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OZET
Tiirkiye, hem cografi hem de jeolojik konumu itibari ile turizmin gelismesine
miisait bir iilkedir. Ulke ekonomisinde turizm gelirleri ciddi bir paya sahiptir. Bu
sebeple turizm sektorii giin gectikce daha cazip hale gelmekte, yeni yatirimlar
yapilmakta ve sektordeki rekabet artmaktadir. Sektorde yer alan firmalarin yagamlarini
siirdiirebilmeleri igin rekabet giiglerinin yiiksek olmasi gerekir. Ozellikle turizm
sektoriinde rekabette iistiinliik saglayabilmek i¢in memnun miisteri sayisinin her gecen

giin arttirilmasi gerekmektedir.

Miisteri memnuniyetini arttirmanin yolu miisterilerin istek ve ihtiyaclarini en 1yi
sekilde kargilamaktan ge¢mektedir. Giiniimiizde tiim pazarlarin en Onemli aktori
misterilerdir. Eger firmalar pazarda yer edinebilmek istiyorlarsa iiretim asamasindan
muisterilerin isteklerini dikkate almalidirlar. Turizm tesisleri tesislerin kurulus
asamasinda hizmet iiretim asamasina kadar her asamada miisteri istek ve ihtiyaglarina
cevap verecek faaliyetlerde bulunmalidirlar. Termal turizm tesislerinde, miisteri istek ve
ithtiyaglar1 diger turizm tesislerine gore biraz daha farklilik gosterebileceginden hizmet
liretim ve sunum asamasinin Oonemi artmaktadir. Ayni termal zenginlige sahip olan
tesislerin pazar paylariin farklilik gostermesinin sebebi de hizmetleri iiretmelerinde ve

uiretilen hizmetlerin sunumunda gosterilen kalite farkliliklaridir.

Bu calismada termal su kalitesi yiliksek olmasina ragmen pazarda hak ettigi pay1
alamayan, Havza’da yer alan bir termal tesiste konaklayan miisteriler ile ayni su
kalitesine sahip olmasmma ragmen pazarda daha biiyiik paya sahip olan,
Afyonkarahisar’da yer alan bagka bir tesiste konaklayan miisteriler memnuniyetleri
acisindan karsilastirilmistir.  Arastirmada, miisteri memnuniyetinin dlgiilmesi igin
Servperf dlgeginden faydalamlmustir. Olgegin gegerliliginin tespitinde aciklayici faktor
analizi kullanilmistir. Elde edilen faktorlerin miisterilerin demografik 6zellikler, tesis
tercihlerindeki  degiskenler ve  konakladiklar1 tesisler itibariyle farklilasip
farklilasmadigi bagimsiz iki 6rneklem t-testi ve tek yonlii varyans analizi ile test
edilmistir. Elde edilen sonuglarda, her iki tesiste de konaklayan miisteriler i¢in Havuz
hamam ve sauna hizmetleri, Termal su kalitesi ve Odalarin fiziksel imkanlarinda
anlamli farkin ¢ikmamasi arastirmanmn amacini desteklemektedir. Her iki tesisinde

termal su Kkalitesi ve termal su kullanilarak iiretilen, havuz, hamam ve sauna



hizmetlerinde birbirine yakin oldugu goriilmiistiir. Sonuglar 1s18inda Havza’da ve
Afyonkarahisar’da yer alan tesis i¢in, sektoriin diger tesisleri i¢in ve daha sonra

yapilacak ¢alismalar i¢in Oneriler gelistirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Termal Turizm, Termal Turizm Pazarlamasi, Miisteri
Memnuniyeti, SERVERF, Hizmet Kalitesi, Havza



ABSTRACT

Turkey is a country favorable to the development of tourism in both
geographical and the geological area. In the country's economy tourism revenues have
a serious share. As a result of them, the tourism sector is becoming more and more
attractive, new investments are being made and competition in the sector is increasing.
Competitiveness must be high so that companies in the sector can survive. Particularly
in order to be able to gain a competitive advantage in the tourism sector, it is necessary
to increase the number of satisfied customers day by day.

urkey is a country favorable to the development of tourism in both geographical
area the geological. Tourism revenues have a significant share in the country's
economy. For this reason, tourism sector is becoming more attractive, new investments
are made and competition in the sector is increasing. In order to sustain the lives of the
companies in the sector, their competitiveness should be high. Especially in order to
gain competitive advantage in the tourism sector, the number of satisfied customers

should be increased with each passing day.

The way to increase customer satisfaction is to meet the wishes and needs of the
customers in the best way. Today, customers are the most important actors of all
markets. If the companies want to be able to take place in the market, they should take
into consideration the requests of the customers from the production stage. Tourism
facilities should provide services to meet customer needs and requirements at every
stage of the facilities up to the production stage. The importance of service production
and presentation stage is increasing in thermal tourism facilities as customer demands
and needs may differ slightly from other tourism facilities. The difference in the market
shares of the plants with the same thermal richness is due to the differences in quality

produced in the production of services and in the provision of the services produced.

In this study, despite the high quality of the thermal water quality in the market,
can not get the share it deserves, customers who stay in a thermal facility in Havza with
the same water quality, but with a larger share in the market, in Afyonkarahisar
customers in another facility in terms of satisfaction It was compared. In order to
measure customer satisfaction, Servperf scale was used. Explanatory factor analysis was

used to determine the validity of the scale. The two independent samples were tested



Vi

with t-test and one-way analysis of variance, whether the factors were different in terms
of demographic characteristics, plant preferences and accommodation facilities. In the
results obtained, pool bath and sauna services, thermal water quality and lack of
significant difference in physical facilities of the rooms support the purpose of the
research for the customers staying in both facilities. Both facilities were produced by
using thermal water quality and thermal water, pool, bath and sauna services were close
to each other. In the light of the results, recommendations were made for the other
facilities of the sector and for later studies for the facility located in Havza and

Afyonkarahisar.

Key Words: Thermal Tourism, Thermal Tourism Marketing, Customer
Satisfaction, SERVPEREF, Service Quality, Havza
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GIRIS

Giliniimiizde ekonomik kosullarin gelismesi ve refah seviyesinin yiikselmesi
miisterilerin istek ve ihtiyaclarim1 degistirmektedir. Ayni1 zamanda ihtiyaglarin
karsilanmasinda, miisterilerin isletmelerden beklentileri de artmaktadir. Miisteri
tarafinda bu gelismeler olurken igletmeler tarafinda da bu degismeler rekabetin
artmasina sebep olmaktadir. Orgiitlerin bu getin rekabet ortaminda hayatta kalabilmeleri
icin rekabet giiclerini artirmalar1 gerekmekte ve bunun yolu da miisteri istek ve
ithtiyaglarim1 en iyi sekilde karsilayip miisterilerin beklentilerini karsilayabilmekten
gecmektedir. Isletmelerdeki pazarlama anlayisi, diretilen her seyin satilacag
asamasindan, satilacak {irlinlerin veya miisterilerin istedikleri triinlerin tretilmesi
asamasina gelmistir. Tim bu gelismeler isletmelerin miisteriye bakisini degistirmis,
miisteri sadece isletmenin {iriinlerini alan bir paydas olmaktan ziyade isletmenin
isleyisinde, yonetilmesinde ve kar etmesinde s6z sahibi konumuna gelmistir. Hal
boyleyken isletmelere diisen en biiylik gérev memnun miisteri sayilarini stirekli

artirmak ve Orgiitlerini bu amac¢ dogrultusunda gelistirmektedir.

Hizmet sektoriinde yer alan isletmeler miisteri memnuniyeti konusunda daha
dikkatli olmalidirlar. Ciinkii iiretilen iiriiniin standardizasyonu giictiir veya hatal1 iiriiniin
degisimi gibi imkanlar yoktur. Uretilen iiriin hemen tiiketilecektir. Isletmelerin bu
asamada yaptig1t en kiiciik hatalar miisteri tarafindan memnuniyetsizlik olarak

algilanacak ve pazar paylarinda olumsuz degisikliklere sebep olacaktir.

Termal turizm tesisi miisterilerinin, tesisleri ziyaret etme sebepleri agisindan
diger turizm tesislerindeki miisterilere gore istek ve ihtiyaglar1 daha farkli olacaktir.
Ciinkii termal tesislerin miisteri portfoylerinde yer alan saglik problemi olan miisteriler
yani termal tesisleri tercih sebepleri sifa bulmak olanlarin beklentileri diger miisterilere
gore farklilik gosterecektir. Bu beklentilerin karsilanmasi, miisteri memnuniyeti
artiracak ve daha sonraki tatil planlarinda isletmeyi alternatifler arasinda iist siralarda
olmasim1 saglayacaktir. Tiirkiye termal kaynaklar acisindan zengin bir iilkedir.
Tesislerde kullanilan termal kaynaklar genel itibari ile birbirine yakin 6zelliktedirler. Bu
baglamda termal tesislerin pazar paylarinda termal kaynaklarin kalitesinin benzer
oldugu distniiliirse diger fark yaratan degiskenler nelerdir ve ne kadar etkileri vardir?

Yapilan bu ¢calismanin temel amaci bu sorulara cevap aramaktir.



Calismanin birinci boliimiinde, turizm, turizm ¢esitleri, termal turizm kavrami
termal turizmin saglik isleviyle birlikte termal turizm isletmeleri ve termal turizm

isletmelerinde saglanan hizmetler lizerinde durulmustur.

Calismanin ikinci boliimiinde termal turizm pazarlamasinin 6zellikleri, termal
turizm pazarlama karmasmin yaninda pazarlama stratejileri ve otel isletmelerinde

pazarlama stratejilerinin belirlenip gelistirilmesi konularina deginilmistir.

Uciincii béliimde ise hizmet, hizmet kalitesi, turizm sektdriinde hizmet kalitesi
kavramlarma deginilecek, hizmet kalitesi 6l¢iimiinde kullanilan baslica yontemlerden
olan SERVQUAI ve SERVPERF yontemlerine deginilip literatiir taramasina yer

verilmistir.

Calismanin son boliimiinde ise termal turizm pazarinda yeterince pazar payina
sahip olamayan, Havza’da yer alan bir termal tesisteki miisterilerin memnuniyeti ile
pazarda pay edinmis olan Afyonkarahisar’da yer alan bir termal tesisi miisterilerinin
memnuniyetlerinin karsilagtirilmasina yer verilmistir. Arastirmanin yapildig: tesislerde
konaklayan miisterilere uygulanan memnuniyeti anketinde elde edilen veriler SPSS
paket programinda analiz edilmis ve elde edilen bulgular sonucunda gerekli taraflara

Oneriler gelistirilmistir.



BOLUM 1

1. TURIZM VE TERMAL TURIZM

1.1. TURIZM KAVRAMI VE CESITLERI

Turizm; para kazanma amaglanmadan ve bir yerde kalmadan, yabancilarin
stirekli ikametgahlarimin haricinde yaptiklar1 seyahat ve konaklamalardan olusan
faaliyetlerin tamamidir (Akat, 2008: 3). 1980’li yillarda Uluslararas1 Bilimsel Turizm
Uzmanlar Birligi tarafindan tekrar diizenleme yapilan tanimda ise turizm; insanlarin
stirekli yasadiklari, ¢alistiklar1 ve siireklilik gosteren ihtiyaclarini karsiladiklart yerlerin
haricindeki seyahatleri ve seyahat ettikleri yerlerdeki, cogunlukla turizm isletmelerinin
trettigi mal ve hizmetleri talep ederek gecici konaklamalarindan olusan faaliyetler
biitlinii olarak tanimlanmistir (Kozak vd., 2010: 3). Basit olarak turizm; insanlarin
siirekli yasadiklar1 yerlerin disina gelir elde etme amaci olmadan yaptiklar1 seyahat,
konaklama ve oradaki turizm isletmelerinin trettikleri mal ve hizmetleri satin alma

faaliyetleri olarak tanimlanabilir.

Farkli turizm tiirlerinin ortaya ¢ikisinda 6nemli etken; turistlerin, sahip olduklari
farkl1 demografik 6zellikler ve miisteri istek ve ihtiyaglariin farklilik gostermesidir
(Hazar, 2010: 65). Turizm ¢esitleri konusunda farkli kaynaklarda farkli siniflandirmalar
yapildig goriilmektedir. Bunun nedeni, turizm gesitlerinin genellikle birbirlerine 6zellik
olarak benzemesi ve aralarinda ayrim yapmak i¢in kesin ¢izgilerin olmamasidir. (Kozak

vd., 2010: 11).
Buna gore genel bir turizm siniflandirmasi su sekilde olabilir.

e Katilan Kisi Sayisina Gore Turizm Cesitleri: Bu smiflandirmada bireysel, kitle ve
grup turizmi bulunmaktadir. Bu ayirim turizme katilan kisilerin sayilarina gore

yapilmaktadir (Kozak vd., 2010: 11).

e Ziyaret Edilen Yere Gore Turizm Cesitleri: Turistin gittigi yerin yurt i¢i ve yurtdisi
olmasina gore farklilik gosteren bu siiflandirmada; ulusal turizm (i¢ turizm) ve

uluslararasi turizm (dis turizm) yer almaktadir (Kozak vd., 2010: 11).



e Seyahat Zamani Se¢imine Gore Turizm Cesitleri: Yapilan turizmin zamanina gore
turizm ¢esitleri ise, sezon turizmi, yaz turizmi ve kis turizmi olarak siralandirilir

(Kozak vd., 2010: 11).

e Katilanlarin Yaslarima Gore Turizm Cesitleri: Turistlerin yaslara gore yapilan bu
ayrimda ise genclik, orta yas ve lcilincli yas turizmi bulunmaktadir (Kozak vd.,

2010: 14).

e Katilanlarin Sosyo-Ekonomik Durumlarina Gore Turizm Cesitleri: Turistlerin
ekonomik durumlarinin ve sosyal statiilerinin énemli oldugu bu siniflandirmada ise

sosyal turizm ve liiks turizm ayrimi yapilabilmektedir (Hazar, 2010: 85).

e Ulasim Araglarina Gore Turizm Cesitleri: Seyahat i¢in kullanilan araglara gore
farkli turizm c¢esitleri vardir. Bunlar; karavan turizmi, kruvaziyer (gemi) turizmi,

yat turizmi ve demiryolu turizmidir (Hazar, 2010: 88).

e Konaklama Siiresine Gore Turizm Cesitleri: Konaklama stirelerine gore turizm kisa
stireli turizm ve uzun siireli turizm olarak ikiye ayrilir. Giinliik turlar, hafta sonu
turlari, dini ziyaretler gibi kisa siireli aktiviteler kisa stireli turizmin icine girerken
uzun stireli turizmin i¢ine; tatil turizmi, seyahat acentelerinin diizenledikleri turistik

geziler gibi uzun siireli aktiviteler girmektedir (Kirkbir, 2007: 6).

e Katilanlarin Amagclarina Goére Turizm Cesitleri: Turizm faaliyetinde bulunma amaci
bireyden bireye degisebilecegi gibi ayni kisi i¢cin zamandan zamana da degisiklik
gosterebilir. Bu farkliliklar g6z Oniine alinarak yapilan bu smiflandirmadaki
cesitlilik olduk¢a fazla olup her gecen zaman yenileri de eklenebilmektedir.
Giliniimiizde katilim amacina gore yapilan siiflandirmada yer alan turizm gesitleri
arasinda, deniz turizmi, kongre turizmi, magara turizmi, dag ve kis turizmi, golf
turizmi, inang turizmi, yayla turizmi, saglik turizmi, akarsu turizmi ve termal turizm

bulunmaktadir (Hazar, 2010: 88).

Bu caligmada katilanlarin amaclarina gore turizm c¢esitleri dikkate alinarak,

termal turizm baglig1 konu edilmektedir.



1.2. TERMAL TURIZM KAVRAMI

Giliniimiizde plansiz ve hizli sehirlesmenin getirdigi giiriiltii, hava kirliligi ve
cevre kirliligine yogun is temposu da eklenince, insanlar dinlenmek ve rahatlamak igin
bulunduklar1 ortamdan uzaklagsmak adina ¢esitli turizm faaliyeti arayisina girmislerdir.
Bu durumda termal turizm veya diger bir deyisle kaplica turizmi insanlarin bu
ihtiyaglarin1 giderme konusunda yardimci olmaktadir. Termal turizmin diger turizm
cesitlerine gore mevsimsel bir kisitlamasi olmadigi icin stirekli insanlarin bu konudaki

ihtiyaclarina cevap verebilecek bir turizm ¢esididir.

Gelismis iilkelerde, ¢alisan niifusun kars1 karsiya kaldigi ciddi saglik sorunlart is
giici kaybina neden olmaktadir. Bu durumu ortadan kaldirmak i¢in modern tip care
aramakta ancak artik insanlarin, modern tip yaninda dogal tedavi yontemlerini de tercih
ettikleri goriilmektedir. Tam da bu agamada, termal tedavi iinitelerinin, saglig1 koruma,

saglikli yasam ve termal tedavi programlarinin 6nemi daha da artmaktadir (Selvi, 2002:

95).

Termal turizm, turizm smiflandirmasinda, katilanlarin amaglarina goére turizm
cesitlerinin i¢inde yer almaktadir. Onceleri saglik turizminin bir gesidi olarak diisiiniilen
termal turizm, giinimiizde basli basina bir turizm c¢esidi olusturmakla kalmayip alt
boliimlere de ayrilmaya baglamigtir. Tiim bu gelismelere ragmen, termal sularin insan
sagligina olan olumlu etkileri sebebiyle, yapilan turizm siniflandirmalarinda termal
turizmi saglik turizminin bir bolimi olarak gostermek yanlis bir siniflandirma

olmayacaktir (Kirkbir, 2007: 6).

“Termal turizm, dogal sekilde belirli sicakliga sahip olarak yer {istiine ¢ikan ve
faydali mineralleri igeren sifali sularin ve sifali ¢amur ve buharlarin bulundugu
yorelerde, yoreye dzgii iklim sartlart igerisinde gerceklesen turizm tiiriidiir” (Oztiirk ve
Yazicioglu, 2002: 183). Diger bir ifade ile termal turizm, insanlarin bozulan sagliklarina
yeniden kavugmak istemeleri veya “saglikli yasam i¢in saglikli tatil” gibi amaclarla
termal turizm isletmelerine giderek, buralarda sunulan kaplica, deniz ve iklim
degerleriyle birlikte konaklama, yiyecek — icecek, rekreasyon ve animasyon
hizmetlerinden faydalanmalari1 sonucunda ortaya ¢ikan bir turizm c¢esididir (Sandiket,

2007: 40).



Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin yapmis oldugu tanima gore ise termal turizm,
termomineral su banyosu, i¢me, inhalasyon, camur banyosu gibi farkli tiirlerdeki
yontemlerle birlikte iklim kiirii, fizik tedavi, rehabilitasyon, egzersiz, psikoterapi, diyet
gibi destekleyici tedavilerin de birlestirilmesiyle yapilan tedavi uygulamalar1 haricinde
termal sularin eglence ve rekreasyon amacli kullanimi ile meydana gelen turizm tiiriidiir

(http://yigm.kulturturizm.gov.tr/TR,11475/genel-tanimlar.html).

Termal turizm sadece belirli zaman araliklarina hitap eden; kiyr turizmi, ki
turizmi, spor turizmi, din turizminden farkli olarak biitiin bir y1l1 kapsamaktadir. Bunun
yant sira iilkemizin termal kaynaklar agisindan yeterince zengin olmast son yillarda
iilkemizde termal turizm yatirimlarma verilen Oonemi artirmis ve yatirimlarda aym

dogrultuda artis gostermistir (Sandike1 ve Giirpinar, 2008: 104).

“Halk arasinda gifali sular olarak tanimlanan su kaynaklarindan igilenler igme ve
icmece; dig tatbiklerde kullanilanlar ise 1lica, girme, ¢ermik, hamam, kaynarca olarak
adlandirilir” (Doganer, 2001: 74). Baska bir tanimlamaya gore ise, yer altinda ¢ikan
sifali su kaynaklarinin, ¢esitli hastaliklarin tedavisine yardim amaciyla banyo yapiminda
kullanildig: iistii kapali tesisler kaplica olarak adlandirilmaktadir. Romatizma, sindirim
sistemi rahatsizliklar1 gibi hastaliklarin tedavisi amaciyla igilen sifali su kaynagina ise
igmece denmektedir(Hazar, 2010: 74 - 76). Ozellikle dis tatbiklerde kullanilan sulara
iilkemizin degisik bolgelerine gore degisebilen isimler verilmektedir. Kullanilan bazi
isimler; Bati Anadolu’da Ilica, Sivas, Erzurum ve Diyarbakir yorelerinde Cermik,
Gilineydogu Anadolu’da Germabe, Ankara, Konya, Kayseri ve Yozgat yorelerinde
Hamam ve diger bolgelerimizde ‘kaplica’, ‘kaynarca’, ‘1lisu’, ‘germe’, ‘terme’, ‘kudret
hamam1’ ve ‘dag hamami’ gibi isimlerle adlandirilmaktadir. igten tedavi amaci ile
kullanilan ¢ogu sulara ise; maden suyu, i¢me, igmece, aci su, eksi su gibi isimler

verilmektedir (Senol, 2011: 63).

Termal turizmin daha iyi anlagilabilmesi i¢in termal turizmle alakali baslica

kavramlarin bilinmesi gerekmektedir. Bu kavramlar sunlardir;

Termal Su: Sicakli§i yirmi derecenin iistiinde olan ve yer kabugunun g¢esitli
derinliklerinde dogal olarak birikmis 1s1 ile 1sinan, diger sulara gére daha cok erimis

mineral, tuzlar, gazlar ve nadir elementlere sahip, yararli radyoaktivite sinirinda, Saglik


http://yigm.kulturturizm.gov.tr/TR,11475/genel-tanimlar.html

Bakanligi'nca ve tibbi aragtirmalarla sifa seviyesi belirlenmis, dogal olarak veya cesitli
yontemlerle yeryiizline ¢ikan sicak mineralli sulardir (Turizm Alan ve Merkezlerinde
Yer Alan Termal Sularm Kullanma Hakki ve Isletilme Usul ve Esaslar1 Hakkinda

Yonetmelik, 1993).

Sifal1 Sular: Yeryliziine dogal yollarla ¢ikan ve ¢esitli hastaliklarin tedavisinde
kullanilan sulara sifali sular denmektedir. Sifali sular, sicaklik derecelerinin
farkliliklarina gore banyo ve icme seklinde ayr1 ayri kullanilabilecegi gibi, hem i¢me

hem de banyo seklinde de kullanilabilir (Simsek, 2003: 27).

“Kaplica Sular: Kaplica tedavisinde kullanilan termal, mineralli ve

termomineralli sulardir.” (Kaplicalar Yo6netmeligi, 2004).
Kaynarca: Sifali sularin yer iistiine ¢iktig1 dogal yola denir (Simsek, 2003: 27).

Ilica: Uzeri herhangi bir yontemle kapatilmanmus ve banyo yapmak icin
kullanilan sifali sicak sulara verilen addir. Genellikle kaynagin bulundugu yerlerde
bulunan havuzlarin tabanlar1 aga¢ veya tas dosenerek 1zgarali bir sekil olusturularak ve
cevrelerine algak duvarlar oriilerek kullanilabilir bir hale getirilebilir (Simsek, 2003:

27).

Kaplica: Sifali sulardan yararlanmak i¢in, kaynarca bolgesinde olusturulan fiziki
mekanlara verilen genel isimdir. Kaplica, kapli-ilica, lizeri ortlilmiis 1lica anlamina gelir

(Simsek, 2003: 27).

Icme (Igmece): Romatizma, sindirim sistemi rahatsizliklari gibi bazi hastaliklara

sifa bulmak amaciyla i¢ilen sifali kaynak sularidir (Hazar, 2010: 76).

“Termalizm: Yer altindan ¢ikan sifali sularin; banyo yapilarak veya igilerek
saglikli olmak veya c¢esitli hastaliklarin tedavisine yardim amaciyla kullanilmasina

termalizm denir” (Hazar, 2010: 74).

Klimatizm: Insan saghgina ve bazi hastaliklarin tedavisine uygun
iklim kosullarimin tedavi amaciyla kullanilmasidir. Aylik ortalama sicaklik
degerleri 20C - 30 C, bagil nem degerleri %30 - %70, ortalama riizgar

esme hizi 6 m/saniyeden az olan yorelerin iklimi ve magaralarin havasi



insan saglhigina yararl ozelliklere sahiptir. Bu ozellikleri sahip yorelere

saglikly iklim bélgesi denir (Hazar, 2010: 76).

Balneoterapi: Halk arasinda kaplica tedavisi olarak bilinen bir tiir termal tedavi
yontemidir. Gazlar, termomineralli sular ve ¢amur gibi dogal kaynaklarin banyo igme

yada buhar yontemiyle uygulanan bir yontemdir(Simsek, 2003: 34).

Talassoterapi; Koruyucu ve tedavi edici ve/veya kiir amag¢l olarak
tbbi gozetim ve denetim altinda, deniz ve c¢evresine ozgii tiim yararl
etkenlerin, yani deniz iklimi, deniz suyu, deniz ¢amurlari, yosunlar, kum ve
denizden elde edilen diger maddelerin kombine olarak degisik yontemlerle
kullanildig bir tedavi sistemidir
(http://www.ktbyatirimisletmeler.gov.tr/TR,11482/talassoterapi---deniz-
kurleri.html).

Kaptaj: Sifali sularin bir yerde toplanmasi i¢in yapilan tesislere verilen genel
addir. Kaplica tedavisinin temel ilkesi sifali sular ¢iktigi yerde kullanmaktir. Bundan
dolayidir ki, kaynagin baska sularla karigmasini, i¢cinde bulunan gazlarin kaybolmasini,
engellemek sahip oldugu sicaklig1 ve 6zelliklerini muhafaza etmek i¢in alinan dnlemler

biitlinline kaptaj denir. (Simsek, 2003: 30).

“Kiir: Tedavi etkeninin belli dozda, seri halde, diizenli araliklarla, belli siirelerle
tekrarlanarak verilmesi ile uygulanan tedavi yontemidir” (Kaplicalar Yonetmeligi,

2004).

Kiirist: Termal turizm isletmelerinin trettigi hizmetlerden, tamamen veya

kismen faydalanan ziyaretcilerdir (Kozak,1992: 36).

1.3. TERMAL TURIZMIN ISLEVLERI

Termal turizm, diger turizm cesitlerinde de oldugu gibi iilkelerin kalkinmasi,
iilkeler ve bolgeler arasinda yeni dostluklarin kurulmasi ve mevcut iligkilerin
gelistirilmesi ve bunlarin haricinde de insan sagligi gibi 6nemli fonksiyonlar
tistlenmistir (Hazar, 2010: 57). Termal turizmi, diger turizminin ¢esitlerinden farkli en

onemli islevi termal su iizerine kurulmus olan saglik islevidir (Kirkbir, 2007: 19).


http://www.ktbyatirimisletmeler.gov.tr/TR,11482/talassoterapi---deniz-kurleri.html
http://www.ktbyatirimisletmeler.gov.tr/TR,11482/talassoterapi---deniz-kurleri.html

Termal turizmin seyahat edilen bolgelerde, saglik, ekonomik ve sosyo kiiltiirel agidan

islevleri bulunmaktadir.

1.3.1. Saghk islevi

Insanlik i¢in vazgegilmez olan tek sey sagliktir. Ciinkii insanin, yasamak icin
saglikli olmaya ihtiyac1 vardir. Dolayisiyla insanlar eski ¢aglardan beri belki saglik
bulma umuduyla veya daha saglikli yasayabilmek icin siirekli yer degistirmek veya
seyahat etmek zorunda kalmislardir. Ulke saglik standartlarmin giiniimiiz seviyesine
ulagsmasindan once vatandaslarimizin sifa bulma amaciyla imkanlar1 dogrultusunda

yurtdisindaki saglik tesislerine gittikleri bilinmektedir.

Bilindigi gibi suyun insan yasaminda ayr1 ve énemli bir yeri vardir. Bu 6nemi,
insanlar “su hayattir” deyimi ile 6zetlemis ve ilacla tedavi yontemleri bulunmadan 6nce
veya modern tip bugiinkii kadar gelismeden Once insanlarin ¢esitli hastaliklardan
korunmasinda ve sifa bulmasinda, dogadaki bitkilerin yani sira sifali sulardan da
yararlanilmistir (Simsek, 2003: 17). Eski ¢aglardan beri kullanilan tedavi yontemleri
icinde su Onemli bir yere sahiptir. Suyun farkli yontemlerle kisilere uygulanmasiyla,
bazi hastaliklarim tedavileri miimkiin olmaktadir. Igmece, 1lica, kaplica ve bunlar gibi
olan tesislerde, hem belirli fiziksel rahatsizliklar tedavi edilebilmekte hem de insanlarin
psikolojik olarak kendilerini rahat ve saglikli hissetmeleri saglanmaktadir (Albayrak,
2013: 119).

Gilinlimiizde termal tesislerde bir¢ok hastalik i¢in tedavi programlar1 ve kiirler
uygulanmaktadir. Ayrica Sosyal Giivenlik Kurumu tarafindan kaplica tedavisine gerek
goriilen saglik sigortasi kapsamindaki kisilerin, Saglik Bakanliginca isletme izni verilen
kaplica tesislerine miiracaat etmeleri halinde kaplica tedavilerine ait yol, giindelik ve
refakatci giderleri 6denmektedir. Saglik Bakanligi onaylamis oldugu termal tesislerle

ilgili duyurular da belirli periyotlarda kendi resmi internet sitesinden yapmaktadir.

Termal tesislerin tercihi, sadece hastalar i¢in degil daha saglikli bir yasam

siirmek isteyen insanlar i¢in gecerlidir.



10

1.3.2. Sosyokiiltiirel Islevi
Termal turizmin sosyokiiltiirel iglevi turiste gore ve turizmin yapildig1 bolgedeki
yasayanlara gore olmak tiizere iki farkli boyutta incelenebilir. Clinkii turist olarak gelen

kisiler ile turizm merkezinde yasayan yore halkina etkileri farkl: farkli olacaktir.

Turizm, insanlarin toplum igerisinde beraberce yasayabilmelerini ve
sosyallesmelerine yardimci olan toplumu ilgilendiren bir olay olarak kabul edilir.
Dolayisiyla yapilan seyahatler ve konaklamalar esnasinda, kisiler arasinda kurulan
iligkilerle egitim diizeyleri, sosyo Kkiiltiirel farkliliklar1 olanlar arasinda bir etkilesim
olmakta ve bu durum kisilerin bilgi seviyelerinde gelenek ve Kkiiltiirel yapilarinda
degismelere neden olabilmektedir. Turizmin farkli sosyo kiiltiirel yapiya sahip
topluluklar arasinda bir etkilesime sebep oldugu goriilmektedir. Olusan bu etkilesim
toplumlarin sosyal yapisinda bazi degisimlere yol agmaktadir (Civelek, 2010). Ozellikle
az gelismis llkelerde ve gelismekte olan iilkelerde turizm gelistikge, halkin sahip
oldugu deger yargilarinda, manevi kriterlerinde, Orf ve adetlerinde ve sosyal
davraniglarinda degismelerin basladig1 goriilmektedir. Ayrica turizm turistik faaliyetin
gerceklestigi yerlerdeki bireylerin, yasam bi¢imlerine, kiiltiirel faaliyetlere katilim

oranlarina, sug isleme oranlar1 ve davranislarinda da degismelere sebep olabilmektedir.

Glinlimiizde yogun calisma temposu, calisma stresi ve sehirlerdeki hizli hayat
akis1 bireyler iizerinde stres ve yorgunluga sebebiyet vermektedir. Olusan bu yorgunluk
ve stresin giderilebilmesinde tatiller veya giiniibirlik geziler tercih edilen bir yontemdir.
Termal turizmle suyun rahatlatma ve tedavi etme Ozellikleri de gbz Oniine alinirsa
bireylerin hem ruhsal hem de fiziksel anlamda acidan sifa bulmalarinin sonucunda
toplumdaki saglikli birey sayisinin artmasi ve saglikli bir toplumun olusturulmasi

saglanabilir.

1.3.3. Ekonomik islevi
Diinya genelinde ekonomik anlamda en hizli gelisme saglayan sektorlerden biri
hi¢ kuskusuz turizm sektoriidiir. Tiirkiye gibi gelismekte olan {ilkeler i¢in turizm {ilke

kalkinmasinin 6nemli yapi tas1 olarak goriilmektedir (Tungsiper ve Kasli, 2008:121).

Termal turizm faaliyetleri, diger turizm tiirlerine gére hem daha uzun siire

konaklamal1 oldugu hem ekstra tedaviler gerektirdigi i¢in hem de yilin her giinlinii
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kapsadig1 i¢in daha fazla harcama gerektiren bir turizm faaliyetidir. Diger taraftan bazi
hastaliklarin tedavisi ig¢in belirli periyotlarda kaplica ziyaretleri ve tedavi bulan
hastalarin kaplicaya gitme aliskanligi edinmeleri bu turizm faaliyetinin stirekliligini
saglamakta ve bu kaplicanin bulundugu bélge i¢in siirekli bir gelir kaynagi o6zelligi

tasimaktadir.

1.4. TERMAL TURIZM ISLETMELERI

Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin 5/4/2005 tarihli ve 42424 sayili
vazisi tizerine, 2634 sayili Turizmi Tesvik Kanunu’nun 37 nci maddesinin
(A) bendine gore, Bakanlar Kurulu’nca 10/5/2005 tarihinde kararlastirilan
“Turizm  Tesislerinin  Belgelendirilmesine ve  Niteliklerine  Iliskin
Yonetmelik” te termal turizm tesisinin tammi séyle yapimaktadr. Termal
tesisler,; toprak, yer alti, deniz ve iklim kaynakli dogal tedavi unsurlarinin
tedavi edici faktor olarak kullamldigi kaplicalar, i¢mece ve iklim kiir
merkezleri ile buralarda kurulan tedavi ve rekreasyon amacgl iiniteleri
iceren, bu maddenin (a) ve (b) bentlerinde yer alan tammlardan birine

giren tesislerdir (Resmi Gazete, Haziran 2005, Karar Sayisi : 2005/8948).

Baska bir tanimda ise termal turizm isletmeleri; klasik konaklama isletmelerinin
sunduklar1 konaklama, yeme i¢me, rekreasyon ve animasyon gibi hizmetler haricinde
miisterilerine, termal kiir olarak isimlendirilen ve bunun disinda bir ¢ok termal tedavi
uygulamalarn ile destek ve tamamlayic1 tedavileri iceren bir hizmetler zinciri sunan
tesislere verilen genel addir. Bu tanimdan da yola ¢ikarak termal turizm tesislerinde,
konaklama, yiyecek-icecek, eglence, rekreasyon haricinde en 6nemli hizmet ¢esidi
olarak da termal kiir (balneoterapi, fizik tedavi, iklim kiirleri, ¢esitli tibbi uygulamalar)
gibi hizmetler sunan birimlerin olmasi gerekmektedir (Kozak,1992: 33-34). Bu
ozellikleriyle termal turizm isletmelerinin diger konaklama isletmelerine benzeyen
yonleri olsa bile, isletmenin termal su {lizerine kurulmus olmasi ve burada tedavi amach
kiirlerin uygulanmasi, termal turizm isletmelerini digerlerinden ayiran en biiyiik

ozelligidir.

Tim bu tanimlar dikkate alindiginda, termal turizm isletmeleri; kaplica, 1lica,
camur ve igmeceler gibi sifali su kaynaklar1 civarinda kurulan, ziyaretcilerine sundugu

barmmma, yeme-igme, eglence gibi hizmetlerin disinda, gelen ziyaretcilerine sagliklarini
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koruma ve tedavi imkéani veren ve bu saglik hizmetlerini saglamak i¢in biinyelerinde,
termal kiir merkezleri ve kiir parklart bulunduran tesisler olarak tanimlanabilir

(Sandike1, 2008: 28- 29).

Termal turizm denince akla ilk olarak gelen sagliktir. Bunun yaninda termal
tesislerin, insanlarin hos vakit gecirip calisma harici zamanlarimi giizel bir sekilde
degerlendirip stres atabildikleri bir yer 6zelligi de tasimasi ve termal turizm igletmesinin
de miisterisine bu imkanlar1 sunabiliyor olmas1 gerekmektedir. Giiniimiizdeki termal
turizm igletmelerinin genelinde bu goriis hakim olmaktadir. Dolayisiyla sadece termal
sulara sifa bulmaya gelen kisilere konaklama hizmeti veren, kaplica veya hamam olma
6zelliginin 6tesinde modern tesislerde, miisteri iliskilerine ve otomasyona énem veren

saglik turizminin modern temsilcileri haline gelmektedirler.

Ulkemiz cografi konumu itibariyle, dogal kaynaklar acisindan ¢ok zengindir.
Dolayisiyla iilkemizde termal kaynaklari kaliteli olan c¢okca tesis vardir. Bunlarin
sonucunda Tirkiye, siirekli, ozellikle Avrupa ve diger bolgelerde yasayan turistler

tarafindan tercih edilen 6nemli bir termal turizm duragidir (Babag, 2014: 25).

1.4.1. Termal Turizm Isletmelerinin Ozellikleri

Her ne kadar sunduklar1 hizmetler bakimindan diger turizm isletmeleriyle bircok
benzerligi olsa bile termal turizm isletmelerini bu isletmelerden ayiran, ayn1 zamanda
organizasyon ve yonetim yapilarii da sekillendiren bircok o6zellik bulunmaktadir

(Gengay, 2010: 125).

Bu o6zellikleri asagidaki gibi siralandirmak miimkiindiir (Sandik¢i, 2008: 30,
31), (Gengay, 2010: 125), (Kaynar, 2005: 17).

e Termal turizm isletmelerinin sahip olduklar1 o6zelliklerin basinda siiphesiz,
konaklama, yeme-igme ve eglence gibi hizmetlerinin yaninda insan sagligini

kazanmaya ve korumaya yonelik tedavi hizmetlerini sunuyor olmasi gelmektedir.

e Termal turizm igletmeleri termal kaynagin iizerine veya yakinina kurulmus olup bu
termal suyu kullanarak hizmet veren isletmelerdir. Bu isletmelerin kurulus yerleri

her zaman kolay ulagilabilen ve zemin olarak diiz bir zemin olmayabilir bazen
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tepelerin basinda bazen egimli bolgelerde de bulabilmekte olup, isletmenin kurulus

asamasinda her tiirlii altyap1 sorunun ¢oziilmiis olmasi gerekmektedir.

e Termal turizm isletmelerini ziyaret eden turistler, sifa bulmak isteyen hasta bireyler
olabilecegi gibi ayn1 zamanda higbir saglik problemi olmadan sadece tatil amaclh
gelen bireyler de olabileceginden; isletmeler hem saglikli hem de hasta kisilere ayni

anda hizmet sunabilen isletmelerdir.

e Termal turizm isletmelerine gelen ziyaretcilerin biiyiik bir bolimi tedavi amaglt
geldiklerinden, ilgili isletmeler ¢ok sayida deneyimli ve wuzman doktor,
fizyoterapist, diyetisyen ve hemsire gibi saglik personelleri ve ayrica alanlarinda

uzman masor ve masoz ¢alistirmaktadirlar.

e Termal turizm isletmelerine tedavi amagl gelen bazi turistlerin fiziksel tedavinin
yaninda beslenmelerine dikkat etmeleri yani diyet yapmalar1 da gerektiginden
yiyecek-igcecek departmani ile tedavi uygulayici departmanlarin koordineli olmalari

gerekmektedir.

e Termal turizm isletmelerinin mevsimlik turizm faaliyeti gdstermemelerinden yani
yilin her zamaninda faaliyet gosterebildiklerinden, gelirlerinin diger turizm
isletmelerine gore daha fazla olmasi tesis yatirimlarinin diger isletmelere gore daha

hizli donmesini saglamaktadir.

e Termal turizm isletmelerinde uygulanan termal tedavilerden dolay1 baz1 durumlarda
turistlerin uzun siireli konaklamalar1 gerekebilir. Dolayisiyla bu isletmelerde hem
uzun siireli konaklayan ve tedavi goren konuklarin hem de yakinlarinin tedaviden
arta kalan zamanlarin1 degerlendirmesine olanak veren rekreatif hizmetlerin

bulunmasi gerekmektedir.

e Termal turizm isletmelerine tedavi olmak amaciyla gelen insanlarin varhigi, bu

merkezlerde hijyen kurallarinda daha fazla 6nem vermeyi gerekli kilmaktadir.

Termal turizm isletmeleri yapmis olduklar1 faaliyetlerle toplum saglik seviyesine
katkida bulunmakta olup genelde hastanelerle ayni misyonu iistlendigi sdylenebilir.
Gilintimiizde Sosyal Giivenlik Kurumu, kaplica tedavisine gerek goriilenlerden genel

saglik sigortasi kapsaminda olanlarin Saglik Bakanliginca isletme izni verilen kaplica
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tesislerine miiracaat etmeleri halinde kaplica tedavilerine ait yol, giindelik ve refakatgi

giderlerini 6denmektedir.

1.4.2. Termal Turizm Isletmelerinin Hizmetleri

Termal turizm isletmelerinde, saglik ve tedavi hizmetlerinin yaninda
tamamlayict hizmetlerin sunulmasi gerekmektedir; bunun sebebi termal turizm
isletmelerinin  kurulus asamasinda ve faaliyet asamasinda katlanmasi gereken
maliyetler, diger turizm tiirlerine gore ¢cok daha fazla olmasidir. Bu yiizden termal
turizm isletmelerinde saglik ve tedavi hizmetlerinin yaninda diger hizmetler de
bulundurulmalidir ki bunlardan saglayacagi kazangla, katlanmak zorunda kaldigi
yilksek maliyetlere ragmen kara ge¢mek miimkiin olmalidir. Termal turizm
isletmelerinde, sunulan hizmetler; temel hizmetler, saglik ve tedavi hizmetleri ile

rekreasyon ve animasyon hizmetleri olarak siniflandirilabilir.

1.4.2.1. Temel Hizmetler

Termal turizm isletmelerini ziyaret eden miisterilerin genelde amaglar1 termal
sulardan sifa bulmak olsa bile bu igletmelere gelen turistlerin konaklama ve yeme-igcme
gibi ihtiyaclar1 da vardir. Gilinlimiizde termal turizm igletmeleri de ¢agdas yonetim
tekniklerini benimseyip sadece saglik hizmetiyle degil diger hizmetlerde de 6n plana
cikip, hamam veya kaplica isminden tamamen siyrilmis ve modern, cagdas turizm

isletmeleri sinifina dahil olmuslardir.

Turizm isletmelerinin {iretmis olduklar1 temel hizmetleri iki baslik altinda;
konaklama hizmetleri ve yiyecek-icecek hizmetleri olarak ayri ayri incelemek daha

faydali olacaktir.

1.4.2.1.1. Konaklama Hizmetleri

Insanlar ne amagla seyahat ederlerse etsinler gittikleri her yerde konaklamaya
ithtiyaglar1 vardir bu da tiim turizm cesitlerinde otellerin 6nemini ortaya ¢ikarmaktadir.
Tim bu tesislerde verilen konaklama hizmetlerinden elde edilen kazanglar da tesislerin

ekonomik gelirlerinin biiyilik boliimiinii olusturmaktadir.

Termal turizm isletmelerine saglik hizmeti almak i¢in gelen turistlerin genelde
konaklama siireleri diger turizm faaliyetlerine gore daha uzun oldugundan bu

isletmelerde verilen konaklama hizmetleri ¢cok daha 6nemlidir. Muhakkak her turizm



15

isletmesinde hijyen vazge¢ilmez olmalidir ancak termal turizm isletmelerinde sifa

bulma ve tedavi amaci da oldugundan hijyen konusuna ¢ok daha dikkat edilmelidir.

Termal turizm merkezlerindeki konaklama isletmelerinden ilk akla gelen oteller
olsa bile bunun disinda apart oteller ve devre miilkler de bulunmaktadir. Oteller
genellikle termal kaynagin {istline veya kaynagi kapsayacak sekilde kurulurlar. Bu
tesislere  ziyarete gelen misteriler sadece termal kaynaktan  giiniibirlik
faydalanabilecekleri gibi aynm1 zamanda konaklama ve diger hizmetlerden de
faydalanabilirler. Otellerin disinda diger bir konaklama hizmetinin verildigi tesis ise son
yillarda tercih edilme orani artan devre miilklerdir. Kat Miilkiyet Kanunu 57. maddede

devre miilk hakki su sekilde tanirmlanmaktadir.

Mesken olarak kullanilmaya elverigli bir yapr veya bagimsiz
boliimiin ortak maliklerinden her biri lehine bu yapr veya bagimsiz
boliimden yilin belli donemlerinde istifade hakki, miisterek miilkiyet payina
bagh bir irtifak hakki olarak kurulabilmektedir
(http://www.mevzuat.gov.tr/MevzuatMetin/1.5.634.pdf).

1.4.2.1.2. Yiyecek - Icecek Hizmetleri

Ozellikle otel isletmelerinde verilen onemli hizmetlerden biri de kuskusuz
yiyecek-icecek hizmetleridir. Turistlerin ihtiyaglari iginde en onemlisi ve ihtiyaglar
hiyerarsisinin birinci basamagini olusturan beslenme ihtiyaclarin1 karsilamaya yonelik
olan tiim hizmetleri icerir (Sandik¢1, 2007: 37). Oteller i¢in konaklama hizmetlerinden
sonra en ¢ok gelir getiren kalem siiphesiz yiyecek-igecek hizmetidir. Hatta 6zellikle
baz1 sehir otellerinde yiyecek-igecek gelirlerinin konaklama gelirlerini astig
goriilmektedir. Bundan dolayidir ki oteller mutfak kadrolarina ¢ok énem vermekte ve
hem bu kadrolarmi kurarken hem de muhafaza ederken ¢alisanlarina tatmin edici

ucretler vermektedirler.

Termal turizm isletmelerinde yiyecek igecek hizmetlerinin diger turizm
isletmelerine gore daha 6nemli oldugu sdylenebilir. Ciinkii termal turizm isletmelerine
gelen Kkiiristlerin termal su tedavilerinin yapacaklar1 diyetlerle de desteklenmesi

gerekmektedir. Dolayisiyla termal turizm isletmelerinin mutfaklarinin hem personel



16

hem de kullanilan malzeme ve ekipmanlar konusunda bu duruma uygun olmasi

gerekmektedir.

1.4.2.2. Saglik ve Tedavi Hizmetleri

“Termal turizm isletmelerinin diger turizm isletmelerinden farkli olmasinin ve
termal turizm isletmelerinin birer ¢ekim merkezi olmalarinin en 6nemli nedeni termal
kaynaklar ve bu kaynaklara dayali hizmet birimleri ve uygulamalardir” (Gengay, 2010:
144). Termal turizm isletmelerinin kurulus amacini olusturan ve belki de konaklama ve
yiyecek icecek hizmetlerinden daha 6nemli olan siiphesiz saglik ve tedavi hizmetleridir.
Bu isletmelerde saglik ve tedavi hizmetlerinin verildigi yerler kiir merkezleri olarak da
adlandirilir. Kiir merkezi, termal turizm isletmesinin teshis tedavi birimlerinin
bulundugu, hastalarin rahatsizliklarinin teshislerinin yapildig1 veya daha 6nceden teshis
konulan mevcut rahatsizliklara termal suyun faydasinin olup olmadigi veya olasi tedavi

etkilerinin ne oldugunun belirlendigi merkezlerdir (Kozak,1992: 34).

Termal turizm isletmelerinde o6nemli bir boliim olan  kiir
merkezlerinin organizasyonu baglh bulundugu otele, kiir merkezinin
biiyiikliigiine, sunulan hizmetlere gore farkliliklar gostermektedir. Ancak
incelenen  igletmelerin  pek ¢ogunun terapi, masaj, fizik-tedavi
rehabilitasyon, cilt bakimi ve giizellik, zayiflama gibi birimlere sahip
olduklart goriilmiis ve kiir merkezi yoneticisine bagl olarak, doktor,
fizyoterapist, hidroterapist, aroma terapist, hemgsire, laborant, saglik
memuru, masor-masoz, cilt bakim uzmani ve estetisyenlerin organizasyonda

ver aldiklar: goriilmiistiir (Sandike1, 2008: 18).

Kiir merkezi olarak faaliyet gosteren isletmelerde, termal tedavi
tinitelerinde; termal banyolar, su alti masaji ve fizik tedavi béliimleri,
camur banyolari, termal havuzlar, spor ve jimnastik alanlari, sauna, duglar,
solunum ve i¢gme yoluyla tedavi béliimleri bulunmakta olup verilen saglik ve

tedavi hizmetleri bu béliimlerde verilir (Sandik¢1 ve Giirpinar, 2008: 105).

1.4.2.3. Rekreasyon ve Animasyon Hizmetleri
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Rekreasyon; bireylerin, yasamini siirdiirebilmek i¢in yapmalar1 gereken zorunlu
davraniglar1 kapsayan siire disinda kalan kisimda yani serbest zamanlarinda, goniilli

olarak katildiklar1 ve keyif aldiklar etkinliklerdir (Hazar, 2003: 21).

Animasyon ise, turizm isletmelerinin diizenledigi ve turistlerin serbest
zamanlarinda, goniillii olarak katildiklar1 ve keyif alacaklar1 etkinliklerdir (Hazar,

2003: 35).

Termal turizm merkezlerini tedavi amaciyla ziyaret eden turistler bir giinliik
zamanin belki bir- iki saatini tedavi i¢in kullanirlar ve tedavi harici zamanlar bos zaman
olarak nitelendirilebilir. Termal turizm merkezleri, giiniimiizde hastaliklarin tedavisine
yonelik verilen saglik hizmetlerinin yani sira serbest zamanlarini degerlendirmeye
yonelik faaliyetleri de sunan, dolayisiyla hem saglikli yasam i¢in hem de tatil amach

tercih edilen merkezler haline dontismiistiir. (Gengay, 2010: 131).

Isletmeleri, turistlerin tedavi harici kalan zamanlarin dolduracak
rekreatif aktivitelere daha ¢ok onem vermeli ve iklim, cografya, isletmenin
biiyiikliigii ve kurulu bulundugu alan ile orantili olarak aktivitelerin
sayilarimi artirmalidirlar. Gezinti alanlari, koruluk ya da ormanlik alan, ¢ay
bahgeleri, spor alanlari, oyun salonlari, kiitiiphane, sinema ve TV salonlarti,
bisiklet gezi alanlari, at gezinti alanlari...vb bi¢iminde siralanan ve sayisi
daha da cok artirilabilen hizmetler, kiiristlerin bos zamanlarini doldurucu

ve tesise para kazandirict tiniteler olarak diizenlenmistir (Kozak,1992: 35).
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BOLUM 2

2. TERMAL TURIiZM PAZARLAMASI VE PAZARLAMA STRATEJILERI

2.1. PAZARLAMA KAVRAMI

Her isletmenin odak noktasi siiphesiz miisteridir. Clinkii isletmeler miisterilerin
ihtiyaclarin1 karsilamak i¢in kurulan mal ve hizmet iiretimi yapan ekonomik birimler
olduguna gore tiiketici, isletmenin kurulus veya varolus sebebidir. Isletmelerin neyi,
nerede, ne zaman ve ne kadar tiretecegi daha sonrasinda hangi fiyata satacagi ve nerede,
ne zaman ve hangi kanallar1 kullanarak reklam yapacagi tamamen tiiketicilere bagh
olarak verilmesi gereken kararlardir ve bu kararlarin verilmesinde pazarlama
fonksiyonu 6nemli role sahiptir. Isletmeler “ne iiretebiliyorsak onu satariz” anlayisindan
tamamen siyrilmiglardir ve giliniimiizde “neyi satabiliyorsak onu iiretiriz” anlayisina
gecmislerdir. Bundan dolayidir ki giinlimiizde pazarlama, isletmelerde hangi iiriin ve
hizmetin iretilecegi kararini verdigi icin onemi ve degeri ¢ok fazladir (Erdogan ve

Hepkul, 2014: 19).

Isletmeleri, amaglarina ulastirmada biiyiik pay sahibi olan pazarlama ile ilgili
literatlirde farkli farkli tanimlar yapilmstir. Yapilan bu pazarlama tanimlari birbirleri ile
benzerlik gosterdikleri gibi farkliliklari da mevcuttur. Dolayisiyla pazarlama, herkes
tarafindan benimsenen ortak bir tanima sahip olamamistir. Literatiirdeki bazi

tanimlamalara asagida yer verilmistir.

Pazarlama, miisterilerin ihtiyaglarindan yola ¢ikarak, isletmenin liretecegi mal ve
hizmetleri tespit etmek ve {iretilen bu mal ve hizmetlerin en son miisteri veya
kullanicisina ulagmasini saglamak ve miisterileri tatmin ederek, isletmeyi amaglarina

ulastirmaktir (Mucuk, 2001: 4).

Diger bir tanimlamada ise pazarlama, bireylerin ve gruplarin, istek ve
ihtiyaglarin1 karsilamak {iizere iiriin ve hizmet iiretmek, sunmak olarak belirlenen

toplumsal bir siirectir. (Kotler ve Keller, 2006: 6).

Bagka bir tanimda ise pazarlama, tiiketicilerin istek ve ihtiyag¢larinin belirlenip,

belirlenenlere uygun pazarlama bilesenlerini olusturup, tiiketicilerin ihtiyaglarini
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karsilayip isletmeye kar saglayan ekonomik toplumsal ve cevresel faaliyetler olarak

tanimlanmistir (Tekin, 2009: 24).

Yapilan pazarlama tanimlamalarindan herkes tarafindan kabul edilebilecek
tanimlardan bir tanesi Amerikan Pazarlama Birligi tarafindan 2013 yilinda onaylanan
tanimdir. Bu tanima gore pazarlama; misteriler, ortaklar ve toplum i¢in, degerli olan
teklifler olusturma, iletisim kurma ve degisim ic¢in olusturulan faaliyet ve siirecler

biitiintidiir (https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx).

Tim bu tanimlar goz Oniine alinacak olursa pazarlama, miisterilerin istek ve
ihtiyaclarmi belirlenmesi ile baglayan ve daha sonra iriin ve hizmetin iretilip
fiyatlandirilmasi, dagittimi  ve tutundurulmasi faaliyetlerini iceren, miisteri
memnuniyetine odaklanip isletmeyi amaclarina ulastirmayi hedefleyen toplumsal ve

ekonomik bir siire¢ olarak tanimlanabilir.

2.2. TERMAL TURIZM PAZARLAMASI

Termal turizm, turizmin bir ¢esidi oldugundan termal turizm pazarlamasindan
once turizm pazarlamasi aciklamak gerekmektedir. Turizm, hizmet sektoriinde yer
aldigindan turizm de temel {irlin siiphesiz hizmettir. Turizm {riinii, turizm sektoriinde

sunulan biitiin hizmetleri kapsar (Kozak, 2008: 25).

Turizm pazarlamasi, turistlerin ihtiyaglarini karsilamak i¢in turizm aracilarinin
yardimiyla dolayli veya hic¢bir aract olmadan dogrudan yerel, bolgesel, ulusal ve
uluslararas: turistik mal ve hizmet {reticisinden, son tiiketici konumunda olan turiste
olan mal ve hizmet akis1 ve ayrica yeni turistik istek ve ihtiyaglarin olusturulma siireci

olarak tanimlanabilir (Hacioglu, 2010: 10).

Diinya Turizm Orgiitii’niin yapmis oldugu tanimda ise turizm pazarlamasi; bir
turistik ugrak yerinin veya isletmesinin hedeflemis oldugu yiiksek kazanca uygun bir
sekilde, turizm {irlinliniin turizm pazarinda iyi bir konuma sahip olmasini saglamak i¢in,
turizme olan talebi de dikkate alarak, turizm tiriinii ile alakali olan tiim arastirmalarin
yapilmast ve turistin ilgili {iriinli se¢mesi i¢in yapilacak faaliyetler biitlinii olarak

tanimlanmistir (Aktaran, Uygur, 2007: 67).
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Tim bu tanimlarin 1s18inda termal turizm pazarlamasi; termal turizm
isletmelerinin, amaglarina ulagsmalar1 ve termal turizm pazarinda iyi bir konuma sahip
olabilmeleri igin, miisterilerin istek ve ihtiyaglarin1 belirlemeleri, miisterilerin
kendilerini tercih etmelerini saglamalari, miisterilerin istek ve ihtiyaclarin en iyi sekilde

karsilayip yeni istek ve ihtiya¢ olusturma siireci olarak tanimlanabilir.

Gilinlimiizde bireylerin zamanlarinin biiyiik bolimiinii ¢alisma ile gegirmeleri ve
bununla birlikte olusan is stresi, sagliksiz beslenme gibi durumu saglik sorunlarinm
beraberinde getirmektedir. Bireyler, ¢aligma zamanlarinin disinda kalan kisa siirelerini
ve bos zamanlarini termal otellerde tatil yaparak ge¢irmek istemektedirler (Yetis, 2015:
94). Bu se¢imin amaci, c¢alisma hayatinin stresinden uzaklasip ayni zamanda termal
tirtinlerle sifa bulmak, hem fiziki anlama da hem psikolojik anlamda rahatlamaktir. Tiim
bu tercihler termal turizme olan talebi artirmis ve bu talebin kargilanmasi igin termal
tesislerin sayisinda artis meydana gelmistir. Talepte olusan artis termal turizm pazarini
daha cazip hale getirmis ve yatirnmcilar daha fazla pazar payima sahip olmak icin iiriin
ve hizmetlerini diger rakip firmalara gore farklilastirmalar1 ve miisterilerine benzersiz
deneyim sunmalart gerektiginin farkina varmistir. Tiim bunlarin sonucunda termal

turizm pazarlamasina olan ihtiyag artmustir.

2.3. TERMAL TURIZMDE PAZARLAMA KARMASI

Genellikle pazarlama karmasi olarak bilinen 4P, ilk olarak 1950’li yillarda mal
pazarlamasi karmasi olarak ortaya atilmistir. Belirlenen bu karmanin elemanlarini; {irtin,
fiyat, dagitim ve tutundurma olusturmaktadir. Giin gectikge gelisen hizmet sektdriinde
4P yetersiz kalmis ve yeni pazarlama karmasi ortaya atilmistir. Yeni pazarlama karmasi
elemanlarina 4P’yi olusturan iirlin, fiyat, dagitim ve tutundurmaya ek olarak insan,
siire¢ yonetimi ve fiziksel unsurlar da eklenerek 7P elde edilmistir. Hizmet sektorii i¢in
kullanilan 7P, hizmet sektdriinde yer alan tim turizm pazarlamasi tiirleri dolayisiyla

termal turizm pazarlamasi i¢in de gecerlidir (Kozak, 2008: 26).

Asagida termal turizm pazarlamasinda kullanilan pazarlama karmasi

elemanlarinin agiklamalarina yer verilecektir.
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2.3.1. Uriin

Uriin, pazarlama karmasmimn en onemli bilesenidir. Ciinkii isletmeler diger
pazarlama faaliyetlerini de iiriin lizerinden olustururlar. Miisteriler herhangi bir markay1
veya isletmeyi tirtinleri aracilig ile tanirlar ve isletmelerin piyasalarda var olmalarinin

asil sebebi urinleridir.

Uriin, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarmni karsilama amaciyla tiiketicilere sunulan;
ambalaj1, baz1 fiziksel 6zellikleri (renk, goriiniim, tat, koku gibi), belirli bir fiyati, yedek
pargasi ve satig sonrast servis hizmeti goriinen ve goriinmeyen unsurlardan olusan ve

degisim 6zelligine sahip olan birimdir (Tekin, 2009: 98).

‘Uriin, somut ve soyut dzelliklere sahip olan ve tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarmi
karsilamak icin pazara sunulan bir biitiin olarak ifade edilir’ (Torlak ve Ozmen, 2013:
101). Yani somut 6zelliklere sahip olan mallar, soyut 6zelligi olan hizmetler, kisiler,

sehirler, bolgeler ve ideolojiler olabilir.

Pazarlamanin hayatin her alaninda 6nemli bir yer kazandigi diisliniildiigiinde,
iirtin denildiginde kar amact olan ve olmayan bir¢ok varlik akla gelebilir. Bu anlamda,
isletmelerin kar amagli olarak pazara sunduklar1 ekmek, su, mobilya, otomobil, ev vb.
driinler yaninda, merkezi kurumlar, yerel yonetimler ve vakiflar gibi kir amaci
giitmeyen isletmelerin sunduklar1 savunma, ulasim, egitim, saglik vb. hizmetler, politik
partilerin lider, aday ve sec¢im politikalar1 gibi birgok iiriinden s6z edilebilir (Torlak ve

Ozmen, 2013: 101).

Turistik {irlin ise, turistlerin tatil veya seyahatleri siiresince faydalandiklar
konaklama hizmetleri, yiyecek- icecek hizmetleri, ulasim hizmetleri, tiim eglence
hizmetleri ve glivenlik gibi hizmetlerin biitiinii olarak tanimlanabilecegi gibi, turistlerin
seyahatleri sirasinda satin aldiklari, faydalandiklari veya ihtiyaglarini karsiladiklar1 mal

ve hizmetler biitiinii olarak da tanimlanabilir (Uygur, 2007: 236).

Termal {irlinlin, turistik irlinden temel farki ise termal tesislerde uygulanan
biitlin kiir ¢esitlerinin de bahsedilen tiriin biitiiniine eklenmis olmasidir (Kirkbir, 2007:
45). Termal iirtiniin tercih edilmesinde etkili olan, termal {iriiniin saglik islevidir. Termal
turizm merkezlerini tercih eden turistlerin biiyiik bir cogunlugu bu tercihlerinde termal

merkezlerden bekledikleri tedaviler veya sifalar dogrultusunda bu tercihleri
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yapmaktadir. Yani termal turizm merkezlerine hasta olarak gelen turistlerin buralari
tercih etmelerinde, s6z konusu rahatsizliklarindan kurtulmak amaci oldugundan turistler
de boyle tesisleri tercih ederlerken, tesisin uyguladigi kiirler ve termal iirlinlerinin saglik
acisindan faydali olup olmadiklar1 6nemli olacaktir. Dolayisiyla isletmelerin sahip
olduklar1 termal {iriiniin 6zelliklerini, hangi hastaliklarin tedavisinde etkili oldugunu ve
hangi tedaviler i¢in, hangi kiirlerin uygulandigini bilmeli ve pazarlama ¢alismalarin1 bu
veriler dogrultusunda yapmalidir. Aymi bolgelerdeki termal kaynaklar veya termal
tirtinler ayn1 Ozelliklere sahip olabilirler. Boyle durumlarda ise termal tesisin sagladigi

imkanlar ve 6zellikler 6n plana ¢ikacaktir.

2.3.2. Fiyat

Pazarlama karmasindan biri olan fiyat, ekonomik hayatta da kullanilan temel
unsurlardandir. Dolayisiyla fiyat hem pazarlamacilar hem iktisat¢ilar icin yillardir
biiyilk 0neme sahip olmus ve farkli tanimlamalar yapilmistir. Pazara bagli olan
ekonomiler i¢in fiyat, arz ile talebi dengeleyen, alicilar ve saticilarin anlagsmasiyla
degisimi gerceklestiren ¢ok onemli bir degiskendir. Ayrica fiyat, hem makroekonomik
acidan ekonomik hayatin diizenleyici unsuru, hem mikro diizeyde isletmelerin
pazarlama faaliyetlerini diizenleme konusunda ve hem de tiiketiciler agisindan iiriiniin

kalitesi ile ilgili bilgi veren ve lriiniin tercih edilmesini saglayan temel bir degiskendir
(Mucuk, 2009: 153-154).

Fiyat pazarlama karmalar i¢inde gelir getiren tek elemandir. Diger pazarlama
karmasi elemanlar1 tamamen maliyeti olustururlar. Fiyat, isletmelerin pazar paylarini ve
pazardaki durumlarini belirleme konusunda 6nemlidir, ¢linkii isletmelerin gelirleri ve bu
dogrultuda kar veya zarar etmelerini belirleyen bir degiskendir (Uygur, 2007: 269).
Fiyat, gerek reklam kampanyalarinda ve gerekse satis gelistirmede énemli bir role sahip

oldugundan, tutundurma karmasinin da gizli bir eleman1 gibidir (Rizaoglu, 2004: 198).

Fiyatlandirma: Isletmeler, sahip olduklar1 mal ve hizmetlerin fiyatlandirirken,
diger pazarlama kararlarin1 alirken yaptigi gibi hedef ve amacglarini goz Oniinde
bulundurmalidirlar. Isletmelerin fiyat belirlerken ulasmak istedikleri baslica hedefler,
cari karin maksimizasyonu, hedef kar, pazar payi, satis gelirlerinin maksimizasyonu,
pazarin kaymagini alma ve diger amaglar olarak siralanabilir (Mucuk, 2009: 155). Eksik

rekabet kosullarinin oldugu ekonomilerde, belirlenecek fiyatin isletme gelirinde etkisi
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biiylik oldugundan, isletme fiyati belirlerken hem miisterilerin kabullenebilecegi, hem
de hem de isletmenin pazarlama giiclinii diisiirmeyecek bir fiyat diizeyi belirlemelidir

(Yiikselen, 2010: 256).

Turizm isletmelerinde fiyatlandirmay1 etkileyen unsurlart su sekilde siralamak
miimkiindiir: “maliyetler, aracilar, yasal diizenlemeler, arz ve talep, pazarin yapisi,
fiyatlama amagclari, turizm {irliniiniin nitelikleri, tiiketici davranmiglar1 ve ekonomik
durum” (Kozak, 2008: 177). Termal turizm isletmelerinin ilk fiyatlarin1 belirlerken,
diisiik fiyat politikas1 veya yiiksek fiyat politikasi arasinda, hitap edecegi miisteri
portfoyiline gore bir tercih yapmasi gerekmektedir. Eger diisiik ve orta gelir gurubuna
hitap edecekse diisiik fiyatlandirma, yiiksek gelir gurubuna hitap edecekse yiiksek
fiyatlandirma stratejisini belirlemelidir. Giiniimiizde bir¢ok termal turizm isletmesi
fiyatlandirma politikalarinda hem diisiik fiyat hem de yiiksek fiyat stratejisini ayn1 anda
uygulamaktadir. Ayni isletme i¢inde ve ayni termal kaynagin bulundugu yerde farkli
fiyatlarin belirlenmesi, diger turizm isletmelerinde de oldugu gibi saglanan diger
olanaklarla alakalidir. Yani diisiik fiyat1 6deyen miisterilere sadece termal kaynaklardan
faydalanma ve konaklama imkani saglanirken, yiiksek fiyat ddeyenlere bunun yaninda
ekstra yiyecek-igecek imkani, sauna, masaj, spor salonu kullanimi ve oyun salonlari
gibi baz1 ek hizmetler verilmektedir (Kirkbir, 2007: 49). Termal turizm isletmeleri de
diger turizm isletmelerin uyguladiklar fiyat politikalarin1 uygularlar. Uyguladiklar1 bu
fiyat politikalart su sekildedir; “pazarin kaymagmi alma, pazara girme, psikolojik
fiyatlama, reklam amagh fiyatlama, indirim, cografi bolgelere gore fiyatlama, farkli

fiyatlama, garantili fiyatlama ve sezonluk fiyatlama” (Kozak, 2008: 184).

Termal turizm isletmeleri, rakiplerinde meydana gelecek degisikliklerden,
talebin 0Ozelligindeki degismelerden, talebin zamana gore degismesinden, miisteri
potansiyelinden, yasal diizenlemelerdeki meydana gelen degismelerden ve isletmenin
sunmus oldugu hizmetlerdeki degismelerden dolayr belirlemis olduklar1 fiyatlarda

degisiklik yapma zorunda kalabilirler (Kirkbir, 2007: 50).

2.3.3. Dagitim
“Dagitim, uygun {Uriinlerin, uygun zamanda ve uygun yerlerde, elinde
bulunduranlar tarafindan uygun kisi, kurulus, arag ve eylemlerle, elde etmek isteyenlere

ulastirilmast olayidir” (Rizaoglu, 2004: 215).
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Bagka bir ifade ile dagitim, iiretilen {iriinlerin nihai tiiketiciye ulagincaya kadar
gecirdigi siirecin tamamidir ve bu 6zellik iretim ile tiiketim arasinda bir koprii gorevi
gorir. Clinki tiretilen {irtinlerden tiiketiciye istedigi yerde ve zamanda ulastirilmayanlar

bir anlam ifade etmeyecektir (Mucuk, 2009: 269).

Tanimlardan da anlasilacagi gibi tiiketicinin istedigi yerde ve zamanda iiriiniin
ulastirilmast dagitim olarak ifade edilmektedir ancak turizm pazarlamasi ve 6zellikle de
termal turizm pazarlamasinda {riinii miisterinin istedigi yere ulagtirmak imkansiz
denebilir. Ciinkii daha Onceki bdliimde de bahsettigimiz gibi termal turizm
kaynaklarinin ¢iktiklar1 yerlerde kullanima uygun hale getirildikten sonra ya ayni yerde
ya da ¢ok yakin bir yerde kullanilmasi1 gerekmektedir. Termal turizm pazarlamasinda
iirtin tiikketim yeri istenilen yerden ziyade uygun yer olarak tanimlamalidir ve dagitimin
da istenilen yerde degil uygun yerde tiiketimin gerceklestirilmesi i¢in ¢alismasi gerekir.
Bundan dolayidir ki termal turizm pazarlamasinda dagitim, mamul pazarlamasindaki
dagitim siirecinin tam tersi olarak tiiketiciden tireticiye dogru olmaktadir (Kirkbir, 2007:

46).

Dagitim karmasinin saglikli caligabilmesi i¢in iyi bir dagitim kanalina ihtiyag
vardir. “Dagitim kanali, mal ve hizmetlerin, bu mal ve hizmetleri elinde
bulunduranlardan — sahip olanlardan — tiiketicilere dogru izledigi yoldur” (Rizaoglu,
2004: 222). Amerikan Pazarlama Dernegi’nin tanimina gore , “dagitim kanali, mallarin
ve hizmetlerin pazarlanmasini saglayan isletme ici Orgiitsel birimlerin ve isletme dis1

pazarlama kurumlariin olusturdugu bir yapidir” (Aktaran Mucuk, 2009: 264).

Dagitim kanallari, kanalda bulunan katmanlarin adedine gore tanimlanabilir.
Uriiniin, iireticiden tiiketiciye iletilmesi igin ihtiyag duyulan her bir katman dagitim
kanalinin kapsamin1 gdstermektedir (Uygur, 2007: 296). Turizm pazari dagitim
kanalinda bulunan katmanlar asagidaki sekildeki gibidir.
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Sekil 1: Tiiketici Pazar1 Dagitim Kanallari

Kanal 1

Kanal 2

Kanal 3

Kanal 4

Uretici Tiiketici
/

Uretici >| Seyahat Tiiketici

Uretici Tur Operatori Seyahat Tiiketici

Uretici Tur Operatorii Uzman Seyahat Tiketici

Kaynak: Uygur, 2007: 296

Sekilde de goriildiigii gibi, dagitim sistemi dort katmandan olusmaktadir. Kanal
1, dogrudan dagitim; kanal 2, kanal 3, ve kanal 4 dolayli dagitim olarak
adlandirilmaktadir (Uygur, 2007: 296).

Kanal 1: Dogrudan dagitim olan kanal 1 incelenecek olursa, iiretici ve tiiketici
arasinda hig¢bir arac1 bulunmamakla birlikte, iireticinin {irlinlinii tiiketicisine dogrudan

satis1 s0z konusudur.

Kanal 2: Uretici ile tiiketici arasinda tek bir arac1 vardir dolayistyla tek katmanl
olarak adlandirilan dagitim kanalidir. Turizm dagitim sisteminde bu araci seyahat

acentesidir.

Kanal 3: Iki tane aracinin bulundugu bu sistem iki katmanli kanal olarak da
bilinir. Turizm dagitim sisteminde bu aracilarin karsiligi, toptanct konumunda tur

operatorii ve perakendeci konumunda seyahat acentesidir.

Kanal 4: Uretici ve tiiketici arasinda bulunan {i¢ aracidan dolayr bu kanal iic
katmanli kanal olarak adlandirilir. Kanal 3’ ten farki olan uzman konumundaki aracilar,

genelde yerel seyahat acentesi veya diger aracilar olarak adlandirilir.

Giliniimiizde turizm dagitim sistemini olusturan aracilar; otel temsilcileri, seyahat

acenteleri, tur operatorleri, ortak sisteme dahil olan isletmeler, bilgisayarli rezervasyon
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sistemleri, havayolu isletmeleri, tesvik seyahat planlamacilar1 ve internet olarak

siralanabilir (Kozak, 2008: 167)

2.3.4. Tutundurma

Pazarlama karmasinin 6nemli elemanlarindan biri siiphesiz tutundurmadir.
Isletmeler, tiiketicinin istek ve ihtiyaglarm karsilayabilecek mallari, makul fiyatla
fiyatlandirip uygun dagitim kanallariyla dagitsa bile tiiketiciler isletme, iirettigi mal ve
hizmetler ve isletmenin sundugu firsatlardan habersizse ve satin almaya ikna
edilmiyorsa, isletmenin uyguladigt pazarlama programinda basaridan s6z
edilemeyecektir. Iste bu basarisizigi ortadan kaldirp basariya déniistirmede

tutundurma kararlar1 devreye girecektir (Yiikselen, 2010: 343).

Tutundurma, isletmenin hedef pazara, isletmenin mal ve hizmetleri ile alakali
bilgiler verip alici gruplart ile iletisime gectigi, isletme faydasina olabilecek

degisikliklere yonelik mesajlari ilettigi bir siiregtir (Yiikselen, 2010: 343).

P. Kotler’e gore tutundurma, “tiiketicileri ikna edici yondeki iletisimi saglayan
tim pazarlama araglar1” olarak ifade edilmistir. Ayni1 diisiinceye sahip bir diger
tanimlamada ise tutundurma, tutum ve davraniglar etkileyebilmek icin satici ve alici
arasindaki iletisimdir (Aktaran, Odabas1t ve Oyman, 2011: 82). “Tutundurmanin esasi,
tiketicilerin tutum ve davraniglarini, isletmenin iirlin ve hizmetlerine yonelik

degistirmek veya varsa siddetini artirmaktir” (Tekin, 2009: 186).

Tim bu tamimlamalardan yola ¢ikarak termal turizm isletmelerindeki
tutundurma, termal turizm igletmesinin sundugu termal iriinler ve bunlarin yaninda
sunulan hizmetlerin, satigin1 kolay hale getirme ve mevcut satis1 artirmak i¢in hedef

pazara yonelik yapilan iletisim faaliyetlerinden olusacaktir.

Glinlimiizde, tutundurma biiylik 6nem kazanmistir ve giin gegtikce daha yaygin

hale gelmistir. Bu durumun baslica sebepleri sunlardir (Mucuk, 2009: 177):
e Uretici ve tiiketici arasinda bulunan fiziksel mesafenin artis gdstermesi,
¢ Niifusta meydana gelen artigin tiiketici sayisinda meydana getirdigi artis,

e (QGelirlerde meydana gelen artisin, pazarda olusturdugu biiyiime,
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e Ikame mallardaki artisin rekabeti artirmasi,

e Aract kuruluslarin sayisindaki artis ve dagitim kanallarinin buna bagli olarak

genislemesi

e Gelirdeki artisin, tiiketici istek ve ihtiyaclarinda meydana getirdigi artis ve bunun

sonucunda tiiketicilerin farklilik, kalite ve nitelik aramasi.

Termal turizm isletmeleri i¢in tutundurma fonksiyonunun temel amaci hedef
pazari olusturan tiliketicilerin, isletmenin farkina varmalarin1 saglamak, isletme i¢in yeni
talep yaratmaya calismak ve bunun sonucunda da hem mevcut satislarini artirmak hem
de gelecekte gerceklestirebilecekleri satiglar1 ve piyasadaki pazar payini artirip rekabet
tstiinliigii saglamaktir (Kirkbir, 2007: 52).

Tutundurma, esas goérevi inandirmak, ikna etmek ve haberlesme olan araglar
kapsar. Kapsadig1 bir¢ok ara¢ vardir ki bu araglar tutundurma metotlar1 veya
tutundurma karmasi olarak adlandirilir. Tutundurma karmasi, farklt sekillerde
siniflandirilabilir. Ancak genel kabul goérmiis ayirim asagidaki gibidir (Mucuk, 2003:
261).

o Kisisel satis

e Reklam

e Halkla iligkiler

e Satis gelistirme

e Dogrudan pazarlama

Bu tutundurma karmasi hem kendi aralarinda hem de diger pazarlama karmasi
elemanlar1 ile bir biitiin halinde ele alinmalidir ki, buna da biitlinlesik pazarlama

iletisimi denmektedir.
Tutundurma karmasi elemanlarini kisaca aciklamak gerekirse;

Kisisel Satis: Kisisel satig, satis yapmayr amaglayan saticinin, bir veya daha

fazla potansiyel misteriyle karsilikli yapilan konusma goriisme neticesinde sonuca
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ulagsmasidir (Mucuk, 2009: 184). Kisisel satig, en eski ve en yaygin olarak kullanilan
tutundurma karmasi elamanidir. Saticinin miisteriyle, konugsma yapmasi veya yaptigi

telefon goriismesi sonucunda satis yapmasi ornek olarak verilebilir (Odabasi ve Oyman,

2011: 86).

Kisisel satisin en biiyiik avantaji aliciyla dogrudan iletisim kurulmasidir. Satis
elemaninin mdisterinin, iriin hakkindaki siliphelerini giderecek aciklamalarin hemen
yapabilmesi ve yiiz yiize iletisimin yarattigi samimiyet dogrultusunda alicinin bir¢ok
konuda ikna edilmesi kolaylasir. Miisterinin tepkilerine veya diisiincelerine karsilik
hemen tepkilerin verilebildiginde kisisel satista verilen mesaj reklamdakine gore daha
esnektir. Kisisel satista miisteriyle birebir ilgilenildiginden dolayr diger tutundurma

karmasi elemanlarina gore maliyeti daha yiiksektir. (Yiikselen, 2010: 362).

Termal turizmde kigisel satisi, genelde aracilar yapmaktadir. Termal turizm
isletmeleri tur operatorlerine ve seyahat acentelerine, isletmeleri ve {irettikleri tirlin ve
hizmetlerle alakali bilgi vermeleri i¢in bu konularda gerekli bilgiye sahip ¢alisanlarini
gondererek, bu aracilar1 kullanan potansiyel miisterilere kars1 birebir satis

yapabilmektedir (Kirkbir, 2007: 54).

Reklam: Mal, hizmet ve fikirlerin, 6zellikle kitle iletisim araglar1 kullanilarak,
belirli bir licret karsiliginda, genis kitlelere duyurulmasi ve tanitilmasi amaciyla kisisel
olmayan bir sekilde sunulmasidir (Mucuk, 2003: 263). Termal turizmde reklam, termal
irlin ve hizmetlerin satigin1 arttirmak amaciyla yapilan ve yapilmas: planlanan
calismalarin biitlinli olarak tanimlamak miimkiindiir (Kirkbir, 2007: 53). Termal turizm
isletmelerinin yapacaklart reklamlarda, verecekleri mesajlarin igerigi isletmelere
gelecek olan turist sayisinda etkili olacaktir. Ciinkii isletmeler reklam metinlerinde
isletmelerinin sahip olduklar1 termal iiriinlere, bu iiriinlerin hangi saglik sorunlarina iyi
geldigine ve termal tesiste saglanacak olan diger hizmetlere deginirler verilecek bilgiler,
termal isletmenin hedef kitle tarafindan tanimmasini, miisterilerin ilgili {riinleri en
azindan bir kere denemeye ikna olmalarin1 ve daha Once tesisi ziyaret etmis olan
miisterilerin tesisi tekrar hatirlamalarin1 saglayacaktir. Dolayisiyla termal turizm

isletmeleri i¢in reklamlarin 6nemi biiytiktiir.
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Halkla 1lliskiler: Halkla iliskiler genelde isletme fonksiyonu olarak
degerlendirilse de son zamanlarda pazarlama ve tutundurma faaliyetleri igerisinde
degerlendirilmeye baslanmistir (Odabas1 ve Oyman, 2011: 86). Halkla iligkiler,
isletmenin ¢evresindekiler ile iyi iliskiler kurabilmesi ve bunu devam ettirebilmesidir.
Reklamlara gore inandiriciligi daha yiiksek olan halkla iliskiler, reklamlardan ve

saticilardan hoslanmayan potansiyel miisterilere de ulasir (Mucuk, 2009: 185).

Termal turizm isletmeleri de halkla iliskiler sayesinde reklamla ve kisisel satigla
ulasamadig kitlelere ulagarak {irtin ve hizmetlerini tanitabilir ve bunun sonucunda da

pazar paymi artirabilirler.

Satis Gelistirme: Son zamanlarda artan rekabet marka sayilarinda meydana
gelen artis, markalarin iirlinlerinin ayni rafta beraber sunulmasi satis gelistirmeyi daha
da 6nemli hale getirmistir Isletmeler, tiiketicilere, genelde birbirine benzeyen iiriinleri,
satig tutundurma araglar1 vasitasiyla satin aldirmaya c¢abalamaktadir (Yiikselen, 2010:
373). Satis gelistirme; tanitim cabalari, reklam ve kisisel satis haricinde kalan ve
genelde siirekliligi olmayan, fuarlar ve sergiler gibi diger satis cabalaridir. Satis
gelistirme faaliyetleri bazi kitlelere gore farklilik gosterebilir. Mesela tiiketicilere
yonelik olarak; esantiyon, kupon, cekilis ve para iadesi gibi faaliyetler yiiriitiiliirken;
dagitim kanalindaki aracilara yonelik olarak ise; satin alma avansi, karsiliksiz mal ve
6zendirme primi gibi faaliyetler ve son olarak satig temsilcilerine yonelik olarak; satis

primi, satisc1 yarigmalari ve satis toplantilar1 diizenlenebilir (Mucuk, 2009: 185).

Termal turizmin de satig gelistirme ise diger tutundurma karmasi elemanlarina
destek olmas1 ve satislart kisa zamanda artirmasi amaciyla kullanilmas1 miimkiindiir.
Termal turizm isletmeleri, memnun miisterilerini muhafaza edip bunlarin sayisim
artirmak i¢in mevcut miisterilerine indirim yapabilir ve aym fiyata verilen ekstra
hizmetler saglayabilirler. Yeni miisterileri kazanma konusunda ise 6zellikle medyada
diizenlenen saglik programlarina sponsorluk yapip, cekilisler diizenleyip, iicretsiz

konaklama firsati sunabilirler.

Dogrudan Satis: Dogrudan Pazarlama Birligi’nin yapmis oldugu tanimda
dogrudan pazarlama, herhangi bir yerde Ol¢iilebilen bir tepki veya ticari islemi

etkilemek i¢in bir veya birden fazla reklam medyasini kullanan etkilesimci bir
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pazarlama sistemi olarak tanimlanmistir. Dogrudan pazarlamanin, dogrudan posta ile,
tele pazarlama, elektronik pazarlama ve online pazarlama gibi birgok ¢esidi vardir
(Yiikselen, 2010: 377).

Termal turizm isletmelerinde ise dogrudan satis yukardaki ornekler kullanilarak
yani, posta yoluyla satis, telefonla satis ve internet {izerinden yapilan satis seklinde

yapilabilir.

2.3.5. Insan
Ozellikle hizmet isletmeleri icin diger bir pazarlama karmasi elamani olan insan
unsuru, isletme calisanlar1 ve miisteriler olmak iizere tiim insanlar1 kapsamaktadir

(Uygur, 2007: 385).

Turizm pazarlamasi i¢in insan unsurunun onemli olmasini saglayan faktorler
icsel ve dissal olmak iizere iki grupta incelenir. Ig¢sel unsurlar, isletmenin
calisabilmesinde etkili olan biitlin c¢alisanlardan olusur.  Dissal unsurlar ise,
miisterilerdir yani turizm isletmesinin tirettigi turizm iriinlerini satin alan veya satin

alma niyeti olan kigilerden meydana gelir (Kozak, 2008: 215-216).

Icsel unsurlar, digsal unsurlara; yani ¢alisanlar, miisterilere isletmede sunulan
hizmetin dogal yapis1 hakkinda bilgi verir. Dolayisiyla bu kisilerin giyimleri, kisisel
gorintiileri, hal ve hareketleri miisterilerin hizmetle alakali goriislerinde etkili olacaktir
(Yiikselen, 2010: 414). igsel unsurlar1 olusturan tiim elemanlarn, turizm iiriiniiniin
ozelliklerini arttirabilmesi i¢in koordineli ¢aligmalarmi saglamak amaciyla personelin
yonetim ve giidiilenmesi ile ilgili yapilan biitiin ¢caligmalara “i¢sel pazarlama” veya “i¢

miisteriye yonelik pazarlama etkinlikleri” ad1 verilmektedir (Kozak, 2008: 216).

Bir¢ok iirtin ve hizmet c¢esidinin ayni anda sunuldugu termal turizm
isletmelerinde insan unsurunun 6nemi daha fazladir. Ciinkli miisterinin ilk tesise girdigi
anda karsilastig1 i¢ unsurlari, giyimleri, hal ve hareketleriyle tesis hakkinda algisi
sekillenecektir. Daha sonrasinda termal iirlinlerden faydalanirken oOzellikle hamam,
sauna gibi misterilerin bir arada faydalandiklar1 iirlinlerde diger miisterilerin
davraniglar1 da termal tesis hakkinda olumlu veya olumsuz imaj olusturacaktir.
Dolayisiyla termal tesislerde insan unsuru olarak hem ic¢sel hem digsal unsurlar tesisin

imaj1 i¢in ¢ok biiyiik nem arz etmektedir.
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2.3.6. Siire¢ Yonetimi
Diger bir pazarlama karmasi elemani olan siire¢ yonetimi, hizmet sunumu ve
faaliyet sistemlerini igine alir. Bu sistemlerin igeriginde, ger¢ek prosediirler, iliskiler,

hizmet sunumlariyla olusan faaliyet akis1 bulunmaktadir (Yiikselen, 2010: 415).

Konaklama isletmelerinde siire¢, miisterinin tesise gelmesiyle baslayip odasina
¢ikmasi, tesisin saglamis oldugu hizmetlerden yararlanmasiyla devam edecek ve
miisterinin tesisten ayrilmasiyla sona erecektir. Bu tesisten miisterinin memnun
ayrilabilmesi miisterinin de bizzat istirak ettigi veya istirak etmedigi hizmetlerin
iiretilmesi ve sunulmasindan olusan siiregcle alakali olacaktir. Dolayisiyla turizm
sektorlinde siireclerin yonetimi, sunulan hizmetin ayni zamanda {iretimi ve tiiketimine
karsilik hizmetin bulunabilirligi ve tutarl bir kaliteye sahip olmasini icermektedir. S6z
konusu olan siire¢ler pazarlama firsatlarin1 analiz etmek, hedef pazari belirlemek, fiyat,
sati, tutundurma, c¢alisanlarin yonetilmesi ve fiziksel kanitlarin kullanilmasi gibi biitiin
islemlerin analizi, planlanmasi ve uyumlastirilmasi ile ilgili ¢aligmalardan olusur. Bu

stireclerin ozellikleri de agagidaki gibi aciklanabilir (Kozak, 2008: 260).

e Bir turizm isletmesinde O6nemli olan departmanlarda basar1 icin gerekli olan
politika, yonerge, adim, teknoloji ve ¢alisanlar arast uyum caligmalari farkli

stirecler olabilecegi gibi birlikte bir siireci de olusturabilirler.

e Siirecler, girdilerin ¢iktilara doniigebilmesi icin ardi sira gelen adimlar, gorevler ve

faaliyetlerdir.

e Siirecler, bir veya daha fazla sayida girdinin bir araya getirilmesi ile miisteri i¢in

degere sahip olan bir ¢iktinin olusturuldugu faaliyetler biitlintidiir.

Bir hizmet isletmesi olan termal turizm tesisinde, farkli hizmetler verildiginden
dolay1 siire¢ yoOnetiminin Onemi daha da artacaktir. Mesela bir termal turizm
isletmesinde verilen yiyecek icecek, dinlenme, termal hamamlar, termal igcmeceler gibi
verilen hizmetler arasinda bir uyum olmas1 gerekmektedir. Ozellikle saglik agisindan
daha faydal1 olabilmesi i¢in isletmenin sagladig1 hizmetler arasinda bir isleyis kurali ve
uyum olmast miisteri memnuniyetini artirabilecekken, herhangi bir uyumun olmamasi

da miisteri memnuniyetini azaltacaktir.
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2.3.7. Fiziksel Unsurlar

Fiziksel unsurlar, miisteriyle etkilesimde bulunulan ¢evre veya hizmetin
iletilmesi konusunda kolaylik saglayan her tiirlii somut bilesenler olarak tanimlamak
miimkiindiir. Fiziksel unsurlar, hizmet isletmesinin daha islevsel ve estetik olmasi i¢in
yapilan tasarim ¢alismalarini, kullanilan malzeme ve donanimlari, ¢alisanlarin giyimleri

ve diger somut unsurlar1 kapsamaktadir (Yikselen, 2010: 414).

Hizmet sektoriiniin bir alt dali olan turizmde fiziksel unsurlarin fonksiyonlar1 ve
pazarlama kararlarindaki etkisi biiyliktiir. Clinkii turizm sektoriindeki miisteriler diger
hizmet dallarina gore daha fazla fiziksel unsurla karsi karsiya kalirlar. Mesela otel
lobisinde oturan bir miisteri, sadece lobideki mobilya veya dekorasyonun haricinde
lobinin 1s1s1, rengi, calan miizik, resepsiyon personelinin diger miisterilerle diyalogu
gibi bir ¢ok unsurla iliski halindedir. Fiziksel ¢evrenin diizenli olmasi miisterilerin
kendileriyle ve calisanlarla olan iliskilerinde olumlu etki yaratirken, fiziksel ¢evrenin

diizensizligi ise iliskilerde olumsuz etkiye sebep olabilmektedir (Kozak, 2008:240).

Termal turizm isletmelerinde, diger turizm isletmelerine gore daha fazla hizmet
cesitliligi oldugundan dolay1 fiziksel unsurun 6nemi daha fazladir diyebiliriz. Aynm
zamanda hem saglik hem de dinlenme hizmetinin ayni anda verildigi de distiniiliirse
ozellikle saglik hizmetlerinin sunuldugu yerlerdeki fiziksel unsurlarin ortama uygun
olmasi1 gerekmektedir. Mesela termal havuzlarda veya termal hamamlarda siirekli sicak
sudan dolay1 buhar olustugundan tavan kaplamasinin bu duruma uygun olmas: gerekir,
duvarlarda ve tabanda kullanilan rengin yine rahatlatici 6zelligi olmali ve belki de en
onemlisi hijyenik kosullarin saglik i¢in elverigli olmasi1 gerekmektedir. Verdigimiz
ornekteki bazi Ozelliklerin uygun olmasi, igerideki miisteriyi memnun ederken bu
kosullarin uygun olmamasi memnuniyetsizlikle sonuglanacak ve memnuniyetsiz

miisterinin bir sonraki tesis tercihleri arasinda bu tesis kesinlikle yer almayacaktir.

Fiziksel cevrenin miisteriler {izerinde etkisinin ¢ok oldugu goriilmektedir.
Yapilan arastirmalarda fiziksel unsurun miisteriler iizerinde biraktig etkiler {i¢ bashk

altinda toplanabilmektedir. (Kozak, 2008:241-242).

e Fiziksel cevrenin bilis iizerindeki etkisi: Fiziksel unsurlarin, bireylerin {izerinde,

yerler, insanlar, olaylar ve iirlinler hakkindaki diislince ve yaklasimlarindaki etkisi
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bilinmektedir. Mekanin biyiikliigii, kullanilan mobilya, yapilan dekorasyon
calismalari, ¢alisanlarin kiyafetleri, temiz olmalar1 ve sergiledikleri davraniglar

miisterilerin satin alma kararlarinda etkili olmaktadir.

o Fiziksel cevrenin duygular iizerindeki etkisi: Miisteriler konaklayacaklari yerin
estetik olmasini, temiz kokulu olmasini, havasiz olmamasini isterler, aksi taktirde

konaklamak istemeyeceklerdir.

o Fiziksel cevrenin psikolojik tepki iizerindeki etkisi: Arastirmacilar, bireylerin
farkli ¢evresel uyaricilara gore farkli tepki verdiklerini belirlemislerdir. Bu

uyaricilar sdyle siiflandirilabilir;
» Gorsel uyaricilar: Aydinlik, karanlik, renkli veya tek renkli
» Sese dayali uyaricilar: Sesin yiiksekligi ve sesin tiirii
> Kokuya dayali uyaricilar: Iyi koku, kotii koku, taze, bayat
» Tat almaya duyarl uyaricilar: Sicak, soguk, aci, tatl

» Dokunmaya duyarli alicilar: Sicak, soguk, sert, yumusak, piiriizli, piiriizsiiz.

2.4. PAZARLAMA STRATEJILERI

Rekabetin artmasiyla, biitiin sektorlerdeki pazar sartlari, rekabet sartlari,
pazarlama sekilleri, tiiketici davranislari ve sektordeki rakipler siirekli degisim
gostermektedir (Otan, 2007: 98). Isletmelerin bu degisim karsisinda varliklarini
siirdiirebilmeleri veya degisime ayak uydurabilmeleri i¢in uygun pazarlama stratejilerini
belirlemeleri gerekir. Tim bu degiskenlerde isletmelerin pazarda kalabilmelerinde
onemli olan rekabet sartlar1 ve rakipleridir. Isletmelerin rakipleri karsisinda verdigi
miicadele de etkili ve basarili olabilmesi i¢in pazarlama stratejisinin se¢imi ¢ok

onemlidir (Tekin, 2009: 47).

2.4.1. Pazarlama Stratejisi Kavram
Pazarlama stratejisi ile ilgili literatiirde farkli farkli tanimlar bulmak

miimkiindiir. Baz1 tanimlar1 inceleyecek olursak;
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Pazarlama stratejisi, iireticinin olusturdugu pazarlama karmasi ile tiiketicilerin
satin alma kararlarinda etkili olan faktdrlerin karsilastirilmasi olarak ifade edilir (Erol,
2003: 175). Baska bir tanimda ise pazarlama stratejisi, hedef pazarlarin analiz edilmesi
ve uygun hedef pazarin secilmesiyle birlikte hedef pazar i¢in uygun olan pazarlama

karmasinin gelistirilmesi ve devamliliginin saglanmasi olarak ifade edilmektedir.

Pride’e gore pazarlama stratejisi, sirketin daha once belirlemis oldugu hedeflere
ulagsmak i¢in sirketin sahip oldugu kaynak ve taktiklerinin en iyi ve en verimli halde

kullanmas1 hususunda yapilmis olan planlardir (Aktaran, Otan, 2007: 99).

Isletmeler igin basarili bir pazarlama stratejisi olusturulurken muhakkak ki hedef
pazarin 6zellikleri gbz oniine alinmalidir. Hedef pazarin 6zellikleri dikkate alinmadan
gelistirilen stratejilerin basarili olma sanslar1 azdir, eger isletme birde rekabet yogun bir
pazarda faaliyet gOsteriyorsa basarili olma ihtimali daha zayiftir. Firmalarin biiyiik
biitgeler harcayarak yaptirdigi pazar arastirmalarinin asil sebebi hedef pazarin
ozelliklerinin belirlenebilmesidir. Belirlenmeye calisilan 6zellikler arasinda pazarda yer
alan yerli ve yabanci rakipler, pazardaki rekabetin yogunlugu, pazarin mevcut
blytikligli, pazarin biiylime potansiyeli, tliketicilerin 6zellikleri, tercihleri, istek ve

beklentileri ve pazardaki bosluklar gibi hususlar sayilabilir (Polat ve Avsar, 2006: 212).

2.4.2. Otel isletmeciliginde Pazarlama Stratejisi Belirleme ve Gelistirme
“Pazarlama stratejisinin; miisteri ve pazar boliimleri, pazardaki rekabet yapisi,
firmanin rekabet pozisyonu, pazar firsatlar1 ve firma kaynaklar1 gibi cesitli faktorlerin

esas aliarak formiile edilmesi gereklidir” (Powers’dan Aktaran, Otan, 2007: 100).

Stratejik pazarlama yonetimi, kabul gormiis bir siiflandirmada yapilan isin

Ozelligine gore dort asamada incelenebilir (Tekeli, 2001: 80-81):

a. Pazar firsatlarinin analizi: Her isletme, faaliyet gosterdigi pazarin, Uirettigi iirlin ve
hizmetlere yeterli olmayacagimi diigiinerek yeni pazarlar bulmaya calisir. Ayni
zamanda lretim portfoylinii genisletip, yeni iiriin ve hizmetlerle yeni firsatlar1 da

yakalamak isteyebilir.

b. Hedef pazarlarin se¢imi: Otel isletmeleri, belirli bir pazardaki tiim turistlerin

ithtiyaglarim1  karsilayamayacagindan dolayi, pazari olusturan tiim turistlere
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yonelmektense, pazar1 daha homojen gruplara ayirarak belirledigi gruplarin istek ve

ihtiyaclarini kargilama yoluna gider.

c. Pazarlama karmasinin olusturulmasi: Otel isletmesi hedef pazarmi belirledikten
sonra, isletmenin hedef pazarda basariy1r yakalayabilmesi icin turizm pazarlama
karmasimi gelistirecek planlar1 olusturur ve sonrasinda pazarlama karmasini

bigimlendirir.

d. Pazarlama ¢abalarinin yonetimi: Isletme bu asamada turizm pazarlama stratejisinin
ikinci 6nemli unsuru olan durum analizini gerceklestirir ve kendini, rakipleriyle

karsilastirir.

Otel igletmeleri, bazen uyguladiklar1 pazarlama faaliyetlerini olumsuz yonde
etkileyen istenmeyen durumlarla karsilagabilir. Otel yoneticisi s6z konusu bu
durumlarda bile, dis ¢cevre faktorlerinin olusturacagi tehlikelerden kendini koruyabilmeli
ve karsilasacagi firsatlardan da en iyi sekilde faydalanabilmelidir. S6z konusu olan
isletmeler, mevcut kosullarda ve bahsettigimiz olasi durumlarda pazarlama hedeflerini

ve hedef pazarlarini belirleyebilmelidirler (Otan, 2007: 102).

Otel isletmelerinin, pazarlama stratejileri olustururken izlemesi gereken yollar

asagidaki gibi olmalidir.

2.4.2.1. Amaclarin Belirlenmesi

Isletmeler varolus nedenlerini yani misyonlarini tanmimladiktan sonra, isletmeyi
bu misyona gotiirecek amaglar1 belirlemelidir. Isletmenin, misyonunu gerceklestirme
yolunda belirledigi amaglara gére planlama calismalarinin yapilmalidir. Isletmenin
ekonomik hayatindaki yolu bu amaglarina gore sekilleneceginden bu asama oldukca

onemlidir (Mucuk, 2001: 34).

Isletmenin belirlemis oldugu amaglarin, ilerleyen siiregte faaliyetler sonucunda
belirlenen amaglara wulasilip ulagilamadigmmin  veya ulasildi ise ne Olgiide
gerceklestirildiginin  belirlenmesi ve sonrasinda yapilacak planlarda referans
aliabilmesi i¢in Ol¢iilebilir olmast dnemlidir. Ayrica amaglarin gercek¢i olmasi yani
dileklerden ziyade imkanlara uygun amagclarin belirlenmesi ve amaclarin birbiri ile

uyumlu olmasi énemli bir kuraldir (Yiikselen, 2010: 57).
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Her isletmede oldugu gibi otel isletmelerinin de amaclarmi belirlemeleri
gerekmektedir. Otel isletmesi, amaclarin1 belirlerken, sektordeki rekabet, isletmenin
sektordeki durumu, isletmenin daha Once belirledigi misyonu, vizyonu ve temel

politikalarini géz oniine almalidir.

2.4.2.2. Durum Analizi

Tim isletmelerde oldugu gibi, otel isletmelerinde de dogru karar alabilmede,
oncelikle mevcut durum analizi yapmanin pay1 biyiiktiir (Kozak, 2008: 106). Durum
analizi ile isletme ve pazarlama yonetimcileri, kendisini ve cevresini en dogru ve
gercekei bir gsekilde tanimaya calismaktadir. Bu yiizden, durum analizi miimkiin oldugu
kadar duygusalliktan uzak olmalidir. Aksi takdirde igletmenin yapacagi hatali ve yanlis
degerlendirmeler, planlamanin istenen amaca ulastirmasina engel olur (Erdogan ve

Eroglu, 2014: 98).

Mevcut durum analizini temelde iki nedene dayandirmak miimkiindiir. Bu

nedenler (Kozak, 2008: 106):

= Otel isletmesinin sunumunu yaptig1 herhangi bir hizmette veya ifa etmede
basarili oldugu herhangi bir faaliyette, kendisine avantaj saglayan noktalari

belirleyip bunu potansiyel 1s firsati olarak kullanmasi

= Otel isletmesinin daha Once belirlemis oldugu hedefleri gergeklestirmesi
hususunda engel teskil edebilecek veya isletme icin tehlikeli olabilecek zay1f

yonlerinin belirlenmesi.

Mevcut durum analizi yapilirken, otel isletmesinin onceki donemlere ait mali
tablolar1 ve doluluk oranlart incelenir. Bununla birlikte dnceki dénemlerde uygulanan
pazarlama stratejilerinin  degerlendirilmesiyle de basarinin veya basarisizligin
sebeplerinin ne oldugu belirlenmeye calisilmalidir ve bunun 1s18inda yeni pazarlama

stratejileri belirlenmelidir (Kozak, 2008: 106-107).

Tiim bu analizler asagidaki yontemler kullanilarak yapilir.

2.4.2.2.1. Pazar Analizi
Turizm pazari, kisaca turizm Tiriinlerine dogru yonlenen talep olarak

tanimlanabilir (Erol, 2003: 73). Bu tanimdan yola ¢ikarak otel isletmelerini pazarini
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tanimlamak gerekirse, otel isletmesinin irettigi mal ve hizmete yonelen taleptir. Otel
isletmelerinin sahip oldugu pazar sadece tiiketici gruplarini degil, tur operatorleri ve

seyahat acentalar1 gibi dagitim kanallarin1 da kapsamaktadir.

Pazar analizinde, belirlenmis olan hedef pazarin, istek ve beklentilerinin tespiti
yapilir. Pazar analizinde ayrica se¢ilmis olan pazarin cografi sinirlar1 belirlenir ve talep
acisindan degerlendirilmesinin de yapilmasi gerekmektedir. Pazar analizinde,
miisterilerin geldikleri yer, gelme sebepleri, otele nasil ulastiklari, otele yilin hangi
donemleri geldikleri, ortalama ne kadar konakladiklar1 ve yaptiklar1 harcamalar,
miisterilerin otele diger donemlerde tekrar gelme oranlari, miisteriler yalniz m1 yoksa
grup halinde mi geliyorlar ve miisterilerin demografik ozellikleri gibi sorularin da

cevaplarimin bulunmasi gerekmektedir (Kozak, 2008: 116-117).

2.4.2.2.2. Gegmis Donemlerin Analizi

Otel isletmelerinin, ge¢mis donem analizlerinde, onceki donemlere ait mali
tablolar1 ve doluluk oranlari incelenir. Bununla birlikte 6nceki donemlerde uygulanan
pazarlama stratejilerinin degerlendirilmesiyle de basarinin veya basarisizligin

sebeplerinin ne oldugu belirlenmeye ¢alisir (Kozak, 2008: 106-107).

Otel isletmesi, ge¢mis donem analizi ile elde ettigi verileri de kullanarak,
basartya ulagirken yaptiklarini tekrarlama yoluna gitmeli ve basarisizlifin sebeplerinden

de kesinlikle uzak durmalidir.

2.4.2.2.3. Rakipler

Isletmelerin pazarlama stratejilerini birgok faktorii dikkate alarak olusturmalari
gerekmektedir. Bunlardan bir tanesi siiphesiz rakiplerdir (Yiikselen, 2010: 70).
Ozellikle tam rekabet piyasalarinda isletmelerin atacaklari her adimda rakiplerinin
durumlar biiyiik dnem arz etmektedir. Isletmeler pazarda lider konuma ulasabilmek i¢in
veya pazar paymi artirabilmek igin, rakiplerini ¢ok iyi analiz etmeli ve pazarlama

stratejilerini buna gore belirlemelidir.

2.4.2.2.4. Yasal Ortam
Ozellikle iilkemiz gibi hukuk devletlerinde isletmelerin kuruluslar1 ve isleyisleri
yasalarla belirlenmistir. Dolayisiyla otel isletmeleri de plan ve stratejilerini belirlerken

yasal ortamin gerektirdiklerini veya sektorle ilgili yasalar1 géz ardi etmemelidir.
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2.4.2.2.5. Otel Isletmelerinde SWOT Analizi

SWOT analizi, isletmelerin sahip olduklar1 giliglii ve zayif yonleri ile
karsilasabilecekleri firsat ve tehditleri belirledigi stratejik bir analizdir. Giiclii ve zay1f
yonler (Strengths — Weaknesses), firsat ve tehditler (Opportunities — Threats)
kelimelerinin Ingilizce karsiliklarmin bas harflerinin yan yana gelmesi ile SWOT ismi

ortaya ¢ikmaistir.

Ekonomik hayatta faaliyet gdsteren her isletmenin muhakkak ki giiclii ve zayif
yonleri ve her piyasanin da isletmelere sundugu firsat ve tehditler vardir. SWOT
analizinin amaci bahsettigimiz gii¢lii- zayif yonleri ve firsat — tehditleri belirlemek ve
olumsuzluklari olumlu hale getirebilmek icin yani zayif yonleri giiclendirme ve
tehditleri firsat haline cevirebilmek igin gerekli planlama ve iglemlerin yapilmasini

saglamaktir.
Otel isletmelerinin sahip oldugu giiglii ve zayif yonlerini soyle agiklayabiliriz.

Giiglii yonleri (Strengths); otel isletmesinin rakiplerine gére daha iyi yaptig1 ve
bundan dolay1 da rekabette iistlinliik kazandig1 herhangi bir faaliyeti, iirettigi mal ve
hizmeti olarak agiklanabilir (Kozak, 2008: 107). Bir termal otelin sahip oldugu termal

tesisin diger kaynaklara gore termal su kalitesinin yiiksek olmasi1 buna 6rnek verilebilir.

Zay1f yonleri (Weaknesses); otel isletmesinin rakiplerine gore daha kotii yaptigi
faaliyetler, eksik oldugu ve aleyhine olan herhangi bir niteligidir (Kozak, 2008: 107).
Yine bir termal otelin hijyen ve temizlik eksigi, mutfaginin ¢ok iyi olmamasi, ulasgim

imkanlarinin az olmasi 0rnek verilebilir.

Otel isletmelerinin karsilasabilecekleri firsat ve tehditleri sdyle agiklayabiliriz.
Pazarlama firsatlart; otelin isletmeciligini veya yapilan isin akibetini pozitif yonde
etkileyecek veya isletmeye pazarda rekabet {istiinliigli saglayacak durumlardir.
Pazarlama tehditleri ise; otel yonetiminin endiselendigi ve olusturulacak pazarlama
stratejilerinde ve alinacak kararlarda kesinlikle dikkate alinmasi1 gereken dis ¢evreden

kaynaklanan durumlardir (Kozak, 2008: 107).



39

2.4.2.3. Hedeflerin Belirlenmesi
Hedefler, isletmelerin ulasmak istedikleri basar1 diizeylerini gosteren, miimkiin
oldugu kadar 6lgiilebilir ve ulasilabilir olan ayni zamanda isletmenin goérev tanimina

uygun olacak sekilde isletme yonetimi tarafindan hazirlanan ifadelerdir (Tekeli, 2001:
92).

Otel yoneticilerinin, su ana kadar bahsettigimiz stratejik pazarlama plani
asamalarini yerine getirdikten sonra, pazarlama faaliyetlerini de kullanarak daha 6zel
amag ve hedefler belirlemeleri gerekmektedir. Genellikle belirlenecek bu hedefler mali

hedefler ve pazarlama hedefleri olarak belirlenir.

Mali hedeflerin belirlenmesinde, otelin biitce donemindeki tahmini doluluk
orani, odalarin ortalama ticreti, giinliik ortalama kuver sayisi, yiyecek — igeceklerin
ortalama satig fiyatlar1 ve igletmeye gelen ortalama diger gelirlerin dikkate alinmasi
gerekmektedir. Buna karsin pazarlama hedefleri belirlenirken de, otelin pazar payni,
doluluk oranlarini, gelirlerini, isletmenin taninmisligini artirma ve isletmenin imajinm
giiclendirme olarak belirlenebilir. Mali hedeflerin sonucu genelde kar ve karlilik olarak
toplam da bir sayisal deger seklinde belirlenirken, pazarlama hedeflerinin anlasilir,
basar1 diizeyi Olgiilebilir ve diger belirlenen hedeflerle uyumlu olarak belirlenmesi
gerekir. Pazarlama hedeflerinde otelin pazar payi, doluluk orani gibi veriler sayisal
olarak belirlenirken, isletmenin taninmishgi ve isletmenin imaj1 gibi verilerin sayisal

olmadig1 goriiliir (Kozak, 2008: 108).

2.4.2.4. Hedef Pazarin Belirlenmesi

Pazarlama yoOnetimi, pazar boliimlerini belirler, her bir pazar boliimiiniin
potansiyelini hesaplar ve tim bunlarin sonunda hangi boélim ve bdliimlere niifuz
edecegini belirleme asamasi gelir (Yiikselen, 2010: 181). Bu karar verilirken 6nemli
olan; isletmenin amaglarini, giiglii ve zayif yonlerini, rekabet durumunu, pazar
boliimiiniin satis hacmini, bliylime ve kar etme potansiyelini, isletmenin imajint ve
rakiplere gore farkli istiinliiklere sahip olma, bunu gelistirebilme yetenegini devam

ettirip ettiremeyecegini dikkate almaktir (Caglar ve Kilig, 2008: 103).

Diger tiim isletmelerde oldugu gibi otel isletmeleri de sundugu ve sunacagi

hizmetleriyle,  potansiyel = miisterilerinin  biitlin  istek  ve  ihtiyaglarim
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karsilayamayabilirler (Kozak, 2008: 109). Bu durumda isletmenin yapmasi gereken
mevcutta sahip oldugu kaynaklar1 ve kaynaklarla iiretebilecegi hizmetleri ile hitap
edebilecegi miisteri ve miisteri gruplarmi belirleyip onlarin istek ve ihtiyaglarin
karsilama yoluna gitmesidir. Bunu yapabilmek i¢in, farkli istek ve ihtiyaglara sahip
misterilerden olusan heterojen pazari, istek ve ihtiyaclart ayni olan veya benzerlik
gosteren homojen gruplar haline doniistiirmesi gerekir ve daha sonra belirlenen bu

homejen gruplardan bir yada birkac1 hedef pazar olarak segilir.

Hedef pazarin tanimlanmasinin temelini pazar boliimlendirme olusturur (Kozak,
2008: 109). Pazar boliimlendirme kime, neyin, nasil, nerede ve ne zaman sunulacaginin
veya pazarlanacaginin cevaplarinin alinmasmi kolaylastirir. Bunun sonucunda da
isletmeler aldiklar1 cevaplarla, pazarlama faaliyetlerini yogunlastirirlar ve pazarlama
biitceleri daha verimli kullanilir, bu da pazar bolimlendirmenin en biiylik faydasi olarak

goriilebilir (Kozak, 2008: 109 - 110).

2.4.2.5. Pazar Konumlandirmasi
Konumlandirma, tiiketicilerin bir iiriinii veya hizmeti, piyasadaki diger liriin ve
hizmetlere gore zihinlerinde, igerdigi temel niteliklerden dolayr farkli bir konuma

yerlestirmeleridir (Drummond, Ensor ve Ashford, 2008: 189).

Bagka bir tanimda ise konumlandirma; rakiplerine karsi rekabette avantaj
saglayabilmek i¢in, {irliniin veya hizmetin icerdigi beklenti veya faydanin, isletmenin,
irlinlin veya marka ile alakali tiiketicilerin zihninde yer edinebilme c¢abasi olarak
tanimlanabilir. Konumlandirma araciligi ile rakiplere gore daha avantajli olunan
nitelikler {izerinde durulur bununla birlikte tiiketicilerde bu konunun 6nemi ve faydasi
ile alakali ilgili olusturmak istenir. Bundan dolayidir ki konumlandirma rekabet

acisindan etkili bir silahtir (Erdogan ve Eroglu, 2014: 90).

Turizm pazarlamasinda, nesnel (objektif) ve Oznel (objektif) iki farkli

konumlandirma tiiriinden s6z etmek miimkiindiir (Kozak, 2008: 118).

e Nesnel konumlandirma; otel isletmesinin, bulundugu yer, olanaklari, lobisi,
dekorasyonu gibi kendisine farkli bir 6zellik katan fiziksel 6zelliklerin kullanildig1

konumlandirmadir.
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e Oznel konumlandirma ise, miisterilerin isletme tarafindan sunulan hizmetleri ve
isletmeyi nasil algiladiklariyla ilgilidir. Miisterilerin zihninde olusturulan imaji
konu edinir. Otel isletmeciliginde 6znel konumlandirmaya daha fazla Oonem

verilmelidir.

Termal isletmenin bir ormani andiran bir bahge igerisinde olmasi ve bu 6zellikle
On plana ¢ikmasi nesnel konumlandirmaya ve termal otel isletmesinin hazirlamis oldugu
diyet yemekler ve tedavi amaglh hazirlanan kiirler ise 6znel konumlandirmaya 6rnek

verilebilir.
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BOLUM 3

3. HIZMET KALITESI

3.1. HIZMET KAVRAMI

Sanayinin gelismesiyle, iiretimler makine yogun hale gelmis, iiretimde insan
makineye gore geri alanda kalmis ve insan odakli yonetim big¢imleri tercih edilmeye
baslanmigtir. Glinlimiizde, bilginin degeri olduk¢a artmis ve bilgili, zamani verimli
kullanan ve vizyon sahibi insanlar olmadan toplumun gelismesi zor hale gelmistir. Tiim
bu degisimlerin hizmet sektoriiniin biiylimesindeki pay1 biiyiiktiir. Hizmet sektoriindeki

hizl1 biiyiime, hizmet sektoriine olan ilginin artmasina sebep olmustur (Uygur, 207: 37).

Hizmet kavrami, sosyal bir varlik olan insanlarin beraber yasamalarindan dolay1
giinliik yasamin her yerinde farkli sekillerde karsimiza ¢ikabilir. Insanlari ilgilendiren
her konuda dogrudan veya dolayli olarak hizmetlerden s6z etmek miimkiindiir. Bu
acidan bakilacak olursa hizmetler giinliik hayatin isleyisindeki Onemli yap1

taglarindandir (Kenzhebayeva, 2012: 11).

Gelismis iilkeler basta olmak {iizere diinya genelinde hizmet sektorii, ¢ok daha
genis bir istihdam potansiyeline sahiptir. Hizmet sektoriintin diinya genelindeki toplam
gayri safi milli hasilanin (GSMH) biiyiik bir boliimiinii olusturmaktadir (Akyol, 2013:
18).

Hizmet endiistrisi diye bir ayrim yoktur. Sadece hizmet bilesenleri daha ¢ok
veya daha az olan endistriler vardir. Amerikali egitimci Nicholas Murray Butler
sektorlerde bulunmasi gereken hizmetin 6nemini soyle ifade etmistir: Planlamalarin
hizmeti de dahil eden isletmeleri, planlarini sadece kar elde etmeye yonelik yapan ve
hizmeti dahil etmeyen isletmelere gore basariya daha yakindir. Bir sirket hangi hizmet
diizeyini sunmalidir? Wal-Mart'in kurucusu Sam Walton sdyle bir hedef belirlemistir:
“Bir sirket olarak amacimiz sadece en iyi degil efsanevi miisteri hizmetleri sunmaktir”

(Kotler, 2003: 168).

Yukaridan da anlagilacagi iizere, hizmet sektoriinii diger sektdrlerden soyutlayip
ayr1 bir sektor olarak da gostermek dogru degildir. Bugiin pek ¢ok is kolunda piir

mallardan bahsetmek miimkiin degildir. Hizmetlerin sunumunda nasil ki fiziksel
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Ogelerden faydalaniliyorsa, mallarin sunumunda da hizmet bilesenlerine yer verilir. Mal
— hizmet skalasinda bugiin piir mallar ve piir hizmetlerden bahsetmek giictiir. Termal
turizm isletmeleri diisiintildiigiinde hizmet unsuru kadar fiziksel bilesenler de hayati

Oneme sahiptir.

3.1.1. Hizmetin Tanimi

Hizmet sektoriiniin hizli gelisimine ragmen literatiirde akademik c¢evreler
tarafindan genel kabul gérmiis bir hizmet tanim1 yapmak giigtiir ve hizmet sektoriiniin
dogasi geregi bdyle bir tanimin gelistirilmesi de simdilik zor gibi gériinmektedir (Ozer

ve Ozdemir, 2007: 10).

Hizmetler, genis Olgiide gozle goriilemeyen elle tutulamayan yani soyut
unsurlardir. Eger tamamen soyut iseler, tireticiden kullaniciya direkt olarak degisimleri
yapilir, taginmazlar, depolanmazlar ve hemen hemen derhal bozulabilir niteliktedirler.
Hizmetlerin iiretilmeleri, satin alinmalar1 ve tiiketilmeleri ayni zamanda oldugu icin
tanimlanmalar1 ¢ok zordur. Hizmetler, birbirinden ayrilamayan 6zelliklere sahip soyut
unsurlardan olusurlar; genellikle énemli bir sekilde tiiketicinin katilimini igine alir ve

miilkiyetin devri anlaminda satilamazlar ve miilkiyet haklar1 yoktur.

3.1.2. Hizmetin Ozellikleri
Hizmetler ve mallar arasindaki farklar1 yansitan dort oOzellik vardir. Bu
ozellikler; soyutluk, heterojenlik, eszamanlilik ve stoklanamamadir (Mucuk, 2009:

307).

a) Soyutluk: Soyutluk, mal ve hizmet arasindaki en temel farktir ve hizmetin en 6nemli
ozelligidir. Hizmetler, mallarin tam tersi olarak, tiiketicilerin bes duyu orgam ile
hakkinda higbir fikir elde edemedikleri performans veya harekettir. Bu 6zelliginden
dolayr hizmetlerin degerinin ve kalitesinin tam olarak belirlenmesi zordur (Kozak,
2008: 19). Rahatsizligindan dolay1 hastaneye gelen bir hastaya uygulanan tedavi bir
hizmettir, her ne kadar doktor tedavi uygularken cesitli alet ve ekipman kullansa da

uygulanan tedavi hizmeti soyut bir faaliyettir ve standardizasyonu giictiir.

b) Heterojenlik (Degiskenlik): Hizmetin kalitesini belirleyen, nerede, nasil, ne zaman
ve en Onemlisi de kim tarafindan verildigidir (Mucuk, 2009: 308). Heterojenlik,

hizmet {iretiminde gosterilen yiiksek diizeydeki degiskenlige sahip performanslar
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anlamina gelir. Hizmetler performans olduklarindan ve insan tarafindan
tiretildiginden hizmetlerin ayn1 olmasi imkéansizdir. (Yikselen, 2010: 398). Ayn
hizmet, aym1 yerde, ayn1 zamanda ve ayni sekilde sunulsa da farkli kisiler farkl
hizmet tiretebilir. Ayni kisi farkli yerlerde, farkli zamanlarda ve farkli yontemlerle de
ayni hizmeti iiretemeyebilir. Dolayisiyla tiretilen hizmetler kesinlikle her zaman ayn1

olmayabilir.

c) Eszamanhhk: Fiziksel mallar 6nce iiretilirler ve stoklanirlar daha sonra miisteriler
onlar1 satin alip kullanmaya baslayinca tiiketilirler. Hizmetler ise dnce satilir, daha
sonra Uretilir (fiziksel mallarda oldugu gibi stoklanma siireci yoktur) ve ayni anda
tiiketilir. Ornegin; bir doktor hastasin1 ameliyat etmesi gerekirse, ameliyathanede

tiretilen hizmet tiretildigi anda hemen tiiketilir.

d) Stoklanamama (Dayamksizhk): Hizmetler bir performans veya faaliyet
olduklarindan, es zamanlilik 6zelliginden dolay iiretildigi anda tiiketilmesi gerekir
yani Uretilen hizmeti stoklama, depolama daha sonra kullanmak i¢in bekletme sz

konusu degildir. Clinkii hizmetler tiretildigi anda tiiketilirler.

Sekil 2: Hizmetlerin Ozellikleri

Eszamanhhk
Hizmetler, hizmeti

verenden ayrilamaz

\. J

Soyutluk
Hizmetler goriillemez

( )

Dayaniksizhik
Hizmetler depo edilemez

Hetorejenlik
Hizmetin kalitesi kimin,

ne zaman, nasil ve
nerede Urettigine

baghdir

\. J

Kaynak: Kotler ve Armstrong, 2012: 237).

3.2. HIZMET KALITESi KAVRAMI
Hizmet kalitesinden bahsetmeden oOnce kalite kavramimin da agiklanmasi

gerekmektedir. Misterilerin kalite anlayislar1 gelirlerine, davraniglarina, almig oldugu
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egitime ve sahip oldugu sosyal statiiye gore degiskenlik gosterebildiginden dolay1
kalitenin oturmus bir tanimindan bahsetmek ¢ok zordur (Kiigiikaltan, 2007: 58).

Her miisterinin satin alacagi veya aldig1 mal veya hizmetten bir beklentisi vardir.
Miisterilerin bu beklentilerinin, aldig1 veya almay1 diisiindiigii mallar veya hizmetler
tarafindan karsilanmasi ve beklentinin iizerinde bir karsilamanin olmasi kalite olarak
tanimlanir (Yilmaz, 2007: 26). Kisacast kalite miisteri beklentilerine uygunluktur ve
beklentiler ayni iirlin grubunda farkl tiiketiciler arasinda farklilasabildigi icin, kalite

algis1 da goreceli olacaktir.

Yukarida bahsettigimiz hizmetlerin temel 6zellikleri, miisterinin kalite algisini
ve miisteri memnuniyetine etkisi biiyiiktiir. Ozellikle hizmetin soyut olusu, satin
almadan Once, alinacak olan hizmetin kalitesinin degerlendirilmesini gii¢clestirmektedir.
Genelde bu giigliik satin alma sonrast ve hizmet kullanim siirecinde de devam

etmektedir (Devebakan ve Aksarayli, 2003: 40).

Globallesmenin etkisiyle rekabetin siddetlenmesi, bireylerin refah diizeylerinin
artmasi, teknoloji sayesinde lriin bilgisine erisimin kolaylagsmasi ve kolay satin alma
faaliyetleri gibi gelismeler miisterilerin satin alma davranislarinda daha detayci ve daha
arastirmact olmalarina zemin hazirlamistir. Buna ek olarak arzin artmasimi da
diisiiniirsek, boyle bir ekonomik hayatta kalitenin 6n plana ¢ikmis olmasi hizmet kalitesi

daha da 6nemli hale gelmektedir.

Ekonomik hayattaki miisteriye ve miisterinin se¢cme Ozgiirlii§iine verilen
degerdeki degisimi; Henry Ford’un “Benden, istediginiz renk ve modelde araba

2

isteyebilirsiniz. Siyah bir T modeli olmak kosuluyla...” sdziiniin yerini, Garanti

Bankasinin “Bagka Bir Arzunuz?” reklam sloganinin almasi ¢ok net gostermektedir

(Sert, 2012: 36).

3.2.1. Hizmet Kalitesi Tanim

Daha onceki boliimlerde yer verdigimiz hizmet ve kalite tanimlamalarina
bakilacak olursa her iki taniminda ne kadar zor yapildigini ve herkes tarafindan kabul
gormiis bir tanimlama olmadigr disiiniiliirse hizmet kalitesinin tanimmin da

yapilmasinin da zor olacagi sdylenebilir. Dolayisiyla hem hizmet taniminda hem de
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kalite taniminda da oldugu gibi literatiirde farkli farkli tamimlarla karsilasmak

mimkindiir.

En basit anlamda hizmet kalitesi, herhangi bir hizmetin beklenen gorevlerini
yerine getirebilme yetenegi olarak tanimlanmaktadir ve hizmetin kalitesi belirlenirken
verdigi sonugla birlikte hizmetin verildigi siirece de dikkate alinmalidir (Cengiz ve
Kirkbir, 2007: 271). Baska bir tanimda ise hizmet kalitesi, miisterilerin beklentileri ile
verilen hizmet diizeyinin, eslesme diizeyini ifade eder. Kaliteli hizmet sunmak demek

miisterilerin beklentilerine en iyi sekilde karsilik verebilmektir (Cipil, 2004: 22).

Hizmet kalitesinde, miisterinin hizmet kalitesi beklentilerinin karsilanmasi 6nem
arz etmektedir. Cilinkii hizmette kalitenin belirleyicisi iiretici veya satict degil
tilkketicidir. Hizmet kalitesinin stirekliliginden bahsedebilmek i¢in, hizmet diizeyinin ve
tutarliligin ~ kontrol altina alimnmasi ve miisterinin  hizmetten kaynaklanan
memnuniyetinin siirekli Ol¢lilmesi i¢in bir sistem gelistirilmelidir (Kiiciikaltan, 2007:

62).

Tim bu tanmimlardan da anlagilacagr iizere miisteriler hizmet kalitesini
belirlerken, bekledikleri hizmet kalitesi ile karsilastiklar1 veya algiladiklar1 hizmetin
kalitesini kiyaslamaktadir. Dolayisiyla hizmet kalitesini beklenen ve algilanan hizmet

kalitesi olmak tizere ikiye ayirmak miimkiindiir.

Beklenen hizmet kalitesi, miisterilerin bir hizmetten beklentileri ve sunulan
hizmetten memnun kalmalar1 i¢in o hizmetin sahip olmasi gereken Ozelliklerdir.
Algilanan hizmet kalitesi ise, miisterilerin almis olduklar1 hizmetin kalite diizeyi olarak

ifade edilir (Yilmaz, 2007: 26-27).

Hizmet kalitesi lizerine yapilan caligmalar incelenecek olursa asagidaki {i¢

onemli noktadan soz edilebilir (Parasuraman’dan Aktaran, Cipil, 2004: 22).

e Tiiketicilerin hizmet kalitesini tespit etmeleri, mallarin kalitesini tespit etmeleirnden

daha zordur.

e Hizmet kalitesinin belirlenmesinde, tiiketicinin hizmetten beklentisi ile

algiladiginin karsilagtirilmasi dnemlidir.
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e Kalitenin degerlendirilmesinde sadece hizmetin sonuglar1 degil, hizmetin iletilmesi

isleminin de 6nemi biiyiiktiir.

3.2.2. Hizmet Kalitesi Boyutlar

Isletmelerin hizmet kalitelerini gelistirebilmeleri ve kalitede yiiksek seviyelere
ulagabilmeleri i¢in hizmet kalitesinde bulunduklar1 konumun tespit etmeleri ve hizmet
kalitesiyle ilgili eksikliklerini belirlemeleri 6nemlidir. Hizmet kalitesinin gelistirilmesi
icin kalitenin Ol¢iilmesi ve miisterin tatmin edilmesi ayrica eger miisterinin tatmin
olmasimi engelleyen noktalar varsa bunlari tespit ederek 6nlem alinmasi gerekmektedir

(Cengiz ve Kirkbir, 2007: 271).

Parasuraman ve arkadaslarinin 1985°de yapmis olduklar1 calismada, tiiketicilerin
hizmet kalitesini belirlerken kullandiklar1 on tane destekleyici boyut tespit edilmistir.
Bu boyutlar fiziksel varliklar, giivenilirlik, istekli olma, yeterlilik, nezaket, inanilirlik,
giivenlik, ulasilabilirlik, iletisim ve miisteriyi anlamadir (Parasuraman, Zeithaml ve

Berry, 1988: 17).

Daha sonra, Parasuraman ve arkadaslar1 yaptiklar1 istatistiksel analizler
sonucunda hizmet kalitesiyle ilgili on boyutu bes boyut icerisinde ele almislardir. Bu

boyutlar (Acuner’den Aktaran, Yilmaz, 2007: 28).

e Giivenilirlik (Reliability): Hizmetin, verilmesi gerektigi zaman ve sekliyle tam

olarak yerine getirilmesidir.

e Giiven telkin etme (Assurance): Calisanlarin isleri hakkinda gerekli bilgiye sahip

olmasi1 ve boylelikle miisteriye gliven vermesi.

e Aninda hizmet (Responsiveness): Miisteriye yardimci olma istegi ve hizmetin

yerine getirilmesinde olabilecek en kisa siire.

o Fiziksel ozellikler (Tangibles): Fiziksel imkanlar, donanim ve personelin dis

goruntiisi.

e Empati (Empathy): Calisanlarin  kendilerini miisterinin yerine koymalari.

Miisterilere deger verip, onlarla yakindan ve sahsi olarak ilgilenme.
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Gronroos’e gore ise hizmet kalitesi, teknik ya da sonug boyutu ve fonksiyonel ya
da siire¢ boyutu olmak {izere temelde iki boyutta gerceklesmektedir. Teknik kalite,
hizmet liretimi ve sunumu silirecinin sonucu ile alakalir. Fonksiyonel kalite ise, hizmet
iiretimi ve sunumu siirecini kapsar. Bagka bir ifade ile teknik kalite, sunulan hizmetin
kapsaminda yer alan “maddi” unsurlarin niteligi ile ilgiliyken; fonksiyonel kalite ise,

hizmetin miisteriye sunulus tarzi ile ilgilidir (Aktaran, Kanten, 2006: 19).

Akan’mn 1995 yilinda hizmet kalitesinin boyutlar1 ile ilgili yapmis oldugu
calismada, hizmet kalitesini etkileyen yedi faktoriin oldugu sonucuna varilmistir.
Bunlar; calisanlarin nezaket ve yetenegi, iletisim ve is géorme 6zelikleri, dig goriindis,
fiziksel ve somut varliklar (vitrin, mobilyalar gibi), misteriyi bilmek ve anlamak,
hizmetin hiz1 ve dogrulugu, problemlere cevap verme yetenekleri ve Ozellikle otel

rezervasyonlarindaki dogruluk olarak belirtilebilir (Aktaran, Canoglu, 2008: 31).

3.3. TURIZM SEKTORUNDE HiZMET KALITESI

Turizm, diinya genelinde ve oOzellikle de iilkemizde giin gectikce biiyiiyen
sektorlerdendir. Turist ve turizm isletmesi sayisi ile turizm gelirlerindeki artig bunun en
bliyiik gostergesidir. Tiim bu gelismeler dikkate alinirsa turizm isletmeleri arasinda
ciddi bir rekabet s6z konusudur. Hizmet {iretimi yapan turizm isletmeleri, sektdrde yer
edinebilmek ve rekabet {istiinliigii yaratabilmek i¢in kesinlikle kaliteli hizmet tiretmeli

ve pazarlamalidir yani hizmet kalitesine 6nem vermelidir.

Toplumda yerlesmis olan kalite bilinci; bilingli tiiketicilerin olusmasina ve
bilingli tiiketicilerin de, turizm isletmelerinden bekledikleri degerlerde degisiklige sebep
olmustur Teknolojideki hizli gelismelere bir de rekabet ortaminda olusan degismeler
eklenince, hizmetlerin hazirlanip sunulmasinda konfor vazgegilmez hale gelmistir.
Ozellikle son yillarda, turizm isletmesinin sunmus oldugu hizmet miisterinin
beklentilerine cevap veremeyecek nitelikte ise isletme bastan basarisizligi kabul etmis

sayilmaktadir (Aymankuy, 2005: 78).

Turizm sektoriinde, kalitenin istenen diizeyde veya daha {ist diizeylerde
gerceklesmesi, hem iiretilen hizmetin siirekli iyilestirilmesine ve hem de hizmeti

tiretecek olan ¢aliganlarin nitelikli olmalarina baglhdir. Tiiketicilerin memnuniyeti olama
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diizeylerini yiikseltebilmek igin, tiiketici isteklerinin istenen diizeyde karsilanmasi ¢ok

onemlidir. (Kozak, 2007: 139).

Turizmde hizmet kalitesi, “kabul edilebilir standartlarin hedef kitleye
ulastirilmast olarak tanimlanabilecegi gibi, hizmetlerin tiiketiciler tarafindan nasil
algilandiginin saptanmasi ve bu algilamaya uygun politikalarin iiretilmesi” olarak da

tanimlanabilir (Karakaya, 2009:41)

Eger bir turizm isletmesinde beseri iliskiler ve isgiicii glidiilenebilirse, yapilacak
islerin daha kolay ve daha verimli yapildig1 goriilecektir ve buna bagl olarak da hizmet
kalitesinde artis meydana gelecektir. Ciinkli insanlarin istek ve ihtiyaglarinin
karsilandig1 veya karsilamak icin ¢aba gosterilen, herkesin ayni dili konusabildigi,
karsilikli giiven ve arkadaslik ortaminin hakim oldugu bir ortamda ¢alismak, hem daha

eglenceli hem de daha verimli olacaktir (Topaloglu, 2007: 146).

3.3.1. Konaklama isletmelerinde Hizmet Kalitesi

Konaklama isletmelerinde hizmet Kkalitesi, miisterilerin otelin sunmasi
gerektigine inandig1 seylere ait duygulari ile otelin, bunlari sunmada gosterdigi
performanslarin karsilastirilmasinin bir sonucu olarak ifade edilir. Miisterilerin hizmet
kalitesi algis1, ayn1 zamanda miisterilerin beklenti ve algilamalar1 arasindaki farkin yonii

ve derecesi ile iliskilidir (Karakaya, 2009: 41).

Konaklama isletmelerinde hizmet kalitesinin amaglarini; miisteri agisindan,
calisanlar acisindan ve isletme agisindan olmak iizere ii¢ farkli agidan incelemek

miimkiindiir. Bunlar1 kisaca agiklamamiz gerekirse (Oney, 1998: 56);

a. Miisteri acisindan: Misteriler alacagi hizmetin kalitesi ile verecekleri para
miktarini karsilastirip, verecegi paranin karsiligmmi tam almak isteyecektir. Bu
nedenle miisterilerin fiyat konusunda dikkatli oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Miisteriler i¢in hizmet kalitesinin amact; alacagi hizmet i¢in 6deyecegi bedelin tam
olarak karsiligin1 alabilmesi ve bunun sonucunda da kendisini iyi hissetmesi

seklinde ifade edilebilir.

b. Calisanlar acisindan: Her isletmede oldugu gibi konaklama isletmelerinde de

calisanlar verdikleri emek karsiliginda ticret almaktadirlar. Hizmet kalitesini
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calisanlar agisindan inceleyecek olursak, calisanlarin almis olduklar1 {icretin
karsiligini tam olarak verebilmelerine ve miisteri memnuniyetini artirip sikayetleri

azaltmaya yonelik ¢alismalar s6z konusu olacaktir.

c. Isletme acisindan: Isletmeler icin kalitenin amaci, temel kurulus sebebi olan kar
saglamak ve isletmenin piyasadaki prestijini artirmak olabilir. isletmeler sunduklar
kaliteli hizmet ile memnun miisteri sayisini artirir, miisteri kaybini azaltir, 6zellikle
sunulan hizmetlerde varsa hatalarini azaltir ve tiim bunlarin sonucu olarak da is

hacmini artirmay1 amagclar.

Son yillarda insanlarin daha kolay ve c¢ok seyahat edebilmeleri, konaklama
isletmelerinde kalite olgusunun Onemini artirmistir. Bunun yaninda sektorde kalite
olgusunu artiran diger faktorlerden bazilar1 asagidaki gibidir (Handzush’dan Aktaran,

Buyruk, 1999: 69).

e Geleneksel olarak turist talebinin yogunlukta oldugu iilkelere turistlerin ilgi ve

alakalar1 doyum noktasina ulagsmis ve talepte artis olmaz hale gelmistir.

e Serbest zamanlarim1 degerlendirmek isteyenler ve is i¢in seyahate c¢ikan turistler
Odeyecekleri fiyat ile alacaklari hizmetin orantisina daha fazla 6nem vermeye

baslamiglardir.

e Talep gorme ve c¢ekicilik konusunda yeni turistik destinasyonlar geleneksel

destinasyonlarla yarigir hale gelmistir.
e Olusan yeni turistik talepte kalite konusundaki hassasiyet daha da artmustir.

e Tekrar eden talepteki artisin nedeni olan deneyimin yaninda, kalite hassasiyeti de

onemli bir konuma gelmistir.

Hizmet kalitesinin konaklama isletmelerine ve diger hizmet isletmelerine sagladigi

yararlar sOyle siralanabilir (Tekeli, 2001,: 142):

e Alcimin kazanilmasi: Konaklama isletmelerinde yiiksek hizmet kalitesi,
misterilerde memnuniyeti yaratir, bunun sonucunda miisteri sadakatinde ve
misteriler gézlindeki isletme imajinda olumlu degisimler yasanir. Bu olumlu imaj

da agizdan agiza herkese yayilir.
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e Fiyat rekabetinden kacinma: Yukarida da bahsettigimiz gibi miisteriler fiyat,
kalite oranma onem vermektedirler. Isletme tarafindan saglanan yiiksek Kkalite,
isletmeyi rakipleriyle yapilacak fiyat rekabetinden koruyarak isletmenin elde

edecegi geliri list seviyelere ¢gikaracaktir.

o Kaliteli isgoreni elinde tutabilme: Basarili ¢alisanlar her zaman daha prestijli
isletmelerde calismak isterler. Yiiksek hizmet kalitesine sahip olan konaklama
isletmeler de kurum imajlarin1 yiiksek seviyelere tasidiklarindan, g¢alisanlarin
stirekli ¢alismak isteyecekleri kuruluslara doniisecektir. Bu tiir isletmelerde mevcut

calisanlar da kendilerini isletme ile 6zdeslestirip siirekli calismak isteyeceklerdir.

e Maliyetlerde diisme saglanmasi: hizmet kalitesinin diigiik olmasi, lirlin ve hizmet

maliyetinde, i¢ ve dis maliyetlerde ylikselmeye sebep olur.

3.3.2. Termal Turizm Isletmelerinde Hizmet Kalitesi
Turizm sektoriinde miisteri sikayetlerinin biitylik ¢ogunlugu iiriin veya hizmetin
kalitesizligi ya da kalite eksikligi ile alakalidir. Turizm igletmeleri hizmet kalitesine

onem vererek rekabet avantaji saglayabilirler (Cipil, 2004: 35).

Termal turizm isletmelerin hizmet kalitesi, diger turizm isletmelerine veya
konaklama isletmelerine gore daha kapsamlidir. Ciinkii termal turizm isletmelerinde
normal bir otel isletmesinde saglanan hizmetlerin yaninda saglik hizmetinin de
saglanmasi1 ve termal isletmeleri ziyaret eden turistlerin sadece tatil amacli gelenler
degil herhangi bir saglik problemine sifa bulma amach gelenlerden de olugsmasi sunulan

hizmetin kapsamin1 artirmaktadir.

Termal turizm isletmesinin saglik islevinden yararlanmak i¢in isletmeyi ziyaret
eden turistlerin isletmeden memnun ayrilmalari veya tedavi siirecinin olumlu
gecmesiyle saglik probleminde meydana gelen azalma, miisterinin bu isletmeye rutin
ziyaretlerini saglayacagi gibi yapacag agizdan agiza pazarlama ile de ziyaret edecek
miisteri sayisinda artis1 saglayacaktir. Ciinkii insanlar sifa bulmak i¢in gerek hastanede
gerekse de termal tesislerde, deneyerek Ogrenme yerine tavsiye yoluyla 6grenmeye
onem vermektedirler. Bunun belki de en biiyiik sebebi sagligin deneme yanilma yoluyla

elde edilemeyecek veya muhafaza edilemeyecek kadar degerli olmasidir.
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3.4. HIZMET KALITESI OLCUMUNDE KULLANILAN YONTEMLER

Y 6netim biliminin 6nemli isimlerinden biri olan Peter F. Drucker s0yle demistir:
“Olgemediginiz hicbir seyi kontrol edemez, kontrol edemediginiz hicbir seyi
yonetemezsiniz”. Eger herhangi bir sey kontrol altinda tutulmak istenirse kesinlikle
konu ile alakali gerekli dlgiimlerin yapilmasi gerekir. Isletmeler de tam olarak bdyle
yapmak zorundadirlar ve ¢ogu zaman Sl¢iim aract olmayabilir ve bu durumda ise 6lgek
gelistirilmesi gerekmektedir. Ancak sosyal bilimlerde 6lgek gelistirmek, fen bilimlerine
gore ¢ok daha zordur. Uygulanan 6l¢lim aracinin gergekten istenileni dlgiip 6lgmedigi
bile basli basina bir arastirma konusudur. Bu nedenle de hizmet kalitesi 6l¢timii ile ilgili

birden fazla kabul gérmiis 6l¢iim modeli bulunmaktadir (Sert, 2012: 40).

Bagka bir bakis agisiyla, hizmetin 6nemli bir 6zelligi olan soyutluktan dolayi
hizmetin 6l¢timii zordur. Tiiketici tutumlarini ve hizmet kalitesini degerlendirebilmek
icin hizmetin soyutluktan ¢ikip somut degerlere sahip olmasi gerekmektedir. Bunu

gerceklestirebilmek i¢in baz1 modeller ve dlgekler gelistirilmistir (Cipil, 2004: 41).

Turizm isletmeleri de hizmet sektoriinde yer aldiklarindan dolayr hizmet
sektoriindeki hizmet kalitesi 0l¢glim modelleri, turizm isletmelerindeki hizmet kalitesi
Olctimiinde de kullanilmaktadir. Asagidaki tabloda, turizm sektoriinde hizmet kalitesi

6l¢limiinde kullanilan yontemler ve bu yontemleri gelistiren arastirmacilar verilmistir.

Tablo 1: Turizm Isletmeciligi Alaninda Kullanilan Hizmet Kalitesi Olgiim Modelleri

Sira No Model Arastirmaci
1 Analitik Hiyerarsi Siireci Saaty, 1980, ,1990, 2002
2 Bulanik Rakamlar Modeli- Fuzzy TOPSIS Hwang ve Yoon, 1981; Negi, 1989
3 Dinserv Stevens, Knutson ve Patton, 1996
4 Ecoserv Khan, 2003
5 Histoqual Frochot ve Hughes, 2000
6 Holsat Tribe ve Snaith, 1998
7 Holserv Mei, Dean ve White, 1999
Falces, Sierra Diez, Becerra Garnde ve
8 Hotelqual )
Brinol Turnes, 1999
9 Hotelzot Nadiri ve Hussain, 2005
Konaklama Isletmeciligi Kalite Endeksi The
10 ] Getty ve Getty, 2003
Lodging Qualty Index (LQI)
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11 Lodgqual Getty ve Thompson, 1994
Knutson, Stevens, Wullaert, Patton ve

12 Lodgserv Yokoyama, 1990; Patton, Stevens ve
Knutson, 1994

13 Recqual Mackay ve Crampton, 1988, 1990

14 Servperf Cronin ve Taylor,1992, 1994

15 Servqual Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1985,
1988, 1991, 1994a, 1994b

16 Tourservqual Eraqi, 2006

17 Yapisal Esitlik Modeli Wright, 1921; Pearl, 2000

Kaynak: Kilig, B. Ve Eleren, A. (2009)

Tablodan da anlasilacag lizere hizmet kalitesi 6l¢limiinde kullanilan farkli farkli
yontemler ve dlgekler vardir. Bu boliimde genelde kullanilan 6lgeklerden; servqual ve

servperf olgekleri kisaca agiklanacaktir.

3.4.1. Servqual Olgegi
Servqual, miisterilerin hizmet isletmelerinde algiladiklar1 hizmet kalitesini
Olgmek icin Parasuraman, Zeithaml ve Berry tarafindan gelistirilen ve genelde

arastirmalarda siklikla kullanilan bir 6l¢ektir (Cipil, 2004: 41).

Parasuraman ve arkadaslarinin (1988; 1991; 1993) gelistirdikleri, SERVQUAL
hizmet kalitesi dlceginde 22 soru ve bes temel boyut yer almaktadir. Yazarlara gore
hizmet kalitesi miisterilerin bekledikleri hizmet ile algiladiklar1 hizmetin bir
fonksiyonudur. Diger bir ifadeyle SERVQUAL 6l¢ciim modeli, beklenen kalite ile
algilanan kalite arasinda olusan farkliliga dayanmaktadir (hizmet kalitesi = performans
— beklentiler). Bundan dolayidir ki veriler birbirini izleyen iki anketten olusmakta, ilk
ankette beklentiler ve ikinci ankette ise algilamalar (performans) oOlgiilmektedir

(Parasuraman’dan Aktaran, Biilbiil ve Demirer, 2008: 182).

Bahsi gecen bes temel boyut daha oncede hizmet kalitesi boyutlar1 olarak
bahsettigimiz boyutlardir ve Parasuraman ve arkadaslar ilk yaptiklar1 ¢aligmada on
boyut olarak belirlemisler ve daha sonraki calismalarinda ise on boyutu bes boyuta

indirmislerdir.
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Asagidaki sekilde Parasuraman ve arkadaslarinin 1985 de yaptiklart ¢alismada
belirledikleri on boyut ve 1988 yilinda yaptiklar1 diger calisma ile indirgedikleri bes
boyut yer almaktadir.

Sekil 3: Hizmet Kalitesi Boyutlari

PZB (1985) PZB (1988)
Somutluk Somutluk
Giivenilirlik Giivenilirlik
Heveslilik Heveslilik
Iletisim

Inanilirlik

Nezaket —1 Giivence
Giivenlik

Yetenek

Anlama

Ulasilabilirlik —| Empati

Kaynak: Parasuraman’dan Aktaran, Kanten, 2006: 25

Isletmelerin, tiiketicilerin satin aldiklar1 hizmetlerde, tiiketicinin aldig1 hizmette
kalitesiz olarak degerlendirebilecegi noktalara dikkat etmeleri gerekmektedir. Hizmetin
kalitesiz olarak algilanmasin sebebiyet veren bu noktalara “bosluk™ denilmektedir.
Servqual modeline gore tiiketicilerin kalite konusundaki algilarin1 etkileyen bes bosluk

bulunmaktadir (Cipil, 2004: 41).

Servqual modelinde bulunan 5 adet bosluk asagidaki gibi aciklanabilir
(Parasuraman vd., 1985: 44-45):

Bosluk 1 (Tiiketici beklentisi ve yonetimin tiiketici beklentilerini algilamasi

arasindaki fark): Bu boslugun, tiiketici beklentileri ve yonetimin bu beklentileri
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algilamalar1 arasindaki farktan dogan bir bosluk oldugu ifade edilmektedir.
Miisterilerin, firma reklami, firmanin rakipleri, firma ile ilgili gecmisteki deneyimleri,
kisisel ihtiyaglar1 ve iletisim gibi unsurlardan kaynaklanan beklentilerinin y&netim
tarafindan tam algilanmamas1 durumunda olusan boslukta artis meydana gelecektir. Bu
boslugun artmasi isletmelerin Pazar arastirmalarina verdigi onemde azalmanin
isaretidir. Bu bosluk, hedefin 6zellikleri ile ilgilenmeme veya dikkate almama olarak da

ifade edilir.

Bosluk 2 (Yonetimin miisteri beklentilerini algilamas1 ve hizmet kalitesi
spesifikasyonlar1 arasindaki fark): Bu boslugun olusmasinda, isletme yonetimince
miisteri beklentilerini karsilamaya yonelik herhangi bir hizmet kalitesi belirlenmemesi
ve uygulanabilir duruma getirilmemesi biiyiikk rol oynamaktadir. Isletme yonetimi,
miisterileri beklentilerini belirledikten sonra, beklentileri karsilamak ic¢in hizmet

kalitesinde standardizasyona gitmesi gerekmektedir.

Bosluk 3 (Hizmet Kkalitesi spesifikasyonlar1 ile sunulan hizmet arasindaki
fark): Bu bosluk ise, hizmetin sunum esnasinda yasananlar ile hizmet kalitesi
arasindaki farktan kaynaklanmaktadir. Bu farkin olusmasindaki nedenler; isletmedeki
rollerin belirsizligi, yasanan rol ¢atismasi, c¢alisanlarin yaptiklari islerle uzmanlik
alanlar1 veya becerileri arasindaki uyumsuzluk, denetim sisteminin yetersiz kalmasi,
calisanlar arasinda takim ruhunun olmamasi, uygun teknolojilerden faydalanilamamasi
ve calisanlarda miisteri bilincinin olmamasi olarak ifade edilmistir (Aymankuv, 2005:

96). Bu bosluk; hizmet performansi boslugu olarak da ifade edilebilir.

Bosluk 4 (Sunulan hizmet ile hizmet hakkinda miisteriye iletilenler
arasindaki fark): Firma tarafindan yapilan medya reklamlar1 ve kurulan diger iletisim
cesitleri, miisterinin hizmet kalitesi algisini etkileyen dnemli unsurlardandir. Miisteriler
ilgili iletisim araglar1 ile iletilen oOzellikleri sunulan hizmette bulamazsa,
memnuniyetsizlik olusur. Firma sadece sunabilecegi hizmetleri vaat etmelidir, aksi

taktirde bu bosluk biiytiyecektir.

Bosluk 5 (Beklenen hizmet ile algilanan hizmet arasindaki fark): Hizmet
kalitesinin, miisterilerin beklentileri ve algilamalar arasindaki fark ile belirlenebilecegini

ongdren ve savunan modelin temelini yansitmaktadir. Miisteriye sunulan hizmet,
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tilkketicinin  beklentilerini karsilayabildigi oranda basarilidir. Miisterilerin  kalite

konusundaki kararlarini asil olarak bu bosluk belirler.

Servqual modelinde yer alan, yukarida agiklamalarit yapilan bosluklarin sekil

tizerinde gosterimi asagidaki gibidir (Parasuraman vd., 1985: 44):

Sekil 4: Kavramsal Hizmet Kalitesi Modeli

Agizdan Agiza Gecmis
Tletisim Deneyimler

Isgoren ihtiyaglari

\ 4
N Beklenen Hizmet

N

Miisteri

Isletme Miisterilerle

Hizmetin Sunumu o
Attt > Dussal iletisim

BOSLUK ¢

/?\ / \

BOSLUK | BOSLUK 3

\

Algilarin Hizmet
Kalitesi Standartlarina
Doniistiiriilmesi

N A

BOSLUK 2v/

Y 6netimin Miisteri
_______________ >| Beklentilerine Yonelik
Algilamalart

Kaynak: Parasuraman vd., 1985: 44
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3.4.2. Servperf Olcegi

Hizmet kalitesini 6lgmeye yonelik kullanilan bir diger dlgek ise, Cronin ve
Taylor (1992) tarafindan onerilen Servperf’dir. Servqual modelinin hizmet kalitesini
Olcmede yeterli olmadigin1 savunan Cronin ve Taylor, Servqual’e alternatif bir model
olarak Serpverf’i Onermistir. Servqual Olcegini olusturan 22 soruyu ayni sekilde
Serpverf’de de kullanmaktadir. Servqual’den en biiyiik farki, Servperf’de hizmet
kalitesinin performansin bir fonksiyonu olarak goriilmesidir. (hizmet kalitesi =
performans). Daha baska bir ifadeyle Servperf modeli kullanilarak hizmet kalitesini
Olegmek i¢in sadece hizmet performansinin 6lgiilmesi yeterlidir (Biilbiil ve Demirer,

2008: 183).

Jain ve Gupta (2004), Servqual ve Servperf’i karsilagtirarak yaptiklar1 bir
aragtirmada her iki Olcegin de gecerliligini ve metodolojik agidan saglamhigi da
sorgulamiglardir. Arastirmanin sonucunda, Servperf’in hizmet kalitesinin yapisini daha
1y1 agikladigi ancak dlgegin tanisal gii¢ acisindan etkili olmadig1 goriilmiistiir. Servqual
Olgeginin ise, isletme yOnetimi tarafindan giderilmesi gereken hizmet kalitesi
aksakliklarinin oldugu yerlerin tespiti konusunda oldukga etkili oldugu tespit edilmistir.
Calismanin sonucunda, isletmenin hizmet kalitesi degerlenecekse veya hizmet
sektorlindeki baska isletmelerle hizmet kalitesi karsilastirilacaksa Serpverf olgegini
kullanmak daha uygun olacaktir. Eger yapilacak calismada isletme yonetiminin hizmet
kalitesi aksakliklar1 yapilacaksa, Servqual o6lgegi tercih edilmelidir (Jain ve Gupta,

2004: 33-34).

Tiirkge literatiirde bulunan algilanan hizmet kalitesi Ol¢timi ile 1ilgili
calismalarda serpverf Olgeginin pek tercih edilmedigi, biiylik cogunlukta servqual

Olceginin kullanildigr gériilmiistiir.

Biilbiil ve Demirer’in 2008 yilinda yaptiklar1 ¢alismada, Servperf ve Servqual
Olceklerinin gecerlilikleri ve uyum 1iyiligi indeksleri ag¢isindan karsilastirmalari
yapilmistir. Sonuglar, Servqual modelinin daha iyi uyum gosterdigini, buna karsilik
Serpverf modelinin alt boyutlarinin, algilanan hizmet kalitesi yapisindaki degisimleri
aciklamada daha giiclii oldugunu gdstermektedir. Servperf modelinde algilanan hizmet
kalitesi degisimlerini en yliksek diizeyde empati boyutu aciklarken, Servqual modelinde

ise giivence boyutu agiklamaktadir. Bunun haricinde Serpverf modelinin alt
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boyutlarinin giivenilirlik diizeylerinin, Servqual modelinin alt boyutlarina gore daha

yiiksek oldugu goriilmiistiir (Biilbiil ve Demirer, 2008: 194).

Yapilan bu calismanin sonuglarina gore, hizmet kalitesi 6l¢iimlerinde Servperf
modelinin gbz ardi edilmemesi gerektigi ve hizmet kalitesinin 6lgiimiinde ¢ogunlukta
kullanilan Servqual yontemi kadar giicli bir yontem oldugu sdylenebilir. Tiirkce
literatlirde 6zellikle bu ¢alisma sonrasinda yapilan ¢alismalarda Servperf Ol¢eginin de

kullanildig1 goriilmiistiir.

3.5. LITERATUR TARAMASI

Oney (1998)’in yapmus oldugu calismada Sile bolgesinde faaliyet gosteren dort
otelde hizmet kalitesi Olciilerek miisterilerin tatmin diizeylerini artirmaya yonelik
onerilerde bulunmustur. Elde edilen sonuglarda, Sile bolgesinin dogal giizelligini
kaybetmeye baslamasi, halkin gelen turistlere karsi1 davraniglari, bélgenin sosyo-kiiltiirel
cekiciligini kaybetmesi, otel isletmelerinde yasanan park sorunlari, otellerdeki fiziksel
unsurlarin (donanim, dekorasyon, renk uyumu gibi) yetersizlikleri ve personellerin
ilgisizligi ve egitimsizligi gibi sebeplerden dolayr miisterilerde memnuniyetsizligin

olustugu tespit edilmistir.

Devebakan ve Aksarayli 2003 yilinda yapmis olduklari calismada, hizmet
kalitesi 6l¢iim tekniklerinden Servqual yontemini kullanarak, 6zel bir hastanede, saglik
isletmelerinde algilanan hizmet kalitesinin Slgmiislerdir. 105 hastanin dahil edildigi
calismada, saglik isletmelerinde hasta tarafindan algilanan, en ¢ok ve en az 6neme sahip
olan hizmet kalitesi boyutlar1 tespit edilmistir. En ¢ok Oneme sahip olan boyut
giivenirlilik boyutu olurken, hastalar tarafindan algilanan en az dneme sahip olan hizmet

kalitesi ise fiziksel 6zellikler ve empati boyutlar1 olmustur.

Eleren ve Kilig 2007 yilinda yapmis olduklar1 ¢alismada, termal bir otelde
algilanan hizmet kalitesini 6l¢miislerdir. Afyonkarahisar ilindeki bes yildizli bir otelde,
125 kisiye servqual Olcegine dayali hazirlanmis olan anketler uygulanmis, hizmet
kalitesinin miisterilerin goziiyle degerlendirilmesi amag¢lanmistir. Elde edilen sonuclar
isletmenin hizmetlerinden dolay1 miisterilerin beklentilerinin  yeterli diizeyde
karsilanmadigin1 gostermistir. Bu olumsuz durum ortadan kaldirabilmede yardimei

olacak oneriler sunulmustur.
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Ersoz ve arkadaglart (2009) yaptiklart calismada, Eskisehir ve Kirikkale
ogretmenevlerinde uygulamiglardir. Yapilan calismada, kamu hizmeti alan miisterilerin,
algiladiklar1 hizmet kalitesini, hizmet kalitesinin boyutlarina ve ifadelerine gore
degerlendirmek ve Oneriler sunmak amaglanmistir. Elde edilen sonuglarda, Kirikkale
Ogretmenevi icin hizmet kalitesini en ¢ok diisliren boyutlar giivenilirlik ve giivence
boyutlarin olurken, Eskigehir 6gretmenevinin hizmet kalitesini etkileyen boyutlar sirasi

ile heveslilik, giivenilirlik, glivence, fiziksel 6zellikler ve empati oldugu tespit edilmisti.

Buzcu’nun 2010 yilinda, Adana’daki otel isletmelerinin hizmet kalitelerinin
Olctimii karsilastirmasi ile alakali yapmis oldugu ¢alismada, ¢alisma kapsamindaki iic,
dort, bes yildizli otellerde konaklayan miisterilerin algiladiklar1 hizmet kalitesi ile
beklentileri arasindaki farkliligin belirleyerek hizmet kalitesini dlgmeyi ve genel hizmet
kalitelerini karsilagtirmayr amaglamistir. Elde edilen sonuglara gore otellerin hizmet
skorlar1 incelendiginde arastirmada yer alan higbir degiskenin miisterilerin beklentilerini
tam karsilamadigi, otellerde konaklayan miisteriler agisindan hizmet kalitesi

performansinin diisiik oldugu tespit edilmistir.

Secilmis 2012 yilinda, yaptigi calismada, Sakarulica kaplicalarinda sunulan mal
ve hizmetlerin kalitesini 6l¢gmeyi ve duyulan memnuniyet algisinin tekrar gelme niyeti
acisindan Onemini tespit etmeyi amaglamistir. Elde edilen sonuglarda, miisterilerin
tekrar satin alma diisiincesini etkileyen faktorlerin basinda turistlere karsi tutum ve
hizmet kalitesinin geldigi tespit edilmistir. Servis kalitesinin yiikselmesi, temizlik,
yiyecek ve igeceklerin kalitesinin arttirilmasi tekrar gelme niyetinin ve misteri

sadakatinin olusturulmasinda olduk¢a 6nemlidir.

Kogoglu ve Aksoy’un 2012 yilindaki yaptiklar1 ¢alismada ise Servperf yontemi
kullanilarak otobiis isletmelerindeki hizmet kalitesi Olciilmiistiir. Amaci, otobiis
isletmelerinde sunulan hizmetin kalitesini O0l¢gmek olan arastirmada veri toplama
yontemi olarak, Servperf 6lcegine uyarlanarak hazirlanan anket formu kullanilmis ve bu
anketler 274 kisiye uygulanmistir. Elde edilen sonuglarda, miisteriler, otobiislerin fiziki
ozellikleriyle ilgili ifadeleri daha kaliteli bulurken; otobiis iicretleri ve otobiiste verilen
ikramlar konusunda verilen hizmetleri kalitesiz bulmuslardir. Yapilan regresyon

analizleri sonucunda ise hizmet faktorii ile miisteri memnuniyeti arasinda bir iliskinin
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varligi tespit edilmis ve miisteri memnuniyetini artiran en Onemli faktoriin de

giivenirlilik oldugu elde edilmistir.

Sert, 2012 yilinda yapmis oldugu calismasinda, isletmelerde isgorenlerin is
doyumlar1 i¢in Minnesota’nin i doyum Olgegini ve miisterilerin hizmet algilarini
Olemek icinse servqual 6l¢egini kullanmistir. Tokat ilinde bulunan iki tane dort yildizli
otelde yapilan arastirmada, elde edilen sonuglarda her iki otelde de algilanan hizmet
kalitesinin diistik seviyelerde oldugu ve hizmet kalitesi algisinin, demografik 6zelliklere
gore degiskenlik gosterdigi goriilmiistiir. Ayrica, isgdrenlerin aldiklari {icretlerinden
kaynaklanan is doyumu seviyelerinin diisiik oldugu, yonetim kademesinde olan
calisanlarda is doyumunun daha fazla oldugu ve is doyumunun da demografik

ozelliklere ve calisilan departmana gore degiskenlik gosterdigi sonucuna ulagilmstir.

Oztiirk ve Kenzhebayeva, 2013 yilinda Serverf yontemini kullanarak Tiirkiye ve
Kazakistan’daki 4 ve 5 yildizli termal otel isletmelerinde konaklayan miisterilere
yaptiklari caligmalarinda elde ettikleri sonuglarda hem Tiirk hem Kazak turistlerin tatile
¢ikma nedenlerinde tedavi ve dinlenmenin yogunlukta oldugu ve hem Tiirklerin hem de
Kazaklarin kaplica hizmetlerinden faydalandiklari tespit edilmistir. Baska bir sonugta
ise Kazakistan’daki termal turizm miisterilerin Tiirkiye’deki miisterilere gore

tatillerindeki memnuniyet diizeylerinin daha yiiksek oldugu gézlemlenmistir.

[lban, Bezirgan ve Colakoglu’nun 2016 yilinda “Termal Otellerde Algilanan
Hizmet Kalitesi, Memnuniyet ve Davramgsal Niyetler Arasindaki Iliskilerin
Incelenmesi: Edremit Ornegi” isimli ¢alismalarinda, termal turizme katilan misafirlerin
hizmet kalitesi algilarinin belirleyerek, algilanan hizmet kalitesi boyutlarinin
memnuniyet lizerindeki etkisinin 6l¢gmeyi amaglamiglardir. Edremit ilgesindeki termal
tesislerde konaklayan misafirlere uygulanan anketler sonucunda; algilanan hizmet
kalitesinin giiven ve empati alt boyutlarinin miisteri memnuniyeti iizerinde olumlu ve
anlaml etkisinin oldugu ve miisteri memnuniyetinin de davranissal niyetler lizerinde

olumlu ve anlaml etkisi tespit edilmistir.

Alen, (2007) yilinda yaptig1 caligmada, algilanan hizmet kalitesi, miisteri
memnuniyeti ve turistik davranigsal niyet arasindaki iliskiyi belirmeyi amaglamistir.

Elde ettigi sonuglarda, hem algilanan hizmet kalitesinin hem de miisteri
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memnuniyetinin davranigsal niyet iizerinde giiclii etkiye sahip oldugunu ve bireylerin
turistik tercihlerinde algilanan hizmet kalitesine ve memnuniyete 6nem verdikleri tespit

edilmistir.

Hersh, 2010 yilinda Urdiin’de turizm hizmet kalitesinin etkisini 6lgmek igin
SERVQUAL o6lgegini kullanmis ve aragtirmaya, uygulamay1 yaptigi tesisin i¢ ve dis
miisterilerini dahil etmistir. Elde ettigi sonuglarda Urdiin’de yer alan turizm
isletmelerinin i¢ miisterileri memnuniyetini desteklemediklerini ve ¢alisanlarin yaratici
olabilmelerini tesvik edecek herhangi bir sistem bulunmadigini ve karar alma
siireclerine  calisanlarin  dahil  edilmedigini  tespit etmistir. I¢  miisteri
memnuniyetsizliginin, dis miisteri memnuniyetine olumsuz etkisini tespit etmistir. Dis
miisteri memnuniyetinin arttirilmasinda, i¢ miisterilerin memnuniyet diizeylerinin
artirllmasini, alt yapi1 hizmetlerini ¢evre kosullarii ve giivenlik kosullarinin
tyilestirilmesi gerektigini ve bu konularda turizm tesisleri ile devlet kurumlar1 arasinda

is birligi yapilmasinin 6nemli oldugunu belirtmistir.

Quintela, ve arkadaslarinin 2011 yilinda Portekiz’de bes termal tesiste yaptigi
arastirmada SERVQUAL 6lcegini kullanilmis ve 18 yas iisti 248 katilimcr dahil
edilmistir. Arastirmada, hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti tizerindeki etkisini,
seyahat davranigini tanimlamayr ve miisteri hizmet kalite algisin1 artiran tesis
ozelliklerini tespit etmek amaglanmistir. Elde edilen sonuglarda miisteri hizmet kalitesi
algis1 agisindan, c¢alisanlarin gilivenilir olmalarinin, miisteriye yardim etmede istekli
olmalarinin ve hizli hizmet sunulmasinin, tamamlayict hizmet kalitesi ve cografi

konumdan daha 6nemli oldugu tespit edilmistir.

Srinivasulu 2014 yilinda yapmis oldugu calismada, SERVPERF olcegi
kullanarak Hindistan’da 6zel saglik hizmeti kullaniminda algilanan hizmet kalitesini
Olemiistiir. Calismaya bir 6zel hastanedeki hastalar ve refakatcilar dahil edilmistir. Elde
edilen sonuglarda hizmet kalitesi algisinda hastalar ve refakatciler arasinda énemli bir
fark olmadigi tespit edilmistir. Her iki grup miisterilinde hizmet kalitesi algisinda
onemli olan hizmet kalitesi boyutlarindan; Heveslilik, Empati ve Somutluk oldugu

sonucuna ulagilmistir.
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Silvestri ve arkadaglarinin 2015 yilinda, “Termal Turizmde Hizmet Kalitesi ve
Miisteri Memnuniyeti” isimli ¢aligmalarinda, hizmet kalitesinin ve isletme imajinin
miisteri memnuniyeti iizerindeki etkisini Olgmeyi amacglamislardir. Elde edilen
sonuglara gore termal turizm sektoriinde, hizmet kalitesinin ve isletme imajinin miisteri
memnuniyetini lizerinde etkisinin yiiksek oldugu tespit edilmistir. Ayrica miisteri
memnuniyetine, tesisi ¢alisanlarinin yeteneklerinin, giivenirliliklerinin ve termal tesisin

sagladig1 tamamlayici hizmetlerin kalitesinin de etkisi oldugu sonucuna ulagilmistir.
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BOLUM 4

4. TERMAL TURIZM ISLETMELERINDE HiZMET KALITESTI OLCUMU:
HAVZA VE AFYONKARAHISAR ORNEGI

Calismanin son boliimiinii iki termal turizm tesisinde hizmet kalitesi 6l¢timiinii
konu edinen ve elde edilen sonuglarin yorumlari olusturacaktir. Bu boliim genel itibari
ile aragtirma problemi, arastirmanin amaci, onemi ve arastirma sorulari, aragtirmanin
Onemi, evren ve Orneklemi, verilerin toplanmasi ve analizi, elde edilen bulgular ve

tartismadan olusmaktadir.

4.1. Problem

Aragtirmanin problemi,, Tirkiye’nin birgok bdlgesinde termal su kaynaklari
bulunmasina ve bu kaynaklar lizerine veya yakinina kurulan isletmelerin sayilarinin ¢ok
olmasina ragmen, tilkemizde termal turizm denince akla belli bolgelerin gelmesi ve

diger bolgelerin termal turizm pazarindan yeterince pay almamasidir.

4.2. Arastirmanin Amaci

Calismanin yapilma ihtiyacinin hissedildigi bolge olan Samsun’un Havza ilgesi
termal anlamda zengin bir bolgedir. Daha 6nce yapilan su analizleri de termal suyun
kalitesini ve bircok hastaliga karsi tedavi amacli kullanildigimi gostermektedir. Zira
Atatiirk’iin 19 Mayis 1919°da Samsun’a ¢ikmasindan sonra ikinci ugrak yeri olan ve
Kurtulus Savasimin baslamasinda ilk kivileimlarin atildigi ilgede kaldigr siirecte
kaplicalardan yararlandig1 ve “Havza kaplicalarinda sifayap oldum” sdziinii soyledigi
de bilinmektedir. Boyle bir dneme sahip olan ilgede yer alan tesislerin termal turizm
pazarindan yeterince pay alamadigi goriilmektedir. Bu dogrultuda arastirmanin amaci
Havza’da yer alan termal tesislerde konaklayan miisterilerin hizmet kalitesi algilarini
pazara hakim olan diger bir tesiste konaklayan miisterilerin hizmet kalitesi algilar1 ile
karsilastirip  eksikliklerin bulunmasi ve elde edilen sonucglara gore Onerilerin

gelistirilmesidir.

4.3. Arastirma Sorusu

Arastirma kapsaminda cevabi aranan sorular sunlardir:
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» Termal 6zellikleri veya fiziki imkanlar1 birbirine yakin olan farkli termal

tesislerde algilanan hizmet kalitesi farklt midir?

» Termal tesislerde konaklayan miisterilerin demografik ozellikleri itibari

ile hizmet kalitesi algilar1 farkli midir?

» Termal tesislerde konaklayan miisterilerin tatil tercihleri ile ilgili genel

ozellikleri hizmet kalitesi algilarin1 farklilagtirmakta midir?

4.4. Arastirmanin Onemi

Hizmet sektoriinde yer alan isletmelerin rekabet avantaji saglayabilmeleri igin
misteri memnuniyeti bliyik dnem arz etmektedir. Miisteri memnuniyetine Onem
vermeyen isletmeler rekabet edemeyecekler ve bir siire sonra da ekonomik hayatlar
sona ermek zorunda kalacaktir. Ozellikle kiigiik yerlesim yerlerindeki tesislerin rekabet
edebilmeleri, hem isletmeye hem de yerlesim yerine ekonomik anlamda katki saglamasi

agisindan onemlidir.

Calisma, elde edilecek sonuglarla, ilgili isletmeye gelen miisterilerin algiladiklari
hizmet kalitesini artirmak igin gerekli ¢alismalarin yapilmasina yardimer olabilmesi

agisindan 6nem arz etmektedir.

4.5. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi
Arastirmanin evrenini, Samsun Havza ilgesinde bulunan bir termal tesiste
konaklayan miisteriler ile Afyonkarahisar’da bulunan ve Pazar pay1 yliksek olan bagka

bir termal tesiste konaklayan miisteriler olusturmaktadir.

Samsun Havza il¢esindeki termal tesiste, standart odalar, iki kisilik ve {i¢ kisilik
odalarin yaninda havuzlu 6zel odalar da yer almaktadir. Ayrica tesiste ortak kullanima
hitap eden yar1 olimpik termal havuz, yiiksek 1sil1 termal havuz, ayr1 ayr1 bay ve bayan
havuzlarinin yani sira 1sis1 diisiiriilmiis ¢ocuk havuzu, jakuzili havuzlar 6zel havuzlar,
sauna ve Tirk hamami bulunmaktadir. Tesiste kullanilan su, 1200 metre derinlikten
cikan, kaynak ¢ikis 1sis1 54°C olan ve yapilan analizler sonucunda bir¢ok hastaligin

tedavisinde kullanilabilen mineralli sudur.

Afyonkarahisar’da bulunan termal tesiste, standart kiivetli odalar, havuzlu odalar

ve icinde havuz, jakuzi bulunan villalar yer almaktadir. Tesiste, bay ve bayanlara 6zel
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Spa ve termal havuzlar, 6zel havuzlar, yliksek 1sil1 havuzlar, 6zel balikli havuzlar, camur
banyolari, tuz odalari, sicak tas yataklari, jakuzi, Tiirk hamami, Fin hamami, buhar
odalar1 ve saunalar bulunmaktadir. Tesiste kullanilan su, kaynak ¢ikis 72°C olan ve
ilgili kurumlara yaptirilan analizler sonucunda bir¢ok saglik sorununun tedavisinde

kullanilan mineralli sudur.

Aragtirmanin 6rneklemi ise, 2017 yili Haziran ve Eyliil aylar arasinda tesislerde

konaklayan ve aragtirmaya katilmak isteyen miisterilerden olusmaktadir.

4.6. Arastirma Verilerinin Toplanmasi

Arastirmada veri toplama araci olarak anket kullanilmistir. Kullanilan 6lgek,
Cronin ve Taylor’in (1992) Servqual Olgeginin hizmet kalitesini Slgmede yeterli
olmadigini savunarak alternatif bir model olarak onerdikleri Serpverf dl¢eginden termal
turizm isletmeleri i¢in uyarlanan bir 6lgektir. Literatiirden de faydalanilarak olusturulan
anket formu ii¢ boliimden olugsmaktadir. Birinci boliim katilimeilarin ilgili termal tesisi
se¢cmelerinde etkili olan genel 6zellikleri sorgulamaktadir. Anketin ikinci boliimiinde ise
algilanan hizmet kalitesini 6lgmek i¢in olusturulan 59 Likert tipi ifade bulunmaktadir.
Anketin T¢ilinci ve son boliimiinde ise tesislerde konaklayanlarin demografik

ozelliklerini belirlemeye yonelik ifadeler yer almaktadir.

Her iki tesiste de konaklama haricinde sadece termal imkanlardan yararlanan
misteriler de oldugundan arastirmaya katilmasi gereken miisterilerin orada
konaklamalari sart kosulmustur. Veri toplama siirecinde otel yonetimi ile goriistilmiis ve
bu konuda en verimli yolun, miisterilerin odalarina anketlerin birakilmasi1 ve ¢ikarken
odalarinda birakmalar1 istenmesi olabilecegi ongoriilmiistiir. Bunun yani sira tesislerde

bulunan stajyerler araciligi ile lobide de anket yapilabilecegi belirtilmistir.

Arastirmanin uygulandig: tesislere 150’ser anket formu birakilmis ve belirlenen
stire sonunda teslim alinmis ve yapilan incelemeler dogrultusunda eksik anketler veri
setinden  ¢ikarilmistir. Sonu¢ olarak Havza’daki tesisten 130 adet ve

Afyonkarahisar’daki tesisten ise 118 adet anket analiz siirecine dahil edilmistir.

4.7. Verilerin Analizi
Anketlerle elde edilen veriler, SPSS programi kullanilarak analiz edilmistir.

Olusturulan arastirma sorular1 dogrultusunda tanimlayici istatistikler, faktor analizi, tek
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yonlii varyans analizi (Anova) ve bagimsiz iki orneklem (T- testi) gibi analizleri

uygulanarak elde edilen sonuglar yorumlanmastir.

4.8. Bulgular

4.8.1. Katihmeilarin Ozelliklerine iliskin Tanimlayic: Istatistikler

Aragtirmaya katilan katilimcilarin ait demografik 6zellikler asagidaki tabloda

gosterilmektedir.

Tablo 2: Demografik Ozelliklere liskin Tanimlayic Istatistikler

Degiskenler Gruplar F %
Kadin 117 47,2
Cinsiyet Erkek 131 52,8
Toplam 248 100
18-25 30 12,1
26-35 44 17,7
36-45 66 26,6
Yas 46-55 73 29,4
56-65 32 12,9
66 istii 3 1.2
Toplam 248 100,0
Evli 180 72,6
Bekar 48 19,4
Medeni Hal Dul 10 4,0
Bosanmig 10 40
Toplam 248 100,0
OKur Yazar 3 1,2
Ilkokul 32 12,9
Ortaokul 31 12,5
Egitim . Lise 84 33,9
On Lisans 48 19,4
Lisans 37 14,9
Lisanstistii 13 52
Toplam 248 100,0
I§siz 4 1,6
Ev Hanim 59 23,8
Meslek Isci 26 10,5
Memur 40 16,1
Serbest Meslek 23 9,3
Esnaf 8 3,2
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Ogrenci 14 5,6
Ciftei 6 2,4
Emekli 21 8,5
Ozel Sektor 38 15,3
Asker 1 4
Akademisyen 8 3,2
Toplam 248 100,0
1000 den az 31 12,5
1000-2000 97 39,1
2001-3000 49 19,8
Gelir 3001-4000 36 14,5
4001-5000 14 5,6
5001-6000 6 2,4
6001 ve usti 15 6,0
Toplam 248 100,0

Katilimcilarin - demografik o6zellikleri incelendiginde; cinsiyet bakimindan
erkeklerin, yas bakimindan 46-55 yas araliginin katilimcilarin, medeni hal bakimindan
evlilerin, egitim bakimindan lise mezunlarinin, meslek bakimindan ev hanimlarinin ve
gelir bakimindan 1000-2000 TL araligimin yer alan katilimcilarin yogunlukta oldugu

gozlenmektedir

Veri toplama aracinin birinci boliimiinde katilimcilara genel olarak termal
tesislerde konaklama ve s6z konusu tesiste konaklama aligkanliklara iliskin kapali
uclu sorular sorulmustur. Bu sorulara verilen cevaplarin frekans dagilimlar1 Tablo 3’de

gosterilmektedir.

Tablo 3: Katilimeilarin Tatil Tercihleri Ile Alakali Genel Bilgilere liskin Istatistikler

Degiskenler Gruplar F %
Tatil 127 51,2
) Saglik Problemi 91 36,7
Tesiste konaklama . .
sebebiniz Is Seyahati 28 11,3
Diger 2 ,8
Toplam 248 100,0
Evet 107 43,1

Daha once bu tesiste

konakladimiz rm? Hayir 141 56,9

Toplam 248 100,0
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Daha énce baska bir Evet 84 33,9
termal tesiste Hayir 164 66,1
konakladiniz m?
Toplam 248 100,0
Evet 137 55,2
Diizenli olarak tatile
cikar misimz? Hayr 111 44,8
Toplam 248 100,0
Deniz 96 38,7
Termal 94 37,9
Yayla 28 11,3
Kis 9 3,6
En cok tercih ettiginiz Tarih 11 4,4
turizm turu Inang 3 12
Kongre 3 1,2
Yat 1 4
Diger 3 1,2
Toplam 248 100,0
Evet 84 33,9
Tatil icin 111.( Ferc_lh_lniz Hayir 164 66.1
termal tesisi midir?
Toplam 248 100,0

Calismaya katilan katilimcilar icinde; arastirmaya konu olan tesislerde
konaklama sebepleri (%51,2’lik oranla) tatil yapma olanlarin, diger konaklama
sebeplerine gore yogunlukta oldugu gozlenmektedir. Elde eden sonuglara bakildiginda
termal tesislerin saglik problemlerin tedavisinden ziyade tatil amacgh tercih edildigi

goriilmektedir.

Arastirma  Ornekleminin  %56,9’luk  kisminin daha Once ilgili tesiste
konaklamayanlardan olustugu goriilmektedir. Eger ilgili tesisten memnun olan
miisteriler daha sonraki tatil yeri tercihleri ayni tesisten yana ise bu bize ilgili

tesislerdeki memnuniyet oraninin %43,1 olabilecegini gostermektedir.

Arastirmada yer alan katilimeilarin %66,1°lik kisminin ilk defa bir termal tesiste
konakladig1 goriilmektedir. Kalan %33,9’luk kismin ise daha 6nce en az bir defa termal
tesiste konakladig1 sdylenebilir. Elde edilen baska bir sonucta ise katilimecilarin
%55,2’lik kisminin diizenli olarak tatile ¢iktig1 goriilmektedir. Katilimcilarin %38,7°1ik

kism1 en ¢ok deniz turizmini tercih ederken, , %37,9’luk oranla termal turizm tercihi
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ikinci sirada yer almistir. Son olarak, katilimcilarin biiytik bir cogunlugu yani %66,1°lik

kisminin tatil tercihlerinde ilk tercihlerinin termal tesisler olmadig1 goriilmektedir.

Elde edilen tiim bu sonuglar incelendiginde, termal tesislerde birden fazla

konaklayanlar, tatil i¢in ilk tercihleri termal tesis olanlar ve tatil tercihlerinde termal

turizmi secenler, ilgili tesiste konaklama sebebi saglik problemleri olanlarin oranlarinin

birbirine yakin oldugu gozlenmektedir.

4.8.2. Alinan Hizmet Kalitesine fliskin ifadelerin Tamimlayic1 Istatistikleri

Anketin ikinci boliimiindeki Likert tipi ifadelerle algilanan hizmet kalitesi

Olciilmeye ¢alisilmistir. Bu boliimde yer alan 59 tane sorunun, aritmetik ortalamalar1 ve

standart sapmalar1 Tablo 3’te gosterilmektedir.

Tablo 4: Alinan Hizmetten Memnuniyete iliskin Ifadelerin Tanimlayici Istatistikleri

iFADELER g';itt;'l’;rﬂ: Sa%tfna Sira
1.Tesisin fiziksel imkanlari yeterlidir. 3,1734 1,26226 56
2.Tesis modern arag, gereglere sahiptir. 3,0605 1,16649 57
3.Tesis modern goriiniimliidiir. 3,2621 1,1835 51
4.Tesis modern bir dekorasyona sahiptir. 3,2419 1,14793 53
5.Tesisteki odalar temizdir. 3,7863 0,89459 23
6.Tesisteki odalar yeterince genistir. 3,4476 0,9423 46
7.Tesisteki odalar konforludur. 3,3508 1,00702 49
8.Tesisteki odalarin dekoru ve donanimi tatmin edicidir. 3,2621 1,11661 52
9.0dalarda minibar igerigi tatmin edicidir. 2,5565 1,32434 59
10.0da servisi tatmin edicidir. 3,4476 0,91616 47
11.0dalar diizenli temizlenmektedir. 3,7500 0,93189 28
12.0da ve kat hizmetleri yeterlidir. 3,7218 0,96875 30
13.Restoran hizmetleri yeterlidir. 3,9355 0,893 1
14.Yemekler lezzetli ve kalitelidir. 3,8790 0,91406 9
15.Mutfak ve restoran temizdir. 3,8669 0,89671 12
16.Restoran personeli giiler yiizliidiir. 3,9153 0,89809 3
17.Restoran personeli hizmet vermeye isteklidir. 3,9032 0,91253 5
18.Restoran hizmetleri hizlidir. 3,8831 0,88991 8




70

19.Yemek ¢esitliligi tatmin edicidir. 3,6532 0,90919 36
e R R
21.Havuzlar temizdir. 3,6089 0,92876 41
22 .Havuzlar giivenlidir. 3,5444 0,93841 43
23.Havuzlar yeterince biiytiktiir. 3,5161 0,98148 44
24.Hamam ve sauna hizmetleri tatmin edicidir. 3,6250 0,90907 38
25.Hamam ve sauna temizdir. 3,6492 0,9143 37
26.Hamam ve sauna yeterince biiytiktiir. 3,5484 0,97628 42
27 Havuzlarin tesisteki konumu uygundur. 3,6250 0,92234 39
28.Hamam ve saunanin tesisteki konumu uygundur. 3,7097 0,86098 32
29.Havuz hizmetleri tatmin edicidir. 3,6169 0,93646 40
30.Hamam ve sauna hizmetleri tatmin edicidir. 3,6895 0,82249 35
31.Rezervasyon islemlerinde sikint1 yasanmamaktadir. 3,7218 0,97292 31
32.Resepsiyonda isler yolunda yiiriimektedir. 3,7944 0,94914 20
33.Resepsiyon personeline telefonla ulagmak kolaydir. 3,8992 0,88734 6
34.Termal su kalitesi tatmin edicidir. 3,7863 0,88091 24
35.Termal su sicakligi idealdir. 3,7016 0,91306 33
f:l;i:t:;n:‘: ITS:;II:IZE; dsilrc.:akhk, berraklik vb. 6zellikler konusunda 3.6976 0,04445 34
37.0rtak kullanim alanlar1 yeterlidir. 3,2056 1,16374 55
38.0rtak kullanim alanlar1 temizdir. 3,3629 0,99663 48
Zgl((:)lgtle;k kullanim alanlarinin dekorasyonu ve donanimi tatmin 3,3508 1,07696 50
40.Tesis ¢alisanlar1 temizdir. 3,8508 0,89416 14
41.Tesis ¢aliganlar giiler yiizliidiir. 3,9073 0,91516 4
;lgéﬁslisteq(;lrl'sanlan miisteri gikayetlerini ivedilikle 3,7581 0,06808 27
43.Tesis ¢alisanlar1 hizmet vermeye isteklidir. 3,7944 0,97439 21
44 Tesis ¢aliganlarinin iletisim becerileri tatmin edicidir. 3,8427 0,91957 15
45.Tesis ¢alisanlar1 samimi ve sicaktir. 3,8710 0,95203 10
46.Tesis ¢aliganlart hizmet vermede hizlidir. 3,9234 0,92545 2
47 .Tesis ¢alisanlar1 naziktir. 3,8952 0,96345 7
48.Tesis ¢alisanlar tesis ve igleri hakkinda bilgilidir. 3,7944 0,98678 22
49.Tesis ¢alisanlart miisteriye yardim etmeye isteklidir. 3,8266 0,93416 18
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50.Tesis ¢alisanlar1 giivenilirdir. 3,8669 0,90121 13
51.Tesis vaat ettigi hizmetleri tatmin edici bir sekilde 3,8306 0,9152 17
sunmaktadir.

52.Tesiste tiim hizmetler ilk seferde sorunsuz verilmektedir. 3,8145 0,93832 19
53.Hizmetler soz verilen zamanda yerine getirilmektedir. 3,7621 0,97117 26
54 Miisteri kayitlart dogru ve diizgiin tutulmaktadir. 3,8387 0,89883 16
t5e55.i"£tei:15 0deme ve rezervasyon gibi islemlerde giivenilir bir 3,8710 0,90404 11
5§.H1zmet saathrl tim miisterilere uyacak sekilde 3,7298 0,96266 29
diizenlenmektedir.

:;HiTpet?;s miisteriyle 6zel olarak ilgilenebilecek personele 3,2379 1,34821 54
58.Tesiste yasli, hasta, engelli, ¢ocuk/bebek vb. 6zel ihtiyaglar

olan miisterilerin ihtiyaglar1 6nemsenmekte ve 3,4677 0,9893 45
kargilanmaktadir.

59. Tesis i¢in miisterileri her seyden 6nemlidir. 3,7782 0,85082 25

Yukaridaki tabloda da goriildiigii gibi katilimcilarin en ¢ok katildiklart ifadeler;
“Restoran hizmetleri yeterlidir”, “Tesis ¢alisanlar1 hizmet vermede hizlidir.”, “Restoran
personeli giiler yiizlidiir.”, “Tesis ¢alisanlar1 giiler yiizlidiir.” Ve “Restoran personeli
hizmet vermeye isteklidir.” ifadeleridir. En az katildiklar1 ifadeler ise; “Odalarda mini
bar igerigi tatmin edicidir.”, “ Yasl, hasta ve tedavi amacli gelen miisteriler i¢in diyet
meniilere yeterince yer verilmistir.”, “Tesis modern arag, gereclere sahiptir.”, “Tesisin
fiziksel imkanlar1 yeterlidir.” ve “Ortak kullanim alanlar1 yeterlidir.” ifadeleridir. Her
iki grup beraber incelendiginde tesislerdeki, calisanlarin hizmet vermeye istekli
olduklar1 ve personellerin giiler yiizlii olduklar1 goriilmektedir. Ancak bunlarin yaninda
tesislerdeki fiziksel imkanlarin yeterli olmadigi, ortak kullanim alanlarinin yeterli
olmadig1 ve tesisin modern araglara sahip olmadiklar1 gériilmektedir. Bunlarin yaninda
tesislerdeki mini bar igeriklerinden bir tatminsizligin s6z konusu oldugu ve tesislerde
yash hastalara ve tedavi i¢in gelen miisterilere yonelik bir diyet meniiniin olmadig:
goriilmektedir. Bu durumun termal tesisler icin bir eksiklik oldugu ve 6zellikle tedavi
amacli gelen misafirlerin aldiklar1 termal tedavinin beslenmeyle desteklenmesinin yani
tedaviye veya hastalia uygun meniilerin olmasmin miisteri memnuniyeti iizerinde

olumlu etki yaratacag diisiiniilmektedir.

4.8.3. Faktor Analizine iliskin Sonuclar
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Veri toplama araciin ikinci boliimiinde yer alan Likert tipi ifadelere, gerek
Olcek gecerliliginin test edilmesi ve degisken sayisinin azaltilmasi igin faktor analizi

yapilmustir.

KMO and Bartlett’s Testinde “Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy” degerimiz %90.6°dir. Bu test sonucu anlamlidir ve elde edilen sonuca gore
veri seti faktor analizine uygundur ve 6rnek hacmi faktor analizi igin yeterlidir. Anketin
ikinci boliimiindeki 59 soruyla yapilan faktor analizi sonucunda 11 faktorlii ¢oziim elde
edilmistir ve elde edilen faktorler varyansin yaklasik %74’lik kismini agiklamaktadir.
Yapilan ilk faktor analizi sonucunda, agiklanan varyans degerleri ve faktor yiikleri
dikkate alindiginda faktor dagilimlari uygun goriilmiis ve tekrar faktor analizi yapip
soru ¢ikarmaya gerek olmadigi sonucuna varilmistir.

KMO Barlett Test sonuclar1 veri setinin faktor analizi i¢in uygun oldugunu ve
ornek hacmini yeteli oldugunu gostermektedir.

Tablo 5: KMO and Bartlett’s Testi Sonuglar1

KMO Barlett’s Test ,906
Yaklagik Ki kare 13167,778

Sd 1711

Anlamlilik ,000

Tablo 6’da agiklayici faktor analizi sonuglart goriilmektedir.

Tablo 6: Faktor Analizi Sonuglari

Oz | Aciklanan | Faktir | Giiyenirlilik
Faktorler degerler varyans yiikii
Faktor 1 — Personel degeri 20,157 34,164 0963
45.Tesis ¢alisanlar1 samimi ve sicaktir. 0828
43.Tesis ¢aliganlar1 hizmet vermeye isteklidir. 0.822
46.Tesis ¢aliganlart hizmet vermede hizlidir. 0.813
42 .Tesis ¢aliganlart miisteri sikayetlerini ivedilikle
¢ozmektedir. 0,797
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44 Tesis ¢alisanlarinin iletisim becerileri tatmin

edicidir. 0,786
41.Tesis ¢aliganlar giiler yiizliidiir. 0.779
49.Tesis ¢aliganlart miisteriye yardim etmeye

isteklidir. 0,773
47.Tesis ¢alisanlar1 naziktir. 0.747
48.Tesis caliganlart tesis ve isleri hakkinda bilgilidir. 0.717
50.Tesis ¢alisanlar1 giivenilirdir. 0.682
51.Tesis vaat ettigi hizmetleri tatmin edici bir sekilde

sunmaktadir. 0,654
40.Tesis ¢alisanlar1 temizdir. 0.649
52.Tesiste tiim hizmetler ilk seferde sorunsuz

verilmektedir. 0,611
Faktor 2 — Fiziksel imkanlar 7,172 12,156 0904
3.Tesis modern goriiniimliidiir. 0.894
2.Tesis modern arag, gereclere sahiptir. 0.886
4.Tesis modern bir dekorasyona sahiptir. 0.876
1.Tesisin fiziksel imkanlar1 yeterlidir. 0.830
8.Tesisteki odalarin dekoru ve donanimi tatmin

edicidir. 0,735
57.Tesis miisteriyle 6zel olarak ilgilenebilecek

personele sahiptir. 0,612
20. Yasli, hasta ve tedavi amagli gelen misteriler i¢in

diyet meniilere yeterince yer verilmistir. 0,538
9.0dalarda minibar igerigi tatmin edicidir. 0.456
Faktor 3 — Havuz, hamam ve sauna hizmetleri 3,543 6,006 0927
22 Havuzlar giivenlidir. 0.702
21.Havuzlar temizdir. 0.682
28.Hamam ve saunanin tesisteki konumu uygundur. 0.663
29.Havuz hizmetleri tatmin edicidir. 0.628
24.Hamam ve sauna hizmetleri tatmin edicidir. 0.621
27 Havuzlarin tesisteki konumu uygundur. 0.617
25.Hamam ve sauna temizdir. 0.585
23.Havuzlar yeterince biiyiiktir. 0.544
26.Hamam ve sauna yeterince biiyiiktiir. 0.523
30.Hamam ve sauna hizmetleri tatmin edicidir. 0511
Faktor 4 — Miisteri iliskileri 2,437 4,130 0,876
55.Tesis 6deme ve rezervasyon gibi islemlerde

giivenilir bir tesistir. 0,742
56.Hizmet saatleri tiim miisterilere uyacak sekilde 0.701

diizenlenmektedir.
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59. Tesis i¢in miisterileri her seyden 6nemlidir. 0,673
54 Miisteri kayitlart dogru ve diizgilin tutulmaktadir. 0,667
53.Hizmetler s6z verilen zamanda yerine
getirilmektedir. 0,653
58.Tesiste yasli, hasta, engelli, cocuk/bebek vb. 6zel
ihtiyaglart olan miisterilerin ihtiyaglari 6nemsenmekte 0617
ve karsilanmaktadir. '
Faktor 5 — Restoran hizmetleri 1,895 3,211 0,913
16.Restoran personeli giiler yiizliidiir. 853
17.Restoran personeli hizmet vermeye isteklidir. 825
18.Restoran hizmetleri hizlidir. 779
19.Yemek cesitliligi tatmin edicidir. 757
15.Mutfak ve restoran temizdir. 736
Faktor 6 — Ortak kullanim alanlan 1,789 3,033 0,856
37.0rtak kullanim alanlar1 yeterlidir. 775
38.0rtak kullanim alanlar1 temizdir. 759
39.0rtak kullanim alanlarmin dekorasyonu ve
donanimi tatmin edicidir. 573
Faktor 7 — Resepsiyon hizmetleri 1,632 2,766 0,824
32.Resepsiyonda isler yolunda yiiriimektedir. 726
31.Rezervasyon islemlerinde sikinti
yasanmamaktadir. 725
33.Resepsiyon personeline telefonla ulagmak
kolaydir. ,611
Faktor 8 — Oda ve kat hizmetleri 1,369 2,320 0,817
10.0da servisi tatmin edicidir. 814
11.0dalar diizenli temizlenmektedir. 712
12.0da ve kat hizmetleri yeterlidir. 636
Faktor 9 — Yemek kalitesi 1,337 2,267 0,816
13.Restoran hizmetleri yeterlidir. 729
14.Yemekler lezzetli ve kalitelidir. 727
Faktor 10 — Termal su kalitesi 1,154 1,956 0,816
36.Termal su koku, sicaklik, berraklik vb. 6zellikler
konusunda rahatsiz etmemektedir. 648
34.Termal su kalitesi tatmin edicidir. 527
35.Termal su sicaklig1 idealdir. 502
1,108 1,878 0,732

Faktor 11 — Odalarin fiziksel imkanlar:
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5.Tesisteki odalar temizdir. 635
7.Tesisteki odalar konforludur. 563
6.Tesisteki odalar yeterince genistir. 558

Tablo 6’da da goriildiigii gibi elde edilen faktorlerin adlari sirayla; personel
degeri, fiziksel imkanlar, havuz, hamam ve sauna hizmetleri, miisteri iliskileri, restoran
hizmetleri, ortak kullanim alanlari, resepsiyon hizmetleri, oda ve kat hizmetleri, yemek

kalitesi, termal su kalitesi ve odalarin fiziksel imkanlar1 olarak belirlenmistir.

Faktor analizi sonucunda elde edilen ilk faktoriin altinda 13 ifade yer almaktadir.
Ifadeler incelendiginde, faktérde yer alan her bir sorunun tesiste calisan personelin
giivenirligi, iletisim becerileri, temizligi ve yaptiklari islerdeki uzmanliklar1 gibi
noktalarla ilgili oldugundan bu faktore ‘“Personel degeri” adi verilmesi uygun
goriilmistiir. Diger faktorlerde incelendiginde; ikinci faktore ait ifadeler tesisin fiziki
imkanlar1 ile alakali oldugundan faktér ismi olarak “Fiziki imkanlar” uygun
gOriilmustiir, licilincii faktdr olan, “havuz, hamam ve sauna hizmetleri” isimli faktoriin
altindaki ifadeler tesisteki havuz, hamam ve sauna hizmetleri ile alakali sorulardir.
Dordiincti faktoriimiizde ise, genel olarak miisterilere verilen hizmetler yer aldigindan
faktor ad1  “Miisteri iligkileri” olarak belirlenmistir. Restoran mutfak ve yemek
hizmetleri ile alakali ifadelerin yer aldigi besinci faktére “Restoran hizmetleri” ismi,
otelin sahip oldugu ortak kullanim alanlari ile alakali ifadelerin yer aldig1 altinci faktore
“Ortak kullanim alanlart” ismi uygun goriilmiistiir. Otelde sunulan resepsiyon
hizmetleri ile alakali ifadeler, yedinci faktorde ve oda kat hizmetleri ile alakali ifadeler
sekizinci faktorde toplandigr i¢in ilgili faktorlere sirasiyla, “Resepsiyon hizmetleri” ve
“Oda ve kat hizmetleri” isimlerinin verilmesi uygun goriilmiistiir. Elde edilen
dokuzuncu faktorde, yemek kalitesi ile onuncu faktorde tesisin termal su kalitesi ile
ilgili ifadeler oldugundan, dokuzuncu faktoére “Yemek kalitesi” ve onuncu faktdre de
“Termal su kalitesi” isimlerinin verilmistir. Son faktordeki ifadeler, odalardaki fiziksel
imkanlarla alakali oldugundan son faktdriin ad1 da “Odalarin fiziksel imkanlar1” olarak

belirlenmistir.
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4.8.4. Anova Testine Iliskin Tamimlayic: Istatistikler

Arastirmanin bu bdliimiinde termal turizm tercihiyle ilgili egilimler itibariyle
hizmet kalite algisimin farklilasip farklilasmadigi tek yonlii varyans analizi ile test
edilmistir. Anova testi sonucunda olusan anlamli farkliliklarin hangi yonde oldugu ise
Sheffe ve LSD testleri ile incelenmistir. Analizlerden elde edilen sonuglarda anlamli

farkliliklarin oldugu gézlenmis ve bu farkliliklar agagidaki tabloda gosterilmistir.

Ankete katilan misterilerin ilgili tesisi tercih etme sebepleri itibariyle
algiladiklar1 hizmet kalitesi algisinin farklilasip farklilagmadigini tespit etmek igin

Anova testi yapilmistir.

Tablo 7: Tesiste Konaklama Sebebini Gosteren One Way Anova testi

Karelerin | Serbestlik | Kareler F Anlamhhk
Toplam Derecesi Ortalamasi Diizeyi
Gruplar Arast 13,416 3 4472 5,277 ,002
Fiziksel imkanlar Gruplar igi 206,790 244 848

Katilimcilarin tesiste konaklama sebepleri itibariyle hizmet kalitesi algilarinin
farklilasip farklilasmadigini test eden Anova analizine gore; konaklama sebepleri “tatil
yapmak” olan grup ile “saglik problemleri” olan gruplar arasinda anlamli fark
gozlenmistir. Bu farkin yOniiniin belirlenmesi i¢in Scheffe testi uygulanmis ve elde

edilen sonug Tablo 8’de gdsterilmistir

Tablo 8: : Tesiste Konaklama Sebebini Gosteren Scheffe Testi

Bagimh Degisken Grup (1-J) Ortalama Farklar | Anlamhhk Diizeyi

Fiziksel imkanlar Tatil — Saglik problemi ,47928* ,003

Ilgili tesislerin tercihlerinde tercih sebebi tatil yapma ve saglik problemi olan
miisterilerde fiziksel imkanlar boyutu itibariyle ¢ikan farkliligin yonii pozitiftir. Yani
tesise gelme sebebi tatil yapma olanlarin, fiziksel imkanlardan memnuniyetleri, tesise
gelme sebebi saglik problemi olanlara gore daha fazladir. Bunun sebebi ise; tesislerin

fiziki imkanlarmin saglik problemi olanlara gore yetersiz olabilecegidir. Ornegin saglik
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problemi olan miisteriler icerisinde fiziksel anlamda engeli olanlar da diisiiniildiigiinde,
tesisin sahip oldugu fiziki imkanlarin bu tiir miisterilerin ihtiyaclarint karsilama
yoniinde yetersiz olabilecegi diisiiniilmektedir. Ayrica faktor altinda yer alan
ifadelerden “Yasli, hasta ve tedavi amagli gelen miisteriler i¢in diyet meniilere yeterince
yer verilmistir.” Ifadesinin ankete katilanlarin en az katildiklar1 ifadeler arasinda yer
almas1 memnuniyetsizligin sebeplerinden gosterilebilir. Konaklama tesislerinde ve
Ozellikle de termal tesislerde fiziksel imkanlarin olusturulmasinda kesinlikle saglik
problemi olanlarin veya engelli Katilimcilarin ihtiyaglarinin da dikkate alinmasi

gerekmektedir.

Katilimcilarin  yaglart itibariyle hizmet kalitesi algilarindaki fark olup

olmadiginin tespiti i¢in yapilan Anova testi sonucu Tablo 9’daki gibidir.

Tablo 9: Yas Gruplar1 Arasindaki Farklart Gosteren One- Way Anova Testi

Karelerin | Serbestlik | Kareler F Anlamhhk
Toplam Derecesi Ortalamasi Diizeyi
Gruplar Arast 8,698 5 1,740 2,790 ,018
Oda ve kat Gruplar ici 150901 | 242 624
hizmetleri Toplam 159,599 047
Gruplar Arast 10,084 5 2,017 3,045 ,011
Yemek kalitesi Gruplar igi 160,283 242 662
Toplam 170,367 | 247

Yapilan test sonucunda Tablo 9 da goriildiigi gibi iki faktérde anlamli fark
citkmasma ragmen daha Onceki testte uygulanan Scheffe testinde farkin yoni
belirlenemediginden, LSD testi uygulanmis ve elde edilen sonucglar Tablo 10’da

verilmistir.

Tablo 10: Yas Gruplarina Gore Farkliliklar1 Gosteren LSD Testi

Bagimh Degisken Grup (I1-J) rtalama Farklar Anlamlilik Diizeyi

18-25 -1,61111* ,001

26-35 -1,37879* ,004

Oda ve kat hizmetleri 66 yas ustii 36-45 -1,28788* ,006
46-55 -1,22374* ,009

56-65 -1,27083* ,008

- - 18-25 -1,00000* ,044

Yemek kalitesi 66 yas listii 26-35 1.00470* 025
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36-45 -1,25000* ,010
46-55 -1,42237* ,003
56-65 -1,34896* ,007

Katilimeilarin yaglari ile ilgili yapilan Anova testinde elde edilen sonuglarda yas
gruplar1 olarak 66 yas iistii ile 66 yas altindaki tiim yas gruplari1 arasinda anlamli fark
gbzlenmistir. 66 yas iistiindeki misafirlerin tesislerde sunulan oda ve kat hizmetleri ile
yemek kalitesinden memnuniyetsizlikleri tespit edilmistir. Bunun sebebi, insanlarin
yaslar1 ilerledik¢e seciciliklerinin ve beklentilerinin artabilecegidir. 66 yas Tsti
katilimcilarin konaklama tesislerindeki yemek kalitesi ve oda ve kat hizmetlerinde daha
secici olabilecekleri ve bu yastaki misafirlerin genelde saglik sorunlarindan dolay1
tesisleri ziyaret ettikleri de diisiiniildiigiinde tesislerden beklentilerinin artabilecegi ve
bu beklentilerin karsilanamamasinin memnuniyetsizlige sebebiyet verebilecegi

disiiniilmektedir.

Katilimeilarin egitim seviyeleri itibariyle hizmet kalitesi algilart memnuniyetleri
arasindaki farklar1 incelemek icin yapilan Anova testinde anlamli farkliliklar elde
edilmis ve bu farklar Tablo 11°de gosterilmistir. Farkliliklarin yoniiniin tespiti i¢inse

LSD testi yapilmis ve elde edilen sonucglar Tablo 12’de verilmistir.

Tablo 11: Egitim Seviyesine Gore Farkliliklart Gosteren One-Way Anova Testi

Karelerin | Serbestlik Kareler F Anlamlilik
Toplam Derecesi Ortalamasi Diizeyi
Personel degeri Gruplar Arast 9,161 6 1,527 2,600 ,018
Gruplar i¢i 141,524 241 587
Toplam 150,686 247
Fiziksel imkanlar Gruplar Arast | 13,105 6 2,184 2,542 ,021
Gruplar I¢i 207,101 241 ,859
Toplam 220,206 247
Havuz hamam Gruplar Arast | 7,337 6 1,223 2,473 ,024
sauna hizmetleri Gruplar I¢i 119,189 241 ,495
Toplam 126,526 247
Yemek kalitesi Gruplar Aras1 | 9,309 6 1,551 2,321 ,034
Gruplar I¢i 161,058 241 ,668
Toplam 170,367 247
Termal su kalitesi | Gruplar Aras1 | 9,513 6 1,586 2,708 ,015
Gruplar I¢i 141,094 241 585
Toplam 150,608 247
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Arastirma sonuglarina gore personel degeri, fiziksel imkanlar, havuz, hamam —
sauna hizmetleri, yemek kalitesi ve termal su kalitesi egitim seviyesi itibariyle
farklilasmaktadir. Farkin yoniinii gosteren LSD testi sonuglar1 asagidaki tabloda
gosterilmigtir.

Tablo 12: Egitim Seviyesine Gore Farkliliklari Gosteren LSD Testi

Bagimh Degisken Grup (1-J) Ortalama Farklar Anlamhilik Diizeyi
Lise -,38004* ,018
Ilkokul On lisans 239207 002
Personel degeri Lise Tkokul ,38004* ,018
Lisansiistii ,52944* ,021
On lisans Ikokul ,53526* ,002
Lisanstuistii ,68466* ,005
Okur Yazar ,55973* ,035
o i Lise ,19257* 023
Fiziksel imkanlar Tlkokul On lisans 21156* 017
Lisans ,22379* ,010
Lisansiisti ,30489* ,007
Havuz hamam sauna _ I:ise -, 47128* ,001
hizmetleri Tlkokul On lisans -,56563* ,001
Lisans -,44924* ,009
__ flkokul -,60817* 025
Yemek kalitesi Lisansiistii Ortaokul 62531* 021
Lise -,60668* ,013
Termal su kalitesi On lisans {lkokul D9375% 001
Lisans ,34291* ,042

Katilimeilarin egitim seviyelerini dikkate alarak yapilan Anova testinde anlaml
farklar gozlenmistir. EZitim seviyesi arttikca personelin iirettigi hizmetlerden veya
personelden kaynaklanan memnuniyet diizeyi artmaktadir. Bunun sebebi egitim seviyesi
arttikga Katilimcilarin iletisim becerilerinin de artmasi olabilir. Bu sayede personelle
daha saglikli ve kolay iletisim kurmalart miimkiin olabilir. Bunun sonucu ise artan
hizmet kalitesi algis1 olabilir. Ancak egitim seviyesi lisansiistii olan katilimcilarda aym
durum s6z konusu degildir. Bu farklilik lisansiistii mezunlarinin yiiksek beklentileri ile

aciklanabilir. Beklenti arttikca memnuniyetsizlik olasilig1 da artacaktir.

Egitim seviyesi ile otelin sahip oldugu fiziksel imkanlar arasinda da anlamli fark

gosterdigi tespit edilmistir. Farkin yonii incelendiginde ilkokul mezunlarinin diger
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egitim seviyelerine gore fiziksel imkanlardan daha hosnut olduklar1 goriilmektedir.
Ayni sekilde egitim seviyesinin artmasiyla havuz, hamam ve sauna hizmetleri ve termal
su kalitesine iliskin algilanan memnuniyet artmaktadir. Bu sonuglar beklenen
sonuglardir egitim seviyesi arttikca miisteriler almis olduklar1 hizmeti her yoniiyle

degerlendirmekte ve bu sonuglarin hepsi de miisteri memnuniyetini etkilemektedir.

Elde edilen bagka bir sonugta ise egitim seviyesi lisansiistii olan katilimcilarin
diger egitim seviyelerine gore yemek kalitesinden pek memnun olmadiklar
gozlenmistir. Bunun sebebi lisansiistli egitim seviyesindeki misafirlerin 6zellikle yemek
kalitesi konusunda daha detayci olmalari olabilir. Egitim seviyesinin artmasiyla detayci
olma ve 0zellikle baz1 hizmetlerden beklentiler artmaktadir bunlarin karsilanamamasi da
memnuniyetsizlige sebep olmaktadir. On lisans mezunlari ilkokul ve lisans mezunlarina

gore termal su kalitesinden daha memnundur.

Katilimeilarin - meslekleri itibariyle algiladiklart hizmet kalitesine iligkin
arasindaki iliskinin tespiti i¢cin Anova testinde anlamli farklar elde edilmis ve farklarin
yoniiniin tespiti igin ise LSD testi uygulanmig ve sonuglar asagidaki tablolarda

verilmistir.

Tablo 13: Meslek Gruplarina Gore Olan Farkliliklar1 Gosteren One-Way Anova Testi

Karelerin Serbestlik | Kareler F Anlamhhk
Toplanm Derecesi Ortalamasi Diizeyi
o Gruplar Arasi 13,506 10 1,351 2,041 | ,030
Yemek kalitesi ..
Gruplar I¢i 156,861 237 ,662
Toplam 170,367 247

Yalnizca yemek kalitesi algist meslek gruplari itibariyle farklilik gostermektedir.
Farkin yoniinii gosteren LSD test sonuglari agsagidaki tabloda verilmektedir.

Tablo 14: Mesleklere Gore Olan Farkliliklar1 Gosteren LSD Testi

Bagimh Degisken Grup (1-J) Ortalama Farklar Anlamhhk Diizeyi
Ev Hanim -, 79873 ,010
Isci -,66346 ,045
Memur -,71646 ,024
Fiziksel imkanlar Akademisyen Serbest Meslek | -1,00543 003
Ogrenci -, 73214 ,043
Emekli -1,18452 ,001
Ozel Sektor -,91447 ,004
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Arastirmaya katilan katilimcilarin mesleklerini dikkate alarak yapilan Anova
testinde anlamli farklar elde edilmistir. Akademisyenler ile diger meslek gruplari
arasinda farklar gézlenmistir. Akademisyenlerin fiziksel imkanlara iligkin kalite algilar
diizeyleri diger meslek gruplarina gore daha disiiktiir. Gozlemlenen farkin sebebi
yukarida da bahsettigimiz gibi, egitim seviyesinin artmasi ile katilimcilarin
beklentilerini artmasidir. Bir baska sebep bu meslek grubunun 6ncelikli amacinin tatil

yapmak olmasidir.

Aragtirmaya katilan miisterilerin gelir seviyesi itibariyle hizmet kalite algilarinin
memnuniyetlerine olan etkisinin gozlenmesi i¢in Anova testi yapilmis, analiz
sonucunda anlamli farklar elde edilmis ve farklarin yoniinii tespit etmek i¢inL.SD testi

uygulanmistir. Elde edilen sonuglar asagidaki tablolarda verilmistir.

Tablo 15: Mesleklere Gore Olan Farkliliklart Gosteren One-Way Anova Testi

Karelerin Serbestl | Kareler F Anlamh
Toplami ik Ortalamasi hk
Derecesi Diizeyi
Fiziksel imkanlar Gruplar Al'ras1 21,853 6 3,642 4,425 ,000
Gruplar Igi 198,354 241 ,823
Toplam 220,206 247
Restoran hizmetleri Gruplar Al'ras1 9,490 6 1,582 2,732 ,014
Gruplar Igi 139,502 241 ,579
Toplam 148,992 247
Ortak kullamim Gruplar Arast 14,915 6 2,486 2,862 ,010
alanlar1 Gruplar I¢i 209,350 241 ,869
Toplam 224,265 247
Resepsiyon Gruplar Arast 11,503 6 1,917 3,102 ,006
hizmetleri Gruplar I¢i 148,966 241 ,618
Toplam 160,469 247
vemek Kalitesi Gruplar Aras1 11,323 6 1,887 2,860 ,010
Gruplar Igi 159,044 241 ,660
Toplam 170,367 247
Fiziksel imkanlar restoran hizmetleri, ortak kullanim alanlari, resepsiyon
hizmetleri ve yemek kalitesi algist gelir gruplarn arasinda farklidir. Farkin
yoniiniigésteren LSD testi sonuglar1 asagidaki gibidir.
Tablo 16: Gelir Gruplarina Gére Olan Farkliliklar1 Gosteren LSD Testi
Anlamhihk

Bagimhi Degisken Grup (1-J) Ortalama Farklar

Diizeyi
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Fiziksel imkanlar 1000 den az -,37982* ,044
2001-3000 -,36493* ,023

3001-4000 -,55455* ,002

1001 -2000 4001-5000 -,92360* ,000

6001 ve tistii -,83789* ,001

Restoran hizmetleri 2001 -3000 1000-2000 -,45285* ,001
3001-4000 -,34014* ,043

4001-5000 -,58776* ,011

6001 ve tistl -,54014* ,017

Ortak kullanim alanlar1 2001-3000 -,57933* ,007
1000 den az | 3001-4000 -,47521* ,038

5001-6000 -1,18817* ,005

Resepsiyon hizmetleri 1000-2000 -,61856* ,000
1000 den az | 2001-3000 -,50340* ,006

3001-4000 -,62037* ,001

Yemek kalitesi 1000-2000 -1,15034 ,001
2001-3000 -,96088 ,007

5001-6000 3001-4000 -,93056 ,010

4001-5000 -1,15476 ,004

6001 ve tisti -1,01667 ,010

Fiziksel imkanlar, Restoran hizmetleri, Ortak kullanim alanlar1 ve Resepsiyon
hizmetlerinden algilanan memnuniyetin gelirin artmasiyla arttig1 gézlenmektedir. Yani
diisiik gelir grubu katilimcilarin ilgili faktorlerden iist gelir grubu miisteriler kadar
memnun olmadiklar1 goriilmektedir. Bu sonu¢ aslinda beklenen bir durum degildir
ancak Bu durumun sebebi diisiik gelir grubundaki katilimcilarin 6dedikleri konaklama
ticretlerinin aylik gelirlerine oran1 diger gelir gruplarina gore daha yiiksektir.
Dolayisiyla bu oranin yiikselmesi miisterinin beklentilerini artiracaktir ve beklentiler
karsilanmayinca memnuniyetsizlik olusacaktir. Yiiksek gelir grubundaki katilimcilarin
Odedikleri konaklama iicretlerinin gelirlerine orani, katilimcilarin gelirleri artinca
diiseceginden verilen {iicretler daha az gibi goriilecek ve buna orantili olarak da
beklentiler diiseceginden algilanan miisteri memnuniyetinin artmasi miimkiin olacaktir.
Bu farklilik 1000 TL’den az gelire sahip olan kitlenin ev hanimlar1 olmasindan da
kaynaklanabilir. Sadece yemek kalitesi faktoriinde yiiksek gelir grubundaki
katilimcilarin memnuniyetinin az oldugu goézlenmektedir. Bu kisilerin biiyiik Olciide
tedavi amagli s6z konusu tesislerde faydalandiklari, bu sebeple yiiksek beklenti
icerisinde olduklar1 sdylenebilir. Gelirin yiikselmesi veya ddenen {icretin az olmasi

yemekten beklenen kalitenin diismesini etkilemeyecektir. Bu sonug iist gelir grubunun
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termal tesisi konaklama tesisi olarak gormesi ve kaliteli bir yemek beklentisi iginde

olmasindan kaynaklanabilir.

4.8.5. T testine iliskin Tamimlayic1 Istatistikler
Calisma iki farkli otelde uygulanmustir. Otellere A ve B isimleri verilirse, Ave B
otellerinin tercih edilmesinin miisteri memnuniyeti iizerindeki etkisini 6lgmek igin

yapilan T testinde anlaml1 sonuglar elde edilmis olup sonuglar Tablo 19’da verilmistir.

Tablo 17: Miisterilerin Konakladiklar1 Otele Gore T-Testi Sonuglari

Anlamhhk
Faktorler NOTENEITET N Ort 55 Anli‘ mh.hk diizeyi 2 T
otel diizeyi o e
yonlii

. A 118 | 3,7034 ,92981

Personel degeri B 130 | 3,9722 59105 ,000 ,008 -2,686
o ) A 118 | 3,4915 ,70099

Fiziksel imkanlar B 130 | 2,6596 96411 ,000 ,000 7,821
L A 118 | 3,5777 , 78467

Miisteri iligkileri B 130 | 3.8897 64818 ,029 ,001 -3,395
. ) A 118 | 3,6864 ,86666

Restoran hizmetleri 5 130 | 3.9877 65502 ,003 ,002 -3,063
A 118 | 3,5000 ,92527

Ortak kullanim alanlar1 B 130 | 3.1308 194691 311 ,002 3,100
_ ) ) A 118 | 3,5989 ,89904

Resepsiyon hizmetleri 5 130 | 39923 | 66078 ,000 ,000 -3,894
) _ A 118 | 3,4661 ,91432

Oda ve kat hizmetleri 5 130 | 3.7974 | 65295 ,000 ,001 -3,255
o A 118 | 3,7415 ,88369

Yemek kalitesi B 130 | 4,0577 | 75132 ,009 ,003 -3,020

(A= Afyonkarahisar’da bir termal otel B= Havza’da bir termal otel)

Yapilan T testinde elde edilen sonuglar iki termal otelde algilanan hizmet
kalitesinin farki oldugunu gostermektedir. Faktor analizi sonucunda elde edilen 11

faktorden 8’1 i¢in anlamli farklilik s6z konusudur.

Oncelikle A olarak isim verilen otel, Afyonkarahisar’da yer alan ve genellikle

tercih edilen bir termal tesis iken, B olarak isimlendirdigimiz otel Havza’da faaliyet
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gosteren ve termal anlamda zengin olmasina ragmen pazardan yeterince pay alamayan

bir oteldir.

Yapilan aragtirmada, B otelinde konaklayan misafirlerin, Personel degeri,
Miisteri iligkileri, Restoran hizmetleri, Resepsiyon hizmetleri, Oda ve kat hizmetleri ve
Yemek kalitesi faktorlerinde A otelindeki miisterilere kiyasla algiladiklari hizmet
kalitesi diizeylerinin daha yiliksek oldugu goriilmektedir. Elde edilen bu sonucun
sebebinin miisterilerle kurum personeli arasinda kurulan samimi iligkiler oldugu
disiiniilmektedir. Ciinkii termal tesislerde konaklayan miisteri profiline bakildiginda,
Tablo 1°de de goriildiigii gibi, 46-55 yas araliginda ve 1000-2000TL gelir grubunda
bulunan misafirlerin yogunlukta oldugu gozlenmektedir. Bu profildeki misafirlerin
kurulan samimi iliskilere 6nem verecegi diisiiniilmektedir. Ayrica B otelinde A oteline
kiyasla daha az miisterinin olmasi ve daha kiiglik bir tesis olmasindan dolay1 tesisi
calisanlar1 ile misafirler arasinda daha samimi iliskilerin kurulabilecegi sdylenebilir. Bu
sayede Personel degeri, Miisteri iliskileri, Restoran hizmetleri, Resepsiyon hizmetleri,
Oda ve kat hizmetleri ve Yemek kalitesinden algilanan memnuniyet yiiksek
olabilecektir. A tesisinde misafir sayisinin fazla olmasi ve tesisin daha biiyiik
olmasindan dolay1 personelin misafirlerle, B tesisindeki gibi samimi ve sicak iligkiler

kuramamasinin hosnutsuzlugu temel sebebi olabilecegi diistiniilmektedir.

B tesisindeki misafirler otelin fiziksel imkanlar1 ve ortak kullanim alanlarinin
yeterliligi konusunda, A tesisindeki miisterilere gore daha az memnun hosnuttur. Bu
sonug, A tesisindeki fiziksel imkanlarin ve ortak kullanim alanlarinin, B tesisine gore
daha iyi oldugunu gostermektedir. Bunun sebebi ise A tesisinin B tesisine gore daha
yeni olmas1 ve ortak kullanim alanlar1 agisindan A tesisinin daha zengin olmasidir. B
tesisinde yapilacak yenileme calismalarinin ve ortak alanlarin genisletilmesi veya
artirilmast ile ilgili yapilacak ¢aligmalarin bu memnuniyetsizligi ortadan kaldirabilecegi

tahmin edilmektedir.

Elde edilen sonuglarda yukaridaki tabloda da goriildiigii gibi Personel degeri,
Fiziksel imkanlar, Miisteri iliskileri, Restoran hizmetleri, Ortak kullanim alanlari,
Resepsiyon hizmetleri, Oda ve kat hizmetleri ve Yemek kalitesi faktorlerinde anlaml
fark cikarken diger ii¢ faktor olan; Havuz hamam ve sauna hizmetleri, Termal su

kalitesi ve Odalarin fiziksel imkanlarinda anlamli farklara rastlanmamistir. Bu durum
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her iki tesisin, Havuz hamam ve sauna hizmetleri, Termal su kalitesi ve Odalarin

fiziksel imkanlarinin birbirine yakin oldugunu gostermektedir.

Katilimcilarin daha 6nce bagka bir termal tesiste konaklama durumlarina gore

kalite algilar1 arasindaki farki inceleyen T- testi sonucunda, anlamli farklar elde

edilmistir ve elde edilen bu farklar Tablo 17°de gdsterilmistir.

Tablo 18: Daha Once Baska Bir Termal Tesiste Konaklama Durumuna Gore T-Testi

Sonuglari
Baska bir Anlamhhk
Faktorler termal tes. N Ort 55 Anli‘ mh.hk diizeyi 2 T
diizeyi e
Konaklama yonlii
o ) Evet 84 | 3,2991 | 94244
Fiziksel imkanlar Hayir 164 | 2,9306 | 92327 ,982 ,003 2,954
Evet 84 | 3,4841 | 1,02891
Ortak kullanim alanlar1 ,204 ,035 2,116
Hayir 164 | 3,2154 | ,90122

Elde edilen sonuclara goére daha 6nce bir termal tesiste konaklayan miisteriler,
tesisin fiziksel imkanlar1 ve ortak kullanim alanlarindan memnundurlar. Bunun sebebi
eger daha dnce ankete katilan miisteri daha once de ayni termal tesiste konakladiysa,
ilgili otelden memnun olmasi zaten beklenen bir durumdur zira miisteri memnun oldugu
icin tekrar ayn tesisi tercih etmistir. Eger ilgili otelde degil de baska bir otelde
konakladiysa, daha onceki otelin fiziksel imkanlar1 ve ortak kullanim alanlarinin
yetersizligi s6z konusu ise miisterinin ankete katildig1 tesiste memnun olmasi yine

beklenen bir durumdur.

Tatil yapma durumunda ilk tercihin termal tesis olup olmamasina gore algilanan

kalite farklarini 6grenmek icin yapilan T testinin sonuglar1 Tablo 18’de verilmistir.

Tablo 19: T- Tatil Yapma Durumunda ilk Tercih Termal Tesis Olma Durumuna Gore
Testi Analizi Sonuglar1

Tatil yapma
. Anlamhil
Faktorler e YR sg | Anlambl | e e | T

tercih termal k diizeyi .

) 2 yonlii

tesis
_ _ Evet 84 | 3,9905 |,77360
Restoran hizmetleri Hayir 164 | 3.7695 | 76986 ,506 ,034 2,136
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Katilimeilarin, tatil planlarinda termal tesisin ilk tercih olma ve olmama
durumuna gore yapilan T-testinde, restoran hizmetleri agisindan anlamli sonuglar elde
edilmistir (p= 0,034<0,05; t=2,136). Elde edilen sonuclara gore, tatil yapma planlarinda
ilk tercihi termal tesis olanlarin, ilk tercihleri bir termal tesis olmayanlara gore restoran
hizmetlerinden daha ¢ok memnun olduklar1 goézlenmistir. Tablo 2’deki verilerde g6z
Oniine alinarak, tatil planlarinda ilk tercihi termal tesis olmayan miisteriler ¢ogunlukta
deniz turizmini tercih ettikleri diisiiniiliirse, deniz turizmindeki otellerin her sey dahil
konseptinde olmasiin, yemek cesitliliginin fazla ve restoran hizmetlerinin miisteri
beklentilerini kargilama konusunda c¢ok daha iyi olmasinin bu farkliligi dogurdugu
sOylenebilir. Bu bakis acisiyla daha dnce boyle tesislerde konaklayanlarin beklentileri
daha da artacaktir ve termal tesisler de ayn1 kalitede hizmet bekleyecekler ve bu hizmeti

géremeyince bu durum miisteri memnuniyetine olumsuz etkileyecektir.
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SONUC VE ONERILER

Tiirkiye jeolojik yapist geregi, jeotermal kaynaklar bakimindan zengin bir
tilkedir. Bundan dolay1 iilkenin her yerinde termal tesisler olmasi ve termal turizm
pazar1 hizla onem kazanmaktadir. Boylesi zenginlige sahip bir iilkede termal turizm
denince neden akla sadece belirli bolgelerin geldigi, diger bolgelerin neden hep ikinci
planda kaldig1 cevap bekleyen sorulardandir. Bu arastirmanin amaci birbirine yakin
termal zenginlige sahip olan, termal turizm pazarinda yeterince pay alamamis Samsun
Havza ilgesinde yer alan bir termal tesiste konaklayan misafirlerin hizmet kalitesi algis1
ile pazarda belirli bir konuma sahip olan Afyonkarahisar’da yer alan bir termal tesiste
konaklayan misafirlerin, hizmet kalite algilarinin karsilagtirmaktir. Elde edilen bulgular
neticesinde pazardan yeterince pay alamamis tesis i¢in Oneriler gelistirmek de

amagclanmistir.

Arastirmada, literatiir dikkate alinarak gelistirilen veri toplama araci yukarida
bahsi gegen iki termal tesisteki miisterilere ayr1 ayr1 uygulanmistir. Arastirmada
kullanilan anket ti¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimiinde katilimcilarin termal
tesisi secimlerinde etkili olabilecek genel ifadeler, ikinci kisminda hizmet
memnuniyetini dlgmek amaciyla Servperf Olgeginden uyarlanmis 59 ifade ve son
bolimde de katilimcilarin demografik 6zelliklerine iligkin ifadeler yer almaktadir.

Hizmet kalitesini 6l¢cmede Toplanan veriler SPSS paket programi ile analiz edilmistir.

Yapilan analizler sonucunda katilimcilar igerisinde; erkek katilimcilarin, 46-55
yas araligindakilerin, evlilerin, lise mezunlarinin, mesleki anlamda ev hanimlarinin ve
gelir grubu olarak ise 1000-2000 TL araliginda yer alan katilimcilarin yogunlukta

oldugu gozlenmektedir.

Elde edilen sonuglar, ilgili tesislerdeki konaklama sebepleri tatil yapma
olanlarm, 1ilgili tesiste daha Once konaklamayanlarin, ilk defa bir termal tesiste
konaklayanlarin, diizenli olarak tatile ¢ikan katilimcilarin, tatil tercihlerinde deniz
turizmini tercih edenlerin ve tatil tercihlerinde termal tesislerin ilk sirada olmadigim

ifade edenler yogunlukta oldugunu gdstermektedir.

Likert ifadelere yapilan faktor analizi sonrasinda 11 faktorlii bir ¢oziim elde

edilmis ve elde edilen 11 faktor varyansin yaklasik %74 {inii agiklanmistir. Bu faktorler;
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personel degeri, fiziksel imkanlar, havuz, hamam ve sauna hizmetleri, miisteri iligkileri,
restoran hizmetleri, ortak kullanim alanlari, resepsiyon hizmetleri, oda ve kat hizmetleri,

yemek kalitesi, termal su kalitesi ve odalarin fiziksel imkénlar1 olarak adlandirilmistir.

Yapilan tek yonlii varyans analizleri ile katilimcilarin, termal tesisi tercihleri ile
alakali genel degiskenlerin ve demografik O6zelliklerin algilanan hizmet kalitesi
tizerindeki etkileri incelenmistir. Analizler sonucunda anlamli farklar elde edilmistir ve

asagida verilmistir.

flgili termal tesisleri saglik problemleri icin tercih eden katilimcilarim tesislerin
fiziksel imkanlarindan memnuniyetsiz olduklart gozlenmistir. Termal tesislerin fiziksel
imkanlarinin saglik problemi olan katilimcilarin ihtiyaglarina cevap veremedigi veya
yetersiz kaldigi kanisina varilmistir. Bagka bir sonugta ise 66 yas tistii katilimcilarin alt
yas grubu miisterilere gore oda ve kat hizmetleri ile yemek kalitesinden kaynaklanan
memnuniyetsizliklerinin oldugu tespit edilmistir. Bu sonug yasi ilerleyen katilimcilarin
genelde tesisleri saglik problemlerinden dolay1 tercih ettiklerinden beklentilerinin
artabilecegi ve karsilanamayan beklentileri memnuniyetsizlige sebep olabilecegi
varsayimla agiklanabilir. Katilimeilarin egitim seviyelerinin memnuniyete etkisinin
bakildiginda, egitim seviyesinin artmasiyla tesislerdeki personellerden kaynaklanan
memnuniyetin, havuz, hamam ve sauna hizmetleri ile termal su kalitesinden algilanan
memnuniyetin arttigt goézlenmistir. Buna ragmen katilimcilarin egitim seviyeleri
arttik¢a, tesisin fiziksel imkanlarindan algiladiklari memnuniyetin azaldigi gézlenmekte
olup bunun sebebinin de ilgili tesislerin fiziksel imkanlarinin misteri istek ve
ihtiyaglarina cevap vermemesi oldugu diisiiniilmektedir. Elde edilen baska bir sonucta
ise meslek gruplarinda akademisyenlerin diger meslek gruplarina gore fiziksel
imkanlardan daha az memnun olduklar1 goriilmiis ve bunun sebebinin de egitim
seviyesinin yiikselmesiyle ortak beklentiler oldugu diisiiniilmektedir. Elde edilen
sonuclarda diisiik gelir gruplarinda, Fiziksel imkanlar, Restoran hizmetleri, Ortak
kullanim alanlar1 ve Resepsiyon hizmetlerinden algilanan kalitenin oldugunu
gostermektedir. Bunun sebebinin de tatil icin 6denen miktarlarin bireylerin gelirlerine
orani ile alakali oldugu diisliniilmektedir. Yani diisiikk gelir grubundaki katilimcilarin

Odedikleri konaklama giderlerinin kazanglarina oran1 daha fazla oldugundan beklentileri
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daha yiiksek olacaktir ve bu beklentiler karsilanamayinca algilanan kalitenin diisecegi

tahmin edilmektedir.

Arastirmada yapilan T testleri sonucunda da anlamli farklar tespit edilmistir.
Elde edilen sonuglarda, daha 6nce baska bir termal tesiste konaklayan miisteriler, ilgili
tesisin fiziksel imkanlarindan ve ortak kullanim alanlarindan memnun olduklar
gozlenmistir. Bunun sebebinin daha dnce konakladiklari tesisin imkanlarinin yetersizligi
oldugu diisiiniilmektedir. Bir bagka test sonuglarina gore ise tatil yapma durumlarinda
ilk tercihleri termal tesis olan miisteriler tesis restoran hizmetleri daha hognuttur. Bunun
sebebinin ise daha tatil planlarinda ilk tercihi termal tesisi olmayanlar genelde deniz
turizmin tercih etmesi oldugu sOylenebilir deniz turizmi tesislerinde restoran
hizmetlerinde kalite ve c¢esitlilik yiliksektir. Bu sebeple tesislerde konaklayan
katilimcilarin beklentileri artmakta ve ayni beklentileri termal tesislerde beklemektedir.

Karsilanamayan beklentilerde memnuniyetsizlige sebebiyet vermektedir.

Arastirmada son olarak ulasilan anlaml farklar, A ve B tesislerinde konaklayan
katilimeilarin hizmet kalite algilar1 arasindaki farktir. Afyonkarahisar’daki tesise A
tesise, Havza’dakine ise B tesisi isimleri verilmistir. Elde edilen bu sonug
arastirmaninda asil amacindaki sorulara cevap veriri niteliktedir. B tesisini tercih eden
katilimcilarin, Personel degeri, Miisteri iliskileri, Restoran hizmetleri, Resepsiyon
hizmetleri, Oda ve kat hizmetleri ve Yemek kalitesi faktorlerinde A tesisini tercih eden
miisterilere kiyasla kalite algilarinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Bunun temel
sebebinin B tesisinde miisterilerle kurulan samimi iligkiler olabilecegi diisiiniilmektedir.
Termal tesisleri tercih eden miisteri profili diisliniiliirse, bu profildeki miisteriler daha
samimi iliskiler tercih etmektedir. B tesisindeki katilimcilarin A tesisindekilere gore
kalite algilarinin diisik oldugu alanlarin fiziki imkanlar ve ortak alanlar oldugu
gorilmiistiir. Bunun sebebi ise B tesisinin daha eski olmasi hem fiziki anlamda hem de

ortak kullanim alanlar1 anlaminda yetersiz olmasidir.

Son olarak her iki tesiste de konaklayan miisteriler i¢in Havuz hamam ve sauna
hizmetleri, Termal su Kkalitesi ve Odalarin fiziksel imkanlarinda anlamli farkin
¢tkmamasi arastirmanin amacini desteklemektedir. Her iki tesisinde termal su kalitesi ve

termal su kullanilarak iiretilen, havuz, hamam ve sauna hizmetlerinde birbirine yakin
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oldugu goriilmiistiir. Bu sebeple A tesisinin cografik avantajinin temel hizmetlerdeki

basarisinin Oniine gectigi sdylenebilir.

Calismanin sonuglarinda da goriildiigii gibi termal 6zellikleri birbirine yakin
olan tesis ayni pazardan esit veya birbirine yakin pay alamiyorlar. Havza’da yer alan B
tesisi neden Afyonkarahisar’da yer alan A tesisi kadar tanmmamis ve
markalagamamistir? Bu sorunun cevabi termal turizm pazarinin gelecegi agisindan

olduk¢a 6nemlidir.

Elde edilen bulgular 1s1ginda bu sorulara cevap olabilecek ve her iki tesis ve
paydaslart icin faydali olabilecegi diislinlilen Oneriler asagidaki gibi gelistirilmistir.

Gelistirilen oOneriler, B tesisi i¢in, A tesisi i¢in ve arastirmacilar i¢in ayr1 ayr1 verilmistir.

Termal zenginlikleri diger markalasmis oteller kadar iyi olmasina ragmen

markalasamamis B tesisi i¢in Oneriler sunlardir:

e FElde edilen sonuglarda fiziksel imkanlarin ve ortak kullanim alanlarinin yetersiz
oldugu goézlenmistir. Tesis imkanlar dahilinde bu zayif yonlerini ortadan kaldirma
yoluna gitmeli ve bu siirecte de gii¢lii yonlerini 6n plana ¢ikaran reklam c¢aligsmalari

yapmalidir.

e Termal zenginligin diger termal tesislerle aym 6zellikte oldugu, faydali oldugu
saglik problemleri vurgulanmali ve bunlarin yaninda il¢enin tarihi 6nemine yani 25
Mayis 1919°da Kurtulus Savast miicadelesinin ilk kivilcimlarinin burada atildigina
dikkat cekilmelidir. Ziyaretcilerin termal turizmin yaninda, tarihi bir yolculuga

cikabilecekleri belirtilmelidir.

e Havza konum geregi kolay ulasilabilen, Karadeniz’in ¢ikis kapisinda yer alan, hem
karayolu hem havayolu hem de demiryolu ulasim imkan1 olan stratejik bir konumda
bulunmaktadir. Bu durum diger termal tesislere gore gii¢lii bir yontidiir. Yapilacak

reklam ve tanitim ¢aligmalarinda bu gii¢lii yoniin vurgulanmasi gerekmektedir.

e Yapilacak tanmitim c¢alismalarinda yerel yOnetimlerinin ve ilgede yer alan sivil

toplum kuruluslariin destegi alinmali ve onlarla ortak ¢calismalar yiriitiilmelidir.
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Samsun’da yer alan turizm merkezleri tanitimlarinda, kiyr turizmi ve doga

turizminin yaninda termal turizme de deginilmesi gerekmektedir.

Havza’da yeni hizmete giren Fizik tedavi hastanesi, Havza termal turizm

tanitimlarinda kullanilmalidir.

Tesis yoneticileri, seyahat acentalar1 ile gerekli anlagmalari yapip termal turlar

diizenlemelidir.

Gilinlimiizde 6nemli hale gelen saglikli beslenme yontemlerinin de dahil edilecegi
diyet programlarinin hazirlanip, yiyecek icecek hizmetlerine eklenmelidir. Hatta bu
yontemleri uygulayan tip doktorlari veya akademisyenlerle ortak programlar
olusturulup tesiste uygulanma yollarina basvurulmalidir. Bu sayede termal turizmi

ile diger saglik turizmleri bir arada yiiriitiilerek yeni bir nis pazar olusturulabilir.

Spa masaj ve bakim kiirleri gibi tamamlayici hizmetlerin de sunumun, algilanan

hizmet kalitesini olumlu etkileyecegi sdylenebilir.

Tiirkiye termal turizm pazarinda yer edinmis A tesisi ve onun gibi olan tesisiler

i¢in Oneriler:

A tesisinin arastirma sonuglarinda kalite konusunda miisteri beklentilerini
karsilayamadigi (Personel degeri, Miisteri iligkileri, Restoran hizmetleri,
Resepsiyon hizmetleri, Oda ve kat hizmetleri ve Yemek kalitesi) faktorlerde
eksikliklerini gidererek pazardaki paymini artmasi miimkiin olabilir. Fiziksel
imkanlarinin ve ortak kullanim alanlarinin yaninda termal turizm katilimcilarmin
profil itibari ile istedikleri samimiyeti de sunarak miisteri memnuniyetini
artirabileceklerdir. Bu konu ile ilgili personele yonelik egitimlerin verilmesi dnem

arz etmektedir.

Tiirkiye’nin cografik konumu itibari ile deniz turizmine elverisli bir iilke oldugu
tartisilmaz ve turizm gelirleri {ilke gelirleri i¢inde ciddi bir paya sahiptir. Bunun
sonucunda kiy1 seritlerinde liiks tesislerin sayis1 giin gectik¢e artmaktadir. Ancak
deniz turizminin sezonu geregince yilda en fazla alti aylik bir siirede otellerin
doluluk oranlar yiiksek olurken sezon disindaki zamanlarda kongre turizmi veya

0zel ve kamu sektoriindeki kurumlarin hizmet i¢i egitimleri i¢in kullanilmaktadir.
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Dolayistyla iilke geliri igindeki turizm geliri bu siire zarfinda yok denecek kadar
azalmaktadir. Herhangi bir sezonu olmayan ve yilin on iki ayr hizmet verebilen
Tirkiye termal turizminin diinyaya tanitilma c¢alismalar1 yapilmasiyla yabanci
turistleri sadece deniz turizmine degil termal turizme de katilimlar1 saglanabilecek

ve lilke gelirindeki turizm gelirleri daha da artacaktir.

e Ulkemizde ivme kazanan saglik turizminin uluslararas1 piyasalara a¢ilmasi, termal
turizmle de desteklenmeli Tiirkiye sadece deniz turizmi ile degil saglik turizmi ve
termal turizmle de amlmalidir. Ulkemizin jeolojik yapisindan kaynaklanan termal
zenginligin kullanilmasiyla, termal tesisiler diinyada yiikselen turizm markalari

haline gelmelidirler.
Daha sonra bu alanda ¢alisma yapacak arastirmacilara 6neriler sunlardir:

e (Calisma sadece iki bolgeyi kapsamaktadir. Arastirmaya tilkedeki diger bolgelerde
dahil edilerek literatiire katki saglayacak yeni ¢aligmalar yapilabilir.

e Yapilan arastirma sadece Tiirkiye ile sinirlidir. Tiirkiye’nin diinya termal turizm
pazarina agilabilmesi i¢in yapilmasi gerekenlerle ilgili bir c¢alisma yapilabilir.
Diinya pazarindaki ornekler incelenerek, iilkemizdeki tesislerle karsilastirilarak
yapilacak yeni calismalarin hem literatiire katkis1 bakimindan hem de {ilke termal
turizmi agisindan Onemli olacagi sOylenebilir. Bunun yani sira termal turizm

potansiyelini nispi olarak degerlendirecek durum analizlerine de ihtiyac vardir.

e Servperf 0Olcegi miisteri memnuniyetini 6lgmede Servqual Olcegine gore az
uygulanan bir yontemdir. Katilmcilarin  beklentilerini  6lgmeden  sadece
memnuniyet algisin1 dlgen bu dlgek uygulama agisindan daha kolay olup, daha

sonraki yapilacak caligmalarda tercih edilmesi onerilebilir.

Algilanan hizmet kalitesi acisindan Pazar paylar farkli olan iki tesisin
karsilastirlldigi ¢alisma tanimlayici bir c¢alismadir. Literatiir incelendiginde farkli
tesislerde konaklayan katilimcilarin memnuniyet algilarinin karsilagtirildigi ¢alismalarin
yeterli olmadig1 goriilmiistiir. Dolayisiyla ¢aligsma literatiire katki saglamakta ve daha

sonra yapilacak calismalara 1s1k tutmaktadir.
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Arastirma maliyet ve uygulama kisitlar1 nedeniyle sadece iki bdlgede yapilmis
ve Ornekleme yoOntemi olarak da kolayda ornekleme kullanilmistir. Dolayisiyla
arastirmadan elde edilen sonuglarin Tirkiye i¢in genellestirilmesi uygun degildir. Daha
sonra yapilacak aragtirmalarda daha fazla bolgenin dahil edilmesiyle daha genel ve daha

aydinlatici sonuglarin ¢ikacagina inanilmaktadir.
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EKLER
Ek 1. ANKET

Degerli Misafir;

Bu arastirma Gaziosmanpasa Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim
Dal1 Yiiksek Lisans Programi’nda Yrd. Dog. Dr. Elif Boyraz danismanliginda yiiriitiilen
bir tez ¢alismasinin verilerini toplamak {izere tasarlanmistir. Sorular hizmet aldiginiz
termal tesisten memnuniyetinizi 6lgmeye yoOneliktir. Elde edilen veriler yalnizca
bilimsel amacla kullanilacaktir. Arastirmanin sagligi sorulara vereceginiz cevaplarin
tam ve dogru olmasima baglidir. Anketi doldurarak arastirmaya katki sagladigini igin
tesekkiir ederim.

Ogr. Gor. Musa Karabacak

OMU Havza Meslek Yiiksekokulu

A.Genel Bilgiler

1.Tesiste konaklama sebebiniz?

( )Tatil ( )Saglik problemleri ( )is seyahati
()Diger......coovveiiinnnnn. (Litfen belirtiniz.)

2.Daha once bu tesiste konakladimiz m?

( )Evet ( )Hayir

3.Daha once baska bir termal tesiste konakladiniz m1?
( )Evet ( )Hayir

4.Uciincii soruya verdiginiz cevap EVET ise liitfen konakladigimz tesislerin
yoresini/ilini belirtiniz. (Liitfen {i¢ yoreye kadar belirtiniz.)

5.Diizenli olarak tatile ¢cikar misimiz?

( )Evet ( )Hayir

6.En cok tercih ettiginiz turizm tiirii hangisidir? (Liitfen tek se¢enek belirtiniz.)

( )Deniz turizmi ( )Termal/saglik turizmi ( )Yayla turizmi

( )Kis/kayak/dag turizmi

( )Tarih turizmi ( )inang turizmi ( )Kongre turizmi
( )Yat turizmi

()DIger i (Liitfen belirtiniz.)

7.Tatil yapmay diisiindiigiiniizde bir termal tesis ilk tercihiniz midir?

( )Evet ( )Hayir

8.Bu tesiste ka¢ giindiir konakhiyorsunuz?

(Liitfen belirtiniz.). ..o

9.Bu tesiste toplamda kag giin konaklayacaksiniz?
(Liitfen belirtiniz.) eeeeveeneererecncennnns



B. Liitfen asagidaki ifadelere ne dl¢iide katildiginizi belirtiniz.
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Kesinlikle
katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne katiliyorum ne
katilmiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle
katilivorum

1.Tesisin fiziksel imkanlar1 yeterlidir.

2.Tesis modern arag, gereglere sahiptir.

3.Tesis modern goriinlimliidiir.

4.Tesis modern bir dekorasyona sahiptir.

5.Tesisteki odalar temizdir.

6.Tesisteki odalar yeterince genistir.

7.Tesisteki odalar konforludur.

8.Tesisteki odalarin dekoru ve donanimi tatmin edicidir.

9.0dalarda minibar igerigi tatmin edicidir.

10.0da servisi tatmin edicidir.

11.0dalar dizenli temizlenmektedir.

12.0da ve kat hizmetleri yeterlidir.

13.Restoran hizmetleri yeterlidir.

14.Yemekler lezzetli ve kalitelidir.

15.Mutfak ve restoran temizdir.

16.Restoran personeli giiler yiizliidiir.

17.Restoran personeli hizmet vermeye isteklidir.

18.Restoran hizmetleri hizlidir.

19.Yemek ¢esitliligi tatmin edicidir.

20. Yasl, hasta ve tedavi amagl gelen miisteriler i¢in diyet
meniilere yeterince yer verilmistir.

21.Havuzlar temizdir.

22 .Havuzlar giivenlidir.

23.Havuzlar yeterince biiytiktiir.

24.Hamam ve sauna hizmetleri tatmin edicidir.

25.Hamam ve sauna temizdir.

26.Hamam ve sauna yeterince biiyiiktiir.

27.Havuzlarin tesisteki konumu uygundur.

28.Hamam ve saunanin tesisteki konumu uygundur.

29.Havuz hizmetleri tatmin edicidir.

30.Hamam ve sauna hizmetleri tatmin edicidir.

31.Rezervasyon islemlerinde sikint1 yaganmamaktadir.

32.Resepsiyonda igler yolunda yliriimektedir.

33.Resepsiyon personeline telefonla ulasmak kolaydir.

34.Termal su kalitesi tatmin edicidir.

35.Termal su sicakligi idealdir.

36.Termal su koku, sicaklik, berraklik vb. Ozellikler
konusunda rahatsiz etmemektedir.
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37.0rtak kullanim alanlar1 yeterlidir.

38.0rtak kullanim alanlar1 temizdir.

39.0rtak kullanim alanlarinin dekorasyonu ve donanimi
tatmin edicidir.

40.Tesis calisanlar1 temizdir.

41.Tesis calisanlar giiler yiizliidiir.

42.Tesis  calisanlar1  miisteri  sikayetlerini  ivedilikle
¢Ozmektedir.

43.Tesis galisanlart hizmet vermeye isteklidir.

44 Tesis ¢alisanlarin iletisim becerileri tatmin edicidir.

45.Tesis ¢alisanlar: samimi ve sicaktir.

46.Tesis calisanlart hizmet vermede hizlidir.

47.Tesis ¢alisanlar1 naziktir.

48.Tesis ¢alisanlari tesis ve isleri hakkinda bilgilidir.

49.Tesis ¢aliganlar1 miisteriye yardim etmeye isteklidir.

50.Tesis calisanlar1 giivenilirdir.

51.Tesis vaat ettigi hizmetleri tatmin edici bir sekilde
sunmaktadir.

52.Tesiste tiim hizmetler ilk seferde sorunsuz verilmektedir.

53.Hizmetler s6z verilen zamanda yerine getirilmektedir.

54 Miisteri kayitlart dogru ve diizgiin tutulmaktadir.

55.Tesis 0deme ve rezervasyon gibi islemlerde giivenilir bir
tesistir.

56.Hizmet saatleri tiim miisterilere uyacak sekilde
diizenlenmektedir.

57.Tesis miisteriyle 6zel olarak ilgilenebilecek personele
sahiptir.

58.Tesiste yasl, hasta, engelli, c¢ocuk/bebek vb. 06zel
ihtiyaclar1 olan miisterilerin ihtiyaglar1 Oonemsenmekte ve
karsilanmaktadir.

59.Tesis i¢in miisterileri her seyden 6nemlidir.

C.Demografik Ozellikler
1.Cinsiyetiniz?

( )Kadmn ( )Erkek

2.Yasimiz?

(1)18-25 ( )26-35 (1 )36-45 ( )46-55
ve Ustu

3.Medeni haliniz?

( )Evh ( )Bekar ( )Dul ( )Bosanmis

4.Egitim durumunuz?

( )Okur-yazar ( )ilkokul ( )Ortaokul ( )Lise
( )Lisans ( )Lisanstistii

5.Mesleginiz?

( )56-65

( )Onlisans

(

)66
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( Hissiz ( )Ev hanm ( )isci ( )Memur  ( )Serbest
meslek erbabi ( )Esnaf
( )Ogrenci ( Ciftei ( )Emekli ( )Sanayici/tiiccar

( )Ozel sektor ¢alisan1

( )Asker ( )Akademisyen

( )Diger (Liitfen belirtiniz.)...........oooiiiiiiiiiiiiee

6.Aylik ortalama geliriniz?

( )1000 TL’den az  ( )1000-2000 TL ( )2001-3000 TL ( )3001-4000 TL
( )4001-5000 TL ( )5001-6000 TL ( )6001 TL ve iistii
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