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ONSOz

Son vyillarda turistik ihtiyaclarin surekli degismesi, musterilerdeki artan
bilinglenme ve turizm pazarindaki artan rekabet turizm igletmelerini turist cekmede
yeni arayiglara yoneltmektedir. Termal turizm igletmeleri icin ise marka olabilmek ve
musterilerin termal tesisler hakkindaki marka degeri algilarini bilebilmek, turizm
pazarlamasinda rekabet edilebilirligin en énemli unsurlarindan biridir. Bu ¢alismada
termal tesislerde konaklayan yerli ve yabanci turistlerin musteri temelli marka degeri
boyutlarina iligkin algilari ve bu boyutlar arasindaki iligki ortaya konulmustur.
Yazinda termal turizm igletmelerinde mdusteri temelli marka degerini, marka
farkindahgi, marka ¢agrisimlari, algilanan kalite, marka sadakati ve genel marka
degeri arasindaki iligki acisindan inceleyen herhangi bir calismaya rastlanmamistir.
Bu sebeple yapilan galisma, s6z konusu boslugun giderilmesi, yazina ve sektére
katkisi ve termal turizm igletmelerine fikir vermesi acgisindan blydk 6nem

tasimaktadir.

Blyuk bir titizlikle yogun sekilde calisilarak ve emek verilerek ortaya konulan
bu calismanin hazirlamasinda katkisi olan Kigilere tesekkir etmek ve minnet
duygumu belirtmek isterim. Oncelikle bu ¢alismanin ortaya konulmasinda beni her
zaman destekleyen, fikirleriyle yon veren, &6grencisi olmaktan onur duydugum
saygideger hocam danismanim sayin Dog. Dr. Diriye BOZOK'a tesekkir etmeyi bir
borg bilirim. Ogrencilik hayatimin her asamasinda bilimsel fikir ve gériglerinden
yararlandigim, bu c¢aligmanin hazirlanmasinda da beni her zaman yonlendiren
saygideger hocam sayin Prof. Dr. Cevdet AVCIKURT'a tesekkur ederim. Tez izleme
komitesinde yer alan ve gorUsleriyle bu c¢alismaya buylk katki saglayan degerli

hocam sayin Yrd. Dog. Dr. Aybeniz Akdeniz AR'a tesekkirlerimi sunarim.

Calismada arastirma  olgeginin  gelistiriimesinde, anket sorularinin
olusturulmasinda ve istatistiksel analizlerin yapilmasinda degerli fikirlerinden surekli
yararlandigim, ayni zamanda manevi olarak da buyuk destegini gordugim c¢ok
degerli hocam sayin Dog. Dr. Mesut SACKES'e tesekkiir etmeyi bir borg bilirim. Ote
yandan verdigi telkinler ve manevi destegi, sagladigi huzur dolu ¢alisma ortami ve
anket calismasinin yirutilmesinde gosterdigi kolayliklar ile bu g¢alismanin kisa

stirede tamamlanmasinda gok biiyiik rolii olan sayin Prof. Dr. Ozkan DEMIRBAS'a



yurekten tesekklr ederim. Balgova Termal Tesisleri yonetici ve ¢alisanlarina anket
c¢alismasi icin tesislerini bana agarak sagladiklari kolayliklar nedeni ile tesekkir

ederim.

Bugunlere gelmemde buyuk rolleri olan, maddi manevi desteklerini benden
higbir zaman esirgemeyen sevgili annem Hasibe KARAGOZ ve degerli babam
Ridvan KARAGOZ'e minnet ve siikranlarimi sunarim. Bende biyik emekleri olan
rahmetli babaannem Nimet KARAGOZ ve rahmetli anneannem Necmiye SECER'e

de Allah'tan rahmet dilerim.

Son olarak bu calisma esnasinda yasadigim her tirli zorluk ve sikintida
surekli yanimda olan, moralimi yliksek tutmami saglayan, calismanin fikrinin ortaya
¢lkmasinda ve yurutulmesinde yardimlarini benden higbir zaman esirgemeyen hayat
arkadasim sevgili esim Yrd. Dog. Dr. Kudret GUL'e tesekkiir ve minnetimi belirtmek
isterim. Hayatimin anlami, biricik kizim Buse GUL'den calismayi en kisa siirede
tamamlayabilmek igin ¢aldigim zamandan dolay! 6zur diler ve bana gosterdigi

anlayis icin kendisine tesekkir ederim. lyi ki varsiniz.

Balikesir, 2015 Melike GUL
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OZET

MUSTERiI TEMELLI MARKA DEGERININ YARATILMASI VE
TERMAL TURIZM AMAGLI SEYAHAT EDEN TURISTLERIN
MARKA ALGILARININ OLCULMESi: BALCOVA ORNEGI

GUL, Melike
Doktora, Turizm i§IetmeciIigi ve Otelcilik Ana Bilim Dal
Tez Danigsmani: Dog. Dr. Duriye BOZOK
2015, 276 Sayfa

Musterinin istek ve ihtiyaclari dogrultusunda markaya ilave edilen deger olarak
bilinen musteri temelli marka degerinin, isletmelerin basarisini ve rekabet glcuni
arttiran 6nemli bir kavram oldugu bilinmektedir. Bu kapsamda hizmet sektérinde yer
alan termal turizm igletmelerinin de basarili olabilmek ve yogun rekabet kosullarinda
ayakta kalabilmek icin, musteri temelli marka de@eri kavramini dikkate almalari ve

bu kavramin boyutlarinin gereklerini yerine getirmeleri gerekmektedir.

Bu calismanin amaci, termal turizm tesislerinde konaklayan musterilerin
konakladiklar tesis hakkindaki marka degeri algilarinin dlgulmesi ve marka degeri
boyutlarinin kendi aralarindaki iligkinin belirlenmesi, bagka bir deyisle her bir
boyutun diger bir boyutla olan iliskisinin &lgtlmesidir. Bu amag¢ dogrultusunda
yapilan arastirmada, Balgova destinasyonunda yer alan Balgova Termal
Tesisleri’'nde konaklayan 216 yerli ve 184 yabanci turiste anket uygulamasi
gerceklestirilmigtir. Elde edilen verilere kesifsel (agimlayici) faktér analizi ve yol

analizi (path analysis) teknigi uygulanmgtir.

Yapilan arastirmanin sonucunda; mdasteri temelli marka degeri boyutlari
(marka farkindalidi, marka cagrisimlari, algilanan kalite, marka sadakati, genel
marka degeri) arasindaki iligki ortaya ¢ikarilmaya c¢alisiimistir. Marka farkindaligi,
marka cagrigimlari ve algilanan kalite boyutunun marka sadakati boyutu Gzerinde,

marka farkindaligi1 ve algilanan kalite botunun marka ¢agrigsimlari boyutu tzerinde,
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marka farkindaligi boyutunun algilanan kalite boyutu Uzerinde, algilanan kalite ve
marka sadakati boyutunun genel marka degeri boyutu Uzerinde olumlu etkileri
oldugu tespit edilmistir. Bu arastirma kapsaminda arastirilan diger bir konu da,
Balgcova Termal Tesisleri'nde konaklayan yerli ve yabanci turistlerin musteri temelli
marka degeri boyutlar algilari arasinda farklihk olup olmadidinin ortaya
konulmasidir. Arastirma sonucunda yerli ve yabanci turistlerin algilari arasinda

anlamh bir farklilik olmadigi ortaya ¢ikmistir.

Bu calisma bes bodlimden olusmaktadir. Calismanin birinci boéliminde
arastirmanin problemi, amaci, 6nemi, varsayimlari, sinirhiliklari ve calismada gegen
tanimlar verilmistir. ikinci bélim, kuramsal gerceve ile ilgili arastirmalarin ele alindigi
ilgili alan yazini bolimudir. Doért alt basliktan olusan kuramsal gerceve kisminda;
markalasma kavrami ve kapsami, musteri temelli marka dederi, termal turizm ve
termal turizmde markalasma ve Balgova Termal Destinasyonunun yapisal analizi
incelenmistir. ilgili arastirmalar kisminda ise konu ile ilgili daha énce yapilan
arasgtirmalara yer verilmistir. Uglincii bélimde arastirmanin modeli, evreni ve
orneklemi, veri toplama araci ve teknigi ile arastirma verilerinin analizine iligkin
bilgilere yer verilmigtir. Calismanin doérdinct boluml, elde edilen verilerin
istatistiksel ydntemlerle test edildigi ve ortaya c¢ikan arastirma bulgularinin
yorumlandigi boélimdir. Besinci ve son boélimde ise arastirma bulgularindan

hareketle sonuglar dederlendiriimis ve farkl kesimlere ¢esitli dneriler sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Marka, mugteri temelli marka degeri, marka algisi, termal

turizm igletmeleri, turist, Balgova.
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ABSTRACT

CREATING CUSTOMER BASED BRAND EQUITY AND
MEASURING BRAND PERCEPTION OF TOURISTS WHO
TRAVEL FOR THERMAL TOURISM: BALCOVA SURVEY

GUL, Melike
PhD Thesis, Department of Tourism and Hotel Management
Adviser: Dog. Dr. Duriye BOZOK
2015, 276 Pages

Customer-based brand equity is known as added value to the brand in
accordance with the customer’s needs and wants and it is an important concept that
improves the competitiveness and success of the businesses. In this context, in
order to survive in a highly competitive conditions and to be successful, thermal
tourism businesses which are operating in the service sector should take into
account the concept of customer-based brand equity and are required to fulfill the

requirements of the concept.

The aim of the study is to measure the customers brand equity perception
about the facility that they are accommodated in thermal tourism facilities and to
determine the relationship between the brand equity dimensions and the
relationships with the other dimensions of each dimension. According to the study
objectives, a survey was conducted on 216 domestic and 184 foreign tourists who
stay at Balgova Thermal Facility which is located in the Balgova Thermal
Destination. The exploratory factor analysis and path analysis was applied to the

obtained data.

Research findings show a positive relationship between customer-based
brand equity dimensions (brand awareness, brand associations, perceived quality,
brand loyalty, brand equity in general). Brand awareness, brand association and
perceived quality has a positive impact on brand loyalty. Additionally, brand
awareness and perceived quality on brand association, brand awareness on the
perceived quality, perceived quality and brand loyalty has a positive impact on the

overall brand equity. The findings also show that there is no significant difference
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between the perception of the domestic and foreign tourists about customer based-
brand equity.

The study consists of five chapters. The first part of the study has the research
problems, objectives, importance, assumptions, limitations and definitions. The
second part consists with a literature review and theoretical framework. Literature
review is devoted to the literature research on the subject. The theoretical
framework consists of four sub-headings; the concept of branding and contents,
customer-based brand equity, thermal tourism and thermal tourism branding, and
structural analysis of Balgova Thermal Destinations were examined. The third part
includes the research model, population and sampling, data collection tools and
techniques, and the analysis of research data. The fourth part of the study includes
testing the data by statistical methods, research findings and their interpretations.
The fifth and final section consists with results, discussions and presented several

recommendations to different segments depending on research findings.

Keywords: Brand, customer-based brand equity, brand perception, thermal tourism

businesses, tourist, Balcova.
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1. GIRIS

Kiresellesen dinyamizda bir taraftan isletmeler arasindaki rekabetin her
gecgen gln artmasi, diger taraftan da bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan hizli
gelismeler, isletmeleri musteri odakli pazarlama anlayisini  benimsemeye
zorlamaktadir. Bu gelismeler, isletmelerin misteri memnuniyetini saglayabilmesi icin
daha yeni ve daha etkili pazarlama stratejileri olusturma ihtiyacini her gecen gin
artirmaktadir. Bu ihtiyag, isletmeler arasinda rekabet Ustunligu saglama adina Grun
farkhlastirma zorunlulugunu da artmigtir. Bu zorunluluk, igsletmeler arasinda marka
olusturma ihtiyacini da dogurmus ve bu slregte, marka ile ilgili yapilan galismalar

ise yazina yeni kavramlar kazandirmistir.

ilgili alan yazinda marka ile ilgili ok sayida tanim bulunmaktadir. Fakat marka
ile ilgili en temel nokta, markanin karsihginin “arti deger” olmasidir. Diger bir deyisle,
birbirine tipatip benzeyen iki Griinden birinin daha ¢ok talep edilmesi ve daha yliksek
fiyatla kabul gérmesidir. iigiiner (2006, 15) markanin misterinin zihninde kalici ve
saglam bir yer edinmesi durumunda yaratilabilecegini ileri sirmektedir. Benzer bir
yaklagimla ipar (2010, 53-54) da, markanin deger yaratmasi gerektigini ve bu
degerin muisteri agisindan tanimlanabilir olmasi gerektigini vurgulamaktadir. Diger
bir deyisle, bir markanin, o markaya atili bir tGrlin ya da hizmetten bagimsiz ayri bir
kimligi bulunmaktadir. Boylece markalasma, bir Urin veya hizmetin digerlerinden
daha kolay ayirt edilebilmesini, daha cok tercih edilmesini, rakip urnlere kiyasla
prestij saglayabilmesini (Perry ve Wisnom, 2004, 12), daha kolay tanitilabilmesini,
musteriye daha kolay begendirilebilmesini, Gran ile ilgili olumlu imaj
gelistirilebilmesini (Ural ve Perk, 2012, 12) ve urunun insan zihninde daha kolay

tanimlanabilmesini (Yavuz, 2007, 45) kolaylastirmaktadir.

Markalasma, dureticiler ve musteriler agisindan da pek c¢ok avantajlar
sunmaktadir. Miusteriler acisindan kendilerine verilen sozlerin ve istikrarin
gostergesi oldugu igin, satin alma asamasinda karar verme surecini kisaltmaktadir.
isletmeler acgisindan ise misterilere birtakim vaatlerde bulunma ve bu yolla,

kendilerini tanitma olanagi vermektedir (Kapikiran, 2010, 12).



Globallesen dinyada ve artan rekabet kosullari altinda bir igletmenin pazar
payini koruyabilmesi ve arttirabilmesi icin endustriyel UrUnlerde oldugu gibi
hizmetlerde de markalasma blylk ©6nem tasimaktadir. Ancak hizmetlerin
markalasabilmesi, hizmetlerin sahip oldugu &zelliklerden dolayi endustriyel Urlnlere
kiyasla daha zor ve daha uzun siUrede gerceklesebilmektedir (Erisen, 2010, 31).
Oysa bir hizmet markasi mugterilere her zaman ayni sekilde hizmet verileceginin en
blylk garantisidir. Ancak insan karakteri ve davranisinin gesitliligi géz éninde
bulunduruldugunda, her mdisteriye standart hizmet verebilmek neredeyse
olanaksizdir (Ozdemir, 2008, 123). Markalasmanin hizmet igletmeleri acisindan
daha da fazla 6nem tasimasinin belki de en dnemli nedeni, glgli markalarin soyut
urinlerde guveni arttirmasidir. Diger bir deyisle, musterilerin soyut UrUnleri
somutlastirabilmesi, algilayabilmesi ve anlayabilmesi, ancak gucli markalar
sayesinde muiumkin olabilmektedir (Taskin ve Akat, 2012, 141). Endustri
isletmelerinde Uran kullanildi§i icin musteriler Grinl marka olarak algilamaktadir.
Oysa hizmet isletmelerinde kullanilan isletmenin sunmus oldugu hizmetler oldugu

icin, masteriler isletmeyi marka olarak algilamaktadir (Berry ve Seltman, 2007, 201).

Marka 6ziinde, sadece bir s6z verme isidir (Doganh, 2006, 71). Turizm
sektoriinde de Uretilen mal ve hizmetlerin soyut olmasi, heterojen olmasi, emek
yogun olmasi, kisa Omurliligld, depo edilemez o6zelligi ve Uretildikleri yerde
tiiketiime zorunlulugu gibi ézellikler (ig6z, 1996, 28; Hacioglu, 1997, 42 ve Usal ve
Oral, 2001, 34) markalasmayl ve musteriye sz vermeyi bir zorunluluk haline
getirmektedir. Dahasi turizm sektdriinde musterilerin satin alacaklari hizmetleri
onceden test edebilme olanagi olmadigindan, satin alma riskleri artmakta ve bu
nedenle de, musterilere giuven verebilmek adina markalasma daha da énemli hale
gelmektedir. Diger bir deyigle, turistik Urtnler genellikle soyut oldugu igin onlari en iyi

pazarlama araglarindan biri de markadir.

Glnumuzde dunya genelinde artan refahin bir sonucu olarak yagsam édmrinun
uzamasl ve bunun da bir sonucu olarak dinya nufusunun hizla yaglanmaya
baslamasi ve artan tibbi tedavi masraflar, insanlar arasinda alternatif tedavi
yontemleri arayislarini arttirmaktadir. Bu arayiglar arasinda insanlarin en fazla
yoneldikleri alternatif tedavi yontemlerinden biri de kuskusuz termalizmdir.
Sanayilesme, kentlesme ve artan ¢evre sorunlari bu yénelimi daha da arttirmaktadir.
Gulnumuzde insanlar saghgini korumak, daha verimli olmak ve hastaliklarina sifa

bulmak amaciyla saglik turizmine yénelmektedirler. Oysa Turkiye’de bir alternatif
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turizm turd olarak son yillarda diunya genelinde dnemi gittikge artan termal turizmde

markalasma konusunun ilgili alan yazinda yeterince ele alinmadigi goérulmektedir.

Tarkiye'de termal turizmin surekli gelisim gOstermesi, termal turizm
olanaklarinin fazla olusu ve buna bagh olarak musteri beklentilerinin ginimizde
cesitlenmesi ve musteri memnuniyetinin saglanmasi zorunlulugu termal turizmde
markalagsmanin dnemini giinden gline arttirmaktadir. Bu dogrultuda termal turizmde
Ulke icinde ve disinda destinasyon ve tesis markalasmasina gereken 6nemin
verilmesi, gucli bir alt yapinin olusturulmasi, kaliteli hizmet ve etkili tanitim
stratejileri ile gelen turistlerin beklentilerinin karsilanmasi gerekmektedir. Boylece
termal turizmde termal kaynaklarin ekonomik degere donustirilebilmesi ve
Turkiye’nin sahip oldugu zengin termal kaynaklari ile dinya capinda bir marka

olabilme sansi olabilecektir.

Son yillarda yazinda markalasma ile ilgili cok sayida kavram ortaya ¢cikmistir.
“Masteri temelli marka degeri” kavrami da bunlardan bir tanesidir. Marka degeri
tanimlari iki temel bakis agisina dayanmaktadir. Birisi firma degerini vurgulayan
“finansal bakis agisi”, bir digeri ise markanin musteri gézindeki degerini esas alan
“pazarlama bakis acisii”dir. Bu ¢alismada ise markanin musteri gézindeki degeri

inceleneceginden “musteri temelli marka degeri” kavrami kullaniimigtir.

Turizm sektériinde markalasma turistlerin satin alma tercihlerini yénlendirmede
oldukga etkili bir aractir. Bu etkili arcin kullanilabilmesi icin, 6ncelikle turistik mal ve
hizmetleri Ureten igletmelerin marka dedgerlerinin o6l¢cliimesi gerekmektedir. Bu
Olcimlerde ise turistlerin igletmelere iligkin algilari merkez konumunda olup, birincil

derecede 6nem tasimaktadir.

Marka degeri ile ilgili tanimlamalarda gozlemlenen ortak nokta; musteri
algilamalari ve musterinin markaya verdigi tepkilerdir. Bu algilamalari neye gore
edindikleri, verilen tepkileri neye gore verdikleri ve bu algl ve tepkileri tetikleyen
faktorlerin ne oldugunun bilinmesi musteri temelli marka degderi arastirmalarinin

temelini olusturmaktadir (Kocaman ve Gungér, 2012, 146).

iigili alan yazin incelendiginde, arastirmacilarin bilyiik cogunlugunun miisteri
temelli marka degerinin belirlenmesinde, Aaker (1991) ve Keller (1993) tarafindan

geligtirilen modellerden yararlandiklari gérilmektedir. Bu arastirmalarin ¢ogunda
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kullanilan modeller arasinda bazi kiguk farklliklar olmakla birlikte, cogu birbirleriyle

buyuk benzerlikler gostermektedirler.

Marka degerinin belirlenmesine ydnelik yapilacak olcimlerin, marka ile ilgili
farkindalik, c¢agrigimlar, tutumlar, baglilik ve aktivite (satin alma, sadakat v.d.)
unsurlarini  kapsamasinda vyarar bulunmaktadir. Bu unsurlardan farkindalik,
cagrisimlari destekler. Cagrisimlar, tutumlari olusturur ve tutumlar da baglilik ve
aktiviteye yol acar. Musteriler, yiksek dizeyde farkindaliga, gugli, begenilen ve
essiz marka cagrisimlarina, olumlu marka tutumlarina, gugli marka baglihgr ve
sadakatine ve yUksek derecede marka aktivitesine sahip oldugu zaman marka
degeri daha kolay yaratilabilmektedir (Yildiz, Ay ve Ozbey, 2012, 3).

Bu calisma, termal tesislerde konaklayan yerli ve yabanci turistlerin musteri
temelli marka degeri algisinin 6lctilmesi ve bu iki kesim arasindaki farkliliklarin tespit
edilerek termal tesis yoneticilerine musteri temelli marka degerini arttirici 6neriler
sunmak amaciyla yapilmistir. Bu amagcla arastirma alani olarak izmir Balgova
Termal Tesisleri secilmistir. Yapilan calisma bes boélimden olusmaktadir. Birinci
bélim0; giris bashdr altinda ¢alismanin  problem konusu, amaci, &énemi,
varsayimlari, sinirliliklari ve c¢alismayla iligkili 6nemli kavramlarin tanimlari
olusturmaktadir. ilgili alan yazini bashgindan olusan ikinci bélim ise kuramsal
cerceve ve ilgili arastirmalar olmak Uzere iki kisma ayrilmaktadir. Kuramsal ¢ergeve
bélimU; markalasma kavrami ve kapsami, musteri temelli marka degeri, termal
turizm ve termal turizmde markalasma, Balgova Termal Destinasyonunun yapisal
analizi alt bélimleri olmak (izere dért alt basliktan olusmaktadir. ilgili arastirmalar
bdliminde ise; turizm sektériinde markalasma kavramina, musteri temelli marka
degerine yonelik yapilmis olan arastirmalarla, termal turizme yonelik yapilmis olan
arastirma bulgularina yer verilmektedir. Calismanin Uglinci bdlimidnde termal
tesislerde konaklayan yerli ve yabanci turistlerin musteri temelli marka degeri
algisinin  degerlendiriimesi amaciyla yapilan arastirmanin sureci ve yontemi
aciklanmaktadir. Dorduncu  bolumde arastirma bulgulart  yorumlanmaktadir.
Calismanin son béliminu olusturan sonug¢ béliminde ise arastirmada ortaya gikan
sonuglar kapsaminda termal tesis yoneticilerine musteri temelli marka degerini

arttirabilmeleri icin dneriler sunulmaktadir.



1.1. Problem

Son yillarda kitle turizmi doyum noktasina ulastigindan dinya genelinde
oldugu gibi Tirkiye'de de turizmin cesitlendirimesine yodnelik politikalar énem
kazanmaya baslamistir. Bu siregte sahip oldugu termal kaynaklar nedeniyle ¢ok

fazla 6n plana c¢ikan turizm turlerinden biri de termal turizmdir.

Termal turizmin geligsimini; nifusun yaslanmasi, yasam tarzindaki degismeler,
ekonomik ve demografik faktorler, turizmi cesitlendirme arayislari ve 6zellikle saglik
sistemindeki degisimler hizlandirmaktadir (Huijbens, 2011, 24). Termal turizm
geleneksel turizm tlrlerine kiyasla resesyon, kriz ve darbogazlardan daha az
etkilenmektedir. Termal turizmde bir destinasyonun ekonomik performansi ve
rekabet edebilirligi, dogru turizm politikalari ve alt yapinin gelistiriimesine yonelik

yapilacak harcamalarla kolayca arttirilabilmektedir (Bakucz, 2011, 540).

Yazinda bir Ulkede termal turizmin gelisiminin, saglk ve bos zaman
degerlendirmeye veya tamamen tibbi tedaviye odakli olarak ortaya ciktigi ileri
surtlmektedir. Son yillarda diinya genelinde artan saglik konusundaki duyarlilk ve
bilinglenme, termal turizme yodnelik ilgiyi ve talebi daha da arttirmaktadir. Bu
gelismede nlfusun yaslanmasi, saglik hizmetlerinin asiri pahalilagsmasi, termal
sularin sagladigi saglk kazanimlari, kadinlar arasinda artan termal sularin insani
genglestirdigi ve glzellestirdigi gorisi ve dogaya geri dénds olgusunun buyik etkisi
bulunmaktadir. Nitekim saglik odakh bu yeni egilimlerin, gelecekte geleneksel
sayfiye resortlarinin termal resortlara dénidsmesine neden olabilecek kadar gugli
oldugu tahmin edilmektedir (Lee ve King, 2008, 343).

Avrupa’da bir¢cok tedavi edici termal merkez mevcuttur. Almanya, Fransa,
isvigre, italya, Yunanistan, Rusya, Macaristan ve Cek Cumhuriyeti gibi tlkeler basta
gelmektedir. Kaynak zenginligi agisindan dunyada ilk yedi Ulke arasinda yer alan
Turkiye’'nin termal sulari ise hem debi ve sicakliklari hem de gesitli fiziksel ve
kimyasal 6zellikleri ile Avrupa’daki termal sulardan daha dstin nitelikler tagimaktadir
(Selvi, 2008, 286-287).

Termal turizmde ziyaretciler belli standartlarda konaklama ve saglik hizmetleri
alamadigi surece belli bir destinasyonu uzun sure tercih etmemektedirler. Yiksek

kaliteli konaklama tesislerinin olmadigi, yeni yatinmlarin yapilmadigi, tesislerin
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geleneksel yapisinin degismedigi destinasyonlar rakip destinasyonlar kargisinda
gugslz kalmaktadirlar. Ayrica, spa hizmetleri sunulan termal otellerde sunulan
tedavi hizmetlerinin denetlenmesi ve sertifikalama sisteminin olusturulmasi énemlidir
(Bakucz, 2011, 538). Termal turizm pazarinin blyimesinde tesislerin yenilenmesi,
spa hizmetlerinde bilimsel yontemlere gegilmesi, dinlence odakh geleneksel sicak su
banyosu yerine, saglk odakli sicak su hidroterapisine gecgis énemli rol oynamaktadir
(Lee ve King, 2008, 343).

Bir endustride bir teorinin etkin bir sekilde uygulanabilmesi, onun ilgili
alanyazin ve yapilan arastirmalar tarafindan glgcli bir sekilde tanimlanip kabul
edilmesine baglidir (Giritlioglu, 2012, 5). Endustriyel trln Ureten igsletmelerde marka
degeri kavrami, ilgili alan yazinda oldukg¢a yaygin olarak incelenen bir kavram
olmustur. Endustriyel Uran Ureten isletmelerde, marka degeri kavraminin tanimlanip
Olculmesi, ilgili yazinda oldukca sik islenen bir konu olmakla birlikte; hizmet Ureten
isletmelerde marka degerinin Olglulmesi konusu ise ilgili yazinda oldukca sinirli
kalmistir (Kocaman ve Gingoér, 2012, 144). Ayrica, termal turizm tesislerinde
masteri temelli marka degerinin dl¢imi konusu bugline kadar pek fazla arastirma
kapsamina alinmamig ve bu tesislerde konaklayan mugterilerin marka degerini nasil

algiladiklarina yonelik birebir bir arastirma henliz yapiimamistir.

Endustriyel mallarda Grinin kendisi markadir. Oysa hizmet endistrisinde
marka olan hizmet Ureten igletmelerin kendisidir. Marka sadece somut mallar igin
degil, ayni zamanda hizmet igletmeleri icinde basarinin temel tasidir. Dahasi, hizmet
isletmelerinde soyut unsurlar satin alindigindan marka, musteri gtivenini arttirmada
daha da elzemdir. Diger hizmet igletmelerinde oldugu gibi termal hizmet
igsletmelerinde de gugliU marka, musteriler nezdinde soyut Urunlerin daha iyi
anlasilmasi ve beyinde daha iyi canlandiriimasini saglar. Satin alma o&ncesi
denenmesi ve degerlendiriimesi son derece guc¢ olan hizmet alimlarinda marka,
musteriler tarafindan algilanan parasal, sosyal ve guvenlik risklerinin azaltiimasinda

son derece etkili bir rol oynar (Berry, 2000, 128).

Son yillarda termal turizmde yasanan gelismelere ragmen cok zengin termal
kaynaklara sahip olan Turkiye’nin bu potansiyelini gerek i¢ gerek dis turizmde
yeterince kullanamadigi dustnilmektedir. Termal turizm igletmelerinde konaklayan
turistlerin, konakladiklar tesise iliskin marka degeri algilarinin él¢ctilmesi ve marka

degeri boyutlari arasindaki etki derecelerinin ortaya cikartilabilmesi, rekabet
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ortaminda igletmelerin basarisni artirirken Tarkiye’nin termal turizmdeki konumunu
da guglendirecektir. Bu nedenle arastirmanin problemini, termal amacli seyahat
eden turistlerin tercih etmis olduklari Grin/hizmete verdikleri marka degerini tespit
etmek ve bu baglamda marka degeri boyutlari (marka farkindalgi, algilanan kalite,
marka c¢agnisimlari, marka sadakati) arasindaki iligkiyi ortaya ¢ikarmak
olusturmaktadir. Ayrica, marka gelistirme slrecinde termal turizm isletmelerinin

neler yapmasi gerektigi de bu arastirmanin bir diger problemini olusturmaktadir.

1.2. Amag

Rekabetin yogun olarak yasandigi termal turizm sektdrinde, birbirine benzer
hizmet sunan isletmeler sektérde var olabilmek igin sUrekli micadele etmektedirler.
Yogun rekabet ortaminda termal turizm isletmeleri, turistlerin henliz talep etmedigi
fakat ihtiyacini duydugu veya duyabilecedi hizmeti isletmenin rekabet gucunu
arttiracak sekilde farklilastirmaya yonelmektedirler. Glgli marka degerine sahip
olan termal turizm igletmeleri, sunduklari hizmetler igin kolaylikla musteri
bulabilmektedir. Ayirca, termal turizm isletmeleri musterilerinin  marka degeri
boyutlarina iliskin algilari arasindaki etkilesimi dikkate aldiklarinda rakiplerinin bir
adim onune ge¢mektedir. Bu baglamda calismanin amaci, termal turizm tesislerinde
konaklayan musgterilerin konakladiklari tesis hakkindaki marka degeri algilarinin
Olcliimesi ve marka degeri boyutlarinin kendi aralarindaki iligkinin belirlenmesi,
bagka bir deyisle her bir boyutun diger bir boyutla olan iligkisinin dl¢ulmesidir. Bu

temel amag dogrultusunda asagida gorulen hipotezler 6ne surulmektedir.

H1: Marka farkindaligi boyutunun marka sadakati boyutu Uzerinde olumlu etkisi
vardir.

H2: Marka gagrisimlari boyutunun marka sadakati boyutu Uzerinde olumlu etkisi
vardir.

H3: Algilanan kalite boyutunun marka sadakati boyutu tzerinde olumlu etkisi vardir.

H4: Marka farkindaligi boyutunun marka ¢agrisimlari boyutu tzerinde olumlu etkisi
vardir.

H5: Algilanan kalite boyutunun marka ¢agrisimlari boyutu Uzerinde olumlu etkisi

vardir.



H6: Marka farkindaligi boyutunun algilanan kalite boyutu lzerinde olumlu etkisi
vardir.

H7: Algilanan kalite boyutunun genel marka deg@eri boyutu Uzerinde olumlu etkisi
vardir.

H8: Marka sadakati boyutunun genel marka degeri boyutu Uzerinde olumlu etkisi

vardir.

1.3. Onem

Son yillarda termal turizm dinya genelinde 6zellikle Giney, Orta ve Dogu
Avrupa, Asya (Ortadogu, Japonya, Cin, Turki Cumbhuriyetler), Glney Amerika
(Arjantin, Meksika, Kolombiya) ve Kuzey Afrika (Fas, Tunus) Ulkelerinde yaygindir.
TUum dinyada oldukg¢a blUyuk pazara sahip olan termal turizm, sadece Avrupa ve
Amerika’'da yaklagik 25-30 milyar dolarlik bir gelir saglamaktadir. Tim diinyada ise
bu pazarin buydkliginin 100 milyar dolari buldugu tahmin edilmektedir (Aksu ve
Aktug, 2011, 6).

Avrupa'da bircok tedavi edici kaplica merkezi mevcuttur. Almanya,
Macaristan, Yunanistan, Fransa, Isvicre, ispanya, italya, Avusturya, Rusya ve Cek
Cumhuriyeti gibi Ulkeler basta gelmektedir (Fettahoglu, 2010, 45). Termal turizm
amacli olarak senede Almanya ve Macaristan’t 10 milyon kigi, Rusya’y1 8 milyon,
Fransa'yi yaklasik 1 milyon, isvigre'yi ise 800 bin kisi ziyaret etmektedir. Japonya'da
bulunan Beppu kentini ise yilda toplam 13 milyon ziyaret¢i termal turizm amagli
olarak ziyaret etmektedir (Akbulut, 2010, 36). Ozellikle Avrupa termal turizm
sektorinde 6nemli bir yere sahiptir ve bunda da en énemli pay Almanya’'ya aittir.
Termal turizm Almanya’da olduk¢a 6nemli bir sektor haline gelmistir ve Almanya,
Avrupa termal turizm pazarinin yaklasik %50’sini elinde bulundurmaktadir (Calina
vd., 2009). 2013 yili verilerine gore termal turizm amach Turkiye'yi yilda 477 242
yabanci turist ziyaret etmistir. Ayni yilda termal tesislerde konaklayan yerli turist
sayisi ise 901 820'dir. 2013 yilinda termal tesislerde konaklayan yerli ve yabanci
turist sayisi ise toplam 1.379.062'dir (http://yigm.kulturturizm.gov.tr/). Yazinda
Tarkiye'nin sahip oldugu kaynak zenginligine ragmen, dinya termal turizm

pazarindan aldi§i payin disik oldugu vurgulanmaktadir. Bir dlkenin termal
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turizminin pazarlanmasinda yasanan zorluklara katki saglanabilmesi i¢in, alana

iliskin bilimsel arastirmalarin arttirilmasi gerekmektedir.

Dinya tarihinde bilinen ilk termal kaplicalara ve 1300’Gn Uzerinde termal
kaynaga sahip olan Tulrkiye'de ise son yillarda termal turizm yatirimlari hiz
kazanmistir (Sandikgi ve Gdirpinar, 2008, 104). Kuiltir ve Turizm Bakanligi
tarafindan hazirlanan 2023 yili Turkiye Turizm Stratejisi kapsaminda termal turizm;
Guney Marmara Bolgesi (Balikesir, Canakkale, Yalova), Gliney Ege Bdlgesi (Aydin,
Denizli, Manisa, izmir), Frigya Bolgesi (Afyonkarahisar, Ankara, Usak, Eskisehir,
Kitahya) ve Orta Anadolu Bolgesi (Aksaray, Kirsehir, Nigde, Nevsehir, Yozgat)
olmak Uzere dort destinasyona ayrilmis ve bu bolgelere 6zel termal turizm gelistirme
planlari hazirlanmigtir (Kultir ve Turizm Bakanh@i: Turkiye Turizm Stratejisi 2023,
2007). Bu bolgeler 6n plana cikartilarak Turkiye'nin termal imajinin olusturulmasi
tasarlanmaktadir. Son vyillarda termal turizmin  gelistirimesine  yodnelik
uygulamalardan biri de 2007-2013 yili planli turizm stratejisidir. Buna gére, termal

turist sayisinin ve termal turizmden elde edilen gelirin arttirlimasi hedeflenmektedir.

Modern termal turizm anlayisinda masteri kitlesi; ylksek yastaki insanlarin
katilimindan 30-40 yas arasi insanlarin katilimina, disik ortalama gelirli kigilerden
yuksek gelirli kisilere, kalici ve uzun sureli konaklamalardan c¢esitli tarzlarda ve
hizmet beklentilerine yonelik konaklamalara, mevsimsel ziyaretlerden tum yil
boyunca seyahat edebilen kigilere dogru bir degisim go&stermektedir. Sunulan
hizmetlerde ise; su ile tedavinin yani sira dnleyici saglik hizmetleri, medikal amacli
hizmetlerden baska degisik medikal terapiler ve rekreasyonel programlar da
mevcuttur (Giritlioglu, 2012, 22).

Bu baglamda termal turizm igletmeleri icin marka olabilmek ve mdusgterilerin
termal tesisler hakkindaki marka degeri algilarini bilebilmek, turizm pazarlamasinda
rekabet edilebilirligin en 6nemli parcalarindan birisidir. Bu nedenle musterilerin
marka degerinin dlgtlmesi, isletmelerin pazarlama basarisi agisindan hayati 6nem
tasimaktadir (Segilmis, 2012, 233). Musteri tercihlerine aninda cevap verebilen ve
musteri nezdinde deder kazanan isletmeler rakiplerinden bir adim éne gecmektedir.
iste bu noktada, énemi daha fazla hissedilen marka degeri kavrami ortaya
citkmaktadir (Toksari ve inal, 2011, 70). Termal turizm isletmelerinin tercih
edilmesinde ve s6z konusu igletmelerin basarilarinin degerlendiriimesinde

masterilerin algilamis oldugu marka degeri énemli bir unsurdur (Segilmis, 2012,
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233). Bu nedenle termal turizm potansiyeline sahip Turkiye'de termal turizmin
geligtiriimesi ve diger ulkelerle rekabet edebilecek seviyeye getirilmesi surecinde
termal tesislerin bu alanda markalagmasi ve marka degerlerinin belirlenmesi ayri bir
onem arz etmektedir ve ¢aligmanin da bu konuya yonelik olmasi, 6nemini ayrica

vurgulamaktadir.

Musterinin zihninde meydana gelen marka farkindahgi, marka sadakati,
algilanan kalite ve marka c¢agrisimlari batin pozitif ve negatif dustncelerin
birlesimidir (Toksari ve inal, 2011, 70). Dolayisiyla miisteri temelli marka degerinin
belirlenmesinde marka degeri boyutlarinin ayri ayri ol¢ulip aralarindaki iliskinin
belirlenmesi gerekmektedir. Bu calisma ise temel olarak bu konuya odaklandigi ve

termal turizm isletmelerine dneriler sundugu igin ayri bir 6neme sahiptir.

Yapilan bu arastirmanin belirtilebilecek diger bir 6énemi ise bu konu Uzerinde
ilgili yazindaki sinirliliktir. Problem kisminda da belirtildigi Gzere, musteri temelli
marka degerinin belirlenmesi (zerine yapilmis arastirmalarin édnemli bir kismi
endustriyel mal Ureten isletmelere ydneliktir. Hizmet sektérine yodnelik yapilan
arastirmalar da bulunmaktadir. Fakat bu arastirmalar da genellikle destinasyon
markalagsmasina odaklanmaktadir. Destinasyon markalagsmasina ydnelik ¢ok sayida
arastirma bulunmasina ragmen; bu konu termal turizmde oldukga sinirli kalmis hatta
termal amach seyahat eden turistlerin marka degeri algilamalarini dlgmeye yonelik
herhangi bir arastirma yapilmamigstir. Yapilan bu arastirma, termal amacli seyahat
eden turistlerin marka degerine yonelik algilarini; marka farkindahgi, algilanan kalite,
marka c¢agrisimlari, marka sadakati ve genel marka degeri ydninden ortaya
koyarak; ilgili yazinda eksik olan 6nemli bir konuya odaklanmaktadir. Turkiye'nin
termal tesislerinin markalagsma yolunda daha rahat ilerleyebilmesi ve dunyadaki
diger termal tesislerle rekabet edebilmesi igin gerekli onerilerin bu galisma ile ortaya

konacak olmasi ise bu ¢alismanin ilgili yazina sunabilecegi diger bir katkidir.

Yukaridaki aciklamalardan da anlagilabilecegi gibi Turkiye’de yillardir bilinen
ve sektore onculik etmis olan marka bir tesiste ve toplam 400 yerli ve yabanci
turiste ulasilarak gergeklestirilen bu ¢alismanin, yazina 6zgun veriler, bulgular ve
bilgiler kazandiracag! tahmin edilmektedir. Ayrica, ¢alismanin hem termal turizm
hem de musteri temelli marka degeri ile ilgili de yazina énemli katkilar saglayacagi

ongorilmektedir.
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1.4. Varsayimlar

Bu arastirmanin iki temel varsayimi bulunmaktadir. ilk olarak; yil boyu degisik
aylarda tesisi ziyaret eden turistlerin marka degeri algisi arasinda mevsime dayali
farklilik olmadigi varsayiimaktadir. ikinci olarak da arastirma amaciyla uygulanan
anketin arastirmaya katillan turistler tarafindan duristgce cevaplandirildigi

varsayllmaktadir.

1.5. Sinirhliklar

Her calismada oldugu gibi bu galismanin da bazi sinirliliklari bulunmaktadir.
Bu sinirliliklardan en 6nemlisi, termal turizm amacl seyahat eden turistlerin marka
degeri algisinin tek bir isletmede olgulmis olmasidir. Fakat birden ¢ok tesiste
Olgulmesi durumunda her tesisin kendi isleyisi ve yapisi farkli olacagindan, ortaya
cikan sonuglarin bilimsel yontemlerle incelenebilmesi ve sistematiklestirilebilmesi
guclesecektir. Nitekim yapilan arastirmada ortaya gikan guvenilirlik analizinin yiksek
sonuglart da bunu dogrular niteliktedir. Kaldi ki endustriyel mal Ureten igletmelere
yonelik yapilan arastirmalarda da ¢ogunlukla tek bir UGrin veya marka Uzerinde

odaklaniimaktadir.

ikinci bir sinirlilik ise yapilan galismanin 2014 Mayis-Ekim aylari araligi ile
sinirli olmasidir. Arastirmada saglikli sonuclarin alinabilmesi i¢cin yaz déneminde
gelen turistler ile kis doneminde gelen turistlere ayri ayri anket uygulamasi
yapilmalidir. Fakat tez calismasindaki slre kisiti, zaman yaratma, sezonu denk
getirme faktori ve finansal kaynak sikintisi bu alandaki en buylk sinirhlig

olusturmaktadir.
Yapilan c¢alismanin bir diger sinirhligi ise arastirma kapsamina alinan

turistlerin markalasma ve musteri temelli marka degeri konusunda yeterli bilgi ve

birikime sahip olup olmadiklarinin bilinememesidir.
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1.6. Tanimlar

Calismada siklikla adi gegen ©Onemli kavramlarin tanimlari asagida

gorilmektedir.

Marka; ureticilerin Grlin veya hizmetlerini pazarda tanitmak icin kullandiklari bir
isim, isaret, sekil, sembol, tasarim veya bunlarin birkagi veya hepsinin
kullaniimasiyla olusturulan bir kimlik; Greticiler igin Grinin takibini ve kontrollnu
kolaylastiran, mdusteriler icin pazarda UrUnlerin taninmasini, ayirt edilmesini,
aranmasinl, tekrar satin alinmasini, degistiriimesini mimkuan kilan, trtiine ve hizmete
kimlik vermenin 6tesinde ona anlam katan, Urlnin, hizmetin ve tesisin degerini

arttiran 6nemli bir ara¢ olarak tanimlanabilir (Erdil ve Uzun, 2010, 9).

Misteri temelli marka degeri; musterinin sahip oldugu marka bilgisine bagh
olarak isletmenin marka pazarlama faaliyetlerine musterilerin goésterdikleri farkl

(olumlu/olumsuz) tepkiler seklinde tanimlanmaktadir (Keller, 1993b: 2).

Marka algisi; mugterilerin Urtiine yUkledikleri anlam ya da musgterilerin Grinden
anladiklarinin toplami olup; GrGndn, drtin Kisiligi, duygular ve zihinde olusan

cagrisimlar gibi tim unsurlari icerecek sekilde algilanmasidir (igyer, 2010, 64-65).

Marka farkindaligi; bir kisinin belirli bir marka hakkinda sahip oldugu aktif
veya pasif bilgi, musterilerin zihninde bir markanin varhiginin gutci (Selvi ve
Temeloglu, 2008, 96) ve belirli bir tGrlin grubuna sahip olan markayi potansiyel bir
satin alicinin tanima veya hatirlama becerisi olarak tanimlanabilir (Erdil ve Uzun,
2010, 221).

Algilanan kalite; hedeflenen amaca bagli olarak bir Grinin veya hizmetin
genel kalitesi veya Ustiinligi hakkinda alternatiflerin musterideki algisidir (Ozgiiven,
2010, 143).

Marka ¢agrisimlari; misterinin markayla ilgili olarak zihninde olusturdugu her
sey olarak ifade edilmekte (Erdil ve Basarir, 2009, 219; Marangoz, 2007, 463) ve
urtin ozellikleri, soyutluk, musteriye yarar, fiyat baglihgi, musteri, insan, yasam stili,
arin sinifi, rekabet, cografi alan olmak Uzere on farkh tipte tanimlanmaktadir

(Toksari, 2010, 83).
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Marka sadakati; musterinin tim rekabetci etkilere ne 6élglide direndigi ve
isletmenin Urln ve hizmetlerini kullanmakta ne kadar kararlilik gésterdigidir (Kurtbas
ve Barut, 2010, 113).

Termal turizm; dogal sekilde belirli sicakliga sahip olarak yer Ustiine ¢ikan ve
faydali mineralleri iceren sifali sularin ve sifali camur ve buharlarin bulundugu
yorelerde, ydreye 6zgi iklim sartlari icerisinde gergeklesen turizm tirtdir (ilban,
Koéroglu ve Bozok, 2008, 106).

Termal tesis; daha ¢ok sicak ve soguk mineral sularinin bir arada bulundugu,

saglik, tedavi ve dinlenme amacgh tesislerin de yer aldi§i komplekslerdir

(http://tr.wikipedia.org/wiki/Termal tesisler).
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2. ILGILI ALAN YAZINI

ilgili alan yazini bdlimi “kuramsal gergeve” ve “ilgili aragtirmalar” olmak (izere
iki basliktan olusmaktadir. Kuramsal c¢ercevede yazindaki arastirmalar dikkate
alinarak markalasma kavrami, mugteri temelli marka degeri, termal turizm kavrami
ve Balgova Termal Destinasyonu’nun mevcut durumu ele alinmigtir. ilgili alan yazin
kisminin ikinci bolimia olan ilgili arastirmalarda ise énceki yillarda yapiimis olan
turizm sektoérinde markalagsma kavrami ve musteri temelli marka degerine yonelik

arastirmalarla, termal turizm alaninda yapilmis olan arastirmalar incelenmistir.

2.1. Kuramsal Cerceve

Calismanin kuramsal gergevesi; markalasma kavrami ve kapsami, musteri
temelli marka degeri, termal turizm ve termal turizmde markalagsma ve Balgova
Termal Destinasyonunun yapisal analizi olmak Uzere dort alt baglktan olugsmaktadir.
Kuramsal gergevenin ilk alt bagligini olusturan markalasma kavrami ve kapsami
icerisinde; marka kavraminin tanimlanmasi, tarihgesi, énemi, yararlari, marka
tercihini etkileyen faktorler, markalagsma sireci, hizmetlerde ve turizm sektériinde
markalagsma incelenmistir. Kuramsal ¢ergevenin ikinci alt bashgini musteri temelli
marka degderi olusturmaktadir. Burada ise marka degeri kavraminin tanimlanmasi ve
onemi, marka deg@eri kavramina iligkin bakig acilari, magsteri temelli marka degerinin
yaratilmasi ve musteri temelli marka degerinin bilesenleri ayrintih olarak

incelenmigtir.

Kuramsal ¢ergevenin Ugincu alt bashgini ise termal turizm ve termal turizmde
markalagma olusturmaktadir. Burada termal turizm kavrami ile ilgili tanimlar, termal
turizmin dinyada ve Turkiye'de tarihgesi ve mevcut durumu, Turkiye'nin termal
turizm alanindaki UstinlUkleri ve sorunlari, bu alandaki gtincel plan ve politikalari,
termal turizmde musterilere sunulan hizmetler ele alinmigtir. Bu bilgiler
dogrultusunda da, Turkiye'de termal turizmde markalasmanin ulke, destinasyon ve
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tesis markalagsmasi agisindan tasidigi énem irdelenmigtir. Kuramsal gergevenin
dérdinct alt bashdini olusturan Balgova Termal Destinasyonunun yapisal
analizinde ise destinasyonun tarihgesi, cografyasi, iklimi, arz ve talep durumu

ayrintili olarak incelenmistir.

2.1.1. Markalagma Kavrami ve Kapsami

Rekabetin yogunlastigi, kitle iletisim araclarinin gelistigi, insanlarin yeni
deneyimler edinme arzusunun arttiyi ginimuzde, markalasma butlun sektorlerde
oldugu gibi turizm sektérinde de bir zorunluluk haline gelmeye baslamistir. Bu
nedenle markalasma kavraminin tanimlanmasina, iligkili oldugu kavramlarin,
markalasma surecinin, hizmetlerde ve dolayisiyla turizm sektdérinde markalasmanin

detayli olarak incelenmesine gereksinim duyulmaktadir.

2.1.1.1. Marka Kavraminin Tanimlanmasi

Marka ya da markalama, bir igletmenin Urln ve hizmetlerini diger isletmelerin
arin ve hizmetlerinden ayirt etmek amaciyla uzun yillardan beri kullanilan bir
kavramdir (Taskin ve Akat, 2012, 2). Bu kavram ile ilgili yazinda ¢ok sayida tanim

bulunmaktadir. Bu tanimlardan bazilari ilerleyen kisimlarda irdelenmistir.

Amerikan Pazarlama Birligi markayi, bir satici veya bir grup satici tarafindan,
uriin ve hizmetlerin rakiplerinkinden ayirt edilmesi igin kullanilan bir isim, ifade,
tasarim, sembol veya herhangi bir 6zellik olarak tanimlamaktadir (Kotler, 1997, 443;
Keller, 2003, 3; Jones ve Bonevac, 2013, 115). Bir urln ile bir marka arasindaki
farkin ayirt edilmesi oldukga 6nemlidir. Helgason ve Sigurdarson (2012, 10) bir
artinln fiziksel bir madde, bir hizmet, kisi, 6rgit, yer veya bir fikir olabilecegini ve bu
nitelikleri ile kullanildiginda veya tuketildiginde mugteri istek ve ihtiyaclarini
karsilayan bir isleve sahip oldugunu vurgularken, markayi bir Griint diger Grtinlerden
ayiran ek 6zellikler olarak tanimlamaktadirlar. iigiiner de (2006, 15) benzer bir

yaklasimla, markanin bir Griin ya da hizmete “arti deger” kattigini vurgulamaktadir.
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Tarkiye’de 556 sayili Markalarin Korunmasi Hakkinda KHK’nin 5. Maddesine
gbre marka, bir tesebblsin mal veya hizmetlerini bir bagka tesebbisin mal veya
hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kigi adlari dahil, 6zellikle sézcukler,
sekiller, harfler, sayilar, mallarin bigimi veya ambalajlari gibi ¢izimle goruntulenebilen
veya benzer bigimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen

her turll isaretleri icerir (http://www.tpe.gov.tr ).

Marka, yalnizca isim, logo ya da sembol olarak ifade edilmemekte, ayni
zamanda igsletmenin maddi ve maddi olmayan tum degerlerini kapsamaktadir
(Toksari, 2010, 1). Murphy (1990, 25) ise markanin, sadece fiziksel trlinlerden degil
ayni zamanda Kkisiye sagladigi belirli ayricaliklardan olustugunu ifade etmistir.
Nitekim, Jones and Bonevac (2013, 115) bir markanin hicbir isim, isaret, sembol
veya logo olmadan da olusturulabilecedini, bir kentteki Cin lokantasinin marka

gucunun bu duruma 6rnek gdsterilebilecedini ileri surmektedir.

Bir riin Uretilmekte, marka ise yaratilimaktadir (ipar, 2010, 54). Bir {riin
zaman icinde degisebilirken marka ise daha kalicidir (Cevher, 2012, 107). Markanin
bu 6zelligini dikkate alan Aktuglu (2004, 11) ise markanin masterinin Urine iliskin
hatirladigi, arind tanitan, tanimlayan ve diger Urunlerden farkli kilan bir 6ge
oldugunu ileri sirmektedir. Ries-Ries (2011, 25) da, musterilerin zihninde gug¢li bir
marka yaratiimasinin yolunun, markanin daraltiimasindan gectigini belirtmektedir.
Aksi halde markanin genis bir alana yayllmasinin, igletme gucinin azalmasina

neden olacagini da ileri stirmektedir.

Kotler'e (2011, 30) gére marka, algilarin toplamindan olusan bir vaat olup,
gecmis deneyimlere, gagrisimlara ve gelecek beklentilerine bagli olarak musterinin
aklinda belirgin bir yer tutmaktadir. Bu niteligi ile mugterinin karar verme surecini
basitlestirmekte ve karmasikhgi azaltmaktadir. Stzer'e (2002) gére ise marka, onu
yaratan kurumun misyonunu, Urtninu, hedeflerini, degerlerini ve verdigi sozleri

barindirmaktadir.

icyer'e (2010, 64) gére marka sayesinde (reticiler driinlerinin degerini
arttirabilirken, musteriler de bu degerleri kolaylikla tanima firsati bulabilmektedirler.
Boylelikle markanin sinirlarini, bir taraftan Ureticinin faaliyetleri, diger taraftan da

mdasteri algilari belirlemektedir.
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Ertugrul ve Demirkol (2007, 62) markanin, bir Urine sahip olma istegini
uyandirdigini, Tagkin ve Akat (2010, 2) isletme ile ilgili magteri algilarinin 6zunu
simgeledigini, Yaras (2005a, 350) isletmenin pazardaki gérinurlGgind arttirdigini,
Turan ve Colakoglu (2009, 281) ise musteriye surekli ayni 6zelliklerde Urdn
sunulacagina dair bilgi verdigini belirtmektedir. Aysen ve digerleri (2012, 184) ise
markanin, ginimuizde musterileri duygusal ve fonksiyonel anlamda ayricalikli hale

getirdigini vurgulamaktadir.

Yukaridaki tanimlarin  timd incelendiginde markanin;  (1)bir  Grdnd
digerlerinden ayirt edebilmeye olanak veren, (2)iretici faaliyetlerine ve mdusteri
algilarina goére ortaya ¢ikan, (3) musterilerin zihninde sahip olma istedi uyandiran ve
algilardan olusan, (4) sekil, sayi, harf ve sembollerle ifade edilebilen, (5) ortaya
cikaranin misyonunu, hedefini, degerini ve verdigi vaatleri iceren ve, (6)arti bir deger

saglayan bir pazarlama araci oldugu anlasiimaktadir.

2.1.1.2. Markanin Tarihsel Geligimi

Marka s6zcigdu, Almanca “marc” (sinir, sinir gizgisi), Fransizca ise “marque”
(UrGn isaretli) so6zcuklerinden tlretilmistir. Anglo-Sakson dillerinde ise “brand”,
“branding” s6zcukleri, giftliklerde hayvanlarin “yaki” yéntemi ile isaretlenmesini ifade
etmek amaciyla kullanilmistir (Tagkin ve Akat, 2012, 4). TDK'ya gére italyanca
kokenli bir kelime olarak gegmekte fakat ingilizce “Mark” kelimesinden italyancaya
gectigi kabul edilmektedir. 19. yuzyilda ise Amerikalilar markalama sureci icin
“burning their mark/daglayarak isaretlemek” kalibini kullanmiglardir (Saruhan, 2010).
Bdylece marka sézcugunun ilk olarak, herhangi bir Griinin nerede yapildigini veya
kime ait oldugunu belirtmek amaciyla isaretlemek seklinde kullanildigi

anlasiimaktadir.

Tarihsel gecmisi M.O. 5000 vyillarina kadar uzanan marka igin ilk tanimlayici
isaretler, canak ve c¢Omleklerde goérilmektedir. Eski zamanlarin avcilari, sahibini
belirtmek icin silahlarini imzalamiglar (Eymen, 2007, 5) ve eski Misirli tugla ustalari

ise islerini ayirt etmek icin tuglalarin tzerlerine semboller koymuslardir (Farquhar,
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1989, 28). Antik caglarda sembolik ve dekoratif figurler krallar tarafindan, gl¢ ve
otoriteyi temsil ettigi icin amblemler seklinde kullaniimigtir. Tarihte Japonlarin
krizantemi, Romalilarin kartali, Fransizlarin da aslani sembol olarak kullandigi
bilinmektedir (Knapp, 2000, 87).

Romalilar, Yunanhlar ve bunlarin digindaki bazi topluluklar da Ureticiler ve
tacirler Urinlerini satabilmek icin kendilerine gére degisik metotlar gelistirmiglerdir.
Romali bir sit¢lnin sitl isaret ettidi icin keci resmi kullanmasi, bu metotlara gizel
bir érnektir (Toksari, 2010, 8-9). Bir diger 6rnek de Antik Yunanistan'da zeytinyagi
Ureticilerinin  GrUnleri icin 6zel seramik kupler Urettirip, drlnlerinin sunumunu

farkhlastirmalaridir (Saruhan, 2010).

Markanin tarihsel gelisimi dikkate alindiginda ilk marka uygulamalarinin,
Urdnlerin markalanmasina odaklandi§i anlasiimaktadir. Diger taraftan cagdas
anlamda urunlerin markalanmasi ve marka adi kullaniimasina ise ilk kez 19. yuzyil
sonlarinda rastlanmaktadir. Sanayi devrimiyle birlikte reklamcilik ve pazarlama
tekniklerinin gelismesi sonucunda Urtnlerin iyi bir marka adi ile pazara sunulmasi
onem kazanmaya baslamigtir. Eminler (2012, 4) gunimuizde de varligini hala
surdiren bazi marka adlarinin, ilkk kez ABD’de 1890’larda reklamlarda kullanildigini

belirtmektedir.

Sanayi devrimi sonrasi Amerika’da seri Uretime gegen firmalarin markalama
surecini hizlandirdigi gorulmektedir (Denizli, 2011, 11). 1920’lerde, James Walter
Thompson markalamanin ne oldugunu agiklayan bir basin ilani yayinlamis ve bu
ilanda, marka olabilmek i¢in slogan ve maskot kullaniimasi gerektigi ifade edilmistir.
1950’lerde reklamlar ile marka Kisiligi gelistirme calismalar musterilerden olumlu
tepkiler alip satiglari arttirinca, bitin pazarlama ve iletisim uzmanlari yaptiklar
calismalarda marka kimliginin yaninda marka Kkisiligini de gelistirmeye yonelik
adimlar atmaya baslamiglardir. 1980’lere gelindiginde ise musteriler artik Uran
yerine marka satin almaya baglamiglardir. Bu egilim ise marka degeri kavraminin

ortaya ¢gikmasina neden olmustur (Saruhan, 2010).
1980’li ve 1990l yillarda pek ¢ok isletmenin marka kavramina bakis acisi,

isim, logo veya sembol yaratmaktan oteye gecememistir. 2000’li yillara gelindiginde

ise bircok isletme ydneticisi marka kavraminin ¢ok daha genis boyutlu oldugunu
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kabul etmeye baglamigtir. Ginimuizde ise markalama, daha ¢ok olumlu bir Griin ya

da isletme imaji yaratma anlaminda kullaniimaktadir (Tagkin ve Akat, 2012, 6).

Ulkemizde ilk defa 1871 yilinda Alamet-i Farika Nizamnamesi ile diizenlenen
marka mevzuati, 1965 tarihli 551 sayih markalar kanunu ile devam etmis ve daha
sonra bunun yerine 27.06.1995 tarih ve 22326 sayili Resmi Gazete’de yayimlanan,
556 sayili Markalarin Korunmasi Konulu Kararname yurarlige girmistir. O
zamandan beri marka tescil islemleri 556 sayili Markalarin Korunmasi Hakkinda
Kanun Hukmuandeki Kararname ve 4128 sayili kanun ve yonetmeliklere gore Turk

Patent Enstitlisu tarafindan yapilmaktadir (Toksari, 2010, 8-9).

2.1.1.3. Marka Kavraminin Onemi

Marka, gUnimizde gittikce ©nemi artan is dilnyasinin en dinamik
kavramlarindan birisidir. Karacan’a (2006, 5) gore, son yillarda firmalar rekabetin
yogun oldugu pazarlarda ayakta kalabilmenin en 6nemli yolunun basarili bir marka
olusturmak ve bu markanin devamlihdini saglamak oldugunu anlamis

bulunmaktadirlar.

Cabar'a (2010, 56) goére firmalar markayi, Urtnlerini rakiplerine kiyasla
farklilastirmak ve musterilere satin aldiklari Grinlerde ayni kalitenin veya hizmetin
sunulacagina dair given vermek amaciyla kullanmaktadirlar. Kanber (2007, 21) de
markanin, yeni Urunlerin pazara giriglerinde taninma ve tutunma acgisindan avantaj
sagladigini ve JUreticinin dagitim kanalindaki kontrolinu kolaylastirdigini ileri

strmektedir.

Son yillarda igletmelerin musterilerine herhangi bir farklihk sunmadan basariya
ulagabilmesi pek mumkin goérinmemektedir. Jones ve Bonevac (2013, 119)
markanin, bir Grini kendi kategorisindeki diger Urlnlerden ayiran en 6énemli
Ozelliklerden biri oldugunu ve bu ayirt edici 6zelligi ile misterileri satin almaya ikna

eden en etkili unsur oldugunu ileri sirmektedir.
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Yukaridaki degerlendirmelerden de anlasilabilecegi gibi markanin musteriler
Uzerindeki etkisi, markanin isletmeler agisindan 6énemini her gegen gin daha da
arttirmaktadir. Bruce ve Harvey’e (2010, 2) gbre glgli markaya sahip isletmeler,
piyasada surekli yeni firsatlar elde edebilirken, zayif markalar rakiplerin gélgesinde
yok olup gitmektedir. Ornegin; Harley-Davidson ve Ford-Mustang markalarinin giici,
diger Amerikah firmalar ¢gokerken bu Urunleri yok olmaktan kurtarabilmigtir (Gemci,
Glulsen ve Kabasakal, 2009, 111).

Marka, musteriler agisindan da Urinln iglevsel ve duygusal oOzelliklerini
Ozetlemekte, bellekteki bilgilerin hatirlanmasina ve satin alma karar surecine
yardimci olmaktadir. Ayrica, kalite garantisi de sagladigindan, miusterilerin
Ustlendikleri riski de azaltmaktadir (Ercis, Yaprakh ve Can, 2009, 158).

Markanin dreticiler ve musteriler agisindan tasidigi éneme iliskin yukarida
yapllan  de@erlendirmelerin  1s1§inda, c¢alismanin  ilerleyen  kisimlarinda

markalasmanin igletmelere ve musterilere sagladigi faydalar ele alinmistir.

2.1.1.4. Markalagmanin Yararlari

Musterileri ile guclu iligkiler kurmus olan bir marka; ayirt etme, tercih olugturma
ve prestij saglama yetisine sahiptir (Perry ve Wisnom, 2004, 12). Markalagmanin, bir
arinin tanitilmasinda, musteriye begendiriimesinde, drun ile ilgili olumlu imaj
gelistirmede (Ural ve Perk, 2012, 12), Grindn insan zihninde tanimlanmasinda
(Yavuz, 2007, 45) ve Urunun tekrar tercih edilmesinde (Doganh, 2006, 83) rol

oynadigi vurgulanmaktadir.

Markalagsma, dreticiler ve musteriler agisindan pek c¢ok avantajlar
sunmaktadir. Miusteriler acisindan kendilerine verilen sozlerin ve istikrarin
gostergesi oldugu igin, satin alma asamasinda karar verme slrecini kisaltmaktadir.
isletmeler acgisindan ise misterilere birtakim vaatlerde bulunma ve bu yolla,
kendilerini tanitma olanagi vermektedir (Kapikiran, 2010, 12). ilerleyen kisimlarda,
markalasmanin isletmelere ve musterilere sagladigi yararlar ayri ayri daha ayrintili

olarak ele alinmigtir.
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2.1.1.4.1. Markalasmanin isletmelere Sagladig: Yararlar

Marka bir igletmenin Urettigi GrGnlerin, benzer Urunleri Ureten igletmelerin
Urinlerine kiyasla fark edilmesini kolaylastirarak (Ar ve Saydan, 2004, 1),
isletmelere Urln farklilastirma kolayligi saglamakta, masterinin zihninde olusturdugu
subjektif imaji farkhlastirmakta ve ayrica dagitim kanalinda da bir farklilagtirma
saglamaktadir (Yaras, 2005a, 351). Ayrica marka, Urind dagitim kanallarina dogru
cekerek, aracit kuruluslar tarafindan araniirhgini  ve tercih edilebilirligini
arttirmaktadir (Tagkin ve Akat, 2012, 42).

Bir marka piyasada tutunmasi halinde, isletmeye sadik musteri edinme
olanagi saglamaktadir (Gemci vd., 2009: 111). Doganli'ya (2006, 38) goére de iyi bir
marka, isletmenin tutundurma ve pazarlama masraflarini azalttigi gibi dagiticilar ve
perakendeciler karsisinda da isletmeye guc¢ kazandirmaktadir. Boylece isletmeler
markalama yoluyla, gelecegini, drunlerini ve hizmetlerini glvence altina

alabilmektedirler.

Markalagma, igletmeler icin siparislerinin takibini de kolaylagtirmakta ve
bdylece taklit yoluyla olusabilecek haksiz rekabete karsi da koruma saglamaktadir.
CUnki  markanin yasal nedenlerle taklit ediimesi mimkin olmadigindan,
markalagsmis Urlnlerin pazar payl daha kolay korunmaktadir (Erdil ve Uzun, 2010,
18).

Markalasma, igletmelerin taninirligini ve hatirlanmasini saglayarak, Grtnlerinin
pazarda konumlanmasini da kolaylastirmaktadir (Eminler, 2012, 12). Ayrica, talep
yaratmada da etkili olmakta ve ikame mallar yluzinden satis kaybi tehlikesini
Onleyebilmektedir (Taskin ve Akat, 2012, 42). Marka, finansal geri doénusu
kolaylastirmakta (Keller, 2003, 9), isletmenin rakiplere karsi ve kriz ortamlarindaki
glclni arttirmaktadir (H. Ozdemir, 2009, 61). Boylelikle isletmelerin markalasma
adina harcadiklari emek, zaman ve masraflari igletmeye karl bir yatirim olarak geri

donebilmektedir.

Bir igletme markali Grind igin magsteri sadakati sagladiginda, Urindnd daha
yuksek fiyatlardan satabilmesi kolaylagsmaktadir. Erdil ve Uzun’a (2010, 18) goére,

Ozellikle bu durum statii géstergesi olan markalar icin daha da yaygindir. Bu tir
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markalara yonelik kalite, lUks ve prestij algisi, bu Urlnlerin daha yuksek fiyatlardan

satilabilmesini kolaylagtirmaktadir.

Marka, medya ve diger iletisim kanallari yoluyla igletme lehinde kamuoyu
olusturulabilmesini (H. Ozdemir, 2009, 61), musterilerle iligki kurulabilmesini ve bu
iliskinin devamlihdinin saglanabilmesine de katki saglamaktadir (Pekyaman, 2008,
42).

Yukaridaki yazina dayal agiklamalardan, markalasmanin isletmelerde musteri
sadakatini arttirdigi, Urinlerin fark edilmesini kolaylastirdigi, dagitim kanallarinda
guclendirdigi, rekabet gucunu arttirdidi, hatirlanmayi sagladigi ve pazarlama
faaliyetlerini kolaylastirdigi ortaya ¢ikmaktadir. Siralanan bu yararlarin bir isletmede
tam olarak degerlendirilebilmesi ise ancak musteri odakli bir yaklasimla miumkdnddr.
Bu nedenle, markalasmanin mausterilere sagladigi vyararlarin da bilinmesi

gerekmektedir.

2.1.1.4.2. Markalagmanin Musterilere Sagladig: Yararlar

Hizla gelisen dunyada, insanlar surekli olarak hayatlarini kolaylastirma ¢abasi
icerisindedir. Markalar bu slrecte, musterilerin zaman ve emek bakimindan tasarruf
etmelerini saglamaktadir (Erdil ve Uzun, 2010, 15). Diger bir deyisle, markalar,
zaman ve emek tasarrufu saglayarak musteri tercihlerini kolaylastirmaktadirlar.
Musteriler markalar aracihgiyla Grunlerin kalitesi hakkinda bilgi sahibi olabilmekte
(Yaras, 2005a, 351), kendilerine uygun bulduklari Grtnleri benzerlerinden ayirt
edebilmeleri kolaylasmakta ve urlnle ilgili bir sorun yasanmasi halinde muhatap
bulabilmektedirler (Gemci vd., 2009, 111).

Markalar musgterilere belirli mesajlar iletmektedir. Bu sayede musterilerin,
Urinleri  secebilmesi, baskalarina tavsiye edebilmesi veya reddedilmesi
kolaylasmaktadir (Palumbo ve Herbig, 2000, 116). Onceden kullanilan markalar,
sonraki satin almadaki tutum ve inanglari da etkilemektedir (Yiimaz, 2005, 259).
Musteriler sectikleri markalara glivenmekte ve bunlarin ikamesi olabilecek diger

markalara karsi isteksiz davranmaktadirlar. Dolayisiyla markalar, misterilerde derin
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bir gliven olusturmakta, kendilerini ifade edebilmelerine yardimci olmakta, onlara
arkadaslk, zevk ve deneyim sunmaktadir (Temporal, 2011, 43-44). Markalar,
magterilere  kendi igslevsel ve duygusal degerlerini kodlayabilmeleri ve
sifreleyebilmeleri konusunda da olanak tanimaktadir (Karsu, Erdem, Gir ve Ezen,
2010, 173).

Belli butcesi olan musteriler, bilmedikleri markasiz Urlnleri alarak kendilerini
riske atmak istememekte, kendilerine given veren markalari tercih etmektedir.
Markali Grlnler, musteriler tarafindan markasiz urtinlere kiyasla daha kaliteli olarak
algilanmakta ve tercih edilmektedir. Mdusteriler, markalar sayesinde UrUnleri
tanidigi icin, satis esnasinda sec¢im yapmalari da hizlanmaktadir. Markali Granler
musteriler icin garanti ifade etmekte ve mdlsterilerin  korunmasini
kolaylastirmaktadir (Yilmaz, 2005, 259). Dolayisiyla markalar, soyut dodasi geregi
musterilere bir Urin veya hizmet ile ilgili olarak guven, inandiricilik, beklenti ve
performans saglamaktadir. Bu niteligi ile de mdusterilerin satin alma istegini

arttirmaktadir (Sago ve Hinmenkamp, 2014, 65).

2.1.1.5. Marka Tercihi ve Marka Tercihini Etkileyen Faktorler

En genel ifade ile marka tercihi, musteri ihtiyacglari ile misterinin markaya
iliskin inan¢ ve tutumlarinin etkisiyle markanin degerlendiriimesi sonucunda satin
alma karar surecinde belirli bir markanin belirlenmesi olarak ifade edilmektedir.
Diger bir ifadeyle marka tercihi, hedef musterilerin aligkanliklari veya gec¢cmisteki
tecrubelerine bagli olarak diger markalarin arasindan belirli bir markayi se¢cmesidir
(Aktuglu ve Temel, 2006, 44-45).

Musterilerin hangi nedenlerle pazarlardaki mal ve hizmetleri digerlerine tercih
ettiklerinin anlasilabilmesi, onlari bu mal ve hizmetleri satin almaya iten
mekanizmanin anlasiimasini gerektirir (ic6z, 1996, 68). Misteri davranislari
bireyden bireye farklilik gdsterdiginden, musteri davranislari dogasinin disiplinler
aras! bakis agilaryla arastirimasi gerekmektedir. Son yillarda 6zellikle fizyoloji,
psikoloji, biyokimya ve genetik bilimlerine dayali arastirmalar musteri davraniglarina

yeni boyutlar kazandirmaktadir (Demirdijan ve Senguder, 2004, 352).
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Musteriler Urin veya hizmetleri birtakim fiziksel veya psikolojik ihtiyaclarini
karsilamak amaciyla satin alirlar. Sonugta ayni markay! uzun vadede tekrar satin
alabilmeleri icin, aldiklari markanin kendilerine memnuniyet ve fayda saglayacagina

inanmalari gerekmektedir (Selnes, 1993, 29).

Yilmaz (2005, 258) musgterilerin marka tercihini etkileyen faktorleri; musteri
ihtiyacinin nitelikleri, markaya ait 6zellikler, musteri algisi, marka imaiji, alternatif
markalara iliskin musteride var olan tutumlar, Uretici firmanin izledigi pazarlama ve
reklam stratejileri, musterinin demografik 6zellikleri, satin alma davranisinda
bulunulan gevrenin kltirel 6zellikleri, sosyal sinif ve referans gruplarinin nitelikleri

olarak siralamaktadir.

Genel kabul géren yaklasima goére ise marka tercihini etkileyen faktorler;
bireysel (demografik) faktorler, ekonomik faktorler, psikolojik faktérler ve sosyal
(toplumsal) faktorler olmak Uzere dort kisimda incelenmektedir (Aktuglu ve Temel,
2006, 43-59; Pekyaman, 2008, 70; Selvi ve Temeloglu, 2008, 98).

2.1.1.5.1. Marka Tercihini Etkileyen Demografik Faktorler

Yazinda mdusgterilerin demografik 6zelliklerinin (yas, cinsiyet, gelir dizeyi,
egitim dlzeyi ve meslek) marka tercihini etkiledigine dair ¢ok sayida calisma
bulunmaktadir (Bayraktaroglu, 2004; Aktuglu ve Temel, 2006; Gavcar ve Didin,
2007; Ciftci ve Cop, 2007; Pekyaman, 2008; Gulgubuk, 2008; Deniz, 2011; Hritz vd.,
2014).

insanlarin gereksinimlerinin belirlenmesi, satin alma davranis kaliplarinin
bicimi, belli ihtiyaclarin én plana ¢ikmasinda iginde bulundugu yas grubunun etkisi
olabilmekte, bu durum hedef kitlenin belirli Grin ya da hizmetlere yonelmesine
neden olabilmektedir (Aktuglu ve Temel, 2006, 45). Musterilerin yas dénemlerine
goére urin ve marka tercihleri farklilk gostermektedir. Geng yastaki musgteriler
arasindaki marka bagimhhgi yaslilara kiyasla daha fazla olup, onlarin satin alma
davraniglarini daha fazla etkilemektedir (Pekyaman, 2008, 70). Bayraktaroglu da

(2004, 72) yaptig: bir arastirmada, ilerleyen yastaki muigterilerin marka tercihlerinde
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daha tutucu davrandiklari sonucuna ulagmistir. Genglerin ise yeni triin ve markalari

denemeye daha istekli olduklarini ileri sirmektedir.

Marka tercihlerinde cinsiyet; karar veren, kullanan, satin alan kisiye bagli
olarak etkili olabilmektedir. Cinsiyet, bireylerin satin alma kararlarini yonlendiren
etkili bir faktor de olabilmektedir. Dahasi, bireyler cinsiyetine ve toplumdaki
konumuna goére farkh marka tercihlerinde de bulunabilmektedirler (Aktuglu ve
Temel, 2006, 45). Gavcar ve Didin (2007, 31), Ciftci ve Cop (2007, 88) ile Deniz
(2011, 253) yaptiklan arastirmalarda, cinsiyetin musterilerin satin alma kararlari
Uzerinde etkili oldugu sonucuna ulasmislardir. Hritz vd. (2014, 133) de yaptiklari
arastirmada, saglik ve wellness turizminde erkekler i¢in kagisin, kadinlar icin ise

gece hayatinin bir seyahat motivasyonu oldugunu ortaya ¢ikarmiglardir.

Kisilerin gelir dizeyi marka tercihini etkileyen en 6nemli faktorlerden biridir.
Pekyaman (2008, 71) goére, geliri yliksek olan miusteriler daha liks, kalite
standartlari daha ylksek mal ve hizmetleri tercih ederken, gelir dizeyi dusuk olan

musterilerin hem talepleri hem de beklentileri daha disik dizeydedir.

Gelir dlizeyinin yaninda bireylerin sosyal statileri ve meslekleri de, tiketim ve
satin alma davraniglari Gizerinde etkilidir. Ornegin, ayni gelir diizeyine sahip evli bir
kisi ile evli ve gocuklu bir kiginin satin alma ve tiketim aligkanliklari farkl olacaktir.
Yine ayni geliri kazanan bir memur ve muhendis ile benzer gelir dizeyine sahip,
egitimi az ve yasam tarzi onlardan farkh bir esnaf ya da is¢inin satin alma
davraniglari da farkh olacaktir (Deniz, 2011, 253).

Gelir ve ikame etkisi nedeniyle, talebi ve satin alma davraniglarini etkileyen
faktorlerden biri de fiyattir. Fiyat ayni zamanda Urunlerin masteri nazarinda
degerlendiriimesinde bir kalite dl¢utl de olabilmektedir. Tayfun ve Yildinm’a (2010,
47) gore, fiyati dislik olarak degerlendirilen bir trin veya marka, kalitesi de dusuk
olarak algilanabilmektedir. Bu nedenle, ikame dudrunlerin ve diger markalara
kaymanin kolay oldugu pazarlarda, mevcut talebin arttirilarak korunmasi dogru
fiyatlama politikalarina baghdir. Gulgubuk (2008, 25) ise musgterilerin gelir duzeyi
dikkate alinarak yapilan fiyat indirimlerinde, artan talep ve olusturulan musteri
sadakatinin, uygulanan fiyat indirimlerinden kaynaklanan maliyet artislarini kolaylikla

karsilayabilecegini ileri sirmektedir.
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Egitim dlzeyi ve sahip olunan meslek kiginin toplumdaki konumunu belirleyen
dnemli faktorlerden biridir. lyi bir meslege sahip olan kisilerin gelir durumu da yiiksek
oldugundan daha kaliteli ve daha yuksek fiyath Grunleri tercih etmektedirler. Buna
bagll olarak ylksek yasam standardina sahip kisilerin tercih ettikleri markalar yasam
tarzlarina uygun niteliklere sahip olmaktadir. Buna karsin, egitim dizeyi daha dusik
olan hedef kitlelere ydnelik basit mesajlarin kullaniimasi, satin alma davranislari
Uzerindeki etkiyi arttirabilmektedir (Aktuglu ve Temel, 2006, 46).

2.1.1.5.2. Marka Tercihini Etkileyen Ekonomik Faktorler

Marka tercihini etkileyen faktérlerin blyuk bir cogunlugunun ekonomik boyutlu
oldugu bir gergektir. Bu nedenle, konaklama sektdoriunde musterilerin satin alma
kararlarini etkilemede ve marka tercihlerini yonlendirmede bodlgesel, ulusal ve

uluslararasi ekonomik geligmelerin yakindan izlenmesi gerekmektedir.

Marjinal fayda dengesi ilkesine goére, musteriler var olan gelirlerini elde
edebilecekleri faydaylr en coklamak amaciyla her mal veya hizmetin fiyatini ve
saglayacagi marjinal fayda oranini da dikkate alarak ¢esitli mal ve hizmetlere tahsis
etmektedirler. Diger taraftan, tuketim gelire bagl oldugundan gelir, enflasyon orani,
bor¢clanma, musteri sayisi ve vergi gibi parametrelerdeki degismeler tiketim yapisini
da degistirebilmektedir (Scott ve Nigro, 1982, 124-547).

Turistik mal ve hizmetler, Maslow'un ihtiyaclar hiyerarsisine gore insanlarin Ust
duzey ihtiyaglarini kargilamaktadir. Bu nedenle, turizm sektdriinde masgterilerin satin
alma kararlarini etkilemede ve marka tercihlerini yénlendirmede kisi basina dusen
gelirin, gelir dagihminin, kisisel gelirin ve harcanabilir gelirin dikkate alinmasi yararl

olacaktir.

Turistik Granlerin stoklanamamasi ve turizm arzinin da esnek olmamasindan
dolay, turistik talepte goérilen ani degismeler turistik mal ve hizmetlerin fiyatlarinda
¢ok hizli degismelere neden olabilmektedir. Bu durum, bir taraftan turizmin ekonomi
Uzerindeki enflasyon baskisini arttirirken, diger taraftan da turizm sektériinde
faaliyet gosteren isletmelerin ve bu isletmelerin Urettigi mal ve hizmetleri satin alan

turistik mdasterilerin  sektérdeki fiyat istikrarsizliklarindan etkilenmelerine neden
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olmaktadir (Olah ve Timur, 1988, 289). Ekonomideki zaman zaman karsilagilan
konjontirel ve yapisal darbogazlarda bu krizi daha da derinlestirebilmektedir. Helm
ve Tolsdorf da (2013), turizm sektérinde ekonomik krizlerin etkisini azaltmada,

guclu kurumsal itibarin ve markanin 6nemli bir rol oynadigini belirtmektedir.

De Noni, Orji ve Zanderighi (2014, 225) ekonomik gelismenin hedef kitleye
yonelik markalama ve marka iletisimini kolaylastirdigini vurgularken, Camison ve
Fores (2015, 489) ise dissal faktorlerin (ekonomik, sosyo-kdltirel, politik, cevresel
vb.) turistik destiasyonlarda faaliyet gosteren turizm isletmelerinin rekabet gucini

olumlu etkileyebildigi gibi olumsuz da etkileyebildigini ileri sirmektedirler.

Akpinar ve Yurdakul (2008) ise gelir diizeyi ile marka sadakati arasinda pozitif
yonlu bir iligskinin oldugunu ve duistk gelir gruplar arasinda fiyata duyarlilik artarken
marka sadakatinin zayifladigini vurgulamaktadir. Ancak Selvi ve Temeloglu (2008,
116) konaklama sektoriine yonelik yaptiklari arastirmada markali otelleri tercih eden

masgterilerin fiyatlara karsi duyarsiz oldugu sonucuna ulagmiglardir.

2.1.1.5.2. Marka Tercihini Etkileyen Psikolojik Faktorler

Kiginin kendisinden kaynaklanarak, davraniglarini etkileyen guce psikolojik
faktorler denilmektedir (Skinner, 1990, 157). Bu faktorler, dogrudan dogruya
musterilerin karakter olusumlarindan, 6znel, dusunsel ve duygusal yapilarindan
kaynaklanan faktorlerdir (Usal ve Oral, 2001, 25). Marka tercihini etkileyen psikolojik
faktorler ise; gldilenme, algilama, 6grenme, tutum, inanglar ve Kisilik olarak

siralanabilir.

Guldduler kisilerin tlketim davraniglarini ortaya c¢ikartan, onlari ihtiyaglar
dogrultusunda harekete geciren guclerdir (Deniz, 2011, 254). Kigilerin belirli bir
markaya karsi bir istek duymasi ve gudulenmesi, s6z konusu marka ile ilgili bilgileri
algilamay! kolaylagtirmaktadir. Bu suregte, musterilerin markanin belirli bir
Ozelliginden etkilenmesi, kendine yakin hissetmesi ya da marka ile dzdeslesmesi

sonucunda satin alma istegi olusmaktadir (Aktuglu ve Temel, 2006, 47).
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Mucuk (2006, 74-75) pazarlama acisindan gududleri, duygusal gudiler ve
mantiksal guduler olmak Uzere ikiye ayirmaktadir. Duygusal guduilerin; musterilerde
prestij, in, begenilme gibi 6zellikleri 6n plana c¢ikarirken, mantiksal guddlerin ise; bir
malin saglamhk ve dayanikhlik gibi gozlenebilir 6zelliklerini 6éne c¢ikararak satin

almaya sevk ettigini ileri sirmektedir.

Marka tercihlerini etkileyen psikolojik faktérlerden biri de algilamadir. Algilama;
bir Grin veya marka ile ilgili, musterilerin kendilerine iletilmek istenen mesaji duyma,
koku alma, tatma, dokunma ya da gérme yoluyla fark etmesidir (Altunisik, 2009, 38).
Eren (2012, 69) ise algilama, insanlarin cesitli duyulari yardimiyla cevrelerinden
elde ettikleri bilgileri bir araya getirip, bunlari organize ederek kendileri icin anlama
ya da yoruma kavusturmalarina iliskin slrecler oldugunu belirtmektedir. Coney,
Hawkins ve Best (1997, 18) de alginin, bireyin bes duyusunun da kullanimini

gerektirdiginden fizyolojik ve duygusal bir temele dayandigini vurgulamaktadir.

Musterilerin rasyonel ve duygusal algilarinin agiga c¢ikartiimasi, bir igletme
markasinin mdasteriler tarafindan begenilmesini kolaylastirmaktadir. Bu sayede
markanin nasil algilandigini ve onlari markaya ¢ekecek o “can alici noktalarin” neler

oldugunu anlamak mumkun olabilecektir (Temporal, 2011, 35-41).

Bireyin yasantisi ve deneyimleri algilamada oldukga etkilidir. Ayni uyaricilarin
farkli kigilerce farkl algilanmasi, alginin bireysel 6zelliginden ileri gelmektedir
(Pekyaman, 2008, 78). Ayni Urine sahip iki markanin 6zellikleri tamamen ayni olsa
bile, bu markalarin musterileri markalarin  farkh  6zellikleri  oldugunu
sOyleyebilmektedir.  Bu  durum, mugteri algilarinin  farkh  olmasindan
kaynaklanmaktadir (Deniz, 2011, 255).

Musterilerin satin alma davraniglarini ve marka tercihlerini etkileyen bir diger
faktér de o6grenmedir. Ogrenme; bireylerin yasantilari sonucunda, gdézlenebilen
davraniglarinda ortaya ¢ikan kalici degisiklik ve deneyimlerinin ya da yasantilarinin
bir Griinl olarak tanimlanabilir (Seymen ve Bolat, 2002, 4). Deniz'e (2011, 255) gore
de oOgrenme, kisinin bilgi ve tecribeden kaynaklanan davranig degisikliginden

olusmakta ve insan davraniglarini yonlendirmektedir.

Ogrenmede, cevresel faktorlerin dnemli bir etkisi vardir. Bu nedenle,

pazarlamada cevresel etkiye dayall model alma yoluyla 6grenme etkili bir arag
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olarak kullanilabilmektedir. Bu yaklagsim, musterilere yeni davraniglar edindirmede,
satin alma olasiliklarini arttirmada ve onlari olumsuz davranislardan arindirmada

son derece etkili olabilmektedir (Pekyaman, 2008, 79).

Musterilerin bir GrinU fark edebilmesi, eleyebilmesi ve segebilmesi, o Urin ile
ilgili bilgileri elde edebilmelerine ve bu bilgileri kullanabilmelerine baghdir (Demir ve
Kozak, 2011, 21). Musteri kararlari bellek kanaliyla 6nemli o6lgide gecgmis
tecrubelerden ve anilardan etkilenmektedir. Bir misteride otobiyografik hafiza 6ne
¢lktiginda musteriler belli bir Grandn nitelikleri ve diger drlnlerin niteliklerini
degerlendirme gibi semantik bilgilere daha az dikkat etmektedirler (Ratnayake,
Broderick ve Mitchell, 2010, 1296-1299). Dolayisiyla 6grenme slireci ve bu surecte
aranilan, ulasilan bilgiler musterilerin bir markay: tercih etmesinde etkili bir rol

oynamaktadir.

Masteri davraniglari Gzerinde tutum ve inancglar da 6nemli rol oynamaktadir.
Eren (2012, 173) inanclarin, bireylerin kendi algilari ve tanimlari dogrultusunda
ortaya c¢ikan duygular agdi oldugunu belirtmektedir. Kagit¢cibagi (1996, 84) ise
tutumun, “bir bireye atfedilen ve onun bir psikolojik obje ile ilgili dusince, duygu ve
davraniglarini diazenli bir bicimde olusturan bir egilim oldugu” tanimini kullanarak;
(Dtutumun bireysel oldugunu, (2)dogrudan gdzlemlenemedigini ancak bireyin
gOzlemlenebilen davraniglardan yola cikarak dolayli olarak varsayilabilecegini,
(3)psikolojik bir obje ile ilgili oldugunu ve, (4)duslnce, duygu ve davranis olmak
Uzere Ug¢ 6gesi olan bir egilim oldugunu ileri sirmektedir. Deniz’e (2011, 255) gbre
de, bu oOzellikleri ile tutum, musteri davraniglari ile satin alinan mal ve hizmetlerin

turinl belirlemede ve marka sec¢iminde oldukga etkili olabilmektedir.

Koubaa (2008, 141) bir trlne iliskin inancin, musterilerin Griin ve hizmetleri
ihtiyag, istek ve beklentilerine uygun anlamlandirmasi sonucunda sekillendigini,
Deniz (2011, 255) ise urlne yonelik tutumlarda kisinin gecmisteki deneyimleri, aile
ve yakin cevresiyle olan iligkileri ve ayrica kisiliginin rol oynadigini ileri sirmektedir.
Guiltinan, Paul ve Madden (1997, 84) benzer bir yaklagimla musterilerin, satin alma

kararlarini blylk oranda ge¢cmis deneyimlerine dayanarak verdiklerini belirtmektedir.

Marka tutumu ise markanin ne ifade ettigi ve marka kisiliginin ne sekilde

aktarildigi ile ilgili olup, marka iletisiminin bir Grinidir. Marka kisiligi ve tutumu ile
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masgterilerin Kigilik ve tutumlarinin eslestirilebilmesi, marka iletisiminin etkinligini

arttiracak ve marka tercihini kolaylastiracaktir (Temporal, 2011, 49-50).

Musteri davraniglarini etkileyen bir diger psikolojik faktor de kisiliktir. Usal ve
Aslan’a (1995, 74) gore kisilik, kalitim yoluyla aktarilan karakter unsurlarinin gevre
kosullar altinda yeniden bicimlenmesi ve dizenlenmesi ile somutlasan belli bir
zaman dilimi igcindeki davranislar butliintdir. Bu bicimlenme ve dizenleme kisiye
goére farklilastigindan, miusterinin Kkisilik 6zellikleri bir markaya karsi yakinlik
duymasinda etkili olabilmekte ve belli bir markaya karsi pozitif tutum gelistirmesini
saglayabilmektedir (Aktuglu ve Temel, 2006, 47).

Birey marka sayesinde Kkisilik ozelliklerini yansitmaktadir. Marka mdusterinin
kisiligi ile uyumlu oldugunda, iginde bulundugu sosyal gruba kabulu kolaylasmakta,
markayla kisiligi uyumlu olmadiginda ise hem uyesi olunan grup hem de diger
sosyal gruplar icerisinde kabuli zorlasmaktadir. Bu nedenle, musteriler Kisilik
Ozelliklerine uygun markalari satin almaktadirlar. Buna kisaca marka-kisilik uyumu
da denilebilir (Ercig vd., 2009: 163). Wang (2002, 57-75) ise marka-kigilik uyumunu,
masterinin GrlinG satin aldiginda ya da kullandiginda, kendini sembolik ya da sosyal
olarak ifade edebilmek icin algiladidi uyum olarak tanimlamistir. Bu algilamanin
degisik faktérlerden kaynaklandigini ve bu faktérleri de, kisinin kendini tanimlama
sekli, markanin musteriyi tanimlama sekli, markanin kiginin imaj ya da degerleriyle

iliskili intiyaclarini karsilamaya yonelik 6zellikler olarak siralamaktadir.

2.1.1.5.3. Marka Tercihini Etkileyen Sosyal Faktorler

Marka tercihini etkileyen sosyal faktorler; aile, sosyal sinif, referans gruplari,

kaltdr, roller ve statli, medya ve reklam olarak siralanabilir.

Bir toplumun en klguk birimi olarak aile, bireyin sosyallesmesinde énemli bir
rol oynamaktadir. Bu rol kendini marka tercihinde de go&stermektedir. Bununla
birlikte, aile Uyelerinin sahip olduklari rollerin farkhligi, aile bireylerinin marka
tercihindeki etkisini ve glcini de farklilastirabilmektedir. Ozellikle aile icinde
annelerin bu etkisi daha fazladir. Yinede, ebeveynlerin ¢ocuklarin tiketim
sosyallesmesindeki bu etkisine ragmen, tiketime ve marka tercihlerine ydnelik
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davraniglarin gelismesinde sosyal motifler daha etkili olabilmektedir (Aktuglu ve
Temel, 2006, 48).

Marka tercihlerini yonlendiren bir diger faktor de sosyal siniflardir. Deniz'e
(2011, 250) goére, musterilerin igerisinde oldugu sosyal sinifi belirleyen dézellikler;
ayni gelir, ayni yasam kosullari, ayni yagsam tarzi ve ayni yagsam gorusu seklinde
siralanabilmektedir. Cakir ve Usta (2010, 89) da, kisinin belirli bir sosyal sinifta yer
almasinin belli bir markaya daha fazla 6énem vermesine neden olabildigini
belirtmektedir. Suresh, Ravichandran ve Ganesan (2011, 34)'a gbre ise yasam
bicimi, kisilerin marka sadakatinin artmasinda o6nemli bir unsur olarak ortaya
¢lkmaktadir. Nitekim, onlara gore is hayatinda yogun olarak calisan bireylerin,

saglik turizmindeki belli bir markaya yonelik sadakatleri daha gugludur.

Musterinin marka tercihinde etkili olan bir diger faktér de, referans gruplaridir.
Musteri dogru tercih yapabilmek icin, arkadaslarina, akrabalarina kisacasi referans
gruplarina danisarak onlarin deneyimlerine gére satin alma kararini gézden gegirir.
Kisinin yakinlarinin tavsiyeleri ve 6gutleri kisinin satin alma kararinda, dolayisiyla
marka tercihinde daha etkilidir (Pekyaman, 2008, 86). Muisterinin tercih etmis
oldugu markalar, icinde bulundugu gruba uydugunu géstermekte ve o gruba olan
aidiyetini pekistirmektedir (Hogg, Bruce ve Hill,1998, 294; Aktuglu ve Temel, 2006,
49).

Bir markanin musterinin sosyal c¢evresi tarafindan ¢ok kullaniliyor olmasi, o
markanin daha faydali oldugu algisini guglendirmektedir. Mdusteriler karar
asamasinda genellikle c¢evrelerinden, es-dost, akraba ve ailelerinden
etkilenmektedirler. CUnki bu insanlara daha ¢ok guvenmektedirler ve onlarin
deneyimlerinden yararlanmak istemektedirler. Diger bir deyigle mugteriler yakin
cevresi tarafindan sikga satin alinan markalara karsi daha olumlu yaklagim
sergilemektedirler (Deniz, 2011, 250).

Marka tercihini etkileyen sosyo-kulturel faktdrlerden bir digeri de kulturel
ortamdir. Kulturin o&grenilen, dinamik, insan varliginin psikolojik ve c¢evresel
unsurlarindan olusan 6zelliklerinden dolayi (Usal ve Aslan, 1995, 99), birey icinde
yasadigi kultirel yapidan etkilenir. Bu nedenle misterilerin mal, hizmet ve marka
tercihi konusunda kiltirel dinamiklerin temel belirleyici oldugu sdéylenebilir (Tayfun
ve Yildirim, 2010, 49).
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Kdultarel faktorler gunluk yasamimizin énemli bir kismini olusturdugu igin satin
alma kararlarini etkiler. Kultirel ortama bagl olarak, musterilerin giyecek tercihleri,
ferdi bakim urdnleri, mobilyalari, yiyecek-icecekleri vb. degisiklik gosterebilmektedir
(Deniz, 2011, 250). Ravichandran ve Suresh (2010, 212)'ye goére de kultir, marka
olusturmada kullanilabilecek, kigilerin marka tercihlerini etkileyen en 6nemli

unsurlardan bir tanesidir.

Her musteri, icinde bulundugu ortama ve statistine uygun olarak bir rol
Ustlenir. Rol bir anlamda statliniin, yetkilerin ve 0Odevlerin bireyce faal hale
getiriimesidir. insan zaman icinde davranis diizlemini degistirebilir. Bu durumda

statiler ve roller de degisecektir (Altunisik, 2009, 39).

Mdasterinin is yasaminda ortaya cikan degisiklikler, evlilik hayati ve ¢ocuk
sahibi olmasi rol gegislerine neden olmaktadir. Bu degisiklikler, musteri yasam
tarzinin degismesi ve sahip oldugu degerlerin farklilagsmasi sonucunu da ortaya
¢ikarmaktadir. Bu farklilasma musterilerin istek, ihtiyag, beklenti, tGrlin ve hizmetlere
bakis acilarini da degistirmektedir (Mathur, Moschis ve Lee, 2003, 129-132).
Ornegin; yeni anne olmus bir kisi daha ziyade bebek esyalarina yonelecek ve

gocugu icin, daha glvenilir markalari tercih etme yolunu sececektir.

Markalar, bireylerin Kigiliklerini yansittigi, sosyal statulerini ve 6z degerliliklerini
arttirdigi sirece, uzun doénemli marka iligkileri kurulabilmektedir. Bdylece

musterilerin markaya olan bagliliklari daha fazla artmaktadir (Ventura, 2012, 202).

Son yillarda mdasterilere Urin ve hizmetlerle ilgili bilgilerin ulagtiriimasini
saglayan en onemli unsur, kitle iletisim araclaridir. Musgterilere bilgi saglamada, kitle
iletisim araclari icerisinde ses, gorsellik ve hareket unsurlarini bir arada bulunduran
bir ara¢ olarak televizyonun ayri bir yeri bulunmaktadir. Aktuglu ve Temel’e (2006,
50-51) gobre televizyon, tluketimin sosyallesmesi, musterilerin giysi ve marka
tercihlerinin olugmasi, musgterilerin bilgilendiriimesi ve markalarin yayillmasinda
oldukga etkili bir iletisim aracidir. Reklamlarin temel amaci, hedeflenen musgterilerde
urin/hizmet ve markalar konusunda farkindalik yaratmak oldugundan, televizyon
reklamlari ile musterilerin duygusal ve bilissel olarak etki altina alinabilmesi ve bu

yolla, satin alma karar ve davraniglarinin degistirilebilmesi mimkuanddr.
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3-6 yas grubu cocuklar Uzerinde vyapilan bir arastirma, Kkitle iletisim
araclarindan televizyonun bu gruptaki ¢ocuklari etkiledigi ve bu c¢ocuklarin da,
ailelerin tuketim tercihlerine yon verdigini ortaya koymaktadir. Agirlikli olarak 12-16
yas arasl c¢ocuklar Uzerinde gergeklestiriien bir baska arastirmada da benzer
sonuclar elde edilmistir. Bu arastirmaya goére de, 6zellikle anneler ile ¢ocuklari
arasindaki medya etkisine dayali tiketim aligkanhidinin ve marka tercihlerinin son

derece uyumlu oldugu ortaya ¢cikmistir (Aktas, Ozipek ve Altunbas, 2011, 119-120).

Yukaridaki yazina dayali aciklamalardan da anlasilabilecegi gibi marka
tercihinde aile, bireyin icinde bulundugu sosyal sinif, referans gruplari, kultirel
ortam, bireyin Ustlendigi roller, bireyin statlst, medya ve internet onemli rol
oynamaktadir. Marka tercihi surecinin daha iyi anlasilabilmesi icin, marka tercihini
etkileyen mdusteriye yoOnelik bireysel faktérlerin yaninda, isletme ve isletme

Urdn/drinlerinin markalagsma surecinin de ele alinmasi yararl olacaktir.

2.1.1.6. Markalagma Sureci

Yazin incelendiginde markalasma surecinin; (1)markanin stratejik analizi, (2)
marka kimliginin olusturulmasi, (3) marka degerinin olusturulmasi ve (4) markanin
konumlandiriimasi olmak Uzere dort asamadan olustugu anlasiimaktadir. Bu
asamalardan markanin stratejik analizi, bir Grinin/hizmetin gigla ve zayif yonlerinin
ortaya konulmasi, guglu yanlarinin nasil kullanilabileceginin arastiriimasidir. Marka
Kimliginin olusturulmasi ise marka Kkigiligine iliskin isim, sembol ve slogan
belirlenmesidir. Marka degeri olusturmak da, marka farkindaligi saglamaktir. Marka
konumlandirma ise temel olarak markayr mdusterilerin zihnine yerlegtirmektir
(Cevher, 2012, 108; Aaker, 2013, 210). Markalasma slrecini olusturan bu dort

asama asagida ayrintili bir sekilde incelenmektedir.
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2.1.1.6.1. Markanin Stratejik Analizi

Modern pazarlamanin odak noktasi muisteridir. Kotler'e gére (2011, 201) etkili
markalamanin ilk adimi, musteri istek ve ihtiyaclarinin bilinmesidir. Dolayisiyla
musterilerinin beklentilerini en st dizeyde karsilayan ve hatta beklentilerinin de

Uzerinde hizmet sunan igletmeler, rekabet avantaji elde etmektedir (Ar, 2003, 55).

Aaker’e (2013, 210) goére markanin stratejik analizi; masteri analizi, rekabet
analizi ve i¢sel analiz olmak Uzere U¢ sekilde yapilmaktadir. Bu analizin amaci da,
musteri ile uyumlu, rakiplerin glgclerinden ve kendi zayifliklarini gostermekten
kacinan ve kendi gugclerini gosteren ve zayifliklarini etkisizlestiren bir ortam
yaratmaktir. Ciftci ve Cop’a (2007, 72) gbére de, isletmelerin musteri analizleri
dogrultusunda pazar bdlimlendirmesi yapip hedef pazarlarini iyi se¢gmesinin

yaninda rakip igletmelerin imajini ve glcund bilmesi 6nemlidir.

Etkin bir marka stratejisi olusturabilmek icin kurumsal bir vizyon ve misyonla
uyumlu marka misyonu, marka kigiligi ve marka degeri tanimlamak gerekmektedir.
Bu kapsamda igletme kimliginin belirlenmesi, isletme i¢in neyin énemli oldugunun,
isletmenin varolus nedenlerinin, musteriler igin neyin 6nemli oldugunun ve
isletmenin rakiplere kiyasla farkhliklarinin belirlenmesi énemlidir (Kotler, 2011, 196-
197).

Yukaridaki agiklamalar dogrultusunda, marka stratejisine yonelik olarak Aaker
tarafindan gelistiriimis olan ve asagida sekil 2.1’de goérulebilen “Marka Kimligi
Planlama Modeli” bir igletme veya urinun markalagsma surecinin daha iyi

anlagiimasini saglayabilecektir.

Sekil 2.1'deki modelden de anlasilabilecedi gibi marka olusturmanin yolu
oncelikle musteri analizi, rakiplerin analizi ve i¢sel analizden ge¢mektedir. Daha
sonra markalagtirilacak olan drin, kurum, kisi, kent vb. olgulara iligkin degerler
olusturulmasi ve olusturulan bu degerler ile muisteriler arasinda iligski kurulmasi
gerekmektedir. Son asamada da markaya iligkin bir uygulama sistemi belirlenmekte

ve ardindan da markanin konumlandirilmasi surecine gegcilmektedir.
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MARKA KiMLIK UYGULAMA SISTEMI
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Sekil 2.1. Aaker'a Gore Marka Kimligi Planlama Modeli

Kaynak: AAKER, David A. (2013), Gii¢lii Markalar Yaratmak. Cev: Erdem Demir, Mediacat Kitaplari,
istanbul, s.95.
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Markalagma surecinde musterilerin ne istedigi ve neye ihtiyaci oldugunun
bilinmesi olduk¢ca 6nemlidir. Gergekte bu iki kavram arasinda da énemli bir fark
bulunmaktadir. Yemek yeme bir mdigsteri igin ihtiyag iken, yemeginde Kori
bulunmasini arzulamasi bir istektir. Daha da 6énemlisi, bu misteri inanci veya
degerleri geregi vejetaryen kori de istiyor olabilir. Bu ylzden musterilerin maddi
taleplerinin  yaninda manevi taleplerinin de dikkate alinmasi gerekmektedir.
Dolayisiyla igletmelerin etkilemek istedikleri hedef kitle ya da kitleleri iyi analiz
etmesi son derece 6nemlidir. Daha sonra yapilmasi gereken ise karsi karsiya
olunan rakiplerin analiz edilmesi ve igsletmenin bu rakiplerden farkh oldugu yoénleri
tespit ederek kendi i¢ analizini yapmasidir (Temporal, 2011, 88-89). Calismada, bu
analizlerin ardindan markalagsma sulrecinin ikinci asamasi olan marka kimliginin

olusturulmasi sureci ele alinmistir.

2.1.1.6.2. Marka Kimliginin Olusturulmasi

Stratejik marka analizinde, Sekil 1’de de goéruldigu Uzere, marka kimligi
olusturulmadan &nce ilk olarak musteri analizleri yapilmakta, rakiplerin glgli ve
zayIf yonleri ve en o6nemlisi, isletmenin i¢ dinamiklerinin markayr ne derecede
6zUmsedikleri belilenmeye c¢alisiimaktadir. Bu asamadan sonra, marka kimliginin
cekirdek kismini ve arzu edilebilir ¢agrisimlarini olusturan markanin Gran, kisi ve
sembol olarak gosteriimesi gelmektedir. Uriin olarak markalar, misterilere islevsel
ve duygusal yararlarin yani sira, kalite ve kullanishlik gibi bir takim avantajlar da
saglamaktadir. Kisisel olarak marka ise musterilerin kendilerini Ust siniflara ait ve
guvende hissetmelerini saglayabilmektedir. Marka ile Ozdeslesen semboller,
markanin taninmasina ve hatirlanmasina yardimci olurken, marka 6zi, markanin
zamandan bagimsizhidini, genisletiimis 6z de, marka kimligini olusturan b0tln

unsurlari igermektedir.

Marka kimligi, musterilere fonksiyonel fayda, duygusal fayda ve kisisel fayda
saglar (Toksari, 2010, 13). Termal tesisler agisindan fonksiyonel fayda, rahatlk ve
konfor memnuniyeti olarak, duygusal fayda kendini glivende hissetme ve duygusal
baglanma olarak ve kisisel fayda da, tesiste sunulan saglik hizmetlerinin musterilere

sagladigi yarar olarak yorumlanabilir.
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Marka olusturmada marka kimliginin belirlenmesi onceliklidir. Marka kimligi,
isletmelerin musterilere sunduklari tim hizmetlerin toplamini ifade etmektedir.
Ayrica, bu hizmetlerin var olan dzelliklerini, katkilarini, faydalarini, performanslarini,
kalitelerini, tecribeleri ve markaya sahip olundugundaki tim degerleri de
kapsamaktadir. Diger bir deyisle, marka kimligi, isletmelerin musteriler gézinde
nasil algilandiklarinin 6zudur. Sézgelimi, McDonald’'s markasi insanlarin zihninde,
eglence ve hizli servis; Volvo markasi ise saglamlik ve guvenlik algisi
olusturabilmektedir. iste tim bu algilar sonugta marka kimligini olusturmaktadir
(Oztirk, 2010, 61-62).

Marka kimliginin belirlenmesinde, hem urinler ve hem de cografi sinirlar
arasinda gegerli olabilecek animsanabilirlik, taninabilirlik, tanimlanabilirlik ve
inandiricilik dlgutlerinin kullaniimasinda yarar bulunmaktadir (Yenipinar, 2009, 931).
Burmann, Benz ve Riley (2009, 390) gére de, markanin etkin yénetimi ancak marka
kimligi gelistiriimesi ile mumkin olabilmektedir. Diger taraftan, bir marka kimligi
markanin bizzat kendisini temsil edecedi igin, bu kimligin markanin misyonunu ve
0zunl yansitmasinda yarar bulunmaktadir. Ayni zamanda marka kimligi, marka

sahibi isletmenin musteriler icin yapabileceklerini ve verdidi sézleri de yansitmalidir.

Marka kimligi gelisiminde fiziksel durum, kadltur, iliski, yansima, bellegin yapisi
ve marka Kisiligi 6nemli rol oynamaktadir. Glgld bir marka kimligi icin marka ile alici
arasinda baglanti kurulmasi ve marka yoéneticisinin kontroliinde bulunan UGrinUn
fiziksel ozellikleri ile marka kisiliine odaklaniimasi gerekmektedir (Taskin ve Akat,
2012, 98-99).

Marka kimligi olusturulduktan sonra, hedef kitlenin dikkatini ¢ekmek igin,
isletmeler reklam, promosyon ve halkla iligkiler gibi iletisim faaliyetleriyle markayi
olusturmaya caligirlar. Diger bir deyigsle bu c¢alismalar, muisteriler daha markayla
dogrudan bir deneyim yasamadan oOnce, isletmelerin musteri zihninde marka
olusturma cabalandir (Erdil ve Uzun, 2010, 93). Marka kimliginin gelisiminde 6nemli
bir roll olan marka kisiligi (Aaker, 1995, 391; Oztiirk, 2010, 63; F.O.Demir, 2012, 49)
ise mugterinin bir markay! tanimlayip ifade edebildigi 6zellik olarak yorumlanabilir
(Ebin, 2009, 1518). Yazina dayali bu agiklamalardan marka Kkigiliginin, marka
kimliginin ana unsurlarindan biri oldugu ortaya c¢ikmaktadir. Bu nedenle, marka
olusturma slrecinin daha iyi anlasilabilmesi icin, marka kisiligi kavraminin da daha

ayrintili olarak ele alinmasinda yarar bulunmaktadir.
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2.1.1.6.2.1. Marka Kisiligi Kavraminin Tanimlanmasi Ve Olgiilmesi

GuUndmuizde marka olusturma ve olusturulan bu markanin hedef pazarlarda
tutundurulabilmesinde, sadece bir Urinun digsal 6zellikleri yeterli gelmemektedir. Bu
durum marka Kisiligi kavraminin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Dinyada ne
kadar insan var ise o kadar da kisilik var oldugu 6ziinden hareketle markalarin da
tipki insanlar gibi “essiz” olabilmesi icin bir Kkisilige sahip olmasi gerektigi
disundlmis ve insana oOzgu Kigilik o6zelliklerinin  markalara aktarilabilecegi
dusuncesi, yazina marka Kigiligi kavramini kazandirmistir (Aysen, Yayli ve Helvaci,
2012, 184).

Marka Kisiligi, musterilerin bir markay! bir kisinin Kisiligini tanimlamak icin
kullanilan bir 6zellikler dizisiyle degerlendirmesidir (Ozkiris, 2010, 11). Yazin
incelendiginde marka kisiligini 6lgcmek icin farkli yontemler kullanildigi gorilmektedir.
Bu yontemlerden en bilineni Aaker (1997) tarafindan gelistiriimis olan “marka kisiligi
skalasi”dir. Bu skalada bir markanin kisiligi ictenlik boyutu, heyecan (cosku) boyutu,
yetkinlik boyutu, seckinlik (gelismiglik) boyutu ve saglamlik boyutu olmak Uzere besg

boyutta ele alinmaktadir.

Son yillarda Aaker’'in marka Kkisiligini 6lgmek igin gelistirdigi bu ¢ok boyutlu
model yogun elestirilere maruz kalmaktadir. Malik ve Naeem (2012, 11994) Aaker
Olcedinin, markalarin kendi 6zelliklerinden ¢ok aktarilan insan Kkisiligi 6zelliklerini
yansittigini ileri slrmektedir. Dahasi Aaker’in bes boyutlu 6lgeginin  Amerikan
kaltdrinG yansittigini, diger kalttrlerin 6zelliklerini igermedigini vurgulamaktadirlar.
Bu sinirhliklari gidermek amaciyla bazi arastirmacilar kultarlerarasi 6zellikleri de
iceren ve yeni alanlarda da kullanilabilecek yeni marka kisiligi modelleri
gelistirmiglerdir. Nitekim, Turkiye'ye yonelik yapilan bir arastirmada, Turkiye'ye 6zgu
boyutlarin geleneksellik ve androjenlik oldugu ileri siUrtulmektedir (Aksoy ve
Ozsomer, 2007'den aktaran Délarslan, 2012, 10).

insanlar kendi distincelerine uyan markalari tercih etme ve hayran olduklari
insanlara benzeyen kisilikleri sevme egilimindedirler. Bu nedenle, belirli bir mugteri
grubuna benzer bir kisilikte belli bir marka yaratmak etkin bir strateji olabilmektedir
(Erdil ve Uzun, 2010, 77). Bazi markalar musgterilerin rasyonel yonlerine hitap
ederken bazi markalar da mdisterinin sempatik/yakinlk duyma ya da aidiyet

hissetme gibi duygusal ydnlerine hitap etmektedir (Aysen, vd., 2012, 184).
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Calismada marka kigiligi kavrami ile ilgili bir diger kavram olan marka imaji
kavraminin da kisaca deginilmesinde fayda bulunmaktadir. Taskin ve Akat (2012,
113-114) marka Kkigiligi ve marka kimliginin, marka imajinin iki bileseni oldugu
dustncesinin geligkili oldugunu ileri sirmektedirler. Ayrica, yazinda tam bir goéris
birligi olmamasina ragmen, marka imaji kavraminin marka kigiligine goére, daha
sarmalayici, kapsayici ve genis bir kavram oldugu da vurgulanmaktadir. Yazindaki
dijer bazi calismalarda da, marka imaji kavrami ile marka Kisiligi kavraminin

birbirleriyle yakin anlamlarda kullanildigi goérilmektedir (Délarslan, 2012).

Marka olusturmada tasidigi 6nem nedeniyle, ilerleyen kisimlarda marka imajl

kavrami da ayrintili olarak ele alinmigtir.

2.1.1.6.2.2. Marka imaji Kavraminin Tanimlanmasi Ve Onemi

Keller (1993a, 51) marka imajini, marka kuruluglari tarafindan sunulan ve
marka hakkinda mdasteri zihninde tutulan algilar batind olarak tanimlamaktadirlar.
Ozking da (2010, 10) her igletmenin marka ile pozitif bir imaj yaratma pesinde
oldugunu ve marka imajinin, bir markanin musteriler tarafindan nasil algilandigi ve
onlarin hafizalarinda tutulan markayla baglantih c¢agrisimlar dizisi oldugunu

belirtmektedir.

imaj, zihnin algilamasi ve analitik siireci ile ilgili iken, imaj olusumu, i¢ ve dis
faktérlerden etkilenen bir unsurdur. i¢ faktérler, musterinin kisisel 6zelliklerini
kapsamakta, disg faktorler ise urlin 6zelliklerini ve imaj yaklagimlarini igermektedir
(Koubaa, 2008, 140). Marka imajinin olusumu igin mutlaka musterinin bir markaya
ait uriin veya hizmeti satin almis veya kullanmig olmasi yani deneyim sahibi olmasi
da gerekmemektedir (Hung, 2005, 239). Dolayisiyla marka imaji, musgterilerin marka
hakkindaki tum izlenimlerini sekillendiren fonksiyonel ve sembolik marka
dislincelerinden olusmaktadir (Ozer, Burul ve Giiltekin, 2013, 300). Marka imaji
ayni zamanda markanin gugli ve zayif noktalari ile olumlu ve olumsuz yonleri gibi
¢ogunlukla kontrol edilebilir algilarin bir araya gelmesiyle de ilgilidir. Bu algilar,
zaman i¢inde markanin dogrudan veya dolayli olarak tecriibe edilmesiyle ortaya
cikmaktadir (Eren ve Eker, 2012, 454).
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Marka imajinin  muisteri zihnindeki etkisi doért ana baslik altinda
incelenebilmektedir (Karsu vd., 2010: 177'den Dobni ve Zinkhan, 1990):

1. Marka imaji mugteri tarafindan markanin nasil algilandigi ile ilgili bir
kavramdir.

2. Marka imaji musteri yorumuna acgik, genis 6zelligi ile subjektif algisal bir
olgudur ve duygusal sebep/sonug iliskisine bagli gelisme géstermektedir.

3. Marka imaji trinin teknolojik, fonksiyonel ya da fiziksel 6zellikleri yapisinda
yer almamakta, pazarlama aktiviteleri ile olusmaktadir.

4. Marka imaiji “gercegin” kendisinden ziyade “gergegin algilanmasi” sureci ile

ilgilenmektedir.

Yazindaki kavram kargasasini onlemek agisindan marka kimligi ile marka
imaji kavramlari arasindaki farklarin belirlenmesinde fayda bulunmaktadir. Marka
kimligi, isletmenin kendini msterilere tanitma bicimidir. imaj ise misterilerin o
isletmeyi algilama seklidir. Bu yaklasimdan hareketle, marka imaji ile marka kimligi

arasindaki farklar agagidaki gibi siralanabilir (Erdil ve Uzun, 2010, 94):

1. Marka kimligini igletme, imaji ise musteri olusturur.
2. Kimlik igsletmenin gergegidir, imaj ise mugterinin algisidir.

3. Kimlik igletme tarafindan génderilir, imaj ise musteri tarafindan alinir.

Musterilerin markaya iligkin zihinlerinde olusturduklari imaj ile isletmenin sahip
oldugu ve sunmak istedigi mesaj ayni olmayabilir. isletmeler marka imajlarini
guclendirmek igin, gobrsel ve vyazili basin araglarini kullanarak markanin
hatirlanmasina yardimci olan renk, tasarim, mimari stil, maskot, logo gibi 6gelerden
yararlanirlar. Bu gibi unsurlar hatirlamay: tetikleyerek satin almaya tesvik ettigi gibi
musterilerin zihinlerindeki marka imajini da gugclendirebilmektedir (Taskin ve Akat,
2012, 111). Ayrica marka imaji, bireylere gore farklilik gdsterebilmekte ve her
insanin belirli bir marka ile ilgili farkli cagrigimlari olabilmektedir (Eren ve Eker, 2012,
454).

Marka imaji yaratmada Urlnle ilgili ve musteri ile ilgili (muUsteri ihtiyaclari,
degerleri ve yasam bicimi vb.) bazi unsurlar etkili olabilmektedir. Diger taraftan,

marka imaji  6geleri nesnel ve 0Oznel olmak Uzere iki baslik altinda
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incelenebilmektedir. Marka imajina iliskin nesnel 6geler, Uranun tipi, pazardaki yeri,
cografi konum, ticari yerlesim, satis yeri, dagitim tarzi, fiyat, satis sonrasi
hizmetlerdir. Oznel dJeler ise bir kisilikte bulunabilecek fiziksel kisilik(dis gdrinis,
boy, gulzellik), zihinsel Kkisilik(sagduyu, hayal glcu), duygusal kisilik (sempati,
sevecenlik, hirginlik), yasam tarzi(6ncu veya geleneksel, iyimserlik veya fantezi) gibi
tim 6zellikleri icerebilmektedir (H. Ozdemir, 2009, 63).

Guclu bir imaja sahip olan bir marka, rakip markalar arasinda her zaman
ayricalikh bir konuma sahiptir. Ulusu’ya (2011, 3935) gore bdylesi gugli bir marka
imaji; ambalaj, reklam, promosyon, musteri hizmetleri, agizdan agza reklam gibi

marka iletisim yontemleri ile gelistirilebilmektedir.

Turizm sektdriinde markanin giclu bir imaja sahip olmasi, musterilerin satin
alma tercihlerini olumlu ydnde etkilemekte ve isletmelerin rekabet guclnu
arttirmaktadir. Cesitli arastirmacilar tarafindan tuizm isletmelerinde ima;j ile musteri
memnuniyeti ve sadakati arasinda olumlu iligkiler oldugu tespit edilmistir. Canoglu
(2008) otel endustrisinde yaptiklari arastirmada otel muisterilerinin imaj algilari ile
tekrar satin alma davranislari arasinda pozitif bir iliski, Hong ve Goo (2004) hizmet
isletmelerinde gergeklestirdikleri arastirmalarinda imaj ile musteri sadakati arasinda
pozitif bir iliski oldugunu bulmuslardir. Andreassen ve Lindestad (1998) ise paket tur
endustrisinde yaptiklari arastirmada imajin misteri sadakati Gzerinde dogrudan ve
gucld bir etkisi oldugunu, Kandampully ve Hu (2007) liks, orta dizey ve ekonomik
olmak (zere Uc¢ otel kategorisinde gergeklestirdikleri arastirmalarinda imaj ile
magsteri memnuniyeti arasinda anlamh bir iliski oldugunu ve imajin misteri sadakati
Uzerinde guglu bir etkisi oldugunu tespit etmiglerdir. Dursun (2011)'in ¢alismasinda
ise marka kimligine bagh olarak olusan marka imaji faktorleri ve musteri baglhhgi
faktorleri ele alinmaktadir. Tur operatorlugl sektérinde faaliyet gdOsteren
igsletmelerden birinin  Turkiye genelindeki tum acentelerinde gergeklestirilen
arastirmada, musgterilerin imaj algisi ile musteri baglligi arasinda anlamh bir iligki
oldugu ortaya cikmistir. Richard ve Zhang (2012) ise Yeni Zelenda'da seyahat
acentelerinde gergeklestirdikleri arastirmalarinda, imajin muasteri memnuniyeti
uzerinde olumlu etkilerinin oldugunu ve musteri sadakatini dolayli olarak etkiledigini
bulmusglardir. Ayrica, Kandampully ve Suhartanto (2000) tarafindan otel
isletmelerinde yapilan calismaya goére; imaj ve misteri memnuniyeti kat hizmetleri,
onblro ve yiyecek-icecek boélimuinin performansini dogrudan etkilemektedir ve

misteri sadakati ile pozitif olarak iligkilidir. Ayni ¢alismanin sonuglarina gore,
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magteriler otel hakkinda olumlu bir imaja sahiplerse tekrar satin alma ve tavsiye

etme egiliminde olmaktadirlar.

Son degerlendirmede marka kisiliginin, marka kimliginin bir parcasi oldugu
soylenebilir. Erdil ve Uzun’a (2010, 98) gore, musgterilerin herhangi bir marka
hakkinda sahip oldugu olumlu veya olumsuz fikirler ya da izlenimler, ayni zamanda
marka imajini da ifade etmektedir. Bu nedenle marka imaiji, isletmenin markayla ilgili

yaptigi faaliyetlerden musterinin ne anladigi ile ilgilidir.

Buraya kadar ele alinan marka kimligi, marka Kkisiligi ve marka imaijl
kavramlari, markalasma surecinin etkin unsurlaridir. Yukarida bu kavramlara yonelik
yapillan degerlendirmelerin de isidinda, marka degerinin olusturulmasi sureci

asagidaki gibi ele alinabilir.

2.1.1.6.3. Marka Degerinin Olusturulmasi

Marka degeri, bir marka ile ilgili magteri algilar olusturan ve bir Grin veya
hizmetin markasi tarafindan yaratilan bir degerdir (Shabbir ve Rehman, 2013, 349).
Aaker (1991) ve Keller (1993) de benzer bir yaklagimla, olumlu musteri algisinin
marka dedgeri yarattigini ileri sirmuslerdir. Ayrica, mugteri temelli marka degerinin,
musterilerin marka farkindalhidinin ve marka yatkinliginin yiksek olmasina bagh
oldugu ve marka degerinin, markanin hafizada gugli, olumlu ve essiz bir algiya
sahip olmasi durumunda ortaya c¢iktigi vurgulanmaktadir (Kakati ve Choudhury,
2013, 26).

Diger taraftan marka degeri boyutlari, algilanan boyutlar ve davranissal
boyutlar olmak Uzere ikiye ayrilabilmektedir. Algilanan boyutlar; marka farkindahgi,
marka orgutleri ve algilanan kalitedir. Davranigsal boyutlar ise marka sadakati ve
kavramsal gcercevedir (Shabbir ve Rehman, 2013, 349). Atilgan, Aksoy ve Akinci'ya
(2005) gbére marka degeri, musterilerin marka farkindaligi ve marka yatkinhgi varsa,
Musekiwa, Chiguvi ve Hogo'ya (2013, 47) gore de, bir marka érgltlnin varligi ve

markaya iliskin hafizalarda olumlu bir alginin olmasi durumunda ortaya ¢ikmaktadir.
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Marka farkindaliginin, taninma ve hatilanma olmak Uzere iki unsuru
bulunmaktadir. Bir markanin taninmasi, markanin musteriler tarafindan daha
onceden duyulmasi durumunda, hatirlanmasi ise markanin musteriler tarafindan

denenmesi durumunda s6z konusu olmaktadir (Shabbir ve Rehman, 2013, 349).

Shabbir ve Rehman (2013) cep telefonu pazarina yoénelik yaptiklari
arastirmada, marka degerini belirleyen en 6énemli faktérin marka farkindaligi oldugu
(%31) ve bu iki kavram arasinda pozitif yonla bir iligkinin oldugu sonucuna
ulasmislardir. Diger bir deyisle, musteriler nezdinde marka degeri olusturmanin en

etkili yolu, marka farkindali§i yaratmaktan gegcmektedir.

Gunumuzde hizmet igletmeleri, farkli olabilmek ve gucli bir marka
olusturabilmek icin buylUk caba gdstermektedirler. Bu yaklasim dogrultusunda
Berry’nin de (2000, 131) ileri surdigu gibi marka stratejisinin temel amaci, farkli
marka sunumuyla farkli hizmet tecribesi yasatmak ve markalamada, taklitcilikten
¢ok bulusa yonelmektir. Ayrica Berry, gugli markalarin farkli hizmet tasarimi,
gérandm farkhhigi, temel hizmetlerde farklihdi arttirma, tanitim igerigi ve stilinde
farklilik ile medya seciminde farkhlida yonelerek farkli kimlik olusturduklarini da

belirtmektedir.

Marka degerine yonelik yapilan bu agiklamalarin 1si§ginda, asagidaki sekilde

marka degeri olusturma slrecine iligkin bir yaklagim sunulmaktadir.

Sekil 2.2'de de goérlldigu gibi marka degerinin olusabilmesi igin, marka
ismine, bu marka ismine yodnelik farklilik yaratilabilmesine, markanin yayilarak
digsallagsmasina ve markanin musteriler nezdinde kabulUnin saglanabilmesi i¢in de

duygusal bir iletisim kurulabilmesine ihtiya¢ duyulmaktadir.
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Farkli Olma
Cesareti

Markanin
Digsallagmasi

Isim
Belirme

Duygusal iletigim
Saglama

Sekil 2.2 Marka Degeri Olugturma Siireci

Kaynak: BERRY, Leonard L. (2000). Cultivating service brand equity. Journal of the Academy of
Marketing Science, 28(1), 128-137.

Markalagma surecinde marka degeri de belirlendikten sonra, sira son asama

olan markanin pazarda konumlandirilmasina gelmektedir.

2.1.1.6.4. Markanin Konumlandirilmasi

Marka konumlandirma, genel olarak bir Griin ve onun en énemli bilegeni olan
markalarin musteriler tarafindan tanimlanmasi ve rakiplere gére, musteri zihninde
belirli bir yer edinmesine ydnelik uygulamalar olarak ifade edilebilmektedir (Erdem,
Karsu, Memis ve Yildiz, 2010, 353). Aakere (2013, 86) gobre ise marka
konumlandirma, hedef kitleye aktif olarak iletiimesi gereken ve bir markanin

rakiplere kiyasla Ustinliguni vurgulayan bir strectir.
Marka konumlandirmada ana hedef, insanlarin zihinlerinde markaya iliskin

6zgun bir alg! ve cagrisim yaratarak, markayi rakiplerden ayristirmaktir. Bu amacla,

marka Ozelliklerinin ve degerlerinin dne ¢ikartilmasi bir gerekliliktir (Temporal, 2011,
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60). Ancak konumlandirma, her zaman hedef pazar bélimlendiriimesinden sonra
gelmektedir (Kotler, 2011, 205).

Kusakgioglu (2003, 146-147) marka konumlandirmanin iki agsamada
gerceklestigini ileri surmektedir. Marka konumlandirma, ilk asamada hedef kitlenin
egilimleri, tercihleri ve gereksinimleri dogrultusunda, ikinci asamada ise musteriler
tarafindan gergeklestiriimektedir. ipar (2010, 137) da misterilerin markalar arasinda
tercinte bulunurken zihinlerindeki algi ve c¢adrisimlardan vyola c¢iktiklarini
belirtmektedir. Erisen’e (2010, 23) gore ise marka konumlandirmanin 3 degisik tira

bulunmaktadir:

- Mevcut urtnlerin konumlandiriimasi
- Yeni urtnlerin konumlandiriimasi

- Yeniden konumlandirma/konumlandirmama

Bu konumlandirma tirlerinden 6zellikle son ikisinin, igletmeleri sarekli
degdisime zorlayacad! aciktir. Nitekim, Erdem vd. (2010, 361-362) bu olgudan yola
¢ikarak, markalagsma strecinde konumlandirmanin devingen bir stire¢ oldugunu, bu
nedenle de, degisen rekabet kosullari altinda dedisen misteri istek ve ihtiyaclari

dogrultusunda surekli revize edilmesi gerektigini vurgulamaktadirlar.

Turizm sektdrinde gercgeklestirilecek bir konumlandirmada ise 6zellikle ayni
hedef pazar bélimine hitap eden igletmelerin hizmetlerini digerlerinden farklilastiric
kolayliklar, avantajlar ve ek hizmetler sunmasi gerekmektedir. Ornegin, iki havayolu
isletmesinden biri kendini guvenli ve emniyetli ugus hizmeti veren havayolu olarak
konumlandirirken, digeri elektronik bilette kolaylik saglayan isletme olarak
konumlandirabilir. Liman isletmeciliginde ise hem fiyat hem de kalitenin birlikte ele
alinmasi ayrica rekabete de dayali bir konumlandirma stratejisinin belirlenmesi
uygun olacaktir (Arli, 2012, 101).

Ayrica turizm sektorinde kentlerin markalasmasi icin ulkeler 1990’1 yillardan
sonra “kent marka konumlandirmasi” yapmak tUzere c¢alismalar ve yatirrm yapmaya
baslamiglardir. Nedeni de dinyada kent markalagsmasini gergeklestirmis Londra,
New York, Paris gibi kentlerin, Ulkelerinin tamaminin yaratti§i turizm potansiyelinin
blaylk bir oranini tek baslarina olusturmalaridir. S6z konusu kentlerin turizm

potansiyellerini yalnizca tarihi ve dogal guzellikleri olusturmamaktadir. Sanayi ve
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teknolojinin, sermaye ve sermaye ydnetiminin, is c¢evrelerinin, politikanin énemli
merkezleri olmalari da hem marka olmalarini hem de turist gekebilmelerini
saglamaktadir (Yaman, 2008, 3-4).

Buraya kadar daha c¢ok Urin markalasmasi c¢ergcevesinde ele alinan
markalasma olgusu, calismanin ilerleyen kisimlarinda hizmet markalagsmasi
cercevesinde yeniden incelenecektir. Bu yaklasimin nedeni, hizmet Uretimine dayali
bir yapisi olan termal turizmde markalasma olgusunun daha iyi anlasiimasini

saglamaktir.

2.1.1.7. Hizmetlerde Markalagsma

Hizmet kavraminin tarihi olduk¢a eski olmakla beraber énemi ancak 1960’
yillardan sonra anlagiimaya baslamistir. Hizmet, Uretimi fiziksel bir Grine bagh olan
veya olmayan, maddi olmayan, musterinin ihtiyacglarini kargilamak ve tatmin etmek
amaciyla uretilen, herhangi bir sahiplenmeyle sonuglanmayan ve musteriye sunulan
faaliyetlerdir (Temeloglu, 2006, 36-37). Hizmet sektdrt bankacilik, ulastirma, turizm,

sigortacilik, saglik, egitim gibi alt sektdrlerden olusmaktadir.

Uriinlerin markalasmasi gibi hizmetler de markalagabilmekte, fakat hizmetlerin
sahip oldugu O6zelliklerden dolay! bu sure¢ daha zor ve uzun gerceklesmektedir
(Erisen, 2010, 31). Turizmde Uretilen mal ve hizmetlerin soyut olmasi, heterojen
olmasi, emek yogun olmasi, kisa omurlalugu, depo edilemez 6zelligi ve uretildikleri
yerde tiketilme zorunlulugu gibi 6zellikler (igé’)z, 1996, 28; Hacioglu, 1997, 42 ve
Usal ve Oral, 2001, 34) hizmetleri UrUnlerden ayiran temel Ozellikler olarak
sayllabilir. Hizmet markasi ise musterilere her zaman ayni sekilde hizmet
verileceginin garantisidir. Ancak, insan karakteri ve davranisinin cesitliligi g6z
onlnde bulunduruldugunda, her musteriye standart hizmet verebilmek neredeyse
olanaksizlagsmaktadir (G. Ozdemir, 2008, 123).

Markalasma, hizmet isletmeleri agisindan daha da fazla énem tasimaktadir.
Bunun belki de en 6énemli nedeni, glcli markalarin soyut Urlnlerde glveni
arttirmasidir. Diger bir deyisle, musterilerin soyut drlnleri somutlastirabilmesi,

algilayabilmesi ve anlayabilmesi, ancak gug¢li markalar sayesinde mumkdn
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olabilmektedir (Tagkin ve Akat, 2012, 141). Endustri isletmelerinde Grtn kullanildigi
icin masgteriler Grind marka olarak algilamaktadir. Oysa, hizmet isletmelerinde
kullanilan igletmenin sunmusg oldugu hizmetler oldugu igin, musteriler igletmeyi

marka olarak algilamaktadir (Berry ve Seltman, 2007, 201).

Hizmet markasi konusunda Grace ve O’cass’in (2005) gelistirdigi hizmet
markas! karar modeli konunun daha iyi anlasiimasini saglayabilecektir. Model,
marka tutumu, marka memnuniyeti ve gelecekteki davranigsal amaglar gibi hizmet
markasi boyutlari ile musteriler arasindaki iliskileri agiklamaktadir. Modelde ayni
zamanda, sekil 2.3’'te de gorlildigu gibi marka sdylentisi ile marka kaniti, marka
kaniti ile marka memnuniyeti ve marka sdylentisi ile marka memnuniyeti arasindaki

iliskiler gosterilmektedir.

Asagidaki modelde bir batlin olarak ele alinan hizmet markasi ile ilgili bazi

tanimlar asagidadir (Grace ve O’Cass, 2005).

Marka karari; gelecekteki hizmet kullanimi hakkinda misterinin kararidir ve
markaya yodnelik olumlu ve olumsuz 06gelerden olusmaktadir. Marka nitelidi,
masterinin markaya yonelik olumlu ve olumsuz edilimleridir ve memnuniyet ve
markaya yonelik algilamalardan olusmaktadir. Memnuniyet, musterinin satin alma
oncesindeki hizmet beklentilerinin karsilanmasi/karsilanmamasi ve algilanan hizmet
performansindaki olumlu/olumsuz tepkidir. Marka kaniti, misterinin karar almasinda
satin alma 6ncesinden tuketim agsamasina kadar yaganan dogrudan deneyimlerdir.
Marka soylentisi ise musterinin satin alma o6ncesindeki karar alma asamasinda

marka hakkinda sOylenen tum iletisim o6geleridir.
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MARKA KARARI

|

Marka Niteligi

b B

MARKA KANITI MARKA SOYLENTISI
Markaismi Kontrol edilebilen
iletisim
Paraicin deger/fiyat
- Reklam
Hizmet temeli Memnuniyet - Promosyon
Cekirdek Hizmet
Personel Hizmeti Kontrol edilemeyen
iletisim
Hisler - Agizdan agiza
reklam
Kisisel imaja uygunluk - Dedikodu

Sekil 2.3. Hizmet Markasi Karar Modeli

Kaynak: Grace, Debra ve O’Cass, Aron. (2005). Service Branding: Consumer Verdicts on Service
Brands. Journal of Retailing and Consumer Services, 12 (1/2), 125-139.

Hizmet markalama modelleri, Griin markalama modellerinden bazi acilardan
farklihk gdstermesine ragmen, musterilerin gerceklesen deneyimleri her iki tip
modellerde de yer alabilmektedir. Tagkin ve Akat'a (2012, 144) gére emek yogun
hizmetlerde s6z konusu deneyim, (Uretiimis mamullerden ¢ok insanlarla
yasanmaktadir. Ayrica, hizmet sektériinde genellikle markalanan organizasyondur.

Eger deneyim bir drini kullanmak suretiyle olusuyorsa, Urin markadir; eger
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deneyim bir organizasyon ile iligkili ise organizasyon markadir. Benzer bir
yaklagsimla Berry de (2000, 128), ambalajli Grlnlerde markalasanin Griin oldugunu,
hizmet isletmelerinde ise musgsteri degerini belirlemede hizmetin dnemli bir unsur

olmasindan dolayi igletmenin kendisinin markalastigini ileri sirmektedir.

Marka kavrami yalnizca fiziksel Grunler igin degil, hizmet isletmeleri icin de
basarinin en énemli unsurlarindan biridir. Hizmetlerin fiziksel 6zelliklerden yoksun
olmasi, marka gelistirmenin hizmetler igin Urlnlere nazaran daha az énemli oldugu
anlamina gelmemektedir. Tersine fiziksel Ozelliklerden yoksun olan Grinleri
farkhlastirmanin getirdigi zorluk ve hizmet sektoriinde var olan yogun rekabet
nedeniyle, marka gelistirme hizmet sektérinde ¢ok daha 6nemli hale gelmektedir
(Karacan, 2006, 57). Bu nedenle, bir hizmet sektéri olan turizm sektériinde de
markalasma ayri bir 6nem tasimaktadir. Bu dnemden yola ¢ikarak asagida turizm

sektoriinde markalasma ve 6nemi ayrintili bir sekilde incelenmektedir.

2.1.1.7.1. Turizm Sektdriinde Markalasma ve Onemi

Dinyada son yirmi yilda turizm talebinde goérilen hizli blylime, isletmelerin
¢ogunda rekabetin etkilerinin bdtindyle hissediimesine ve seyahat ve turizm
igsletmelerinde pazarlama uygulamalarinin yeniden gbzden geciriimesine neden
olmaktadir (Fyall ve Morgan, 2009, 15). Bu nedenle; Urin ya da hizmetlerin
birbirinden ayirt edilmelerini saglayan, benzerlerinden farklilastiran, medya yoluyla
genis kitlelere tanitan, hukuk kurallari ¢ercevesinde isletmeleri koruyan marka,
glinimizde her sektdrde oldugu gibi turizm sektérinde de vazgecgiimez
unsurlardan birisidir. istek ve ihtiyaclari siirekli olarak artan ve giderek daha zor
bedenir hale gelen musterilerin sadakatini kazanabilmek igin musteri ile marka

arasindaki iliskiyi guglendirmek gerekmektedir (Cako ve Cinar, 2012, 47).

Turizm agisindan marka, sunulan turizm Urdnleri hakkinda musterilerin ya da
ziyaretgilerin algilarinda bir kimlik olusturma cabasidir (Ozkul ve Demirer, 2012,
159). Baska bir deyigle, turistik bolge igin bir marka olusturmak, turistik bolgeyi
diger benzer turistik bdlgelerden ayirt eden baslica 6zellikleri ile 6n plana
cikararak, bir kimlik olusturma surecidir (Pekyaman, 2008, 42). Marka 6zinde,

sadece bir s6z verme igidir. Turizm sektorl ise bastan asagi bir s6z verme ve bunu
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yerine getirebilme becerisidir. Bu ylzden turizm, markalastirmak adina ¢ok elverigli
bir Griindur (Doganli, 2006, 71).

Son yillarda musteriler gok farkli dzellikler sergileyebilmektedir. Ozellikle artan
kiresellesme ve beraberinde gelen musteri bilinglenmesi giinimiz modern tiketim
kaliplarini daha sofistike hale sokmus, asla tatmin olmak bilmeyen ve daima daha
iyisini arzu eden mdusteri Kkitlelerinin ortaya c¢ikmasina neden olmustur.
Depolanmasi mumkin olmayan ve Uretildi§i anda miusteriye sunulan turistik
urinun farklilasmasi ise bu nedenle daha fazla énem kazanmakta ve musteri

tercihinde marka daha da 6nemli olmaktadir (Ertugrul ve Demirkol, 2007, 64-66).

Piyasadaki rekabet kosullari dikkate alindiginda, miusteri tercihlerinde
farkindalik yaratmak her gecen glin daha da zorlagsmaktadir. Misteri zihninde yer
almak adina pazarlama ve iletisim faaliyetleri gerceklestirmek zorunlu hale
gelmektedir. Bu nedenle mdisterinin satin alma karar slrecini etkileyen ve
sekillendiren, Urlnleri birbirinden ayiran marka, bu faaliyetlerin odak noktasi haline
gelmistir (Cako ve Cinar, 2012, 37). Turizm sektorinde markalagsma, marka olan
Ulkeye, bolgeye, destinasyona ve isletmeye daha ¢ok turist gelmesine neden

olmakta ve bdylece, gelirlerin ve karlarin artmasi saglanmaktadir (Ar, 2004, 8-9).

Son yillarda turizm sektorindn surekli olarak artan bir gelisim gostermesi,
sektorin bircok bdlge, kent ve ydrenin gelisimi icin 6nceligini arttirmaktadir. Ancak
bir yorenin turistik gelismesinde turistik arz kaynaklarinin zenginligi énemlidir. Bir
ybrede turizmin gelisebilmesi igin dogal ve kiltlrel cgekiciliklerin yaninda, yapay
cekiciliklerin de yaratiilmasi olduk¢a onemlidir. Met (2012, 164-165)'e gore yapay
gekicilikler olusturulmasina tematik parklar iyi birer érnektir. Ornegin Holywood'da
film cekim stlidyolar veya Disneyland birgok ziyaretgiyi kendine ¢ekebilmektedir. Bu
duruma Las Vegas ve Dubai kentleri de 6rnek verilebilir. Las Vegas ABD’de Arizona
eyaletinde ¢o6l ortasinda gelisen bir kumar sehridir. Dubai ise Birlesik Arap
Emirlikler’nde ¢olde olaganustlu yatinmlarla ortaya ¢ikan muhtegsem bir turistik

sehirdir.
Yoéresel veya kentsel turistik gelisim konusuna, marka kent olma konsepti

acisindan da yaklasilabilir. Cesitli dizeylerdeki mekanlar, Griin ve hizmetler gibi

pazarlamaya konu olmakta ve marka olarak konumlandirilabilmektedir. Diger bir
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deyisle mekanlarin da Urunler, hizmetler ve kurumlar gibi kendilerine ait belli bir imaji
bulunmaktadir (Met, 2012, 165).

Kentlerin marka olmasinda énemli bazi &zelliklerin dikkatle irdelenmesi
gerekmektedir. Bir sehrin iyi bir markaya sahip olmasi i¢in gergekten var olmasa bile
ayirici bir 6zellige sahip olmasi gerekmektedir. Kent markasi, sehrin goranusu, kent
insanlarinin deneyimi ve inanglari ve davraniglarini da kapsamaktadir (Ozdemir ve
Karaca, 2009, 116).

Tirkiye’de kentlerin markalasmasi seklindeki ilk uygulama c¢alismalari 2003
yilinda, Gaziantep’in kendini marka sehir olarak lanse etmesiyle hiz kazanmistir.
Basta istanbul, Antalya, Konya ve Gaziantep olmak iizere Tirkiye’de hemen hemen
her kent “marka sehir” olmak icin bir girisim olusturma pesindedir (Tilfarlioglu ve
Tilfarhoglu, 2005, 113).

Turizm sektorinde bagarili marka yaratmanin kurallari; hedef kitleyi dogru
segcme, net konumlandirma, duygu faktérinu dikkate alma, heyecan verici deneyim
yaratma, memnun mugteri sayisini arttirma, hayal kirikligi yaratmama, uzun vadeli
plan yapma ve trendlere goére strateji belileme olarak siralanabilmektedir. Bu
nedenle turizm sektérinde marka olmak igin oncelikli sart; kalite, hizmet ve
yaraticilik gibi rekabet ortamini olugturacak faktorlerdir (Ertugrul ve Demirkol,
2007, 67-68).

Herhangi bir turistik Grinin marka olmasi, marka degerini olusturmasi ve bir
kimlik kazanmasi rekabette bir adim dnde olmasi anlamini tasimaktadir (ilban,
2008, 122). Turizm sektdérinde markalagsmanin énemli bir boélimunu olusturan

destinasyon markalagsmasi ve dnemi ise asagida aciklanmaktadir.

2.1.1.7.2. Destinasyon Markalagsmasi ve Onemi

Bir turizm destinasyonu; sahip oldugu cgesitli turizm kaynaklari ile turistleri
¢eken ve yogun olarak turist ziyaretine ev sahipligi yapan, pek c¢ok kurum ve
kurulusun sagladigi dogrudan veya dolayli turizm hizmetlerinin bitliniinden olusan

karmasik bir drinddr. Bu Ozelliklerinden dolay! destinasyonlar, turizmin en 6nemli
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bilesenlerinden biri olmakla beraber ydnetiimesi ve pazarlanmasi en zor turistik
drtinlerden biridir (G. Ozdemir, 2008, 3). Turizm destinasyonu; turist toplumunun
yerel toplum iginde bulundugu cografi bir yer ya da bdlge olarak da tanimlanabilir
(Tinsley ve Lynch, 2001, 368). Bunun yani sira bir turistik destinasyon, dogal, tarihi
ve kultirel cekicilikleri bulunan, turistik donanima sahip olan ve bu nedenle turistin
para kazanma ve yerlesme amaci olmaksizin 6nemli boyutlarda ziyaret ettikleri

cografi bir mekan olarak da ifade edilebilir (ilban, 2007, 5).

GlUnUmuzde, turizm hareketlerinin ve harcamalarinin artarak devam etmesi,
ziyaretcilerin tatil secgenekleri konusunda daha bilinglenmesi ve ziyaretgilerin
sececegi Uran ve hizmetlere iliskin beklentilerinin ylksek olmasi, rezervasyon ve
satis sistemlerinin teknolojiye badlihdi, destinasyonlar arasi rekabeti daha da
arttirmaktadir. Destinasyonlarin uluslararasi turizm pazarlarinda rekabet avantaji
olusturmasi i¢in, destinasyonun mevcut durumunun dogru sekilde analiz edilmesi ve
analiz sonucuna gore, pazarlara yonelik dodru ve gecerli stratejik pazarlama
yontemlerinin kullanilmasi ve markalasma c¢alismalarina her gegen gin daha fazla

onem verilmesi gerekmektedir (Ozer, 2012, 174).

Destinasyon markalagmasi, turizmi tesvik etmek igin yeni bir yol olarak
tanimlanabilir. Turizm, destinasyonu olusturan farkl unsurlarin sadece bir pargasi
olarak kalmaktadir. Bu unsurlarin hepsi satilabilir fakat destinasyon kendi basina
satilamaz. Ulke, sehir veya bolge gibi yerlerde sadece tek bir hedef pazara sahip

olmak yeterli olmamaktadir (Trimeche ve Wakabayashi, 2012, 26).

Bir destinasyon ¢ok farkli Urlnlere sahip olabilir fakat genellikle her
destinasyonun turistik cekiciligini arttiran lider bir GrinG bulunmaktadir. Lider Grdn,
tek basina cgekiciligi olan ve destinasyonun rakip destinasyonlara gore avantajlar
saglamasina olanak taniyan bir urun gesididir. Lider urune, Konya Mevlana Muzesi,
Misir piramitleri vb. 6rnek olarak gosterilebilir. Etkili bir destinasyon markalasmasi
icin her destinasyon, lider bir Grand Urdn karmasina dahil etmeli ve tanitim
etkinliklerinde de lider Griin Gizerinde yogunlasmalidir. (Ozer, 2012, 165). Ancak bir
destinasyona yonelik Uriin karmasi olusturulmasi ve bu amacla, mevcut Urtnlerin
degerlendirilmesi, yeni Urdn gelistirme veya mevcut Urinlerin birlikte kullaniimasi

dogru bir yaklasim olacaktir.

52



Destinasyonu markalastirirken, o bdélge ile ilgili mal ve hizmetlerden tarima,
spordan sanata, yatirrmdan teknolojiye, egitimden turizme kadar her sey tek bir
marka catisi altinda toplanmalidir. Bu ama¢ dogrultusunda planlamacilar,
cografyacilar, psikologlar, sosyologlar, ekonomistler, ziraatcilar, mimarlar, yerel

yonetimler v.b. tum birimlerin birlikte caligmasi gerekmektedir (Doganli, 2006, 72).

Destinasyon markasi, musterilerin sahip oldugu baskin marka algisi olmanin
Otesinde ayni zamanda destinasyon ziyaretcilerinde sosyal iletisim sistemini
bicimlendiren bir olgudur (Saraniemi, 2010, 54). Destinasyonlarin markalastiriimasi
konusunda otelcilik ve seyahat sektorlerinde c¢gesitli uygulamalar ile
karsilasilabilmektedir. Sézgelimi, bazi havayollari birlestirilen logolari ile dinya
gapinda gugli markalar gelistirmektedirler. Ayrica, araba kiralama sirketleri de
yuksek oranda taninan uluslararasi markalar yaratabilmektedirler (Ritchie ve Ritchie,
1998, 3-17). Nitekim Turkiye'de de Etstur ve otelcilik yatirimlari, sonradan Atlasjet
Havayollarini binyesine katarak yarattigi sinerji de kullanarak benzer bir stratejiyle
hem Turkiye'deki organize seyahat pazarindaki payini %33'den %67'ye
¢cikarabilmeyi, hem de ulusal ve uluslararasi dizeyde bir havayolu markasi

yaratabilmeyi basarabilmistir (Sabah Gazetesi, 22 Nisan 2015).

Pazarlamada 6nemli bir kavram olan konumlandirma, musterilerin zihninde bir
Uriin ya da hizmet hakkinda goérintl olusturma islemidir. Marka konumlandirma,
musterinin rakip Urdn ile karsilagtiginda gosterdigi algilar, gdsterimler, fikir ve
duygular kimesidir. Destinasyon konumlandirma ise potansiyel misterilerin aklinda
yer konumu olugturma ile ilgilidir. Destinasyon marka ydneticilerinin en dnemli hedef
pazara odaklanmalarinda buyuk yarar bulunmaktadir. Konumlandirmada bagarili
markalarin, hedef pazar ile marka arasinda bir uyuma dayandiklari gérilmektedir.
Bu nedenle ilk adim, tanimlamak ve hedef pazarin ihtiyaglarini daha iyi anlamak
icin, uygun bir marka stratejisi gelistirerek hedef pazari analiz etmektir. Bu
degerlendirmelere bagh olarak turizm destinasyonlari igin marka konumlandirmanin
baslica adimlari asagdidaki gibi siralamaktadir (Trimeche ve Wakabayashi, 2012,
27-28):

Kaynaklarin mevcut (gecerli) konumu
istenilen konumun secilmesi

Elde edilmek istenen konumun strateji planlari

AP w DD PRF

Stratejilerin ytritilmesi.

53



Yukarida siralanan adimlardan ilki, rakip destinasyonlarla yapilan
karsilastirmadan sonra, misterilerin zihninde bir gérinti olusturma ile ilgilidir. Ikinci
adim, arzu edilen konumu veya dis diinyada goérulen siddetle arzu edilen hedeflenen
yeri se¢mektir. Konumlandirmada yerin nitelikleri ve musterinin beklentileri arasinda
bir denge bulunmasi gerektidi icin, potansiyel pazar ihtiyacglari ile hedef kaynaklarin
karsilastirimasi gerekir. Ugiincii ve dérdiincii adimlar ise iletisim igin gerekli

stratejilerin gelistiriimesini igerir.

Markalasmak bir strateji isidir. Oncelikle ne markalastirilacaktir, buna karar
verilmelidir. Bir ilin tamami mi, herhangi bir yeri veya doga harikasi mi, yoksa ilin
merkez ilgesi (kenti) mi markalastirilacaktir gibi sorulara cevap bulunmasi
gerekmektedir (Kaypak, 2013, 348). Bu nedenle markalasmada stratejik planlamaya
gereksinim duyulur. Seymen’e (2000, 103) gore stratejik planlama, kaynaklarin
belirli bir zaman dilimine yonelik olarak, amac¢ ve hedefler dogrultusunda tahsis
edilmesini dngdren bilingli bir karar ve secim slrecidir. Bu nedenle basarili bir
destinasyon markasi olusturabilmek igin, pazarlama tecriibesine sahip olmak, pazar
hukukunu bilmek, Urin yoénetimi tecribesine ve ilging guzel fikirlere sahip olmak
gerekmektedir. Ama hepsinden 6nce de cesarete ihtiya¢ vardir. Memnun ve yasam
kalitesi yuksek bir sehir halki, sehrin gelisimi ve markalasmasiyla yakindan ilgilidir.
Bir sehrin markalagsmasi, kisa sirede olabilen bir olay dedildir. Uzun slren ve

zahmetli caligmalar sonunda elde edilen bir galismadir (Doganh, 2006, 72).

Genel bir degerlendirme ile destinasyonlarin potansiyel olarak diinyanin en
buytk turizm markalari oldugu ileri surulebilir (Yavuz, 2007, 41). Bu nedenle
destinasyon markalastirmanin amaci da, destinasyona gelen ya da gelmesi istenen
turist ya da ziyaretgilerle destinasyon arasinda bir duygusal bagin kurulmasini
saglamaktir (Pekyaman, 2008, 46). Markalasmis destinasyonlar, destinasyonun
temel degerlerini daha rahat ortaya c¢ikarabilir ve destinasyona daha cok cekicilik
kazandirabilir (Tasgi, 2007, 13; Pekyaman, 2008, 46).

Destiasyon markalasmasinda, destinasyon marka kimligi de 6nemli bir rol
oynamaktadir. Yazinda; musteri yonlu goruse gore destinasyon marka kimligi,
musgterilerin aklindaki var olan algidir. Destinasyon yoénli gorise goére ise de
destinasyon marka kimligi, marka sahiplerinin markanin nasil gérilmesini istedigi ile

ilgilidir. Marka kimligi ve destinasyon kimligi kavramlari literatlirde siklikla birbirinin
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yerine kullaniimakla beraber, marka kimligi destinasyon kimligini kapsamakta ve bu
durum Ulkelere, pazarlara ve Urlnlere goére de gecerli olabilmektedir (Saraniemi,
2010, 54). Diger taraftan, destinasyonlara yonelik kimlik olusturma g¢alismalarinda,
sadece musterilere degil, ayni zamanda dis cevre faktdrlerine ve paydaslara da

odaklaniimasi dogru bir yaklagim olacaktir.

Yukarida turizmde markalasma ve destinasyon markalasmasina yodnelik
yapilan degerlendirmelerin 1siginda, asagida markalagsmanin 6znesi konumunda
olan mdusteri algilari dikkate alinarak turizmde sektor dlzeyinde ve isletme

duzeyinde musteri temelli marka degeri konusu irdelenmisgtir.

2.1.2 Musteri Temelli Marka Degeri

Son yillarda asiri derecede artan rekabet ortaminda marka tek basina yeterli
olmayip, markanin musteri zihninde de bir degerinin olmasi gerekmektedir.
Dolayisiyla markalasma surecinde deger 6élgiimi énemli bir adim olarak yerini
almaktadir. Marka sahibi Urin veya hizmetlerin musteri zihninde yarattigi olumlu
veya olumsuz imajin ortaya ¢ikariimasi isletmeler icin son derece énemli bir adimdir.
Aktepe ve Sahbaz’a (2010, 69) gbre olumsuz imajin olumluya cgevriimesi veya
olumlu imajin artinlarak sdrdurilmesi ancak musterilerin  disincelerinin
ogrenilmesiyle mumkun olabilecektir. Bu amacla mdigteri odakli marka degerinin
tespiti gerekmektedir.

2.1.2.1. Marka Degeri Kavraminin Tanimi ve Onemi

Marka deg@eri kavrami son yillarda 6nemi gittikge artan bir kavramdir. Marka
degerinin bu kadar énemli ve Uzerinde durulan bir konu olmasinin temel nedeni,
isletmelerin marka degerine goére siralanmaya baslamalari ve marka degeri ylksek

olan isletmelerin daha basarili olmalaridir (Ozgtiven, 2010, 141).

isletmeler Urettikleri Gr(in ve hizmetlerin siirekli talep edilmesini ve buna bagli

olarak yuksek satiglara ve duzenli nakit giriglerine sahip olmak istemektedirler.
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Boylece marka, deder ve gu¢ gostergesi konumuna gelmektedir. Dolayisiyla
pazardaki markalar, musteriye ifade ettigi “deger” yoninden de farkhlik
gOstermektedir (Marangoz, 2007, 460).

Gugli bir marka, bir isletmeye daha ylksek musteri sadakati, daha fazla
guvenilirlik, fiyatlarin azalmasi veya artmasi durumunda mdasterilere daha uygun
cevap verebilme yetenedi ve artan pazarlama faaliyetlerinde iletisim etkililigi gibi
yararlar saglamaktadir (Keller, 2001, 15). Lassar, Mittal ve Sharma’ya (1995, 11)
gore de igletmeler ancak basarii markalar sayesinde rekabet avantaj

kazanabilmektedirler.

iktisadi anlamda deger, bir mal ya da hizmete verilen dnemdir (Bocutoglu,
Berber ve Celik, 2005, 6). Turan ve Colakoglu (2009, 281) ise pazarlama agisindan
degeri, "mdsterilerin mal ve hizmetler icin géndillii olarak 6deme yapmasini saglayan
istek" olarak tanimlamaktadir. Bu anlamda deger, musterilerin algiladigi yararlar

dizisidir.

isletme yoneticilerinin temel gorevi; en biyik dedere sahip misterilere
odaklanmaktir. Musterilerin tercihi igletmelerin onlara sundugu degder Uuzerine
kurulacagindan, en iyi ve essiz musteri degeri yaratmak, rekabetci avantaji arttiran
temel bir faktdr olarak distiniimelidir. isletmeler deger yaratma faaliyetleriyle yeni
musgteriler cekmek ve var olan mdasterileri elde tutmak igin ugras vermektedirler
(Onaran, Bulut ve Ozmen, 2013, 38-39).

Yazinda marka degerinin birgok tanimi olmasina ragmen, henlz tam olarak bir
fikir birligi bulunmamaktadir (Park ve Srinivasan, 1994, 271-288). Aktepe ve
Sahbaz'a (2010) gbre de marka degerinin bircok tanimi yapilmigtir. Bunlarin
arasinda en eskilerden biri de David Ogiluy tarafindan yapilan“marka degeri,
musgterinin (lriin konusundaki diigtincesidir’ seklindeki tanimlamadir. Marka degeri
olusturmak icin 6nemli olan temel nokta, musteride marka ile ilgili olumlu imaj
olusturmaktir (Ozgiiven, 2010, 147). Kotler'e (2000) gére de bir marka misteri
zihninde ylksek itibar kazanmigssa ve mdusteriler tarafindan olumlu yonde bir
taninirhga sahipse statu sahibi bir markadir. Burmann vd.’ne (2009, 391) gére ise bir
marka alicilarin fonksiyonel ve duygusal ihtiyaclarini tatmin ediyorsa, musterilerde

olumlu bir algi olusturabilmektedir.
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Yaras (2005b, 27) marka degerini, pazarlama c¢abalari tarafindan yaratilan
soyut varliklar olarak tanimlamaktadir. Erisen (2010, 23) ise marka degerini;
"musterinin bir marka ile 6zdeslestirdigi ve diger markalardan farklilagtirdig1 drin
degderlerinin butunu" olarak tanimlamaktadir. Aaker (1996, 104) marka degerinin en
onemli O6zelliklerinden birinin, rakipler tarafindan kolaylikla taklit edilememesi
oldugunu ileri surmektedir. Benzer sekilde Christopher da (1996, 58) marka
degerini, mugsteriye 6zel degerler saglayan ve kendini digerlerinden ayiran

Ozelliklerin timu olarak tanimlamaktadir.

Mdasterinin  zihninde markanin daha olumlu bir konuma sahip olmasini
saglayan marka degerinin Urin ya da hizmet Uzerinde yarattigi etkiler ise asagidaki
sekilde siralanabilmektedir (Yaras, 2005a, 351):

- Mausterinin gercekten istedigi ve aradidi yararlari fazlasiyla sunabilmesi

- Markanin zamanla degisen musteri ihtiyaclarini karsilayabilmesi

- Markanin glvenilir bir arkadas gibi olmasi (Marangoz, 2007: 461).

- Farklilasmay! saglamasi ve rekabet avantajlarindan faydalanmada kritik

derecede 6neme sahip olmasi

Satin alma kararlarini etkilemesi ve marka ismini guc¢lendirmesi (Yoo,
Donthu ve Lee, 2000, 195).

Markayi tercih etme olasiligini arttirmasi

Marka baghhgini arttirmasi

Markayi rakiplerden kaynaklanan tehditlerden korumasi (Pitta ve Katsanis,
1995, 56).

Kamakura ve Russell, (1993); Park ve Srinivasan, (1994) gibi cesitli
arastirmacilar da marka degerini, bir Grine kendi ismi tarafindan eklenen arti bir
deger olarak tanimlamaktadir. Buna gore; bir markanin toplam yararindan bir
urinin fiziksel 6zelliklerinin yarari gikarilarak marka degeri tahmin edilebilmektedir
(Yoo vd., 2000, 195).

Butun bu acgiklamalar yazinda en fazla kabul géren tanimlama olan Aaker’in
tanimlamasina ¢ikmaktadir. Aaker marka degerini; “bir isletme veya o isletmenin
musterilerine bir (riin veya hizmet tarafindan saglanan, markanin isim veya
semboliine eklenen, kaynak ve yeterliliklerin timi{” olarak tanimlamaktadir

(Moisescu, 2005, 213). Marka degerinin kavramsal c¢ergevesinin olusturulmasinda
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Aaker'in  (1991) modeli esas alinmaktadir. Bu konuya iligkin sekil asagida

g6rilmektedir.

Finansal
Temelli
l Marka Degeri

Pazarlama Marka Marka
»| Degerinin > L
Cabalari Boyutlari Degeri

Musteri

Temelli

Marka Degeri

Sekil 2.4. Marka Degerinin Kavramsal Cercgevesi

Kaynak: Yoo, Boonghee, Donthu, Naveen, Lee, Sungho (2000). An Examination of Selected Marketing
Mix Elements and Brand Equity. Journal of the Academy of Marketing Science, 28 ( 2), 195-
211.

Sekil 2.4 incelendiginde dnemli olan Ug¢ unsur ortaya ¢ikmaktadir. Bu unsurlar

asagidaki gibi siralanabilir:

- Marka degeri, hem isletmeler hem musteriler igin yaratiimaktadir.
- Mausteriler i¢in olan deger, isletmeler igin olan degeri arttirmaktadir.

- Marka degeri, coklu boyutlar icermektedir (Yoo vd., 2000, 196).
Marka deg@eri kavramina bakis acisi 1900°lu yillardan gunumuze gelene kadar

degisim gostermistir. Bu degisimin hangi evrelerden gecerek gunumuze ulagtigi

Cizelge 2.1°de gorulmektedir.
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Cizelge 2.1. Marka Degeri Kavraminin Geligim Siireci

Zaman Araligi

Temel ilkeler

1900-1930

Bu dénemde markalar musteriler icin bir yol belirlemek ve goériinen
mallari tanimlamak ile ilgilidir. Marka degeri fiziksel mallar igindir ve
mal satildiginda olugsmaktadir. Marka degeri yaratma surecinde
potansiyel misteriler pasif kalmaktadir.

1930-1990 Fonksiyonel
imaj olarak markalar

Artan rekabet ortaminda benzersiz marka imajlari yaratmak anahtar
bir unsur olmustur. Mdusteriler, digs dinyada olusan tiketim
ihtiyaglarini ¢ézmek icin markayl segmektedir. Musteriler marka
degeri yaratma surecinde pasif kalmaktadir.

1930-1990 Sembolik imaj
olarak markalar

Mallar gittikge artan bir sekilde benzersiz olarak goérilmektedir.
Sonug olarak, igsel olarak olusan tiketim ihtiyaglarini ¢dzmek igin
markalar secilmistir. Mal satildiginda marka degeri olusturulmaktadir.
Musteriler marka degeri yaratma sirecinde pasif kalmaktadir.

1990-2000 Bilgi olarak
markalar

Marka degerinin yaratiimasinda mdusteriler aktif olarak rol almaya
baslamigtir. Marka degeri, miusteriler Urinleri kullandiginda
algilanmaktadir

1990-2000 S6z verme
olarak markalar

Bu dénemde i¢ musteriler (isgorenler) marka degerinin 6nemli bir
unsuru olarak gértilmeye baslanmistir.

2000’ den sonra dinamik
ve sosyal suregler olarak
markalar

Sadece bireysel musteriler ile degil, ayrica marka topluluklar ve
diger ortaklar ile de ilgilenilir. Bdylece marka degeri sireci;
isletmeler, marka ve butlin ortaklar, paydaglar arasinda surekli,
sosyal ve yuksek oranda dinamik bir suregtir.

Kaynak: Merz, Michael A., He, Yi, Vargo, Stephen L. (2009). The Evolving Brand Logic: A Service-
Dominant Logic Perspective. Journal of the Academy of Marketing Science, 37 ( 3), 331.

Cizelge 2.1’de de gorildigu gibi 1990l yillara gelmeden édnce marka degeri
yaratma slrecinde musteriler pasif durumdadir. 1990’1 yillarda ise markalagsmanin
odak noktasini musteriler olugturmaktadir. Dahasi marka degeri yaratma surecinde,
masgteriler dnemli bir aktdr olmaya baslamistir. Ayrica, sadece satis yapilan
masgterilere yani dis musterilere degil, ayni zamanda i¢c musterilere yani isgorenlere

de 6nem verilmeye basglanmistir.

2.1.2.2. Marka Degeri Kavramina iligskin Bakis Agilari

Marka degeri, Kamakura ve Russell'e (1993) gbre bir Grin veya hizmetin
rakipleriyle karsilastirildiginda onlardan farkli olan GsttnlUklerini yapilandirmak igin
tasarlanan uzun doénemli yatirimlarin ¢iktisi olarak tanimlanmaktadir. Ailawadi,
Lehmann ve Neslin’e (2003) goére ise bir Grinin marka degeri almamasina kiyasla
sahip oldugu marka ismi ile sagladigi pazar etkileri veya ciktilar olarak
tanimlanmaktadir. Bu etkiler, misteri diuzeyinde tutum, farkindalik, imaj ve bilgi

olabilecegi gibi firma dizeyinde de fiyat, pazar payi, gelir ve nakit akimi gibi giktilar
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olabilmektedir. Bu etkileri de dikkate alarak, marka degerini dlgmenin amaglari ise

asagidaki sekilde siralanabilir (Ailawadi vd., 2003, 2):

(1) Pazarlama stratejisi ve taktiksel kararlari rehber almak,

(2) Bir markanin genisleyebilirligini belirlemek,

(3) Pazarlama kararlarinin etkinligini degerlendirmek,

(4) Rakiplerle ve zaman icinde kiyaslayarak markanin durumunu, gelisimini
izlemek,

(5) Bilango ve mali islemlerde markaya finansal bir deger kazandirmak.

Ailawadi vd.'ne (2003, 3) gore marka degeri Olcimleri 3 Kkategoriye
ayriimaktadir. Bunlar: 1.kategori; musteri bilinci olusturma: Marka degerinin musteri
odakli kaynaklarini belirlemeye odaklanir. 2. ve 3. kategoriler; Grtn, pazar c¢iktilari ve
finansal pazar ciktilari: Markanin degerinden kaynaklanan c¢iktilara veya net

kazanimlara odaklanir.

Bu acgiklamalardan da anlasilabilecedi gibi marka degeri kavrami iki temel
bakis acisina dayanmaktadir. Bunlardan birisi finansal bakis agisi olup firma
degerini vurgulamaktadir. ikincisi ise pazarlama bakis agisi olup markanin misteri
g6ziindeki degerini esas almaktadir (Kamakura ve Russell, 1993, 9; Kogak ve Ozer,
2004; Yaras, 2005a, 350; Karalar ve Kiraci, 2007, 206; Taskin ve Akat, 2010, 1;
Aktepe ve Sahbaz, 2010, 71; Kocaman ve Giingér, 2012, 144; Yildiz, Ay ve Ozbey,
2012, 1).

2.1.2.2.1. Finansal Bakig Agisi

Marka degeri kavrami bakis acilarindan "ilki, mali gostergelere odaklanan
finansal bakis agisidir. Finansal bakis acgisini 6ne slren arastirmacilar marka
degderini, bir Grunun marka ismi ile yarattigi nakit akislari olarak agiklamiglardir
(Kocaman ve Gungor, 2012, 145). Finansal bakig acisi, bir markanin ortaya
cikartilmasindan baslayarak pazarlanmasina dayanan hatta pazarlama sonrasi
faaliyetler de dahil tim maliyetlerin toplanarak marka degerinin belirlenmesine

dayanan bir yaklagimdir (Ercis vd., 2013, 25).
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Finansal bakis acisi yazinda finansal temelli marka degderi olarak ifade
edilmektedir. Finansal temelli marka degerinin ingilizce karsiigi olarak ise “brand
value” kullaniimaktadir. Yazinda marka degerinin kargiligi olarak kullanilan diger
ingilizce ifade “brand equity” ise daha ziyade, “markanin algisal degeri” anlamina
gelmektedir. “Brand value” ise “markanin parasal degeri” esdeyisle “ederi”
anlamindadir. Turkiye’deki yazinda ise ortak bir terim olarak “marka degeri”
kullanilmakta, ancak marka degerinin neyi ifade ettigi, terimin basina getirilen

finansal temelli ya da musteri temelli ifadelerinden anlasiimaktadir.

Finans temelli bakis agisina gore olan marka degeri tanimlari, markanin
piyasadaki ederini vurgulamaktadir. Ayrica, finansal bakis acisi, markall bir Grindn
markasiz bir Urine gore gelecek nakit akislarindan saglayacagi ek deger ile iligkilidir
(Taskin ve Akat, 2010, 2-3).

Finansal bakis acisiyla marka degeri, finansal veri niteliindedir ve marka
sahibinin bir markanin kullanimindan saglayacagd: gelecek doénemki yararlarin
bugiinkii degeri olarak ifade edilmektedir (Ozglven, 2010, 147). Finansal bakis agisi
temel alinarak bir¢cok finansal temelli 6lgim ydntemi gelistiriimistir. Bunlardan
bazilari; maliyete dayali marka degeri 6lcim ydntemi, piyasa fiyatina gére marka
degeri 6lcim ydntemi ve gelire gore dlgim ydntemidir. Bu ydntemler; fiyat primleri,
lisans bedelleri gibi sayisal degerler Uzerinden markanin parasal degerini
belirlemeye odaklanmaktadir (Kocaman ve Gungdér, 2012, 145). Bir markanin fiyat
primi, masterilerin bir markaya, siradan bir Griin veya markasiz bir Grline kiyasla ne
kadar fazla 6demeye niyeti oldugu sorularak &grenilebilmektedir. Dolayisiyla
finansal pazar Olgimleri, bir markanin degerini finansal bir varlik olarak
degerlendirmektedir. Bu dlcumler, bir marka zaman iginde satildiginda satis veya el
degistirme fiyatini, lisans Ucreti, marka adi gibi kaydi olmayan degerleri icermektedir
(Ailawadi vd., 2003, 3).

GlUnumuzde finansal yonden marka degeri, isletmeler icin énemli bir varlik
haline gelmistir ve markanin pazardaki gucuni yansitmaktadir. Bu durum,
isletmelerin nakit glctnu artirmada ve rekabet avantaji saglamada buyuk faydalar
saglamaktadir (Toksari, 2010, 54). Ancak finansal yontemler, markanin gucuinu
olusturan tim bilesenler ile misteri davraniglari ve edilimlerini kapsamadiklari

gerekgesi ile elestiriimektedirler (Kocaman ve Glingér, 2012, 146). Bu nedenle
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literatirde “igletme temelli” veya “muisteri temelli” bakis agisi olarak da ifade

edilebilen pazarlama bakis agisisi gelistirilmistir.

2.1.2.2.2. Pazarlama (Musteri) Bakis Agisi

Finansal temelli 6lgim ydntemleri yalnizca maddesel marka degerleme
agisindan olgimler yaparken, bu degere mdisterinin ne derece etki ettigini géz
onlnde bulundurmamaktadir (Yiilmaz ve Guzel, 2012, 144). Bu nedenle musteri
tutum ve egilimlerini géz ardi etmelerinden dolayi elestiriimektedir. Bu eksikligi
gidermek amaciyla marka degerini 6lgmede musteri davranisi ve egilimlerini dikkate
alan musteri temelli dlcim ydntemleri ortaya c¢ikmistir. Pazarlama bakis agisina
dayanan bu yaklagimlar, musterilerin tutum, davranis ve karar sireglerini irdelemeye

calismaktadirlar (Kocaman ve Gungor, 2012, 146).

BlyUk markalarin da kabul etmis oldugu gibi markanin asil sahibi misteridir.
Bunu kavramis olan firmalar, markanin yalnizca musterinin aklinda var olabilecegini
ve musterinin psikolojik bagligi olmadigi surece kendilerinin yalnizca bir firma, tGrin

ya da hizmet olarak kalacagini bilmektedirler (Temporal, 2011, 34).

Pazarlama anlaminda marka, markanin sembolik ve psikolojik yonunu ifade
etmektedir. Markanin psikolojik yona, urinun musteri gozindeki imaji, degeri ve
kisiligi ile iligkilidir. Kisaca musgterinin Grind nasil gérdugu, Grin hakkinda neler
disundigu ve hissettigi ile ilgilidir (Bakar, 2011, 2). Bu nedenle pazarlama bakis
acisi marka degerini, markanin musteri bellegindeki “algisal degeri” olarak da ele
almaktadir (Taskin ve Akat, 2010, 4). Pazarlama agisindan markanin degeri, bir
markanin baska markaya gore pazarlama faaliyetleri sonucu musteride olusturdugu
farkli distncelerdir. Baska bir deyigsle, bir markanin bir baska marka Uzerinde
hakimiyeti s6z konusudur (Aktepe ve Sahbaz, 2010, 72).

Karalar ve Kiraci (2007, 206)'ya gore, pazarlama bakis agisi bir diger ifadeyle
misgsteri temelli marka degeri, musterilerin markaya atadiklari degerdir. Musteri
temelli marka degeri, finansal temelli marka degeri igin temel olusturmaktadir. Yani,
misterinin géziinde gucli bir marka degeri, musteri tercihlerini dolayisiyla pazar

payini etkilemektedir.
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Ayas (2012, 165)2a gore ise pazarlama bakis agisina dayanan marka degeri,
uc sekilde dlgulmektedir. Birinci 6lgum, musterilerin fiyat ve promosyon tarafindan
aciklanamayan markaya iligkin tahminlerine dayanan algilanan degerdir. Ikinci
Olgum, bir markanin fiyat agisindan diger markalarla rekabet edebilme yetenegine
dayanan basari oranidir. Uglincii dlglim ise soyut deger olarak kalite algilamalarinin

Olciminl saglamaktadir.

Marka degerinin finansal ve pazarlama bakis acisi bir butin olup her ikisi de
birbirini etkilemektedir. Dolayisiyla bazi arastirmacilar bu iki bakis agisini
birlestirerek UclUncu bir bakis acgisi olan karma yontemden bahsetmektedirler
(Yilmaz ve Ercis, 2012, 29; Tagkin ve Akat, 2012, 122; Kim ve Kim, 2005, 550-551;
Yilmaz ve Gulzel, 2012, 145). Ayrica, pazarlama bakis agisini savunan
arastirmacilara goére, "musteri icin deger yaratmak amaciyla yola c¢ikilmigsa, Uretici,
perakendeci ve yatirimcilar igin deger de zaten yaratiimis olacaktir" (Keller, 1993b,
1-2; Aaker, 1996, 103-104; Yalcin, 2009, 13; Taskin ve Akat, 2010, 4).

ilerleyen kisimlarda pazarlama bakis agisi alanina giren ve calismanin dzinii
olusturan musteri temelli marka degerinin yaratiimasi ve boyutlari ayrintili bir sekilde

incelenecektir.

2.1.2.3. Musteri Temelli Marka Degerinin Yaratiimasi

Son yillarda literatirde mdagsteri temelli marka degerinin yaratiimasi,
geligtiriimesi ve hesaplanmasi (zerine ¢ok sayida arastirma gergeklestiriimigtir.
Toksari'ya (2010, 65) gbre yazinda gelistiriimis olan ¢ok sayida yéntem ve
yaklagsimlarin arasindan, Farquhar'in 1989 yilinda yapmis oldugu musteri temelli
marka degeri ve dlgedi ile ilgili tanim, bu konuda ¢alisma yapan akademisyenlerce
temel alinmis ve sonraki yillarda yapilan ¢alismalarin gogu bu kaynaktaki cerceveye

bagl olarak sekillenmistir.

Farquhar (1989) musteri temelli marka dederini, misterinin istek ve ihtiyaglar
dogrultusunda markaya ilave edilen deger olarak tanimlamigstir. Kamakura ve

Russell (1989) musterinin markayi essiz, tek ve guglu olarak zihninde ¢agrigtirmasi,
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Toksari ve inal (2011, 72) ise bu ¢agrisimin marka ile iliskilendirimesi olarak ifade

etmektedir.

Kamakura ve Russell (1993, 20) musteri temelli marka degerini diger
arastirmacilardan farkli olarak algilanan deger, markanin gucu ve soyut deger olmak
Uzere U¢ boyutta ortaya koymusglardir. Algilanan deger, fiyat ve reklam faaliyetleri

olmaksizin bir markanin musterilere sagladigi asil fayda veya degerin olgtsudur.

Lassar vd. (1995) musteri temelli marka deg@erini, markanin adini tasiyan bir
uaranun diger markalarla karsilastirildiginda ortaya ¢ikan tim ustunliklerin musteri
tarafindan algilanmasi olarak ifade etmisler ve mdusteri temelli marka degerini;
performans, sosyal imaj, deger, glvenilirik ve markanin saglayacadi baglihktan
olusan bes boyutlu bir dlcek olarak belirlemislerdir (Toksari ve inal, 2011, 75; Kogak,
Abimbola ve Ozer, 2007, 160).

Virvilaite ve Jucaityte'ye (2008, 112) gore, musteri temelli marka degerleme
yontemleri psikolojik ve davranis odakh marka degerleme ydntemleri olarak ortaya
¢ikmakta ve bu modeller Aaker, Kapfferer ve Keller marka degerleme yoéntemleri

olarak bilinmektedir.

Markanin yaratmis oldugu deger sayesinde musterilerin Griin veya hizmeti
satin alma riski azalmaktadir. Boylelikle musterinin markaya yonelik inanci yuksek
olmakta ve markanin alinabilirligi garanti altina alinmaktadir (Virvilaite ve Jucaityte,
2008, 112).

Yazinda en fazla kabul goren iki 6nemli model ise Aaker'in Migteri Temelli
Marka Degeri Modeli ile Keller'in Musteri Temelli Marka Degeri Piramidi Modelidir
(Christodoulides ve Chernatony, 2009, 7; Kocaman ve Gungor, 2012, 146). Bu
calismada da agirlikli olarak Aaker modeli olmak Uzere bu iki model temel

alinmaktadir.

Aaker (1991, 15) musteri temelli marka degerini, pazarlama faaliyetleri
tarafindan yaratilan soyut bir varlik olarak, isletmelerin musterilere sundugu Urtin ve
hizmetlerin degerini artiran veya azaltan, markanin isim veya sembol gibi ayirt edici
Ozelliklerine bagh varlk ve yukimltllkler seti olarak tanimlamaktadir. Ayrica, marka

degerini olusturan kriterleri bes ana bilesen Uzerine inga etmistir. Bunlar; marka
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farkindahgi, marka cagrisimlari, algilanan kalite, marka sadakati ve markaya ait
diger varliklardir. Besinci boyut olan markaya ait diger varliklar; patentler, isletmenin
dagitim kanal ve mausteri ile direkt ilgili olmayan konular olarak tespit edilmis ve
musteri temelli marka degerini analiz ederken, ilk dort boyutun kullaniimasi gerektigi
belirtiimistir (Toksari, 2010, 66). Bu dort boyut, musterilerin algiladigi marka degerini
olusturmakta algilanan marka degeri hem igletmenin musterilerine hem de
isletmelere deger saglamaktadir (Avcilar, 2008, 13; Moisescu, 2005, 215-216).
isletmeye saglanan deger de sonug olarak isletmenin pazarlama cabalarina daha
fazla kaynak yaratmasina ve musterilerin algiladigi deger boyutlarina daha fazla

yatirim yapabilmesine olanak saglamaktadir (Avcilar, 2008, 13).

Aaker'in marka dederi boyutlari icerisinde belirgin bir hiyerarsi vardir.
Farkindalik, cagrisimlari desteklemektedir. Cagrisimlar, tutumlari olusturmaktadir ve
tutumlar da bagliik ve aktiviteye yol acmaktadir. Musteriler, yuksek dizeyde
farkindaliga, gulcli ve essiz marka ¢agrisimlarina, olumlu marka tutumlarina, gugli
marka baghhgd! ve sadakatine ve yuksek derecede marka aktivitesine sahip oldugu

zaman marka degeri yaratiimigtir (Yildiz vd., 2012, 3).

Aaker (2013, 22) bir bagska ¢alismasinda marka dederini, bir markaya iliskin
varlik ve yukdmlaliklerin bir dizisi olarak tanimlamakta ve marka degeri
kaynaklarinin marka sadakati, ismi, farkindalik, algilanan kalite, marka dernekleri ve

diger tescilli varliklar oldugunu ifade etmektedir.

Keller (1993b) mugteri temelli marka degerini, bir markanin pazarlama
faaliyetlerine musterilerin marka bilgisine bagli olarak tepki vermesi ve farkli bir etki
yaratmasi olarak tanimlanmaktadir. Bagka bir ifadeyle musteri temelli marka degeri,
masgterilerin zihinlerinde o markaya karsi olumlu, gicli ve essiz ¢cagrisimlara sahip
olmalari durumunda olugmaktadir. Bu ¢agrisimlar, Keller'in ifadesiyle marka bilgisini
olusturmaktadir. Marka bilgisi ise marka farkindaligi ve marka c¢agrigsimlarindan
olusmaktadir (Keller, 1993b, 8; Yildiz vd., 2012, 2).

Keller (1993b, 8) marka degerinin 6lgimuyle dogrudan ve dolayli olmak Uzere
iki farkli ydontemle 6lgulebilecegini ileri stirmektedir. Dogrudan yaklagima gore marka
degeri, musteri tepkilerine dayali olarak olgllirken, dolayli yaklasimda marka degeri
marka bilgisi yoluyla élgcllmektedir. Ayrica, dolayli élgimde nitel ve nicel arastirma

yontemleri de kullanilabilmektedir.
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Keller ayrica 6lcim ydntemlerini karsgilagtirmali ve butlinsel ydntemler olarak
farkhlastirmaktadir. Karsilastirmali ydntemler; marka bazli, pazarlama tabanh veya
her ikisinin birlesimi seklinde olabilir. Butunsel yontemler ise kalitsal yaklagim
yontemleri ve degerleme yaklasim yontemleri olarak farklilasmis olabilir (Rajh, 2002,
771).

Keller'e (2001, 15) goére musteri temelli marka degeri piramidi modeli doért

boyuttan olugsmaktadir. Bu boyutlar asagidaki gibidir:

Marka Kimligi (Marka farkindalgr)

Marka Anlami (Marka Cagrisimlari)

Marka Yaniti (Tepkiler, Algilamalar)
Marka iliskisi (Marka Sadakati)

Goruldugu gibi Keller'e goére belirlenmis olan marka degeri belirleme
yontemlerinin her biri Aaker'e gore belirlenmis olan marka degeri yontemleri ile

birebir eslesmektedir.

Marka kimligi, markanin fark edilebilirligidir. Marka anlami, markanin
performansi ve gorintusunden olugmaktadir. Marka yaniti, muasterilerin markaya
ybnelik yargilarini ve duygularini kapsamaktadir. Marka iligkisi ise musterinin bir
marka ile kisisel 6zdeslesme dizeyi ve iligkisini ifade etmektedir (Yildiz vd., 2012,
3). Keller (1998, 45) ise musteri temelli marka degerinin belirlenmesinde musterinin
algilama yeteneg@inin Onemine igaret etmekte ve zaman igerisinde musterinin
kazandigi bilgi ve yeteneklerin markay: tercih etmesinde onemli bir etken oldugunu

ifade etmektedir.

Konuya iliskin galisma yapan diger arastirmacilar Vazquez, Rio ve Iglesias'in
(2002, 28) marka degeri tanimlamasinda ise hem sembolik hem fonksiyonel yararlar
ifade edilmekte, markanin kullanimi ve tiketimi birlestirilerek musterilere sundugu

genel yarar olarak tanimlanmaktadir.

Swait vd.’nin (1993) mausteri yarar fonksiyonlarina dayali marka degeri
modelleme ve 6lgme yaklasiminda; marka ismi, fiyati, tGrlin 6zellikleri, marka imaji

ve musteri heterojenlik etkilerini hesaba katmaktadirlar. Kogak vd.’ne (2007, 160)
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gbre bu model ve yaklasim, bir markaya musteri tarafindan atfedilen parasal bir

esdeger olarak yarar farki da ifade etmektedir.

Bu tanimlarda gbézlemlenen ortak nokta, musteri algilamalari ve musterilerin
markaya verdigi tepkilerdir. Bu algilamalari neye goére edindikleri, verilen tepkileri
neye gore verdikleri ve bu algi ve tepkileri tetikleyen faktorlerin ne oldugunun
bilinmesi musteri temelli marka degeri arastirmalarinin temelini olusturmaktadir
(Kocaman ve Gulingor, 2012, 146).

2.1.2.4. Musteri Temelli Marka Degerinin Bilesenleri

Aaker (2013, 21) masteri temelli marka degerinin bilesenlerini; marka
farkindaligi, algilanan kalite, marka ¢agrisimlari ve marka sadakati olarak ayirmistir.
Yoo ve Donthu (2001), Washburn ve Plank (2002) ve Im vd. (2012) ise besinci
bilesen olarak genel marka degerini ilave etmistir. Bu bilesenler asagida ayrintili bir

sekilde aciklanmaktadir.

2.1.2.4.1. Marka Farkindaligi

Bir kisinin belirli bir marka hakkinda sahip oldugu aktif veya pasif bilgi olarak
tanimlanan marka farkindahgi (Selvi ve Temeloglu, 2008, 96) musterilerin zihninde
bir markanin varliginin gucuddr. Belirli bir Grun grubuna sahip olan markayi
potansiyel bir satin alicinin tanima veya hatirlama becerisidir (Erdil ve Uzun, 2010,
221).

Yazinda marka bilinirligi olarak da ifade edilebilen marka farkindalig1 (Aaker,
2013, 24; Toksari ve inal, 2011, 75; Tagkin ve Akat, 2010, 4), markanin misterinin
zihninde rakip markalarla kiyaslanmasi sonucu aldi§i yer olarak ifade
edilebilmektedir (Toksari ve inal, 2011, 75). Cunki marka, rakiplerinden farkli
olarak, onlardan daha iyi ve daha o6nemli oldugunun vurgulanmasina ihtiyac
duymaktadir (Cabuk ve Ar, 2005, 316). Yildiz’a (2013, 136) gore ise Keller (1993)
marka farkindahigini, musterilerin degisik kosullar altinda markay! tanimlama ve
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hatirlamasini  saglayan hafizadaki marka izinin veya isaretinin gucu olarak

gOrmektedir.

Aaker 1991 yilinda yaptigi ¢alismada ise musterinin zihninde olusturdugu
marka seviyesinin dort asamadan gegerek belirlendigini tespit etmistir (Erdil ve
Uzun, 2010, 222; Toksari ve inal, 2011, 75; Aaker, 2013, 24; Aaker, 1996, 115). Bu

dort asama asagida goérilmektedir:

- Tanima: Daha 6nce bu markayla karsilastiniz mi?
- Hatirlama: Bu urin grubundaki hangi markalari hatirliyorsunuz?
- Zihinsel seviyede zirve: Marka olarak ilk akliniza gelen isim hangisidir?

- Baskinlik (Marka Hakimiyeti): Hatirladiginiz tek marka hangisidir?

Aaker (1996, 115) bir diger g¢alismasinda, bu doért asamaya marka bilgisi
(Markanin neleri temsil ettigini bilmek) ve marka gériisii (marka hakkinda bir gorusi

olmak) adi altinda iki asama daha ilave etmektedir.

Bu degerlendirmeler dogrultusunda Aaker'e (1991) gére marka farkindahginin

deger olusturma kosullari asagidaki gibi belirlenebilmektedir.

Gagrisimlar
Eklemek

Asinalik ve
Hoslanma

MARKA
FARKINDALIGI

Satin Almak
icin Dikkate
Alinmasi
Gereken

Markalar

Marka Esasi
ve Vaadi

Sekil 2.5. Marka Farkindaliginin Deger Olusturma Kosullari

Kaynak: Aaker, A. David (1991). Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of A BrandName,
The Free Press, New York, USA: Maxwell Macmillan International, s. 38.
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Sekilden marka farkindaliginin markaya olan asinaligi, marka ¢agrisimlarini,

marka bilinirliligini ve satin alma kararlarini etkiledigi ortaya gikmaktadir.

Musterilerin markadan memnun kalmalari ve hoglanmalari durumunda onu
tercih etmeleri kolaylasmaktadir. Bu da musteriler ile marka arasinda bir baglilk
duygusu ortaya c¢ikarmaktadir. Bu bagllik duygusundan dolayr musteri, marka
hakkinda c¢cok az bilgiye sahip olsa bile, marka bilinirliligi/farkindali§i sayesinde
markaya yonelebilmektedir. Bltlin bu sartlarin olusmasi durumunda ise musterinin o

markay! satin almasi daha da kolaylasmaktadir (Toksari ve inal, 2010, 79-80).

Marka farkindahdr mdusteri tarafindan taninmayi, musteri zihninde en Ust
seviyede farkinda olmayi, bilgi hakimiyetini ve markanin animsanma performansini
icerir (Aktepe ve Sahbaz, 2010, 72). Bu niteligi ile taninirlik ve hatirlanirlik bilesenleri
ile birlikte marka tercihini yénlendirmektedir (Marangoz, 2007, 464; Shabbir ve
Rehman, 2013, 349).

Marka taninirligs, eski karsilagsmalardan kazanilan asinaligi yansitmaktadir.
Tanima, markanin neden diger markalardan farkli oldugunu, hatta Grtin grubunun ne
oldugunu hatirlamayi icermek zorunda degildir. Bu, sadece ge¢cmiste bu markayla
bir kargilasma oldugunu hatirlamaktir (Aaker, 2013, 24). Marka taninirligi, markaya
dair bir ipucu verildiginde musterinin gegmisteki bilgilerini kullanarak, markay diger
markalardan ayirt edebilmesidir. Marka hatirlanirhigi ise; markaya dair bir ipucu
verildiginde musterinin markaya iliskin onceki bilgilerini kullanabilme yeterliligidir
(Aktepe ve Sahbaz, 2010, 73-74). Bagka bir deyisle taninma, bir marka musteriler
tarafindan daha o©nceden duyuldugunda, hatirlanma ise bir marka musgteriler
tarafindan denenecegdi zaman bir ipucu verildiginde s6z konusu olmaktadir (Shabbir
ve Rehman, 2013, 349).

Taninirlik, markanin ézelliklerini bilmekle ilgili olup, bu yénuyle farkindaliktan
ayrilmaktadir. insan bir markanin ya farkindadir ya da degildir (Kurtbas ve Barut,
2010, 113). Bu konu s6yle bir érnekle agiklanabilir. insanlara akliniza gelen turistik
destinasyonlari soyleyiniz denilse, muhtemelen Akgay soylenmeyecektir. Ama bir
liste halinde verilse insanlar Akgay’'in turistik bir destinasyon oldugunun farkinda
olduklarini sdyleyeceklerdir. Ancak eger gidip gérmemiglerse ya da c¢ok
yakinlarindan bir kisi Akgay’i ziyaret edip onlara anlatmamissa, Akgay zihinlerinde

bir sey uyandirmaz, diger bir deyisle tanidik degildir.
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Moisescu'ya (2005, 214) gore; tanidik bir marka uygun bir kalite tagimaktadir
ve muhtemelen gulvenilirdir. Hatirlama dizeyinde farkindalik ise misgterilerin
secimini etkiler. Boylece marka marka olarak kabul edilir ve misgterilerin ilk satin
alma listesinde yer alir. Keller'e (1993b, 2) gére marka farkindaliginin olusturulmasi,
marka bilgisini arttiran, markaya daha fazla ilgi gosteriimesine ve satig miktarinin
artmasina neden olan uzun dénemli bir sirectir. Godin'e (2013, 23) goére de
isletmelerin hitap etmis olduklari hedef kitle, marka hakkinda anlatilan bilgileri
dinleyip anlayacak kadar zamana sahip degilse, marka farkindaliginin olusturulmasi

olanaksizdir.

Marka farkindaligi olusturulamamigssa ortada marka yok demektir. insanlar
genelde daha 6nce hi¢ adini duymadiklari markalari satin almazlar. Farkindalik bir
bilinirlik hissini isaret etmektedir. Bu da musterinin se¢im yapacadi markalarin
arasinda olmak igin gerekli olan, en basit seviyedeki glven duygusunu
olusturmaktadir. Farkindalik seviyesi ylkseldik¢e, o kategoride standart, olagan ya
da sasirtmayan marka olma algisi da artmaktadir (Chattopadhyay, Batra ve
Ozsomer, 2013, 166). Musteri markanin farkinda oldugunda ve akillarinda olumiu,
gucll, essiz marka fikirleri oldugunda musteri temelli marka degeri de olumlu olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Piyasa bilgisinin eksik olmasi ise musterilerin zihninde mevcut
Uriin veya hizmetler hakkinda belirsizlik yaratmaktadir (Christodoulides vd., 2006,
802).

Bu aciklamalarin 1s1§ginda, marka farkindalginin musterilerin karar vermesinde
6nemli rol oynamasinin baslica ¢ nedenin oldugu ileri surdlmektedir (Rajh, 2002,
772):

- Marka farkindaliinin artmasi, bir marka ile ilgili dikkate alinmasi gereken
yonleri fark etme olasiligini arttirmaktadir.

- Marka ile ilgili diger derneklerin katihmi digik dizeyde olsa bile, marka
farkindalgi, marka hakkinda musterilerin kararini etkileyebilmektedir.

-Marka, derneklerinin olusumundan ve marka gucu ise marka farkindaligindan

etkilenmektedir.

Marka farkindaliginin isletmeler acgisindan en &énemli yonu ise igletme

Urdnlerinin satin alinma olasiligini arttirmasidir. Bdylece isletme drunleri diger
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musterilere tavsiye edilebilmektedir. Marka farkindaligi yuksek olan igletmeler Grin
veya hizmetlerini daha farkli bir gekilde fiyatlandirma olasiligina sahip
olabilmektedirler. Dolayisiyla marka farkindaliginin yliksek olmasi musteri bagliligini
olumlu etkilemektedir (Tagskin ve Akat, 2010, 127). Shabbir ve Rehman (2013), cep
telefonu pazarina yodnelik vyaptiklari arastirmada marka degerinin  marka
farkindaligina bagl oldugu (%31) ve her biri arasinda pozitif iliski oldugu sonucuna
varmiglardir. Diger bir deyisle, musteriler nezdinde marka degeri olusturmanin ilk
asamasi marka farkindahgidir. Ayrica, Keller (2001) musteri temelli marka degerinin
musterilerin marka farkindaliginin ve marka yatkinliginin yiiksek olmasi ve hafizada
gucli, olumlu ve essiz marka algisi olmasi durumunda ortaya c¢iktigini
vurgulamaktadir (Kakati ve Choudhury, 2013, 26; Musekiwa vd., 2013, 47). Ayni
sekilde Aydin ve Ar (2009, 357) calismalarinda, marka farkindaliginin marka degeri
yaratmakta yol gosterici oldugunu ve marka yaratmanin temelini olusturdugunu ifade

etmektedirler.

2.1.2.4.2. Algilanan Kalite

Son yillarda gun gegtikte artan rekabet kosullari altinda musterilere ylksek
kaliteli GrUnler sunulmasi, isletme performansini arttiran en O6nemli stratejik
araglardan biridir. Diger taraftan Urin ya da hizmet kalitesinin, igletmenin rekabet
glcunl arttiran ve musteri tatminini olusturan bir fonksiyona sahip oldugu kabul
edilmektedir (Yilmaz ve Ercig, 2012, 31). Dolayisiyla, kalite yiksekse musteri
arundn arti bir degere sahip oldugunu dugunecek ve rakip markalara gore daha
fazla arti degere sahip olan markay! tercih etme egiliminde olabilecektir (Ozer vd.,
2013, 298).

Algilanan marka kalitesi, marka degerinin anahtar boyutlarindan birisidir
(Aaker, 1996, 109) ve glgli bir markanin énemli bir yapi tasi olarak gérilmektedir
(Taskin ve Akat, 2010, 5). Marka hakkinda soyut, genel bir duygudur (Aaker, 2007,
107). Fakat sadece bir markaya ait soyut ve genel duygulari icermemekte, ayrica
Urtine ait 6zellikleri de yansitmaktadir (Gil, Andres ve Salinas, 2007, 189). Markanin
iliskilendirildigi gtvenilirlik ve performans gibi Grin o6zelliklerini iceren temeldeki
boyutlara dayanmakta ve musterilerin subjektif degerlendirmeleri sonucunda ortaya
cikan algisi olarak tanimlanmaktadir (Aaker, 2007, 107). Baska bir deyisle, algilanan
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kalite Grunun gercek kalitesi degildir. Musterinin Grunu degerlendirdikten sonra
olusan uriin performansi hakkindaki subjektif yargilaridir (ipar, 2010, 98). Algilanan
kalite, bir markanin, kullanicilarin beklentilerini kargsilama derecesiyle dlgilmektedir
(Ural ve Perk, 2012, 14).

Aaker (2013, 31) ise algilanan kaliteyi U¢ sekilde agiklamaktadir:

- Algilanan kalite bir markanin nasil algilandigi konusundaki diger olgulari yonlendirir
ve onlarla iligkilendirilir.

- Algilanan kalite genelde, bir isin baslica (belki de en 6nemli) stratejik itici gicuddr.
-Tim marka boyutlari arasinda sadece algilanan kalitenin finansal performansi

yonlendirdigi ortaya konulmustur.

Erisen (2010, 26) algilanan kaliteyi, musterilerin satin almis olduklari Grin
veya hizmet karsiliginda ulasmis olduklari doyum olarak tanimlamigstir. Eger musteri

yeterli bir doyuma ulasgirsa o Uriin veya hizmetin degeri artmaktadir.

Vazquez vd.'ne (2002, 28-31) gore algilanan kalite, musterinin marka
hakkindaki hisleridir. MUsteriler markayi kendi algiladiklari, hissettikleri kaliteye goére
degerlendirmektedirler, codunlukla bu gercekte olan kaliteyi degerlendirmekten daha
zor olmaktadir (Aaker, 1990, 48).

Zeithaml (1988, 4) ise algilanan kaliteyi, Grunun bir buttin olarak kusursuziugu

ve Ustunlugu konusundaki musterinin yargisi olarak tanimlamigtir.

Aaker (1991, 86) algilanan kaliteyi, musterinin, Urind ya da hizmeti rakip
isletmelerle karsilastirdiginda, markanin performansini olusturan toplam kalite ve
diger markalardan Ustin olan yonlerini algilama bicimi olarak ifade etmektedir.

Ayrica, algilanan kalitenin, bes degisik yolla deger yarattigini belirtmektedir. Bunlar:

-Satin Alip/Almama_Sebebi: Musteri bir markanin kalite seviyesini objektif

olarak degerlendirecek bilgiye yeterince sahip olmadiginda, markanin gercek
kalitesini tespit etmeye yodnelmemektedir. Bdyle bir durumda markanin gergek
kalitesi yerine algilanan kalitesi esas alinmaktadir (Toksari ve inal, 2011, 77).

-_Farlilastirma/Konumlandirma: _Farklilasma, markanin pazarda en iyi ve tek

olmasi veya diger markalarla rekabet edebilir sekilde konumlandirilmasi karariyla
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ilgilidir. Markanin farkhlasmasi algilanmasini da kolaylastirmaktadir (Aktepe ve
Sahbaz, 2010, 76).

- _Fiyat Farki: Algilanan kalite UGrine, fiyat farkhlastirma sirecinde satisa

sunulabilme secenegi saglar. Fiyat farki, karhligi artirabilir veya markaya yeniden
yatirnm yapmak i¢in kaynaklar sunabilir. Bu kaynaklar, farkindaligi ve cagrisimlari
artirabilir (Toksari ve inal, 2011, 78).

- Kanal Uye llgisi: Algilanan kalite, perakendeciler, aracilar ve diger kanal

Uyeleri icin de anlamli olabilmektedir. Bu nedenle dagitim avantajini elde etmeye de
yardim edebilmektedir. Her durumda kanal Gyeleri musterilerin istedigi markalari
bulundurmayi tercih etmektedirler. Algilanan kalitesi ylUksek olan markalar da
musteriler tarafindan tercih edileceginden bu markalari bulundurmak isteyeceklerdir
(Erdil ve Uzun, 2010, 235).

- Marka Genislemesi: Kalitesi ylksek olarak algilanan markalar daha fazla

genisleme olanagdina sahip olmaktadir (Toksari ve inal, 2011, 78).

Keller (1993b, 4) de algilanan kalitenin, Grindn zihinde olusan degerinin
masterinin aklinda kalici hale gelmesinde, bilingaltinda baski olusturmasinda ve o

driine yonelmesinde katki saglayabilecegini belirtmektedir.

Ural ve Perk'e (2012, 14) godre ise algilanan kalite, muagterilerin Uriin veya
hizmetler hakkindaki kigisel degerlendirmeleridir. Bir Grinin veya markanin muigteri
tarafindan istek ve gereksinimleri karsilar nitelikte goérilme derecesini ifade

etmektedir.

Toksari ve inal (2011, 77) Kotlerin (2000) algilanan Kkaliteyi, igletmenin
karlihgi, musteri tatmini, hizmet kalitesi ve Urun arasinda yakin bag olugturma sureci
olarak degerlendirdigini vurgulamaktadirlar. Ar (2003, 59) da benzer bir yaklagimla,
masgterilerin  zihninde yaratilan kalite ile isletmelerin marka degeri arasinda bir

baglilk kurulabilecegini ileri surmektedir.

Shabbir ve Rehman'in (2013, 354) arastirmalarinda, algilanan kalite ile marka
degeri arasindaki iliskinin pozitif oldugu ve algilanan kalitenin guc¢li marka degeri
yaratmada en etkili faktor oldugu ortaya cikmistir. Taskin ve Akat'a (2010, 6) gore
ise algilanan kalitenin yiksek olmasi, Uriinden beklenen islevlerin gerceklesecegine
dair belirsizlik riskini azaltmaktadir. Diger tim etkenler ayni olmak Uzere, daha

yiuksek kaliteye sahip olduguna inanilan marka, diger markalara kiyasla daha
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basarili olmakta ve musterilerin marka kalitesine iliskin algilari, satiglar belirleyen en
onemli faktorlerden birisi olmaktadir. Benzer sekilde Netemeyer vd. (2004, 210) de,
algilanan kalitenin markay! satin alma niyetini belirleyen temel boyutlardan biri

oldugunu ileri sirmektedirler.

2.1.2.4.3. Marka Gagrigimlari

Marka c¢adrisimi, musteri temelli marka dederinin bir diger boyutudur.
Pazarlamacilar marka cagrisimlarini; markayr farkhlastirmak, konumlandirmak,
genigletmek, ayrica markaya karsi olumlu his ve tutumlar gelistirmek ve markayi
satin almanin ve kullanmanin kazanimlarini géstermek icin kullanmaktadirlar (Low
ve Lamb Jr. C.W., 2000, 351). Masteriler ise marka cagrisimlarini, strece ve
organize olmaya yardim etmesi, zihindeki bilginin yeniden edinilmesi ve onlara satin

alma kararlarinda destek olmasi i¢in kullanmaktadirlar (Erdil ve Basarir, 2009, 219).

Marka cagrisimlari ile marka imaji arasinda paralel bir iliski vardir. Hatta bazi
yazarlar bu iki kavramin birbiriyle 6zdes oldugunu bile ileri sirmektedir (Marangoz,
2007, 463). Keller'in marka bilgisi modelinde marka ¢agrisimi, marka imaji basligi
altinda degerlendirilirken, Aaker bu iki kavrami birbirinden ayr olarak
degerlendirmektedir (Yener, 2013, 90). Erdil ve Uzun'a (2010, 244) gbre marka
c¢agrisimi, markaya iliskin zihinde baglanti kurmaktir. Marka imaji ise ¢agrisimlarin

butinuddr.

Erdil ve Basarir (2009, 219) ile Marangoz (2007, 463) Aakerin marka
cagrisimlarini, masterinin markayla ilgili olarak zihninde olusturdugu her sey olarak
tanimladigini ileri sirmektedirler. Buna karsin Toksari (2010, 83) ise Aaker’in
cagrisimlari artn 6zellikleri, soyutluk, musteriye yarar, fiyat baghligi, masteri, insan,
yasam stili, Grtin sinifi, rekabet, cografi alan olmak Uzere on farkli tipte tanimladigini
ifade etmektedir. Ayrica Aaker, cagrigimlari markanin kalbi ve ruhu olarak
nitelendirmektedir. CuUnki markanin hatirlanmasini ¢agrisimlar saglamaktadir
(Erisen, 2010, 25).

Marka cagrisimlari, Keller (1998, 93) tarafindan ise nitelikler, yararlar ve
tutumlar olmak Uzere ¢ ana kategori altinda toplanmaktadir. Nitelik kavrami ile bir
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markanin karakteristik ozellikleri (Toksari, 2010, 83), ayrica Urlnle ilgili olan ve
olmayan nitelikleri (Yener, 2013, 90); yarar kavrami ile markanin fonksiyonel,
deneyimsel ve sembolik yarari (Toksari, 2010, 83) ifade edilmektedir. Marka
cagrisimlarinin en soyut ve en yuksek seviyesi ise tutumlardir. Musterinin markayi

genel olarak degerlendirmesini ifade etmektedir (Keller, 1998, 101).

Marka cagrisimlari musterilerin satin alma kararlarini almada yardimci olacak
bilgilerin islenmesini, organize edilmesini ve 6zimsenmesini kolaylastirmaktadir.
Marka cagrisimlarinin ¢ok boyutlu yapisi birbirine benzediginden musterilerin marka
algilarinin anlasilmasi olduk¢ca karmasik olmaktadir (Kwun ve Oh, 2007, 82-83).
Diger taraftan, duygu ve hisler tarafindan bicimlenen kararlarda musteriler hislerine
gore karar vermektedirler. Diger bir deyisle muasteriler bir Grin veya hizmeti ondan
edindigi hislere gore degerlendirmekte ve hayal etmektedirler (Sadeghi veTabrizi,
2011, 698).

Marka c¢agrisimlari, olumlu duygulari uyandirarak, bu duygularin markaya
taginmasina yardimci olmaktadir. Ornegin Pepsi ve Cola gibi glgcli markalarin
reklamlarinda Unluleri kullanarak markalarina bir ¢agrisim olusturmaya ¢alismasi bu

yaklasima guzel bir érnektir (Erisen, 2010, 25).

Marka cagrisimlarinin markayi so6zli olarak ifade ettigi dustniimektedir.
Gergekte ise cagrisimlarin ¢ogu s6zli olmaktan ziyade, gorsel o6zellik tasiyan
ifadelerden olusmaktadir (Zeithaml, 1988, 4). Marka ¢agrisimi, insan Kigiliklerine ait
olan o&zelliklerle somutlastirimaktadir. insanlarin “geng”’, “dinamik”, “kuvvetli”,
‘romantik” gibi 6zellikleri marka cagrisiminda kullanilabilmektedir (Aaker, 1996,
146). Yazindaki c¢alismalarin ¢ogunda, marka Kisiliginin, marka c¢agrisimlarinin
olusmasinda 6nemli bir bilesen oldugu ortaya konulmustur (Toksari, 2010, 83;
Yener, 2013, 90).

Bir marka cgesitli kaynaklardan gagrigsim saglayabilir. Ancak genellikle, marka
degerini etkileyen iki onemli marka c¢agrisimi mevcuttur. Bunlar, marka kisiligi ve
orgltsel ¢agrisimlardir (Tagkin ve Akat, 2010, 5). Aaker'e (2013, 39) gore, marka
cagrigimlari marka kimligi tarafindan ydnlendiriimektedir ve kurumun, mdusterinin
zihninde markanin ne anlama gelmesini istedigi ile ilgilidir. Bu ylzden gugcli

markalar yaratmada kilit nokta, bir marka kimligi gelistirmek ve bunu uygulamaktir.
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Kotler'e (2011, 92)'e gbre ise marka cagrigimlari, genel olarak musteri ile
markay! baglayan her seydir. Buna gorsellik, arin Ozellikleri, kullanim sekilleri,
marka Kkisiligi ve logolar da dahildir. Yoo ve Donthu (2001) yaptiklari ¢alismada,
musteri temelli marka degerinin bilegsenlerini olusturan bilinirlik (farkindalk) ve

¢agrisim boyutunu birlestirerek tek bir boyutta ifade etmiglerdir.

Sonug olarak miusteri temelli marka degeri, markanin olumlu ¢agrisimlara
sahip olmasini zorunlu kilmaktadir. Markanin musterilerde yaratacagi c¢agrisim
destegi ile birlikte markanin nitelikleri, faydalari ve de kimligi masterilerin hafizasinda

marka degerinin yiksek olmasina yardimci olmaktadir (Ercis vd., 2013, 28).

2.1.2.4.4. Marka Sadakati

Literatirde marka bagllig! olarak da ifade edilmekte olan marka sadakati, son
yillarda artan yodun rekabet ortaminda ve degisen yeni pazar kosullarinda uzun
doénemli masteri iligkileri kurabilmek adina isletmeler ve markalar igin énemli bir

pazarlama aracidir (Torlak, Dogan ve Ozkara, 2014, 148).

Marka sadakati, genel olarak bir trlin grubu iginde belli bir markay satin alma
tercihidir (Unal, Can ve Deniz, 2006, 1). Misterinin, rakiplerin tim pazarlama
faaliyetlerine ragmen ayni markay! satin almaya devam etmesi, (Chaudhuri ve
Halbrook, 2001, 82), markaya kargi olumlu hisler duymasi, bagl oldugu markayi
diger markalardan daha sik satin almasi ve markayl daha uzun sureli kullanma
niyetinde olmasidir (Yilmaz ve Ercig, 2012, 32). Marka sadakati, yazinda genellikle
musterinin markaya olan inancinin gicu olarak tanimlanmaktadir (Uztug, 2003, 33;
Doganli, 2006, 57; Selvi ve Temeloglu, 2008, 96; Avcikurt, 2010, 53).

Marka sadakati sadece musterinin ileriki zamanlarda ayni markayi satin
almasi degil, ayni zamanda markaya yonelik psikolojik bir bag ve davranigsal egilim
olarak da ifade edilmektedir (Selvi ve Temeloglu, 2008, 96).Musterinin alternatif
markalar arasinda belirli bir markayi rastlantisal olmayan sekilde satin almasi ve
zaman suresi icerisinde alimlarina devam etmesi gibi markaya karsi davranigsal
tepkisi, marka hakkinda karar verme, markayi degerlendirme gibi psikolojik bir stire¢
(Avcilar, 2008, 14) ve psikolojik stireglerin bir fonksiyonu olarak tanimlanmaktadir
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(Thiele ve Bennett, 2001, 26). Bu yuzden musterinin markaya olan sadakati
davranissal sadakat ve tutumsal sadakat olarak ikiye ayriimakta ve bu iki sadakat
boyutunun bir araya gelmesiyle de gercek marka sadakati olugsmaktadir (Toksarl,
2010, 92).

Marka sadakatini davranigsal agidan ele alan arastirmacilar; konuyu belirli bir
sure zarfinda tekrarlanan satin almalar olarak kavramsallastirmiglardir (Akyildiz,
2010, 934). Baska bir deyisle, davranigsal marka sadakati, alicinin ayni markayi
alma miktari, yizdesi ve sikligi esasina dayanmaktadir (Unal vd., 2006, 3). Oliver
(1997, 392) marka sadakatini, davranissal boyutu temel alarak, “durumsal etkilere
ve pazarlama calismalarinin davranis degisikligi yaratma potansiyeline ragmen,
tercin edilen bir Urin veya hizmeti gelecekte surekli olarak satin almaya veya

kullanmaya yénelik derin bir baghlik” seklinde tanimlamistir.

Davranigsal sadakat, tekrar satin alma davraniginin altinda yatan nedeni
aciklamada vyetersiz kalmasindan dolayi elestiriimektedir (Akyildiz, 2010, 934).
Ornegin; bazi misteriler bir markay! o Griin grubundaki en ucuz marka oldugu igin
ya da magazadaki konumu uygun oldugu i¢in satin alabilmektedir. Bu musterilerin, o
markay! gercekten digerlerine tercih eden ve bu tercihi dogrultusunda satin alma
davranigini gergeklestiren musterilerden ayrilmasi gerekmektedir (Devrani, 2009,
408). Diger taraftan, sadik musteriler, sadik olmayan musterilerden farkl davranirlar

ve igsletmeyle iliski kurmaya ve sirdirmeye egilimlidirler (Onaran vd., 2013, 42).

Davranigsal marka sadakati, yalnizca markanin kabul edilebilirligini ifade
etmekle sinirl kaldigindan, musterinin bir markayi gergekten digerlerinden daha
fazla sevip sevmedigini bize gésterememektedir. Bu tarz bir sadakat ise istikrarli
olamamaktadir (Ozkirnig, 2010, 32). Davranigsal marka sadakatindeki eksikligin
giderilebilmesi adina tutumsal yaklagsim geligtirilmigtir. Tutumsal marka sadakati
tercihler, taahhUtler veya satin alma niyetine dayandiriimakta (Akyildiz, 2010, 935)
ve musterinin markayi kabulu, farkindahgi, ilgisi, verdigi énem, given duygusu,
sevgi ve sureklilik vb. degiskenler ile ifade ediimekte ve 6lglilmektedir (Unal v.d.,
2006, 3).

Tutumsal agidan marka sadakati, bir markaya bagl olma egilimidir. Bu durum
s6z konusu markay! birinci tercih olarak satin alma istegi ile ifade edilir (Tagkin ve
Akat, 2012, 135-136). Wilkie (1994, 382) ise marka sadakatini musterilerin belirli bir

77



markaya kargi olan olumlu tutumlari ve o markay surekli satin alma davraniglari
olarak tanimlamaktadir. Dick ve Basu'ya (1994, 106) gore marka sadakati; bir
markaya karsi olan olumlu tutum ve koruma davranigi arasindaki iliskinin glcu

seklinde tanimlanmaktadir.

Marka sadakatine iligkin davranigsal yaklasima dayali tanimlar, musterinin
satin alma tercihlerindeki baglihdini vurgularken, tutumsal bakisa dayali tanimlar ise
musteri isteklerinin markaya bagli olmasini vurgulamaktadir (Taskin ve Akat, 2012,
136). Her iki yaklasimin da eksik yonlerini gidermek amaciyla, davranissal ve
tutumsal marka sadakatini birlestiren yeni bakis agcilari geligtiriimigtir. Birlestirici
yaklasimda hem tekrar satin alma bicimi, hem de mdusteriyi tekrar satin alma
davranigina yonelten tutumlar dikkate alinmaktadir (Demir, 2011, 269). Diger bir
deyisle birlestirici yaklasim; mdusterilerin tercihlerini, begenilerini, satin alma
miktarlarini, sikliklarini ayni 6nem derecesinde degerlendirmektedir (Unal, Biiyiik ve
Aydin, 2013, 365).

Marka sadakati arttikga musterilerin rekabete karsi olan hassasiyetlerinde bir
azalma goérulmektedir (Aktepe ve Sahbaz, 2010, 77). ClUnki marka sadakati;
rakiplere karsi etkili bir bariyer olusturarak rekabetgi bir avantaj saglamakta, firmanin
rekabetci uygulamalara karsilik verebilme kabiliyetini arttirmakta ve rekabetin yogun
oldugu pazarlarda firmay1 daha glgli yaparak, rakiplerin pazarlama ¢abalarina daha
az duyarli bir musteri temeli saglamaktadir (Eren ve Erge, 2012, 4457-4458).

Musterileri markaya karsi olusan sadakat diizeyleri sekil 2.6'da gérilmektedir.

Asagida sekil 2.6'da da goruldugu gibi marka sadakat piramidinin en alt
kisminda fiyata kargi duyarli olan fakat marka baghhdi olmayan mdusteriler yer
almaktadir. Bu kisimdaki musteriler icin hangi marka oldugu fark etmemektedir.
Piramidin ikinci kisminda, marka degistirmek icin bir sebebi olmayan, markanin
Ozelliklerinden tatmin olan musgteriler yer almaktadir. Piramidin tg¢lncu kisminda ise
markadan memnun olan fakat rakip marka, marka degisiminde ortaya ¢ikacak zarari
kargilayabilecek kadar bir fayda sunuyorsa, markayl degistirme maliyetine
katlanabilecek musteriler yer almaktadir. Piramidin dérdincu kismindaki musteriler
markayl sevmekte ve bir arkadas gibi gormektedirler. Nasil ki arkadaslarimizi,
dostlarimizi batin kusurlarina ragmen sevebiliyorsak, markayl sevenler de bu
sekilde herhangi bir eksiklikle karsilagsalar bile aradaki duygusal bagdan dolayi

markayl sevmeye devam etmektedirler. Piramidin en Ust kisminda ise markaya
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tamamen sadik olan, hi¢bir kosulda bagka bir markay! tercih etmeyecek musteriler

yer almaktadir ve igletmelerin asil sadik masterilerini bu grup olusturmaktadir.

Sadik

Mdasteriler

Markayi Seven
Mdasgteriler

Tatmin Olan Musteriler
(Markayi Degistirme Maliyetini
Faydali Bulabilirler)

Markadan Memnun Olan (Degistirme Sebebi olmayan)

Mdasgteriler

Fiyata Kargl Duyarl Olan (Marka Baglihd1 Olmayan) Musteriler

Sekil 2.6. Marka Sadakat Piramidi

Kaynak: Aaker, A. David (1991). Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of A Brand Name.
The Free Press. New York, USA: Maxwell Macmillan International,. s. 40.

Kurtbas ve Barut (2010, 114) Dick ve Basu’nun gercek sadakat, gizli sadakat,
sahte sadakat ve sadakatsizlik olmak Uzere doért farkli sadakat turinden olusan bir
sadakat modeli tanimladigini belirtmektedirler. Musterilerin tutum ve davraniglari ile

sadakat tirlerini ortaya koyan bu model, asagida gizelge 2.2'de gorilmektedir.
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Cizelge 2.2. Dick ve Basu’nun Sadakat Modeli

Tutum (olumlu) Satin Alma Davranisi
Yiiksek Disiik
Yuksek Gergek sadakat Gizli sadakat
Dusiik Sahte sadakat Sadakatsizlik

Kaynak: Kurtbasg, I., Barut, B. (2010). Star-Marka Stratejisiyle Yapilan Televizyon Reklamlarinin Marka
Farkindaligi ve Marka Sadakati Olusturma Sirecindeki Roll ve Etkisi. lletisim Dergisi, (Aralik
2010), No: 13, 107-144.

Yukaridaki sadakat modelinde; musterilerin olumlu tutum ve tekrarlanan satin
alma davranisi goéstermesi durumunda gercek sadakat, yiksek tutuma ragmen satin
alma davranigi distk kaldiginda gizli sadakat, olumlu tutumlar distk oldugu halde
satin alma davranigi yiksek oldugunda sahte sadakat, hem tutumlar hem de satin

alma davranisi disik oldugunda ise sadakatsizlik gergeklesmektedir.

Godin (2013, 18) de benzer sekilde potansiyel, mevcut, sadik, eski tip olmak
Uzere dort tip muisteri oldugunu ileri sirmektedir. Bu musgsteri tipleri arasinda

isletmeye en fazla para kazandiran sadik musterilerdir.

Belirli bir zaman slrecinde olusan tesadufi olmayip bilingli olan marka
sadakati, birden ¢ok alternatif markanin s6z konusu oldugu bir ortamda ve karar
verici bir birim tarafindan gergeklesmektedir (Kirdar, 2003, 243). Marka sadakati
sadece tekrarlanan satin alimlar degil, ayni zamanda musgterinin marka ile duygusal
baglilik kurmasi olarak da tanimlanmaktadir. Duygusal baghlik olmadan tekrarlanan
satin alimlar ise genellikle sahte marka sadakati olarak ifade edilmektedir (Yaprakli
ve Can, 2009, 268).

isletmeler acisindan marka sadakati olusturmak, en fazla tercih edilen
pazarlama stratejilerinden birisidir. CUnki mevcut musgterileri elde tutmak igin
katlanilan pazarlama maliyetleri, yeni musteriler elde etmek igin katlanilacak

pazarlama maliyetlerinden daha azdir (Wood, 2004, 9).

Turizm sektérinde marka sadakati Uzerine gerceklestirilen arastirmalarda

marka sadakatini belirleyen en 6nemli faktorler tespit edilmeye galisiimistir. Tayfun
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ve Yayla (2013) tarafindan gerceklestirilen arastirmada otel musterilerinin marka
sadakatini etkileyen faktorler; destinasyon imaji, ulasimin kolayhgi, isletmenin
guvenilir olmasi, sahisa sunulan 6zel hizmetler, yiyecek icecek kalitesi, personel
niteligi, otelin sundugu promosyonlar ve Urin gesitliligi, marka bilinirliligi ve marka
imaji olarak belirlenmistir. Otengei vd. (2014) tarafindan hizmet restoranlarinda
gerceklestirilen arastirmada ise marka sadakatinin anahtar 6geleri; musterilerin
daha 6nceki yemek deneyimleri ve restoran imaji olarak belirlenmistir. Saleem ve
Raja (2014)'nin arastirmalarinda ise otel endustrisinde glgli musteri sadakati ile
gucli marka imajinin dogrudan iliskili oldugu ortaya cikartiimistir. Campo ve Yague
(2007) tarafindan turizmde dagitim acentelerine yonelik yapilan arastirmada da
paket tur ile seyahat eden turistlerde fiyat indirimlerinin misteri sadakatini
azaltmadigi, sadik musterileri elde tutmanin anahtarinin musterilere yuksek kaliteli

hizmet olarak algilanan paket turlari sunmak oldugu ortaya ¢ikartiimistir.

2.1.2.4.5. Genel Marka Degeri

Yoo ve Donthu (2001)'ya gbre bir markayl emsalleri ile kiyaslamada GrinUn
fiziksel o6zelliklerinin, kalitesinin ve fiyatinin kullaniimasi "genel marka degeri"
bilesenini olusturmaktadir. Diger faktorler sabit iken, belli bir marka ile emsallerinin
magteri gézinde farkli olmasi s6z konusu markanin "marka degeri" olarak
yorumlanmaktadir. Bu nedenle Yoo ve Donthu (2001) ¢ok boyutlu marka degeri

Olcedinin gegerliliginin test etmek icin "genel marka dederi 6l¢edi" adini verdikleri tek

boyutlu dort maddelik marka degeri 6lgegini geligtirmiglerdir.

Washburn ve Plank (2002) ise musteri temelli marka degerinin 6lcimuinde
Yoo Ve Donthu (1997)'de gelistirilen dort boyutlu marka 6l¢cegi modeli ile yine Yoo
ve Donthu (2001)'de gelistirilen bes boyutlu marka 6lgeginin (ilaveten genel marka
degeri boyutu) kullaniimasinin daha uygun olacadini ve hatta gelecekteki

calismalarda bu boyutlarin sayisinin arttirnimasinda yarar olacagini belirtmislerdir.
Im vd. (2012) yaptiklari ¢alismada genel marka degeri O6lgeginin gesitli

pazarlama calismalarinda kullaniimakla beraber, dlgegin turizm sektérinde daha

fazla kullaniimasina ihtiya¢ oldugunu belirtmigerdir.
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Sonug olarak musteri temelli marka degerinin olusturulabilmesi icin, marka
farkindahgi, algilanan kalite, marka ¢agrisimlari, marka sadakati ve genel marka

degderinin tam anlamiyla yerine getiriimesi gerekmektedir.

2.1.3. Termal Turizm ve Termal Turizmde Markalagsma

Termal turizm ve termal turizm ile ilgili kavramlarin tanimlandigi bu boélimde,
termal turizmin dinyada ve Turkiye'deki mevcut durumu detayli olarak incelenmistir.
Termal turizmde mdusterilere sunulan hizmetlerin de incelendigi bu bolium
kapsaminda diger dnemli konular ise Turkiye'nin termal turizmde markalagsmasinin

oneminin Ulke, destinasyon ve tesis bazinda ortaya konulmasidir.

2.1.3.1. Termal Turizm Kavrami ve Kapsami

Son yillarda hizli nifus artisi, sanayilesme ve kentlesme sonucu ortaya ¢ikan
¢evre sorunlari insan saghgini tehdit etmekte, bozmakta ve verimliligi azaltici bir
ortam yaratmaktadir. Bu olumsuz ortamlarda bulunmak zorunda kalan insanlar
sagligini korumak, daha verimli olmak ve hastaliklarina sifa bulmak amaciyla saglk
turizmine yonelmektedir (Akbulut, 2010, 36). Dinyada turizmin gelismesine paralel
olarak saglik turizminde de cesitlilik, arz kaynaklarinda modernizasyon ve her yas ve
sosyo-ekonomik gruptan herkesin saghginin korunmasi yonunde gelismeler
yasanmaktadir (Calina vd., 2009). Bunun yani sira ginimuzun kent insani, duzenli
bos zamana sahip olugunun getirdigi avantajlarla uzun tatillerini degisik mekanlarda
gecirmeyi arzu etmekte, bu da turistik mekanlarin ¢esitlenmesini ve genis alanlar
kaplamasini kaginilimaz kilmaktadir. Ote yandan alansal cesitlenmeye turizm
turlerinin de hizla ¢cogalmasi eglik etmektedir. Bu baglamda 6n plana ¢ikan alternatif
turizm kaynaklarindan birini de termal turizm olusturmaktadir (Zaman ve Birinci,
2011, 424).

Termal turizm saglik turizminin en énemli tlrlerinden olup, ¢ogu durumda da

saghk turizminin temelini olusturmaktadir (Giritlioglu, 2012, 16). Bu nedenle, bir
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alternatif turizm turU olarak son yillarda 6nemi gittikge artan termal turizmin ayrintil

bir sekilde incelemesi oldukga 6nemlidir.

Termal turizm, dogal sekilde belirli sicakliga sahip olarak yer tstline ¢ikan ve
faydali mineralleri iceren sifali sularin ve sifali camur ve buharlarin bulundugu
yorelerde, ydreye 6zgl iklim sartlan igerisinde gergeklesen turizm turidir (ilban,
Kdroglu ve Bozok, 2008, 106). Termalizm olarak adlandirilan bu turizm tiiri (Onder,
Ozcelik ve Odabasgi, 2010, 44) soguk ve sicak mineralli sularin saglk amaciyla icme
ve dis tatbiklerde kullanimi igin turistlerin ulasim, konaklama ve agirlama
gereksinimlerinin karsilanmasini saglayan ¢ok yonla bir turizm g¢esidi olarak on
plana cikmaktadir (Akbulut, 2010, 36; Kervankiran, 2014, 202).

Turizm Bakanhgi yayinlarinda ise termalizm, mineralize termal sular ile
camurlarin, kaynagin yoéresindeki cevre ve iklim faktorleri bilesiminde insan
saghgina olumlu katki saglamak lzere, uzman hekim ve denetim programinda fizik
tedavi, rehabilitasyon, egzersiz, psikoterapi, diyet gibi destek tedavilerle koordinel
kdr uygulamalari icin yapilan turizm hareketi olarak adlandiriimaktadir (Selvi, 2008,
280; T. Cetin, 2011, 901). Baska bir tanimda ise termalizm, dogaya dayali sularin
Is1, mineral ve radyoaktiflik gibi 6zelliklerinden yararlanilarak saglik etkinliklerinde
kullanilmasi ve bu etkinliklerin bilimsel esaslarla ele alinmasi seklinde
tanimlanmaktadir (Akbulut, 2010, 36). Goyun ve Akpinar (2003, 111) da termalizmi;
temiz hava, uygun iklim kosullari ve uygun g¢evrenin bir araya gelip termal suyun
tedavi amagl olarak kullaniimasi ile meydana gelen bir tedavi ve turizm ¢esidi olarak

tanimlamaktadir.

Genis anlamda saglik, termal ve wellness turizmi benzer anlamlarda kullanilan
kavramlardir. Bu kavramlar turistlerin sagliklarini koruma, gelistirme, saglklarina
dikkat etme veya Onleyici amach Onlemlerin alinmasina ydnelik tim faaliyetleri
kapsamaktadir (Bakucz, 2011, 527). Yazinda ise wellness ve wellbeing kavramlari
es anlamli ve birbirinin yerine kullaniimakta olup, saglk ve termal kavramlari ile de
ic ice kullaniimaktadir.

Saglik kavrami fiziksel, mental ve sosyal olarak tamamen iyi olmak ve
hissetmek anlamindadir (Huijbens, 2011, 22). Saglik turizmi; insanlarin fiziksel,
psikolojik, ruhsal ve/veya sosyal saglik ve refahini korumak veya gelistirmek icin

Ozel olarak tasarlanmis bir tesiste en az bir gece konaklamali yolculuklarindan
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kaynaklanan tum iligkilerin toplami olarak kavramsallastiriimistir (Pearcy, Gorodnia
ve Lester, 2012, 326). Hall'a (1992, 123) gore de saglik turizminin; evden uzak
olma, birincil gereksinim olarak sagliga odaklanma ve bir eglence ortaminda

meydana gelme gibi ¢ 6gesi bulunmaktadir.

Saglik Bakanligi'na goére ise saglik turizmi, tibbi olarak gerekliligi raporla
belirlenmis kaplica tedavileri icin bir (lkeden diger (lkeye gidilmesi olarak
tanimlanmaktadir (Gulen ve Demirci, 2012, 39). Wellness ise saglikli olmanin
yaninda, daha da saglikli olma hedefi dogrultusunda aktif olarak harekete gegmektir.
Bu dogrultuda daha iyi olmanin nesnel hayat kosullari, daha iyi olmaya yonelik 6znel
hisler ve birinin kendini daha iyi hissetmesine yonelik bireysel degerleri ve hisleri
olmak Uzere U¢ kosul bulunmaktadir. Bu niteligi ile wellbeing insanin fiziksel, sosyal,
ruhsal, entelektiel ve duygusal boyutlar ile ilgili olup, yasam kalitesi ve hayat

standartlari ile dlgulmektedir (Huijbens, 2011, 22).

Celik (2009, 20) ise termalizm kapsaminda verilen hizmetleri "spa" olarak
tanimlarken, termal turizm kapsaminda verilen hizmetleri ise "wellness" olarak

tanimlamaktadir.

Termal turizm, termal su ile sadece her gun 2-3 defa banyo yapmak dedgildir.
Termal turizmde amag; termal suyun tibben belirlenmis endikasyon (sifa) 6zelligi ile
uzman doktor denetiminde etkin ve uygun tedavinin yani sira; dinlenme, rekreasyon,
eglence, spor gibi 6zellikle insan saghgdini korumak, zinde kalmak amaciyla saglikli
bir yagsam ortami sunmaktir (Erdogan ve Aklanoglu, 2008, 84-85). Tedavi ve saglik
amacindan hareketle; tibbi olarak gerekliligi saghk kuruluglari tarafindan belirlenmis
ve raporlanmig hastalarin kendi Ulkelerindeki veya diger ulkelerdeki termal
merkezlere yaptiklari seyahatler termal turizm faaliyetlerinin temelini olusturmaktadir
(Gencay, 2010, 107). Asagida cizelge 2.3'te saglik ve termal turizminde verilen

hizmetler daha ayrintili bir sekilde gorulebilmektedir.
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Cizelge 2.3. Saglik ve Termal Turizm Hizmetleri

Saglik ve Termal Destinasyon Tipi Yiiritiilen Aktivite Turleri
Hizmetler
Fiziksel tedaviler Tibbi SPA’lar Cerrahi tedaviye yonelik seyahatler
Rehabilitasyona yénelik tedaviler
Guzellik tedavileri Kozmetik tedavi Otellerde/gunluk uygulamalar
olanaklari
Dinlenme/ SPA merkezleri Wellness otelleri
Rahatlama Thalasso therappy merkezleri
Eglence/Bos Su oyunlarina dayali SPA Spor/fitness tatilleri
Zaman resortlar
Is Hayati/Gunlik Holistik merkezler s ile ilgili wellness atélyeleri
Yasam Dengesi Yasam kocglugu tatilleri
Psikolojik tedavi Holistik merkezler Atolyeler
Ruhsal tedavi Meditasyon uygulamalari Yoga merkezleri
Dinsel/inanc faaliyetleri

Kaynak: Huijbens, Edward H. (2011). Developing Wellness in Iceland: Thening Wellness Destinations
The Nordic Way. Scandinavian Journal of Hospitality and Tourism, 11(1), p.25.

Termal turizmde termal sicak su banyosu olanaklari ve ylizme havuzlari en
onemli satig araci olmakla beraber, bu olanaklarin diger egdlence, dinlence ve ¢ekici
aktivitelerle desteklenmesi c¢ekiciligi arttirmaktadir (Huijpbens, 2011, 32). Diger
taraftan saglik turizminin gelisimi sayesinde Spalarin yeniden organize edilmesi,
yorgunluk, stres, fiziksel ve zihinsel kapasitenin yenilenmesi gibi saglik hizmetlerinin
yaninda rekreasyon, eglence ve dinlence gibi tatil olanaklarinin da gelisimi mamkuin
olmustur. Bu nedenle ¢codu destinasyon ve tesis dezavantajli insanlarin saghginin
korunmasina ydnelik hizmetler gelistirmeye ve bu yénde dbénlismeye baslamistir
(Calina vd., 2009). Belli bir Gne sahip ve geleneksel olarak kullanilan termal
destinasyonlarda pazarlama stratejisinin daha c¢ok rekreasyonel, bos zaman
degerlendirme, spor, dinlenme, ruhsal ve psikolojik rahatlama aktiviteleri, tibbi tedavi
ve dinsel hizmetler gibi yeni hizmetlere odaklanmasi gerekmektedir. Boylesi bir

strateji misterilerin destinasyona yonelik ilgisini arttirmaktadir (Huijbens, 2011, 34).

Termal su kaynaklarinin saglik amaciyla kullanimi iki temel gerekgeye
dayanmaktadir. ilki dogadan yine doga yardimiyla korunmak igin, doganin giiciine
yonelme egilimi; ikincisi ise kaplica kur uygulamasindan uzun vadeli kesin saglk

amaglariyla yararlanma istegidir (Kamber, 2014, 43).

Termal turizmde en énemli dogal kaynaklar, termal su kaynaklarinin c¢esitliligi

ve iklimdir. Kiltlr, gelenekler, insanlarin yasam tarzi, hediyelik esyalar ve diger
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kultdrel cekicilikler de kdlttrel ve tarihi varliklar olusturur. Ancak termal turizmde
kalturel ve tarihi varliklarin rekabet glcune etkisi sinirhdir. Diger taraftan, termal
destinasyonlarda ve tesislerde toplum dlzeyinde dizenlenecek genis katiliml
festivaller, aktiviteler ve diger cekici olaylar, turizmde sezon kisaligi sorununun

¢6zumune 6nemli bir katki saglayabilecektir (Lee ve King, 2008, 346).

Termal turizm faaliyetleri sadece bozulmus olan sagligi tedavi etmek igin
degil ayni zamanda daha saglikli olma ve zinde yasama felsefesini 6zlinde tasiyan
bir saglik turizmi taradur (Kamber, 2014, 44). Bireyin saghgdini koruyucu ve
destekleyici faaliyetlerin tamamini kapsamaktadir. Konaklama, yeterli kalifiye ve
bireysel refakatin bulundugu bir otelde, fitness, viicut bakimi, saghkh beslenme,
gevseme, zihinsel uyarilma v.b. hizmetleri icermektedir (Erglven, 2012, 49). Speier
(2011, 64) ise calismasinda kiresel rekabet agisindan Cek merkezlerinde, Spa
terapilerinin yaninda dinlence ve anti-stres paketleri hazirlandigini ve bu yolla,
genglesme, guzellik ve anti-stres programlari ile farkli musteri gruplarini gekmeyi
amagladiklarini ileri sturmektedir. Boylece Spalarin sadece rahatsizlidi olanlarin
ugradigi yer oldugu algisinin ortadan kaldiriimasi hedeflenmektedir (Huijbens, 2011,
33).

Termal turizme katilan insanlarin bazilarinin belirli bir rahatsizliga sahip olup
rahatsizliklarini iyilestirmek amaciyla; bazilarinin stres duzeylerini azaltmak
amaciyla ve bazi insanlarin da sulardan yararlanarak gulzellesip zindeliklerini

korumak amaciyla bu turizm tarine katildigi gérulmektedir (Giritlioglu, 2012, 18).

Termal turizm olayinin daha iyi anlasilabilmesi icin, bu turizm tara ile ilgili
tanim ve kavramlarin da iyi bilinmesi gerekmektedir. Bu tanim ve kavramlar

asagidadir.

2.1.3.2. Termal Turizm ile ilgili Tanim ve Kavramlar

Kaplica: Cikis kaynagi Uzerinde veya yakin ¢evresinde hamam ve konaklama

tesisi yapilmis termal sulara denilmektedir.
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lica: Cikis kaynagi Uzerinde veya yakin g¢evresinde hamam ve konaklama
tesisi bulunmayan termal kaynaklara denilmektedir (Glzel, Ciftci ve Atay, 2013,
518).

Kiir: Tedavi etkeninin belli dozda, seri halde, diizenli araliklarla, belli strelerle
tekrarlanarak verilmesi ile uygulanan tedavi yontemidir (Selvi, 2008, 280). Termal
turizm uygulamalarina kir denilmektedir. Kaplica, camur (peloidoterapi) ve icme

olmak Uzere Ug tip kiir bulunmaktadir (Tas, 2012, 141).

Spa: Latince "Salus Per Aquam" kelimesinin kisaltmasi olup "sudan gelen
saghk" anlamina gelmektedir. Her tlrli su ve camur terapilerini kapsayan Spa,
Romalilardan bugline kadar uygulanmaktadir (Kamber, 2014, 44). Bu saglik
merkezlerinde, su sicak, soguk ve farkh bigimlerde c¢esitli aroma, koku, mizik ve 1sik
uygulamalariyla beslenerek Kkisilere uygulanmaktadir. Bu uygulamalar ile Kigi
dinlenme ve ferahlama duygularini edinmektedir. Cesitli tedavi yontemlerinin de

uygulandigi bu merkezler, bitlnleyici terapi anlamindadir (Bozok, 2005, 74-75).

Kiir Merkezleri: Kir merkezleri; gerek termal turizm isletmeleri igerisinde
bulunan, gerekse bunlarin diginda olusmus, su-iklim-gines-gcamur gibi dogal
unsurlari ve fizik tedavi elemanlarini kullanarak, gerekli doktor ve ekipman
yardimiyla tedavi amaciyla gelen insanlarin hastaliklarinin teshis ve tedavilerinin

yapildig1 merkezlerdir (Sandik¢i ve Gurpinar, 2008, 105).

Balneoterapi (Kaplica Tedavisi): Maden sularinin vicutta biraktigi etkilerden
yararlanan bir tedavi yéntemidir. Sicakhigi en az 20°C'nin iizerinde olan sicak maden
sularina termal veya kaplica sulari, bu sularin ¢iktigi yer Uzerinde ya da g¢evresinde
kurulan tesislere de kaplica denilmektedir (Cevirgen, 1996, 17). Bu tedavi yontemi

icerisinde yapilabilen kirler agagida gortlmektedir:

a) inhalasyon Uygulamalari (Solunum Yoluyla Kiir): Termomineral su
zerrecikleri ile yapilan soluma uygulamalaridir. Solunum yolu ile kiir 28-31 "C'lik
sicakliklarda, 5-15 dakikallk surelerde yapilmaktadir. Bu uygulama sirasinda
sicaklik yavas yavas 28  C'ye kadar disiriilmektedir. Bu tir tedavilerde genellikle
bireysel inhalatorler ve inhalasyon oda ve odalari kullanilimaktadir (Kamber, 2014,
48).

87



b) igcme Kiirleri: Bu uygulamalar icilebilecek maden sulariyla yapilan
kurlerdir. Bu yontem, ginde belirli miktarlarda, belirli sicakliklarda ve gunin belirli
zamanlarinda sifall maden sularinin igilmesi seklinde uygulanir (Cevirgen, 1996,
19).

c) Peloidoterapi (Camur Kiirii): Halk arasinda sifali gamurlarin tedavi
amagh kullaniimasi olarak bilinmektedir (Selvi, 2008, 281; Kamber, 2014, 48).
Maden suyu kaynaginin ¢ikis yerinde biriken camur, ¢ok kligik organik ve inorganik
parcaciklar igerir ve kaynaklandigi suyun bilesimi ve sicakhgina olumlu etki
yapmaktadir. Bu tir uygulamalar klasik kaplica tedavilerinde oldugu gibi ayrica fizik
tedavi, masaj, acik ve kapali olan beden egitimi ve yurluyus gibi uygulamalarla
desteklenir (Cevirgen, 1996, 20-21).

Klimaterapi (iklim Kiirii): Hava sicakhii, nem, riizgar siddeti ve hizi, giines
Isinimi ve benzeri iklimsel faktorlerin sistematik ve dozlanmis kir tarzinda
uygulanmasidir (Aksu ve Aktug, 2011, 5). Iklim kirleri kapsamina tip dilinde
helyoterapi olarak adlandirilan gines tedavisi de girmektedir (Cevirgen, 1996, 21).

Talassoterapi: Deniz suyu ve diger deniz degerleri kullanilarak yapilan kur
uygulamalaridir. Deniz suyunun sicakligi 20 °C’yi asarsa kaplica suyu niteligi
kazanir. Deniz suyu ile slrekli temas halinde bulunan deniz havasi ise igeriginde
bulunan zengin ozon bilesidi nedeniyle indirgeyici bir 6zellige sahiptir ve saglik
6gesinin 6n plana ¢iktigi uygulamalar igin dnemli bir degerdir (Sandikgi, 2008, 12).
Termalizmde vyuzyillardir stren dogal evrim, talassoterapiyi ortaya c¢ikarmistir.
Sadece deniz kiyllarinda kurulabilen talassoterapi merkezleri, insan saglidina

gerekli olan iyilestirici giclinu denizden almaktadir (Kamber, 2014, 47).

Hidroterapi: Termomineral sular ile yapilan yikama, dus ve doékme gibi
uygulamalardir. Ayrica, her birey icin 6zel olarak dizenlenen ve ideal olarak amaca
uygun ingsa edilmis havuzlarda gerceklestirilen, sinir-kas-iskelet sistemiyle ilgili
fonksiyonlari gelistirme-iyilestirme amacli bir havuz tedavi programi olarak da
tanimlanmaktadir (Selvi, 2008, 281; Kamber, 2014, 48).

Aromaterapi: Ozel olarak toplanan cesitli bitki, ot, kdk ve reginelerden elde

edilen demlerle kisileri rahatlatip gerginligi ortadan kaldiran bir terapi seklidir. Deriye
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derinlemesine nufuz ederek kan dolagim sistemini yenilemekte, ciltte yumusaklik ve
rahatlama yaratmaktadir (Sandikg¢i, 2008, 14).

Uvalizm: Bazi yorelerin belli basli Giriinii olan meyve ve sebzelerle yapilan kiir
(tedavi) yontemi ya da bu Urunlerin kullaniminin, bundan hosglananlara sunulmasidir
(Kamber, 2014, 47).

Speleoterapi (Magara Kiirleri): Bu tedavi ydénteminde magaralar igindeki
sicak su kaynaklarindan ve magara havasindan yararlaniimaktadir. Kirler G¢ hafta
surmekte ve hastalar her gin 4-6 saat arasinda doktor nezaretinde tedavi
edilmektedir. Turkiye'de Alanya'daki Damlatas Magarasi'nda astimli hastalarin

tedavi edilmesi bu terapi tirtine bir 6rnektir (Cevirgen, 1996, 22).

Fizik Tedavi ve Rehabilitasyon: Kaplica tedavisinde kullanilan elektroterapi,

egzersiz tedavileri, masaj ve diger yontemlerdir.

Medikal Tedavi: Kaplica tedavisi sirasinda hastaya lokal veya sistematik
olarak uygulanan ilag tedavi yéntemidir (Selvi, 2008, 281; Kamber, 2014, 49).
Medikal turizm ise; cerrahi veya diger 6zel midahaleler gibi tibbi tedavi hizmeti
veren destinasyonlara seyahat (Pearcy vd., 2012: 326) ve dnemli ve uzun vadeli
olmasi beklenen sonuglar (Connell, 2006, 1093) olarak tanimlanmaktadir. Medikal
turizm; uzmanlasmis medikal hizmetleri, bu hizmetlere destek veren Igjistik,
konaklama ve diger turizm hizmetleri, e-saglik firmalari ve ulastirma hizmetlerinden
olusan c¢ok yonli hizmetler sisteminden olugsmaktadir. Saglik ve medikal turizmde
hastalar ve turistler termal unsur olarak ele alinmalidir (Mainil, Platenkamp ve
Meulemans, 2011, 31-33).

2.1.3.3. Termal Turizmin Tarihgesi ve Geligimi

Termal turizmin gostermis oldugu gelisim slreci dinyada ve Turkiye'de olmak

Uzere iki baslk altinda incelenebilir.
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2.1.3.3.1. Dunyada Termal Turizmin Geligimi

Dinya turizm hareketlerine katihmda karsilasilan en eski motiflerden biri
olarak kabul edilen termal kaynaklarin kullanimi ve ondan cesitli sekillerde
yararlanmanin tarihi olduk¢ca eski zamanlara dayanmaktadir. Bu kaynaklardan ilk
yararlanma MO 1500 vyillarina rastlamaktadir (Comak ve Giincegdrii, 2012, 56).
Asteklerin ve Kizilderililerin kutsal, iyilestirici olduguna ve mucize yarattigina
inandiklari (Ozbek ve Ozbek, 2008, 102) hasta hayvanlarin dogdal bir i¢cgldiyle
yararlandiklari (TUrksoy ve Turksoy, 2010, 703), ilkk¢aglarda saglik ve dini amaclarla
kullanildig! disuintlen bu kaynaklardan sistemli bir sekilde faydalaniimasi ve gelisimi
Hititler (Guzel vd., 2013, 517) ve Roma dénemine rastlamaktadir (Akbulut, 2010,
36). Ozellikle Romalilarin bazi hastaliklari sifali sularla tedavi ettikleri, savasta
yaralanan, yorgun disen askerlerin kaplica suyuna girmekle yaralarinin ¢abuk
kapandig! ve kisa zamanda zindelik kazandiklarini gorerek, her gittikleri yerde sifal
sular Uzerine 6nemli tesisler kurduklari bilinmektedir (Tashgil, 1995, 300). Bu
tesislerin 5. ve 6. yy.larda yasanan dogal afet ve savaslar nedeniyle tahribata
ugradigi ifade edilmektedir (Bennett, King ve Milner, 2004, 125). Roma
imparatorlugu’'nun ¢ékiisli sirasinda da banyo resortlarinin gogu tahrip edilmigtir.
Bircogu orta caglarda yeniden canlandiriimig, fakat zayif hijyenik kosullar ve
enfeksiyonel hastaliklarin yayilmasi nedeniyle kullanimdan dismduslerdir (Glveng,
2007, 12).

M. O. yasamig disinirlerin birakmis oldugu eserler, maden sularinin eski
zamanlardan bu yana kullanildigini gostermektedir. Eski ¢caglarda Misirlilarin da
sifali sulardan faydalandigi Kitabi Yakuba'da belirtiimektedir (Erhan, 2010, 17).
Milattan sonraki dénemlerde ise kralliklarin kurulmasiyla kral ailelerin termal
merkezlerine ¢ok ©6nem verdikleri gorulmektedir (Sandikgl, 2008, 26). Eski
Yunanistan'da 2700 yil dnce yolcu ve hasta olan insanlar yakin cevrelerden termal
kaynaklarin bulundugu boélgelere saghk bulmak amaciyla gitmektedirler (Kaur,
Sundar, Vaidya ve Bhargava, 2007, 415).

Tibbin mucidi olarak bilinen Hipokrat (M.O. 460-375) sarilik ve romatizma gibi
rahatsizliklar igin hidroterapiyi tavsiye etmistir. Donemin tarihgisi Heredot ise sadece
Atina yakinlarinda Termopil Gegidi civarindaki sicak su kaynaklarindan s6z etmistir
(Guveng, 2007, 9-10). Eski Yunan ve Roma'da termalizmin gelismesinin en blylk

sebebini dini inaniglar, sosyal ve askeri nedenler olusturmaktadir (Fettahoglu, 2010,
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38). Romalilardan égrendikleri termal turizm ile ilgili bilgileri etkin bir sekilde kullanan
Japonlar, termal turizmi dunyada gelistiren diger bir toplum olmustur (Giritlioglu,
2012, 20).

Bizans déneminde de kaplica kalintilarina rastlamak mumkdnddr. Nitekim
Alexandria Troas (Kestanbol) ve Hierapolis (Pamukkale) hamam kalintilari Roma,
Yalova-Kursunlu hamami Bizans dbénemine aittir (Glzel vd., 2013: 518). Buna
karsin Ortacag Avrupa’sinda kaplicalara 6nem verilmedigini, pis olmanin fazilet
oldugunu, bu dénemde kaplicalarin énemli olgtide tahrip edildigini belirten bilim
adamlari da bulunmaktadir (Akbulut, 2010, 36).

Eski zamanlarda iranlilar, Romalilar, Hindistanllar, Meksikalilar, Cinliler ve
Japonlar termal sulardan yararlanmislardir. Japonlar termal sulari vicut temizligi icin
kullanirken, Romalilar ise tedavide kullanmistir (Kervankiran, 2014, 202). 11%8
zamanlar Romalilar ve Cinliler jeotermal kaynaklari yikanma, pisirme ve isinma
amagh kullaniyorken, 1322 yilinda Fransa’da ise kd&ylller evlerini i1sitmak igin
jeotermal kaynaklardan faydalanmiglardir. Cinlilerin  kullanmis olduklari bu
kaynaklarin saghk amacindan uzak oldugu ifade edilmektedir. Romalilar sayesinde
ise kaplica binalarinin yayginlastig1 sdylenebilir (Langviniene ve Sekluickiene, 2009,
73; Comak ve Glncegori, 2012, 56;).

Avrupalilarin ruhsal saglik ve refahlarini gelistirmek icin medikal ve spa turizmi
amaciyla sahil kesimlerine, yakin ve uzak yerlere seyahat etmeleri 18. yy'dan beri
g6rilmektedir (Pearcy vd., 2012, 326). Termal turizm, 18. ylzyila kadar sadece
saglik amaciyla gidilen ve sifali sulardan yararlanilan bir turizm tiri olarak kabul
ediliyor iken, 18.yy. sonlarinda gelisim gOstererek cesitli kurler sunulmaya
baslanmistir (Connell, 2006, 1093). 1800’lU yillardan sonra ABD’de kaplica kulturu
olusmaya baslamis, 1860 yilinda ABD'nin Kaliforniya eyaletinde ilk termal tesis olan
"The Geysers" agiimig, 1900'lU yillarda ise Calistoga’da 30’dan fazla kaplica merkezi
hizmete acilmistir (Comak ve Guncegorl, 2012, 56; Topay ve Kiguk, 2010, 84).

XIX. ylzyihn ikinci yarisinda Almanya, Belgika ve ingiltere gibi belirli
merkezlerin diinya ¢apinda Gne kavustugu, tipta yasanan hizli ilerlemelere ragmen
eski ¢caglardan beri insanliga daha yararli olan termal kaynaklarin, Bati Ulkelerinde
insanlarin zinde kalmasi, bitkinlik ve yorgunluklarin giderilmesi, is verimliligini
artirmasi igin halen kullanildigi ifade edilmektedir (Akbulut, 2010, 36).
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Amerika’'daki kaplica endustrisine baktigimizda klasik kaplica anlayisindan
farkli olarak ¢ok cesitli saglik ve rekreasyon tesislerinin ortaya ¢iktigr gérulmektedir.
Kaplica terimi Amerikan anlayisina gére sadece termal kaynaklarin oldugu
merkezler icin kullaniimayip insanlara fiziksel ve ruhsal agidan fayda saglayacak

programlar sunan tum merkezler icin kullaniimigtir (Cevirgen, 1996, 28).

2.1.3.3.2. Dunyada Termal Turizmin Mevcut Durum Analizi

Gunumuzde termal turizm dinya genelinde 6zellikle Gliney, Orta ve Dogu
Avrupa, Asya (Ortadogu, Japonya, Cin, Turki Cumbhuriyetler), Glney Amerika
(Arjantin, Meksika, Kolombiya) ve Kuzey Afrika (Fas, Tunus) Ulkelerinde yaygindir.
Termal turizm, sadece Avrupa ve Amerika’da yaklasik 25-30 milyar dolarlik bir gelir
saglamaktadir. Tim dinyada ise pazar blyUkliginin 100 milyar dolari buldugu
tahmin edilmektedir (Aksu ve Aktug, 2011, 6).

Diinya'da Almanya, Avusturya, Fransa, Italya, Macaristan, isvigre,
Cekoslovakya, ispanya, Yunanistan, Japonya termal turizmde énem kazanmis
tilkelerdir (Fettahoglu, 2010, 45; Erdogan ve Aklanoglu, 2008, 85; ilban vd., 2008:
107). Nitekim kaplica turizmi amacli olarak senede Almanya ve Macaristan’a 10
milyon kisi, Rusya’ya 8 milyon kisi, Fransa’ya yaklasik 1 milyon ve isvigre’ye 800 bin
kisi gitmektedir (Akbulut, 2010, 36). Japonya’'nin ise sadece Beppu sehrini 13 milyon
kisi termal turizm amagh ziyaret etmektedir (ilban vd., 2008: 107).

Avrupa Kitasi'nda saglik turizmi talebinde %67 ile Aimanya basi gekmektedir.
Almanya 330'dan fazla spa destinasyonu ve bu destinasyonlarda saglik turizmine
yonelik sunulan hizmetlerin kalitesi ve cesitliligi ile bu yuksek yuzdeyi yakalamistir.
ikinci siradaki Avusturya'nin payi %10,6’drr. italya %4,4, Fransa %3,4, ispanya
%3,6°dir.  Avusturya Ozellikle wellness turizmde daha ©6nemli gelismeler
kaydetmektedir. Bunlari ¢cok eski geleneksel destinasyona sahip olmasina ragmen
saghk turizmi talebindeki payi disik olan Dogu ve Orta Avrupa Ulkeleri izlemektedir.
Romanya %2,7, Slovenya %2, Macaristan %1,4, Polonya %1,3, Cek Cumhuriyeti
%1,2 ve Slovakya %0,5’dir. Romanya'da saglk turizmi talebinin %93.45'ini yerliler,
kalan %6.55'ini yabancilar olugturmaktadir. Cek Cumhuriyeti'nde yabancilarin talebi
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%36, Macaristan'da %32.5, Slovakya'da %29, Polonya'da %15.4'tur (Calina vd.,
2009).

Son yillarda Avusturya, Macaristan, Cek Cumhuriyeti, Rusya ve Almanya gibi
Avrupa ulkelerinde Spalar bazi hastaliklardan sikinti ¢ekenler icin tibbi tedavi ve
korunma hizmetleri sunmaktadirlar. Avrupa’da Spa pazarinin iki pazar bolimuinden
olustugu ileri strilmektedir. Bunlardan birincisi termal resortlara ve Spalara saglik
nedeniyle ziyaret edenlerdir. ikincisi ise geleneksel turizm motivasyonlariyla ziyaret
edenlerdir (Lee ve King, 2008, 342). Avrupa kaplicalari tarih boyunca Romalilardan
beri korunmus ve gelistirilerek cagdas kaplica ve saglkh yasam sehirleri
yaratilmistir. Termal turizm Avrupa'da vazgecilmez bir aliskanlk, kultir, yasam turu
olmus olup bu sayede halk sagligi ile is glicti artmistir. Ozellikle Almanya'da termal
turizm tesisleri son yirmi yildir geliserek Ulke ekonomisine o6nemli katkida
bulunmaktadir (Ozbek ve Ozbek, 2008, 103). 263 adet resmi belgeli termal tesis
bulunan Almanya’da toplam yatak kapasitesi 750.000’i bulmaktadir. Almanya’'nin
Stuttgart kentinde bulunan Das Leuze kaplicalarini yaz aylarinda ginde 8.000 kisi
ziyaret etmektedir. Bu rakam yillik ortalama 3.000 kisi/gin olmaktadir (Aksu ve
Aktug, 2011, 7). Ayrica, Almanya'da SPA saglik tesislerinde resmi olarak kalite
belgesi verilerek altyapi ve statusi gibi durumlara iligkin yeterlilikleri
belgelenmektedir (Pforr ve Locher, 2012, 309). Almanya'da Saglk turizmi
destinasyonlarinda sunulan hizmetlere ve dinlence olanaklarina bakildiginda
wellness (1. pazar segmenti) hizmetlerinin bagi ¢ektigi, tim aile bireylerine hitap
eden cok gesitli aquatik rekreasyonel ve eglence hizmetlerine yer verildigi (s6zgelimi
dalgiclik ve yuzme icin su altt mazik yayini, selale veya sanal selale duvarlari gibi
kromoterapi, meloterapi (muzik) gorulmektedir. 2. pazar segmenti ise yas ve
cinsiyete gore SPA UrUnleri gelistirmedir. Ayrica, Spalarda tedavi hizmeti olmayan
ancak refakatgilik yapanlara yonelik kamping, kayak, kultir turizmi gibi motive edici
olanaklarin geligtiriimesi her gegen gun énem kazanmaktadir (Calina vd., 2009). Bu
kadar genig ve duzenli tesisler olmasina ragmen c¢ok pahali olmalari nedeniyle
Almanlar bagka ulkelere yonelmig, Turkiye' ye gelen Alman sayisi da artmistir
(Ugpunar, 2013, 104-105). Balgova Termal Tesisleri'nde yiritiilen bu arastirma
surecinde de konaklayan Turklerin buyuk bir cogunlugunun Almanya'da yasayan

kisilerden olustugu gézlenmistir.

Avrupa'nin termal turizminde s6z sahibi bir diger Ulke Avusturya'dir. Son

yillarda yeni yapilan Spa ve termal tesisleri ile Avrupa'da ikinci siraya ylkselmistir.
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1300 adet termal oteli ve 80 adet wellness tesisi ile Avrupa pazarinin %10'unu
elinde bulundurmaktadir (Ozbek ve Ozbek, 2008, 103). Ayni zamanda Avusturya,
hemen hemen her yil kamu butgesi gelirlerinin Ugte birini sifali sulara bagh tibbi
turizmden saglamaktadir (Zaman ve Birinci, 2011, 406). Avusturya'daki termal
tesislerde verilen hizmetlerin kalitesinin de yuksek oldugu dikkat gekmektedir (Koch
vd., 2007; Ravichandran ve Suresh, 2010, 212). Ayni sekilde Almanya’ da bulunan
tesisler gibi cok pahali isletmelerdir (Ugpunar, 2013, 104-105).

Konumu nedeniyle Avrupa'nin merkezinde yer alan Macaristan’da (Gulyas ve
Matrazakis, 2009, 223) Roma déneminden Osmanli dénemine kadar bir¢cok uygarlik
tarafindan, termal ve kaplicanin nimetlerinden sonuna kadar faydalaniimistir. Ulkede
120 tedavi edici kaplica merkezi bulunmaktadir. Her sene Ulkeye gelen insanlarin
%22’si bu merkezlere gelmektedir. Sadece Budapeste’de 80’den fazla merkez
bulunmaktadir. Ulkede, hekim teshisi ve raporu olmasi kaydiyla mevcut olan sosyal
saglik sigorta sistemi, tedavi masraflarinin timinu veya bir kismini karsilamaktadir
(Aksu ve Aktug, 2011, 7). Macaristan’da termal destinasyonlarin gelismesinde kamu
destegi 6nemlidir. Ornegin; saglik sigortasi fonu, termal su ile tibbi tedavi hizmetleri
sunan lisansli, hizmet cesitliligi ve kalitesi olan tesisleri 6nemli dlglude
desteklemektedir. Bu tir tesislerde saglk hizmetleri, 6zellikle tibbi vakalarda lokal
tedaviler tip uzmanlar tarafindan verilmektedir (Bakucz, 2011, 532). Macaristan’in
termal turizmdeki avantajlari, zengin termal su kaynaklari ve Macar mimarisini
yansitan binalaridir. Yabancilar igin fiyat avantaji % 35 oraninda talep yaratmaktadir
(Calina vd., 2009).

Cek Cumbhuriyeti ve Slovakya'da son yillarda ¢ok gelismis tedavi edici kaplica
merkezleri kurulmustur. iki tlkede 60 tedavi edici termal merkezi bulunmakta olup
yilda 500.000'e yakin hastaya tedavi hizmetleri verilmektedir. Doktor raporu olmasi
kaydiyla, sigorta sirketleri tedavi masraflarini tam veya kismen kargilamaktadir
(Guveng, 2007, 47). Siper konforlu ve liks SPA tedavisi ve wellness turizmi
gelismis durumdadir (Calina vd., 2009). Ote yandan Avrupa’nin diger kigik ulkesi
Slovenya’da ise uluslararasi standartlara uygun 15 blyuk termal destinasyon
boélgesi bulunmaktadir (Giritlioglu, 2012, 29).

Avrupa termal turizminde énemli bir diger Ulke ise Fransa’dir. 100-104 arasi
termal istasyon bulunmaktadir (Calina vd., 2009; Topay ve Kiguk, 2010, 85; Aksu
ve Aktug, 2011, 7; Giritlioglu, 2012, 29). Bu istasyonlar kirsalda veya kliguk yerlesim
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yerlerinde olup, %80 termalizme bagli aktivitelere dayalidir. Ayrica, Fransa’da termal
turizm alanina iliskin 10 eylem plani gelistirilmigtir (Calina vd., 2009). Termal su
tesisleri icin yilda en az iki kez sularin tahlilini yaptirmak zorunlu hale getirilmigtir.
Teknoloji, alet, tibbi uygulama acgisindan Fransa Avrupa'da diger Ulkelere nazaran
oldukga ileridir (Erhan, 2010, 6; Zaman ve Birinci, 2011, 406).

italya’da 380’e yakin kaplica merkezi bulunmaktadir. Ulkeye yilda yaklasik
600.000 ziyaretci gelmektedir ve termal turizm Ulke icin 6nemli gelir kaynaklarindan
birini olusturmaktadir (Turksoy ve Turksoy, 2010, 708). Almanya’dan sonra en ¢ok
turist ceken Ulkelerden biri konumundaki italya’da bulunan volkanik daglar ve
etkinlikleri sebebiyle Ulkenin pek ¢ok sehrinde termal kaplica merkezi bulunmaktadir.
Doktor tavsiyesi olmasi kaydiyla, sigorta sirketleri tedavi masraflarinin tamamini

veya bir kismini kargilamaktadir (Aksu ve Aktug, 2011, 7).

Avrupa'da termal kaynaklardan 6nemli derecede pay alan diger bir Ulke ise
Hirvatistan'dir. Hirvatistan, c¢ok sayida nitelikli termal tesis ve termal yatak
kapasitesine sahip olup; 2008 yilinda bu kaynaklar 1 milyon 203 bin kisi tarafindan
ziyaret edilmigtir (Giritlioglu, 2012, 28).

Yunanistan’da eski c¢aglardan beri kaplicalarin tedavi edici 6zelligi
bilinmektedir. Merkezlerin ¢gogunun deniz kenarlarinda oldugu Ulkede daha ¢ok
Agustos-Eylul aylarinda ziyaretgiler gelmekte ve ortalama 15-21 gin kalmaktadirlar.
Ulkede, Macaristan ve Almanya’da oldugu gibi doktor tavsiyesi olmak sartiyla, tedavi
masraflarinin tamami veya bir kismi sigorta sirketleri tarafindan kargilanmaktadir
(Aksu ve Aktug, 2011, 7).

Amerika’daki Spa turizm trendi ise daha ¢ok bos zaman ydnelimlidir.
Musterilere yonelik Spa hizmetleri cruise gemilerinde, klUplerde, gunlik Spalarda,
destinasyon Spalarinda, medikal Spalarda, resort/otel Spalarinda ve mineralli su
Spalarinda sunulmaktadir. Buralarda sunulan hizmetler ayni zamanda fiziksel,
ruhsal ve duygusal gelisime dayali bir nitelik de tasimaktadir (Lee ve King, 2008,
342-343). Termal turizm Avrupa kitasi gibi Amerika kitasi i¢in de olduk¢a énemli bir
turizm tlrdnd olusturmaktadir. Bu bdlgede en 6nemli pay Amerika Birlesik Devletleri
tarafindan elde edilmektedir. ABD'de 14 600 termal merkez bulunmakta ve bu
merkezler her yil 13 milyon kisi tarafindan ziyaret edilmektedir (Giritlioglu, 2012, 29-

30). Amerika Birlesik Devletleri'ndeki Arkansas eyaletinde ise 55 bin Kiginin

95



yararlanacagi termal tesislerin yapilmig oldugu, Hawai'de turizmi 12 aya yaymak igin
termal sulardan yararlanilarak yeni kurulan tesisler ile termal turizm agirlikh
uygulamalara baslandigi bilinmektedir (Aksu, 2009, 35; Fettahoglu, 2010, 47; Topay
ve Kugulk, 2010, 85).

Amerika kitasinda termal turizmde 6nemli olan bir diger ulke ise Kanada'dir.
Kanada'nin termal turizmdeki payini yillar icerisinde arttirarak iki katina cikartacagi
ongorilmektedir. Kanada'da bulunan 2100 adet gelismis termal tesisten 1,5 milyar
dolar gelir elde edilmektedir (Supapol ve Barrows, 2007, 7-8). Arjantin ve Uruguay
da Amerika kitasinda termal turizmde oldukga gelisim gostermektedir. Bu iki Ulkenin
hikumetleri tarafindan toplanan istatistiklere gére, bu Ulkelerde termal kaplicalarin
sayisi ve bu kaplicalarin ziyaret edilme sikligi ginden glne artis gostermektedir. Bu
merkezlerin dnemi sayesinde bdlgede issizlik dismekte ve ekonomi dnemli dlglde
gelismektedir (Segemar, 2002, 25-26).

Asya kitasinda ise termal suyun ve banyonun saglik Uzerindeki etkilerinin
vurgulanmasi ve termal suyun tibbi ve terapide kullanimi anlayisina ragmen, tibbi
tedavi odakliliktan turistik ve bos zaman degerlendirmeye dogru belirgin bir degisim
gorilmektedir (Lee ve King, 2008, 343). Japonya’da 1500 adet kaplicada 100 milyon
geceleme kapasiteli termal turizm yapilmaktadir (Erdogan ve Aklanoglu, 2008, 86;
Fettahoglu, 2010, 47; Aksu, 2009, 35). Sadece Beppu kenti yilda 13 milyondan fazla
kuritsi agirlamaktadir (Aksu, 2009, 35).

Asya kitasinda termal turizmde adindan s6z ettiren Ulkelerden birisi de
Tayvan'dir. 2009 yilinda Tayvan'i ziyaret eden 4,4. milyon turistin yaklasik %25'i
termal turizm amagh gelmistir. Ayrica, yerli turistlerin de %4,4’G bos zaman faaliyeti
olarak termal turizmi tercih etmektedir. Termal turizm Tayvan'da son yillarda hem i¢
hem de dis turizmde en hizli blylyen turizm tirlerinden birisidir (Chen, Hsu ve
Tzeng, 2011, 908).

Saglik ve Spa endustrisinde global bir lider olarak taninan Tayland ise son
yilllarda ¢ok hizli bir gelisim gostermektedir. Tayland'da insanlar Spalari sadece
rahatlamak ve stres atmak igin degil, ayni zamanda fiziksel fitness ve saglikli yasam
aliskanhgi gelistirmek icin de tercih etmektedirler. Tayland'da Spa hizmetlerinin ¢ok
farkh cesitleri bulunmaktadir ve bu Ulkede yer alan termal otelleri yilda 2,5

milyondan fazla turist 85 milyon gelir birakarak ziyaret etmektedir (Hirankitti,
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Mechinda ve Manjing, 2009, 3-4). Ayrica, Tayland’da geleneksel bitki ve eski tedavi
yontemlerinin, uzman personelin, farkli mimari tasarimlarin ve atmosferin, gériinim
ve hijyene dayali kaliteli Spa hizmetlerinin Spa sektérinin gelisimini hizlandirdigi
ileri strdlmektedir (Lee ve King, 2008, 343).

Malezya'da da Spa ve wellness endustrisi son on yil igerisinde hizli bir gelisim
goOstermistir. Termal ve saglik amaciyla gelen 120 bin civarindaki ziyaretgiden
toplam 50 milyon dolar gelir elde edilmektedir (Dahlan, 2011, 2-3). Kdlttr turlar ile
birlestirilen iyi organize edilmis saglik hizmetleri Glkenin saglik turizmindeki rekabet

gucund arttirmistir (Lee ve King, 2008, 343).

Diger Ulkelerde termal tesisler gok modern ve ¢ok genis olmalarina ragmen
oldukca pahalidirlar. Bu nedenle bu llkelerin insanlari o6zellikle Turkiye’ ye
gelmektedirler (Ugpunar, 2013, 105).

2.1.3.3.3. Turkiye'de Termal Turizmin Geligimi

Anadolu dinya tarihinde cok sayida medeniyete begsiklik ettigi gibi termal
turizmin gelismesinde de 6ncl rol oynamistir. Nitekim dinyadaki ilk termal saglk
merkezlerinden biri buginkii izmirin Bergama ilgesinde yer alan Asklepion’dur.
Asklepion adini Apollon’'un oglu olan ve saglik tanrisi olarak bilinen Asklepios’tan
almaktadir. Asklepios adina yaptirilan saglik sehirlerinin en Gnllleri Peloponnes’teki
Epidavros (Epidauros), Hippokrates'in gorev yaptigi Gokova Korfezi'nin agzindaki
Kos Adasi (Istankdy) ve Bergama'daki Asklepion’dur. Bu merkez, asirlar énce
binyesindeki seckin hekimlerle ve muzik esliginde, ¢camur banyolari, su ve Spa
terapileri, meditasyon, telkin, dogal bitkisel karigimlar, masaj, aromaterapi, 6zel
diyetler gibi gunimuzde tekrar popularite kazanan yontemlerle hastalara sifa
dagitmistir. MO V. ylzyilin ortalarinda kurulan merkez, diinya tarihinde en eski, en
onemli ve en modern saglik merkezlerinden biridir. Bergama’daki Asklepion ayni
zamanda dénemin Unlu hekimlerinin yetistidi bir tip okulu ve dinyanin ilk psikiyatri

hastanesi olarak da tarihe gegmistir (Gezi ve Teknoloji Rehberi, 22 Mart 2014).

Anadolu'da sifali sicak sulardan yararlanilarak tedavi olma geleneginin, M.O.
2. yy'dan itibaren Bati Anadolu Bélgesi'nde hizla yayildigi tahmin edilmektedir
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(Gulen ve Demirci, 2012, 54). Antik Cag'in kaplica mimarisi agisindan en 6zgin
yapilari, Roma ve Bizans Hamamlardir. Bunlari Selguklu ve Osmanli klasik
kaplicalari izlemigtir (Cekirge, 2012, 61). Osmanl Turkleri ise sifali sulara Romalilar
ve Selguklular gibi biyidk énem vermiglerdir. Osmanlilar da Romalilar gibi gittikleri

her yerde buyuk kaplica tesisleri inga etmiglerdir (Aksu, 2009, 37).

1030'lu yillarda kurulan Blytk Selcuklu devleti ve daha sonra kurulan Osmanili
imparatorlugunun gelisip daha blylUk bir cografyaya nifus etmesi, termal
kaynaklarla Tirk hamaminin birlesmesine ve bu yapinin da genis bir cografyaya
tanitilarak termal kaynaklarin ve termal turizmin 6nemli bir sekilde gelisimine neden
olmustur (Giritlioglu, 2012, 20). Anadolu’da daha ilk ¢aglarda ilicalarin saglik ve dini
inanislar bakimindan kullanildigi birgok eski eserler ve yazilarla ortaya ¢ikmaktadir.
Ornegin; Kizilcahamam ve Kirsehirdeki Terme Kaplicasi ve Kitahya'daki ilicanin
(kubbeli hamam), sularin geldigi kayalarin oyularak bir blylk havuz haline getirilmis
olmasi ve havuz kenarinda oturulacak vyerlerin bulunmasi, insanlarin ilicalara

eskiden beri blyuk énem verdiklerini gostermektedir (Zaman ve Birinci, 2011, 406).

Tarkler Anadolu'ya ilk adim attiklari andan itibaren termal sularla ilgilenmeye
baslamiglar (Celik, 2009, 27), fakat ne yazik ki yikilmig olan hamam enkazlariyla
karsilasmiglardir. Bizansli asillerin faydalandiklari Yalova ve Bursa kaplicalari
disinda saglam kaplica bulamamiglar, onlar da Bizans sarayina hizmet verebilmek
amaciyla saglam birakilmistir (Giveng, 2007, 13; Celik, 2009, 27;). Turkler gesitli
istilalardan dolayl harap olmus bu tesisleri onarmislar ve yenilerini insa etmislerdir.
Romalilarin sadece havuzlardan ibaret olan tesislerini akarsulu farkli yikanma yerleri
yaparak yeni bir model gelistirmiglerdir (Kék, 2013, 16). Selguklular 11. y.y.'da
Anadolu'ya geldiklerinde, kurnada yikanma gibi kendi banyo geleneklerini de
beraberinde getirmislerdir. GUnumizde buna en glzel 6rnek, Konya-ligin
Kaplicalari'dir (Cekirge, 2012, 61). Osmanlilarda ise kaplicalara gereken dnemin
verildigi Evliya Celebi'nin  Seyahatnamesi'ndeki bilimsel verilerden de
anlasilmaktadir (Celik, 2009, 27). Osmanlilar, Selguklu banyo geleneginin etkileri ile
hamam yapilarini olugturmuslar ve boylece dunyaca unlu Turk Hamami yaratiimigtir
(Cekirge, 2012, 61). Osmanli imparatorlugu déneminde sifall kaynaklar Uzerine
yapilan tesisler incelendiginde, bu tesislerin halka agik ve en az yiz, yiz elli kiginin
birden tedavi goérebilecedi tarzda diizenlendigi, ek olarak tek kisilik tedavi yerlerinin
ve kabinlerinin yapildigi gorilmektedir. 1. Murat tarafindan Bursa'da Rum mimar

Christodulos’a yaptirilan ve glnimuizde eklenen konaklama tesisi ile bes yildizli
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Kervansaray Turistik Termal oteli olarak hizmet veren “Eski Kaplica” ilk Osmanli
kaplicalarina guzel bir 6rnektir (Glveng, 2007, 13). Turkler, insa ettikleri sayisiz
hamamlar, kaplicalar, igmeler, ¢cesmeler, havuzlar vb. yapilarla dinya ¢apinda isim
yapmiglardir. Ginimulze kadar saglam kalan Budapeste kaplicasi, Avrupa'da
Tarklerin biraktigi en énemli eserlerden birisidir (Fettahoglu, 2010, 41). Bugln
Avrupa'da oldugu gibi Amerika'daki "Tark Hamamlan" da Tark kdltdrinin eseridir
(T. Cetin, 2011, 901).

Kir amagli olarak insanlik tarihi boyunca kullanilan termal kaynaklardan izmir
(Balgova) Agamemnon kaplicasindan ve Manisa Sard kaplicasindan M.O. 7. yy,'da
yararlanildi§i, Afyon Gazligdl kaplicasinin M.O. 7.yy. - 3..y.'da Friglerce
kullanildigi, Ankara Ayas kaplicasinin ise Hititlerce igletildigi bilinmektedir.
Canakkale — Kestanbol, Erzurum-Pasinler, Samsun-Ladik, Yozgat-Terzili
kaplicalari gibi bircok kaplicanin Romalilar Déneminde insa edildigi, Samsun-Havza
ve Yalova kaplicalarinin Bizansllar tarafindan igletildigi de tarihi kayitlarda yer
almaktadir (Géyun ve Akpinar, 2003, 111).

Cumhuriyetin ilani ile birlikte turizme yonelik calismalara énem verilmis, bu
dogrultuda da termal turizme iligkin ilk dizenli ¢galismalar baslamistir. Su ve ¢gamur
tedavisinin insan saghgi Uzerindeki etkilerinin belilenmesi amaciyla arastirmalar
yapilmig, su analizleri ve hidrojeolojik etitler gergeklestiriimistir (Aksu ve Aktug,
2011, 8). Bu gelisimde Ataturk’an girigsimlerinin rolt blylk olmustur. Nitekim 1924
yilinda, bugunku Vakifbahge kaplicasi Uzerine Bursa Celik Palas Oteli yapilimistir.
Yine Atatlrk’in istegiyle Yalova 6rnek bir su sehri durumuna getirilmig, onun
direktifleri dogrultusunda Yalova Kaplicalari 1934 yilinda orijinal mimarisine sadik
kalinarak restore edilmis ve hizmete agilmis (Kozak, Kozak ve Kozak, 2010, 122),
XIX. ylzyillda bataklik haline gelen Tuzla igmeceleri (istanbul) otel, park ve
bahgelere kavusmus, 1938 yilinda istanbul Tip Fakiltesinde kurulan “Hidro-
Klimatoloji Kursusu” agilmis ve kaplica hekimliginin Turkiye’deki temelini
olusturmustur (Akbulut, 2010, 37). 1982 yilinda ¢ikan Turizm Tesvik Kanunu’ndan
sonra ilan edilen turizm merkezleri arasina kaplicalarda alinmig, bu tarihten sonra
yatirm faaliyetlerine hiz veriimis, modern termal tesisler yapimina baglanmistir. ilk
olarak 1985 yilinda Kiikiirtlii Kaplica (Bursa) ve Doganbey Kaplicasi (izmir) turizm
merkezi ilan edilmistir ve 1985-1993 yillari arasinda 31 kaplica bu kapsam igine

alinmistir (Akbulut, 2010, 37). Turizm Tesvik Kanunu’ndan sonra ilan edilen turizm
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merkezlerine kaplicalarin da dahil edilmesiyle birlikte yatirim faaliyetleri hizlanmis,

modern termal tesisler yapilmaya baslanmistir (Aksu ve Aktug, 2011, 8).

Son on bes yilda termal turizm ve kaplica yatirrminda énemli bir gelisme
olmustur. Gerek yurt icinde ve gerekse yurt disinda termal turizme olan ilginin
artmasinin bir sonucu olarak izmir'de Balgova, Afyon'da Orugoglu-ikbal-Korel,
Ankara'da Asya-Patalya, Karahayit'da Colosea gibi pek c¢ok yeni termal tesis
isletmeye acilmis veya var olanlar gelistirilmistir (Ozbek ve Ozbek, 2008, 108).

Termal turizmin Tarkiye'deki mevcut durumunun analizi asagida gorulmektedir.

2.1.3.3.4. Turkiye'de Termal Turizmin Mevcut Durum Analizi

Son vyillarda, gelismis Ulkelerdeki nitelikli saglik hizmetleriyle rekabet
edebilecek dizeyde saglik hizmetleri sunmasindan dolayi Turkiye'ye diinyanin doért
bir yanindan tedavi amaciyla turistler gelmektedir. Ozellikle 1990’ yillar sonrasinda
Tarkiye'de kamu saglik hizmetlerine ilaveten 6zel sektériin de saglik hizmetlerine
ciddi yatinmlar yaptigi gérilmektedir (GUnli ve Miral, 2008, 600). Ancak, cografi
dagilimi, nitelik ve nicelikleri ¢ok farkh olan Turkiye'deki jeotermaller ve sifali su
kaynaklari Uzerine vyeterince arastirma yapllmamakta ve vyapilan mevcut

calismalarda tam olarak degerlendiriimemektedir (Akbulut, 2010, 38).

Tarkiye'de yilda 500 000 yabanciya saglik hizmeti verilmekte, 110 000
yabanci sadece medikal hizmet almak igin gelmekte, yilda 1 milyar USD gelir
yaratiimaktadir  (http://www.ktbyatirimisletmeler.gov.tr/TR,11479/).  Turkiye'deki
toplam termal termal kaynak sayisinin 1300’den fazla oldugu tahmin edilmektedir.
Bu kaynak zenginligi ile Turkiye Avrupa’da birinci, dunyada ise ilk bes Ulke arasinda
yer almaktadir (Ozsahin ve Kaymaz, 2013,195). Bu yapisi ile Tlrkiye'deki termal
sular, hem debi ve sicakliklari hem de cgesitli fiziksel ve kimyasal Ozellikleri ile
Avrupa’daki termal sulardan daha Ustin durumdadir (Gunli ve Miral, 2008, 600).
Kervankiran, (2014, 202) ise Turkiye'nin bugin dinyanin jeotermal potansiyelinin
%8'ine sahip oldugunu belirtmektedir. Ayrica, Avrupa'da kaplica kullanimi
bakimindan italya (360) ve Almanya (263)'dan sonra Tiirkiye 240 adet kaplica ile
Uglincl sirada yer almaktadir (http://www.ktbyatirimisletmeler.gov.tr/TR,11478/).
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Termal turizm, Tarkiye igin giderek ©6nem kazanan alternatif turizm
cesitlerinden biridir (Gunlu ve Miral, 2008, 600). Kdltur ve Turizm Bakanhgindan
termal amacina yonelik olarak (Saglhk Bakanhginca kuar merkezi uygun gorulen)
turizm yatirnm belgesi almig 10 tesisin yatak sayisi 2.461, turizm igletme belgesi
almis 30 tesisin yatak sayisi ise 8.562'dir. Yaklasik olarak 16.000 yatak kapasiteli
156 tesis ise yerel idare tarafindan belgelendiriimigtir (Topay ve Kiguk, 2010, 85;
Giritlioglu, 2012, 37; Erdogan ve Aklanoglu, 2008, 86). 2634/4957 sayili Kanun
uyarinca ise ilan edilmis 2 adet Kiltir ve Turizm Koruma ve Gelisim Bolgesi
bulunmaktadir (izmir Dikili ve izmir - Bergama - Allanoi - Manisa Soma Mentese

Termal Kilttr ve Turizm Koruma ve Gelisim Bolgesi ) (Topay ve Kigtk, 2010, 85).

Tuarkiye'nin termal sulari, hem debisi/sicakligi hem de cesitli fiziksel ve
kimyasal 6zellikleri ile Avrupa'dakilerden daha Ustin nitelikler tagimaktadir. Termal
sularimiz dogal c¢ikish ve bol su verimli, eriyik maden degeri yuksek, kikurt, radon
ve tuz bakimindan zengindir. Deniz kiyisinda bulunan termal kaynaklar turizm
cesitliligi acisindan 6nemli avantajlar saglamaktadir. Ayrica, dagcilik ve ormanlik
bolgelerinde bulunan termal kaynaklar ise ¢evre ve doga kullanimi dolayisiyla farkl
¢ekici unsurlara sahiptir (Erhan, 2010, 8; Fettahoglu, 2010, 52).

Ataturk’un emriyle 1935 yilinda kurulan gelisen ve yeralti kaynaklarinin
aranmasinda etkin olan MTA tarafindan 1962 yilinda jeotermal arama projeleri
baslatiimis olup, ilk detayl jeolojik, jeofizik, jeokimyasal calismalar izmir-Balgova
jeotermal alaninda yuratiimis ve 1963’de Balgova kaplicasinda agilan ilk kuyuda
40m. derinlikten 124 C° jeotermal su uretilmistir. Kaplicalarda yeterli olmayan dogal
kaynak sularinin debi ve sicakliklarini, sahalarin potansiyelini arttirmak amaci ile
MTA tarafindan basarili etlit ve sondaj caligmalari yapilarak, (Balgova, Simav,
Godnen, Kizilcahamam vb.) bulunan jeotermal sahalarin sayisi ve potansiyelleri MTA
tarafindan hizla arttiriimistir (Ozbek, 2011, 25-26).

Termal turizm agisindan, dinyanin elverigli iklim kosullarina, denizlerine,
zengin yer alti kaynak ve termal sularina sahip Turkiye“de yuzyillardan beri “kaplica”
ve “yayla” gelenegi bulunmaktadir. Kaplicaya gitme, yaylaya cikma ve deniz
kiyisinda dinlenme seklinde surdirulen gelenek, ulke duzeyinde yayginlik kazanan
toplumsal bir nitelik tasimaktadir (Turksoy ve Turksoy, 2010, 707). Sekil 2.7'de

termal kaynaklarin yodunlastigi bélgeler gortlmektedir.
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TURKIYE JEOTERMAL KAYNAKLAR DAGILIMI VE UYGULAMA HARITASI

fo 87® 8 ovamuin
) nansat) B4
L

oo =
q . -3

,,,,,

Sekil 2.7. Turkiye Jeotermal Kaynaklar Dagilimi

ve Uygulama

Haritasi

Kaynak:Gulen, Kemal Giiven ve Demirci, Selma. (2012). Turkiye'de Saglik Turizmi Sektort. Sektdrel

Etiitler ve Arastirmalar, istanbul Ticaret Odasi Yayinlari, Yayin No: 2011-39. s. 55.

Tarkiye termal su kaynaklari bakimindan olduk¢a zengindir ve bu kaynaklar
yurdun genis bir bolimine yayilmaktadir. Sekil 2.7'de de géruldigu gibi termal
kaynaklar 6zellikle Marmara ve Ege Bdlgesi'nde yogunlagsmaktadir. Asagida gizelge

2.4'te ise Turkiye'deki termal su kaynaklarinin bdlgesel dagilimi gértlmektedir.

Cizelge 2.4. Termal Su Kaynaklarinin Bolgesel Dagilimi

Bolge Adi Soguk Sular | Ihk Sular Sicak Sular | Cok Sicak Sular | TOPLAM
(0-19° C) (20-25° C) | (36-45° C) (46-99° C)
Marmara 7 8 8 30 53
Ege 5 17 28 31 81
ic Anadolu 10 10 14 17 51
Karadeniz 4 4 3 3 14
Akdeniz 2 - 6
Dogu ve G.Dogu 4 7 8 5 24
Anadolu
TOPLAM 31 49 63 86 229

Kaynak: http://www.ktbyatirimisletmeler.gov.tr/TR,11478/dunyada-saglik-ve-termal-turizm.html Erigim
Tarihi: 28.06.2014.
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Maden sulari sicaklik derecelerine gore siniflandirildiginda; Turkiye' de soguk
su kaynaklari (19°C ye kadar olanlar); ic Anadolu, Marmara, Ege Bélgelerinde, sicak
su kaynaklari (36°C- 45° C arasi); Ege, i¢c Anadolu, Marmara Bdlgelerinde, ¢ok
sicak su kaynaklari (46°C Uzeri); Ege, Marmara, i¢ Anadolu Bdlgelerinde
yogunlagmigtir. Toplam sifali su kaynaklarinin en yiksek bolumunu ¢ok sicak sular
grubu olusturmaktadir. En fazla sifali su kaynagina sahip olan bolge Ege Bolgesidir.
Ege Bolgesini Marmara, i¢ Anadolu, Dodu ve Giineydogu Anadolu, Karadeniz ve
Akdeniz Bolgeleri takip etmektedir (Gllen ve Demirci, 2012, 56).

Ege Bélgesi termal turizm agisindan oldukga zengindir. Bugiin 6zellikle izmir,
Manisa, Afyonkarahisar, Denizli, Aydin ve Kitahya illeri termal kaynaklar yéninden
zengin olup, bu illerden izmir, Afyon, Kitahya ve Denizli’'de termal turizm merkezleri
modern anlamda turizme hizmet etmektedir. Buradaki cogu kaplica, ulasim
baglantisinin kolaylikla saglanmasi ve turizm cesitliliginin fazlaligi gibi avantajlarla
saglik ve dis turizme 6nemli katki sunmaktadir (Akbulut, 2010, 42-43). Ozellikle
termal kaynak sayisi bakimindan Tirkiye'nin en zengin ili olan izmir, bélge

potansiyelinin énemli bir bélimind olusturmaktadir (Ozsahin ve Kaymaz, 2013, 31).

i¢ Anadolu Bélgesi termal su kaynaklari bakimindan Tirkiye'nin ikinci zengin
bolgesidir (Ozsahin ve Kaymaz, 2013, 32). Ankara, Nevsehir, Sivas ve Eskisehirde
bulunan termal kaynaklar sayesinde termal turizmde 6nemli bir potansiyele sahiptir.
Ancak fiziki donanim ve sermaye yetersizligi, uzman personel ve tanitim eksikligi
gibi cesitli sebeplerden otara mevcut kapasitesinden yeterince
faydalanilamamaktadir. Bolgede daha ¢ok gunubirlik ziyaretler adirlik kazanmakta
ve kaplicalardan daha ¢ok yore halki faydalanmaktadir (Aksu ve Aktug, 2011, 11;
Akbulut, 2010, 44; Ozsahin ve Kaymaz, 2013, 32).

Dogu Anadolu Bélgesinde Erzurum, Erzincan, Agri, Bingdl, Bitlis, Van ve
Elazig illeri termal kaynaklar agisindan zengindir. Terdr olaylari, kaplicalarin fiziksel
donaniminin ve alt yapi ve ulagimin yetersizligi, hekim, hemsire, fizyoterapist ve
masor gibi uzman personelin ve gerekli teknik donanimin eksikligi termal turizmin
gelisimini olumsuz yonde etkilemigtir. Dolayisiyla bu kaplicalar dig turizme
acllamadigir gibi i¢ turizmde de yerli turistin beklenti ve ihtiyaclarini

karsilayamamistir (Akbulut, 2010, 46). Dolayisiyla Dogu Anadolu Boélgesi,
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Tarkiye’nin termal su kaynaklari bakimindan Ug¢lncl zengin bdlgesi olmasina

ragmen bu kaynaklarini verimli bir sekilde kullanamamaktadir.

Marmara Bélgesi ise termal kaynak siralamasi bakimindan dérduncu bolge
olmasina ragmen, termal turizm bakimindan en elverigli ve gelismis bdlgelerden
birisidir (Ozsahin ve Kaymaz, 2013, 32). istanbul, Bursa, Yalova, Balikesir,
Canakkale ve Sakarya illerinde kaplicalar bulunmakta, buradaki kaplicalar
¢ogunlukla modern tesislere sahip olmakta, hatta bazilari dig turizme hizmet
etmektedir (Zengin, 2006, 164). Ornegin Bursa Celik Palas Oteli ve Kaplicasi ile
Yalova Kaplicalari, Turkiye'nin ilk modern kaplica tesisleridir (Akbulut, 2010, 44).
Ozellikle Atatirk’in sahsi girisimleriyle 1928 yilinda kurulan Bursa kaplicalari
A.S.’den sonra hizmete giren ilk termal tesis ise Gonen’deki Yesil Oteldir (B. Cetin,
2011, 325).

Karadeniz Bolgesi'nde 45 adet termal su kaynadi mevcut olup, daha cok yerli
halkin glnubirlik veya hafta sonlari rekreasyonel faaliyetlerine yonelik ihtiyaclarina
hizmet vermektedir. Rize, Ordu, Samsun, Amasya, Tokat, Bolu ve Dulzce illerinde
termal kaynaklar mevcuttur (Ozsahin ve Kaymaz, 2013, 33). Rize ilindeki Andon
icmesinin sulari bagirsak hastaliklarina iyi gelmekte olup ayrica burada dort
madensuyu ve Camlihemsin’deki Ayder Kaplica Merkezinde otel, havuz ve banyo
bulunmaktadir (Yesiltas, Ceken ve Oztlrk, 2009, 257).

Akdeniz Bélgesi’ndeki termal turizm kaynaklari diger bdlgelere nazaran daha
sinirhdir ve kiyr turizminin golgesinde kalmaktadir (Aksu ve Aktug, 2011, 11).
Nitekim kaynak sayisi bakimindan Guneydogu Anadolu Bdlgesi'nden sonra en az
kaynaga sahiptir. Bu bolgedeki Adana, Hatay, Burdur, Antalya, Osmaniye ve Mersin
illerinde 6zellikle yerel halkin ihtiyacini karsilayabilen, genellikle modern tesislerden
yoksun termal su kaynaklari mevcuttur ((")zsahin ve Kaymaz, 2013, 33; Akbulut,
2010, 47).

Glneydogu Anadolu Boblgesi, termal kaynaklar bakimindan zengin degildir.
Diyarbakir Cermik Kaplicasi basta olmak utzere, Mardin, Siirt ve Urfa illerinde
kaplicalar vardir. Bolgedeki kaplicalarda tesisler yeterli olmadigindan genellikle
gunubirlik ziyaret edilmektedir (Akbulut, 2010, 47).

104



2.1.3.3.4.1. Tiirkiye'nin Termal Turizmdeki Ustiinliikleri ve Yagadigi
Sorunlar

Tarkiye termal su kaynaklari acisindan oldukga zengin bir Ulkedir. Akdeniz ve
Karadeniz Bolgeleri'nde sinirli sayida olmakla birlikte tim cografi bolgelerde termal
su kaynaklari mevcuttur. Asagidaki gizelgelerde termal turizm igletme belgeli tesisler
ile kaplica igletme ruhsati olan tesislerin il bazinda dagihimlari ve sayilari
gosterilmektedir. Bunlarin yaninda yerel idareler tarafindan belgelendiriimis 160’a

yakin tesis de termal turizm alaninda hizmet vermektedir (Aksu ve Aktug, 2011, 10).

Cizelge 2.5. Termal Turizm isletme Belgeli Tesisler

Afyon (3) Ankara (3) | Balikesir(4) | Bursa (3) izmir (4) Mugla (1) Rize (1)

Amasya(2) | Aydin (1) Bolu (1) istanbul(1) | Konya (1) | Nevsehir(3) | Yalova (1)

Kaynak: Aksu ve Aktug. (2011). Guiney Ege Bolgesi Termal Turizm Arastirmasi. Giney Ege Kalkinma
Ajansi (GEKA), s.10.

Cizelge 2.6. Kaplica isletme Ruhsati Olan Tesisler

Afyon (3) Bingodl (1) Eskisehir (1) Kayseri (2) Mugla (1) Sivas (3)
Amasya (2) Bolu (1) Hatay (1) Kirsehir (2) Nevsehir Sanlurfa
(7 @
Aydin (3) Burdur (2) Istanbul (1) Konya (4) Rize (1) Tokat (1)
Ankara (10) | Canakkale(1) izmir (3) Kltahya (1) | Sakarya (2) | Yalova (2)
Balikesir Denizli (10) | Kahramanmarag(1) | Manisa (1) | Samsun (1)
(6)

Kaynak: Aksu ve Aktug. (2011). Gliney Ege Bdlgesi Termal Turizm Arastirmasi. Giney Ege Kalkinma
Ajansi (GEKA), s.10.

Ek-1'de ise Turkiye'nin cesitli bolgelerinde yer alan termal tesislerin sayilari ile
kapasiteleri gorulmektedir. Ek-1'de de goéruldugu gibi Ege Bodlgesi uluslararasi
standartlarda 11 tesis ve 10502'lik yatak kapasitesi ile yeterli gelismislik dizeyine
sahiptir. Fakat diger bdlgelerdeki termal tesislerin sayisi ve yatak kapasiteleri

maalesef oldukga yetersizdir.

Turkiye'nin termal sular, sicakliklan, fiziksel ve kimyasal o6zellikleri ile
daha

turizmde oOnemli

Avrupa'daki termal sulardan Ustin nitelikler tasimaktadir

(http://www.ukessays.com). Termal gelismeler kaydetmis ve
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kazanclar saglamis Avrupa Ulkelerindeki termal kaynaklarin, Tadrkiye ile
kiyaslandiginda, olduk¢a yetersiz ve dusuk nitelikli olmasina ragmen c¢ok iyi
donanimli tesislere sahip olmalari nedeniyle bu Ulkelere diinyanin dért bir yanindan
turist gelmektedir. Oysa ¢ok uygun kosullara sahip olan Turkiye'de normal kar
mevsimi Koycegiz-Sultaniye'de 210 gune kadar ¢ikarken, bu sure Almanya'nin hicbir

yoresinde 120 gind agsmamaktadir (Turksoy ve Turksoy, 2010, 707).

Tarkiye'de termal turizmin o6zellikle dis turizme aciimasi halen muimkin
olamamistir. Sayilari iki bine yaklasan sifali su kaynaklarindan (bu rakam Fransa’da
120, Almanya’da 270’dir) yararlanmak, onlari i¢ ve yoéresel turizm amagl
kullanimdan uluslararasi kullanima ag¢mak bir tarli mUmkin olamamaktadir
(Glveng, 2007, 17).

Kaplicalarda vyeterli ve nitelikli tesislerin az olmasi, kaplicalarin turizme
acilmasinin 6nitndeki asil engeli olusturmaktadir. Saghk s6z konusu oldugunda
yabanci turistler igin kaplica tesislerinin niteligi cok daha énem kazanir. Su kaltirin(
Tdrk Hamami ile doruga c¢ikarmig bir topluma ¢ogu termal tesisin durumu hi¢ de
yakismamaktadir (http://www.ukessays.com). Cizelge 2.7°de Turkiye'deki turizm
isletme belgeli ve kaplica isletme ruhsatl tesislerde 2009’da ortalama kalis siresi,

doluluk orani, turistlerin tesislere gelis sayisi ve geceleme sayilari gosterilmektedir.

Cizelge 2.7. Tesislerde Ortalama Kalig Siiresi, Doluluk Orani,

Tesise Gelis Sayisi ve Geceleme Sayilar (2009)

Ortalama Kalig Siiresi (giin) Doluluk Orani (%)
Yabanci Yerli Toplam Yabanci Yerli Toplam
Termal Otel 51 2,1 2,3 4,23 25,32 29,55
Kaplica 1,3 2,5 2,4 1,8 33,8 35,6
Tesise Gelis Sayisi Geceleme Sayisi
Termal Otel 18.639 | 2665.611 284.250 94.133 563.232 657.365
Kaplica 29.778 | 289.671 319.449 39.965 738.069 778.034

Kaynak: Aksu ve Aktug. (2011). Guney Ege Bolgesi Termal Turizm Arastirmasi. Gliney Ege Kalkinma
Ajansi (GEKA), s.11.

Cizelge 2.7'den de anlagilacagi gibi ziyaretciler, tesislerden daha ¢ok
gunubirlik ya da hafta sonu ziyaretleri seklinde faydalanmaktadir. Oysa 6zellikle

tedavi amagli olarak termal kaynaklardan faydalanma durumlarinda kalis surelerinin
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daha uzun olmasi beklenmektedir. Tesislerin fiziki donanim yetersizligi ve uzman
kadro eksiklikleri kisa sureli ziyaretlerin baslica nedeni olarak gosterilebilir (Aksu ve
Aktug, 2011, 11).

Tarkiye’de kaplicalarda yasanan dider bir sorunda termal kaynaklarin turizm
potansiyelinden istenilen 6lgide yararlanilamamasidir. Ege ve Marmara gibi deniz
kiyisi olan yerlerde tarim, hizmet, sanayi ve turizmin diger cesitleri 6n plana
¢lktigindan ¢ogu yerde termal kaynaklarin mevcut kapasiteleri
degerlendiriimemektedir. Termal kaynaklarin yogunluk kazandi§i i¢ Anadolu
Bolgesi'nde ise yeterli girisim olusturulamamaktadir. Bu nedenle Turkiye'deki termal
kaynaklarin bolgelere goére degerlendiriimesi ve turizm potansiyellerinin ortaya
konulmasi énem tasimaktadir (Akbulut, 2010, 42). Ulkemizdeki termal kaynaklarin
cogunun belediye veya il 6zel idaresi tarafindan isletiimesi de bu konuda énemli bir
engel olusturmaktadir. Cinki belediyelerin siyasi kimlikleri nedeniyle, kaplicalarda
istihdam fazlasi uzman olmayan personel calistiriimakta, bdylece termal turizmin

gelismesi mimkin olamamaktadir (Bastem, 1997, 52).

Tarkiye'de isglclnin ve kaplica kir Ucretlerinin dlsik olmasi basglica
avantajlardir. Bu sayilan avantajlari yaninda bu alanda hizmet veren igletmelerin en
onemli sorunlari, personelin nitelik acisindan yetersiz olmasi, ara eleman ve kaplica
dalinda uzman doktor ve mali destek eksikligidir. Ayrica, 6zel ve kamu yoneticilerinin
termal turizmin alt ve Ust yapi, amaci, igletme, pazarlama, tanitim, tibbi ve teknik
uygulamalar konusunda vyeterince bilgi ve deneyim sahibi olmadiklari ifade
edilmektedir (http://www.ukessays.com). Turkiye'nin termal turizmden hak ettigi payi
alamamasina yol agan nedenler; termal turizm merkezi olabilecek alanlarin muilkiyet
sorunlari, yetersiz mevzuat, uzman saglik ve isletme personeli eksikligi, bu tesislere
ulasimda karsilagilan yetersiz alt yapi, yapilan tesislerin yanhs kurulus yeri ve
mimari bicimleri olarak sayilabilir. Pazar arastirmasi yapilmadan projelendirilen
tesislerin geligtirlememesi, kamu ve 0zel tedavi yonetmeliklerinin termal tedaviyi
yeterince desteklememesi, uluslararasi akreditasyonun sektore yerlestirilememesi
termal turizmin gelisimini engelleyen diger hususlardir (Ozbek ve Ozbek, 2008, 112;
Turksoy ve Turksoy, 2010, 707-708).
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2.1.3.3.4.2. Tiirkiye'de Termal Turizmle ilgili Geligtirilen Giincel
Plan ve Politikalarin Degerlendirilmesi

Tuarkiye'deki jeotermal kaynaklarin daha etkin ve verimli kullanimina yénelik
olarak geleneksel kaplica kullanimindan farkh bir anlayis ve yaklasimin
geligtiriimesine ihtiyag bulunmaktadir. Termal Turizminin gelistirimesine ydnelik
olarak bunyesinde kur parki, kir merkezi ve konaklama entegrasyonunu saglayan
tesisler bulunduran uluslararasi standartlara sahip nitelikli tesislerin sayisi ile birlikte,
turizm geliri ve turist sayisinin arttirimasi hedeflenmekte ve termal sularimizin
yikanma amagl kullanimi disinda insan sagligi, zindelik, rekreasyon, eglence,
dinlence ve spor tesisleri gibi imkanlarin yer aldigi ve tim yil boyunca hizmet
verebilen tesisler olusturulmaya calisilmaktadir. Bu tlr modern tesislerin
O6zendiriimesiyle bir yandan insanoglunun saglik ve rekreatif amagl ihtiyacglarina
gunin saglk teknolojisine uygun cevap verilmesi beklenirken, diger yandan da
geleneksel Turk kaplica ve hamam kuiltarindn-gelenedinin ¢agdas mimari ve
isletme sistemi icerisinde birlikte degerlendiriimesiyle Ulkemize 6zgu bir markalasma
ve tanitim boyutu kazandiriimaya c¢aligiimaktadir (Kultir ve Turizm Bakanhg,
Termal Turizm Master Plani 2007-2023).

Son 20 yildir termal turizmin gelistiriimesine yonelik plan ve politikalara agirlik
verilmektedir. Genel olarak Kultlr ve Turizm Bakanhgi ve Devlet Planlama teskilati
tarafindan ortaya konulan bu plan ve politikalarin en 6nemli amaci ise termal
turizmin etkin bir gekilde termal destinasyonlarda nasil gelistirilebilecegdidir
(Giritlioglu, 2012, 40).

Bugline kadar 2634 sayili Turizmi Tesvik Kanunu uyarinca ilan edilmis ve
halen yururlikte bulunan 34 adet turizm merkezi ve 1 adet Kltlr ve Turizm Koruma
ve Gelisim Bolgesi bulunmaktadir. Saglik ve Termal Turizmin gelistiriimesi amaciyla
Saglik Bakanhginca baslatilan Termal Turizm Kentleri Projesi kapsaminda
ulkemizdeki jeotermal potansiyeller dikkate alinarak bdlgesel olarak yeni alanlar
tespit edilmigtir. Bu c¢alisma kapsaminda jeotermal kaynak potansiyelinin
belirlenmesi ve altyapi olanaklarinin saptanmasi, alternatif turizm tdrleriyle
iliskilendirilmesi ve sonucunda termal amacli gelisim stratejilerinin belirlenecegi
arastirma raporlari ile ilgili termal master plani hazirlanmaktadir. Buna goére Turkiye

7 bolgeye ayriimistir (http://www.ukessays.com).
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1. Guney Marmara Termal Turizm Kentleri Bolgesi: Canakkale, Balikesir,
Yalova.

2. Frigya Termal Turizm Kentleri Bolgesi: Afyonkarahisar, Kitahya, Usak,
Eskisehir, Ankara.

3. Glney Ege Termal Turizm Kentleri Bolgesi: izmir, Manisa, Aydin, Denizli.

4. Orta Anadolu Termal Turizm Kentleri Bolgesi: Yozgat, Kirgsehir, Nevsehir,
Nigde.

Bu 4 bolge oncelikli olarak gelistirilecek bdlgeler olarak belirlenmistir. Bunlar
disindaki bolgeler de su sekildedir:

5. Kuzey Anadolu Termal Turizm Kentleri Bolgesi: Amasya, Sivas, Tokat,
Erzincan.

6. Dodu Marmara Termal Turizm Kentleri Bolgesi: Bilecik, Kocaeli.

7. Bati Karadeniz Termal Turizm Kentleri Bolgesi: Bolu, Diizce, Sakarya.

Bu kapsamda jeotermal kaynak potansiyelinin belirlenmesi ve buna bagl
olarak belirlenecek Oneri alanlarda mdulkiyet arastirmasinin yapilmasi, altyapi
imkanlarinin saptanmasi, alternatif turizm tirleriyle iligkilendirilmesi ve bunlarin
sonucunda da termal amach gelisim stratejilerinin belirlenecegi arastirma raporu, il
termal master plani ve bdlge termal master plani hazirlanarak belirlenen alanlarda
¢evre dlzeni planlarinin hazirlanmasi Kultar ve Turizm Bakanhgi tarafindan Turkiye
Kalkinma Bankasi araciligi ile hizmet alimi seklinde yapilmaktadir (Erdogan ve
Aklanoglu, 2008, 87).

Tarkiye Turizm Stratejisi (2007-2023) ve Turkiye Turizm Stratejisi Eylem Plani
(2007-2013) 02.03.2007 tarih ve 26450 sayili Resmi Gazete' de yayimlanan Yuksek
Planlama Kurulu 2007/4 sayih karari ile kabul edilmistir. Bagbakanlik Devlet
Planlama Tegkilati Mistesarligi tarafindan hazirlanan 9. Kalkinma Plani'nda (2007-
2013) yer alan "Turizm sektériiniin uzun vadeli ve saglikli gelismesini saglamak
lizere 'Turizm Sektérii Ana Plani' hazirlanacaktir. " denilerek ana hedefi belirlenmis
bulunmaktadir (Gulen ve Demirci, 2011, 60).

Tlrkiye Turizm Stratejisi 2023 ve Eylem Plani 2007-2013 ¢alismasinin Turkiye
Turizmi igin en 6nemli agilimi, tlkenin sahip oldugu alternatif turizm potansiyellerinin
tespiti ve planli bir sekilde koruma-kullanma dengesi icerisinde Ulke turizmine
kazandiriimasi igin izlenecek olan stratejileri belirleyip eylem plani haline getirmis

olmasidir (Kilttr ve Turizm Bakanhgi, Termal Turizm Master Plani 2007-2023). Bu
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ama¢ kapsaminda ulasiimasi hedeflenen rakamlar incelendiginde kisa dénemde
(2007-2013) 50.000, orta dénemde (2013-2018) 250.000 ve uzun dénemde (2018-
2023) 500.000 termal konaklama yatak kapasitesi 6ngérulmustar.

Termal Turizm Master Plan’'nin 2007-2013 vyillarini kapsayan kisa donem
hedeflerinin gergeklesme durumu ele alindiginda; 2006 yilinda 78 olan termal
konaklama tesis sayisinin 2012 yili sonu itibari ile 148’a ulastigi, bununla beraber
2006 yilinda 17.767 olan yatak kapasitesinin ise 42.357’e ulastigi gorulmektedir. Bir
baska deyigle yatak kapasitesinde 5 yillik slre igerisinde yaklasik 2 kat artis
saglanmigtir. Kisa dénem hedeflerinin %68’i 2013 yili sonu itibari ile gergeklesmis
bulunmaktadir (Kiltir ve Turizm Bakanligi, 2013 Faaliyet Raporu). Tirkiye Turizm
Stratejisi Eylem Plani 2007-2013, Turizm Stratejisi 2023’Gn tamamlayicisidir. Bu
planla beraber llke turizminin kisa, orta ve uzun dénemde ivedilikle inceleyecegi
sorunlar, ilgili kurum ve kuruluslar ile bunlarin rollerinin agikliga kavusturulmasi
hedeflenmistir (K6k, 2013, 48).

2013 yih sonu itibariyle termal otel ve yatak sayisi asagidaki gizelgede
g6rilmektedir:

Cizelge 2.8. 2012 Yili Sonu itibariyle Termal Otel ve Yatak Sayisi

Tesis Turu 2006 2012

Termal Tesisler Otel Sayisi Yatak Sayisi | Otel Sayisi Yatak Sayisi
Turizm igletme Belgeli 37 9.736 74 22.326
Turizm Yatinm Belgeli 8 2.438 31 13.998
Belediye Belgeli * 33 5.593 43 6.033
TOPLAM 78 17.767 148 42.357

Kaynak: Kultir ve Turizm Bakanligi, Turizm istatistikleri: Tesis istatistikleri, Turizm belgeli Tesisler.
Yatirm ve Igletmeler Genel Mudurliga, http://www.ktbyatirimisletmeler.gov.tr/TR,9860/turizm-
belgeli-tesisler.html Erigim tarihi: 05.08.2014.

Saglik ve termal turizmin gelistiriimesi amaciyla Kultur ve Turizm Bakanliginca
baslatilan “Termal Turizm Kentleri Projesi” kapsaminda ulkemizdeki jeotermal
potansiyeller dikkate alinarak bdlgesel olarak yeni alanlar tespit edilmektedir. Bu
dogrultuda 47. Turizm Merkezi/Klltir ve Turizm Koruma ve Gelisim Bdlgesi ilan
paketiyle izmir Bayindir Termal Turizm Merkezi, Kiitahya Merkez Ortaca Termal
Turizm Merkezi, Sakarya Tarakli Termal Turizm Merkezi ilan edilmistir. Bu ilanlarla

birlikte 2634 sayili Turizm Tesvik Kanunu uyarinca Ulke genelinde 73 adet Termal
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Turizm Merkezi ve 5 adet Kiiltir ve Turizm Koruma ve Gelisim Bdlgesi Bakanlik¢a
ilan edilmis bulunmaktadir. izmir inciralti Turizm Merkezi Balgova Kaplicalari Kesimi,
Yalova Termal Turizm Merkezi, Bursa Dagyenice Termal Kultur ve Turizm Koruma
ve Gelisim Bdlgesi kapsaminda 1/25000 délgekli Cevre DlUzeni Plani, 1/5000 Olgekli
Nazim imar Plani ve 1/1000 odlgekli Uygulama imar Plani galismalari 2013 yili

icerisinde tamamlanmistir.

Sonug olarak, tim bu calismalarla termal turizm merkezlerindeki onayli imar
planlari ile yatak kapasitesinin 2014-2018 onuncu kalkinma plani déneminde
100.000’e ulagsmasi, 1,5 milyon ziyaret¢ci ve 3 milyar dolar gelir elde edilmesi
hedeflenmektedir. Ayrica, ilerleyen yillarda orta ve uzun vadede termal turizmde
Tuarkiye'nin  oncelikli olarak Avrupa’nin, sonrasinda ise dinyanin en oOnemli
destinasyonu olmasi hedeflenmektedir (Kultlir ve Turizm Bakanligi, 2013 Faaliyet
Raporu). Tarkiye Turizm Stratejisi 2023'de belirlenen amaglarin
gerceklestirilebilmesi icin yapilacak faaliyetler ise su sekilde ifade edilmektedir
(Kaltar ve Turizm Bakanhgi, Tarkiye Turizm Stratejisi 2023, 2007).

« Ozel sektori tesvik amaciyla kamu arazisi ve termal su tahsisleri yapilacaktir.

* Yerel yonetimlerce baslatilacak termal projeler igin mutlaka uzman kurum ve
kisilere fizibilite etltleri yaptirilacaktir.

» Termal tesisler bir kompleks seklinde planlanarak, otel ve kiir merkezleri
etrafinda yesil alanlar, kosu ve gezi parkurlari (aquapark, su oyunlari v.b.)
edlence mekanlari duzenlenerek gevre niteligi yukseltilecektir.

« Kultdr ve Turizm Bakanligi yetkisinin bulunmadigi Turizm Merkezleri
disindaki kaplica sahalarina iliskin imar planlarinin uzmanlarca
hazirlanmasi, onay oncesinde Kultir ve Turizm Bakanhgi teknik gorugunin
alinmasi saglanacaktir. imar plani uygulamalarinda, ilgili ve uzman kurum
ve kuruluslarca jeolojik hidrojeolojik etutler, kaynak koruma alanlari tespitleri
Oncelikle yapilacaktir.

« imar planlarinda otel+kiir merkezi+kir parki bitiinlesmesi iyi kurulacak
yatirim alanlari termal su potansiyeline gore belirlenecektir. Termal suya
iliskin tespitler ve kullanim haklari imar planlari ile belirlenecektir.

» Termal alanlar icerisinde ve civarinda olusan Il. Konut tirQ talepler iyi etit

edildikten sonra degerlendirilecektir.
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» Termal suyun konutlarda, konut devre milklerinde ve konut kooperatiflerinde
ferdi olarak kullanimi yerine ortak (kir merkezi v.b.) mekénlarda kullanimi
Ozendirilecektir.

* Termal turizm merkezlerinde termal turizm amacina uygun olmayan (Saghk
Bakanlhgindan alinmis Kaplica Ruhsati ve Kiltir ve Turizm Bakanhdindan
alinan Turizm Yatinm ve Isletme Belgesi olmayan, imar planinda termal
turizm tesis alani veya kir merkezi v.b sekilde termal suyun ortak
kullaniminin s6z konusu oldugu tesis alanlari olarak ayrilmamis) tesislere
termal su kullanim izni verilmeyecektir.

» Klltar ve Turizm Bakanliginca Turizm Merkezi ilan edilmis alanlarda sondaj
ve su dagitiminda yerel idarelerin Kiltir ve Turizm Bakanligrndan izin
almalari saglanacaktir.

+ Kaplica tesislerinde mimarinin tarihsel ve yerel dokuya (Osmanli, Selguklu ve
Roma mimairisi gibi) uygun sekilde yapilmasi, bu sayede 6zellikle dis turizm
talebini arttirici gérinum kazandirilmasi saglanacaktir.

* Tanitim amagl brosirlerde termal tesis ve termal su varligi ile bilinen
yorelerimize agirlik verilecektir.

» Altyapi (sondaj, yol, icme ve kullanma suyu, kanalizasyon v.b) ve cevre
tanzimi icin saglanan mali yardimlar 6ncelikle pilot bdlgelerde
yogunlastirilacaktir.

 Termal turizm 6ncelikli tesvikler arasinda yer alacaktir.

* Yabanci Ulkelerdeki saglik ve sosyal yardim kuruluslar ile iliskiler
kurulacaktir.

« Ozel sektor ve toplumun bilgilendirilmesi igin ulusal ve uluslararasi diizeyde

toplanti, seminer ve tanitim programlari yapilacaktir.

Turkiye 2023 Turizm Stratejisi'ndeki bu maddeler de incelendiginde Turkiye'de
termal turizmin olduk¢a gelismis oldugu ortaya c¢ikmaktadir. Batin bu altyapi
olanaklari degerlendirilerek turistlere istedikleri nitelikte hizmet sunmak mumkun
olabilecektir. Fakat bunun yani sira Ustyapiya da ihtiyag duyulmaktadir. Bu
kapsamda termal turizm isletmelerinde musterilere sunulan hizmetler asagida

ayrintili bir sekilde incelenmektedir.
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2.1.3.4. Termal Turizmde Musterilere Sunulan Hizmetler

Termal turizm tesislerinde geleneksel konaklama tesislerinde sunulan
hizmetlerin yaninda termal kir hizmetlerinin de sunuldugu birimler bulunmaktadir.
Bu tesislerin termal su bulunan yere kurulmus olmasi ve kir merkezlerinde bir tir
klinik hizmeti verilmesi, bu tesisleri klasik konaklama isletmelerinden ayirmaktadir
(Kozak, 1992, 35; Gé¢cmen, 2008, 56; Kok, 2013, 25).

1980’li vyillara gelene kadar Turkiye'nin pek c¢ok bodlgesindeki tesisler
geleneksel hamam igletmeciligi zihniyeti ile igletilmistir. Bu tarz isletmecilik
anlayisinda tesislerde sadece umumf termal banyo ve konaklama birimi mevcuttur.
Bu donemde Balgova Termal Tesisleri ve Ankara Kizilcahamam’daki tesisler dikkati
cekmektedir. 1992 yilinda Afyon’da tamamlanan " Thermal Resort Orugoglu”,
Tarkiye'de termal tedavi merkezinin yaninda rekreasyon faaliyetleri ile de farklilasan

hizmet sunumlarina énculik yapmigtir (Celik, 2009, 28).

Bir destinasyonda termal turizmin gelisimi 6ncelikli olarak termal su
kaynaklarina gére bicimlenmektedir. ilk etapta suyun saglik, dinlence, eglence ve
kir amaciyla kullanimi bigciminde ortaya ¢ikan bu gelisim sireci, tibbi tedavi, ruhsal
ve psikolojik rahatlama gibi yeni hizmetlerin destinasyona eklenmesiyle birlikte daha
da hizlanmaktadir (Huijbens, 2011,38). Termal tesislerde sunulan hizmetler ve bu
hizmetlerin igerigi musteriler agisindan énemlidir. Suresh vd.'ne (2011, 21) goére bu
tesislerde konaklayan kisilerin saglik bilincinin yuksek olmasi, onlari sunulan saghk
hizmetlerine, yiyecek-icecek gesitlerine ve diger hizmetlere kargi daha duyarli hale
getirmektedir. Termal tesislerde musterilere sunulan hizmetler dort baglikta
siniflandirilabilir (Sandikgi, 2008, 9; Gengay, 2010, 128; Giritlioglu, 2012, 61;
Ugpunar, 2013, 115):

- Konaklama Hizmetleri
- Kir Merkezi (Saglik ve Tedavi) Hizmetleri
- Rekreasyon (Eglence) Hizmetleri

- Yiyecek-igecek Hizmetleri

Termal tesislerde musterilere sunulan bu hizmet tirleri asagida daha ayrintili

olarak agiklanmaktadir.
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2.1.3.4.1. Konaklama Hizmetleri

Seyahat eden insanlarin barinma ihtiyacini karsilayan konaklama tesislerinin
temel islevi, degisik bir mekanda bulunan turiste geceleme imkani saglamaktir
(Yilmaz, 2007a, 5). Konaklama hizmetleri termal tesislerde de musterilere sunulan
ve musteriler agisindan 6nemli bir hizmet tirind olusturan faaliyetlerdir
(Sekliuckiene ve Langviniene, 2009, 505). Termal tesislerde sunulan cesitli tedavi
hizmetlerinin ylksek kaliteli konaklama olanaklari ile desteklenmesi, talebi ve
gelirleri arttirarak destinasyondaki sezona badli talep dalgalanmalarini azaltmaktadir
(Bakucz, 2011, 541). Bir termal tesiste en ¢ok personel istihdam edilen, isletmenin
kalite standardini ve itibarini yansitan bélimlerden birisi konaklama hizmetleridir. Bu
hizmetler temelde 6nblro, rezervasyon, iletisim hizmetleri, Gniformal hizmetler ve

kat hizmetlerinden olusmaktadir (Olali ve Korzay, 1993, 356).

Onblro, bitin otel isletmelerinde oldugu gibi termal tesislerde de en goz
éninde olan boliimlerden biridir. Ozellikle, misterilerin tekrar gelmeleri agisindan
onburo calisanlari tarafindan musterilerle kurulan iliski son derece 6énemlidir (Kozak
vd., 2008, 187). Otele ilk giriste dnemli olan musterilerin en rahat ve hizl bir sekilde
odalarina alinmalaridir. Termal otel igletmelerini saglik amacli ziyaret eden
musteriler agisindan bu konu ayri bir 6nem tasimaktadir (Sandikgi, 2008, 34).
Ayrica, termal tesislerin konaklama igletmelerinde 6nburo hizmetlerini yuriten
calisanlarin termal saglik konusunda 6zel olarak egitim almig calisanlar olmalari
gerekmektedir (Ugpunar, 2013, 117).

Termal otellerde konaklama durumu Kiginin ihtiyacina gore degismektedir.
Genellikle hastaligi tedavi ve hastalii dnleyici hizmetleri almak isteyen ziyaretgilerle
birlikte belirli bir sire veya hafta sonlari bu otellerde kalmak lzere gelen misafirler
de termal otel igletmeleri agisindan oldukga dnemli bir pazari olusturmaktadir. Bu
durum bu otellerin degisik pazarlara farkli hizmet tirlerini sunmasi ihtiyacini ortaya
cikarmaktadir. (Giritlioglu, 2012, 62-63).

Termal tesislerdeki konaklama ile ilgili bir diger hizmet ise rezervasyon
boéliminde verilmektedir. Bu bdlim, musteri otele gelmeden 6nce ilk iletisim kurulan

bélimdir. Her isletmenin kendine 6zgl rezervasyonu isleme koyma yontemi vardir.
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Oda rezervasyonu alindiktan sonra dosyalanmasli, rezervasyon tablolarina
yerlestiriimesi ve musterinin tesise gelisi ile odanin kendilerine tahsisi islemlerinin
yapildigr bolumdur. Telefon boluminde ise donanimin teknik duzeyine gore
telefonistlerin is yUku artmakta veya azalabilmektedir (Olall ve Korzay, 1993, 358-
359). Gunumizde, gelisen teknolojiye paralel olarak ayrica bir santral ofisi
olusturma, hatta bir santral memuru galistirma geregi ortadan kalkmistir (Sandikgi,
2008, 34).

Termal tesislerde konaklama hizmetleri igerisinde verilen diger bir hizmet tura
ise Uniformali servislerdir. Termal tesislerde 6nburo hizmetlerini tamamlayan bir
hizmet olan Gniformali servisler, musterilere kisisel hizmet kapsaminda
sunulmaktadir (Medlik, 1997, 53). Misterinin karsilanmasi ve otelden ugurlanmasi
bu bolimin personeli tarafindan gercgeklestirilir. Misafirlerin bagajlarinin tasinmasi,
odalara yerlesmelerinin saglanmasi ve gerektiginde bilgi verilmesi de bu béliumun

gorevleri arasindadir (Olal ve Korzay, 1993, 360).

Termal tesislerdeki konaklama hizmetleri kapsaminda diger bir dnemli hizmet
turd de kat hizmetleridir. Bir otelin temizligi, dekorasyonu, duzeni ve bakimi bu
hizmetler kapsaminda yuritilmektedir (Kozak v.d., 2008, 242). Termal tesislere
gelen masterilerin blyUk bir gogunlugunun ¢esitli rahatsizliga sahip kisiler olmasi ve
tedavi olmak amagli bu tesisleri ziyaret etmesi dikkate alinirsa, termal tesislerde
sunulan kat hizmetlerinin diger tesislere gére daha da énemli oldugu anlasiimaktadir
(Sandikgi ve Gurpinar, 2008, 118; Giritlioglu, 2012, 64-65).

Temizlik ve hijyenin tim tesiste saglanmasi zorunlulugu, kat hizmetlerinin
Onemini daha da artirmaktadir (Erdem, 2010, 166). Kat hizmetleri, konaklama
isletmelerinin oldugu kadar termal tesislerin de en faal hizmet veren bdlimlerinden
birisidir (Lattin, 1998, 160) ve temizlik ve duzenden ziyade, guvenlikten de sorumlu
olan birimdir (Dufort ve Rivard, 1999, 91). Ayrica, termal tesislerde konaklayan
konuklar, kaldiklari surenin buyuk bir kismini saghk tedavisini aldiktan sonra
odalarinda dinlenerek gecirmektedir. Bu nedenle temizlik hizmetleri termal tesislerde
Ozellikli bir dneme sahiptir (Giritlioglu, 2012, 65). Temizlik hizmetlerinin kusursuz
verilmesi, termal tesislere musgterilerin tekrar gelmesini saglamaktadir. Saghk
hizmeti alarak tedavisini olan musteri tesiste kendisini evinde gibi hissederse
mutlaka tekrar gelecektir (Kozak, 2011, 3). Temizlik ve dizenin olmadigi termal

tesislerin odalarinin satilmasi mimkin olamamaktadir (Casado, 2000, 218).
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Termal tesis musterilerinin temizlik, estetik ve rahatlik beklentilerinin yerine
getirilmesi ve kullanilan donanimin bakimi ve temizliginin egitimli kisilerce yapilmasi,
tesisin yasatilmasinda en onemli unsurlar arasindadir. Bu nedenle de konuk
odalarinin ve ortak kullanim alanlarinin sagliga uygunluk, temizlik, bakim ve
dizeninin saglanmasi ve fiziksel yatirrm unsurlarinin korunmasi amaciyla kat

hizmetleri bolimine blyuk gorev dismektedir (Seymen, Erdem ve Giil, 2011, 8).

Goruldugu  gibi  termal tesislerde  konaklama  hizmetleri, musteri
memnuniyetinin saglanmasi agisindan énemli bir yer teskil etmektedir. Bu nedenle
bu hizmetlerin termal tesis musterilerine gerektigi sekilde sunulmasi oldukc¢a dikkat

edilmesi gereken bir konudur.

2.1.3.4.2. Kiir Merkezi (Saghk ve Tedavi) Hizmetleri

Termal tesislerde gerceklesen konaklamalarda amag, insanlarin sagliklarini
korumak ve kaybolmus olan sagliklarini iyilestirmektir. Bu nedenle termal tesis
musterilerinin kur merkezlerinde en fazla yararlandiklari hizmetler sunulan saglk ve
tedavi hizmetleridir (Mueller ve Kauffman, 2001, 7). Kaplica-kir hizmetleri
denildiginde, topragin, denizin ve iklimin sifal etkilerinden gerektigi gibi
yararlanabilmek icin, s6z konusu yerlerde kurulmus yapilarda sunulan hizmetler akla
gelmektedir. Bu hizmetlerin, isletme tarafindan yasal yukimluliklere uygun bir
sekilde, kullanim kolayligi goOzetilerek ve tamamiyla hijyenik olarak tesis edilmig
olmasi ve konuklara egitiimis personel gozetiminde sunulmasi gerekmektedir
(Erhan, 2010, 33). Sandik¢l ve Gurpinar da (2008, 105) kur uygulamasinin bir uyari
ve uyum tedavisi olmasindan dolayi, belirli bir zaman araliginda ve doktor

gOzetiminde uygulanmasinin zorunlu oldugunu ileri sirmektedir.

Termal tesislerde saglik hizmetleri kapsaminda musterilere sunulan hizmetler,
rahatsizliklarin tedavisi, gtzellik/bakim hizmetleri, Spa/alternatif tedaviler ve zindelik

kazanma olmak Uzere dorde ayrilabilmektedir (Lee ve Spisto, 2007:1).

Kir merkezi olarak faaliyet gosteren termal isletmelerde, termal tedavi birimleri
(termal banyolar, su alti masaji ve fizik tedavi bolimleri, camur banyolari, termal
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havuzlar, spor ve jimnastik alanlari, sauna, duslar, solunum ve icme yoluyla tedavi
bolumleri), termal arastirma enstitlleri (rontgen ve kardiyoloji bolumleri, analiz
laboratuari, muayene ve arastirma ile ilgili bolimler), idari birimler, konaklama
birimleri, ticaret ve eglence birimleri gibi hizmet birimleri bulunmaktadir (Sandik¢i ve
Gurpinar, 2008, 105).

Kir merkezi bulunan isletmelerde konaklama ve yeme-igme hizmetleri
yaninda diger yardimci hizmetler sunulsa da mdusterilerin bu isletmeleri tercih
etmelerinin nedenini kir merkezlerinde sunulan hizmetler olusturmaktadir. Kir
merkezlerinde, teshise yonelik rontgen ve arastirma laboratuarlari hizmetleri ile
tedaviye yonelik termal banyo, camur banyosu, sauna, cesitli masaj, fizik tedavi ve
spor uygulamalar yapiimaktadir (Giveng, 2009, 8-9). Termal tesislerdeki bitiin bu
cihaz ve olanaklarin temin edilebilmesi, isletmeye fazla maliyet yliklemekle birlikte,
bu hizmetlerin basarili olmasi durumunda, isletmenin karlihd1 buyuk olglde
artmaktadir (Connell, 2006, 1094). Termal tesislerde sunulan kir hizmetleri
sayesinde mdasgterilerin sagligina kavusmasi ise igletmelerin basarisini arttiran en

onemli unsurdur (Supapol ve Barrows, 2007: 6).

Sonu¢ olarak, termal tesislerde c¢esitli hastaliklarin tedavisinden vicut
bakimina, guzellik hizmetlerinden zindelik kazandirici bakim hizmetlerine kadar ¢ok
kapsamli hizmetler sunulmaktadir (Sekliuckiene ve Langviniene, 2009, 505). Termal
tesisleri diger turistik tesislerden farkli kilan ve termal tesislerin birer ¢cekim merkezi
olmasinin en 6nemli nedeni termal kaynaklar ve bu kaynaklara dayali hizmet

birimleri ve sunulan kapsamli hizmetlerdir (Gengay, 2010, 129).

2.1.3.4.3. Rekreasyon ve Animasyon Hizmetleri

Termal tesislerde konaklayan musterilerin genellikle uzun sure kalmalari gerek
kendileri gerekse c¢ocuklari i¢in rekreasyon ve animasyon imkanlari beklemelerine
yol acmakta, eglence ve bos zaman imkan ve aktiviteleri termal musteriler igin
onemli hale gelmektedir (Aymankuy, Akgul ve Akgul, 2012: 228). Bu nedenle termal
tesisler, rahatsizliklara olumlu yénde etki ederken, ayni zamanda mdisterilerin
rekreasyonel gereksinimlerini karsilayarak rekreasyon ve turizm kaynagi olarak da
on plana ¢ikmaktadir. (Géyin ve Akpinar, 2003, 112). Termal turizme katilanlar
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kaplicaya sadece sifall su icin gelmemekte, kaplicada bulunan c¢esitli etkinliklere de
katilmak ve eglenmek istemekte, bunun yani sira gelmis oldugu yoreyi de gezip
gormek istemektedir (T. Cetin, 2011, 918).

Rekreasyon kelime anlami olarak "yenilenme, yeniden yaratilma ve yeniden
yapillanma" anlamina gelmekte, katilanin géndlli olarak sectigi ve bos zamanini
degerlendirdigi etkinlikleri kapsamaktadir. Bu etkinlikler, mizikal ugrasilar, sportif
etkinlikler, oyunlar, sanatsal etkinlikler, hiiner gerektiren etkinlikler, doga etkinlikleri,
sosyal ve kiultirel etkinlikler olarak genel bagliklar altinda toplanabilir (Orel ve
Yavuz, 2003, 62).

Turizm olayina tatil amagli katilan turistlerin de bir rekreasyon tercihi olarak,
termal ve dogal kaynaklardan yararlanmak istedikleri gorilmektedir. Rekreatif
faaliyetler gerek saglikli insanlar gerekse de sifa arayan insanlar icin 6n plana
¢ikmis durumdadir (Cevirgen, 1996, 35).

Belli bir Gne sahip ve geleneksel olarak kullanilan termal destinasyonlarda
pazarlama stratejisinin daha ¢ok rekreasyonel, bos zaman degerlendirme, spor,
dinlenme, ruhsal ve psikolojik rahatlama aktiviteleri, tibbi tedavi ve dinsel hizmetler
gibi yeni hizmetlere odaklanmasi gerekmektedir. Boylesi bir strateji musterilerin
destinasyona yonelik ilgisini arttirmaktadir (Huijbens, 2011, 34).Termal tesislerde
tedavi goéren hastalarin yaninda saglikh misafirlerin de dinlenme ve eglenmelerine
yonelik kapali ve acgik ylzme havuzlari, diskolari, bowling, bilardo salonlari, mini
golf, fitnes merkezi, tenis kortlari, basketbol, voleybol sahalari, hali saha ve yurtyls
parkurlari vb. olanaklarla dogayla i¢ ice saglikl bir tatile olanak saglayan birgok

hizmet sunulmaktadir (Gengay, 2010, 113).

Rekreasyon hizmetleri termal tesislerde musteri memnuniyetini arttirmasindan
dolay1 oldukga Onemlidir (Lin vd., 2009: 230). Bu nedenle termal turizm
merkezlerinde cografi, dogal ve iklimsel 6zelliklerle uyumlu rekreatif birimlerin ve
hizmetlerin bulunmasi, bu birimlerin 6zellikleri, buylklikleri ve gesitliligi son derece
onemli tercih nedenleri olarak goértlmektedir (Gencay, 2010, 131). Bodylece,
etkinliklere katilim yoluyla bireyler kendilerini ifade edebilme, gizli glglerini ortaya
clkarma ve gelistirme, yaraticihgini artirma ve beden ve ruh sagligini koruma

imkanina sahip olur (Agiléoni ve Mengutay, 2009, 163). Rekreatif faaliyetler kisileri
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fiziki ve ruhsal acidan motive eden etkinlikler oldugu icin, termal tesislerde verilen

tedavileri de tamamlayici nitelik tagimaktadir (Cevirgen, 1996, 35).

Termal tesislerde sunulan zengin rekreasyon ve animasyon hizmetleri
sayesinde, bu amagla bu tesisleri ziyaret eden musteri sayisinin artacagi gibi bu
musterilerin harcamalarinin da arttirilarak termal tesislerin daha fazla gelir elde
edebilmesi saglanabilmektedir (Giritlioglu, 2012, 70). Boylece termal tesisler
rekreatif faaliyetlerin gesitliligi ile maliyetlerini kisa stirede geri 6deyebilen, ylksek
gelir getiren, karli ve rekabet glcline sahip yatirimlar haline gelebilecektir (Gencay,
2010, 112).

2.1.3.4.4. Yiyecek-igecek Hizmetleri

Termal tesislerde sunulan diger bir hizmet tirinU de yiyecek-icecek hizmetleri
olusturmaktadir. Yiyecek-icecek hizmetleri bolumu; yiyecek-icecek malzemelerinin
alinmasindan, depolanmasindan, satisa hazirlanmasindan ve satisindan sorumiu
olan bolumdir (Giveng, 2009, 18). Termal tesislerde sunulan yiyecek-igecek
hizmetleri, saglik hizmetlerinin sonucunu da 6nemli dlgude etkilediginden oldukca
dnem kazanmaktadir (Mielniczac ve Sinaga, 2005, 32). Ornegin; termal tesise gelen
bir musterinin saglikla ilgili bir sorunu olsa bile, yemek sonrasinda bir tatli yemek
isteyebilmektedir (Langviniene ve Sekliuckiene, 2009, 74). Bazen de saglik nedeni
ile 6zel beslenme gereksinimleri de ortaya g¢ikabilmektedir (Yilmaz, 2007b, 7). Bu
nedenle mausgterilerin saghgini olumsuz yonde etkilemeyecek, diyet programina

uygun, hafif tr yiyeceklerin menude bulundurulmasi gerekmektedir.

Mutfak kdltru turizmde hizmet cesitliligi saglayan, ziyaretci kazanimlarini ve
destinasyon farkindahgini arttiran bir etmendir. Termal tesislerde saglhkli mendlerin
olusturulmasi ve yodresel yemeklere agirlik veriimesi, hem ziyaretciler hem de
yaslilar acisindan blylk 6énem tasimaktadir (Lee ve King, 2008, 347). Ayrica,
kisilerin 6zel hassasiyetlerine de dikkat etmek gerekmektedir. Ornegin; vejetaryenler
icin sunulan yiyeceklerin et icermemesi gerekirken, Muislimanlar igin sunulan
yiyeceklerin ise domuz eti icermemesi gerekmektedir (Balakrishnan, Nekhili ve
Lewis, 2011, 8).
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Gunumuzde termal tesislerde farkli muasterilerin farkli beklentilerine cevap
verebilmek icin yiyecek icecek hizmetleri hersey dahil, tam pansiyon, yarim
pansiyon ya da a'la carte verilebilmektedir. Ancak sosyal turizm olgusu kapsaminda
bazi kaplica yerlesimlerinde buzdolabi, tip, ocak gibi temel techizatlar isletme
tarafindan saglanmak sartiyla masterinin kendi yiyecek icecek ihtiyacini kendisinin

karsilamasina da imkan verilebilmektedir (Celik, 2009, 29).

Monteson ve Singer'e (2004) goére termal tesisleri ziyaret eden musteriler
oldukg¢a duygusal olabilmekte, bu nedenle aldiklari hizmete karsi daha duyarl
davranabilmektedirler. Termal tesis mdusterileri saglik problemleri nedeniyle
kendilerini stres altinda hissettiklerinden dolayi, otel personelinden ki¢lk hosgoruler
gorerek kendilerini daha iyi hissetmek istemektedirler (Langviniene ve Sekliuckiene,
2009, 73). Bundan dolayi, termal tesislerde yiyecek icecek hizmetlerinin basaril bir

sekilde musterilere sunulmasi gerekmektedir.

Termal otellerde musterilere sunulan yiyecek igecek hizmetleri restoran
hizmetleri, bar hizmetleri, mutfak hizmetleri ve oda servisi hizmetleri olmak Uzere
dort baglik altinda siniflandirilabilir (Giritlioglu, 2012, 71). Termal otellerde restoran
hizmetleri, musterilerin yiyecek ve icecekle ilgili taleplerini kargilamak Uzere
kurulmus olan, mdasterinin bu ydndeki ihtiyacini gidermeye yodnelik boélumlerdir.
Hizmet verilen restoranin atmosferi, slislemeleri, rengi, dizeni ve mobilyasi gibi pek
cok faktér muagterinin memnuniyetini etkileyecektir (Cracknell ve Nobis, 1989, 10).
Termal otellerde bar hizmetleri ise dnl bir tezgahla gevrili alkolll ve alkolstz gesitli
iceceklerin satildig1 ve hazirlandigi yer olan, bar olarak adlandirilan bdlimde
yuratdlmektedir (S6kmen, 2005, 195). Termal otellerde mutfak hizmetleri, konuklarin
gereksinimleri ve beklentileri dogrultusunda yemek Uretiminin gergeklestigi bir birim
olarak tanimlanabilir (Aktas ve Ozdemir, 2012, 6). Termal otellerde oda servisi
hizmetleri ise konuklarin odalarina yapilan yiyecek ve igecek servisini
kapsamaktadir (S6kmen, 2003, 141).

Genellikle saghk konusunda hassas Kisilerin ziyaret ettigi termal tesislerde
sunulan yiyecek ve igeceklerin besin ve kalori degerlerinin hesaplanmasi da, bu
tesisler igin oldukga 6nemli bir konudur (Mielniczac ve Sinaga, 2005, 92). Bu
nedenle besin ve kalori degerlerini hesaplayabilecek diyet uzmanlarina ihtiyag

duyulmaktadir (Glney ve Pekyaman, 2007, 454).
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Termal tesislerin dikkat etmesi gereken bir diger konu ise hijyen kurallarina
uygunluktur. Gokdemir'e (2009, 51) gore hijyen, yiyecek ve icecek isletmelerinde
ortamin, c¢alisma sisteminin, c¢alismalarin saglk ve temizlik kurallarina
uygunlugudur. Termal tesisler ise genellikle saghk sorunu yasayan kigilerin
konakladidi tesisler oldugu igin, bu tesislerde yiyecek-icecek hizmetlerinde hijyene
cok daha fazla 6nem verilmesi gerekmektedir (Guney ve Pekyaman, 2007, 455).
Yiyecek Uretiminde goérev alan butin isgorenler tarafindan mdisterinin saglk
problemleri, hastaliklardan korunma tedbirleri, giincel bir sekilde takip edilmeli ve en

iyi sekilde uygulanmalidir (Gékdemir, 2009, 51).

Termal tesislerde konaklayan musteriler saglik sorunlari yagsamakta, hatta
cogu fiziksel acidan engelli olabilmektedir. Bu nedenle de yiyecek-icecek hizmetinin
kendilerine kusursuz sunulmasini istemektedirler. Cogu "acik blfe" olayindan
sikayetci olmaktadir. Seving'in (2004, 54) de belirttigi gibi servis metodu, isletmenin
tirine ve mdusterinin bu isletmeden ne bekledigine gore degismektedir. Lebe
(2006,138) termal otel musgterilerinin daha fazla oda servisi talep ettiklerini ileri
surmektedir. Bu nedenle termal oteller yiyecek-icecek boéliminde daha fazla

personel istihdam etmektedirler.

Sonug¢ olarak termal tesislerde sunulan yiyecek-icecek hizmetleri hem
insanlarin temel ihtiyaci oldugundan, hem de bu tesislerdeki musteriler saglik
problemi yasayan kisiler oldugundan dolayr en 6énemli hizmet tirlerinden birisini
olusturmaktadir. Bu tesislerde sunulacak yiyecek-icecek hizmetleri blyik bir 6zenle
hazirlanmali, kisilerin tercih ve ihtiyaclarina dikkat gosterilmeli, her kesimi memnun

edebilecek diyet yiyecek ve iceceklere de menulerde yer verilmelidir.

2.1.3.5. Termal Turizmde Markalagsmanin Tiirkiye Agisindan Onemi

Son yillarda diinya genelinde termal turizmde gérilen hizli gelismelerde, insan
sagligina verilen 6nemin artmasi, turizme katilanlarin beklentilerinin zaman iginde
degismesi, Avrupa'daki yash nifus oraninin artmasi, termal turizmin yilin tim
aylarinda uygulanabilir olmasi, termal turizmde tedavi siresinin uzunlugu, insanlarin
kimyasal ve yapay tedavilerden kagisi etkili olmaktadir (T. Cetin, 2011, 902).

Termal turizmin geligimini etkileyecek, gunimuzuin kaplica anlayigini yonlendiren en
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onemli konu, bu sektérdeki kullanici sayisinin giderek artmasi ve 6zellikle 30 yas alt
insanlarin is seyahatlerinde dahi termal tesisleri, en azindan Spa konseptini iceren
otelleri tercih etmeleridir. Amerika’da bazi Spalara giden musterilerin, aldiklari saghk
seminerleri, psikolojik ve farkindalik temelli seminerlerin de etkisiyle, meditasyondan
bagisiklik sisteminin glglendiriimesine kadar cesitlenen, kilo vermeye yonelik
diyetlere kadar uzanan saglik temelli amaclar tasidiklari, Spa restoran ve kafeleri
tercih ettikleri fark edilmistir (Gutiveng, 2008, 38).

Masteri memnuniyeti, hizmet sektorl icinde yer alan termal konaklama
isletmelerinde de Uzerinde durulmasi gereken konularin basinda gelmektedir. Diger
sektorlerde musteriler 6dedikleri para karsihidinda bir Grin satin almakta ve bu
Urinden belirli streler fayda saglamaktadirlar. Oysa termal turizm isletmelerinde
insanlarin beklentilerini saglik bulma, zinde kalma, dinlenme, stresten uzaklasma vb.
olusturmaktadir. Bu beklentiler sonucunda memnun olan bireyler saglik bulacaklar,
mutluluk hissedecekler ve guzel anilar yasamis olacaklardir. Bundan dolayidir ki,
turistik Grinln satinalma asamasindan, muasterinin tekrar eve donlsine kadar olan
tum sirecgte musgteri memnuniyetinin saglanmasi oldukgca dnemlidir (Aymankuy vd.,
2012, 228).

Tarkiye'de termal turizmin slrekli gelisim gdstermesi, termal turizm
olanaklarinin fazla olusu ve buna bagh olarak musteri beklentilerinin ginimuizde
cesitlenmesi ve musteri memnuniyetinin saglanmasi zorunlulugu saglik ve termal
turizmde markalasmanin 6nemini ginden gune arttirmaktadir. Bu nedenle Akar'in
(2012, 36) da ifade ettigi gibi belli bir turizm alaninda, hedef Ulkelerde, etkin tanitim
saglandiktan sonra guglu bir alt yapi ve kaliteli hizmet ile gelen turistlerin beklentileri
karsilanmali, boylece markalasma saglanmaldir. Bu dogrultuda oOzellikle termal
kaynaklarin Turkiye igin buyuk bir avantaj oldugu ve gerek dogal, tarihi guzellikleri,
gerekse hizmet sektorundeki deneyimleri ile saglk ve termal turizmde onemli bir
marka olma sansinin yuksek oldugu bilinmektedir. Gerekli altyapi yatinmlar ile

desteklenmeli ve hedef pazarlar belirlenerek etkin tanitimin adimlari atiimalidir.

19.y.y.'In sonlarinda ortaya c¢ikan markalagsma uygulamalar gunumuzde
yayllarak ulkeler, destinasyonlar, tesisler ve her tarlG Grlnleri de icine alacak sekilde
genislemektedir (Hanna ve Rowley, 2007, 63). Bu nedenle Tiurkiye icin termal
turizmde markalasmanin dnemi Ulke dlzeyinde, destinasyon dizeyinde ve tesis

dizeyinde olmak Uzere ¢ kisimda incelenmektedir.

122



2.1.3.5.1. Termal Turizmde Ulke Markalagmasinin Onemi

Bir Ulkenin markalagmasi, herhangi bir endustriyel Grinun veya hizmetin
markalagmasindan ¢ok daha 6nemlidir. Bu nedenle Ulke markalasmasi konusuna
cok daha kapsamli, sistematik ve stratejik yontemlerle yaklasiimasi gerekmektedir.
Pekyaman’a (2008, 41) gore ulke markalastirmanin temelinde, o Ulkenin adi ile
anilan driin ve hizmetler bulmak ve musterilerin bu Griin ve hizmetleri satin almasini
kolaylastirmak yatmaktadir. Bdylece gugli bir Ulke markasi Ulkenin daha iyi
algilanmasini saglar, ihracati, i¢ turizmi ve yabanci yatirimi geligtirir. Dolayisiyla

Ulkenin de markalasmasi, adindan iyi bir sekilde s6z ettirmesi 6nemlidir.

Ulke markalagmasi, ¢ok boyutlu ve 6zenle tasarlanmasi gereken bir stratejidir.
Etkin bir markalasma sureci igin; yerel kamuoyunun bilin¢lendiriimesi, diger
toplumlarla iletisim kdprulerinin kurulmasi ve Ulke tanitim alaninda hayati bir yeri
bulunan “toplum diplomasisi” olgusuna daha c¢ok 6énem verilmesi gerekmektedir
(Tok, 2012).

Ulkelerin marka degeri, o Ulkenin uluslararasi pazarlardan aldi§i degeri de
etkilemekte ve dolayisiyla refah dizeyinin artmasina yardimci olmaktadir (Dunya
Gazetesi, 30 Kasim 2005). Bir ulkenin hangi alanda ya da konuda olursa olsun
temas kurdugu Kkisiler, Ulkeler veya firmalar ilk olarak o Ulke adinin ¢agristirdigi
izlenimleri dikkate almaktadirlar. Ornegin, Japonya deyince ilk akla gelen konular;
teknoloji ve kalitedir (Pekyaman, 2008, 41). Mihendislik Urlnlerinin Almanya’dan
geldigini bilirseniz iginiz rahat eder ve daha yuksek fiyat 6demeye hazir olabilirsiniz.
Finlandiya 6zellikle Nokia araciliiyla zihinlere kazinmistir. Ucuz mal denildiginde
Cin akla gelmektedir. Dolayisiyla algilama acgisindan, degisik Ulkelerin degisik
konularda 6n plana ¢ikmasi s6z konusudur. Turkiye’nin marka degeri de, Turkiye’nin
refah duzeyini arttirmanin 6nemli araglarindan bir tanesidir (Dinya Gazetesi, 30
Kasim 2005).

Tarkiye'yi markalastirabilmek igin, tek ve guglu bir o6zelligini diger
Ozelliklerinden onde tutmak ve surekli bu 6zelligin Uzerine gitmek gerekmektedir. Bu
Ozelligi baska Ulkelerin sahiplenmesine firsat vermemek de dikkat edilmesi gereken
bir diger konudur (Saylan, 2004).
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Uygarliklarin besigi kabul edilen, ¢ok zengin bir kdltlrel ve tarihi mirasa sahip
olan Turkiye, essiz dogal gulzellikleriyle birlikte degerlendirildiginde, turizm
potansiyeli bakimindan dinyanin en o&nemli Ulkelerinden biri durumundadir.
Turizmdeki arz olanaklari, Turkiye’nin rekabet gucunu arttirmakta ve diger
Ulkelerden daha avantajli duruma getirmektedir (http:/markakent.com). Turizm
sektoril gibi doymus ve yiksek rekabetin yasandigi sektorlerde pazar payini
korumanin ve arttirmanin yolu sadece mausterileri kazanma degil, ayni zamanda
onlari elde tutmaktir (Temeloglu, 2006, 63). Turizm sektdriindeki rekabet yapisinin
belirlenmesinde kullanilan en yaygin arastirma ydntemleri ise arza dayal
yontemlerdir (Hudson, Ritchie ve Timur, 2004, 79). Bunun nedeni arz yonli
arastirmalarda, destinasyonun rekabet gucunu ve kaynaklarini daha iyi bilen ve
pazarin gercekleri ile ilgili bilgileri saglayan musteri gruplariyla surekli temas halinde
olan seyahat acentalari ve tur operatorleri, otelcilik birlikleri, turizm o6rgutleri ve
turizmle ilgili kamu kuruluslarindan veri ve bilgi saglanabilmesidir (Lee ve King,
2008, 344). Butin bu 6zellikleriyle Turkiye'de turizm sektori, markalastirmak adina
cok elverigli bir Griindir (Doganl, 2006, 71). Ornegin, Dubai ¢ol iken, 20 yilda bir
turizm merkezine donusmustur. Markalagsma surecinde ¢ol i¢indeki bir tlkeyi bile
geligtirebilecek tek sey turizm ekonomisidir. Petrolden sonra Ulkenin ikinci buyuk
ekonomisi olarak turizm secilmistir. Markalasmak ise uzun bir doénemi
gerektirmektedir (Pekyaman, 2008, 41).

Musterilerin  zihninde guUclu bir marka yaratiimak isteniyorsa, markanin
daraltiimasi gerekmektedir. Marka ne kadar fazla genis alana yayilirsa gicl o kadar
azalacak ve zayiflayacaktir. Bir marka ancak hedefini daraltirsa daha gugli
olabilmektedir. Bu nedenle markanin hedefinin kdglltilmesi gerekmektedir (Ries-
Ries, 2011, 21-26). Ornegin; turizm sektdrinin termal turizm, kiltirel turizm, eko
turizm, av turizmi, inang turizmi, yayla turizmi v.s. gibi pek ¢ok ¢esidi bulunmaktadir.
Turkiye'de sadece turizm sektorinun markalastirmasinin ¢ok fazla gucUnun
olmayacag! aciktir. Hedefi daraltmak adina daha guglu olunan turizm cesitlerine

yonelmek daha akilci olacak ve ¢ok daha fazla fayda getirecektir.

Dunyada turizm egilimleri destinasyonlardan ¢ok golf, Spa, wellness, kongre
gibi turizm gesitlerindeki kaliteye gére bir degisim igindedir. Ozellikle de saglk
turizminde ¢ok hizli bir gelisme yasanmaktadir (Pekyaman, 2008, 41). Jeotermal
kaynaklar siralamasinda dunyada ilk 7 Ulke arasinda yer alan Turkiye'de, kaplica ve

hamam kultirinin ¢agdas mimari ve igletmecilikle harmanlanarak Cumhuriyetin
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100. yilina kadar  bir marka haline  getirilmesi planlanmaktadir
(http://www.emlaktasondakika.com). Nitekim Ulke genelinde de termal turizm
potansiyeli olan alanlarin degerlendiriimesi amaciyla bugiune kadar 73 Termal
Turizm Merkezi ve 5 Kiltr ve Turizm Koruma ve Gelisim Bdlgesi Bakanlar Kurulu
karari dogrultusunda ilan edilerek tegvik verilmeye baglanmigtir (Anadolu Ajansi, 27
Temmuz 2013).

Ulkenin hazine niteligindeki termal kaynaklarini degerlendirmek isteyen
bakanlik, yenilenebilir jeotermal kaynaklarin daha etkin ve verimli kullanmasina
yonelik, geleneksel kaplica kullanimindan farkli bir anlayis ve yaklasim gelistirmeye
galismaktadir. Bu cgergcevede 2007 yilindan bu yana kdr parki, kir merkezi ve
konaklama entegrasyonunu saglayan uluslararasi standartlara sahip nitelikli
tesislerin sayisinin arttirilmasiyla insan saghgi, zindelik, rekreasyon, eglence,
dinlence ve spor tesisleri gibi imkanlarin yer aldigi ve tim yil boyunca hizmet

verebilen tesisler olusturulmaktadir (http://www.emlaktasondakika.com).

Diger taraftan suyla, Ozellikle de termal (sicak mineralli) sular ile yaratilan
seyahat ve konaklama olanaklari, hazirdaki bir Grinu (dogayi, denizi vs) kullanan
klasik seyahat ve konaklama konseptinin de artik dnline gegmeye baslamistir.
Dinyada pek ¢cok merkez (Karlovy Vary, Baden Baden, Evian-Les-Bains vb) uzunca
bir zamandan bu yana kendisini termal, SPA merkezi/destinasyonu olarak
pazarlamaktadir. Buna son zamanlarda deniz suyunun kullanildigi Talassoterapi
destinasyonlarini da eklemek mumkinddr. Turkiye'de de ¢ok eskilerde planlamasi
yapilan Génen, Kizilcahamam vb bir¢cok kaplica destinasyonlari olusmus ancak ne
yazik ki carpik yapilasma ve sehirlesme sonucunda dinya 6rneklerinde goruldigu
gibi uluslararasi bir markalasma saglanamamistir. Bunda ekonomik, teknik, idari pek

cok sorunun rol oynadigi séylenebilir (http://thermaliakusadasi.com).

Termal kaynak agisindan birgok Ulkenin onunde olan Turkiye, bu alanda
markalagmak istiyorsa, agik, tutarli, ideolojik olarak baskin bir ulusal kimlik
olusturmak igin bilingli ve temkinli girisimlerde bulunmalidir. Turistler Tarkiye'nin
termal turizmi ile ilgili bilgilere gunlik hayatlarinda televizyon, gazete, dergiler ve
internet araciligiyla ulagabilmektedir. Ancak Turkiye ile ilgili zihinlerinde
olusturacaklari bilgi, bizzat Ulkeye yaptiklari seyahatler sonrasinda sekillenmektedir
(G. Ozdemir, 2008, 133-134).
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Gerek tedavi gerekse zinde kalma ihtiyacinda yaslanan Avrupa nidfusunun
daha fazla termal kiir gereksinimini ortaya gikarmaktadir. iklim avantajlari nedeniyle
dzellikle romatizmal hastaliklarin gorildigu Kuzey Avrupa ve iskandinav Ulkelerinde
bu talep daha yogunlukla hissedilmektedir. Tdrkiye iklim, Kkadltir ve tecribe
avantajlar ile bu ulkeler icin ¢ok gekici konumdadir. Diger taraftan cografi yakinhk
faktort de g6z dnlinde bulunduruldugunda, Ortadogu Ulkeleri igin de Turkiye dnemli

bir termal destinasyon Ulkesi olabilecek konumdadir.

Gelismis Ulkelerde saglk giderlerinin fazla olmasi nedeniyle hastalarin tedavi
hizmetlerini azaltmaya yonelik olarak saglk hizmetlerini daha disuk maliyetli
tlkelerden temin etme egilimi artmaktadir. isve¢, Norveg ve Danimarka’dan sonra
Almanya ve Hollanda’daki bazi 6zel sigorta sirketlerinin de termal tedavileri igin
Turkiye’ye gonderecegi hastalarinin masraflarini karsilama karari almalari Glkenin
pazar payini dnemli oranda arttiracak bir gelisme olarak disunulebilir. Bu nedenlerle
dinyada giderek buytyen termal turizmi pastasindaki Turkiye’'nin payinin ve rekabet
glcunin artinlmasi  amaclanmaktadir  (http://thermaliakusadasi.com).  Tum
markalasma cabalari Grline 06zel ve daha ayirt edilebilir bir kimlik yaratmaya
calismaktir. Ulke markalasmasinda Ulkeler igin yapilmaya cgalisan temel nokta
budur. Bir ulkenin ilk olarak varligini gdsterebilmesi, ikinci olarak hedef kitlenin
zihninde, rakiplerinden daha Ustln 6zelliklere sahip olarak, yer edinmesi, tUg¢lncu
olarak Ulkenin amaglari ile paralel bicimde tiketilmesi isteniyorsa, esi olmayan bir
marka ile kendini fark ettirmesi gerekmektedir (Marangoz, Once ve Celikhan, 2011,
681).

Turistler beklentilerinin  en iyi ve uygun sartlarda kargilanabildigi
destinasyonlari ve tesisleri tercih etmektedir. Destinasyon ve tesis bazinda
yaratilacak marka turistin beklentilerinin kargilanabilecedi izlenimi vermektedir
(Temeloglu, 2006, 67). Bu nedenle calismanin ilerleyen kisminda Turkiye'de termal

turizmde destinasyon ve tesis markalagsmasinin 6nemi incelenmektedir.

2.1.3.5.2. Termal Turizmde Destinasyon Markalagmasinin Onemi

Son vyillarda termal turizme olan ilginin hizla artmasi nedeniyle termal
turistlerin (kuristlerin) de profili degismeye baglamis ve bu degisime paralel olarak
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bu turistlerin beklenti ve talepleri de her gegen gun degismektedir. Kuristler
gidecekleri Ulke, bdlge, sehir ve isletme konusunda daha segici olmaya baglamis,
cesitli mesajlardan daha fazla etkilenmeye ve bu etkilenmenin bir sonucu olarak
faydalanmak istedikleri hizmetler daha da artmaya baglamistir. Bu nedenle
artnlerini rekabet ettikleri diger urlnlerden farkli kilmak isteyen ulkeler, bdlgeler,
sehirler, yerler ve igletmeler markalamaya tum alanlarda oldugu gibi vazgecilmez bir

unsur olarak yaklasmaktadirlar (Kocaman, 2012, 59).

Klresellesme, termal destinasyonlar arasindaki rekabeti arttirmis
bulunmaktadir (Hanna ve Rowley, 2007, 63). Destinasyonlar, istenilen talep dizeyini
yakalamak istiyorlarsa, rakip destinasyonlara gore farkli yonlerini ortaya ¢ikararak,
surekli degisen musteri ihtiyaglarini tatmin etmek zorundadirlar (Secilmis, 2012,
234). Bu surecte dogal kaynaklar, kilttrel varliklar, turistik ¢ekicilikler, konaklama,
ulastirma ve guvenlik termal turizmde destinasyonun rekabet gucunu belirleyen
temel unsurlardir (Lee ve King, 2008, 344; Balakrishnan vd., 2011, 10). Guzellik, su
tedavisi, vicut bakimi gibi birgok hizmeti icinde barindiran termal hizmet endustrisi,
sadece musteri beklentilerini memnun etmek icin degil ayni zamanda bdlgenin
rekabetci yetenegini arttirmak igin de énemlidir. Termal bir bolge, kendi niteligindeki
baska bdlgelerle karsilastirildiginda Spa gibi hizmetler sayesinde ¢ok daha avantajli

konuma gelebilmektedir (Sekliuckiene ve Langviniene, 2009, 505-506).

icyer (2010, 63) markalastirmanin ¢ok boyutlu bir yapi oldugunu ileri
surmektedir. Termal destinasyon yoneticileri de, ¢ok boyutlu bu yapiya kargi marka
kimligi olusturmaya ihtiya¢g duymaktadirlar (Hanna ve Rowley, 2007, 63). Termal
turizmde musterilerin bazilar sadece dinlenme, edlenme amacli seyahat ederken,
bazilari da saglik programlarindan faydalanma amacli seyahat edebilmektedirler. Bu
nedenle Spa hizmetlerinde gesitlik ve dinamiklik oldukga énemlidir (Sekliuckiene ve
Langviniene, 2009, 506). Termal turizmde termal sicak su banyosu olanaklari ve
yuzme havuzlari en onemli satig araci olmakla beraber, bu olanaklarin diger
edlence, dinlence ve cekici aktivitelerle desteklenmesi cekiciligi arttirmaktadir.
Termal turizmde jeotermal kaynaklarin tibbi hizmetlerle birlikte kullaniimasi
ekonomik vyararlihgi arttirmakta ve saglik turizmi icin yeni firsatlar ortaya
cikarmaktadir (Huijbens, 2011, 32-33). Uluslararasi medyanin buytyen gucd,
uluslararasi seyahatlerin maliyetlerinin dismesi, muisteri talebinin ve harcamalarinin
artmasi, bir termal destinasyonu markalastirmanin gerekli kosullari olarak

siralanabilir (Hanna ve Rowley, 2007, 63).
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Bir destinasyonun markalasabilmesi icin, destinasyonlarin taninmasi ve bu
taninirhigin sardurulebilmesi bir zorunluluktur (Kocaman, 2012, 59).Taninan bir
destinasyon olmanin amaci ise pazara meydan okumadir. Belli bir destinasyonun
taninirigi ve gelisimi igin destinasyonun pazarlanmasi sarttir. Turizm destinasyonlari
pazar hedeflerini ve musgteri ihtiyaclarini belilemede degisen moda ve ekonomik

sartlari dikkate almaldir (Helgason ve Sigurdarson, 2012, 9).

Termal bir destinasyonu marka yapmadaki amag, o yeri turistler ve kuristler
icin benzersiz ve arzu edilen bir destinasyon konumuna getirmektir. Turist ve
kuristlerin, bir destinasyonu karar verme sureci icinde de@erlendirebilmesi igin
Oncelikle o destinasyonun varligindan haberdar olmasi ve o destinasyona karsi
pozitif bir yaklasima sahip olmasi gerekmektedir (G. Ozdemir, 2008, 126).
Destinasyonlar icin musterilerin karar verme sureci, satin alma ve tuketim oncesi
toplanan bilgilerin mantikli bir sekilde zihinlerinde analiz edilmesiyle baslamaktadir
(Balakrishnan vd., 2011, 11).

Destinasyon markalastirmanin ilk fonksiyonu, halkin o yer hakkindaki algilarini
sekillendirmektir (Pekyaman, 2008, 55). Destinasyonlar, diger destinasyonlardan bir
adim 6nde olabilmek igin marka olusum stratejileri uygulamaktadirlar (G. Ozdemir,
2008, 126). Destinasyon stratejisi olarak kullanilan temel unsurlar ise
destinasyondaki orgutlerin kapasitesi, destinasyon plani ve gelisimi, gevre yonetimi,
hizmet kalitesi, insan kaynaklari gelisimi, fiyatlama ve destinasyon pazarlamasidir
(Lee ve King, 2008, 344).

Destinasyon marka bilesenleri, fizyolojik ve guvenlik ihtiyaclari gibi temel
motifleri kapsamaktadir (Balakrishnan vd., 2011, 11). Termal destinasyonlarin
rekabet gucunu belirlemede glvenlik birinci siradadir. Termal turizm sicak sularla
tedavi ve icmeceleri kapsadidindan en kuiglik olumsuziuk tim sektoru
etkileyebilmektedir (Lee ve King, 2008, 350). Fizyolojik motifler, destinasyonlarin
icsel faydalari ile ilgilidir. Destinasyona gelen musgterilerin yasamak istedigi deneyim
(6rnegin; macera meraki veya kulturel arayisi), almak istedigi hizmet fizyolojik
motiflere 6rnek verilebilir (Balakrishnan vd., 2011, 11). Termal destinasyonlarin ise
sahip olduklari sicak su 6zellikleri ile hangi alanda (6rnegin; romatizmal hastaliklar,
cilt hastaliklari, sindirim sistemi hastaliklari, solunum yolu hastaliklari v.b.) hangi

unsurunu 6n plana c¢ikartarak markalasacaklarina karar vermeleri gerekmektedir.
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Pekyaman’a (2008, 90) gore turistlerin psikografik ve demografik 6zellikleri seyahat
motiflerini etkilemektedir. Ayrica, destinasyon tipleri de karar verme surecinde rol

oynamaktadir.

Termal destinasyonlardan faydalanan insanlar genellikle saghk sorunu
yasayan kisiler oldugu igin, duygusal yénden hassas kisilerdir. Langviniene ve
Sekliuckiene'e (2009, 73) goére termal destinasyonlarin tercih edilmesinde fiziksel
nedenlerden daha ziyade duygusal nedenler rol oynamaktadir. Bu nedenle termal
bir destinasyonun markalastiriimasinda 6nemli olan kisi ve toplumun seyahat
psikolojisini iyi bilmektir (Pekyaman, 2008, 36). Bu kapsamda termal destinasyon
markas! olusturmada reklam, halkla iliskiler, internet, fuar ve festivaller gibi
pazarlama iletisimlerinden yararlanmak gerekmektedir (Doganli, 2006, 106). Ries-
Ries'e (2003, 33) gore, bir markanin dogusu, reklamdan ziyade halkla iliskiler
galismalari ile saglanmaktadir. Dolayisiyla termal destinasyonlarin markalastiriimasi
galismalarinda da halkla iligkiler ile baslayip, marka kabul edildikten sonra reklama
gecilmelidir (Doganl, 2006, 106).

insanlar tatil yapacaklari veya tedavi gérecekleri destinasyonu segerken birgok
bilgi kaynagindan faydalanmaktadirlar. Bunun igin belirli bir zaman, emek ve para
harcamaktadirlar. Benzer bi¢cimde bir destinasyonun da markalasabilmesi emege ve
parasal harcamalara bagldir (Kocaman, 2012, 59-60). Zaman igerisinde degerlerini
koruyabilen destinasyonlar, sahip olduklari hizmetleri rakiplerinden daha ytksek
fiyata arz etme olanagina sahip olabilmektedirler. Bu yolla tanitim amaciyla yapilan

harcamalarin karsiligi da alinmig olmaktadir (Kayabasi ve Ozmen, 2014, 62).

Bir termal destinasyonda marka gelistirmede karsilasilan en énemli sorun
turizm yatirnmcilari ile saglk kuruluglari arasinda yasanan igbirligi eksikligi ve
isteksizligidir. Turizm igletmeleri ile saglik kuruluslari arasindaki isbirligi eksikligi
termal destinasyonda yeni saglik hizmetlerinin ortaya ¢ikmasini ve geligtirilmesini
engellemektedir. Bu durum bir termal destinasyonun markalasabilmesinin dntndeki
en Onemli engeldir. Termal destinasyonlarda terapiye dayali stratejik pazar
bélimleme ve markalasma mdugterilerin fiziksel tedavi, ruhsal ve psikolojik
rahatlamasina baglh oldugundan oldukga karmasiktir. Bu nedenle destinasyon
markalasma sureci, ilgili destinasyonlarda faaliyet gosteren turizm isletmeleri, saglk

kuruluglari ve yerel unsurlar arasindaki isbirligini zorunlu kilar (Huijbens, 2011, 38).
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Termal destinasyonlarda termal su kaynaklarinin mulkiyetini elinde bulunduran
yerel ydnetimlerin tesislerin isletiimesi sirecine dahil olmalari, yeniliklerin yapiimasi
ve kar amagcl isletmecilik yapma olanaklarini kisittayan en 6nemli engellerdir
(Bakucz, 2011, 541). Markalasmis bir termal destinasyon olabilmek igin dncelikle
farkli fikirlere sahip olunmasi gerekmektedir. Sunulan Granleri farkh ve
benzerlerinden daha etkili ydntemlerle kitlelere tanitabilmek ilk asamada dnemlidir
(Kayabasi ve Ozmen, 2014, 57).

Sonug olarak; Turkiye termal turizmde sahip oldugu olanaklar, pazar payi ve
konumu sayesinde markalastirimaya oldukcga elveriglidir. Gerek tedavi gerekse
zinde kalma ihtiyaci artan Avrupali yaslanan nufusun termal kir gereksinimi
artmaktadir. iklim avantajlari nedeniyle 6zellikle romatizmal hastaliklarin gorildigu
Kuzey Avrupa ve iskandinav Ulkelerinde bu talep daha yogunlukla hissedilmektedir.
Cografi yakinlik faktori de géz 6ntinde bulunduruldugunda Ortadogu Ulkeleri icin de
Turkiye onemli bir termal destinasyon Ulkesi olabilecek konumdadir.
(http://lwww.fto.org.tr). Ayrica, bircok Avrupa ulkesindeki kir suresinin yillik 120 gin
civarinda olmasina kargin Turkiye'de bu sire 300 gun civarindadir. Kur suresinin
anlamh derecede uzunlugu termal turizm acgisindan énemli bir avantajdir (Gégmen,
2008, 69). Bu nedenle Turkiye'nin termal turizmde markalasabilmek igin sartlari
oldukga elveriglidir. Helgason ve Sigurdarson'a (2012, 10) gbére ise bir
destinasyonun markasi, o destinasyondaki konaklama ve cekicilikler gibi
destinasyonda tecriibe edilen unsurlara ve pazarlamacilarin kullandiklari pazarlama
aracglarina baglidir. Bu kapsamda ilerleyen kisimda Tulrkiye'de Termal Turizmde

tesis markalasmasinin dnemi incelenmektedir.

2.1.3.5.3. Termal Turizmde Tesis Markalagsmasinin Onemi

Hizmet sektorinde rekabet Ustinligu saglamanin temel kosullarindan biri
markalagsmadir. Endustriyel isletmelerde oldugu gibi hizmet sektorinde faaliyet
gOsteren konaklama igletmelerinde de (Yildiz, 2013, 137) markalasma hayati 6neme
sahiptir. Markalasma sayesinde turist ve kdristler termal tesisleri zihinlerinde daha
hizli tanimlamakta ve ayirt edebilmektedirler (Prasad ve Dev, 2000, 23). Boylelikle
marka olmak tesislere musterinin zihninde ve génliinde bir yer edinebilmeleri icin
onemli bir firsat sunmaktadir (Martinez, Polo ve Chernatony, 2008, 107-108).
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Termal tesislerin markalagmasi fiyat esnekligini azaltmakta, pazar paylarini

artirmakta, daha hizli marka geniglemesi saglamaktadir (Yildiz, 2013, 137).

Bir termal tesis markasi; potansiyel tatilcinin belleginde tesisin adi, logosu,
konumu, konuk profili, sundugu hizmetler ve fiyati gibi bilesenlerden olusan kimlik
izlenimidir.  Bir baska deyigle; tesisin ne demek istedigi, kendini nasil anlattigi
degil, aslinda tatilci tarafindan nasil anlasildidi, tatilcinin bu tesisi nasil gérdtugudur
(http://kariyer.turizmgazetesi.com). Ayni zamanda termal tesisin musteri goéziindeki

ve hafizasindaki algilama ve kimligidir (Kayabasi ve Ozmen, 2014, 51).

Termal tesislerde hizmet kalitesini belirleyen iki unsur, iglevsel ve teknik
kalitedir. Calisanlarin bilgisi, yetenegdi ve davranisi hizmet kalitesinin belirlenmesinde
anahtar rol oynamaktadir. Termal tesislerde hizmetlerin teknik kalitesinden c¢ok
islevsel kalitesi 6ne cikmakta ve calisanlarin nitelikleri hizmet kalitesinin en dnemli
belirleyicisi olmaktadir. Bu tesislerde 0zellikle tedavi hizmetlerinin Kkalitesini
arttirmada teknolojiye ve uzman personele daha fazla ihtiya¢ duyulmaktadir (Lee ve
King, 2008, 348).

Termal tesislerin tesis kalitesi ve hizmet anlayisindan oteye giderek sinir
tanimayan degisimi dikkate almalari gerekmektedir. Ozellikle hizmet kalitesine 6nem
veren sektorde egitimli personel ihtiyacinin karsilanmasi markalagsma agisindan da
onemli olmaktadir (Ertugrul ve Demirkol, 2007, 67). Termal turizmde tesis igerisinde
direkt olarak turistlerle iletisim halinde olan personelin bilgisi, deneyimi, dig
gorunusgu, tutum ve davraniglari turist memnuniyetinde dnemli rol oynamaktadir.
Termal turizm sektorunde son vyillarda yagsanan gelismelerle birlikte musteri
memnuniyeti daha da onemli hale gelmistir. Tesislerin musterilerle iyi iligkiler
kurmasi tesise olumlu bir geri donusium saglamakta ve tesisin karliligini
arttirmaktadir (Emir ve Saracl, 2011, 59).

Sekliuckiene ve Langviniene'e (2009, 508) gbére musteri memnuniyetini 6n

planda tutan bir termal tesiste;
- Misteri Odaklihga,

- Somut ve soyut her tirll hizmetin sirekli gelisimine ve

- Bir Spa Urini gelistirmeye odaklaniimasi gerekmektedir.
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Ertugrul ve Demirkol'a (2007, 67) gore surdurllebilir hizmet yaratiimig ise
termal tesislerde markalagsma saglanabilmistir. Termal tesislerin markalastiriimasi
ise doluluk oranlarinin arttinimasina katki saglamaktadir. (Kerr, 2006, 279).
Kayabasi ve Ozmen (2014, 51-52) glinimiizde markalagmayi basaran tesislerin
vizyon ve hedefleri belirlenmis olan kurumsallasmis tesisler oldugunu belirtmektedir.
Bu vyolla tesisler, markalagsma yolunda ilerlemekte ve markalarina deger

katmaktadirlar.

Langviniene ve Sekliuckiene (2009, 73) termal tesislere gelen miusterilerin
evlerinden uzak olmasi, bos zaman gecirmeye istekli olmalari ve sagliklarini
iyilestirme amacinda olduklarindan bu musterileri memnun etmenin motive olmus bir
personelle gerceklestirebilecegini ileri sirmektedir. Sekliuckiene ve Langviniene
(2009, 506) motive olmus personelin hem tesis icin kaliteli bir hizmet
saglayabilecedini, hem de musterilerin memnun olmasini saglayabilecegini

vurgulamaktadir.

Goruldugu gibi markalasmak isteyen bir termal tesisin 6ncelikle musteri
memnuniyetinin saglanmasina énem vermesi ve bu konuda egitiimis personele
sahip olmasi 6nemlidir. Termal tesis musterileri memnun kaldiklari Grlnlere ve
hizmetlere markalar araciligiyla bir deger yiklemekte ve gelecekte bu trlini veya
hizmeti tekrar satin almak istediklerinde markalari ile ayirt etmektedirler (Kaya,
2014, 598). Bakucz'a (2011, 538) gore ise termal turizmde ziyaretgilerin belli
standartlarda konaklama ve saglik hizmetleri alamadigi surece belli bir destinasyonu
uzun sure tercih etmediklerini belirtmektedir. Ylksek kaliteli konaklama tesislerinin
olmadigi, yeni yatinmlarin yapilmadigi, tesislerin geleneksel yapisinin degismedigi
destinasyonlar rakip destinasyonlar kargisinda gugsiuz kalmaktadirlar. Ayrica, spa
hizmetleri sunulan termal otellerde sunulan tedavi hizmetlerinin denetlenmesi ve

sertifikalama sisteminin olusturulmasi énemilidir.

Diger yandan termal tesis ziyaretgilerinin ¢ogu otel segim karari verirken
temizlik, konum, odalarin kalitesi, gtvenlik, servis kalitesi ve otel zincirinin ismi gibi
Ozelliklere dikkat etmektedir (Emir ve Saragh, 2011, 57).

Termal turizmde termal suyun niteli§i kadar bu suyun uygulanma sekilleri,
uygulamayi yapan personelin niteligi ve uygulamanin yapildigi tesislerin kalitesi de

onemli olmaktadir. Kaplica kur tedavisi mutlaka kaplica uzman hekimi veya baska
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bir uzman hekim tarafindan dizenlenmeli ve takip edilmelidir. Termal turizm
tesislerindeki saglik ekibinde; fizyoterapist, hemsire, sosyal hizmet uzmani, psikolog,
diyetisyen ile diger yardimci saglik personeli gérev yapmaldir. Uygulamalar ekip
anlayigi igerisinde bu meslek elemanlari tarafindan yapiimahdir (Gégmen, 2008,
65).

Yukaridaki aciklamalarin 1siginda bir termal tesisin markalasabilmesi icin

gerekli kosullar asagidaki gibi siralanabilir (http://kariyer.turizmgazetesi.com):

- Uzun vadeli bir marka strateji planina sahip olmalidir.

- Insan odakli hizmet standartlari uygulamalidir.

- Tatilciye rahatlik duygusunu ve parasinin karsiligini vermelidir.

- Ozgln stili ile uluslararasi onay gérmelidir.

- Konsepti ile 6rtisen adi, slogani ve logosu bulunmaldir.

- Sadik musteri kitlesi %15’i gegmelidir.

- Altyap! (fiziksel tesis) ve Ustyapi (egitim) konularinda “mdigteri iligkileri

ybnetimi” uygulamalidir.

Termal tesisler markalasirken muigteri temelli marka degerinin dort boyutundan
da faydalanmaktadir. Termal tesislerde marka farkindaliginin olusturulabilmesi igin,
hitap edilen hedef kitlenin, marka hakkinda anlatilan bilgileri dinleyip anlayacak
kadar zamana sahip olmasi gerekir (Godin, 2013, 23). Bu nedenle ilk adim,
tanimlamak ve hedef pazarin ihtiyaglarini daha iyi anlamak ic¢in, uygun bir marka
stratejisi geligtirerek hedef pazari analiz etmektir (Trimeche ve Wakabayashi, 2012,
27-28).

Piyasadaki rekabet kosullari dikkate alindiginda, termal amagh seyahat eden
turistlerin tercihlerinde farkindalik yaratmak her gecen giin daha da zorlagsmaktadir
(Cako ve Cinar, 2012, 37). Termal turizmde musterilerin satin alacaklari hizmetlerin
Oonceden test edilme olasiigi olmadigindan (Selvi ve Temeloglu, 2008, 100) ve
termal turizm hizmetleri genellikle soyut oldudu icin (Pekyaman 2008, 111) marka

farkindalgi yaratmak daha fazla nem kazanmaktadir.

Musteri temelli marka degerinin ikinci boyutu olan algilanan kalite ise termal
tesisin gercek kalitesi degildir. Musterinin tesisi degerlendirdikten sonra olusan

hizmet performansi hakkindaki subjektif yargilaridir (ipar, 2010, 98). Turist ya da
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kuristler  bir termal tesisi kendi algiladiklari, hissettikleri kaliteye gore

degerlendirmektedirler.

Musteri temelli marka de@erinin Uglncl boyutu olan marka c¢agrisimlari ise
turistlerin satin alma kararlarini almada yardimci olacak bilgilerin islenmesini,
organize edilmesini ve 6zimsenmesini kolaylastirmaktadir (Kwun ve Oh, 2007, 82-
83). Turistler bir termal tesisi ondan edindigi hislere gére degerlendirmekte ve hayal
etmektedirler (Sadeghi ve Tabrizi, 2011, 698). Marka cagrisimlari, olumlu duygulari
uyandirarak, bu duygularin markaya tasinmasina yardimci olmaktadir (Erisen, 2010,
25). Ornegin; bir termal tesisin reklamlarda tnli sahsiyetleri kullanarak markasina

bir cagrisim olusturabilmesi mumkunddr.

Turist ya da kdristlerin tatillerini gecirmek, tedavi olmak Uzere konakladiklari
bir tesisi gelecek yillarda da tercih etmeye devam etmesi ise dérdincu boyut olan
marka sadakatinin davranigsal yonune ornek verilebilir. Bazi musteriler bir termal
tesisi benzer kategorideki termal tesisler icerisinde en ucuz tesis oldugu igin tercih
edebilmektedir. Devrani'ye (2009, 408) gére bu miusterilerin, o tesisi gergekten
digerlerine tercih eden ve bu tercihi dogrultusunda satin alma davranisini
gerceklestiren musterilerden ayrilmasi gerekmektedir. Bu nedenle davranigsal
marka sadakatindeki eksikligin giderilebilmesi adina tutumsal yaklasim gelistiriimigtir
(Akyildiz, 2010, 935). Tutumsal agidan marka sadakati, turist ya da kuristlerin termal
tesise bagli olma egilimidir. Bu durum s6z konusu tesisi birinci tercih olarak kabul
etmeleri ile ifade edilir (Tagkin ve Akat, 2012, 135-136).

2.1.4. Balgova Termal Destinasyonunun Yapisal Analizi

izmir Bliyliksehir Belediyesi sinirlari icinde kalan Balgova'nin kent merkezine
uzakh@i 8 kilometre olup, niifusu 77.941 kisidir. iigenin yiizélgimi 2890 hektardir.
ligenin dogusunda Konak, batisinda Narlidere, giiney ve giineydoguda Karabaglar,
kuzeyinde ise izmir Korfezi bulunmaktadir. Balgova Termal Tesisleri, Dokuz Eylll
Universitesi Tip Fakiltesi ve 2008 yilinda glvenlik sebebiyle kapatilmig olan

Turkiye'nin ikinci blylk teleferigi bu ilgenin sinirlari igerisinde yer almaktadir (Acar,
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Demirbas, Gedik ve llter, 2012, 17; http://tr.wikipedia.org/wiki/Termal tesisler).

Asagida Balgova Destinasyonunun tarihgesi daha ayrintili olarak anlatiimaktadir.

2.1.4.1. Destinasyonun Tarihgesi

Balgova ilgesinin tarihi izmir'in tarihi ile ic ice olup, tahminen 3000 yillik bir
gecmise sahiptir. ilgenin ilk sakinleri bugiinkii Narlidere'nin deniz kenarinda
oturmakta idiler. O dbénem denizlerden gelen korsan istilasindan kurtulmak igin
buglnki Balgova'nin kuruldugu eski Balgova kdylne goc ederek yerlesmiglerdir. O
donemde Ayesefit olarak kullanilan kéyin adi, kdy arazisinin blylk bir kisminin
balgik olmasi nedeniyle Balgik Havi olarak degismis ve daha sonra ise buglnki ismi

olan Balgova adini almigtir (http://izmirfx.mekan360.com).

Balgova’'nin tarihteki yeri ilcede bulunan kaplicalarin tarihi ile ayni déneme
rastlar. Bu tarih M.0.1200 yillarina denk gelir. Diinyanin en énemli destanlarindan
biri olan ilyada ve Odesia'nin yazari olan sair Homeros M.O. 8 yy. da izmirde
yasamistir. Homeros’un ilyada Destanr’'nin bir bélimiinde bahsettigi Agamemnon ve
Menelaos, “Truva” seferini yapan Akhai ordusunun basinda bulunan iki komutandir.
Askerlerin burada sifa bulmasi ve yaralarinin iyilesmesi Utzerine sifali suyun c¢iktigi
yerlere tesis olarak kapali hucreler yapilmistir. Tim Anadolu’nun oldugu gibi
Balgova da tarih boyunca birgok medeniyetin hakimiyeti altina girmigtir. Turklerin
bélgeye gelmesi 1300’lU yillarda, hakimiyet kurmasi ise 1400’1U yillarda olmustur.
1910 yilina ait izmir Vilayeti Haritas’'nda Balgova Koyl olarak adlandirilan bélgede
ilk belediye 01.03.1963 yilinda kurulmustur. ilge 1980 yilinda Narlidere merkez
olarak sube konumuna gelmig, 03.06.1992 tarihinde ise tekrar belediye durumuna
getirilmistir. Cesitli medeniyetlerin yer aldigi Balgova’da bugiin Romalilardan kalma
Agememnon Kaplicalari ve Yunanlilardan kalma bir su kuyusu ve mahzeni
bulunmaktadir (Hemidov, 2012, 82; http://tr.wikipedia.org/;

http://www.sivriogluinsaat.com).
Balcova kaplicalari izmir Biiyiiksehir Belediye sinirlari icindeki Balcova

ilgesinde yer almaktadir. izmir korfezinin giineyinde bulunan Balgova Kaplicalari

ayni zamanda tarihi Agememnon yerlesmesi igcinde bulunmaktadir. Orman ve deniz
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manzarasini birlikte bitlnlestiren dogdal bir yapiya sahip olan Balgova Kaplicalari,

guzel bir termal belde gérinimandedir (Sarigay, 2011, 12).

Antik Cagda, Mykene ulkesi Krali Agamemnon doneminden bu yana,
kaynayan suyu ve camuru, fizik tedavi ve rehabilitasyon merkezleriyle buginin
¢agdas tesislerinde dinyanin doért bir yanina sifa dagitmayi strdlren Balgova
Kaplicalarinin tarihi ve sdéhreti Homeros ve Strabon gibi bilim adamlarinin eserlerine
de konu olmustur (Aksu, 2009, 36; Senol, 2013, 110).

Bu kaplicalar ile ilgili mitolojide anlatilan iki farkli 6yki bulunmaktadir.
Oykilerden birine gére, kardesi Melelaos’un karisi giizeller giizeli Helen’i, Troya’li
capkin Paris’e kaptiran Agamemnon, on yil siiren savaslardan sonra Troya'yi yakip
yikmistir ve Bergama yoéresindeki Anadolu kavimleri ile garpistiktan sonra, yarali ve
hasta askerlerini bir kahinin dnerisi Gzerine Smyrna (izmir) yakinlarindaki ilicalara
getirmistir. Bu kaplicalarda binlerce asker tedavi edilmistir ve Antik ¢agdan
Osmanlrlara kadar Gnini strdirmistir (Turkiye izmir Kiltir ve Turizm Dergisi,
2009, 143). Bir diger oykiye gore ise Agamemnon’un kizi hastalanir ve bitin
vucudunu yaralar sarar. Zamanin hekimleri gen¢ kizi iyilegtiremez. Agamemnon,
hastaligin kendi ordusuna bulagsmamasi igin kizini bugln Balgova Kaplicalar’nin
bulundugu yere zincirlerle baglayarak 6lime terk eder. Hasta kiz buradaki kaplica
suyundan iger. Camurlara surtintr ve 21 gln sonra iyilesir. Eskisinden daha glizel,
daha saglikli olmustur. Ayrica, bu konuda diinyanin ilk hastanesinin burada oldugu

da sdylenmektedir (http://www.kaplicalar.org).

lyonyalilarin Ege sahillerine gectigi doénemlerde, Makedonya Krali Biyik
iskender'in de ordusundaki yaralilarin burada tedavi edildigi konusunda tarihi
kaynaklarda bazi bilgiler bulunmaktadir. Elfond Mil isimli bir Fransiz arastirmaci
1763'te Agamemnon Kaplicalari'nin burada oldugunu belirtmig ve daha sonra da

burada cesitli tesisler yapilmigtir (http://www.bandirmasehirrehberi.com).

2.1.4.2. Destinasyonun Cografyasi ve iklimi

Balcova Kaplicalari izmir sehir merkezine 8 km, Adnan Menderes

Havaalani'na ise 19 km uzakliktadir. Onemli turizm destinasyonlari olan Cesme'ye
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70 km, Efes ve Bergama'ya 76 km, Kusadasi'na 90 km, Pamukkale'ye 224 km,
Bodrum'a 350 km mesafededir. Ayrica, izmir kentine deniz yolu ve demir yolu

ulagimlari da kolaylikla saglanmaktadir.

Balgova destinasyonunun bagh oldugu izmir ilinde Akdeniz iklimi hikim
surmektedir. Yazlar kurak ve sicak kiglari ik ve yagisli gegcer. Temmuz-agustos
aylari en sicak ve ocak-subat en soguk aylardir. Sifirin altinda gin sayisi 10 ginu
gegmez. Senenin 100 glinltine yakini ise +30 derecenin Ustlne ¢ikar. Kar yagisi yok
denecek kadar azdir. Senelik yagis miktari 700-1200 mm arasinda bdlgelere gore
degisik olur. Sicak yaz aylarinda “imbat” ismi verilen rizgar serinlik getirir. Kara ve
denizin gece-gundiz arasindaki i1sinma ve soguma farkindan meydana gelen bu

rizgar sadece bu ile aittir (http://www.cografya.gen.tr).

Balcova'da hukum suren Akdeniz iklim sartlarina ve toprak 6zelliklerine bagli
olarak farkl bitki topluluklari yer almaktadir. iklim sartlarina gére olusan ve dogal
ortamda denge halinde olan bitki topluluklari, asil Akdeniz bitki topluluklarindan
olusmaktadir (Klimakse bitki topluluklari). Catalkaya’nin kuzey yamagclarinda maki,
Teke Daginin yamaglarinda ise; ¢cogunlukla kisa boylu ¢alilardan olusan garig tirleri,
stabil duruma gecmistir. Cevrede orman yok denecek kadar azdir
(http://lwww.kultur.gov.tr/TR,72709/balcova.html).

Balgova’da allivyon kalinhigi 50-150 metre arasinda dedismektedir. Bu kalinlik
denize yaklastik¢ca azalmaktadir. Alivyon olusumunun altinda kalinhgi 2 km’yi bulan
Balgova Mélange (karisimi) zemini bulunmaktadir. Yer alti suyu ylzeye ¢ikmadan
Once bu katmanlar arasinda dolasarak isinmaktadir. Sicak suyun ylzeye cikisi
birka¢ bin yillik donemi kapsamakla birlikte, jeotermal suyun varligi daha uzun bir
donemi kapsamaktadir. Deniz zemini ise dérdincl tortuldan olusmustur (Magri,
Akar, Gemici ve Pekdeger, 2010, 392).

Balcova'da bir adet baraj golu (Cengiz Saran Baraji) ve bes adet dere (Yahya
Deresi, Saripinar Deresi, Haci Ahmet Deresi, Molla Kuyu Deresi ve llica Deresi)
mevcuttur  (http://tr.wikipedia.org/; http://www.sivriogluinsaat.com). Yamagclardan
inen, dizensiz rejimli 5 adet dereden; Yahya Deresi ve Saripinar Deresi Haci Ahmet
Deresiyle birleserek, Molla Kuyu Deresi ve llica Dereleri inciraltinda denize ulagirlar.
Iica Deresinin Citak Mevkiinde kurulmus olan Cengiz Saran Baraji ve géli, igme-

Kullanma ve Tarimsal sulama bakimindan baydk ©6nem tasir. Balgova
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destinasyonunun 6 Kilometreyi asan sahil seridi vardir ve bu sahilde balikgilik

yapilimaktadir (http://www.kultur.gov.tr/TR,72709/balcova.html).

2.1.4.3. Destinasyonun Termal Arz Analizi

Calismanin  bu boéluminde; Balgova termal kaynaginin o6zellikleri,
destinasyonda bulunan mevcut tesisler ve 6zellikle arastirmaya konu olan Balgova

Termal Tesisleri'nin yapisi incelenmektedir.

2.1.4.3.1. Balgova Termal Kaynaginin Ozellikleri

Cikis yerinde sicaklik degeri 20 °C’den yuksek olan, ilik veya sicak sular,
termal kaynak olarak adlandirilir (Ozsahin ve Kaymaz, 2013, 25). Uzel, Kocabas ve
Bedir (2011, 195) ise yaptiklari bir arstirmada Bati Anadolu’daki sicak su kaynaklari
biyogesitliliginin bir pargasi olan termofolik aktinomisetlerin yeni enzimler ve
antimikrobiyal maddeler icin umut verici kaynaklar oldugunu belirlemiglerdir.
Balgova’'da jeotermal su sicakligi yuzeyde 40-60 °C, 100 metre derinlikte ise 85
°C’ye ulasabilmektedir. Olglilebilen en yiiksek sicaklik ise 700 metrede 130 °C’dir.
Jeotermal suyu meteorik orijinli olup, 1sinmis vyeralti suyu tlrinde dislk

¢6zunurlikladur (Magri, Akar, Gemici ve Pekdeger, 2010, 392).

Yuzeye cikan termal sular diginda, Balcova jeotermal su kaynaklari ile ilgili ilk
arama kuyusu 1963’'de aciimis ve 125 metre derinlikte 124 °C’lik termal su
bulunmustur. Cikan suyun debisi yetersiz bulundugundan 1983’e kadar herhangi bir
c¢alisma yapilmamistir. 1983 yilinda yeralti suyunun sicaklik derecelerini belirlemek
icin derinligi 80-180 arasinda degisen 10 kuyu aciimistir. Veriler en ylksek su
sicakliginin Agememnon Kaplicalari ve c¢evresinde yogunlastigini gostermistir.
1994’de 564 metre derinlikte agilan derin kuyu sondaji ile ise 130 °C’lik sicakhga
ulasilmistir. Daha sonraki yillarda 26 yeni kuyu daha acilmis ve 1999’da toplam 140
kg/s. kapasiteye ulasiimistir. 2005 yilinda ise yeni agilan kuyularla birlikte bélgedeki

termal su rezervuari 330 kg/s kapasiteye ulasmistir. Bolgedeki termal su kullanimi
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spalar, saglik merkezleri, havuzlar ve kayiplarla birlikte 30-60 kg/s dolayindadir
(Aksoy, Serpen ve Filiz, 2008, 444-466).

Balgova termal suyu gegmistede de kullaniimakta ve Agememnon Kaplicalari
olarak bilinmekteydi. Balgova geotermal kaynaklari aktif izmir faultunda ve yiiksek
gegirgenlikli kirik fayda yer almaktadir (Serpen, 2004, 310). Suyun sicaklik
akiskanli§i ise diinyadaki standart normal sicaklik akiskanhdi olan 110 mW/m?®den
yiksektir (Erdogmus, Toksoy, Ozerdem ve Aksoy, 2006, 1055). Balcova
Kaplicalarinda sicak su, camur banyosu ve icme suyu bulunmaktadir. Termal
suyunda 3,3 oran degerinde radyoaktivite bulunmakta ve sifali su sodyum
bikarbonat ile klorir icermektedir. Balgova (Agamemnon) Kaplicalari daha ¢ok Ust
solunum yollarinin kronik iltihaplari, nefritler, bazi iltihaplar, romatizma sendromlari,
metabolizma bozukluklari ve deri hastaliklarinin tedavisinde yararli olmaktadir (Acar,
Demirbas, Gedik ve llter, 2012, 17; http://www.izmirkulturturizm.gov.tr/). Ayrica fizik
tedavi de yapilmaktadir. Kaplica cevresinde termal otel ve tedavi merkezleri
bulunmaktadir. GinimUizde Avrupa’nin en énemli saglik merkezlerinden biri olup,
bilimsel olarak calisan tedavi rehabilitasyon ve kaplica merkezidir. Kaplica Fizik
Tedavi ve Rehabilitasyon Merkezi ile Un yapmistir. Merkezde termal havuzlar,
balneoterapi, elektroterapi, aktinoterapi, kineziterapi, hidroterapi, fizyoterapi ve
parafin Uniteleri ile bunlara ait ¢esitli uygulamalar yer almakta ve bu uygulamalarda

uzman saglk ekipleri gérev yapmaktadir (http://www.kaplicalar.org).

Kaplica suyunun Saglik Bakanliginca tespit edilmis tedavi 6zellikleri asagida

belirtiimektedir (http://www.islamiforumlar.net):

Hekim kontrolinde banyo uygulamalari seklinde romatizmal (osteoartrit,
romatoid, spondilartropatiler, bdlgesel agri sendromlari) ve nérolojik hastaliklarin
(miyaljiler, inme sekelleri vb) kronik doénemlerinde, ortopedik sekellerin
yardimci/tamamlayici tedavisinde kullanilabilir niteliktedir. Bircok hastaligin tedavisi

yaninda iyi bir dinlenme ve din¢lik kazanmak igin de tercih nedenidir.

. Termal Su Ozellikleri-Fiziksel Ozellikler: Renksiz, Berrak

. Kimyasal Ozellikler: Sodyum, kalsiyum sdilfat, bikarbonatl termal sular, ayni
zamanda 4,6 mg/It fliortr, 112,46 mg/lt karbondioksit icermekte olup
radyoaktif 6zellige sahiptir.

. Fiziki Kimyasal Ozellikler: Ph: 6,42
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. Toplam Mineralizasyon: 1487 mg/It.
. Sicaklik: 90 °C.

Termal tesislerde yasanan en Onemli sorunlardan biri de kuskusuz bu
tesislerde kullanilan termal sularda bulunan termofilik bakterilerdir. Balgova termal
suyunda gelisen termofilik alglerin (siyanobakterilerin) belirlenmesine yonelik yapilan
bir arastirmada, farkli sicakliktaki sulardan alinan numunelerden farkl sicakliklarda
farkh termofiliklerin gelistigi tespit edilmistir. 80°C de Phormidium sp., 70°C’de
Phormidium fragile, Oscillatoria terebriformis ve Anabaena constricta ve 60°C’de ise
Phormidium purpurascens, P. fragile, P. tenue, P. laminosum, Pseudanabaena
catenata’nin egemen oldugu belirlenmistir. 55°C’de Pseudanabaena catenata,
Phormidium tenue, P. Fragile ve 30-45°C’de Oscillatoria formosa, O. rubescens, O.
terebriformis, O. curviceps, Lyngbya confervoides, Chroococcus turgidus, C.minor
tirleri gérulmustar. ilgili arastirmanin bulgulari, Balgova termal suyunda sicaklik
artikca kaynak cikis noktasinda gorilen bakteri tirlerinin sayisinda azalma

oldugunu ortaya koymaktadir (Yiksel, Demirel, Kogyigit ve Sukatar, 2009, 269).

2.1.4.3.2. Balgova Destinasyonunda Bulunan Mevcut Tesisler ve
Ozellikleri

Balgova destinasyonunda arastirmaya konu olan Balgova Termal
Tesisleri'nden baska, termal amacgh hizmet veren iki tesis daha yer almaktadir.
Balgova Termal Tesislerinin &zellikleri ilerleyen kisimda ayrintili bir sekilde

anlatiimaktadir. Diger iki tesisin 6zellikleri ise asagida goruldugu gibidir.

Termal amagl hizmet sunan tesislerden ilki, bes yildizli bir otel isletmesi olup,
Balgova'da ¢am ormanlari ve oksijen kaynaginin tam ortasinda yer almakta ve
termal-Spa olanaklarindan baska toplanti turizmine yonelik faaliyet gdstermektedir.
Bu tesiste kullanilan birgok rahatsizliga sifa olan termal su, ¢ikis kaynaginda 65-90°

arasi sicakliga sahiptir.

Arastirma surecinde s6zu edilen termal tesis yoneticileri ile yuz yuze yapilan
goérismelerde, termal su kullanimi ile ilgili ¢esitli hastaliklarin teshis ve tedavisine

yonelik gerekli laboratuar tetkiklerinin yapildigi belirtiimigtir. ~ Ancak yapilan
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gbzlemlerde bu tesiste, bu islemleri gergeklestirecek uzman personel ve doktor
sayisinin Balgova Termal Tesislerine kiyasla c¢ok sinirli sayida oldugu tespit
edilmistir. Bu tesiste musterilere uygun goérilen program dahilinde elektroterapi,
parafin, masaj, egzersizler, hidroterapi termal havuz i¢i tedavi yontemleri ve is-
ugras! tedavisi uygulanmaktadir. Bunlarin yani sira tesis guzellik merkezi olarak da
hizmet vermekte ve hamam, sauna, jakuzi ve buhar odasi sec¢enekli 3 adet 6zel suit
odaya sahip bulunmaktadir. Her odada 2 adet masaj ve dinlenme yatagi yer
almaktadir. Toplam 316 odasi bulunan tesisin; 290 odasinin deluxe, 11 odasinin
executive slit, 2 odasinin junior suit, 4 odasinin executive deluxe stit, 2 odasinin
executive presidental deluxe suit ve 7 odasinin engelli odasi oldugu belirtiimektedir

(Kaya izmir Termal ve Spa Oteli Tanitim Brosur().

Termal amagcli hizmet sunan bir diger otel isletmesi de bes yildizli olup, sehir
merkezine 10 km, havaalanina 23 km ve denize 100 m uzaklikta yer almaktadir.
Tesis 219 oda kapasitelidir (http://www.tatilsepeti.com/).Tesis ana hizmet alani
olarak is, kongre, digun, balayi ve kurumsal egitim gibi konulara agirlik vermektedir.
Spa-wellness ile ilgili hizmetler ikinci plandadir. Tesiste acik ve kapali ylzme
havuzlari, termal havuz, Turk banyosu, sauna, fithess center, masaj ve aromaterapi

odasi yer almaktadir (http://www.wyndham.com).

2.1.4.3.3. Balgova Termal Tesisleri

Arastirmaya konu olan bu tesis izmir sehir merkezine 8 km, havaalanina 19
km, Efes ve Bergama'ya 90 km, Universite hastanesine 500 m uzaklikta, sehrin
kalabaligindan ve trafik gurlltisinden uzak bir alanda olup, sirtini verdigi daga
dogru uzanan essiz bir orman manzarasina ve gok zengin dogal termal kaynaklara
sahiptir. Bu kaynaklarin su sicakliklari 80°C ile 145°C arasinda degigsmektedir.
Balgcova Termal Tedavi Teshis Merkezi; yetismis profesyonel elemanlari, hijyeni,
mimari yerlesimi ve tedavi kapasitesi bakimindan uluslararasi standartlari saglayan
Tarkiye'nin en blyuk termal otel ve tedavi merkezidir. Ginimuizde modern bir tesis
olan Balgova Termal Tesisleri, glinlbirlik ya da konaklamali olarak yerli ve yabanci

turistlere hizmet vermektedir (Gé¢gmen, 2008, 99).
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Maden Tetkik ve Arama Genel Mudirligi (MTA) ile istanbul Universitesi
Hidroklimatoloji Ana Bilim Dali'nin yaptigi analiz sonuglarina gére suyun icerigi ve
Isisi nadir bulunan bu birlesim, bilimsel yéntemlerle hizmete sunulunca degeri daha
da artmaktadir. Merkezde uzman doktorlarin yani sira fizyoterapist, masér, maso6z,
hemsire, laboratuar ve rontgen teknisyenlerinden olusan 70 saglik personeli gorev

yapmaktadir (Turkiye izmir Kiltir ve Turizm Dergisi, 2009, 144).

4 suit, 176 standart, 24 adet ise engelli konuklar i¢in 6zel tasarimli, toplam 204
odada 408 yatak kapasitesine sahip olan Balgova Termal Tesisleri yilda 1500'i
yabanci 5000'e yakin hastanin uzun sureli kir tedavisi aldigi, her yil 55.000 kisiye
gunubirlik saglk hizmeti veren bir kurulustur. Son 18 yildir Norve¢ Saglik Bakanhgi
ile yapilan anlasma gereg@i 1000-1100 romatizmali hasta tesiste bir ay sureli kir
tedavisi almaktadir. Balgova Termal Tesisleri'nin misyonu; termal suyu ve tedavi
yontemlerini saglik amaci ile bilimsel ve profesyonel olarak kullanarak, konuklarini
iyilestirmek ve fiziksel kapasitelerini arttirmanin yaninda onlara ruhsal ve sosyal
olarak iyi olma hissini kazandirarak onleyici tip hizmeti sunmaktir. Tedavi basari
orani %90-95'tir (Balgova Termal Otel Tanitim El Kitabi, 7-9).

Balgova Termal Tesisleri ve Tedavi Merkezi, basta kireglenmeler olmak Uzere
her tarld romatizmal hastaliga, bel ve boyun agri ve fitiklarina, nérolojik ve ortopedik
rehabilitasyon gerektiren hastaliklara, kaslarin ve yumusak dokularin agri ve
yaralanmalarina sifa olmaktadir. Hastaliklar disinda da zayiflama, kondisyon
arttirma, dinlenme gereksinimi olanlara tedavi Unitelerinin yaninda yeni eklenen bitki
ve camur banyolari ile de hizmet vermektedir (Tirkiye izmir Kiltir ve Turizm
Dergisi, 2009, 144).

Saglik Turizmi acisindan Turkiye'nin en 6nemli ve en kapsamli gorevini
Ustlenmis olan Balgova Termal Tesisleri, su anda ulkede bu isi yapan ilk ve tek
merkezdir. Tesiste balneoterapi, hidroterapi, elektroterapi, parafin ve c¢amur,
kineziterapi, masaj, ig ugragi ve tedavisi, dis tedavisi Uniteleriyle gok yonlu saglik
hizmetleri verilmektedir (Saricay, 2011, 12). Kaplica ve Kur Merkezi'nde uzman

doktor muayenesi ile tedavi edilen hastaliklar asagida gorulmektedir:

- Inflamatuar romatizmal hastaliklar
- Dejeneratif eklem hastaliklari (kiregclenmeler)

- Romatizmal kas ve yumusak doku hastaliklar
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- Bel-boyun fitik ve agrilar

- Kemik-metabolizma hastaliklari (Osteoporoz, Paget hastaligi, Gut v.b.)
- Ortopedik ve norolojik rehabilitasyon

- Spor sakatliklari ve rehabilitasyon

- Moral, motivasyon ve kondisyon artirma egzersiz programlari.

Balgova Termal Tesisleri'nde konuklara sunulan olanaklar ise asagida

g6rildugu gibidir:

- Alerjik ve astimli konuklar igin anti-statik dosemeli odalar

- Odalarda split klima, kalorifer, termal banyo, telefon, TV, radyo, minibar,
internet

- Tim oda ve banyolarda S.0.S. ve yangin alarm sistemi

- Tedavi merkezinde engelli konuklara uygun tasarimli tuvaletler

- 24 saat ambulans ve acil saglik ekibi

- 1000 Kisilik cok amagh balo salonu ve 200 kisilik toplanti salonu

- Turk ve bati mutfagindan seckin 6rnekler sunan a'la carte ve tabldot
restoranlar

- Hastaliklara uygun 6zel diyet uygulamalari

- Kosu ve orman igi yurtyus parkurlari

- Solaryum sistemli kapali yiizme havuzu

- Biri olimpik élglide olmak Uzere iki adet diizenli dezenfeksiyon ve filtrasyon
uygulanan acik yizme havuzlari

- Aquapark

- Saglikh yasam merkezinde (fitness center); aerobik, step, aletli jimnastik,
sauna, masaj, jakuzi ile degisik paket alternatifleri

- Voleybol, basketbol sahasi

- Alti adet 1s1KklI tenis kortu

- Masa tenisi, bilardo ve benzerlerini barindiran oyun merkezi

- Mini golf alani

- Teghis ve tedavi olanagi sunan dis Klinigi

- Guzellik ve estetik merkezi

- Market ve kuyumcu.
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2.1.4.4. Destinasyonun Mevcut Termal Talep Yapisi

Balgcova termal destinasyonunda faaliyette bulunan tesislerin sundugu
hizmetler ve hedef kitlesi farklilastigi i¢in, destinasyona yoénelik talep yapisi da
oldukga farklilagsmaktadir. Destinasyonda termal su kaynagini kullanan 3 tesisin
yoneticileri ile yapilan goérismelerden ve bu tesislerde musteri profiline ydnelik
tutulan kayitlardan elde edilen bilgilerden tesislerin doluluk oranlari aylara gore
degismekle beraber, artis ve azaliglarin asiri dizeyde olmadidi tespit edilmistir.
Diger bir deyisle talepteki sezonluk yogunlagma sinirl kalmaktadir. Destinasyondaki
tesislerin talep yapisi ile ilgili asagida belirtilen istatistiki veriler tesis yoneticileri ile

yapilan yuz yuze gorusmeler sonucu elde edilmistir.

Destinasyonda faaliyette bulunan 3 tesisten sadece arastirma kapsamina
alinan Balgova Termal Otel agirhkhi olarak termal turizme yonelik faaliyette
bulunmaktadir. Bu tesiste yerli ve yabanci konaklamalarin bayuk ¢ogunlugu agirlikli
olarak termal hizmetleri kullanan musteriler tarafindan gergeklestirimektedir. Tesiste
is, dugun, davetiye, toplanti, spor vb. nedenlerle de konaklamalar olmakla beraber,
bu nedenlerle yapilan konaklamalar oldukga sinirlidir. Destinasyonda faaliyette
bulunan diger iki tesisin her ikisi de is ve kongre turizmine odaklanmis
bulunmaktadirlar. Bu tesislerden ikincisinde termal amagh konaklamalar toplam
musteri kitlesinin yaklasik %30'unu olusturmaktadir. Uglincu tesiste ise termal
amagh konaklamalar yapilmamaktadir. Bu tglncu tesisteki termal hizmetler var olan
talebi desteklemek, c¢ekiciligi ve musteri memnuniyetini arttirma amagli

yuratilimektedir.

Arastirma kapsamina alinan tesisteki doluluk orani kasim, aralik, ocak ve
subat aylarinda en disUk dizededir. Sezon disi olarak nitelen bu dénemdeki doluluk
orani %50'ler dizeyindedir. Bu aylarda yabanci konaklamalarin sayisi da yok
denecek kadar azalmakta ve sadece yerli konaklamalar yapilmaktadir. Nisan
ayindan itibaren artmaya baslayan doluluk orani agustos ve eylul aylarinda %100'e
kadar gikabilmektedir. Tesiste konaklayan yabanci mugteri orani ile yerli musteri
orani birbirine ¢ok yakindir. Tutulan kayitlardan yerli konaklamalarin yilhk
ortalamasinin yabanci konaklamalardan sadece %Z2'lik bir fazlahk gosterdigi tespit
edilmistir. Tesis bu musteri yapisiyla, yurt disinda da markalasmig Tirkiye’nin en
onemli termal tesislerinden biridir. Tesiste konaklayan yabancilarin blytk ¢cogunlugu

ise (yaklasik %95) Norveglidir. Bunun nedeni, Balgova Termal Otel isletmesi
144



yonetiminin Norve¢ Saglik Bakanligi'na bagli birimler arasinda yapilan anlagmalar
cercevesinde termal tedavi ihtiyaci duyan Norvec¢ vatandaslarini agirlamasidir.
Norve¢ Saglik Bakanhgi ve ilgili sigorta kuruluslar belirli ddnemlerde termal tedavi
intiyaci duyan vatandaslarinin bu ihtiyaglarini karsilamaya yoénelik uluslararasi
dizeyde ihaleler agmaktadir. Norve¢ kdkenli bu musterilerin tesisteki termal tedauvi,
konaklama ve yeme-icme masraflari, Norve¢ devletine baglh saglik ve sigorta
kuruluglari tarafindan karsilanmaktadir. Bu niteligi ile son derece cazip olan bu
pazar hem musteriler hem de tesis icin 6nemli firsatlar saglamaktadir. Ancak Norveg
devletine bagli kurum ve kuruluglarin titizligi ve dunya standartlarinda hizmet
beklentisi dikkate alindiginda, bu pazardan pay almanin bayuk bir basari oldugu
acikca ortadadir. Tesiste konaklayan diger yabanci musterilerin buyuk bir kismini da

Turk kékenli yabanci uyruklu masteriler olusturmaktadir.

Destinasyondaki ikinci tesisteki termal talep kisin toplam talebin %40'in1, yazin
ise %20'sini olugturmaktadir. Bu tesiste doluluk Temmuz-Aralik aylari arasinda
%90'lara ulasirken, Ocak-Haziran aylarinda %60'lara dismektedir. Bu tesiste 1-3
gunlik yerli konaklamalar ¢ok yaygindir. Ancak uzun dénemli konaklamalarin %55'i
yabanci, %45'i yerlidir. Yabanci misterilerin baylk kismi Uzakdogu Asya ve Kuzey
Avrupa iilkelerindendir. Uzakdogu Asya kokenliler daha gok izmir'e gelen ve kisa
sureli konaklama yapan transit gecis gruplarindan olusmaktadir. Kuzey ulkelerinden
gelenlerde konaklama sturesi uzun olup, bu misgsteriler daha ¢ok orta yas Ustu
kisilerden olugsmaktadir. Bu tesise termal amach gelenler tam pansiyon konaklama
yapmakta ve geliglerin yaklasik %90l seyahat acentalari kanali ile gelmektedir.

Bireysel ve sirket musterilerinde ise konaklama daha ¢ok yarim pansiyondur.

Uglincli tesis ag@irlikh olarak is ve kongre turizmine yonelik faaliyet
gostermektedir. Bu tesiste doluluk Agustos, Eylul, Ekim ve Kasim aylarinda en
yuksek olup, %80Q'lere gikmaktadir. Aralik-Subat donemi ile Mayis-Temmuz dénemi
dusuk sezondur (doluluk yaklasik %50). Mart-Nisan arasi doluluk orta dizeydedir.
Bu tesiste konaklayan yabancilarin yaklasik %40 Uzakdogu Ulkelerinden, %30'u
iran, Azerbaycan ve Tirki Cumhuriyetlerden, %30'u da Avrupa (lkelerindendir.
Yabancilarda konaklama suresi 3-5 ginu gegcmemekte ve daha ¢ok yarim pansiyon

konaklama tercih edilmektedir.
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Destinasyondaki her Ug otel de yerli halka yonelik tyelik yoluyla termal hizmet
sunmaktadir. Dugun ve davetiyeler her U¢ otelde de o6nemli gelir kaynagini

olusturmaktadir.

2.2. ilgili Aragtirmalar

Calismanin ilgili arastirmalar bolimi U¢ basliktan olusmaktadir. Bu
basliklardan ilkini turizm sektérinde markalasma kavrami ile ilgili yapiimis olan
arastirmalar olustururken; ikinci bashgini musteri temelli marka degeri Uzerine
yapillmis olan arastirmalarin incelenmesi olusturmaktadir. Calismanin Uguncl

basligi ise termal turizm ile ilgili yapilmig arastirma bulgularini kapsamaktadir.

2.2.1. Turizm Sektoriinde Markalasma Kavramu ile ilgili Arastirmalar

Turizm sektérinde markalasma ile ilgili yazin incelendiginde; turizm
sektorinde markalagsan otel isletmelerinin musterilerin satin alma davraniglari
Uzerindeki etkileri (Berry, 2000; Temeloglu, 2006; Selvi ve Temeloglu, 2008);
destinasyon markalagsmasi (Hosany vd., 2007; Kavacik vd., 2012; Balakrishnan vd.,
2011), seyahat acentelerinde ve havayolu sirketlerinde markalagsma (ilban, 2008;
Ozer ve Ersoy, 2012), kent markalagsmasi (Ozdemir ve Karaca, 2009; Cevher, 2012;
Ozkul ve Demirer, 2012; Kaypak, 2013) ve konaklama igletmelerinde marka
sadakati (Cetinttrk, 2010) gibi konularda arastirmalarin oldugu tespit edilmistir. Bu

arastirma bulgularina ait sonuglar gizelge 2.9'da gorulmektedir.
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Cizelge 2.9. Turizm Sektériinde Markalagma Kavrami ile ilgili

Arastirmalar

Beryy (2000,136) gucli  markalarin  hizmetlerde satin  alinan  Urinin
gorunarlaligini ve daha iyi anlasiimasini saglayarak musteri glivenini arttirdigini

belirtmektedir.

Temeloglu (2006) turizm sektériine yonelik calismasinda markalasan ya da
markalasma c¢abasinda olan otel isletmelerinin, musterilerin tatil satin alma
davranigi Uzerindeki etkilerini arastirmistir. Bu amaca yénelik olarak, istanbul’da
faaliyet gOsteren on tane bes yildizli otel kime olarak secilmis ve bu otellerde
konaklayan 316 musteriye anket uygulanmistir. Arastirma sonugclarina goére; genel
olarak otel igletmelerinin markalagsmasinin musterilerin satinalma davraniglarini
olumlu yonde etkiledigi gézlemlenmistir. Diger taraftan, musterilerin genel olarak
markalasmis otellere iliskin gorusleri bazi demografik 6zelliklerine (yas, aylik gelir

dizeyi ve meslek) gore anlamli farkhliklar géstermektedir.

Hosany vd. (2007) turizm sektoérinde gerceklestirdikleri calismalarinda, marka
imajinin ¢ok boyutlu bir kavram oldugunu tespit etmiglerdir. Turistlerin destinasyon
degerlendirmesinin farkedilebilirlik, duygusallik ve Kkisilik boyutlarindan olustugu
sonucuna varmiglardir. Destinasyon konumlandirmanin ulasilabilirlik ve canlilik gibi
kazanimlarin uygulanmasina dayali oldugunu ileri sirmektedirler. Ayrica bir
destinasyonun insanlarin igtenligi, eglence, heyecan, nese ve dinlenme gibi
duygusal imaj ve Kkisilik 6zelliklerinin duygusal kazanimlarinin éne ¢ikartilmasi
gerektigini vurgulamaktadirlar. Sonugta; destinasyon imajinin duygusal unsurlarinin

destinasyon kimligi boyutlarinin cogunlugunu kapsadigi sonucuna ulagmiglardir.

ilban (2008) calismasinda A grubu merkez sube seyahat acenta yéneticilerinin
marka imaji algilarini belirlemeye calismistir. Sonugta A grubu seyahat acenta
yoneticilerinin destinasyon marka imaji algilarinda dénceligi, insan ve cografi konum
Ozellikleri, memnuniyet ve deneyim ve aktivite ve etkinliklere verdikleri

belirlenmisgtir.
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Cizelge 2.9-Devam

Selvi ve Temeloglu (2008) calismalarinda markalasan ya da markalasma
cabasinda olan otel isletmelerinin, musterilerin tatil satinalma davranigi Uzerindeki
etkilerini ortaya ¢ikarmayl amagclamiglardir. Bu amaca yénelik olarak, istanbul’da
faaliyet gosteren on tane bes yildizli otel kiime olarak segilmis ve bu otellerde
konaklayan 316 miusteriye anket uygulanmistir. Cikan sonucglara gore; genel
olarak otel igletmelerinin markalasmasinin mdusterilerin satinalma davraniglarini
olumlu yonde etkiledigi gézlemlenmistir. Diger taraftan, musterilerin genel olarak
markalasmis otellere iliskin gorusleri bazi demografik 6zelliklerine (yas, aylik gelir

dizeyi ve meslek) gore anlamli farkhliklar gostermektedir.

Ozdemir ve Karaca (2009) bir kentin marka olmasinin gerekleri ve boyutlari ile bir
kent markasinin imajini ele aldiklari ¢alismalarinda, Afyon kentinin fiziksel, soyut
ve kent halkina iligkin imaj unsurlarina yonelik algilyr o6lgmuslerdir. Arastirma
Afyon'lu olmayan ve bu kentte yagamayan 1072 Kigi ile yiz yuze anket yontemi ile
gerceklestiriimistir. Elde edilen sonuclara gére Afyon kentinin marka olmaya en
yakin kentsel UrUnleri; kaymak, sucuk, sekerleme, termal ve tarihi kalesi olarak

tespit edilmistir.

Cetintirk (2010) konaklama igletmelerinde marka sadakati olgimune yonelik
arastirmasini  Antalya’nin Belek, Alanya, Kas, Kemer ve Side bdlgelerinde
gerceklestirmistir. Arastirmada Antalya’ya gelen misafirlerin seyahate c¢ikma
nedenleri arasinda ilk siray1 %61 ile dinlenme ve eglence almaktadir. Katilimcilarin
blyudk ¢ogunlugu, konaklama yaptiklari igletmeleri tekrar tercih edeceklerini ifade
etmiglerdir. Bu, misafirlerin blylk bir kisminda igletmelere kargi davranigsal
sadakatin olustugunun bir géstergesidir. Konuklar, diger otel igletmeleri daha dusuk
fiyata ayni hizmeti sunsalar dahi ayni konaklama isletmesini kismen tercih
edeceklerini ifade etmiglerdir. Ayrica Antalya’nin farkli bodlgelerinde konaklama
yapan katilimcilarin otelden aldiklari hizmetin beklentilerini karsilamasina iligkin
gorugleri anlamli bir farklilik géstermektedir. Belek bdlgesinde konaklama yapan
konuklar diger bdlgelere goére daha olumlu gérise sahiptirler. Musteri beklentilerini

en az duzeyde karsilayan boélgenin Antalya’nin Kas bolgesi oldugu tespit edilmistir.
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Cizelge 2.9-Devam

Balakrishnan v.d. (2011), turizm sektoriine yonelik arastirmalarinda fonksiyonel
marka unsurlarinin; masterilerin karar alma sireclerinde ve bir yere iliskin marka
algilarinda etkin oldugu sonucuna varmislardir. Destinasyon tecriibesinde; turistik
cekicilikler, kaltur, tarihsel miras, insanlar, yemekler ve eglenceler en fazla akilda
kalan olumlu hatiralardir. Buna karsin; temizlik ve hijyen sorunlari, ulagim sorunlari,
kot yemekler, glvenlik sorunlari, yerel halk ve dil sorunlari ile gurilti ve karmasa

kotl destinasyonlara yonelik olumsuz hatiralar olarak tanimlanmaktadir.

Ozer ve Ersoy (2012) arastirmalarinda, mdsterilerin bakis agisi ile istanbul'da
faaliyet gosteren havayolu sirketlerinin marka kisiliklerini belirlemeye ¢alismiglardir.
Aragtirma ile musterilerin havayolu sirketleri ile ilgili kullanim tercihleri, demografik
Ozelliklerinin bu tercihleri etkileyip etkilemedigi ve musterilerin bes havayolu
sirketine yukledikleri marka kisiligi dzellikleri incelenmistir. Elde edilen sonuglara
gore, katilimcilarin seyahatlerinde en ¢ok tercih ettikleri havayolu sirketi 1.havayolu
markasidir. Katihmcilarin bayudk bir kismi bir yil iginde 6-10 kez havayolu ile
seyahat etmektedir. Havayolu sirketini tercih ederken dikkat ettikleri en énemli ¢
unsur ise; gavenilirlik, hizmet kalitesi ve ucuzluktur. Marka Kisilikleri bakimindan
yapilan degerlendirmeye go6re; musteriler tarafindan 1.havayolu markasi
"samimiyet, heyecan, vyetkinlik, sofistike ve sertlik", 2.havayolu markasi
"samimiyet", 3.havayolu markasi "samimiyet ve vyetkinlik", 4.havayolu markasi

"heyecan" ve 5.havayolu markasi ise "yetkinlik" 6zellikleri ile algilanmaktadir.

Nysveen, Pedersen ve Skard (2013) hizmetler sektoriinde hizmet deneyimi ile ilgili
yaptiklari aragtirmada, hizmet deneyiminin duyusal, duygusal, entelektiel,
davranigsal ve iligkisel boyutlarinin marka sadakati Gzerindeki etkisinin dogrudan
degil, marka memnuniyeti vasitasiyla dolayl olarak gerceklestigini ve bu boyutlar
arasinda sadece iligskisel deneyimin marka sadakatini dogrudan etkiledigi sonucuna

ulasmislardir.

Kavacik vd. (2012) calismalarinda destinasyon pazarlamasinda énemli bir arag
olan destinasyon markasinin olugturulma ilkelerine deginerek, Alanya’nin bir
destinasyon markasi olup olmadidini analiz etmiglerdir. Bazi sivil toplum
kuruluslarinin ve Alanya halkinin bir kisminin da goérusundn alindigi analizde,
Alanya'nin gerekli unsurlari tam anlamiyla sagladiktan sonra marka olabilecegi
sonucuna ulagiimistir. Buna karsilik Alanya’nin marka oldugunu disidnen bir kisim

goéruse gore ise Alanya’nin diger destinasyonlardan ayirt edici bir 6zelligi oldugu

fakat deger agisindan bakildiginda degerinin digsik oldugunu belirtilmistir.
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Cizelge 2.9-Devam

Cevher (2012) calismasinda turizmde kent markasi 0Ornedi olan Antalya'yi
incelemis ve Konyaalti Sahil Seridi Projesi'ne yonelik bir arastirma yapmistir. Bu
arastirmada, nitel arastirma yontemlerinden birisi olan gérisme (mulakat) teknigi
kullaniimis, Antalya'nin markalasma sureci ile ilgili 12 kisi ile derinlemesine
goruasmeler yapilmistir. Elde edilen sonuglar, bir kentin markasinin gugli bir marka
haline getirilmesi icin éncelikle o kentte marka olmayi destekleyecek degerlerin ve

niteliklerin bulunmasi gerektigini ortaya koymaktadir.

Ozkul ve Demirer (2012) arastirmalarinda Kalkinma Ajanslarinin bulunduklari
bdlgedeki sehirlerin markalasmasi Uzerindeki rollerini belirlemeye ¢alismislardir.
Calismada nitel arastirma yéntemlerinden dokiiman analizi kullaniimis ve Kalkinma
Ajanslari tarafindan yayimlanmig olan Bolge Planlari incelenmigtir. Elde edilen
veriler betimsel analize tabi tutulmus bazi tanimlanamayan kavramlarin olmasi
durumunda derinlemesine gidilerek icerik analizi yapilmistir. Sahip oldugu tim
avantajlara ragmen Turkiye'deki birgok bolgenin ulusal ve uluslararasi dizeyde
tanitiminin yeterince yapilamamasi bolgelerde turizm sektériinin sanayi ve tarim
sektdrlerinin gdlgesinde kalmasina yol agmistir. Bu nedenle Kalkinma Ajanslari
bolge turizm degerlerini belirleyerek sehir markalasmasini gergeklestirmek adina
hedefledikleri projelerle turistik mdusterilerin algilamalarini  degistirme goérevini
ustlenmiglerdir. Boylece sehirlerin hem yatirnmcilar hem de ziyaretgiler icin birer

cazibe merkezi ve marka haline gelebilecedi sonucuna varilmigtir.

Kaypak (2013) calismasinda kuresellesme surecinde kentlerin markalasmasini ve
bu dogrultuda marka kentleri incelemistir. ilgili kaynaklarin taranmasi ydntemine
dayanarak yapilan ¢calismada ayrica kuresellesme surecinde kentin markalagmasi
temelinde sosyal, ekonomik ve kullturel degisimler irdelenmis, kiresel sire¢ icinde

donlserek gelisme ugrasinda olan marka kentler tartisiimistir.

2.2.2.Miisteri Temelli Marka Degeri ile ilgili Aragtirmalar

iigili yazin incelendiginde; musteri temelli marka degeri olgcegi ile gesitli
sekillerde gergeklestirilen (Aaker, 1996; Yoo v.d., 2000; Yoo ve Donthu, 2001;
Keller, 2001; Netemeyer v.d., 2004), muisteri temelli marka degeri boyutlari

arasindaki iliskiyi arastiran (Hoyer ve Brown, 1990; Pitta ve Katsanis, 1995; Shabbir
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ve Rehman, 2013; Musekiwa v.d., 2013) ve turizm sektorine yonelik masteri temelli
marka degerini inceleyen (Oh, 2000; Bignea v.d., 2001; Kim v.d., 2003; Kwun ve
Oh, 2004; Kim v.d., 2008; Aktepe ve Sahbaz, 2010; So ve King, 2010; Kocaman ve
Gungor, 2012; Saydan, 2013;) ¢cok sayida arastirma bulgusuna ulasiimistir. Bu

arastirma bulgularina ait sonuglar gizelge 2.10'da gorulmektedir.

Cizelge 2.10. Miisteri Temelli Marka Degeri ile ilgili Arastirmalar

Hoyer ve Brown (1990) marka farkindaliginin, musterilerin markayi satin alma

niyeti Uzerinde pozitif bir etkiye sahip oldugunu belirlemislerdir.

Pitta ve Katsanis (1995) ¢alismalarinda, marka c¢agrisimlarinin temelinde, marka

farkindahginin var oldugunu belirlemislerdir.

Aaker (1996) yaptidi ¢calisma sonucunda musteri temelli marka deg@erini on boyutta
ve bes dlgek ile 6lgmustir. Bu boyutlar ve dlgekler; A) Baglihk/Sadakat Olgegi: 1.
Fiyat farki ve 2. Tatmin/baghlik, B) Algilanan Kalite Olgegi: 3. Algilanan kalite ve 4.
Liderlik, C) Cagrigimlar/Farklilastirma Olgegi: 5. Algilanan deger, 6. Marka kisiligi
ve 7. Orgitsel cagrigimlar, D) Farkindalk/Bilinirlik Olgegi: 8. Marka
farkindaligi/bilinirligi, E) Pazar Davranisi Olgegi: 9. Pazar payl ve 10. Fiyat ve

dagitim yeridir.

Yoo vd. (2000) musteri temelli marka de@erini U¢ boyutta ifade etmisler ve dizeltici
faktor analizi metodu ile 6lgmuslerdir. Marka farkindahginin/bilinirliliginin, masteri
temelli marka degerinin temelini olusturdugunu, yaptiklarn galismalar sonucunda
belirlemiglerdir. Ayni galismada, marka degeri boyutlarindan marka farkindaliginin,
marka c¢agrigimlariyla beraber tek bir boyutu olusturdugu ve bu nedenle marka
degerinin; algilanan kalite, marka farkindaligi/gagrisimlari ve marka sadakatinden

olusan Uglu bir yapida oldugunu ortaya koymuslardir.

Oh (2000) otel isletmelerine ydnelik ¢calismasinda gli¢cli marka farkindaliginin satin

alma niyetini arttirdigi sonucuna ulagsmistir.

Yoo ve Donthu (2001) ¢ok boyutlu marka degeri 6lgeginin gegerliligini test etmek
icin genel marka degeri Olcegi adini verdikleri tek boyutlu dért maddelik marka
degeri Olcegini gelistirmiglerdir. Buradaki dért madde bir markaylr emsalleri ile
kiyaslamada urunun fiziksel Ozelliklerinin, kalitesinin ve fiyatinin kullaniimasidir.

Diger faktorler sabit iken, belli bir marka ile emsallerinin musteri gézunde farkli

olmasi s6z konusu markanin marka degeri olarak yorumlanmigtir.
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Keller (2001) musteri temelli marka degerine yonelik onerdigi "Muisteri Temelli
Marka Piramidi" modelinde doért boyuttan olusan bir marka merdiveni tanimlamistir.
Bu boyutlar; marka kimligi (acik ve belirgin marka farkindalgi), marka anlami
(gtcll, olumlu ve essiz marka cagrisimlari), marka yaniti (olumlu, ulasilabilir

tepkiler) ve marka iligkisidir (guclu, aktif sadakat).

Bignea vd. (2001) otel isletmelerine yonelik calismalarinda algilanan kalitenin
turistlerin  tekrar satin alma niyetlerini pozitif olarak etkiledigi sonucuna

ulasmislardir.

Washburn ve Plank (2002) mdasteri temelli marka degerini 6lgmede ilk defa

psikometrik metot kullanmiglardir.

Kim vd. (2003) konaklama sektorine yonelik yaptiklari arastirmada otel
isletmelerinin misteri odakli marka dederi olusturmada marka sadakatini, algilanan
kaliteyi ve marka imajini dikkate aldiklari bulgusuna ulasmiglardir. Ayni
arastirmada liks otellerin marka cagrisimlari boyutunu musteri temelli marka
degeri olusturmadan ¢ok cesitli promosyon ve iletisim stratejilerini kullanarak satis
gelirlerini arttirmak ve bu yolla finansal performansi arttirmak amaciyla kullandiklari

sonucuna ulasiimistir.

Netemeyer vd. (2004) musteri temelli marka degerini alti boyutta élgmuglerdir.
Bunlar; marka bilinirligi, marka aginahgi, algilanan kalite, algilanan deger, musteri
davranigi ve musterinin satin alma niyetidir. Ayni calismada, algilanan kalitenin

markay! satin alma niyetini belirleyen temel boyutlardan oldugunu belirtmislerdir.

Kwun ve Oh (2004) konaklama sektériindeki arastirmalarinda marka farkindahgi

arttikga marka degerinin de arttigi yéniinde bulgulara ulagsmiglardir.

Teas ve Laczniak (2004) calismalarinda, kalitesinin yiksek oldugu dusindlen Grin

ve hizmetlerin marka degerinin de ylksek oldugu sonucuna ulagsmislardir.

Atilgan vd. (2005) icecek endustrisine yodnelik yaptiklari arastirmada marka
sadakatinin marka degerini etkileyen en etkili boyut oldugu, marka ¢agrisimlarinin
marka sadakatini etkiledigi, buna karsin marka cagrisimlari, algilanan kalite ve
marka orgutleri boyutlarinin etkisinin pozitif olmakla beraber zayif oldugu sonucuna

ulasmiglardir.

Kim vd. (2008) otel isletmelerine yo6nelik c¢alismalarinda marka
farkindaligi/cagrisimi, algilanan kalite boyutlarinin misterinin tekrar ziyaret etme

niyetini arttirdigr sonucuna ulagmiglardir.
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Cizelge 2.10-Devam

Clark vd. (2009) reklamlarin marka cagrisimlari ve algilanan kalite Uzerindeki
etkisini belirlemek amaciyla turizm sektériinde de faaliyet gésteren firmalarin
oldugu 300 marka Uzerinde yaptiklari arastirmada, reklamlarin marka ¢agrisimlari
Uzerinde pozitif etkisi oldugunu ancak algilanan kalite Gzerindeki etkisinin belirgin

olmadigi sonucuna ulasmislardir.

So ve King (2010) otelcilik sektérinde marka degerinin dlgimine iligkin
arastirmalarinda, mdasterilerin hizmet tecriibesinin markay! anlamlandirmada en

etkili belirleyici oldugu sonucuna ulagmiglardir.

Aktepe ve Sahbaz (2010) calismalarinda yurt icinde tarifeli yolcu tasimacihgi
gerceklestiren, Tarkiye'nin tasidiklari yolcu sayisi itibariyle en buyik bes havayolu
isletmesinin marka degerlerini ortaya c¢ikarmayr amaclamistir. Ankara ilinde
uygulanan arastirmada; marka farkindaligi, marka sadakati, marka ¢agrisimlari ve
algilanan kalite gibi marka degerini olugturan unsurlar ile caligmaya konu olan bes
havayolu igletmesinin yurt icinde tasididi yolcu sayilari arasindaki iligki
arastinlmisgtir. Gergeklestirilen analizler sonucunda, cevaplayicilarin farkinda
olduklari markalara karsi sadakatlerinin daha ylksek oldugu sonucuna ulagiimistir.
Havayolu igletmelerinin marka degerini olusturan unsurlarla tagidiklari yolcularin

sayis| arasinda iliski bulunmustur.

Im vd. (2012) yaptiklari arastirmada musgterilerin marka gagrisimi, marka sadakati,
marka kalitesi ve marka ile ilgili marka davranigi algisinin giglendiriimesinin marka
degerini arttirdigi sonucuna ulagsmiglardir. Arastirmacilar ayrica genel marka degeri
Olcedinin c¢esitli pazarlama calismalarinda kullaniimakla beraber, o6lgcegin turizm

sektérinde daha fazla kullaniimasina ihtiya¢ oldugunu belirtmektedirler.

Kocaman ve Gungoér (2012) turizm sektoérine yonelik arastirmalarini, Alanya
destinasyonunu ziyaret eden turistler Uzerinde musteri temelli marka degerinin
Olctimesi yonunde yagmislardir. Arastirma sonucunda, Alanya'nin marka degerine
iliskin algilamalarin tim deger bilesenlerinde yiksek oldugu, destinasyonun genel
marka degeri Uzerinde etkili olan bilesenlerin siralamasinin etki derecelerine goére,
marka farkindaligi, marka sadakati, marka imaji ve algilanan kalite oldugu tespit

edilmigtir.
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Cizelge 2.10-Devam

So vd. (2013) tarafindan otelcilik sektoriine yonelik yapilan bir arastirmada; musteri
marka kimliginin hizmet kalitesi, algilanan deger ve marka glveni vasitasiyla otel
marka sadakatini dolayli olarak etkiledigi sonucuna ulasiimistir. Ayrica marka
sadakatinin hizmet deneyimine dayali musteri degerlendirmeleriyle ilgili faktorler

tarafindan etkilendigi belirlenmistir.

Shabbir ve Rehman (2013), cep telefonu pazarina yonelik yaptiklari arastirmada
marka degerinin marka farkindaldina bagl oldugu (%31) ve her biri arasinda
pozitif iliski oldugu sonucuna varmiglaridir. Diger bir deyisle musteriler nezdinde
marka de@eri olusturmanin ilk asamasi marka farkindahgidir. Ayni arastirmada
marka orgutleri ile marka degeri arasindaki iligkinin de pozitif oldugu ve marka
orgutlerinin marka degerini (%30,9) olumlu etkiledigi sonucu ortaya c¢ikmistir.
Ayrica algilanan kalite ile marka degeri arasindaki iligkinin de pozitif oldugu ve
algilanan kalitenin guc¢li marka degeri yaratmada en etkili faktdér oldugu ortaya
cikmistir. Marka sadakati ile marka degeri arasindaki iliski de pozitiftir. Sonugta;
marka sadakatinin ve algilanan kalitenin marka degerini etkileyen en 6nemli ikKi
faktor oldugu ortaya ¢cikmistir. Marka sadakatinin marka degerini en fazla etkileyen
faktor olduguna yonelik diger arastirmalardaki bulgulardan farkli olarak, bu

arastirmada her iki faktér de marka degerini esit etkilemektedir.

Musekiwa vd. (2013) arastirmalarinda; marka farkindalidi, algilanan kalite ve
marka sadakatinin marka degerini pozitif etkiledigi sonucuna ulagsmiglardir. Ayrica
marka farkindaliginin ve marka sadakatinin marka degerini arttirmada etkili bir yol

oldugu, bunu algilanan kalitenin izledigi ortaya ¢ikmistir.

Ghorbani vd. (2013) sigorta hizmetleri tecribesinin misteri temelli marka degeri
etkisi Uzerine yaptiklari arastirmada, hizmet tecribesi ile genel marka degeri
arasinda pozitif iliski oldugu ve ayrica reklam harcamalarinin, agizdan agza
reklamin ve hizmet performansinin hizmet tecrtbesini pozitif etkiledigi sonucuna

varmiglardir.

Saydan (2013) marka degerine ait boyutlari havayolu endustrisine uygulayarak
incelemistir. Ingiltere'nin uluslararasi Birmingham havaalaninda gergeklestirilen
arastirmada; algilanan kalite ile marka sadakati ve marka farkindaldi ile algilanan

kalite arasinda olumlu iligki oldugu tespit edilmistir.
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Cetinsdz ve Artuger'in (2013) Antalya ilinin marka degerinin 6n plana ¢ikartiimasi
amaciyla yaptiklari arastirmada, katilimcilarin Antalya'nin marka degerine iliskin
goruslerinin olumlu oldugu tespit edilmis olup, en olumlu géris "marka sadakati"
faktorl icin hesaplanmistir. Arastirmada ayrica marka degeri boyutlari arasinda

pozitif ydnde orta seviyede bir iliski oldugu tespit edilmistir.

Krystallis ve Chrysochou (2014), iki ayri hizmet sektéri olan havayolu ve
bankacilik sektorlerine yonelik yaptiklari arastirmada, marka sadakatini sadece
musterilerin genel Ozellikleri degil ayni zamanda marka farkindaligi ve marka

sadakatinin de etkiledigi sonucunu elde etmiglerdir.

Ishaq, Hussain, Asim ve Cheema (2014), Pakistan otel endustrisinde musteri
temelli marka degeri boyutlari (marka farkindaligi, marka sadakati, marka imaji ve
hizmet kalitesi) arasindaki iligkiyi belirlemek igin yaptiklari arastirmada, hizmet
kalitesinin marka degerinin diger boyutlari Gzerinde anlamli ve olumlu bir etkisi
oldugunu tespit etmislerdir. Arastirmada algilanan hizmet kalitesinin marka
sadakati, marka imaji ve marka farkindaligi Gzerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu
ve ayrica marka farkindaligi ile marka imajinin, marka sadakatini olumlu etkiledigi

sonucuna ulasiimistir.

2.2.3. Termal Turizm ile ilgili Arastirmalar

Termal turizm sektdrine yonelik ilgili yazin incelendiginde; termal tesisler
Uzerinde gercgeklestirilen (Mueller ve Kaufmann, 2001; Avcikurt ve Kéroglu, 2006;
Sandik¢l ve Gurpinar, 2008; Secliuckiene ve Languiniene, 2009; Aymankuy v.d.,
2012) ¢ok sayida arastirma bulgusu tespit edilmistir. Bu arastirma bulgularina ait

sonuglar gizelge 2.11'de gorulmektedir.
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Gizelge 2.11. Termal Turizm ile ilgili Aragtirmalar

Mueller ve Kaufmann (2001, 10), 8 ayri wellness otelinde 400 misafir Uzerinde
yaptiklari arastirmada, misafirlerin  %40'Inin  tedavinin yaninda wellness
hizmetlerine de 6nem verdigi ortaya ¢ikmistir. Sadece altyapiy! kullanan %25’lik
kesim ise; masaj havuzlari, buhar banyosu, sauna ve yizme havuzu gibi wellness
olanaklarindaki yetersizligi dikkate almaktadir. Tedaviye yogunlasan vyaklasik
%15'lik misafir kitlesinin ise asil kalis amaci terapi ve iyilesme hizmetleridir. Saghgi
gelistirmek bu grup icin diger dnemli faktérdir. Bu gruptakiler medikal yeterlilige de
onem vermekte ve en uzun kalig suresine sahiptirler (10 gunden fazla). %14'luk

rekreasyon grubu ise rekreasyon ve rahatlamay! ana neden olarak gérmektedirler.

Avcikurt ve Koroglu (2006) calismalarinda; termal otel isletmelerinde musteri
sadakatini arttirabilecek nitelikleri belirlemeye ¢alismiglardir. Ayrica bu niteliklerin
isletmeler tarafindan ne diizeyde karsilandigini ve musterilerin bu igletmelere ne
Olcide sadik kalacaklarini belirlemeye calismislardir. Balikesir-Génen Termal Otel
isletmelerinde yapilan galismada; isletmeye ulasilabilirlik (isletmenin misterinin
ikamet ettigi yere yakin olmasi) muisteri sadakati artirabilecek en 6nemli nitelik
olarak belirlenmistir. Ayrica arastirmada, musteri sadakatini arttirabilecek nitelikler

ile isletmelerin bu nitelikleri karsilama dizeyi arasinda anlamli bir fark bulunmustur.

Sandikgi ve Gurpinar (2008) calismalarinda Ege Bolgesi'nde faaliyet gosteren dort
ve bes yildizli termal turizm isletmelerinde konaklayan misafirlerin sunulan kuir
hizmetlerine (cinsiyet, yas, egitim ve gelir degiskenlerine gore) iliskin algilarinda
anlamh farkhhklar olup olmadigini arastirmiglardir. Arastirmada; katilimcilarin
termal turizm igletmelerinden beklentilerinin agdirlikli olarak konaklama, yeme-icme
hizmeti oldugu, bunun yaninda kir merkezi hizmetlerinin daha az 6ncelikli oldugu
ortaya c¢ikmistir. Tesislerde sunulan 18 degisik kir hizmeti icerisinde; temizlik ve
hijyen, yeterli saglik personeli ve termal havuz olanaklarinin oncelikli hizmetler
oldugu belirlenmigtir. Ayrica katihmcilarin yasi yiUkseldikge, kir merkezi
hizmetlerine verdikleri 6nemin arttig1 ve kadinlarin erkeklere gore kur hizmetlerini

daha énemli olarak algiladiklari ortaya ¢ikmistir.

ilban vd. (2008) calismalarinda termal turizm amagli seyahat eden turistlerin
Gonen ydresinde algiladiklar destinasyon imaji olarak hangi faktorleri 6n plana
cikarttiklarini belirlemeye calismislardir. Arastirma bulgulari termal amacgh Génen’e
gelen turistlerin 6ncelikli faktor olarak sosyal ¢evre, bélgenin atmosferi, tagimacilik
ve fiyati algiladiklarini gostermektedir. Ayrica yoreye yapilan ziyaret sikliklari ile

algilanan destinasyon imaji arasinda anlamli farkliliklar bulunmustur.
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Lee ve King (2008) Tayvan'da termal turizmde uzun dénemde sirdurilebilirligin
saglanmasi ve destinasyon rekabet guiclinin arttinimasina yoénelik Delphi
yontemiyle yapilan bir arastirmada, destinasyon kaynaklari ve c¢ekiciliginin (dogal
kaynaklar, kulttrel varliklar, 6zel cgekicilikler, konaklama olanaklari, yeme-icme
olanaklari, ulasim ve guvenlik), destinasyon stratejisinin (destinasyon idare
orgutlerinin varhigi, destinasyon planlamasi ve gelisimi, ¢evre yonetimi, hizmet
kalitesi yonetimi, insan kaynaklari gelisimi, destinasyon tanitim ydnetimi ve
fiyatlama), ve destinasyon cevre unsurlarinin (sosyo-kultirel degisimler, ekonomik
gelisme, talep kosullari ve yerel katilimcilik) en etkili G¢ unsur oldugu ortaya

cikartiimistir.

Secliuckiene ve Languiniene (2009), Litvanya'da Spa merkezlerinde faaliyet
gOsteren isletmeler Uzerinde yaptigi arastirmada, isletmelerin musteri memnuniyeti
saglamada musteri beklentilerini kargilayacak kaliteli spa hizmetlerinin verilmesi,
masteri istekleri dogrultusunda hizmetlerin gelistiriimesi ve oOrgutsel amaclara ve
katihmcilara daha fazla kazanim saglayacak hedeflere yonelik takim galismasina

odaklandiklari tespit edilmistir.

Marinau vd. (2009) yaptiklari arastirmada saglk turizminde yeni trendlere uyum
saglayabilen, turistlerin farkli gereksinimlerine cevap verebilen ve uygun fiyata en
kaliteli c¢esitlendiriimis Urlnler sunabilen resortlarin daha basarili olacagini ileri

surmektedir.

Gal vd. (2009) Macaristan'da Gyula destinasyonuna yonelik yaptiklari ¢alismada,
bu destinasyonun banyo ve tedavi olanaklarinin yaninda musterilere is hayatindan
uzak dinlenme olanagdi sunmasi, tedavi ve dinlenme arasinda denge kurulmasi,

diyet yemekleri ve iklimi ile bir cekim merkezi olabildigini belirtmektedirler.

Basa (2009) calismasinda Tidrk hamamlarinin glinimiz Spa ve wellness
mekanlarina olan etkilerini ortaya koymustur. Calismada bu etkilerin neler
oldugunu gérmek icin dncelikle Turk hamam kiltirli ve Turk hamaminin i¢ mekan
Ozelikleri incelenmis, daha sonra Spa ve wellness kavramlari ve tasarim 6zellikleri
arastinlmistir. Son olarak, bu incelemeler dogrultusunda Turk hamamlarinin Spa

ve wellness merkezleri ile mekéansal etkilesimleri degerlendirilmistir.

Ravichandran ve Suresh (2010) calismalarinda Turk kulturinin simgesi olan Turk
Hamami vurgusunun yabanci turist gekmede kullaniimasinin, marka olugturmada

katki saglayabilecegini savunmaktadirlar.
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Suresh ve Ravichandran (2010) Hindistan'da bilgi teknolojileri alaninda ¢alisanlarin
wellness hizmetlerini kullanimina yonelik yaptiklari arastirmada dokuz yasam tarzi
faktorinden wellness hizmet paketi hazirlanabilecek doért kisim ortaya
cikarmiglardir. Bunlar; cok yogun ¢alisanlar grubu, benzer iglerde galisanlar grubu,

halk grubu, isseverler ve aile odakli gruplardir.

Emir ve Celik (2010) arastirmalarinda musteri degeri olusturmada etkili olabilecek
unsurlarin  dnem duzeylerinin  belirlenmesini  amaglamiglardir. Bu amag
dogrultusunda Afyonkarahisarda faaliyet gosteren 5 vyildizli termal otel
isletmelerinin  Ust, orta ve alt kademe yOneticilerine anket uygulamasi
gerceklestirilmistir. Arastirma sonucunda mdisteri dederi olusturmada en énemili
faktorin hijyene onem verilmesi oldugu belirlenmis olup, yoneticilerin musteri

degeri algilari ile bireysel 6zellikleri arasinda anlamli farkhliklar bulunmustur.

Cetin, Turhan (2011) galismasinda Kozakli (Nevsehir) ilce merkezinin termal turizm
potansiyeli ve turistlerin termal turizm ile ilgili disincelerini degerlendirmistir
Kozakli ilge merkezindeki termal otellerde konaklayan 144 turiste uygulanan
arastirma sonucunda, katilimcilarin yarisindan fazlasi bulundugu termal tesise
arkadas ve akraba tavsiyesi ile geldigini belirtmigtir. Katilimcilarin onda biri de
bulundugu termal tesise doktor tavsiyesi ile geldigini belirtmiglerdir. Turistlerin
Kozakli'daki termal tesislere gelmekteki en dnemli amaclarinin %32,6 ile saghgima
yararli oldugu icin ve %285 ile dinlenme amaglh oldugu gorilmektedir.
Katilimcilarin termal tesislere gelis sayilari cinsiyetlerine goére degismektedir.
Termal tesislere ikinci ve daha fazla gelenlerin yaklasik Ugcte ikisi kadindir. Yérenin
dinyada iyi taninan ve termal turizmin merkezi olabilmesi i¢in uluslararasi duzeyde

iyi tanitiimasi gerektigi sonucuna varilmigtir.

Suresh vd. (2011) wellness merkezlerinde sadakati belirlemeye ydnelik yaptiklari
arastirmada; bireyin ilgi alanlari, dinya goérist ve faaliyetleri degiskenlerini
kullanarak musteri yasam tarzi faktorleri ile wellness merkezlerine sadakat
arasindaki iligkiyi dlgmusglerdir. Arastirma sonuglarina gore, Hindistan'da fazla
calisan bireylerin, aile hayati ile is hayati arasinda denge kurmaya c¢alisanlarin
wellness merkezlerine sadakatinin daha fazla oldugu, fazla calisan faaliyet odakli
bireylerin is hayati ile sagligi dengelemek istediklerinden daha sadik musgteriler

oldugu ve sadakat ile is yogunlugu arasinda pozitif iliski oldugu tespit edilmistir.
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ilban vd. (2011) demografik dzelliklerine gdre termal turizme ydnelik musterilerin
satin alma davraniglarini etkileyen faktorlerin belirlemeye calismiglardir. Arastirma
sonuglarina gore turistik musterilerin satin alma davranislarini etkileyen faktorler
Oncelik sirasina gore; pazarlama c¢abalari, ekonomik faktorler, sosyal faktorler,

psikolojik faktorler, kisisel ve kiltlrel faktérler olarak siralanmistir.

Emir ve Sarach (2011) yaptiklari arastirmada termal turizmde bireysel kullanim
alanlarindaki temizligin bireysel termal kisimlarla ilgili algida en etkili faktor iken, ek
hizmetler genel fiziksel 6zelliklerin algilanmasinda turistik tatmin dizeyini en fazla
etkileyen faktor oldugu sonucuna varmiglardir. Ayrica yaptiklari arastirmada turistik
tatmini etkileyen en etkili faktorin Ozel ailelere yonelik termal hizmet birimlerinin

varligi ve 6zellikleri oldugu ortaya ¢ikmistir.

Hjalager ve Kom (2011) calismalarinda spa wellness igsletmeleri ile kozmetik
uUreticileri  arasinda  birbirini  destekleyen ortak markalama algisinin
olusturulabilecedi ve ortak inovasyon c¢alismalarinin yUratilebilecegini ileri
surmektedirler. Ayrica galismalarinda, saglhk (wellness) turizminde "deger zinciri"
olusturma dinamiklerinin 6nemine deginerek, saglik hizmetlerinin saglikla ilgili diger

sektorlerdeki Ureticilerin Uranleri ile bir karigim olusturdugunu ileri sirmektedirler.

Speier (2011) calismasinda Cek Cumhuriyetinde saglik turizminde bazi
destinasyonlarin ginumuzde balneolojiyi, seyahati ve ticari faaliyetleri birlestirerek
bir harmoni olusturma cabasina girdiklerini belirtmektedirler. Ozellikle bazi spa
otellerinin doktor kontrolinde spa tedavisine ihtiyaci olmayan ancak otelde
konaklayan musterilere yonelik balneoterapi hizmetleri sundugu gorulmektedir.
Ayni calismaya go6re; balneoterapi tedavisi geleneksel yapisinin yaninda
akupunktur, masaj tedavisi, plastik cerrahi, bitkisel ilaglar ve fitness egitimini de

icermektedir.

Chahal ve Bala (2012) tarafindan yapilan arastirmada saglik sektériinde marka
degerinin blylk o6lcide marka sadakati ve algilanan kaliteden etkilendigi sonucu

ortaya ¢ikmistir.
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Lee vd. (2012) medikal turizmde turist gekme yollari tzerine yaptiklari arastirmada
agizdan agza reklamin geri bildirim ve pazarlama stratejilerinde dikkate alinmasi
gerektigi, tanitimin medikal destinasyondaki otoriteler tarafindan koordineli
yapilmasi gerektigi, bilgi paylasiminin énemli oldugu ve medikal turizmde gtvenligi

garanti eden yasal diizenlemelerin zorunlu oldugu sonucuna ulagsmislardir.

Aymankuy vd. (2012) arastirmalarinda, Goénen termal tesislerinde konaklayan
musterilerin aldiklari hizmetlere yoénelik musteri memnuniyetinin belirlemeye
calismiglardir. Arastirma sonuglarina goére; en yiksek memnuniyetin “ulasim ve
tesisin genel mahalleri” konusunda, ikinci olarak “personel ve yiyecek-igecek
Ozellikleri” konusunda ve Uglncl olarak da “termal imkanlar” konusunda
gergeklestigi sonucuna ulasiimistir. Ozellikle termal isletmelerin sahip oldugu
termal sularin gifali oldugu ifadesine yonelik katilim, termal kaynak tanitiminin iyi
yapildigini ortaya koymaktadir. Génen’deki termal konaklama igletmelerinden
faydalanan musteriler tarafindan en disik memnuniyet dizeyi ise “eglence/bos
zaman imkanlari’na yoneliktir. Ayrica arastirmada personel ve yiyecek-icecek
Ozelliklerine en duyarl kesimin emekliler oldugu ve oda imkanlari ile hizmetlerine

en duyarli kesimin ise lisansustu egitim almigs kigiler oldugu tespit edilmistir.

Pforr ve Locher (2012) calismalarinda artan yash nifusun ve azalan dodum
oraninin Almanya'da 60 yas uUstd grubun turizm talebindeki pazar payini %29'a
tasidigini ve degisen demografik yapinin saglik ve wellness turizmini etkiledigini
vurgulamaktadirlar. Ayni calismada, Almanya'da Bad Woérishofen destinasyonunun
yeterliliklerini ve uzmanhgini vurgulayarak vyillar iginde guglu bir marka olusturdugu
ileri surtlmektedir. Destinasyon vyeterliliginin arttirlmasi, mevcut potansiyelin
kullaniminin  yaninda saglikla ilgili ¢ok c¢esitli Urdnlerin  ve hizmetlerin
entegrasyonunu arttirmis ve destinasyonun kir destinasyonu olarak uluslararasi
dizeyde marka olmasini saglamistir Ayrica Almanya'da Spa sagdlik tesislerine
resmi olarak kalite belgesi verilmesinin destinasyon ve tesislerde altyapi, statl ve

medikal uzmanlik gibi yeterliliklerin belirlenmesini kolaylastirdigi belirtiimektedir.
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Secilmis  (2012), Eskisehir'de bulunan Sakarinlica Kaplicalari'nda yaptigi
arastirmada termal turizm destinasyonlarinin sadik musteri olusturmasina katki
saglayabilme, ziyaretcilerin gobziyle Sakarilica kaplicalarinda sunulan mal ve
hizmetlerin kalitesini 6lcme ve duyulan memnuniyet algisinin tekrar gelme niyeti
acisindan 6nemini tespit etme amacini gitmektedir. Sakarilica’'yl ziyaret eden
yerli turistlerin destinasyon o6lgeginde memnuniyete iliskin degerlendirmeleri dort
boyutta incelenmis ve bu boyutlarin tekrar ziyaret niyetleri ile olan iligkileri bir
arastirma modeli ile test edilmistir. Memnuniyete iliskin boyutlari; tesislerin genel
nitelikleri, turistlere karsi tutum, tesislerin hizmet kalitesi ve destinasyon kimligi
olusturmustur. Arastirma sonuglarina goére, tesislerin genel nitelikleri, hizmet
kalitesi anlaminda musteriyi en az tatmin eden boyuttur. “Memnuniyet” ile “Tekrar
ziyaret niyeti” arasinda anlamh ve pozitif yonlu bir iligkinin bulunmaktadir.
Memnuniyet agisindan tekrar ziyaret niyetini en fazla etkileyen memnuniyet boyutu
ise “turistlere karsi tutum” olarak tespit edilmistir. Bunun yaninda “tekrar ziyaret
niyetinin®, “medeni durum”, “ yag”, “egitim durumu” ve “meslege” gore degistigi

arastirma bulgularindan anlasiimaktadir.

Onaran vd. (2013) Afyon ilinde faaliyet gosteren ¢ termal otelde yapmis olduklari
arastirmada, mugsteri degerini olusturan anahtar boyutlari ortaya koymuslar,
bununla birlikte mugteri degeri boyutlarinin ve musteri de@eriyle ortaya c¢ikan
misteri tatmini ile marka sadakatinin MiY performansi (izerindeki etkilerini
incelemislerdir. Arastirma sonugclarina gore; musteri degerini olusturan boyutlardan
sosyal de@er, duygusal deger ve algilanan fedakarliklarin muagteri tatmini Gzerinde
pozitif ydnde etkisi oldugu, fonksiyonel dederin ise musteri tatmini Gzerinde anlamh
bir etkisinin olmadigi belirlenmistir. Arastirmada misteri tatmininin hem MiY
performansi hem de marka sadakatini pozitif ydonde ve énemli dizeyde etkiledigi de
tespit edilmistir. Musteri degerini olusturan boyutlar arasinda hem musteri tatminini
hem de MiY performansi ve marka sadakatini etkileyen en énemli boyutun
duygusal deger oldugu belirlenmistir. Bu agidan bakildiginda termal turizm hizmeti
sunumunda miusteri beklentilerinin en iyi sekilde karsilanabilmesi igin éncelikli
olarak hedonik fayda yaratacak hizmetlerin mumkuin oldugunca uygun fiyath bir

sekilde sunulmasi gerektigi sonucuna ulagiimistir.
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Serdyukova vd. (2013) calismalarinda; bir destinasyondaki turizm turleri, turistik
ziyaret nedenleri, ziyaretlerin yapisi ve konaklama tesislerinde yapilan gecelemeler
dikkate alindiginda destinasyonun hangi turizm tirine yonelik tesvik edilecedinin
belirlenebilecegini ileri strmektedirler. Nitekim bu kriterler dogrultusunda Sochi
destinasyonuna yonelik 2008-2012 dénemine iligkin yaptiklari analizde Sochi'nin
bir termal destinasyon olarak pazarlanabilecegi ve marka yapilabilecedi sonucuna

ulasmiglardir.

Hritz vd. (2014), Universite 6grencilerinin saglik ve wellness turizmine yonelik
seyahat motivasyonlarini belirlemek amaciyla vyaptiklari arastirmada; huzur
arayanlarin saglik hizmetlerinin yaninda restoranlarda saglikli meni secgenekleri,
temiz konaklama olanaklari, dogal guzellikler, spa ve fitness merkezleri istedigini
tespit etmislerdir. Ayni arastirmada saglik ve wellness turizminde erkekler igin
kacis bir seyahat motivasyonu iken, kadinlar igin gece hayati bir seyahat
motivasyonu olarak tespit edilmistir. Huzur arayanlar ve mutsuzlar grubu igin ise
sosyallesme en Onemli seyahat motivasyonudur. En huzursuzlar ve huzur

arayanlar igin fiziksel ve tesis digi aktiviteler dizenlenmesi gerekmektedir.

Han ve Hyun (2014) medikal turizme yonelik yaptiklari arastirmada algilanan
avantajlarin (otel hizmetlerinin cesitliligi, medikal paket, fiziksel uygunluk, odada
tedavi ve tedavi sonrasi hizmetler ) ve fiyat algisinin bir medikal otelde kalma
istegini %52,2 etkiledigini belirlemislerdir. Ayni arastirmanin sonuglarina gore, bir
medikal otelde medikal veya saglik tedavisi i¢in ilk kez konaklayanlarin, daha 6nce
bu amagla konaklayanlara gore algiladiklari avantajlar daha azdir. Sonug olarak
medikal bir otelde ilk kez konaklayanlar ile daha dnce konaklama tecrubesi olanlar
arasinda algilanan kalite duzeyi, fiyat algisi ve kalma istegi arasinda farkllik

bulundugu tespit edilmistir.
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3. YONTEM

Calismanin bu béliminde, termal turizm amaclh konaklayan turistlerin masteri
temelli marka deg@erine iligskin algilarini élgmek amaciyla gergeklestirilen uygulama
¢alismasinin ydntemi hakkinda detayli bilgilere yer verilmektedir. Bu kapsamda, bu
boélumde oncelikli olarak arastirmanin modeli ve hipotezleri ortaya konulmakta, daha
sonra evren ve 0rneklem agiklanmaktadir. Ayrica veri toplama arag¢ ve teknikleri ile
veri toplama slreci hakkinda cesitli bilgiler yer almakta, son olarak da verilerin

analizi ile ilgili detayl bir agiklama yapilmaktadir.

3.1. Arastirmanin Modeli

Bu calismanin amaci, termal turizm tesislerinde konaklayan turistlerin
konakladiklar tesis hakkindaki marka degeri algilarinin dlgilmesi ve marka degeri
boyutlarinin kendi aralarindaki iligkinin belirlenmesi, bagka bir deyisle her bir
boyutun diger bir boyutla olan iligkisinin élgtilmesidir. Bu amag¢ dogrultusunda ilgili
alan yazin incelenmis, arastirmanin model ve hipotezleri olusturulmustur.

Arastirmanin modeli sekil 3.1'de gérulmektedir.
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Sekil 3.1. Aragtirma Modeli

Arastirmanin modeli; marka farkindahgi, marka ¢agrigimlari, algilanan kalite,
marka sadakati ve genel marka degeri olmak tzere bes boyuttan olugsmaktadir. Her
bir boyut tek basina incelendigi gibi boyutlarin birbirleri arasinda da iligkiler s6z
konusudur. Yazinda; marka farkindaligi ile marka sadakati arasinda (Aktepe ve Bas,
2008; Aktepe ve Sahbaz, 2010; Balaji, 2011; Ural ve Perk, 2012; Shabbir ve
Rehman, 2013; Ishaq vd., 2014; Torlak; Dogan ve Ozkara, 2014; Krystallis ve
Chrysochou, 2014), marka ¢agrisimlari ile marka sadakati arasinda (Atilgan vd.,
2005; Gil vd., 2007; Toksari, 2010; Taskin ve Akat, 2010; Ural ve Perk, 2012;
Torlak, Dogan ve Ozkara, 2014; Ishaq vd., 2014), algilanan kalite ile marka sadakati
arasinda (Marangoz, 2007; Gil vd., 2007; Yaprakli ve Can, 2009; Erdil ve Uzun,
2010; Balaji, 2011; Ural ve Perk, 2012; Shabbir ve Rehman, 2013; Yildiz, 2013;
Saydan, 2013;), marka farkindaligi ile marka c¢agrisimlari arasinda (Aaker, 1991;
Pitta ve Katsanis, 1995; Balaji, 2011; Yildiz, Ay ve Ozbey, 2012; Kumar, Dash ve
Purwar, 2013), algilanan kalite ile marka ¢agrigsimlari arasinda (Marangoz, 2007; Gil
vd., 2007; Taskin ve Akat, 2010; Kotler, 2011; Balaji, 2011; Kumar vd., 2013), marka
farkindaligi ile algilanan kalite arasinda (Moisescu, 2005; Balaji, 2011; Shabbir ve
Rehman, 2013; Saydan, 2013), algilanan kalite ile genel marka degeri arasinda

(Yoo ve Donthu, 2001; Im vd., 2012; Kocaman ve Gingér, 2012), marka sadakati ile
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genel marka degeri arasinda (Gil vd., 2007; Yaprakli ve Can, 2009; Kocaman ve

Gungor, 2012; Saydan, 2013) iligki oldugu ileri sUrtlmektedir.

Hipotez; arastirmaya baslamadan o6nce, ©On gb&zlemlerden, olaylarin
irdelenmesinden, kaynaklarin incelenmesinden yola ¢ikarak arastirmanin sonucuna
iliskin yapilan tahminlerdir. Ayrica; arastirmanin sinirliliklarinin saptanmasinda,
degiskenler arasi iligkilerin incelenmesinde, konuya iliskin kaynaklarin ve daha énce
o6ne surtilmis hipotezlerin incelenmesinde arastirmaciya yol géstermektedir
(Yazicioglu ve Erdogan, 2004, 4). Arastirmanin modeli ¢ergevesinde olusturulan

hipotezler asagida goruldugu gibidir.

Hipotezler:
H1: Marka farkindahdi boyutunun marka sadakati boyutu Uzerinde olumlu

etkisi vardir.

H2: Marka cagrisimlari boyutunun marka sadakati boyutu Uzerinde olumiu
etkisi vardir.

H3: Algilanan kalite boyutunun marka sadakati boyutu Gzerinde olumlu etkisi
vardir.

H4: Marka farkindaldi boyutunun marka cagrisimlari boyutu Uzerinde olumlu
etkisi vardir.

H5: Algilanan kalite boyutunun marka c¢agrisimlari boyutu Uzerinde olumlu
etkisi vardir.

H6: Marka farkindaligi boyutunun algilanan kalite boyutu Uzerinde olumlu
etkisi vardir.

H7: Algilanan kalite boyutunun genel marka degeri boyutu Uzerinde olumlu
etkisi vardir.

H8: Marka sadakati boyutunun genel marka degeri boyutu Uzerinde olumlu

etkisi vardir.

3.2. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirma sonuglarinin genellendigi, arastirma kapsami icerisinde yer alan
ortak Ozelliklere sahip birimler batinG evren olarak tanimlanmaktadir. Arastirma

evrenini belirlemek, verilerin hangi birimlerden elde edilecegini ve aragtirma
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sonucunda yapilacak genellemelerin kimleri veya neleri kapsayacagini saptamaktir
(Ural ve Kilig, 2011, 33). Ozellikle sosyal bilimler alaninda yapilan arastirmalarda,
evrenin tamamina ulasmak farkli sebeplerden (zaman ve kaynak yetersizligi gibi)
mumkun olamamaktadir. Dolayisiyla bir aragtirmada evrenin tamami Uzerinde
calismak vyerine, evrenden segilen ve evreni temsil etti§i varsayillan 6érneklem
Uzerinde g¢alisma yapmak arastirmacilara birgok ydnden kolaylik saglamaktadir
(Erkorkmaz ve Giinay, 2002, 37). Orneklem; belli bir ana kitle (evren) den, o ana
kitleyi temsil yeterligi oldugu kabul edilen, belli kurallara gére secilmis klglk bir

ornek veya kitledir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004, 32).

Yapilan bu arastirmanin evrenini izmir ili Balgova destinasyonunda yer alan
Balgova Termal Tesisleri'nde konaklayan Turk ve yabanci turistler olusturmaktadir.
Arastirmanin 6rneklemi ise ana kitlenin tamami yerine (zaman ve maliyet kisitindan
dolayi) arastirmaya gonulli olarak katiimayi kabul eden turistlerden olusmaktadir.
Tirkce ve ingilizce olarak hazirlanan anket formlari, bizzat arastirmaci tarafindan
turistlerle ylz ylze gérisme teknigi uygulanarak doldurulmustur. Veriler Mayis
2014-Ekim 2014 tarihleri arasinda toplanmistir. Arastirmada evren olarak Balgova
Termal Tesislerinin secilmesinin nedeni, agirladigi yerli ve yabanci turist sayisinin
fazlaligi ve tarihi gecmisi ile termal turizm markalagsmasinda éncu bir tesis olmasidir.
Veri toplamada bu dénemin secgilmesinin nedeni ise yabanci turistlerin séz konusu

tesisi 6zellikle yaz aylarinda ziyaret etmeleridir.

Pazarlama arastirmasi alaninda kabul géren ybntem cergevesinde 0.05
anlamlilik dizeyinde evrenin bluyUkligu bir milyon ve Uzeri oldugunda 6rnek kitle
sayisi olarak kritik kabul edilen esik 384" tir (Altunigik ve digerleri, 2007: 127). Bu
calismada toplam 450 turiste anket uygulanmig, ancak 400 gecerli anket
degerlendirmeye alinmistir. Bunlarin 216'sin1 yerli, 184'Gnu yabanci turistler
olusturmaktadir. Cizelge 3.1’de arastirmanin evren ve 6rneklemine iligkin termal

tesisteki yerli ve yabanci gecelemeler ve doluluk oranlari gorilmektedir.
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Cizelge 3.1. Arastirma Evreni ve Orneklemine iligkin Termal

Tesisteki Yerli ve Yabanci Gecelemeler ve Doluluk

Oranlan
Geceleme Doluluk
Musteri Geceleme Doluluk
Yil o (Sezonluk) (Sezonluk)
Tipi (Yulhk) (Yillik)
Yiksek Dislk Yiiksek Disuk

Yerli 40 344

2013 52 210 26 878 | %93.26 | %54.58 | %77.15
Yabanci 38744

Cizelge 3.1'den de gorilebilecegi gibi tesisteki geceleme sayisi yillik 79
088'dir. Ankete katilmayi kabul edenlerin sayisi ise 184’UG yabanci ve 216’si yerli
olmak Uzere toplam 400'dur. Tesis yoOnetiminden elde edilen bilgilere gore
yabancilarda konaklama suresi yabanci musterilerin timua icin sabit 30 gunddr.

Yerlilerde ise tani konulduktan sonra termal kir tedavi suresi en az iki haftadir.

Arikan’a (2004, 152) gore o6nceden belirlenen sabit bir érnekleme oranina
goére orneklem blyUkligunun tayin edilmesinde n/N=%1 oraninda evreninin
secilmesi yeterli gorulmektedir. Cizelge 3.12'den de goérilebilecegdi gibi arastirma
kapsamina alinan tesiste 40 344°G yerli ve 38 744’U de yabanci olmak Uzere yillik

toplam 79 088 geceleme yapilmistir.

Arastirmada 6érneklemin evreni temsil etme glcinld belirlemede, tesis
dizeyinde gecelemeler ile ilgili veriler (tesis yonetimi sadece geceleme sayilari ile
ilgili kayitlar tutmaktadir, ziyaretci sayilari ile ilgili kayitlar ise bulunmamaktadir)
dikkate alinmistir. Bu durumda 6érneklemdeki yabanci katilimcilarin geceleme sayisi
(184 X 30) 5520, yerli katilimcilarin tahmini geceleme sayisi ise (216 X 14) 3024 ve

tim katilimcilarin toplam geceleme sayisi da 8544°d(r.

Orneklemin termal tesisteki evreni temsil etme glici 8544/79088=0.108'dir.
Diger bir deyigle, tesis dizeyinde segilen o6rneklemin evreni temsil etme gucu
%10,8’dir. Bu oran Arikan (2004, 152) tarafindan segilen érneklemin evreni temsil
etme yeterliligi icin belirlenen %71’lik orandan oldukga yuksektir. Bdylece drneklem
sayisi tesis duzeyinde son derece yiksek bir temsil glicine sahip olup, arastirma

bulgularindan hareketle tesis diizeyinde genellemeler yapilabilmesi mimkuindur.
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3.3. Veri Toplama Arag ve Teknikleri

Bilimsel arastirmalarda veri toplama teknikleri olarak anket, gérisme, gbzlem,
deney ve kaynak tarama gibi degdisik tekniklerden yararlaniimaktadir (Ural ve Kilig,
2011, 55). Bu arastirmada veri toplamada anket teknigi kullaniimistir. Yazisma
yoluyla bir veri toplama teknigi olarak anket, belli bir ama¢ ve plana gore
dizenlenmis soru listesidir ve daha ¢ok sosyal igerikli arastirmalarda
kullaniimaktadir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004, 51). Arastirmada kullanilan anket
formu Ek 15-16'da goérilebilmektedir.

Yapilan bu arastirmada anket formunun olusturulmasinda Aaker (1991) ve
Keller'in (1993) belirlemis oldugu musteri temelli marka degeri boyutlarini olusturan
marka farkindahgi (marka bilinirliligi), marka cagrisimlari, algilanan kalite ve marka
sadakati (marka bagliig) ile ilgili kullanilan dort boyuttan faydalaniimistir. Bu dért
boyut daha sonraki yillarda yapilan ¢alismalarda da Aaker (1992, 1996), Kamakura
ve Russell (1993), Park ve Srinivasan (1994), Lassar vd. (1995), Yoo vd. (2000),
Yoo ve Donthu (2001), Washburn ve Plank (2002), Ailawadi vd. (2003), Kim vd.
(2003), Netemeyer vd. (2004), Atilgan vd. (2005), Kim ve Kim (2005), Marangoz
(2007), Kim vd. (2008), Im vd. (2012), Kocaman ve Gungor (2012) gibi ¢cok sayida

arastirmaci tarafindan da kullanilimistir.

Keller (1993) marka degerini olusturan boyutlari, marka farkindaligi ve marka
cagrisimlari seklinde siniflandirmistir. Yoo vd. (2000) marka degerini Aaker'in marka
degeri modeline benzer olarak kavramsallastirmis fakat marka farkindaligi ve marka
cagrisimlari boyutlarini tek bir ¢ati altinda birlestirerek marka degerinin t¢ boyuttan
(marka sadakati, algilanan kalite, marka farkindaligi/cagrisimlari) olustugunu
belirtmiglerdir. Yoo ve Donthu (2001) ¢cok boyutlu marka degeri 6l¢edinin gegerliligini
test etmek igin genel marka degeri Olgegi adini verdikleri tek boyutlu dort maddelik
marka degeri Olgcegini gelistirmiglerdir. Daha sonraki yillarda bu genel marka degeri
Olcedi Yoo ve Donthu (2001), Washburn ve Plank (2002), Im vd. (2012), Kocaman
ve Gungor (2012) tarafindan, dort boyuttan olusan marka degeri 6lgegine besinci bir
boyut olarak eklenmistir. Bu calismada da mdusteri temelli marka degeri; marka
fakindaligi, marka cagrisimlari, algilanan kalite, marka sadakati ve genel marka

degeri agisindan dlgulmuastur.
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Arastirmada kullanilan musteri temelli marka degeri Olgcedi ve maddeleri ile
yararlanilan kaynaklar gizelge 3.2'de verilmistir. Ek 2’de ise arastirmada kullanilan
masgteri temelli marka degeri Olgedinin her bir maddesinin hangi kaynaklardan

alindig1 ve donusturilerek nasil ifade edildigi gorulmektedir.

Cizelge 3.2. Termal Turizm Amacgh Seyahat Eden Turistlerin Marka
Degerini  Olgmeye Yonelik Gelistirilen  Anket

Formunun Olusturulmasinda Yararlanilan Kaynaklar

Marka Farkindaligi Furkiye'deki termal tesisler arasinda Balgova, bilinen bir

Aaker (1996), Berry (2000), Yoo ve Donthu | tesistir.

(2001), Kim vd. (2008), Avcilar (2008), Bilgili l'ermal turizm denildiginde aklima ilk gelen tesis Balgova’dir.
vd. (2008), Kocaman ve Giingér (2012) Balcova'daki termal su kaynaklarinin 6zelliklerinin farkindayim.
’ ’ Balcova Termal Tesislerinin hizmetleri ve kalitesi hakkinda

bilgi sahibiyim.
Marka Gagrigimlari Balgova termal tesislerinin saglikla ilgili hizmetleri yeterli
Aaker (1996), Yoo vd. (2000), Kim ve Kim | duzeydedir.
(2005), Bilgili vd.(2008), Kocaman ve Balcova termal tesislerinin turizmi destekleyen olanaklari

Giingdr (2012), Im vd. (2012), Cetinséz ve | Yoren duzeydedi.

Balcova termal tesislerinin fiziki olanaklar yeterli diizeydedir.
Artuger (2013), Han ve Hyun (2014)

Balcova termal tesislerinin hizmet kalitesi yuksektir.

Balgova termal tesislerindeki temizlik ve hijyen standartlari

yuksektir.

Balcova termal tesislerini rakip tesislerden kolaylikla
ayirabilirim.

Balgova termal tesislerinde yapilan reklamlar yeterince dikkat
cekmektedir.

Algilanan Kalite Balgova Termal Tesislerinde verilen termal hizmetlerin kalitesi

Aaker (1991, 1996), Yoo vd. (2000), Yoo ve benzer diger tesislerin kalitesinden ytiksektir.
Donthu (2001), Kim ve Kim (2005), Kim vd Balcova Termal Tesislerinde verilen tamamlayici hizmetlerin

(2008), Avcilar (2008), Bilgili vd. (2008), kalitesi benzer diger tesislerin kalitesinden yuksektir.

L Balcova Termal Tesisleri termal suyunun sagligima iyi
Kocaman ve Gungér (2012), Han ve Hyun

gelecegini duslinuyorum.

(2014) Balcova Termal Tesislerinde musteri sikayetlerine yeterince
6zen gosterilmektedir.
Balcova Termal Tesislerinde verilen tim  hizmetler
beklentilerimi kargilamaktadir.
Marka Sadakati lermal turizmde ilk tercihim Balgova Termal Tesisleridir.

Yoo ve Donthu (2001), Ailawadi vd. (2003), Dniimiizdeki yillarda Balgova Termal Tesislerine tekrar
Kim ve Kim (2005), Marangoz (2007), Kim | 9elecegim.

vd. (2008), Avcilar (2008), Im vd. (2012) Balcova Termal Tesislerini herkese tavsiye ederim.
Kocaman ve Giingér (2012), Cetinsdz ve

Artuger (2013), Kakati ve Choudhury (2013), Diger tesislerle karsilastirdigimda hep Balgova Termal
Choudhury ve Kakati (2014) Tesislerini tercih ediyorum.

Balcova Termal Tesislerindeki fiyatlar artsa bile yine de tercih

ederim.
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Cizelge 3.2-Devam

Genel Marka Degeri Benzer Ozelliklere sahip oldugu stlirece Balgova'yl diger
Yoo ve Donthu (2001), Washburn ve Plank | termal tesislere tercih ederim.
(2002), Im vd. (2012), Kocaman ve Giingdr Diger termal tesislerin fiyati daha uygun olsa bile yine

Bal 'y1 tercih im.
(2012), Kakati ve Choudhury (2013) algova'ys tercih ederim

Diger termal tesislerdeki hizmet kalitesi daha iyi olsa bile
yine Balgova'yi tercih ederim.
Balgova'yl ancak diger termal tesisler arasinda daha iyi

oldug@u surece tercih ederim.

Arastirmada kullanilan anket formu igeriginin dizenlenmesi de dikkate
alinmasi gereken bir diger konudur. Arastirmada kullanilan anket formu G¢
bdlimden olusmaktadir. Birinci bélimde, katilimcilara Balgova Termal Tesislerine
iliskin genel degerlendirmeleri ile ilgili (tesisi kaginci kez ziyaret ettikleri, ziyaret
nedenleri, ziyaretlerinde etkili olan iletisim araglari, tesisi tercih etme nedenleri,
tesisin akillarina getirdigi ilk sbézcik, tesise ka¢ puan verdikleri, tekrar gelip
gelmeyecekleri, bagkalarina tavsiye edip etmeyecekleri) ¢oktan segmeli sorular
sorulmustur. ikinci béliimde ise termal turizm isletmelerinde miisteri temelli marka
degeri boyutlari arasindaki iligkiyi belilemek amaciyla olusturulan ve arastirma
modelinin temelini teskil eden yirmi bes ifade yer almaktadir. Turistlerin Balgova
Termal Tesisleri'ne iliskin marka farkindaldi, marka ¢agrisimlari, algilanan kalite,
marka sadakati ve genel marka degerini 6lgmek amaciyla katilimcilara sorulan
sorularda, (1) "Kesinlikle Katiimiyorum" ve (5) "Kesinlikle Katiliyorum" arahdinda
degerlendirme yapmalari istenmistir. Anket formunun Uglnclu bdéluminde ise
turistlerin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik (cinsiyet, yas, meslek, egitim,

gelir) coktan segmeli bes soru sorulmustur.

3.4. Veri Toplama Siireci

Taslagl olusturulmus olan anket sorulari, ilkk énce “uzman kanisina dayall
kapsam gecerliligi” amaciyla, bu alandaki uzman kisilere ulastirilarak kendilerinden
maddeleri degerlendirmeleri istenmistir. Uzmanlardan gelen gorusler dogrultusunda
maddeler yeniden dizenlenmis ve pilot ¢calisma kapsaminda 6n test uygulamasina

gecilmistir. On test uygulamasi Ocak 2014'te Balgova Termal Tesislerinde
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gergeklestirilmis ve érneklemi temsil eden kiigiik bir gruba (50 kisi) ulagilmistir. On
test ile elde edilen veriler kullanilarak maddelerin psikometrik dzellikleri incelenmis
ve glvenilirlik analizi yapiimistir. Daha sonra ise faktér analizi ile yapi gegerliligine
bakilmig, ancak drneklem sayisi az oldugu icin gecerlilik analizi alt dlgek boyutunda
yapiimistir. On test ile elde edilen sonuglara gére, marka ¢agrisimlari kisminda yer
alan bir maddenin problemli oldugu tespit edilmis ve asil anket uygulamasina
gecilmeden oOnce sorulardan cikartiimasinin uygun olacagina karar verilmistir.
Sorularin anlasilabilirligini test etmek amaciyla yapilan 6n test esnasinda turistlerin
ifadeleri algilamalari, anket formunun islerliligi ve sorularda imla yanlglarinin olup
olmamasi gibi unsurlar arastirmaci tarafindan dikkatle gézlemlenmis ve turistlerin bu
konulardaki 6énerileri de dikkate alinarak 6lcege nihai sekli verilmistir. On test
sonucunda yeniden dizenlenen anket formlari Mayis 2014-Ekim 2014 tarihleri

arasinda yerli ve yabanci turistlere uygulanmistir.

Anketin uygulanmasi sirecinde, Balgova Termal Tesisleri'nde konaklayan
turistlerle 6zellikle sabah kahvaltisi ve aksam yemegi esnasinda bizzat goérusilmuisg
ve arastirmaya katiimayi isteyip istemedikleri sorulmustur. Arastirmaya katiimayi
kabul eden gonulla turistlere anket formu birakilarak bu formu doldurmalari istenmis
ve doldurulduktan sonra bu formlar kendilerinden teslim alinmigtir. Bu esnada anket
formu dolduran turistlerle bizzat sohbet etme olanadi da bulunmus ve turistlerin
arastirma konusuna iligkin goéris ve O&nerileri kapsamli olarak &grenilebilmistir.
Arastirma esnasinda turistlere arastirmaci tarafindan ankete katilmalari konusunda
herhangi bir zorlama ya da baski uygulanmamis, ankete katilmalari tamamen

gonullilik esasina dayanmistir.

Arastirmada elde edilen veriler izmir ilinde faaliyet gésteren Balgova Termal
Tesisleri'nde konaklayan 216 Turk ve 184 yabanci turiste uygulanarak
olusturulmustur. Elde edilen 6rneklem sayilari ve evreni temsil etme durumu g6z
onune alindiginda, arastirma 6rnekleminin arastirma evrenini etkin bir sekilde temsil
ettigi sOylenebilir (Bkz. Yazicioglu ve Erdogan, 2004, 50; Ural ve Kilig, 2011, 49).
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3.5. Verilerin Analizi

Veri analizi sUreci, bilimsel arastirma surecinin en dnemli basamaklarindan
birisidir. Bu suregte, arastirma konusuna iligkin toplanan veriler arastirmanin
amacina uygun istatistiksel teknikler ile analiz edilerek aragtirma sonuglari ortaya
konulmaktadir (Ural ve Kilig, 2011, 73). Bu arastirmada bulgularin ortaya

konulmasinda kullanilan veri analiz teknikleri asadida agiklanmaktadir.

Bir 6lcimun glcld olmasini saglayan en 6nemli unsurlardan birisi gecerliliktir.
Gegerlilik 6lcimin amacina uygunluk ve Olcim yapilan ana kitleye genelleme
yapabilme anlamina gelir (Cakmur, 2012, 339). Bu arastirmada gecerlilik, uzman
go6rist alinarak uygulanan kapsam gecerliligi ve faktor analizi ile uygulanan yapi
gecerliligi olmak Uzere iki sekilde test edilmistir. Sosyal bilimlerde o6lgegin yapi
gecerliligini incelemede kullanilan énemli tekniklerden birisi faktor analizidir. Faktor
analizi, birbiriyle iliskili cok sayida degiskeni bir araya getirerek az sayida kavramsal
olarak anlamli yeni degiskenler (faktorler, boyutlar) bulmayi, kesfetmeyi amaclayan
cok degiskenli bir istatistik olarak tanimlanabilir (Buyukoézturk, 2002, 472). Dogan ve
Basokgu'ya (2010, 65) gore faktdér analizinin baglica amaci, aralarinda iligki
bulundugu dislnllen ¢ok sayidaki dediskenin arasindaki iligkilerin anlagilmasini ve
yorumlanmasini kolaylastirmak igin daha az sayidaki temel boyuta indirgemek veya
Ozetlemektir. Acimlayici (kesfedici) faktor analizi; verilerin Kovaryans ya da
Korelasyon matrisinden yararlanilarak birbirleri ile iligkili p sayida degiskenden daha
az sayida (k<p) ve birbirlerinden bagimsiz yeni degiskenler (faktor) tiretmek Gzere
yararlanilan bir tekniktir (Dogan ve Basokgu, 2010, 65). Bu arastirmada, musteri
temelli marka deg@eri boyutlari arasindaki korelasyonun hesaplanarak, ayni boyutu
Olcen degdiskenlerin gruplandiriimasi, tek bilesenli yapinin uygun olup olmadiginin

anlasilabilmesi amaciyla agimlayici (kesfedici) faktor analizinden faydalaniimistir.

Sosyal bilimlerde yapilan arastirmalarda yapilan &lgumlerin tutarli olup
olmadiginin belirlemede guvenilirlik analizi dnemli bir yer tutmaktadir. Guvenilirlik
analizi, ayn1 zamanda, bir dlgegin olgmek istedigi 6zelligi ne dlgude dogru olgtugund,
Olcegin Uretkenligini ve surekliligini gdstermektedir (Cakmur, 2012, 340). Gavenilirlik
analizi, 6lgme aracini olusturan ifadelerin kendi aralarinda tutarliik goésterip
gostermedigini test etmek amaciyla kullanilir. Dider bir ifadeyle, ankete katilan

bireylerin 6lgme aracini olusturan ifadelere yaklagimlarindan hareketle, bireylere
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yoneltilen ifadelerin timdndn ayni konuyu Olcip dlgmedigi bu analiz kapsaminda
test edilir (Ural ve Kilig, 2011, 86).

Bu arastirmada guvenilirlik analizi kapsaminda “Cronbach Alpha” analizi
kullanilmistir. Gluvenilirlik hesaplarinda sik¢a kullanilan bir katsayi olan "Cronbach
Alpha" katsayisi, maddeler arasi korelasyon ortalamasini da dikkate alarak ic
guvenilirligi hesaplamaktadir (Aktirk ve Acemoglu, 2012, 318). Ercan ve Kan'a
(2004, 213) gore de "Cronbach Alpha" katsayisi, Olgcekte yer alan k maddenin
varyanslari toplaminin genel varyansa oranlanmasi ile bulunan bir agirlikli standart
degisim ortalamasidir. “Cronbach Alpha” katsayisi daima 0 ile 1 arasinda deger alir
ve bu degerin 0.70 Ustl oldugu durumlarda 6lgegin guvenilir oldugu kabul edilir
(Sipahi, Yurtkoru ve Cinko, 2006, 89). Bu arastirmada da guvenilirik kapsaminda
Olcedi olusturan marka degeri boyutlarinin "Cronbach Alpha" degeri 6lcilmis ve
Olcek guvenilirlik dizeyinin belirlenmesinde 0.70 dederi esas alinmistir. Bu analizler,

SPSS programi 19.00 versiyonu ile gerceklestiriimistir.

Arastirmada masteri temelli marka degderi boyutlari arasindaki iligkiyi
belirlemek amaciyla, yol analizi (path analysis) kullaniimigtir. Coklu regresyon
modellerinin mantiksal bir uzantisi olan yol analizi, degiskenler arasinda yalnizca
nedensellik kesfi icin kullanilan bir ydntem degil, ayni zamanda nedensel model
olarak adlandirilan kuramsal iligkiler testidir. Bir arastirmada degiskenler arasindaki
dogrudan ve dolayl etkilenme sekillerinin birbirinden ayrilmasi ve s6z konusu
iliskilerin ayrinti  bir bicimde ortaya konulabilmesi icin yol analizi teknigi
kullanilmaktadir (Cokluk, Sekercioglu ve Bulyukdztirk, 2012, 333). Arastirmada

kullanilan yol analizi teknigi Lisrel programi 8.80 versiyonu ile gergeklestiriimistir.
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4. BULGULAR VE YORUMLAR

Termal tesislerde konaklayan turistlerin mugteri temelli marka degeri
algilarinin  degerlendiriimesini  amaglayan  arastirmanin  bu  bdolimunde,

gerceklestirilen analiz ile aragtirma bulgu ve yorumlarina yer verilmektedir.

4.1. Turistlere Yénelik Demografik Ozellikler

Bu bodlimde Balgcova Termal Tesisleri'nde konaklayan vyerli ve yabanci
turistlerin demografik o6zellikleri ortaya konulmaktadir. Ankete katilan turistlerin
demografik dzelliklerini belirlemek amaciyla cinsiyet, yas, egitim durumu, meslek ve
gelir durumuna yonelik sorular sorulmustur. Turistlerin demografik 6zelliklerine

yonelik bulgular gizelge 4.1'de gorulmektedir.

Cizelge 4.1 Termal Tesiste Konaklayan Turistlerin Demografik

Ozellikleri
Kisisel Bilgiler Frekans Yizde (%)
Yerli 216 54
Katilimcilarin Kimligi

Yabanci 184 46

Bay 193 48,3

Cinsiyet

Bayan 207 51,7

18-30 39 9.8
31-40 83 20.8

Yas 41-50 96 24
51-60 103 25.8
61 Uzer 79 19.8
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Cizelge 4.1-Devam

ilkokul 33 8.5

Ortaokul 34 8.7
Lise 138 35.4

Egitim Duzeyi _

Onlisans 48 12.3
Lisans 76 195
Yuksek lisans/doktora 61 15.6

issiz 8 2.1
Emekli 91 23.5

Memur 66 17

Serbest 62 16

Ticcar 9 2.3
Meslek fisci 86 222
Yonetici 21 5.4

Ev hanimi 23 5.9

Ogrenci 16 4.1

Ciftgi 2 0.5

Diger 4 1

1.000 alti 11 5.6
1.001-2.000 51 25.9
2.001-3.000 48 24.4

Yerli Kigisel Gelir

3.001-4.000 26 13.2
4.001-5.000 23 11.7
5.001 ustu 38 19.3

1.000€ ve alti 8 5.7

1.001-2.000 4 2.8
Yabanci Kigisel Gelir 2.001-3.000 25 17.7
3.001-4.000 30 21.3
4.001€ ve ustu 73 51.8

Cizelge 4.1'e gore ankete katilan turistlerin %54’G yerli, %46’sI ise yabanci
turistlerden olusmaktadir. Ankete katilanlarin %48,3'U bay, %51,7’si bayandir.
Ankete katilan turistlerin %25,8’i 51-60 yas araliginda, %24’G 41-50 yas araliginda,
%20,8'i 31-40 yas araliginda bulunmaktadir. 61 ve Uzeri yas araliginda bulunan
turistlerin orani ise %19,8'dir. Ankete katilanlarin %35,4’G lise mezunu, %19,5'i
lisans mezunu, %15,6’s1 ise yuksek lisans/doktora mezunudur. Termal tesiste
konaklayan turistlerin meslek dagdihimlarina bakildiginda %23,5’inin  emekli,
%22,2’sinin is¢i, %17’sinin memur, %16’sinin ise serbest meslek sahibi oldugu

gorilmektedir. Ankete katilan turistlerin gelir diizeyleri incelendiginde yerli turistlerin
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%25,9’'unun 1001-2000 TL, %24,4’Gnin 2001-3000 TL gelire sahip oldugu
gorilmektedir. 5001 TL ve Uzeri gelire sahip olan yerli turistlerin orani ise %19,3’tdr.
Yabanci turistlerin ise %51,8’i 4001 Euro ve Uzeri gelire sahipken, %21,3'0 3001-
4000 Euro, %17,7’si 2001-3000 Euro gelire sahip bulunmaktadir.

4.2. Turistlerin Termal Tesise iligkin Genel Degerlendirmeleri

Bu bodlimde Balgcova Termal Tesisleri'nde konaklayan vyerli ve yabanci
turistlerin tesise iliskin genel degerlendirmelerine yer verilmektedir. Ankete katilan
turistlerin tesis ile ilgili degerlendirmelerini belirleyebilmek amaciyla; tesisin ziyaret
edilme sayisi, ziyaret nedenleri, ziyaret tercihinde etkili olan iletisim araglari, tesisin
tercih edilme nedenleri, tesisin akla getirdidi ilk sézcik, tesise verilen puan, tesisin
tekrar ziyaret edilme orani ve tavsiye edilme oraninin belirlenmesine yonelik sorular
sorulmustur. Ankete katilan turistlerin tesise iliskin genel degerlendirmeleri cizelge

4.2'de gorulmektedir.

Cizelge 4.2'ye gobre ankete katilan turistlerin %35,8'i tesisi ilk kez ziyaret
ettiklerini belirtmistir. Tesisi bes ve Uzeri kez ziyaret edenlerin orani %28,3 iken, iki
kez ziyaret etmis olanlarin orani %11,5°dir. Ankete katilanlarin %69,8’i ziyaret
nedenlerinin saglik/tedavi oldugunu belirtirken, %30,2’si diger nedenlerle ziyaret
ettiklerini belirtmigtir. Tatil/dinlenme amaciyla ziyaret edenlerin orani %32,5, is
amagclh ziyaret edenlerin orani ise %5,7°dir. Ayrica, yabanci ziyaretgilerin %22,3'U

termal tesise ziyaretlerini doktor tavsiyesi ile gergeklestirdikleri belirlenmigtir.

Ankete katilan turistlerin ziyaret tercihinde etkili olan iletisim araglarina
bakildiginda; %44,3 ile dost-arkadas tavsiyesi ilk siradadir. %24.7 ile internet ve
%7,8 ile seyahat acenteleri ise ziyaret tercihinde etkili olan diger iletisim araclaridir.
Ankete katilanlarin tesisi tercih etme nedenlerinin %52,5 ile kir/tedavi hizmetlerinin
cesitliligi ve kalitesi, %43,3 ile termal suyun 6zellikleri ve %20,8 ile ulagim uygunlugu
oldugu goérilmektedir. Ankete katilan turistlerin %38,8’inin tesis ismi ile akillarina
gelen ilk so6zcik fizik tedavi iken, %36,3’Unin doga/iklim, %20,8inin ise
kaplica/kur'dir. Ankete katilan turistlerden tesisi 1 ila 10 puan arasinda
degerlendirmeleri istenmistir. Yapilan betimleyici analiz sonucu tim katilimcilarin
tesise 10 puan Uzerinden ortalama 7,8065 puan verdikleri ortaya c¢ikartiimistir. Elde
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edilen bu deger oldukga yUksektir. Diger bir deyisle, bu yiksek deger tesise ydnelik

deneyime dayall misteri memnuniyetinin olduk¢a ylksek oldugunu gdstermektedir.

Gizelge 4.2. Termal Tesiste Konaklayan Turistlerin Tesise iligkin Genel

Degerlendirmeleri
Genel Degerlendirmeler Frekans | Yuzde (%)
ik 143 35.8
Bir kez 40 10
Tesise Ziyaret Sayisi [ 1kikez 46 11.5
Ug kez 29 7.3
Dort kez 28 7
5 ve Uzeri 113 28.3
Dugiin/Davet 12 3.1
is Amacl 22 5.7
Zlyaret nedenlerl* Kongre/Seminel’ 3 0.8
Saglik/Tedavi 271 69.8
Spor Amagli 13 3.4
Tatil/Dinlenme 126 32.5
Dost Arkadas Tavsiyesi 176 44.3
Ziyaret Tercihinde [internet Y 24.7
Etkili Olan iletisim | Seyahat Acentalar 31 7.8
Araglan* Yazili Basin 8 2
S6zIt ve Gorsel Basin 18 4.5
Fiyat Uygunlugu 75 18.8
Kir/Tedavi Hizmetlerinin Kalitesi ve Cesitliligi 210 52.5
. . . Personelin Yaklasimi 73 18.3
Tesisin Tercih ,E*d'lme Termal Suyun Ozellikleri 173 433
Nedenleri Sosyal Aktivitelerin Cesitliligi 54 135
Ulasim Uygunlugu 83 20.8
Yeme icme Hizmetlerinin Kalitesi (Yerli) 54 135
Doga/iklim 145 36.3
Eglence/Sosyal Aktivite 35 8.8
Ekonomik fiyatlar 23 5.8
Fithess 43 10.8
Tesisin akla getirdigi [ Fizik Tedavi 155 38.8
ilk sozcuk* Givenlik 37 9.3
Kaliteli hizmet 76 19
Kaplica/kur 83 20.8
Spa/Welness 67 16.8
Yemekler (Yerli) 29 7.2
Bes ve alti 45 11.3
Alti 23 5.8
Tesise Verilen Puan | Yedi 62 15.6
Sekiz 120 30.2
Dokuz 74 18.6
On 74 18.6
Tesisin tekrar ziyaret | Evet 374 93.5
edilme orani Hayir 26 6.5
Tesisin tavsiye Evet 376 94
edilme orani Hayir 24 6

* Katilimcilarin "tesise ziyaret nedenleri

", "tesise ziyaret tercihinde etkili olan iletisim araglari”,"tesisin tercih edilme

nedenleri" ve "tesisin akla getirdigi ilk so6zcuk" konularindaki goérisleri alinirken birden fazla segenegi
isaretlemelerine olanak saglanmistir.
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Ankete katilanlarin %93,5’i tesisi tekrar ziyaret edeceklerini ifade ederken,
%6,5’i tekrar ziyaret etmek istemediklerini belirtmistir. Dost ve arkadaslarina tesisi
tavsiye edeceklerini belirten turistlerin orani %94, tavsiye etmeyeceklerini ifade eden

turistlerin orani ise %6'dIr.

4.3. Termal Tesiste Musgteri Temelli Marka Degeri Boyutlarina
lligkin Analizler

Arastirmanin bu béliminde, termal tesislerde musteri temelli marka degerini
olusturan boyutlar ve bu boyutlar igin olusturulan dlgege iliskin analiz ve bulgular yer
almaktadir. Bu kapsamda, ilgili yazin dogrultusunda dért maddeden olusturulan
marka farkindaligi, yedi maddeden olusan marka cagrisimlari, bes maddeden
olusan algilanan kalite, bes maddeden olusan marka sadakati ve dért maddeden
olusan genel marka dederi dlgegdi icin tek bilesenli yapinin uygun olup olmadigina
bakilmistir. Boylece, toplam 25 ifadenin termal tesislerde musteri temelli marka

degerini 6lgmeye yeterince uygun olup olmadigina bakilmistir.

Arastirmada ayrica, kayip veri oranini belirlemek amaciyla dlgcek maddelerine
verilen yanitlar incelenmis ve toplam 19 maddede 1 ile 3 arasinda degisen kayip
gbzlem oldugu tespit edilmigtir. Kayip gobzlem sayisi tim Olgcek geneli ici 33
gOzlemden ibarettir. Kayip veri orani %1’'in oldukga altindadir. Kayip veriler
Expectation-Maximization kayip veri tahmin etme yontemi kullanilarak bagaril bir
sekilde tahmin edilmigtir. Kayip verilerin tahmininde PRELIS surim 2.3 yazilimi
kullanilmistir (Jéreskog ve Soérbom, 2006). Analizler kayip veri atamasi ile

tamamlanmis veri seti kullanilarak gergeklestiriimistir.

4.3.1. Giivenilirlik Analizi

Arastirmada Oncelikli olarak mdugsteri temelli marka degerini olusturan
Olceklerin guvenilirligi hesaplanmistir. Cizelge 4.3'te goérildigu gibi faktorleri

olusturan boyutlarin tamaminin Cronbach a katsayilari 0.70 degerinden yiksek
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cikmigtir. Bu deg@erler mugteri temelli marka degerini 6lgmede kullanilan dlgegin

yuksek glvenilirlige sahip olduguna isaret etmektedir.

Cizelge 4.3. Musteri Temelli Marka Degerini Olusturan Boyutlarin

Madde Sayilari ve Cronbach a Katsayilari

Boyutlar Boyutlarin Madde Sayisi | Cronbach a Katsayisi
Marka farkindaligi 4 0.80
Marka ¢agrisimlari 7 0.84
Algilanan kalite 5 0.81
Marka sadakati 5 0.87
Genel marka degeri 4 0.77
Olgek BUtlni (a) 25 0.95

4.3.2. Gegerlilik Analizleri

Arastirmanin anket formunda yer alan oélgeklerin gegerliliklerini saglamak igin
kapsam gecerliligi ve yapi gegerliligi olmak Uzere iki temel analiz yapiimistir. Bilindigi
gibi Olcllmek istenen 6zellik ile dlgek maddeleri arasindaki baginti, dlgme aracinin
gecerliligine iliskindir. Olgek maddelerinin élgllmesi amaglanan 6zelligi kapsama
(kapsam gecerliligi) amaciyla 6nsel calismalara ihtiyag vardir. Onsel g¢alismalarda
elde edilen uzman goérisleri arasindaki uyum/uyumsuzluk ayni zamanda kapsam
gecerliligi icin birer kestirim niteliginde kullaniimaktadir (Yurdugdl, 2005, 1-2).
Dolayisiyla kapsam gecerliliginde 6lcim aracinin dlgmek istedigi yapiyr olcip
Olgmedigi, uzman kanisina dayanmaktadir. Bu Kigiler konunun uzmani olup, konuyu
yakindan bildikleri icin daha objektif bir degerlendirme yapabilmektedirler (Sencan,
2005, 745- 746). Bu calismada uzman kanisina dayali kapsam gecerliliginden de
yararlanilmis olup, élgcek maddeleri uygulamaya gecilmeden 6nce turizm alaninda
uzman U¢ Ogretim Uyesinin goérUslerine sunulmustur. Onlardan gelen goérusler
dogrultusunda anket yeniden duzenlenerek son hali kazandirnimigtir. Ayrica,
uygulama dncesinde gergeklestirilen pilot calisma sonugclari da, kullanilan dlgeklerin

kapsam gecerliligini kanitlamistir.

179




Arastirmada kullanilan bir diger gecerlilik analizi ise yapi gecerliligidir. Yapi
gegcerliligi; somut bir dlcim yerine, belirli bir davranis alanina ve kavramsal yapiya
iliskin inceleme yapildig1 zaman uygulanir. Degiskenlerin bir faktor Gzerindeki faktor
agirhiklar yiksekse bu degiskenlerin yapisal gecerlilie sahip olduklari sdylenir.
Ancak bu yeterli degildir, faktor sayisinin ve faktorler arasindaki iligkilerin de kuramla
uyumlu olmasi gerekir (Cakmur, 2012, 342). Calismada 0l¢egin yapi gecerliligini
belirleyebilmek icin elde edilen veriler Gzerinde agimlayici faktér analizi yapilmistir.
Bu surecte; Kaiser-Meyer-Olkin  (KMO) ve Barlett Kiresellik testi sonuglari,
maddelerin ortak faktor varyans degerleri ve 6zdegerleri temel bilesenler yontemi
kullanilarak incelenmistir. Degiskenlere iliskin Cronbach a katsayilari ise Cizelge
16'da sunulmus ve Olgekleri olusturan maddelerin guvenilir oldugu tespit edilmistir.
Degiskenlerin tamaminin tek boyut gecerlilijine sahip olduguna yénelik bulgular ise
Cizelge 18'de gorilmektedir. Bir dlcedin tek boyut gecerliliginin ispati icin dlcek veya
varsa alt boyutlari ayri ayri faktér analizine tabi tutulmali ve analiz sonucunda birinci
faktorin acikladigr varyans en az %40 olmalidir (Giritlioglu, 2012, 231). Cizelge
18'de goéruldugu gibi élgcegin tim boyutlari %40 degderinin Gzerindedir. Bu bulgular,

Olcedin tek boyut gecerliligini sagladigini géstermektedir.

4.3.3. Acimlayici (Kesifsel) Faktor Analizi

Sosyal bilimler alanindaki arastirmalarda siklikla kullanilan agimlayici
(kesifsel) faktor analizi, degisken azaltma ve ortaya gikan faktorleri isimlendirmeye
yaramakta, faktér analizi sonucunda ortaya c¢ikan faktorlerin, davranigin
anlasiilmasina yardimci olan kuramin yapilari ile benzer olup olmadigini ortaya
koymaktadir. Diger bir ifadeyle acimlayici faktor analizi sonucunda, belli bir faktor
altinda toplanan gostergelerin, kuramsal yapinin gostergeleri olup olmadigina iliskin
bir sorgulama yapilmaktadir (Cokluk vd., 2012, 177).

Arastirmada anket formunda bulunan marka farkindaligi, marka ¢agrisimlari,
algilanan kalite, marka sadakati ve genel marka degeri dlcekleri agimlayici faktor
analizine tabii tutulmustur. Agimlayici faktér analizi uygulamasindan énce, érneklem
buyukliginun faktorlestirmeye uygunlugunu test etmek amaciyla Kaiser-Meyer-

Olkin (KMO) testi uygulanmgtir. Ayrica, Barlett Kiresellik testi sonuclari incelenerek
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gOzlemlerin faktor analizi icin uygun olup olmadigi degerlendirilmistir. Her bir dl¢ek

icin elde edilen sonuclar asagidaki gizelge 4.4'de gérilmektedir:

Cizelge 4.4. Miisteri Temelli Marka Degeri Boyutlarina iliskin KMO ve
Bartlett Testi

Olgekler KMO Degerleri Bartlett Testi Sonuglari
Marka Farkindahg 0.77 X°=497.23, df=6, p=0.001
Marka Cagrisimlari 0.87 X°=1003.84, df=21, p=0.001
Algilanan Kalite 0.80 X°=662.05, df=10, p=0.001
Marka Sadakati 0.83 X°=1024.64, df=10, p=0.001
Genel Marka Degeri 0.69 X°=547.01, df=6, p=0.001
OLCEK TOPLAMI 0.86 X°=1489.36, df=10, p=0.001

Cizelge 4.4'de goruldugu gibi analiz 6ncesinde Marka farkindaligi dlgeginin;
KMO degeri (0.77) ve Bartlett Kiresellik Testi (x?=497.23, df=6, p=0.001)
sonuglarinin faktér analizine uygun oldugu goézlenmistir. Sonuglar ézdegeri birden
buyuk (2.52) ve toplam varyansin %63'UnU agiklayan tek bir bilesenin oldugunu
gOstermistir. Madde faktor yuklerinin 0.77 ve 0.81 arasinda degistigi gozlenmigtir
(Cizelge 18). Bu sonuglar dért maddeden olusan marka farkindaligi dlgegdi icin tek

bilesenli yapinin uygun olduguna isaret etmektedir.

Marka c¢agnisimlari Olgegi; yedi maddeden olusan "marka c¢agrigimlari
dlceginin, KMO degeri (0.87) ve Bartlett Kiresellik Testi'nin (x?=1003.84, df=21,
p=0.001) faktdr analizine uygun oldugu belirlenmistir (Cizelge 4.4). Analiz sonuglari
O6zdegeri birden blylk (3.66) ve toplam varyansin %52'sini acgiklayan tek bir
bilesenin oldugu gdstermektedir. Madde faktdr yukleri 0.47 ve 0.82 arasinda
degismektedir (Cizelge 4.5). Bu sonuglar yedi maddeden olusan marka ¢agrisimlari

Olcegdinin tek bilesenli yapiya uygun oldugunu géstermektedir.

Algilanan kalite 6lgedi; 6lgek bes maddeden olugmaktadir. Olgegin KMO
degeri (0.80) ve Bartlett Kiresellik Testi (x°=662.05, df=10, p=0.001)'dir (Cizelge
4.4). Olgek faktér analizine uygun olup, dlgekte dzdegeri birden biiyiik (2.86) tek
bilesen bulunmakta ve toplam varyansin %57'sini agiklamaktadir. Madde faktor

yukleri 0.62 ve 0.86 arasinda degismektedir (Cizelge 4.5). Bu sonuglar bes
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maddeden olusan marka ¢agrisimlari dlgeginin tek bilesenli yapiya uygun oldugunu

gOstermektedir.

Marka sadakati 6igegi; Marka sadakati 6lcegi de bes maddeden olugsmaktadir.
Olgegin KMO degeri (0.83) ve Bartlett Kiiresellik Testi (x°=1024.64, df=10,
p=0.001)'dir (Cizelge 4.4). Olgek faktér analizine uygun olup, dlgekte dzdegeri
birden buyuk (3.30) tek bilesen bulunmakta ve toplam varyansin %66'sini
aciklamaktadir. Madde faktor yikleri 0.68 ve 0.86 arasinda degismektedir (Cizelge
4.5). Bu sonuglar bes maddeden olusan marka sadakati dlgeginin tek bilesenli

yaplya uygun oldugunu gostermektedir.

Genel marka degeri 6lcedi; Genel marka degeri 6lcegi ise dért maddeden
olusmaktadir. Olgegin KMO degeri (0.69) ve Bartlett Kiresellik Testi (x?=547.01,
df=6, p=0.001)'dir (Cizelge 4.4). Olgek faktdr analizine uygun olup, dlcekte 6zdegeri
birden buyuk (2.39) tek bilesen bulunmakta ve toplam varyansin %60'ini
aciklamaktadir. Madde faktor yikleri 0.51 ve 0.86 arasinda degismektedir (Cizelge
4.5). Bu sonucglar dért maddeden olusan marka sadakati dl¢edinin tek bilesenli

yaplya uygun oldugunu gdéstermektedir.
Batun oOlcekler tek bilesenli ¢ciktigindan dolayi rotasyon yapilmamistir.

Cizelge 4.5. Termal Tesiste Musteri Temelli Marka Degeri

Boyutlarina iliskin Faktor Analizi Sonuglar

i I
Madde Oz | Varyans
Faktor Tutarhiik

Yiikii | Deger (%)

Katsayisi
1. Marka Farkindahgi (4 Madde)
Turkiye’'deki termal tesisler arasinda Balgova, bilinen bir tesistir. 0.774
Termal turizm denildiginde akhma ilk gelen tesis Balgova’'dir. 0.805 0.838
Balgova'daki termal su kaynaklarinin ézelliklerinin farkindayim. 0.788 252 63

Balgova termal tesislerinin hizmetleri ve Kkalitesi hakkinda bilgi | 0.805

182




Cizelge 4.5-Devam

2. Marka Gagrisimlari (7 madde)

Balgova termal tesislerinin saglikla ilgili hizmetleri yeterli dizeydedir. 0.682
Balgova termal tesislerinin termal turizmi destekleyen olanaklari yeterli | 0.770
dizeydedir.
Balgova termal tesislerinin fiziki olanaklari yeterli dizeydedir. 0.759
0.870
Balgova termal tesislerinin hizmet kalitesi yuksektir. 0.822 | 3.66 52
Balgova termal tesislerindeki temizlik ve hijyen standartlari yliksektir. 0.746
Balgova termal tesislerini rakip tesislerden kolaylikla ayirabilirim. 0.756
Balcova termal tesisleri hakkinda yapilan reklamlar yeterince dikkat | 0.473
cekmektedir.
3. Algilanan Kalite (5 Madde)
Balcova termal tesislerinde verilen termal hizmetlerin kalitesi benzer diger | 0.729
tesislerin kalitesinden yiksektir.
Balgova termal tesislerinde verilen tamamlayici hizmetlerin kalitesi | 0.797
benzer diger tesislerin kalitesinden yuksektir.
Balgova termal tesisleri termal suyunun saghgima iyi gelecegini| 0.619 286 57 0.903
distnuyorum.
Balgova termal tesislerinde mdusteri sikayetlerine yeterince 6zen| 0.756
gOsterilmektedir.
Balgova termal tesislerinde verilen tim hizmetler beklentilerimi | 0.857
karsilamaktadir.
4. Marka Sadakati (5 Madde)
Termal turizmde ilk tercihim Balgova termal tesisleridir. 0.860
Oniimiizdeki yillarda Balgova termal tesislerine tekrar gelecegim. 0.838
Balgova termal tesislerini herkese tavsiye ederim. 0843 | 549 66 0.900
Balgova termal tesislerindeki fiyatlar artsa bile yine de tercih ederim. 0.679
Diger tesislerle karsilastirdigimda hep Balgova termal tesislerini tercih | 0.830
ediyorum.
5. Genel Marka Degeri (4 Madde)
Benzer 6zelliklere sahip oldudu sirece Balgova'yl diger termal tesislere | 0.827
tercih ederim.
Diger termal tesislerin fiyati daha uygun olsa bile yine Balgova'yi tercih | 0.861
ederim. 239 60 0.840
Diger termal tesislerdeki hizmet kalitesi daha iyi olsa bile yine Balgova'y1 | 0.840
tercih ederim.
Balgova'y! diger termal tesisler arasinda daha iyi oldugu surece tercih | 0.510
ederim.
TOPLAM 3.79 76
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4.3.4. Yol Analizi

Musteri temelli marka degerini olusturan bes boyut arasindaki iligkiyi
betimleyen model Yol Analizi (Path Analysis) teknigi kullanilarak test edilmistir. Yol
analizi tekniginde, onerilen modelin uygunlugunun degerlendiriimesinde kullanilan
birbirinden farkli uyum iyiligi degerleri bulunmaktadir. Bu ¢alismada Ki-kare (x2 )
iyilik uyumu (Chi-Square Goodness of Fit), yaklasik hatalarin Ortalama Karekoku
(Root Mean Square Error of Approximation, RMSEA), dizenlenmis iyilik uyum
indeksi (Adjusted Goodness of Fit Index, AGFI), karsilastirmali uyum indeksi
(Comparative Fit Index, CFl) ve Normlastirimamis Uyum indeksi (Non-normed Fit
Index, NNFI) kullanilimistir.

Analizler neticesinde Ki-kare (x2 ) iyilik uyumu sonucu, x2 =1.1,df=2,p =
0.58 olarak belirlenmistir. x2 degerine iliskin olasilik degerinin (p) 0.05’den buyuk
olmasi Onerilen modelle toplanan verilerin ima ettigi model arasinda buyuk bir fark
olmadigini gostermektedir. Baska bir deyisle, istatistiksel olarak anlamsiz bir sonu¢

elde edilmesi 6nerilen modelin kabul edilebilir bir model olduguna isaret etmektedir.

RMSEA degeri ise RMSEA= 0.0, %90 GA= 0.0-0.08 olarak tespit edilmistir.
RMSEA'nin .05'ten kigik olmasi mikemmel ve .08'den kigik olmasi iyi uyuma
isaret etmektedir (Cokluk vd., 2012, 324). Bagka bir deyisle RMSEA degerinin 0'a
yakin olmasi arzulanmaktadir. Calismadaki degerin 0.0 olarak tespit edilmis olmasi,

modelin kabul edilebilir uyuma sahip oldugunun bir diger gdstergesidir.

Uyum indeksleri incelenmeye devam edildiginde AGFI'nin 0.99 oldugu
gorilmektedir. AGFI indeksinin .95'in Uzerinde olmasi mikemmel uyuma, .90'in
Uzerinde olmasi ise iyi uyuma karsilik gelmektedir (Hooper, Caughlan ve Mullen,
2008, 53-60). Bu cergevede galismanin AGFI degeri modelin mikemmel derecede

uyumlu oldugunu gostermektedir.

Son olarak NNFI ve CFl uyum indeksleri incelendiginde NNFI'nin 1.0 ve
CFI'nin 1.0 oldugu gorulmektedir. NNFI ve CFI indekslerinin .95'in Uzerinde olmasi
mikemmel uyuma, .90'In (zerinde olmasi ise iyi uyuma karsilik gelmektedir
(Cokluk vd., 2012, 324). Diger bir deyisle NNFI ve CFI degerlerinin 1'e yakin olmasi
arzulanmaktadir. Bu cercevede, elde edilen NNFI ve CFlI degerleri modelin

mikemmel derecede uyumlu oldugunu kanitlayan diger géstergelerdir.
184



Sonuglar 6nerilen modelin ylksek uyum degerlerine sahip olduguna isaret
etmektedir, baska bir degisle analiz sonuglari dnerilen modeli desteklemektedir (x2
= 1.1, df = 2, p = 0.58, RMSEA= 0.0, %90 GA= 0.0-0.08, NNFI = 1.0, CFI = 1.0,
AGFI=0.99).

Termal tesislerde musteri temelli marka degeri boyutlarindan olusan dlgegin
guvenilirik ve gegerliliginin saglanmasindan sonra, arastirmanin bu bdéliminde
Balgova Termal Tesisleri'nde konaklayan yerli ve yabanci turistlerin musteri temelli
marka degeri boyutlarini algilayisinin birbirine etkisini tespit etmeye yodnelik
hipotezler sinanmistir. Olusturulan hipotezlerin sinanmasinda musteri temelli marka
degerini olusturan bes boyut dikkate alinmis ve bu boyutlar arasindaki iligkiyi

betimleyen model Yol Analizi (Path Analysis) teknigi kullanilarak test edilmistir.

Arastirmada olusturulan modele iliskin yol analizi sonuglari ve yol katsayilari

asagidaki sekil 3.2'de gortlmektedir.

4.4. Termal Tesiste Turistlerin Algilarinda Musteri Temelli Marka
Degeri Boyutlan Arasindaki lliskiyi Tespit Etmeye Yonelik
Bulgular

Suhr'a (2006) gore; 0.10'dan daha kuguk yol katsayisi degeri zayif etki, 0.30
civarindaki degerler orta etki ve 0.50'den buylk de@erler guglu etki olarak kabul
edilmektedir. Sekil 4.1'de termal tesiste konaklayan yerli ve yabanci turistlerin
musteri temelli marka degeri boyutlarina iligkin algilarini gosteren yol analizi

sonuglarina ait yol katsayilari goralmektedir.
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Sekil 4.1. Termal Tesiste Konaklayan Yerli ve Yabanci Turistlerin

Miisteri Temelli Marka Degeri Boyutlarina iligkin Algilarini

Gosteren Yol Analizi

Asagida cizelge 4.6’ da ise termal tesiste konaklayan yerli ve yabanci

turistlerin mugteri temelli marka degeri boyutlarina iligkin algilarini gésteren yol

analizi sonuglari bagiml ve bagimsiz dediskenler agisindan gdsteriimektedir.

Cizelge 4.6. Termal Tesiste Konaklayan Yerli ve Yabanci Turistlerin

Miisteri Temelli Marka Degeri Boyutlarina iligkin

Algilarini Gosteren Yol Analizi Sonuglari

Bagimsiz Degiskenler Dogrudan Etki Bagimli Degiskenler
B t P

Marka Farkindalig 0.32 | 7.12 | <0.05 Marka Sadakati
Marka Cagrisimlari 0.12 | 2.27 | <0.05 Marka Sadakati
Algilanan Kalite 0.43 | 7.91 | <0.05 Marka Sadakati
Marka Farkindahgi 0.25 | 6.26 | <0.05 Marka Cagrisimlari
Algilanan Kalite 0.63 | 15.78 | <0.05 Marka Cagrisimlari
Marka Farkindalig 0.69 | 19.13 | <0.05 Algilanan Kalite
Algilanan Kalite 0.22 | 4.75 | <0.05 Genel Marka Degeri
Marka Sadakati 0.62 | 13.66 | <0.05 Genel Marka Degeri
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4.4.1. Turistlerin Marka Farkindaligi Algilari ile Marka Sadakati
Algilari Arasindaki lligkiyi Tespit Etmeye Yonelik Bulgular

Termal tesiste konaklayan turistlerin marka farkindahdi algilari ile marka
sadakati algilar1 arasindaki iliskinin tespit edilmesine yoénelik olusturulan hipotez ve

analiz sonuglari asagidaki gibidir.

H1: Marka farkindahidi boyutunun marka sadakati boyutu (lizerinde olumiu

etkisi vardir.

Arastirmada marka farkindaliginin marka sadakatini (f=0.32, t=7.12, p<0.05)
dizeyinde etkiledigi ve dolayisiyla iki boyut arasindaki dogrusal iligkinin istatistiksel
olarak anlamli oldugu ortaya ¢ikartiimistir. Marka farkindaliginin marka sadakatine
etkisi istatistiksel olarak anlamli olmakla birlikte orta derecede etkili oldugu

sonucuna ulasiimistir (B=0.32>p =0.10).

Bu sonug¢ yazinda Aktepe ve Bas, (2008), Aktepe ve Sahbaz (2010, 69),
Balaji (2011: 18), Ural ve Perk (2012), Shabbir ve Rehman (2013, 347-359), Torlak
vd. (2014, 147), Ishag vd., (2014), Krystallis ve Chrysochou (2014: 145) musterilerin
farkinda olduklari markalara karsi sadakatlerinin daha yuksek oldugu yoénindeki

arastirma bulgulari ile 6rtismektedir.

Sekil 4.1'den de gorilebilecegi gibi musteri temelli marka degerini etkileyen
boyutlar arasinda sadece marka farkindaligi, tek yonlu etkileyen bir boyuttur. Diger
bir deyisle marka farkindaligi sadece marka sadakatini degil, ayrica algilanan kalite
ve marka cagrigimlarini da etkilemektedir. Diger taraftan modeldeki genel marka
degeri boyutu ise tek yonlu etkilenen tek boyuttur. Buna karsin diger boyutlar

etkileyen ve etkilenen bir igleve sahiptir.

Arastirmada elde edilen bu bulgular neticesinde hipotez 1 kabul edilmigtir.
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4.4.2. Turistlerin Marka Cagrigimlan Algilan ile Marka Sadakati
Algilari Arasindaki lligkiyi Tespit Etmeye Yonelik Bulgular

Termal tesiste konaklayan turistlerin marka c¢agrisimlari algilari ile marka
sadakati algilar1 arasindaki iliskinin tespit edilmesine yoénelik olusturulan hipotez ve

analiz sonuglari asagidaki gibidir.

H2: Marka cadgrisimlari boyutunun marka sadakati boyutu lizerinde olumiu

etkisi vardir.

Aragstirmada marka ¢agrisimlarinin marka sadakatini (8=0.12, t=2.27, p<0.05)
dizeyinde etkiledigi ve dolayisiyla iki boyut arasindaki dogrusal iligkinin istatistiksel
olarak anlamli oldugu ortaya ¢ikartilmigtir. Marka ¢agrisimlarinin marka sadakatine
etkisi istatistiksel olarak anlamli olmakla birlikte orta derecede etkili oldugu

sonucuna ulasiimistir (B=0.12>p =0.10).

Yazin incelendiginde Yaprakli ve Can'in (2009, 273) calismalarinda marka
cagrisimlarinin marka sadakatini etkiledigine iliskin hipotez reddedilmis olmasina
ragmen pek ¢ok arastirmaci tarafindan marka c¢agrisimlarinin marka sadakatini
etkiledigi sonucuna ulagildigi gérilmektedir. Ornegin; Torlak vd. (2014); marka
cagrisimlarinin marka sadakati Uzerinde pozitif yonde anlamli etkileri oldugunu
bulmuslardir. Toksari (2010) ayni sekilde marka ¢agrisimlarinin marka sadakatini
etkiledigini savunmaktadir. Tagkin ve Akat (2010) tarafindan; marka c¢agrisimlari
boyutunun, dogrudan marka sadakati GUzerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu ortaya
konulmustur. Atilgan vd. (2005), Gil vd. (2007, 188-199); marka c¢agrisimlarinin
marka sadakatini etkiledigini savunan diger arastirmacilardir. Ural ve Perk (2012,
14); marka cagrisimlarinin marka sadakatini olumlu etkiledigini savunmaktadirlar.
Calismalarinda marka c¢agrigsimlarinin marka sadakatini etkileyen en énemli faktor
oldugu yéninde bir bulguya ulagsmiglardir. Ural ve Perk'in (2012) bulmus oldugu bu

sonug, bu ¢calismada ortaya ¢ikan sonug ile értiismemektedir.

Sekil 4.1'den de gorilebilecegi gibi olusturulan modeldeki boyutlar arasi iligkiyi
go6steren yol katsayilari arasinda en disik katsayr marka c¢agrisimlari ve marka
sadakati arasinda ortaya ¢ikmistir. Dolayisiyla marka ¢agrisimlari marka sadakatini
en az etkileyen boyuttur. Bunun nedeninin arastirmaya katilan turistlerin, tesis

kendilerine tam anlamiyla bir marka ismi ¢agristirmasa da, bazi konularda tesisin
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eksik olduguna inansalar bile, yillarin vermis oldugu aligkanliktan dolay! tesise
gelmeyi surduUrecekleri ve tesisten vazgecemeyecekleri oldugu ileri surilebilir.
Turistlerle birebir yapilan sohbetler neticesinde bdyle bir gozlem elde edilmigtir.
Nitekim bu gozlemler Vieceli'nin (2011) hizl tuketilen mallar (fast moving), hizmetler
ve dayanikli mallar Gzerine yaptigi kiyaslamali arastirmada, hizmetlerin dayanikli ve
hizli tiketilen mallara kiyasla daha az olumlu marka cagrisimina sahip oldugu
sonucu ile uyumluluk goéstermektedir. Arastirmaci ayrica marka cagrisimlarinin
glcundn, masteri hafizasinda marka ile ilgili bilgilerin coklugu ile iligkili oldugunu ileri
surmektedir. Ayrica Bilgili vd.'ne (2008) gbre bir hizmet markasinin ¢agrisiminin
olumlu algilanabilmesi igin genis bir degerlendirme surecine ihtiya¢ vardir. Bir termal
tesisin iyi bir hizmet markasi olarak algilanmasi; tedavi hizmetlerinin c¢esitliligi,
galisanlarin uzmanhgi, ortamin temizligi, odalarin dekorunun guzelligi, yemeklerin
lezzeti gibi birgcok unsurun birlikte degerlendiriimesiyle gerceklesmektedir. Marka
¢agrisimlari ve marka sadakati arasinda olumlu iligki oldugu sonucuna ulasan
yukarida adi gecen arastirmalar, genellikle fiziksel mal Ureten sektorlerde
gerceklesmistir. Yapilan bu arastirmanin hizmet sektérinde uygulanmis olmasi

bdyle farkh bir sonucun ¢ikmasina neden olmustur.

Arastirmada elde edilen bu bulgular neticesinde hipotez 2 kabul edilmigtir.

4.4.3. Turistlerin Algilanan Kalite Algilari ile Marka Sadakati Algilari
Arasindaki lligkiyi Tespit Etmeye Yonelik Bulgular

Termal tesiste konaklayan turistlerin algilanan kalite algilari ile marka sadakati
algilari arasindaki iligkinin tespit edilmesine yoénelik olusturulan hipotez ve analiz

sonugclari asagidaki gibidir.

H3: Algilanan kalite boyutunun marka sadakati boyutu lzerinde olumlu etkisi

vardir.
Arastirmada algilanan kalitenin marka sadakatini (8=0.43, t=7.91, p<0.05)

dizeyinde etkiledigi ve dolayisiyla iki boyut arasindaki dogrusal iligkinin istatistiksel

olarak anlamh oldugu ortaya cikartiimistir. Algilanan kalitenin marka sadakatine
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etkisi istatistiksel olarak anlamli olmakla birlikte orta derecede etkili oldugu
sonucuna ulasiimistir (B=0.43>p =0.10).

Tagkin ve Akat'in (2010) g¢alismasinda algilanan kalitenin marka sadakatini
etkiledigine iliskin hipotez reddedilmis olmasina ragmen pek ¢ok arastirmaci
algilanan kalitenin marka sadakatine etkisi oldugu yéniinde sonugclara ulasmiglardir.
Erdil ve Uzun (2009, 254); calismalarinda algilanan kalitenin yliksek olmasinin
marka sadakatini dogrudan ve olumlu bir sekilde etkiledigi sonucuna ulasmiglardir.
Shabbir ve Rehman (2013, 356); cep telefonu pazarina yonelik yapmis olduklari
arastirmalarinda algilanan kalite ve marka sadakati arasinda pozitif yonde ve gigli
bir iliski tespit etmiglerdir. Ayni sekilde; Gil vd. (2007, 188-199); Marangoz (2007,
462); 6); Yaprakl ve Can (2009, 273); Balaji (2011); Ural ve Perk (2012, 14); Yildiz
(2013, 136); Saydan (2013) algilanan kalitenin marka sadakatini dogrudan
etkiledigini savunmaktadirlar. Bu calismada elde edilen sonu¢ da yazindaki
sonugclarla ortismektedir. Ayrica Balaji (2011) marka de@eri boyutlari arasindaki
iliskiler icerisinde, algilanan kalite ile marka sadakati arasindaki iliskinin énem
sirasina goére ikinci gugli iliski oldugunu belirlemistir. Yapilan bu calismada ise
algilanan kalite ile marka sadakati arasindaki iliski dérdincli glglU iliski olarak
belirlenmigtir (8=0.43).

Sekil 4.1'den de gorilebilecegdi gibi arastirma sonucunda algilanan kalitenin
marka sadakatini etkileyen en 6nemli faktor oldugu ortaya ¢ikmistir. Dolayisiyla
termal tesiste konaklayan turistlerin tesisi kaliteli olarak algiladiklarinda

sadakatlerinin daha ylksek oldugu ileri srulebilir.

Arastirmada elde edilen bu bulgular neticesinde hipotez 3 kabul edilmigtir.

4.4.4. Turistlerin Marka Farkindaligi Algilari ile Marka Cagrigimlari
Algilarn Arasindaki lligkiyi Tespit Etmeye Yonelik Bulgular

Termal tesiste konaklayan turistlerin marka farkindahgi algilari ile marka
cagrisimlari algilar1 arasindaki iliskinin tespit edilmesine yonelik olusturulan hipotez

ve analiz sonuglari asagidaki gibidir.
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H4: Marka farkindaligi boyutunun marka cagrigimlari boyutu lzerinde olumlu

etkisi vardir.

Arastirmadan marka farkindalidinin marka cagrisimlarini (=0.25, t=6.26,
p<0.05) dizeyinde etkiledigi ve dolayisiyla iki boyut arasindaki dogrusal iligkinin
istatistiksel olarak anlamli oldugu ortaya cikartiimistir. Marka farkindaliginin marka
cagrisimlarina etkisi istatistiksel olarak anlamli olmakla birlikte orta derecede etKkili

oldugu sonucuna ulasiimistir (3=0.25>f =0.10).

Bu sonuc¢ yazinda Pitta ve Katsanis (1995), Aaker (1991), Yildiz vd. (2012)
marka farkindaliginin marka c¢agrisimlarinin temelinde yer aldigi ve farkindahgin

cagrisimlari destekledigi yoniindeki ifadelerle de ortismektedir.

Sekil 4.1'den de gorilebilecegi gibi marka farkindahginin etkiledigi boyutlar
arasinda en dusuk yol katsayisi marka farkindaligi ile marka ¢agrisimlari arasinda
gerceklesmigtir. Dolayisiyla, termal tesiste konaklayan turistlerin farkinda olduklari
markalara karsi geligtirdikleri cagrisim daha yuksektir fakat marka farkindahgi
algilanan kalite ve marka sadakatine oranla marka c¢agrisimlarini daha disuk
dizeyde etkilemektedir. Balaji'nin (2011) calismasinda ise marka degeri boyutlari
arasindaki en zayif iliskinin marka farkindaligi ile marka c¢agrisimlari arasinda
oldugu belirlenmistir. Yapilan bu ¢alismada ise; marka degeri boyutlari arasindaki
en zayif iliski marka cagrisimlari ile marka sadakati arasinda (= 0.12) tespit
edilmistir. Bunu sirasiyla algilanan kalite ile genel marka degeri (f=0.22) ve marka
farkindahgi ile marka cagrisimlar (3=0.25) arasindaki iligkiler izlemektedir. Ayrica
Kumar vd.'nin (2013) hastanelerde musteri temelli marka degeri boyutlari arasindaki
iliskiyi belirlemeye yonelik yaptiklan arastirmada marka farkindahgi ile marka

c¢agrisimlari arasinda (3=0.40) iliski bulunmusgtur.

Arastirmada elde edilen bu bulgular neticesinde hipotez 4 kabul edilmistir.
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4.4.5. Turistlerin Algilanan Kalite Algilari ile Marka Gagrisimi
Algilari Arasindaki lligkiyi Tespit Etmeye Yonelik Bulgular

Termal tesiste konaklayan turistlerin algilanan kalite algilari ile marka
cagrisimlari algilari arasindaki iliskinin tespit edilmesine yonelik olusturulan hipotez

ve analiz sonuglari asagidaki gibidir.

H5: Algilanan kalite boyutunun marka cagrisimlari boyutu (zerinde olumlu

etkisi vardir.

Arastirmada algilanan kalitenin marka gagrisimlarini (=0.63, t=15.78, p<0.05)
dizeyinde etkiledigi ve dolayisiyla iki boyut arasindaki dogrusal iligkinin istatistiksel
olarak anlamli oldugu ortaya c¢ikartiimistir. Algilanan kalitenin marka ¢agrisimlarina
etkisi istatistiksel olarak anlamli ve gugli derecede etkili oldugu sonucuna
ulasiimistir (B=0.63>p =0.50).

Marka degerinin anahtar boyutlarindan birisi olan algilanan marka kalitesi
(Aaker, 1996, 109) sadece bir markaya ait soyut ve genel duygulari icermemekte,
ayrica Urune ait 6zellikleri de yansitmaktadir (Gil vd., 2007, 189). Kotler'e (2011, 92)
gbre marka cagrisimlari ise; gorsellik, Urin o6zellikleri, kullanim sekilleri, marka
kisiligi ve logolar dahil olmak Uzere genel olarak musteri ile markay! baglayan her
seydir. Bu nedenle Marangoz'a (2007, 463) gbére mdusteri tarafindan algilanan
kalitenin yiuksek olmasi, gugli ve Ustin marka ¢agrigimlarinin olusmasinda 6nemli
bir faktérdir. Ayni sekilde Taskin ve Akat'in (2010, 9) calismalarinda da algilanan
kalitenin marka cagrisimlarini etkiledigine iliskin hipotez kabul edilmig, algilanan
kalitenin marka ¢agrisimlari Gzerinde gugli bir olumlu etkisi tespit edilmistir. Kumar
vd. (2013) algilanan kalite ile marka cagrisimlari arasinda (B =0.37) iligki tespit
etmiglerdir. Calismada ortaya ¢ikan algilanan kalitenin marka ¢agrisimlari Gzerindeki

kuvvetli etkisi de yazindaki bu sonuglarla értiismektedir.

Sekil 4.1'den de gorulebilecegi gibi algilanan kalitenin etkiledigi boyutlar
arasinda en yuksek yol katsayisi algilanan kalite ile marka cagrisimlari arasinda
gerceklesmistir. Dolayisiyla termal tesiste konaklayan turistler, tesisi kaliteli olarak
algiladiklarinda zihinlerinde marka ile ilgili gagrisim yapan unsurlar ¢gok daha rahat
olusabilmektedir. Balaji'nin (2011) calismasinda ise marka degeri boyutlari

arasindaki en gugli iliski algilanan kalite ile marka c¢agrisimlari arasinda tespit
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edilmistir. Yapilan bu ¢alismada, algilanan kalite ile marka ¢agrisimlari arasindaki

iliski en gUgla ikinci iligki olarak belirlenmigtir (3=0.63).

Arastirmada elde edilen bu bulgular neticesinde hipotez 5 kabul edilmistir.

4.4.6. Turistlerin Marka Farkindahg: Algilari ile Algilanan Kalite
Algilarn Arasindaki lligkiyi Tespit Etmeye Yonelik Bulgular

Termal tesiste konaklayan turistlerin marka farkindaligi algilar ile algilanan
kalite algilari arasindaki iligskinin tespit edilmesine yonelik olusturulan hipotez ve

analiz sonugclari asagidaki gibidir.

H6: Marka farkindaligi boyutunun algilanan kalite boyutu (izerinde olumiu

etkisi vardir.

Arastirmada marka farkindahginin algilanan kaliteyi (=0.69, t=19.13, p<0.05)
duzeyinde etkiledigi ve dolayisiyla iki boyut arasindaki dogrusal iligkinin istatistiksel
olarak anlamli oldugu ortaya c¢ikartilmistir. Marka farkindahginin algilanan kaliteye
etkisi istatistiksel olarak anlamli ve gugli derecede etkili oldugu sonucuna
ulasiimistir (3=0.69>3 =0.50).

Erdil ve Uzun'a (2010, 221) goére, marka farkindaligi belirli bir Grin grubuna
sahip olan markayi potansiyel bir satin alicinin tanima veya hatirlama becerisidir.
Moisescu'ya (2005, 214) gore ise; tanidik bir marka uygun bir kalite tagsimaktadir ve
muhtemelen guvenilirdir. Dolayisiyla farkindalik duzeyi yliksek oldugunda algilanan
kalitenin de ylUksek olacagi 6ngdrulmektedir. Shabbir ve Rehman (2013, 356) cep
telefonu pazarina yonelik yapmis olduklari arastirmalarinda marka farkindaliginin
algilanan kaliteye etkisini pozitif yonde ve gugli olarak tespit etmislerdir. Ayni
sekilde Saydan (2013, 6) da marka farkindalidinin algilanan kaliteyi etkiledigini
savunmaktadir. Calismada ortaya cikan marka farkindaliginin algilanan kalite

Uzerindeki kuvvetli etkisi de yazindaki bu sonuglari desteklemektedir.

Sekil 4.1'den de gorilebilecegi gibi olusturulan modeldeki boyutlar arasi iliskiyi

gOsteren yol katsayilari arasinda en ylksek katsayl marka farkindalidi ile algilanan
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kalite arasinda ortaya cikmistir. Marka farkindaliginin da en fazla etkiledigi boyut
algilanan kalitedir. Dolayisiyla, termal tesiste konaklayan turistler farkinda olduklari
markalari daha kaliteli algilamaktadirlar. Yapilan bu calismada marka degeri
boyutlari arasindaki en gugclu iliskinin marka farkindaldi ile algilanan kalite arasinda
(B=0.69) oldugu goérulmektedir. Balaji'nin (2011) galismasinda ise marka farkindaligi

ile algilanan kalite arasindaki iliski Ggtncu gugla iligki olarak tespit edilmigtir.

Arastirmada elde edilen bu bulgular neticesinde hipotez 6 kabul edilmistir.

4.4.7. Turistlerin Algilanan Kalite Algilar ile Genel Marka Degeri
Algilari Arasindaki lligkiyi Tespit Etmeye Yonelik Bulgular

Termal tesiste konaklayan turistlerin algilanan kalite algilari ile genel marka
degeri algilar arasindaki iliskinin tespit edilmesine yonelik olusturulan hipotez ve

analiz sonugclari agagidaki gibidir.

H7: Algilanan kalite boyutunun genel marka degeri boyutu (lzerinde olumiu

etkisi vardir.

Arastirmada algilanan kalitenin genel marka degerini (=0.22, t=4.75, p<0.05)
dizeyinde etkiledigi ve dolayisiyla iki boyut arasindaki dogrusal iligkinin istatistiksel
olarak anlaml oldugu ortaya c¢ikartiimistir. Algilanan kalitenin genel marka degerine
etkisi istatistiksel olarak anlamli olmakla birlikte orta derecede etkili oldugu
sonucuna ulagiimistir (=0.22>p =0.10).

Yoo ve Donthu (2001) cok boyutlu marka degeri 6lgceginin gecerliligini test
etmek icin genel marka degeri 6lgegi adini verdikleri tek boyutlu dért maddelik
marka degeri 6lgegini gelistirmislerdir. Buradaki dort madde bir markay1 emsalleri ile
kiyaslamada Urunun fiziksel 6zelliklerinin, kalitesinin ve fiyatinin kullaniimasidir.
Diger faktorler sabit iken, belli bir marka ile emsallerinin musteri gézinde farkli
olmasi s6z konusu markanin marka degeri olarak yorumlanmigtir. Daha sonraki
yillarda bu genel marka degeri 6lcedi Im vd. (2012) ve Kocaman ve Gungor (2012)
tarafindan, dort boyuttan olusan marka degeri 6lgegine besinci bir boyut olarak

eklenmistir. Bu ¢alismada da mudsterilerin marka degeri; marka fakindaligi, marka
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cagrisimlari, algillanan kalite, marka sadakati ve genel marka degeri agisindan

OlcUimustar.

Bu bilgilerden yola g¢ikilarak bir satin alici tarafindan markanin taninma ve
hatirlanma becerisinin; UGrin ya da hizmetin fiziksel 6zellikleri, kalite ve fiyatinin
musteri goézunde yorumlanmasini etkileyecegi ongorulmektedir. Nitekim Gil vd.
(2007, 188-199) ve Yaprakli ve Can (2009, 273) da algilanan kalitenin genel marka
degerini etkiledigi sonucuna ulasmislardir. Calismada ortaya cikan sonug¢ da

yazindaki bu sonuclarla ortismektedir.

Arastirmada elde edilen bu bulgular neticesinde hipotez 7 kabul edilmistir.

4.4.8. Turistlerin Marka Sadakati Algilar ile Genel Marka Degeri
Algilari Arasindaki lligkiyi Tespit Etmeye Yonelik Bulgular

Termal tesiste konaklayan turistlerin marka sadakati algilari ile genel marka
degeri algilari arasindaki iligkinin tespit edilmesine yonelik olusturulan hipotez ve

analiz sonugclari agagidaki gibidir.

H8: Marka sadakati boyutunun genel marka degeri boyutu lizerinde etkisi

vardir.

Arastirmada marka sadakatinin genel marka degerini (f=0.62, t=13.66,
p<0.05) dizeyinde etkiledigi ve dolayisiyla iki boyut arasindaki dogrusal iligkinin
istatistiksel olarak anlamh oldugu ortaya cikartiimistir. Marka sadakatinin genel
marka degerine etkisi istatistiksel olarak anlamli ve glgli derecede etkili oldugu
sonucuna ulagiimistir (=0.62>p =0.50).

Bir Griin ya da hizmeti fiyat ve kalite agisindan emsalleri ile kiyasladiginda
tercih eden mdasteri kitlesi o markaya sadik olarak goruluyorken (Aaker, 1996;
Marangoz, 2007; Kim vd. 2008); diger Urun veya hizmetlerin fiyat ve kalitesi daha
uygun oldugunda bile o markay! tercih etmeye devam eden musteri kitlesi genel
marka degerini olumlu etkileyen musteriler olarak gértlmektedir (Yoo ve Donthu,

2001, Im vd., 2012, Kocaman ve Gungoér, 2012). Dolayisiyla marka sadakati ile
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genel marka deg@erinin birbiriyle yakin iligki icerisinde oldugu, marka sadakatinin
genel marka degerini etkiledigi dngorulmektedir. Nitekim Gil vd. (2007, 188-199),
Yaprakh ve Can (2009: 273), Kocaman ve Gungdér, 2012, 143-161) ve Saydan
(2013: 14) da marka sadakatinin genel marka degerini etkiledigi sonucuna
ulasmiglardir. Calismada ortaya c¢ikan marka sadakati ile genel marka degeri

arasindaki gugli derecedeki etki yazindaki bulgulari destekler niteliktedir.

Arastirmada elde edilen bu bulgular neticesinde hipotez 8 kabul edilmistir.

4.5. Termal Tesiste Yerli ve Yabanci Turistlerin Algilarinda Musteri
Temelli Marka Degeri Boyutlari Arasindaki Farklan Tespit Etmeye
Yonelik Bulgular

Calismanin bu bélimunde termal tesiste konaklayan yerli ve yabanci turistlerin
masgteri temelli marka dederi boyutlarina iliskin algilarinda farkhlik olup olmadigi ki-
kare farklilik testi ile arastirimistir. Onerilen modelin yerli ve yabanci turistler igin
esdeger olup olmadigi capraz gecgerlik ydntemi ile incelenmistir. Sonuglar yol
katsayilarinin denk olmaya zorlandigi null model (x*> = 19.26, df=16, p= 0.26) ile
serbest birakildigi alternatif model (x* = 5.91, df=8, p= 0.66) arasindaki farkin
istatistiksel olarak anlamli olmadigini ortaya koymustur (x* = 13.35, df=8, p= 0.10).
Bagka bir deyisle, 6nerilen model yerli ve yabanci turistler icin ¢apraz gegerlige
sahiptir. Arastirmada yerli ve yabanci turistlerin musteri temelli marka degeri algilari
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkhhk olmadigi ortaya ¢ikmistir (p>0.5).

S6zu edilen sonuglara iliskin degerler cizelge 4.7'de goérulmektedir.

Cizelge 4.7. Yerli ve Yabanci Turistlerin Musteri Temelli Marka

Degeri Boyutlari Arasindaki Farklari Ortaya Koyan

Degerler
Hypothesis Chisqg Df P-Value
Equal (HO) 19.26 16 0.25541124
Unequal (H1) 5.91 8 0.6573126465
Difference 13.35 8 0.100361205
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Termal tesiste konaklayan yerli ve yabanci turistlerin mugteri temelli marka
degeri boyutlar arasindaki farklari tespit etmeye yonelik olarak; oncelikle yerli ve
yabanci turistler ile ilgili verilere ayri ayri yol analizi uygulanmig, daha sonra ise yerli
ve yabanci turistler ile ilgili veriler birbiriyle uyumlu olmaya, baska bir deyisle yol
katsayilarinin birbiriyle denk olmaya zorlandigi test uygulanmig ve ardindan da
serbest birakildigi alternatif model uygulanmistir. Bu analiz ve testlere iligkin

bulgular asagida gorilmektedir.

4.5.1. Termal Tesiste Yerli Turistlerin Musteri Temelli Marka Degeri
Algilarini Tespit Etmeye Yonelik Bulgular

Termal tesiste konaklayan yerli ve yabanci turistlerin misteri temelli marka
degeri boyutlari ile ilgili algilarindaki farkliligin tespit edilebilmesi amaciyla, ilk olarak
sadece yerli turistlerin verileri degerlendirmeye alinarak analiz uygulanmistir. Bu

analize iliskin sonuglar ve yol katsayilari asagidaki sekil 4.2'de gorilmektedir.
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Sekil 4.2. Termal Tesiste Konaklayan Yerli Turistlerin Musteri
Temelli Marka Degeri Boyutlarina iliskin Algilarini

Gosteren Yol Analizi
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Sadece vyerli turistlerin verileri ile gergeklestirilien arastirmada marka
farkindahiginin marka sadakatini (=0.38, t=6.60, p<0.05) dizeyinde etkiledigi ve
dolayisiyla iki boyut arasindaki dogrusal iligskinin istatistiksel olarak anlaml oldugu
ortaya cikartilmistir. Marka farkindaliginin marka sadakatine etkisi istatistiksel olarak
anlaml olmakla birlikte orta derecede etkili oldugu sonucuna ulasiimistir (3=0.38>3
=0.10).

Marka cagrisimlarinin marka sadakatini (f=0.03, t=0.41, p<0.05) dizeyinde
etkiledigi ve dolayisiyla iki boyut arasindaki dogrusal iligskinin istatistiksel olarak
anlamli olmadigi ortaya cikartiimistir. Dolayisiyla yerli turistler yabanci turistler
olmadan degerlendirildiginde marka cagrisimlarinin marka sadakatine etkisi

istatistiksel olarak anlamli degildir.

Algilanan kalitenin marka sadakatini (=0.48, t=6.39, p<0.05) dizeyinde
etkiledigi ve dolayisiyla iki boyut arasindaki dogrusal iliskinin istatistiksel olarak
anlamh oldugu ortaya cikartiimistir. Marka farkindaliginin marka sadakatine etkisi
istatistiksel olarak anlaml olmakla birlikte orta derecede etkili oldugu sonucuna
ulagiimigtir (3=0.48>3 =0.10).

Marka farkindaliginin marka ¢agrisimlarini (3=0.20, t=3.67, p<0.05) duzeyinde
etkiledigi ve dolayisiyla iki boyut arasindaki dogrusal iligkinin istatistiksel olarak
anlamh oldugu ortaya cikartiimistir. Marka farkindaliginin marka ¢agrisimlarina
etkisi istatistiksel olarak anlamli olmakla birlikte orta derecede etkili oldugu

sonucuna ulagiimistir (=0.20>8 =0.10).

Algilanan kalitenin marka cagrisimlarini (3=0.69, t=12.95, p<0.05) dlzeyinde
etkiledigi ve dolayisiyla iki boyut arasindaki dogrusal iligkinin istatistiksel olarak
anlamli oldugu ortaya cikartilmistir. Algilanan kalitenin marka g¢agrigsimlarina etkisi
istatistiksel olarak anlamli ve guclu derecede etkili oldugu sonucuna ulagiimigtir
(B=0.69>p =0.50).

Marka farkindahginin algilanan kaliteyi (3=0.74, t=16.16, p<0.05) dizeyinde
etkiledigi ve dolayisiyla iki boyut arasindaki dogrusal iligkinin istatistiksel olarak
anlamh oldugu ortaya cikartiimistir. Marka farkindahginin algilanan kaliteye etkisi
istatistiksel olarak anlamli ve glcli derecede etkili oldugu sonucuna ulasilimigtir

(B=0.74>B3 =0.50). Sekil 10'dan da gorilebilecedi gibi yerli turistlere iliskin yol
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katsayilari arasinda en yuksek katsayi, marka farkindalg: ile algilanan kalite
arasinda gerceklesmistir. Dolayisiyla, yerli turistler bir tesisin marka oldugunu
bildiklerinde ve farkinda olduklarinda ayni zamanda onun kaliteli olduguna da

inanmaktadirlar.

Algilanan kalitenin genel marka degerini (=0.21, t=3.38, p<0.05) dizeyinde
etkiledigi ve dolayisiyla iki boyut arasindaki dogrusal iliskinin istatistiksel olarak
anlamli oldugu ortaya cikartilmistir. Algilanan kalitenin genel marka degerine etkisi
istatistiksel olarak anlamli olmakla birlikte orta derecede etkili oldugu sonucuna
ulasilimigtir (B=0.21>p =0.10).

Marka sadakatinin genel marka degerini (f=0.65, t=10.36, p<0.05) dlzeyinde
etkiledigi ve dolayisiyla iki boyut arasindaki dogrusal iligskinin istatistiksel olarak
anlamli oldugu ortaya cikartilmistir. Marka sadakatinin genel marka degerine etkisi
istatistiksel olarak anlamli ve gucli derecede etkili oldugu sonucuna ulasilimigtir
(B=0.65>p =0.50).

Sonug olarak, yerli turistler tek basina degerlendirmeye alindiginda sadece
marka ¢agrigimlarinin marka sadakatine etkisi istatistiksel olarak anlamsiz ¢ikmistir.

Diger sonuglar, yabanci turistlerle birlikte dederlendirilen sonuglara yakindir.

4.5.2. Termal Tesiste Yabanci Turistlerin Musteri Temelli Marka
Degeri Algilarini Tespit Etmeye Yonelik Bulgular

Termal tesiste konaklayan yerli ve yabanci turistlerin musteri temelli marka
degeri boyutlar ile ilgili algilarindaki farkhhgin tespit edilebilmesi amaciyla, ikinci
olarak sadece vyabanci turistlerin verileri degerlendirmeye alinarak analiz
uygulanmistir. Bu analize iligkin sonuglar ve yol katsayilari asagidaki sekil 4.3'te

goriulmektedir.
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Sekil 4.3. Termal Tesiste Konaklayan Yabanci Turistlerin Musteri
Temelli Marka Degeri Boyutlarina iligkin Algilarini

Gosteren Yol Analizi

Sadece yabanci turistlerin verileri ile gerceklestirilen arastirmada marka
farkindaliginin marka sadakatini (3=0.20, t=3.01, p<0.05) dizeyinde etkiledigi ve
dolayisiyla iki boyut arasindaki dogrusal iliskinin istatistiksel olarak anlaml oldugu
ortaya ¢ikartilmigtir. Marka farkindaliginin marka sadakatine etkisi istatistiksel olarak
anlamh olmakla birlikte orta derecede etkili oldugu sonucuna ulasiimigtir
(B=0.20>B=0.20). Bu sonucun yerli turistlerdeki katsayiya goére daha disuk oldugu
(B=0.20<pB =0.38) gorllmektedir.

Marka ¢agrisimlarinin marka sadakatini (f=0.63, t=2.28, p<0.05) dizeyinde
etkiledigi ve dolayisiyla iki boyut arasindaki dogrusal iligkinin istatistiksel olarak
anlamh oldugu ortaya cikartiimistir. Marka c¢agrisimlarinin marka sadakatine etkisi
istatistiksel olarak anlamli ve guclu derecede etkili oldugu sonucuna ulagiimigtir
(B=0.63>p =0.50). Bu sonucun vyerli turistlerdeki katsayiya goére asiri derecede
yiksek oldugu (B=0.63>B=0.03) gorulmektedir. Yerli turistlerde marka
cagrisimlarinin marka sadakatine etkisi istatistiksel olarak anlamli degilken, yabanci

turistlerde bu etki oldukga gigluddr.
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Algilanan kalitenin marka sadakatini (=0.46, t=6.08, p<0.05) dizeyinde
etkiledigi ve dolayisiyla iki boyut arasindaki dogrusal iligkinin istatistiksel olarak
anlamli oldugu ortaya cikartilmistir. Algilanan kalitenin marka sadakatine etkisi
istatistiksel olarak anlamh olmakla birlikte orta derecede etkili oldugu sonucuna
ulasilmistir (B=0.46>p=0.10). Bu sonucun yerli turistlerdeki katsayiya gore daha
disuk oldugu (B=0.46<B =0.48) fakat bu farkin ¢ok disuk dizeyde oldugu

gorilmektedir.

Marka farkindaliginin marka ¢agrisimlarini (3=0.28, t=4.76, p<0.05) dlizeyinde
etkiledigi ve dolayisiyla iki boyut arasindaki dogrusal iligskinin istatistiksel olarak
anlamh oldugu ortaya cikartimistir. Marka farkindaliginin marka cagrisimlarina
etkisi istatistiksel olarak anlamli olmakla birlikte orta derecede etkili oldugu
sonucuna ulasiimistir (3=0.28>B =0.10). Bu sonucun yerli turistlerdeki katsayiya
go6re daha yuksek oldugu (=0.28>p =0.20) fakat bu farkin disulk dizeyde oldugu

gorulmektedir.

Algilanan kalitenin marka c¢agrisimlarini (3=0.56, t=9.50, p<0.05) dizeyinde
etkiledigi ve dolayisiyla iki boyut arasindaki dogrusal iligkinin istatistiksel olarak
anlamli oldugu ortaya cikartilmistir. Algilanan kalitenin marka ¢agrisimlarina etkisi
istatistiksel olarak anlamli ve gucli derecede etkili oldugu sonucuna ulasiimigtir
(B=0.56>B=0.50). Bu sonucun vyerli turistlerdeki katsayiya gbére daha disuk oldugu
(B=0.56<p=0.69) gorilmektedir.

Marka farkindaliginin algilanan kaliteyi (3=0.60, t=10.25, p<0.05) duzeyinde
etkiledigi ve dolayisiyla iki boyut arasindaki dogrusal iligkinin istatistiksel olarak
anlaml oldugu ortaya cikartilmistir. Marka farkindahginin algilanan kaliteye etkisi
istatistiksel olarak anlamli ve guclu derecede etkili oldugu sonucuna ulagiimigtir
(B=0.60>p =0.50). Bu sonucun yerli turistlerdeki katsaylya gére daha dusuk oldugu
(B=0.60<p=0.74) goruimektedir.

Algilanan kalitenin genel marka degerini (3=0.19, t=2.69, p<0.05) dluzeyinde
etkiledigi ve dolayisiyla iki boyut arasindaki dogrusal iligkinin istatistiksel olarak
anlamli oldugu ortaya gikartiimigtir. Algilanan kalitenin genel marka degerine etkisi
istatistiksel olarak anlamli olmakla birlikte orta derecede etkili oldugu sonucuna
ulasilmistir (3=0.19>B =0.10). Bu sonucun yerli turistlerdeki katsayiya gére daha
diusuk oldugu (B=0.19<B=0.21) fakat bu farkin olduk¢a az oldugu gdrilmektedir.
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Marka sadakatinin genel marka degerini (3=0.59, t=8.37, p<0.05) dizeyinde
etkiledigi ve dolayisiyla iki boyut arasindaki dogrusal iligkinin istatistiksel olarak
anlamh oldugu ortaya c¢ikartiimistir. Marka sadakatinin genel marka degerine etkisi
istatistiksel olarak anlamli ve gucli derecede etkili oldugu sonucuna ulasiimigtir
(B=0.59>B=0.50). Bu sonucun vyerli turistlerdeki katsayiya gbére daha disuk oldugu
(B=0.59<B=0.65) gorulmektedir.

4.5.3. Termal Tesiste Yerli ve Yabanci Turistlerin Yol Katsayilarinin
Birbiriyle Uyumlu Olmaya Zorlandigi Karsilastirma

Termal tesiste konaklayan yerli ve yabanci turistlerin misteri temelli marka
degeri boyutlari ile ilgili algilarindaki farkhhgin tespit edilebilmesi amaciyla, tGglncul
olarak yerli ve yabanci turist verilerini birbiriyle uyumlu olmaya, baska bir deyisle, yol
katsayilarini denk olmaya zorlayan bagka bir analiz uygulanmistir. Bu analize iligkin

sonuglar ve yol katsayilari asagidaki sekil 4.4'de goriimektedir.
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Sekil 4.4. Termal Tesiste Konaklayan Yerli ve Yabanci Turistlerin
Yol Katsayilarinin Denk Olmaya Zorlandigi Bulgulari

Gosteren Yol Analizi
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Yerli ve yabanci turistlerin birbiriyle uyumlu, yol katsayilarinin denk olmaya
zorlandigi arastirmada marka farkindaliginin marka sadakatini (=0.32, t=7.31,
p<0.05) dizeyinde etkiledigi ve dolayisiyla iki boyut arasindaki dogrusal iligkinin
istatistiksel olarak anlamli oldugu ortaya cikartiimistir. Marka farkindaliginin marka
sadakatine etkisi istatistiksel olarak anlamli olmakla birlikte orta derecede efkili
oldugu sonucuna ulasiimistir (f=0.32>3 =0.10). Bu sonug¢, daha &énce yerli ve
yabanci turistler i¢in ayri ayri hesaplanan yol analizine kiyasla, yerli turistler igin elde
edilen degerden (3=0.38) dusuk, fakat yabancilar icin elde edilen degerden buyuktur
(B8=0.20).

Marka cagrisimlarinin marka sadakatini (8=0.09, t=1.77, p<0.05) duzeyinde
etkiledigi ve dolayisiyla iki boyut arasindaki dogrusal iliskinin istatistiksel olarak
anlamli olamayacak derecede dusuk oldugu ortaya cikartiimistir. Dolayisiyla yerli
turistler degerlendirmeye alindiginda marka ¢cagrisimlarinin marka sadakati Uzerinde
herhangi bir etkisinin olmadi§i goértlmektedir. Bu deger, daha 6nce yerli ve yabanci
turistler icin ayri ayri hesaplanan yol analizine kiyasla, yerli turistler i¢in elde edilen
degerden (B=0.03) kismen ylksek, ancak yabancilar i¢in elde edilen degerden
oldukga kuguktir (3=0.63). Bu sonug, musteri temelli marka degeri algisinda yerli
turistlerin yabanci turistlere kiyasla marka ¢agrisimlarinin marka sadakati Gzerindeki
etkisinin daha baskin oldugunu ortaya koymaktadir { (ATB=0.09-0.03=0.06),
(AYB=0.63-0.09=0.54) ve (AYB > ATB) }.

Algilanan kalitenin marka sadakatini (f=0.47, t=8.76, p<0.05) dizeyinde
etkiledigi ve dolayisiyla iki boyut arasindaki dogrusal iligkinin istatistiksel olarak
anlamli oldugu ortaya cikartilmistir. Algilanan kalitenin marka sadakatine etkisi
istatistiksel olarak anlamli olmakla birlikte orta derecede etkili oldugu sonucuna
ulasiimistir (3=0.47>p =0.10). Bu sonug, daha énce yerli ve yabanci turistler igin ayri
ayri hesaplanan yol analizi ile kiyaslandiginda, aralarinda belirgin bir farkhhgin
olmadigi gérulmektedir. (Yerli 3=0.48, Yabanci 3 =0.46).

Marka farkindaliginin marka ¢agrisimlarini (=0.25, t=6.19, p<0.05) dizeyinde
etkiledigi ve dolayisiyla iki boyut arasindaki dogrusal iligkinin istatistiksel olarak
anlamli oldugu ortaya cikartiimigtir. Marka farkindalidinin marka cagrisimlarina
etkisi istatistiksel olarak anlamli olmakla birlikte orta derecede etkili oldugu

sonucuna ulasiimistir (3=0.25>3 =0.10). ). Bu sonug, daha énce yerli ve yabanci
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turistler icin ayri ayri hesaplanan yol analizi ile kiyaslandiginda, aralarinda kismen
farklilik oldugu gorulmektedir. (Yerli =0.20, Yabanci 3 =0.20).

Algilanan kalitenin marka ¢agrigimlarini (3=0.63, t=15.94, p<0.05) dlizeyinde
etkiledigi ve dolayisiyla iki boyut arasindaki dogrusal iligkinin istatistiksel olarak
anlamli oldugu ortaya cikartilmistir. Algilanan kalitenin marka c¢agrigimlarina etkisi
istatistiksel olarak anlamli ve gucli derecede etkili oldugu sonucuna ulasiimistir
(B=0.63>B =0.50). ). Bu sonug, daha 6énce yerli ve yabanci turistler igin ayri ayri
hesaplanan yol analizi ile kiyaslandiginda, yerli turistler icin elde edilen degerden

(B=0.69) duslk, fakat yabancilar icin elde edilen degerden buyuktir (f=0.56).

Marka farkindaliginin algilanan kaliteyi (f=0.69, t=19.15, p<0.05) duzeyinde
etkiledigi ve dolayisiyla iki boyut arasindaki dogrusal iliskinin istatistiksel olarak
anlamh oldugu ortaya cikartiimistir. Marka farkindahginin algilanan kaliteye etkisi
istatistiksel olarak anlaml ve guclu derecede etkili oldugu sonucuna ulasiimistir
(B=0.69>B =0.50). Bu sonug, daha dénce yerli ve yabanci turistler icin ayri ayri
hesaplanan yol analizi ile kiyaslandiginda, yerli turistler icin elde edilen dederden
(B=0.74) duslk, fakat yabancilar i¢in elde edilen dederden buyuaktir (f=0.60).

Algilanan kalitenin genel marka degerini (8=0.20, t=4.33, p<0.05) dluzeyinde
etkiledigi ve dolayisiyla iki boyut arasindaki dogrusal iligkinin istatistiksel olarak
anlamh oldugu ortaya c¢ikartiimistir. Algilanan kalitenin genel marka degerine etkisi
istatistiksel olarak anlamh olmakla birlikte orta derecede etkili oldugu sonucuna
ulasilimistir (3=0.20>3=0.10). ). Bu sonug, daha 6nce yerli ve yabanci turistler igin
ayri ayri hesaplanan yol analizi ile kiyaslandiginda, aralarinda belirgin bir farkhihgin
olmadigi gérulmektedir. (Yerli 3=0.21, Yabanci  =0.19).

Marka sadakatinin genel marka degerini (3=0.63, t=10.51, p<0.05) dluizeyinde
etkiledigi ve dolayisiyla iki boyut arasindaki dogrusal iligkinin istatistiksel olarak
anlamli oldugu ortaya gikartiimigtir. Marka sadakatinin genel marka degerine etkisi
istatistiksel olarak anlamli ve gucli derecede etkili oldugu sonucuna ulagiimigtir
(B=0.63>p =0.50). Bu sonug, daha 6nce yerli ve yabanci turistler igin ayri ayri
hesaplanan yol analizi ile kiyaslandiginda, aralarinda kismen farklilik oldugu
gorilmektedir. (Yerli B=0.65, Yabanci B =0.59).
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4.5.4. Termal Tesiste Yerli ve Yabanci Turistlerin Yol Katsayilarinin
Serbest Birakildigi Karsilagtirma

Termal tesiste konaklayan yerli ve yabanci turistlerin musgteri temelli marka
degeri boyutlari ile ilgili algilarindaki farklihgin tespit edilebilmesi amaciyla, son
olarak yerli ve yabanci turist yol katsayilarini serbest birakan analiz uygulanmigtir.
Sonugta yerli ve yabancilar igin ayri ayri yol katsayilarini gosteren yol analizleri elde
edilmistir. Bu analize iliskin sonuclar ve yol katsayilari asagidaki sekil 4.5'te
gorilmektedir.
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Sekil 4.5. Termal Tesiste Konaklayan Yerli ve Yabanci Turistlerin
Yol Katsayilarinin Serbest Birakildigi Bulgulari Gosteren
Yol Analizi (Yerli)

Yerli ve yabanci turist verilerinin serbest birakildigi analizde yabancilara
iligkin bulgular ise sekil 4.6'da gorulmektedir.
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Sekil 4.6 Termal Tesiste Konaklayan Yerli ve Yabanci Turistlerin
Yol Katsayilarinin Serbest Birakildigi Bulgulari Gosteren
Yol Analizi (Yabanci)

Yerli ve yabanci turistlerin yol katsayilarinin serbest dagilimina olanak verildigi
arastirmada; marka farkindaliginin marka sadakatini yerli turistlerde (3=0.38, t=6.85,
p<0.05), yabanci turistlerde ise (B=0.20, t=2.88, p<0.05) diizeyinde etkiledidi ortaya
cikmigtir. Dolayisiyla iki boyut arasindaki dogrusal iligkinin istatistiksel olarak anlaml

oldugu tespit edilmistir.

Marka c¢agrisimlarinin marka sadakatini yerli turistlerde ($=0.03, t=0.41,
p<0.05), yabanci turistlerde ise (B=0.18, t=02.30, p<0.05) dizeyinde etkiledigi
ortaya ¢cikmistir. Dolayisiyla iki boyut arasindaki dogrusal iligkinin yerli turistlerde
istatistiksel olarak anlamli olamayacak derecede duguk iken, yabanci turistlerde
zayif da olsa etkili oldugu belirlenmistir. Yukarida verilen daha &énceki analiz
sonuglarindan da gorildugu gibi marka gagrisimlarinin marka sadakatine etkisi
sadece yabanci turistler tek basina degerlendirmeye alindiginda yuksektir (=0.63,
t=2.28, p<0.05). Dolayisiyla yabanci turistlerin mugteri temelli marka degeri
algilarinda marka ¢agrisimlari marka sadakatini gti¢li derecede etkilemektedir. Yerli
turistlerin masgteri temelli marka degeri algilarinda ise marka cagrisimlari marka

sadakatini etkilememektedir.
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Algilanan kalitenin marka sadakatini yerli turistlerde (8 =0.50, t=6.53, p<0.05),
yabanci turistlerde ise (f=0.43, t=5.89, p<0.05) duzeyinde etkiledigi ve dolayisiyla iki
boyut arasindaki dogrusal iligkinin istatistiksel olarak anlaml oldugu ortaya

cikartilmigtir.

Marka farkindahdinin marka c¢agrisimlarini yerli turistlerde (p=0.20, t=3.84,
p<0.05), yabanci turistlerde ise (B=0.28, t=4.51, p<0.05) diizeyinde etkiledigi ve
dolayisiyla iki boyut arasindaki dogrusal iligkinin istatistiksel olarak anlamli oldugu

ortaya cikartilmistir.

Algilanan kalitenin marka cagrisimlarini yerli turistlerde (f=0.72, t=13.52,
p<0.05), yabanci turistlerde ise (=0.52, t=9.00, p<0.05) dlzeyinde etkiledigi ve
dolayisiyla iki boyut arasindaki dogrusal iligkinin istatistiksel olarak anlamli oldugu

ortaya cikartiimistir.

Marka farkindalidinin algilanan kaliteyi yerli turistlerde (8=0.71, t=16.21,
p<0.05), yabanci turistlerde ise (f=0.66, t=10.24, p<0.05) dizeyinde etkiledigi ve
dolayisiyla iki boyut arasindaki dogrusal iliskinin istatistiksel olarak anlaml oldugu

ortaya ¢ikartilmigtir.

Algilanan kalitenin genel marka degerini yerli turistlerde ($=0.21, t=3.36,
p<0.05), yabanci turistlerde ise (B=0.19, t=2.72, p<0.05) dizeyinde etkiledigi ve
dolayisiyla iki boyut arasindaki dogrusal iliskinin istatistiksel olarak anlamh oldugu

ortaya ¢ikartilmigtir.

Marka sadakatinin genel marka degerini yerli turistlerde (f=0.63, t=10.17,
p<0.05), yabanci turistlerde ise ($=0.62, t=8.65, p<0.05), dizeyinde etkiledidi ve
dolayisiyla iki boyut arasindaki dogrusal iligskinin istatistiksel olarak anlamli oldugu

ortaya ¢ikartilmigtir.

Gergeklestirilen  gesitli  analizler sonucunda, test edilen hipotezlerin
sonuglarinin daha kolay gdsteriimesi amaciyla Cizelge 20 olusturulmustur. ilgili
cizelgeden goruldigu Uzere, bu calisma kapsaminda olusturulan 8 hipotezin hepsi

kabul edilmigtir.
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Cizelge 4.8 Hipotez Sonuglar ve Arastirma Modelinin Uyum

Degerleri
No Hipotez Sonug B t
H1 | Marka farkindali§i boyutunun marka sadakati boyutu Kabul 0.32 | 7.12
Uzerinde olumlu etkisi vardir.
H2 | Marka c¢agrisimlari boyutunun marka sadakati boyutu Kabul 0.12 | 2.27
Uzerinde olumlu etkisi vardir.
H3 | Algillanan kalite boyutunun marka sadakati boyutu Kabul 043 | 791
Uzerinde olumlu etkisi vardir.
H4 | Marka farkindalidi boyutunun marka gagrisimlari boyutu Kabul 0.25 | 6.26
uzerinde olumlu etkisi vardir.
HS5 | Algilanan kalite boyutunun marka g¢agrisimlari boyutu Kabul 0.63 | 15.78
Uzerinde olumlu etkisi vardir.
H6 | Marka farkindaligi boyutunun algilanan kalite boyutu Kabul 0.69 | 19.13
Uzerinde olumlu etkilsi vardir.
H7 | Algilanan kalite boyutunun genel marka degeri boyutu Kabul 0.22 | 4.75
Uzerinde olumlu etkisi vardir.
H8 | Marka sadakati boyutunun genel marka degeri boyutu Kabul 0.62 | 13.66

Uzerinde olumlu etkisi vardir.

Modelin Uyum Degerleri
Ki-kare (x2 ) iyilik uyumu: x2 =1.1,df =2, p=0.58

RMSEA= 0.0, %90 GA= 0.0-0.08 AGFI=0.99 NNFI=1.0 CFI=1.0
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5. SONUG VE ONERILER

Calismanin son kismi, sonu¢ ve dneriler béliminden olusmaktadir. Sonug¢
boélumunde; alan aragtirmasinda ortaya ¢ikartilan bulgular 6zetlenmigtir. Bu kisimda
bulgular dzetlenirken, ilgili yazinda yapilan ¢alismalar da dikkate alinmigtir. Oneriler
bélumunde ise termal turizmde musteri temelli marka degerini arttirabilmek igin,

termal tesislere ve sektériin geneline yonelik ¢esitli 6neriler sunulmustur.

5.1. Sonuglar

Rekabetin yogun olarak yagsandigi turizm sektérinde, birbirine benzer
hizmetler sunan igletmeler sektdérde var olabilmek igin slrekli micadele
etmektedirler. Yogun rekabet ortaminda turizm isletmeleri, turistlerin hentz talep
etmedigi fakat ihtiyacini duydugu veya duyabilece@i hizmetleri isletmenin rekabet
glcund arttiracak sekilde farklilastirmaya ydnelmektedirler. Bu noktada turizm
isletmeleri acisindan farkliik yaratan, turistlerin soyut beklentilerini karsilayan,
rakiplere karsi UstUnlik saglayan mdugsteri temelli marka degeri 6nemli hale
gelmektedir. Gugli marka degerine sahip olan turizm igletmeleri, sunduklari

hizmetler i¢in kolaylikla musteri bulabilmektedir.

Termal turizm ise turizm sektoru icerisinde her gecen gun artan bir talep
yapisina sahip olan 6nemli bir turizm turiadur. Bir Glkede ve destinasyonda termal
turizmin gelisebilmesini saglayan en onemli unsur; o ulke veya destinasyonda
faaliyet gosteren termal tesislerin sunduklari hizmetlerin turistler géziinde olumlu
olarak algilanmasidir. Bu nedenle, turistlerin termal tesislere iliskin musteri temelli
marka degeri algilarinin élgiilmesinde blylk fayda bulunmaktadir. iigili yazinda;
markalasma ve musteri temelli marka degeri ile ilgili cok sayida ve termal turizmle
ilgili yeterli sayida arastirma yapilmis olmasina ragmen, termal turizm amagli
seyahat eden turistlerin musteri temelli marka degeri algilarini délgen herhangi bir

arastirma bulunmamaktadir.

209



Yapilan bu arastirmada ise oncelikli olarak yukarida deginilen agigin
giderilmesi amaglanmistir. Bu amagla, izmir ili Balgova ilgesinde yer alan Balgova
Termal Tesisleri'nde konaklayan Tirk ve yabanci turistlerin misteri temelli marka
degeri algilari dlgilmis ve musteri temelli marka degerinin bes boyutu (marka
farkindahgi, marka cagrigimlari, algilanan kalite, marka sadakati, genel marka
degeri) arasindaki iliski arastirimistir. Ote yandan, Balgova Termal Tesisleri'nde
konaklayan Turk ve yabanci turistlerin musteri temelli marka degeri algilari arasinda
fark olup olmadiginin degerlendiriimesi de, arastirmada ele alinan bir diger énemli
konudur. Termal tesiste konaklayan turistlerin musteri temelli marka degeri algilarini
belirlemek Uzere, arastirma kapsamina alinan Balgova Termal Tesisleri'nde
konaklayan yerli ve yabanci turistlere yonelik gercgeklestirilen alan arastirmasinin

bulgulari 1siginda elde edilen arastirma sonuglari asagida 6zetlenmigtir.

Arastirmaya katilan turistlerin %54’G yerli, %46’si ise yabanci turistlerden
olusmaktadir. Turistlerin demografik 6zellikleri incelendiginde; % 48,3’Gnun bay ve
%51,7’sinin ise bayanlardan olustugu, ¢cogunlugunun 31-60 yas aralijinda oldugu
(%70), blyuk bir kisminin ise lise mezunu olmakla beraber (%35), 6énemli bir
kisminin da yuksek lisans/doktora mezunu oldugu (%15) ortaya cikmigtir.
Katilimcilarin emekli (% 23,5), is¢i (%22,2), memur (%17) ve serbest ¢alisan (%16)
agirhgr dikkat cekmektedir. Yerli turistlerin gelir duzeyi agirhkli olarak 1.000-3.000
TL arasinda (%50,3) ve 5000 TL’nin Gzerinde geliri olanlar ise %19,3'dir. Yabanci

turistlerin gelir diizeyi ise agirlikli olarak 4000 Euro ve Uzerindedir (% 51,8).

Aragtirmada, katilimcilarin tesis ile ilgili genel degerlendirmelerini kapsayan
bulgular da elde edilmistir. Elde edilen bulgulara gore; turistlerin % 35,8'" inin tesisi ilk
kez, %28,3'Unln ise bes ve Uzeri ziyaret ettigi ortaya ¢ikmistir. Geri kalan %35,9’luk
kesimin ise tesisi bir ile dort kez ziyaret ettigi sonucuna ulasiimigtir. Bu sonuglar,
tesisi ilk kez ziyaret edenler ile bes ve Uzerinde ziyaret edenlerin oldukca fazla
oldugunu gostermektedir. Diger bir deyisle, tesisi bir kez ziyaret eden, sonraki
doénemlerde bu ziyaretini dnemli oranda tekrar etmektedir. Bu sonug, tesiste musteri
memnuniyetinin yuksekligine isaret etmektedir. Alan yazinda da vurgulandigi gibi
misteri memnuniyeti marka olusturmada oldukga etkilidir (Unal v.d., 2013; ipar,
2010; Doganl, 2006; Berry, 2000). Bu sonugclar, arastirma kapsamina alinan tesisin

marka olusturmada gerekli alt yapiya sahip oldugunu ortaya koymaktadir.
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Katiimcilarin yaklasik %70'i tesisi saglk ve tedavi amacli ziyaret ederken, bu
amagla ziyaret etmeyenlerin orani sadece %30'dur. Bu sonug, tesisin termal
turizmde uzmanlastiginin bir gostergesidir. Tesisi tatil ve dinlenme amacl ziyaret
edenlerin orani ise % 32,5'dir. Geri kalan % 67,5' lik kesim ise bu amagla ziyaret
etmemektedir. Bu sonug¢ da, tesisin ikinci derecede tatil ve dinlenme amagl ziyaret
edildigini gostermektedir. Tesisi is amach (% 5,7), spor amagh (%3,4), digun ve
davet amacl (%3,1) ve kongre amach (%0,8) ziyaret edenlerin toplami ise sadece
%13'dir. Tesisi diger amagclarla ziyaret edenlerin oraninin dusukligu dikkate
alindiginda, tesisin buyuk oranda saglik ve tedavi ile tatil ve dinlenme amagl ziyaret
edildigi ortaya ¢ikmaktadir. Bu durum, termal turizmde saglik ve tedavi hizmetlerinin,
dinlenme ve rekreasyon faaliyetleri ile desteklenmesinin zorunluluguna isaret
etmektedir. Diger bir deyisle, termal turizmde tesis markalasmasinin yolu, Ries ve
Ries'in (2011) de ileri strdigu gibi hedefi daraltarak sadece sadlik, tedavi ve

dinlenme faaliyetlerine odaklanmaktan gecmektedir.

Arastirmada, tesisin tercih edilmesinde en etkili iletisim aracinin
dost/arkadas tavsiyesi oldugu belirlenmistir. Bu sonug, Yilmaz ve Ercig’in (2012)
kisisel bilgi kaynaklarinin (kisisel tecriibeler, arkadaglar, satis elemanlari v.s.) kisisel
olmayan bilgi kaynaklarina (gazete yayinlari, reklamlar, internet gazeteleri v.s.) gére
satin alma kararlari Uzerinde daha etkili oldugu yonundeki arastirma bulgulari ile
Ortismektedir. Katilimcilarin % 44,3’'0  ziyaret tercihlerinde dost/arkadas
tavsiyesinden, % 24,7’si internetten, % 7,8'i ise seyahat acentelerinden
etkilendiklerini belirtmiglerdir. Geriye kalan kiguk bir kesim ise yazili ve s6zlu

basindan etkilendiklerini ifade etmistir.

Arastirmada, katiimcilarin  buylk bir ¢odunlugunun tesisi, kur/tedavi
hizmetlerinin cesitliligi/kalitesi ve termal suyunun &zellikleri nedeniyle tercih ettigi
ortaya cikartiimistir. Bu bulgu, tesisteki konaklamalarin énemli dlgtide termal turizm
amacli gerceklestigini kanitlamaktadir. Ayrica aragtirmada, tesiste konaklayan yerli
ve yabanci turistlerin tesisin ismini duyduklarinda ilk akillarina gelen sézcugun,
genellikle fizik tedavi, doga/iklim ve kaplca/kur oldugu belirlenmigtir. Bu sonug da,
katilimcilar tarafindan tesisin ismi ilk kez duyuldugunda, akillarina direkt olarak

termal tedavi olanaklarinin geldigini gostermektedir.

Arastirmaya katilan turistlerden tesisi 1 ila 10 puan arasinda

degerlendirmeleri istenmistir. Yapilan betimleyici analiz sonucu tim katilimcilarin
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tesise 10 puan Uzerinden ortalama 7,8065 puan verdikleri ortaya ¢ikartiimistir. Bu
yuksek deder, tesise yonelik deneyime dayali musteri memnuniyetin oldukga yiksek
oldugunu gdstermektedir. Ayrica arastirmada, turistlerin %94'Gnin tesisi tekrar
ziyaret etmek istedigi ve tesisi, dost ve arkadaslarina tavsiye etmek istedikleri de
ortaya ¢ikartiimistir. Bu sonug¢ da, tesise yonelik marka sadakatinin oldukga yiksek

oldugunu gdstermektedir.

Arastirmada katilimcilarin musteri temelli marka degeri algisi ve marka degeri
boyutlari arasindaki iligkinin belilenmesi amaciyla, yazina dayali olarak olusturulan
model, "yol analizi" teknigi kullanilarak test edilmistir. Bu teknikte kullanilan uyum
iyiligi degerlerinin sonugclari, onerilen modelin yluksek uyum degerlerine sahip
olduguna isaret etmektedir. Baska bir deyisle, analiz sonucglarina gore onerilen

modelin desteklendidi anlasiimistir.

Arastirma sonucunda, turistlerin marka farkindahgi ile marka sadakati algilari
arasindaki iligkinin istatistiksel olarak anlaml oldugu sonucuna ulasiimistir. Elde
edilen bu bulgu, yazinda ileri sirllen (Aktepe ve Sahbaz, 2010; Torlak v.d., 2014;
Ural ve Perk, 2012; Shabbir ve Rehman, 2013) mdusterilerin farkinda olduklari
markalara kargl sadakatlerinin daha ytksek oldugu yéniindeki arastirma bulgulari ile

Ortismektedir.

Arastirma sonucunda ulasilan bir diger bulgu ise marka ¢agrisimlari ile marka
sadakati arasindaki iliski istatistiksel olarak anlamli olmakla birlikte, marka
¢agrisimlarinin marka sadakatine etkisinin giigstiz oldugudur. Elde edilen bu bulgu,
yazinda diger arastirmalarda elde edilen marka c¢agrisimlarinin marka sadakati
uzerinde olumlu bir etkisi oldugu yonundeki bulgular ile kismen ortugmektedir
(Torlak v.d., 2014; Kotler, 1996; Toksari, 2010; Taskin ve Akat, 2010; Gil v.d.,
2007). Oysa Yaprakli ve Can’in (2009) marka cagrigsimlarinin marka sadakatine
etkisinin reddedildigi calismasi ile ise ortigsmemektedir. Ural ve Perk’in (2012)
calismalarinda elde ettigi, marka cagrisimlarinin marka sadakatini etkileyen en

O6nemli faktor oldugu yonindeki bulgular ile de drtismemektedir.

Bu calismada, marka sadakatini en az etkileyen boyutun marka gagrigimlari
oldugu ortaya cikartiimistir. Bunun nedenin, tesisin, katiimcilar tarafindan bazi
konularda eksik bulunmasindan kaynaklandigi ileri strtlebilir. Diger bir deyisle tesis,

bazi musterilerde tam anlamiyla bir marka ismi ¢agristirmasa da, bu miusteriler,
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yillarin vermis oldugu aligkanhktan dolay! hala tesise gelmeyi silrdirmekte ve
tesisten vazgegcmemektedirler. Turistlerle birebir yapilan sohbetler neticesinde

bdylesi bir gbzlem elde edilmistir.

Arastirmada, algilanan kalite ile marka sadakati arasindaki iligkinin istatistiksel
olarak anlamli oldugu sonucuna ulasiimistir. Ayrica algilanan kalitenin, marka
sadakatini en fazla etkileyen boyut oldugu da tespit edilmistir. Elde edilen bu bulgu,
ilgili yazindaki (Erdil ve Uzun, 2009; Shabbir ve Rehman, 2013; Ural ve Perk, 2012;
Marangoz, 2007; Yildiz, 2013; Saydan, 2013; Yaprakl ve Can, 2009; Gil vd., 2007)
algilanan kalitenin marka sadakatini dogrudan etkiledigini savunan arastirma
bulgulari ile 6rtismektedir. Taskin ve Akat'in (2010) calismasinda ise algilanan

kalitenin marka sadakatini etkiledigine iliskin hipotez reddedilmistir.

Arastirma sonucunda ulasilan bir diger bulgu ise turistlerin marka farkindaligi
ile marka cagrisimlari algilari arasindaki iligkinin istatistiksel olarak anlamli
oldugudur. Elde edilen bu bulgu, ilgili yazindaki (Pitta ve Katsanis, 1995; Aaker,
1991; Yildiz v.d., 2012) marka farkindaliginin marka ¢agrisimlarinin temelinde yer
aldigi ve farkindaligin c¢agrisimlari  destekledigi yonindeki ifadelerle de

Ortismektedir.

Arastirmada, algilanan kalite ile marka cagrisimlari arasindaki iliskinin de
istatistiksel olarak anlamli oldugu ve algilanan Kkalitenin marka c¢agrisimlari
Uzerindeki etkisinin ¢ok glg¢li oldugu sonucuna ulagiimistir. Elde edilen bu bulgu da,
ilgili yazindaki (Tagkin ve Akat, 2010; Marangoz, 2007) arastirma bulgulariyla

paralellik gostermektedir.

Arastirma sonucunda ulagilan bir diger bulgu da, marka farkindahgi ile
algilanan kalite arasindaki iligkinin istatistiksel olarak anlamli oldugudur. Elde edilen
bu bulgu da, ilgili yazindaki (Moisescu, 2005; Shabbir ve Rehman, 2013; Saydan,
2013) arastirma bulgulariyla paralellik géstermektedir. Ayrica, arastirma sonucunda
boyutlar arasi iliskide en gucli etkinin marka farkindaligi ve algilanan kalite arasinda
oldugu tespit edilmigtir. Bu sonu¢ da, marka farkindaliginin en fazla etkiledigi

boyutun algilanan kalite oldugunu gostermektedir.

Arastirma sonucunda, algilanan kalite ile genel marka degeri arasindaki

iliskinin de istatistiksel olarak anlamli oldugu tespit edilmistir. Elde edilen bu bulgu
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da, ilgili yazindaki (Yaprakli ve Can, 2009; Gil v.d., 2007) arastirma bulgulariyla

paralellik gbstermektedir.

Arastirma sonucunda ulagilan bir diger bulgu ise turistlerin marka sadakati ile
genel marka degeri algilar arasindaki iligkinin istatistiksel olarak anlamli oldugudur.
Elde edilen bu bulgu da, ilgili yazindaki (Yaprakli ve Can, 2009; Gil v.d., 2007;

Kocaman ve Gling6r, 2012) arastirma bulgulariyla paralellik géstermektedir.

Termal tesiste konaklayan yerli ve yabanci turistlerin misteri temelli marka
degeri boyutlarina iliskin algilarinda farklilik olup olmadidi ki-kare farkllik testi ile
arastinimistir. Onerilen modelin yerli ve yabanci turistler icin esdeger olup olmadigi
capraz gecerlik yontemi ile incelenmistir. Sonuglar, yol katsayilarinin denk olmaya
zorlandigi “null model” ile serbest birakildigi “alternatif model” arasindaki farkin
istatistiksel olarak anlamli olmadigini ortaya koymustur. Baska bir deyisle, onerilen
model yerli ve yabanci turistler icin ¢apraz gecerlie sahiptir. Arastirmada, yerli ve
yabanci turistlerin musteri temelli marka degeri algilari arasinda istatistiksel olarak

anlamli bir farkhlk olmadidi ortaya ¢gikmistir.

Arastirmada, yerli turistler yabanci turistler olmadan degerlendirildiginde de,
marka c¢agrisimlarinin marka sadakatine etkisinin istatistiksel olarak anlamli
olmadigi tespit edilmistir. Yabanci turistler yerli turistler olmadan degerlendirildiginde
ise marka ¢agrisimlarinin marka sadakatine etkisinin istatistiksel olarak anlamli ve
glcli oldugu tespit edilmistir. Elde edilen bu bulgu, vyerli turistlerde marka
cagrisimlarinin marka sadakatine etkisi istatistiksel olarak anlaml degilken, yabanci

turistlerde bu etkinin oldukga guglu oldugunu gostermektedir.

Sonug olarak, termal turizm amach seyahat eden turistlerin marka degeri
algilari dikkate alindiginda; marka farkindaliginin marka sadakatini orta derecede,
marka cagrisimlarinin marka sadakatini zayif derecede, algilanan kalitenin marka
sadakatini orta derecede, marka farkindaliginin marka ¢agrisimlarini orta derecede,
algilanan kalitenin marka c¢agrisimlarini gugli derecede, marka farkindaliginin
algilanan kaliteyi guglu derecede, algilanan kalitenin genel marka degerini orta
derecede ve marka sadakatinin genel marka degerini guclu derecede etkiledigi
gorilmektedir. Yerli ve yabanci turistlerin musteri temelli marka degeri algilamalari

arasinda ise istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.
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5.2. Oneriler

Calismanin bu kisminda; arastirma kapsamina alinan tesisin termal turizm
icerisindeki mevcut durumu da gbéz 6nlne alinarak, énce mikro dizeyde termal
tesislere yonelik olarak ve daha sonra da, makro duzeyde termal turizm sektoriine

ve ilgili kamu kurumlarina yonelik olarak bazi 6neriler sunulmustur.

5.2.1. Mikro Diizeyde Termal Tesislere Yonelik Oneriler

Termal turizm amacgl seyahat eden turistlerin marka degeri algilarinin
Olcllmesi amaciyla yapilan bu arastirma, Turkiye'de termal turizm alaninda marka
oldugu varsayillan Balgova Termal Tesisleri'nde gerceklestiriimistir. Arastirma
sonuglari, bu tesiste konaklayan yerli ve yabanci turistlerin magsteri temelli marka
degeri algilarinin oldukga ylksek oldugunu géstermektedir. Dolayisiyla, Balgova
Termal Tesisleri yerli ve yabanci termal turistler nezdinde Turkiye'de musteri temelli
marka degeri yaratmay! basarabilmis 6rnek tesislerden biridir. Bu noktadan
hareketle, Turkiye'de termal turizm sektérinde faaliyet gdsteren diger termal
tesislere yonelik musteri temelli marka degerini arttirabilmeleri igin asagidaki éneriler

sunulabilir;

= Hizmetlerde Hedef Daraltma: Balgova Termal Tesisleri'nin musteri temelli
marka degeri yaratmayi basarabilmesinde en 6nemli faktoér, sadece tedavi
amagli hizmet veriyor olmasi, bir baska deyisle hedefini daraltmis olmasidir.
Ries ve Ries (2011: 23)'e gore, bir marka hedefini daralttiginda daha guglu
olmaktadir. Nitekim Balgova destinasyonunda faaliyette bulunan diger iki
tesis, Balcova Termal Tesisleri ile ayni termal suyu kullanmalarina, tesis
icerisinde kaliteli termal Unitelere sahip olmalarina ragmen, termal turizmde
yeterince gelisme gdsterememistir. Bu tesislerden birisinde termal amacli
konaklamalar toplam mdusteri kitlesinin sadece %30'unu olusturmaktadir.
Diger tesiste ise termal amagh konaklamalar yapilmamaktadir. Bu Gglinci
tesisteki termal hizmetler var olan talebi desteklemek, cekiciligi ve musteri
memnuniyetini arttirma amacl yuratilmektedir. Diger tesislerin her ikisi de,

is ve kongre turizmine odaklanmis bulunmaktadirlar. Dolayisiyla, Tlrkiye'de
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termal turizmde mdasteri temelli marka degeri yaratmak isteyen tesislerin,
hedeflerini daraltmalari ve tek bir hizmet Uzerine odaklanmalari

onerilmektedir.

Belirli  Hizmetlerde  Yogunlagsma: Termal turizmde balneoterapi,
elektroterapi, aktinoterapi, kineziterapi, hidroterapi, fizyoterapi v.s. cesitli
hizmetler sunulmaktadir. Bu hizmetlerden sadece birisi veya birkaginda
yogunlasma, termal tesisler igin muisteri temelli marka degeri yaratmada en
etkili isletme stratejilerinden biri olabilecektir. Nitekim arastirma kapsamina
alinan Balgcova Termal Tesisleri, sadece fizik tedavi ve rehabilitasyon
merkezi ile 4n yapmistir. Dolayisiyla, termal tesislere termal tedavi
hizmetlerinden sadece birisi veya sinirli sayida hizmetlerde yogunlasmalari

onerilmektedir.

Hareket Kisitina Yoénelik Faaliyetlere Odaklanma: Chen vd. (2008),
Aymankuy vd., (2012) termal tesislerde konaklamalarin uzun sudrmesinin,
musterilerin kendileri ve cocuklar i¢in rekreasyon ve animasyon hizmeti
beklentilerini arttirdigini ve bu durumun da, eglence ve bos zaman imkan ve
aktivitelerini termal musteriler icin 6dnemli hale getirdidini ileri sirmektedir.
Arastirma kapsamina alinan tesis musterileri ile yapilan gérismelerden de
anlasildig! gibi termal tesislerde konaklayan musterilerin genellikle hareket
kisiti bulunmaktadir. Bu nedenle, termal tesislerin edlence faaliyetlerinden
ziyade, dinlence ve yavas hareket gerektiren rekreasyon faaliyetlerine
odaklanmalari gerekmektedir. Tesis igcerisinde gergeklestirilecek musterilerin
yas ve hareket kisiti kogullarina uygun tiyatro gosterileri, siir dinletileri, acik
hava sdylesileri, animasyon faaliyetleri yoluyla turistlerin hosca vakit
gecirmeleri saglanabilir. Bu yolla, tesise yonelik musteri memnuniyetinin
arttirilabilmesi mumkundur. Cevreye yonelik duzenlenen gezilerde turistlerin
hareket kisitt gdéz o6nudnde bulundurulmalidir. Ayrica, tesis i¢i yerlesim
planlarinda engellilere yonelik her turli 6nlemlerin alinmasi ve musgterilerin
tesis icindeki hareketliligini kolaylastiran 6zel aracglarin kullaniimasi oldukca

onemlidir.

Yiyecek-icecek Hizmetlerinde Ozel Diizenlemelere Gitme: Termal
tesislerde konaklayan mdusteriler, genellikle saglik sorunlari yasayan Kkisiler

oldugu icin sunulan yiyecek-icecek hizmetlerinde bazi 6zel diizenlemeler
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yapilmasi yerinde olacaktir. Her seyden 6nce tesiste konaklayan turistlerin
rahatsizliklar tespit edilerek onlarin durumuna uygun 6zel diyet menuler
sunulmasi, yiyecek ve iceceklerin besin ve kalori degerlerini hesaplayabilen
diyet uzmanlarinin tesiste istihdam edilmesi gerekmektedir. Yiyecek ve
iceceklerin sunuldugu ortamin temizlik-hijyen kosullarinin saglanmasi ve
yiyecek-icecek boluminde gorev alacak personelin de hijyen kurallarina
uygun davranmasi ve bakimli bir dis goérlinise sahip olmasi, termal

tesislerin dikkat etmesi gereken hususlar arasindadir.

Ozellikli Oda Hizmetlerine Odaklanma: Termal tesislerde konaklayan
musteriler, genellikle elli yas ve uUzeri kisilerden olusmakta ve tesiste
konakladiklari stre boyunca cesitli tedavi hizmetleri almaktadirlar. Bu
nedenle kendilerini ¢ogu zaman yorgun hissetmekte, odalarindan disari
cikmak istememektedirler. Arastirmaya katilan turistler, odalarina kahvalti ve
yiyecek-icecek servisi yapilmasinin onlar i¢in ¢ok gerekli oldugunu ifade
etmislerdir. Bu noktadan hareketle, termal turizme yénelik faaliyet gosteren
tesislerin mutlaka “oda hizmeti” sunmalari ve bu hizmeti kusursuz bir

bicimde yerine getirmeleri dnerilmektedir.

Tesis Igerisinde Ekstra Miisteri Yardimi Hizmetleri Sunma: Termal tesis
magterileri  genellikle saglik durumlari ¢ok iyi olmayan Kigilerden
olusmaktadir. Bu durum, bu mdasterilerin bazen en temel ihtiyaclarini dahi
kargilayabilmelerini guglestirmekte, duygusal yénden hassas olmalarina yol
acmaktadir. Mdasterilerin  bircogu tesis igerisinde tekerlekli sandalye
yardimiyla hareket edebilmektedir. Dolayisiyla bu mdusterilerle birebir
ilgilenilmesi ve her turlu destek hizmetlerinin karsilanmasi gerekmektedir.
Ozellikle yemek servisinin agik bife olarak sunulmasi, termal tesis
masgterilerinin en gikayetc¢i olduklari konularin baginda gelmektedir. Termal
tesislerin yemek servisi basta olmak Uzere, musterilerin gun igerisinde
yardima ihtiya¢c duyabilecekleri her turli konuda onlarla birebir ilgilenecek
personeli bunyelerinde bulundurmalar yerinde olacaktir. Musteriler gruplara
ayrilarak, her bir grup icin degisik personel gorevlendirilebilir. Bu durum
turistlerin  kendilerini daha 6zel hissetmelerine yol acacak ve tesise

sadakatlerini arttiracaktir.
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Tani Koyma Hizmetlerinin Geligtirimesi: Termal amacli seyahat eden
turistler, saglk sorunlarinin gideriimesine ve yasadiklari rahatsizliklarin
nedenini bilmeye ¢cok 6nem vermektedirler. Bir uzman gozuyle incelenip
bilimsel olarak rahatsizliklarina uygun taninin konmasi onlari rahatlatmakta
ve boylece, tedavilerine gonul rahathdi ile devam etmeleri saglanmaktadir.
Arastirma kapsamina alinan tesiste gorusulen turistler, bugtine kadar gitmis
olduklari termal tesislerde uygun taninin konulamamis olmasindan ve bu
taniyl koyacak uzman bir hekimin bulunmayisindan olduk¢a sikayetci
olduklarini belirtmiglerdir. Bu tesisi tercih etmelerindeki en énemli faktérin
uzman hekimlerin bulunmasi ve gerekli tani konulduktan sonra tedavi
surecinin baglatiimasi oldugunu da eklemislerdir. Doganli'ya goére (2006)
marka gelistirmede en 6nemli husus, musterinin istegi ve beklentisi 6grenilip
buna uygun markanin gelistiriimesidir. Bu noktadan hareketle, termal
tesislere turistlerin beklenti ve taleplerini dikkate almalari, gerekli taniyi
koyabilecek uzman hekimleri bulundurmalari, turistlerin tedavi suresince
hangi tedavileri alacagini belirlemeleri ve buna uygun tedavi surecini

gerceklestirmeleri dnerilmektedir.

Arsivleme Sisteminin Olugturulmasi: Termal tesislere tedavi amaciyla gelen
olan musgteriler arasinda, ilk kez tesiste tani konulmasini bekleyenler oldugu
gibi doktor tavsiyesi ile gelen ve daha 6nce diger hekimlerin koymus oldugu
tani belgelerini ellerinde bulunduran musteriler de olabilmektedir. Bu konuda
herhangi bir karigikhk yasanmamasi icin, termal tesislerde musterilere
yonelik daha 6nceki hekim tanilari ile ilgili belgelerin takip edilmesi, eksik
olanlar igin tani koyacak gerekli personelin bulundurulmasi ve bu amaca
yonelik olarak, musteri bilgileri ile ilgili arsivleme sisteminin olusturulmasi

onerilmektedir.

Termal Tesis Personelinin Hizmetigi Egitim ile Geligtirimesi ve
Glglendiriimesi: Termal tesislerde mdusteri temelli marka degerinin
arttinlmasinda, tesis bunyesinde alaninda deneyimli personelin istihdam
edilmesi, personelin termal turizm konusunda gerekli bilgi ve donanima
sahip olmasi ve bu dogrultuda, turistlerin istek ve ihtiyaglarina uygun
hizmetlerin sunulmasi olduk¢a 6nemlidir. Celik ve Catyol'a (2010) gére,
egitim eksikligi gelisimi olumsuz etkilemektedir. Bu nedenle personele,

kendilerini gelistirmelerini saglayacak gesitli hizmetici egitim programlarinin
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tesis tarafindan sunulmasi gerekmektedir. Sabuncuoglu (2000) hizmetici
egitimi; bireylerin ve gruplarin, isletmede yiklendikleri gérevleri daha basarili
bir sekilde yuritebilmeleri igin, onlarin mesleki bilgi ve ufuklarini genigleten,
distnce, rasyonel karar alma, davranig, tutum, aligkanlik ve anlayislarinda
olumlu degismeler yapmayl amagclayan bilgi, gorgi ve becerileri arttiran
egitsel eylemlerin tUmu olarak tanimlamaktadir. Termal tesisler tarafindan
personele verilecek olan egitimlerde, muisteri memnuniyetinin ve marka

sadakatinin saglanmasi egitimin ana hedefini olusturmalidir.

Ayrica, yukarida siralanan onerilerin yaninda, arastirma sonuglari da dikkate
alinarak, termal tesislere musteri temelli marka degerinin bes boyutunu

arttinlabilmeleri icin asagidaki oneriler de sunulabilir;

o Marka Farkindaliginin Arttinlmasi: Arastirma modelinde, musteri temelli
marka degerini etkileyen boyutlar arasinda sadece marka farkindaligi, tek
yonlu etkileyen bir boyuttur. En yuksek oranda algilanan kaliteyi (0.69), daha
sonra sirasiyla marka sadakati (0.32) ve marka cagrisimlarini
etkilemektedir. Diger boyutlar etkiledigi kadar etkilenen de bir igleve
sahipken, marka farkindaligi etkilenmemekte, sadece etkilemektedir. Bu
nedenle termal tesislerin ilk olarak 6nem vermeleri gereken musteri temelli
marka degeri boyutu, marka farkindaligidir. Bagka bir deyisle, tesislerin
Oncelikle mdusgterilerin zihninde yer edinmeleri, tesis isminin taninma ve
hatirlanma duzeyini arttirmalarn gerekmektedir. Bu baglamda turistlerin
marka farkindalik duzeylerini ylUkseltmek igin termal tesislerin tanitim ve
promosyon faaliyetlerinin yaninda her turli web ve iletisim araci
reklamlarina, farkindalik yaratici hayirseverlik ve sponsorluk faaliyetlerine
yogunlagmalari yararli olacaktir. Etkili bir marka degeri yaratmak igin,
sunulan termal hizmetler hakkinda, deneyim sahibi musterilere yonelik
hatirlatici, deneyim sahibi olmayan miusterilere yonelik ise bilgilendirici
faaliyetlerin yUrGtilmesi yararli olacaktir. Marka farkindahdinin en fazla
etkiledigi boyutun algilanan kalite oldugu (0.69) bulgusundan hareketle,
termal tesislerde sunulan hizmetlerinin kaliteli olarak algilanabilmesi igin,
Oncelikle tesise yonelik farkindaligin saglanmasi gerekmektedir.

o Algilanan Kalitenin Arttirlmasi: Marka farkindaliginin en fazla etkiledigi
boyut olan algilanan kalite boyutu; marka cagrisimlari (0.63), marka
sadakati (0.43) ve genel marka degeri (0.22) boyutlarini etkilemektedir.
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Dolayisiyla mugteri temelli marka degerini arttirmak isteyen termal tesislerin,
Urin  ve hizmet Kkalitesini gelistirici tedbirler almalari  kacginiimaz
gorunmektedir. Musteriler kaliteli olarak algilamadiklari markalari degerli
olarak da gormemektedirler. Termal tesislerde algilanan kalitenin
iyilestirilebilmesi igin; konaklama esnasinda turistlerin her tarlG ihtiyaglari ile
yakindan ilgilenilmesi, sikayetlerin giderilmesi ve sunulan termal hizmetlerin
benzer diger tesislerin hizmetlerinden daha Kkaliteli sunulmasi dénemlidir.
Bunlarin yani sira, musteri beklentileri dogrultusunda konaklama, yeme-
icme, sosyal aktivite gibi destek hizmetlerinin de gelistiriimesi 6nerilmektedir.
Marka Cagrisimlarinin Arttirlmasi: Algilanan kalitenin en fazla etkiledigi
boyut olan marka c¢agrisimlari, marka sadakatini (0.12) etkilemektedir.
Turistlerin termal tesisler hakkinda olumlu hisler duymasini ve tesisi tercih
etmelerinde bu hislerinden faydalanmalarini saglamak icin, marka
cagrisimlarinin arttirlmasi gerekmektedir. Kaya'ya (2014, 599) gore, marka
¢agrisimlari, bir markanin rakip otel igletmelerinden ayrilmasinda énemli bir
rol oynamaktadir. Termal tesislere marka ¢agrisimlarini arttirabilmeleri igin;
kir ve spa, fizik tedavi, fithess gibi saglikla ilgili hizmetlerini, konaklama,
yeme-igme ve rekreasyon gibi termal turizmi destekleyen olanaklarini ve alt
yapl, ek tesisler, cevre dizenlemesi gibi fiziki olanaklarini gelistirmeleri
Onerilmektedir. Aragtirmaya katilan turistler, termal hizmetleri yeterli
bulmalarina ragmen odalarin fiziki konumu ve buyuklugunden, bina
icerisindeki  yapilagsmanin  dizensizliginden ve yillardir  yenileme
yapilmadidindan sikayet etmektedirler. Bu dogrultuda tesislerin termal
olanaklar oldugu kadar tamamlayici hizmetleri de gelistirmeleri ve ayrica
temizlik-hijyen standartlarina da 6nem vermeleri gerekmektedir.

Marka Sadakatinin Arttirlmasi: Genel marka degerini en fazla etkileyen
boyut (0.62) olan marka sadakatini; algilanan kalite (0.43), marka
farkindalgi (0.32) ve marka ¢agrisimlari (0.12) etkilemektedir. Bu durumda
turistlerin, kaliteli olarak algiladiklari tesislere karsi sadakatleri de daha
yuksek olmaktadir. Musteri temelli marka degeri yaratiimasinda en zor
sureclerden birisi, marka sadakati olusturmaktir. Fakat marka sadakati bir
defa saglandiginda, bu aligkanhigin degismesi de zordur. Diger taraftan
Nysveen, Pedersen ve Skard (2013,416) hizmetler sektériine yonelik
yaptiklari arastirmada marka sadakatini dogrudan etkileyen tek hizmet
deneyimi boyutunun iligskisel deneyimin oldugu bulgusuna ulagsmislardir. Bu

bulgudan hareketle, hizmetlerde marka sadakatinin Urlinlere kiyasla daha
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fazla musteri iligkilerine, onlarin karmasik Kisiliklerine ve musterilerin deger
yaratmada yardimci bir unsur olarak kullanilabilmelerine bagl oldugu ileri
surllebilir. Bu nedenle, termal tesisler, sektdrdeki diger tesislere goére
farkhlik yaratabilmek i¢in, davranigsal sadakatin yanisira, turistlerin tutumsal
sadakat gelistirmelerine de olanak saglamalidirlar. Bu noktadan hareketle
her bir musgteri beklentilerine gore ayri ayri degerlendirilerek, musgteri
memnuniyeti ve gliveni saglayabilmenin yollari aranmaldir. Ote yandan
Tsai, Lo ve Cheung’a (2013, 819) godre otellerde marka sadakatinin
geleneksel musteri iligkileri yonetimi, dogrudan pazarlama, 6zel etkinlikler,
0dil programlari ve Uyeliklerin yaninda, internet ve mobil telefon
vasitalariyla da desteklenebilmesi mumkdndir. Bu kapsamda marka
sadakatini arttirmak isteyen termal tesislere, tesislerinin digerlerinden farkli
olarak ne sunduklarini vurgulamalari, turistleri bu konuda bilgilendirmeleri ve
boylelikle turistlerin zihinlerinde tesislerini dogru olarak konumlandirmalari
Onerilmektedir.

Genel Marka Degerinin Arttirilmasi: Arastirma modelindeki genel marka
degeri boyutu, tek yonli etkilenen tek boyuttur. Genel marka degerini marka
sadakati (0.62) ve algilanan kalite (0.22) etkilemektedir. Bir termal tesisin,
diger termal tesislerdeki kalite ve fiyat durumu daha uygun olsa bile tercih
edilmeye devam edilmesi, o termal tesisin genel marka degerinin
yuksekligini gostermektedir. Bu da ancak marka sadakati tam olarak
saglanmigsa mimkin olabilmektedir. Nitekim arastirmaya katilan turistlerin
blyUk bir gogunlugu, diger termal tesislerin kalitesi daha uygun olsa bile ve
fiyati da daha dislk olsa da yinede Balgova Termal Tesisleri'ni tercih
etmeye devam edeceklerini ifade etmislerdir. Musteriler bunun nedenini,
Balgova Termal Tesisleri ile aralarinda kurulmus olan gonul bagina, bu
tesiste  kendilerini rahat ve guven igerisinde  hissetmelerine
dayandirmaktadirlar. Bu noktada, genel marka degerini arttirmak isteyen
termal tesislere, oncelikle tesislerine yonelik marka sadakatini tam anlamiyla

olugturmalari ve turistlere guven duygusunu agilamalari 6nerilmektedir.
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5.2.2. Makro Diizeyde Termal Turizm Sektoriine ve ilgili Kamu

Kurumlarina Yonelik Oneriler

Termal destinasyonlarda faaliyet gosteren termal tesislerin musteri temelli

marka

degerlerini arttirabilmeleri igin sektor ile ilgili merkezi ve yerel kamu

kurumlarina 6nemli goérevler diasmektedir. Tesislerin bu konuda ilgili kamu

kuruluglari tarafindan desteklenmesi ve tesvik edilmesi olduk¢a 6nemlidir. Bu amaca

yonelik olarak, termal turizm sektéri ile ilgili kamu kurumlarina yonelik Gneriler

asagidadir.

Saglik Bakanhgi termal tesislerdeki termal merkezler igin standartlar

olusturmali ve bu standartlar dogrultusunda belgelendirme yapmalidir.

Ulkemizdeki termal tesislerin yurt digi termal turizm pazarina agilabilmesi
icin glven sarttir. Bu glvenin saglanabilmesi icin de, Avrupa Birligi
Ulkelerindeki ilgili kuruluglarla igbirligine gidilmesi ve standardizasyon

sorununun ¢odzulmesi gerekmektedir.

AB Ulkelerinden daha fazla turist cekilebilmesi icin her Ulkedeki saglik

sisteminin isleyisini dikkate alan pazarlama stratejileri uygulanmalidir.

Sosyal devlet anlayisinin gigli oldugu ve termal tedavi merkezlerine saglik
sigortasi ve koruyucu hekimlik kapsaminda hasta sevki yapan basta
iskandinav Ulkelerine yonelik pazara girebilmek igin 5 yildizli deluks tesisler
yerine termal tedavi hizmetlerine agirlik veren, cevreye duyarl, fiyatlarin

O0denebilir oldugu (sigorta kapsaminda) tesislere agirlik verilmelidir.

Ozel sigorta kapsaminin daha yaygin oldugu Ulkelere yonelik ise yiksek
gelirli kesim icin az sayida ancak liks tesisler, orta ve dusuk gelirli kesime

yonelik ise sosyal tesisler tegvik edilmelidir.

Termal merkezlerde hastanelerde yapilan tanilar dogrultusunda hastaya

yonelik kur programlari uygulanabilmelidir.

Termal merkezlerde, konusunda uzman yeterli nicelik ve nitelikte personel

istihdami igin gerekli 6zendirici tedbirler alinmalidir (Fizyoterapist,
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hidroterapist, dermatolog, kardiyolog, masoér v.s. icin destek primleri,

istihdam zorunlulugu).

e Yurt digi pazarindan daha fazla turist c¢ekebilmek icin uluslararasi
burokrasiyi ve yazigmalari yapabilen personel yetistiriimelidir. Gerektiginde
yurt disindan gelen termal turistlerden elde edilen déviz kazanglarina vergi

indirimi veya muafiyetleri saglanmalidir.

e Termal turizmde basari termalizm konusunda teknik  bilgiyi
gerektirmektedir. Bu nedenle Onlisans ve fakilte dlzeyinde Universitelerde

bolimlerin aciimasi dogru bir yaklasim olacaktir.

Sonug olarak, termal tesislerde musteri temelli marka degerinin arttiriimasi,
Tarkiye'nin termal turizm sektorinden hakettigi pay! alabilmesi icin gereklidir. Bu
kapsamda tesis yoneticilerinin, tesislerinin marka degerini élgmeleri ve tesislerinin
turistler tarafindan nasil algilandigini bilmeleri gerekmektedir. Termal tesis
yoneticilerine turistlere periyodik olarak musteri temelli marka degeri anketi
uygulamalari ve elde ettikleri sonuglar dogrultusunda, misteri temelli marka degerini

arttirici gerekli dnlemleri almalari 6nerilmektedir.

5.2.3. Gelecekte Yapilacak Yeni Aragtirmalara Yonelik Akademik
Oneriler

Yapilan bu calisma, ileride turizm sektdriinde makro ve mikro dizeyde
yaplimasi digunilen masgteri temelli marka degerlerininin belirlenmesine yonelik
arastirmalar icin yol gosterici niteliktedir. Bu amaca yonelik olarak, gelecekte

yapilmasi distntlen ¢alismalara yénelik éneriler asagidadir.

e ileride yapilacak olan calismalarda, arastirmada kullanilan analizlerin diger
termal tesislerde de kullanilabilmesi mumkundur.

e Arastirma bulgularina gore termal tesislerin markalasmasinda belirli termal
hizmetlerde uzmanlasmasi oldukg¢a énemlidir. Bu noktadan hareketle ileride

yapilacak c¢alismalarda o&zellikli termal hizmetlerde uzmanlasmanin
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markalasma Uzerindeki etkisinin belirlenmesi yararli olacaktir. Ayrica termal
turizmde sagliga yonelik geleneksel tedavi hizmetlerinin yaninda kadinlara
yonelik glzellesme, stres atma ve genclere ydnelik termal hizmetlerin de ele
alinmasi yararl olacaktir.

Termal musgteriler hareket kisiti nedeniyle termal tesislerde sunulan aktif
katilimh eglence programlarina yeterince katilamamaktadirlar. Bu nedenle,
termal musteriler icin pasif katilimli daha ¢ok rekreasyon ve animasyon
faaliyetleri ile doga ile butinlesen dinlence etkinliklerine gereksinim
duyulmaktadir. Bu nedenle gelecekte vyapilacak c¢alismalarda termal
tesislerde termal miusterilere yonelik 6zellikli rekreasyon faaliyetlerine
odaklaniimasi 6nerilmektedir.

Calismanin konaklama sektériinde sayfiye otelciligi, sehir otelciligi, kis
turizmi otelciligi, kirsal turizm otelciligi gibi farkl alanlarinda faaliyet gosteren
tesisleri de kapsar bicimde yayginlastiriimasinda yarar bulunmaktadir.

ilgili alan yazinda turizm destinasyonlarinda markalasma ile ilgili ok sayida
calisma bulunmaktadir. Ancak bu destinasyonlarda faaliyet gosteren turizm
isletmelerinin markalagmasi ile ilgili galismalar yok denecek kadar azdir. Bu
nedenle ileride yapilacak calismalarda bu destinasyonlardaki isletmelerin
destinasyon markalagsmasi Uzerindeki etkisinin de incelenmesi yararl
olacaktir. Ote yandan turizm destinasyonlarinda faaliyet gésteren daha fazla
sayidaki tesislerden elde edilecek verilerin kullaniimasi daha saglikli
sonugclara ulasilabilmesini mimkin kilabilecektir.

Bu calismada daha ¢ok musteri temelli marka degeri boyutlari arasindaki
iliskiler incelenmistir. Gelecekteki calismalarda ise tesislerde sunulan
hizmetlerin ve tesis olanaklarinin mugteri temelli marka degeri Uzerindeki
etkisinin de incelenmesi yararli olacaktir.

Turkiye termal kaynaklar acisindan olduk¢a zengin bir Ulkedir. Ancak bu
kaynaklarin uluslararasi turizme kazandirilabildigini ve déviz getirici bir arag
olarak kullanilabildigini sdylemek oldukga gictir. lileride yapilacak
calismalarda Turkiye’de termal turizmin uluslararasi rekabet gulclnln
arttinimasi konusuna odaklanilmasinda yarar bulunmaktadir. Ote yandan
arastirmacilara o6nerilebilecek diger calisma konulari ise termal turizmin
destinasyon ve dlke markalasmasi Uzerindeki ekonomik etkilerinin

Olctlmesidir.
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EKLER

EK-1- ISTATISTIKi BOLGE BIRIMLERI SINIFLAMASINA GORE TURIizM
BELGELi TERMAL KONAKLAMA TESISLERI

TURIZM YATIRIMI TURIZM ISLETMESI
. e BELGELI BELGELI
BOLGELER TURU SINIFI Tesis |Oda |Yatak | Tesis |Oda Yatak
Sayi1 |Sayi | Sayisi | Sayisi | Sayisi | Sayisi
istanbul Ierma: _Cr)tg: - - - - - - -
(TR1) (?rrrna ati i i i i i i i
Koyl
5Yildizh |1 268 |572 2 331 721
Termal Otel |4 Yildizh |- - - 329 685
Bati Marmara 3Yildizh |- - - 1 44 88
(TR2) Termal Tatil | ) ] ] ] ] )
Koyl
Toplam - 1 268 |572 5 704 1494
5Yidizh |4 1148|2704 |13 3967 |8287
Termal Otel |4 Yildizh |5 838 |2098 |5 857 1825
Ege 3vildizh |1 96 212 190 390
(TR3) Termal Tatil
Koyl 4 Yildizh ! 200 1638 i i i
Toplam - 11 2282|5652 |21 5014 |10502
- - - 3 372 774
Termal Otel > Yildizl
. 3Yildizh |- - - 48 108
Dogu Marmara T [ Tatil
(TR4) ?rr-r?a ati ) ) ) ) ) )
Koyu -
Toplam - - - - 5 420 882
5Yildizh |2 418 |880 1 94 190
- - - 1 111 226
Termal Otel 4 Yildizl
3Yildizh |3 115 (234 3 181 389
Bati Anadolu > vildili |- _ _ 1 34 63
(TR5) -
Termal Tatil i i i i i i
Koyl -
Toplam - 5 533 |1114 |6 420 873
5Yildizh |- - - 1 252 504
Termal Otel |4 Yildizh 87 190 - - -
Akdeniz 3 Yildizh 80 160 - - -
(TR6) Termal Tatil | ) ] ] ] ] ]
Koyl
Toplam - 2 167 |350 1 252 504




Ek 1-Devam

5Yildizli |2 462 (1142 |1 230 864
Termal Otel |4 Yildizhi |1 67 134 4 475 1030
Orta Anadolu 3VYildizh |- - - 3 263 526
(TR7) Termal Tatil
Koy i i i i i i i
Toplam - 3 529 [1276 |8 968 2420
4Yildizh |2 170 |416 2 144 289
Termal Otel
. 3VYildizh |- - - 2 108 216
Bati Karadeniz -
(TRS) T?rrrlal Tatil i i i i i i i
Koyl
Toplam - 2 170 |416 4 252 505
Dogu Karadeniz Termal Ote.I - - - - - - -
(TR9) T(?rr-r-]al Tatil i i i i i i i
Koyu
Kuzeydogu Termal Otel |- - - - -
Anadolu Termal Tatil
(TRA) Koy ] ] ] ] ] ] ]
Ortadogu Termal Otel |3 Yildizh | - - - 1 18 36
Anadolu Termal Tatil
(TRB) K&y ’ ’ ’
Gineydogu Termal Otel |5 Yildizh | 1 148 | 304 -
(ATnRaSOM ;Z:/’Eal Tatl | g viidizn | 1 129 | 310 |-
5Yildizlh |10 244415602 (21 5246 |11340
4Yildizh |9 1162 (2838 |14 1916 |4055
Termal Otel
3Yildizlh |5 291 |606 15 852 1753
2 Yildizh | - - - 1 34 68
Toplam 24 3897|9046 |51 8048 |17 216
TOPLAM 5
Termal Tatil Yildizh 1 129 310 i i i
Koy 4
Yildizh 1 200 1638 i i i
Toplam 2 329 |948 - - -
GENEL TOPLAM 26 42269994 |51 8048 |17 216

Kaynak: http://www.ktbyatirimisletmeler.gov.tr/TR,9860/turizm-belgeli-tesisler.html Erisim

Tarihi:05.08.2013
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Ek 2. Termal Turizm Amagl
Olgmeye Yonelik Gelistiri

Yararlanilan Kaynaklar

I Seyahat Eden Turistlerin Marka Degerini

len Anket Formunun Olusturulmasinda

Marka Farkindaligi Boyutu

1. Turkiye’deki termal tesisler arasinda
Balgova, bilinen bir tesistir.

Kocaman ve Gulngér (2012): Kitle turizmi destinasyonlari
arasinda Alanya, bilinen bir destinasyondur.

Bilgili, Gullili, Unal ve Gdédekmerdan (2008): Bu hayat
sigortasi markasi bu kategoride bilinen bir markadir.

2. Termal turizm denildiginde aklima ilk
gelen tesis Balgova'dir.

Berry (2000: 129): Bir hizmet sektoriinde marka farkindaligini
olgcmenin en etkili yolu, s6z konusu hizmet denince akla
hangi isletmenin geldigini sormaktir.

Aaker (1996): Marka olarak hatirladiginizda ilk akliniza gelen
isim nedir?

Kocaman ve Gungor (2012): Kitle turizmi denildiginde aklima
ilk gelen destinasyon Alanya'dir.

Bilgili vd. (2008): Bu hayat sigortasi markasi bu kategoride
aklima gelen ilk isimdir.

3. Balgova’daki termal su kaynaklarinin
Ozelliklerinin farkindayim.

Avcilar (2008): XYZ markali gikolata Grtinlerinin farkindayim.

Kocaman ve Glngér (2012): Alanya destinasyonunun
farkindayim.

Kim, Sun ve Kim (2008): Bu otelin marka adinin farkindayim.

Yoo ve Donthu (2001): X'in 6zelliklerinin farkindayim.

4. Balgova Termal Tesislerinin
hizmetleri ve kalitesi hakkinda bilgi
sahibiyim.

Avcilar (2008): XYZ markasini biliyorum.
Aaker (1996): Markanin neleri temsil ettigini bilmek ve marka
hakkinda bir goriisii olmak farkindaligi 6lcmede kullanilir.

Ma

rka ¢cagrigimlan boyutu

5. Balgova termal tesislerinin saglikla
ilgili hizmetleri (kir ve spa hizmetleri,
fizik tedavi ve fitness vb.) yeterli
dizeydedir.

Hun ve Hyun (2014): Medikal saglk turist paketi ile ilgili
sunulanlar yeterli olmalidir.

6. Balgova termal tesislerinin termal
turizmi destekleyen olanaklari
(konaklama, yeme-igme, sosyal
aktivite, rekreasyon vb.) yeterli
diizeydedir.

Kocaman ve Glngoér (2012): Alanya destinasyonu iyi
aligveris imkanlarina sahiptir, ilgi ¢ekici kiltirel aktivitelere
sahiptir, ilging gezi firsatlar vardir.

Cetins6z ve Artuger (2013): Antalya yiksek kalitede
konaklama imkanlarina sahiptir.

7. Balgova Termal Tesislerinin fiziki
olanaklari (alt-yapi, bina, ek tesisler
ve gevre diizenlemesi) yeterli
diizeydedir.

Hun ve Hyun (2014): Fiziksel uygunluk ile ilgili olanaklar
yeterli olmalidir.
Im vd. (2012): Destinasyonun altyapi kalitesi ylUksektir.

8. Balgova Termal tesislerinin hizmet
kalitesi ylksektir.

Aaker'in (1996) marka ile ilgili belirlemis oldugu on boyutta,
cagrisimlar, kaliteden etkilenmektedir.

Kim ve Kim (2005): Bu otelde hizmet sunumu yuksek
dizeydedir.

Bilgili vd. (2008): Bu hayat sigortasi markasi bana kaliteyi
cagristinyor.

9. Balgova Termal Tesislerindeki
temizlik ve hijyen standartlar ylksektir.

Kocaman ve Glngor (2012): Alanya destinasyonunda
temizlik ve hijyen standartlar yuksektir.

Cetinsdz ve Artuger (2013): Antalya ¢ok temiz bir sehirdir.

Im vd. (2012): Destinasyonun hijyen ve temizlik standartlari
yuksektir.

10.Balgova Termal Tesislerini rakip
tesislerden kolaylikla ayirabilirim.

Yoo vd. (2000): Xi arasinda

taniyabilirim.

diger rakip markalar

11. Balgova Termal Tesisleri hakkinda
yapilan reklamlar (yazili-gorsel
basinda) yeterince dikkat cekmektedir.

Yoo vd. (2000): X'e iliskin reklam kampanyalari siklikla
gorulmektedir.
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Ek 2-Devam

Algilanan kalite boyutu

12. Balgova Termal Tesislerinde verilen
termal hizmetlerin kalitesi benzer diger
tesislerin kalitesinden yiiksektir.

Yoo vd. (2000); Yoo ve Donthu (2001): X'in kalitesi ve
islevselligi oldukga ylksektir.
Avcilar (2008): XYZ markali
kalitelidir.

Aaker'e (1996, 109) gore; algilanan kalite sorular alternatif
markalarla kiyaslayarak sorulmalidir.

Bilgili vd. (2008): Bu hayat sigortasi markasi
markalar arasinda en kaliteli hizmeti sunuyor.

cikolata Urunleri yuksek

benzer

13. Balgova Termal Tesislerinde verilen
tamamlayici (termal disi konaklama,
yeme-igme, sosyal aktivite, park vb.)
hizmetlerin kalitesi benzer diger
tesislerin kalitesinden ylksektir.

Hun ve Hyun (2014) medikal turizme ydnelik yaptiklari
arastirmada, algilanan avantajlarin bir otelde kalma istegini
%52.2 etkiledigini  belirlemiglerdir.  Algilanan avantaj
unsurlari arasinda; otel hizmetlerinin cesitliligi, fiziksel
uygunluk, odada tedavi ve tedavi sonrasi hizmetler otelde
kalma niyeti ile yiiksek oranda iligkilidir.

14. Balgova Termal Tesisleri termal
suyunun sagligima iyi gelecegini
duguniyorum.

Aaker'e (1991) goére algilanan kalite bes farkli boyutta deger
yaratir. Bunlardan birisi "satin alma sebebi"dir. Termal
tesislerde ise en 6nemli satin alma sebebi; "termal su ile
tedavi imkani"dir.

Avcilar (2008): XYZ markal
lezzetlidir.

cikolata drunleri oldukga

15. Balgova Termal Tesislerinde
musteri sikayetlerine yeterince 6zen
gosterilmektedir.

Kim ve Kim (2005); Kim, Sun ve Kim (2008): Bu otel
calisanlari muisterilerin sorunlarini hizli bir sekilde ¢ézer.
Aaker'e (1991) gore algilanan kalitede "kanal Uyesinin ilgisi"

6nemlidir.

16. Balgova Termal Tesislerinde
verilen tim hizmetler beklentilerimi
kargilamaktadir.

Hun ve Hyun'a (2014) gore 11 degisik avantaj musterilerin
beklentilerini karsilamakta etkilidir. Ornegin; cesitli otel
hizmetleri, oda kalitesi, yiyecek-icecek kalitesi, fiziksel
uygunluk, ulasim kolayhgi, medikal turist paketi v.s.

Kocaman ve Gungodr (2012): Alanya ile ilgili genel tutumum
olumludur.

Bilgili vd. (2008): Bu hayat sigortasi markasinin hizmet
kalitesi beklentilerime uygundur. "

Marka sadakati boyutu

17. Termal turizmde ilk tercihim
Balgova Termal Tesisleridir.

Avcilar (2008): ilk tercihim XYZ markasi olur.

Kocaman ve Gingoér (2012): Egder yurtdigi bir seyahat
tercihim olursa, Alanya benim ilk tercihim olacak.

Yoo ve Donthu (2001): X benim ilk tercihimdir.

Marangoz (2007): Bu marka benim ilk tercihimdir.

18. Oniimiizdeki yillarda Balgova
Termal Tesislerine tekrar gelecegim.

Kocaman ve Giingdr (2012): Onimiizdeki 5 yil icinde
Alanya'yi tekrar ziyaret etmek istiyorum.

Kim, Sun ve Kim (2008): Bu otele tekrar gelmeye niyetliyim.

Kakati ve Choudhury (2013): Bu markayl satin almaya
devam etmeye niyetliyim.

Cetins6z ve Artuger (2013): Gelecekte Antalya'yl tekrar
ziyaret etmek istiyorum.

19. Balgova Termal Tesislerini herkese
tavsiye ederim.

Choudhury ve Kakati (2014): Bu markayi herkese tavsiye
ederim.

Cetins6z ve Artuger (2013): Aileme, arkadaslarima ve
meslektaslarima Antalya'yi bir tatil yeri olarak éneririm.

Im vd. (2012): Bu destinasyonu bagkalarina tavsiye ederim.
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Ek 2-Devam

20. Balgova Termal Tesislerindeki
fiyatlar artsa bile yine de tercih ederim.

Marangoz (2007): Fiyati ylksek olsa bile yine ayni markayi
almaya devam ederim.

Choudhury ve Kakati (2014): Bu markaya diger markalara
kiyasla daha fazla 6demeye raziyim.

Im vd. (2012): Maliyetler artsa bile yine de bu destinasyonu
tercih ederim.

Ailawadi, Lehmann ve Neslin (2003, 2): Bir markanin fiyat
primi; musterilerin bir markaya, ne kadar fazla 6demeye
niyeti oldugu sorularak égrenilir.

21. Diger tesislerle karsilastirdigimda
hep Balgova Termal Tesislerini tercih
ediyorum.

Kim ve Kim (2005): Diger otel
karsilastirdigimda ilk tercihim bu oteldir.

Avcilar (2008): Diger markalar yerine her zaman XYZ
markasini almay tercih ederim.

markalariyla

Genel marka degeri boyutu

22. Benzer 6zelliklere sahip oldugu
surece Balgova'yi diger termal tesislere
tercih ederim.

Kocaman ve Gungoér (2012): Ayni 6zellikte oldugu slrece
Alanya'yr dider destinasyonlara tercih etmek daha
mantikhdir.

Yoo ve Donthu (2001); Washburn ve Plank (2002): 1) Ayni
ozelliklere sahip olsa bile, herhangi bir marka yerine X'i
satin almak daha anlamlidir.

23. Diger termal tesislerin fiyati daha
uygun olsa bile yine Balgova'yi tercih
ederim.

Kakati ve Choudhury (2013): Diger markalar karsisinda bu
markaya daha ylksek fiyat 6demeye istekliyim.

24. Diger termal tesislerdeki hizmet
kalitesi daha iyi olsa bile yine
Balgova'yi tercih ederim.

Im vd. (2012): Diger destinasyonlar arasinda bu destinasyon
kadar iyi olan olsa da yine de bu destinasyonu tercih
ederim.

25. Balgova'yi diger termal tesisler
arasinda daha iyi oldugu surece tercih
ederim.

Im vd. (2012): Diger destinasyonlarla ayni olsa bile bu
destinasyonu ziyaret etmek daha anlamhidir.
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EK 3. Termal Tesiste Konaklayan Yerli ve Yabanci Turistlerin Musteri

Temelli Marka Degeri Boyutlarina iligkin Yol Katsayilari

/ erkeces
1.o0—markafar
o0.&3
i_—_——_‘ algilana

4]

———— 4
genelmar r--u_a

Chi-Sguare=1.10, d£f=2, P-wvalue=0.57723, BMSEA=0.000
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EK 4. Termal Tesiste Konaklayan Yerli ve Yabanci Turistlerin Miisteri

Temelli Marka Degeri Boyutlarina iliskin T Degerleri Sonuglar

/lE
zE /

Chi-Sguare=1.10, 4f=2, F-walue=0.57722, BMSEA=0.000
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Ek. 5. Termal Tesiste Konaklayan Yerli Turistlerin Musteri Temelli Marka

Degeri Boyutlarina iligkin Yol Katsayilari

genelmar|=sg. 3z

Chi-3guare=0.82, 4£=2, F-value=0.62824, RMIEA=0.000
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Ek 6. Termal Tesiste Konaklayan Yerli Turistlerin Musteri Temelli Marka
Degeri Boyutlarina iliskin T Degerleri Sonuglari

/markacag 10.24
12.95

. ——mlalgilana 10.2349

10.2s—|markafar

£.3%

markasad il a2

10.3€

S—
38

ER
genelmar r—-:m.aq

Chi-Sguare=0.53, df=2, P-value=0.€2534, RM3IEA=0.000
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Ek 7. Termal Tesiste Konaklayan Yabanci Turistlerin Musteri Temelli

Marka Degeri Boyutlarina iliskin Yol Katsayilari

/ markacas
o.

. algilana
o_&0
1.00—|markafar
0.2€

0.18
mﬁIkﬁSﬂﬂr"‘ﬂ.qq

0.59

genelmar 0.45

Chi-Sguare=1_25, 4f=2, P-value=0.53427, RMIEA=0.000
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Ek. 8. Termal Tesiste Konaklayan Yabanci Turistlerin Musgteri Temelli
Marka Degeri Boyutlarina iliskin T Degerleri Sonuglari

/maIkﬂcag

3
4. 7€
. —mjalgilana
10.25
s.s¢e—markafar D
& 08
2 nix:
markasad
8.37
i z_€g
genelmar|=+s_s52
Chi-Sguare=1_25, df=2,

P-value=0.53427, RM3EA=0.000
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EK 9. Termal Tesiste Konaklayan Yerli ve Yabanci Turistlerin Miisteri
Temelli Marka Degeri Boyutlarina iligkin Algilarinin Karsilastiriimasi
(Yol Katsayilarinin Denk Olmaya Zorlanmasi)

1.26 markafar

Chi-Jquare=1%.26, df=1€, F-value=0_25530, RMIEAR=0.032
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Ek 10. Termal Tesiste Konaklayan Yerli ve Yabanci Turistlerin Yol
Katsayilarinin Denk Olmaya Zorlandigi Durumdaki T Degerleri Sonuglari

.. =
i

€.19
o.o0 markafar <915
7.31 B.78

\markasad}‘nq.us

1a_s1

2.23
genelmar 12.0%

Chi-Sguare=1%.2€, df=16, P-value=0.25530, RMIEA=0.03Z
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Ek 11. Termal Tesiste Konaklayan Turistlerin Musgteri Temelli Marka
Degeri Boyutlarina iligkin Algilarinin Karsilastinlmasi (Tiim Yol
Katsayilarinin Serbest Birakilmasi-Yerli)

/’markﬂc‘ig
o.

5.1 ——— " algilana
1.z€ markafar -
0.50

\markasad

.21
genelmar I'—'-n I-1-

Chi-S3guare=5.51, df=8, P-value=0.65742, RM3EA=0.000
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Ek 12. Termal Tesiste Konaklayan Turistlerin Yol Katsayilarinin Serbest
Birakildigi Durumdaki T Degerleri Sonuglari (Yerli)

algilana|=814_og

3.83
o.oo markafar éé.‘n
&.85 g-=t

_— -
€53 0.2
\markasad}Liq-ns

10.17

3_36
genelmar 12_0%

Chi-Sguare=5.31, d4f=8, F-value=0.6&5742, RMIEA=0.000
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Ek 13. Termal Tesiste Konaklayan Turistlerin Musgteri Temelli Marka
Degeri Boyutlarina iliskin Algilarinin Karsilastinlmasi (Tiim Yol
Katsayilarinin Serbest Birakilmasi-Yabanci)

markacag
0.28

0. ee————"1 algilanal- .52
a.€9 markafar B
o.=23 0.18

o.20
\markasad}én-aﬁ

0.z

0_1is
genelmar 0.2€

Chi-Jguare=5.31, df=8, F-value=0.£5742, RM3IEA=0.000
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Ek 14. Termal Tesiste Konaklayan Turistlerin Yol Katsayilarinin Serbest
Birakildigi Durumdaki T Degerleri Sonuglari (Yabanci)

2.51

5.8%9

z._a0

BB -
\markﬂgad}zimns

z_72
genelmar 14_0%

Chi-Sguare=5.31, d4f=8, F-wvalue=0.E£5742, RMIEA=0.000
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EK 15. Anket Formu

Sayin Misafirimiz,

Bu anket Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik Ana Bilim
Dali doktora égrencilerinden 6gretim gorevlisi Melike GUL tarafindan “Termal Turizmde Miisteri Temelli
Marka Degerinin Olgiilmesi: Balgova Termal Tesislerinde Bir Arastirma” adli doktora tezi igin
yapilmaktadir. Anketimize verdiginiz cevaplar kesinlikle gizli tutulacak ve sadece bilimsel amacl
kullanilacaktir. Anketimize vakit ayirdiginiz icin simdiden tesekkiir ederiz.

“Saygilarimizla” Doktora Ogrencisi: Melike GUL
melikegul2011@mynet.com TIf:532 7830884

Liitfen, agagidaki sorulari, sizce uygun olan segenegin karsisindaki () i¢ine X isareti koyarak cevaplayiniz.

1. Balgova Termal destinasyonuna ziyaretinizin nedeni nedir?
( ) Dugun/davet ( ) Is amaclt ( ) Kongre/seminet () Saglik/tedavi amaclt
() Spor Amagcht () Tatil/dinlenme amaclt ( )Diger (belirtiniz):..................
2. Balgova Termal Tesislerini daha 6nce kag kez ziyaret ettiniz?
( Ik ziyaretim () Daha 6nce birkez ( )ikikez ( )Ugkez ( )Dértkez ( )Bes ve iizeri
3. Balgova Termal Tesislerine ziyaretinizde etkili olan iletisim araglar1 hangileridir?
( )Dost-arkadas tavsiyesi ( Hinternet (' )Seyahat acentalart (' )Yazili basin araglart
(' )Sozli ve gorsel basin araclart (- )Diger(belirtiniz): ............
4. Bu tesisi tercih etme nedenleriniz nelerdir?
(' )Fiyat uygunlugu () Kir/Tedavi hizmetlerinin ¢esitliligi ve kalitesi ~ ( )Personelin yaklagimi

( )Termal suyun 6zellikleri  ( )Tesisteki sosyal aktivitelerin zenginligi

()Ulasim uygunlugu (' )Yeme-igme hizmetlerinin kalitesi ( )Diger (belirtiniz): ..............
5. Balgova Termal Tesisleri denildiginde akliniza gelen ilk s6zciik hangisidir?

( )Doga/Iklim () Eglence/Sosyal Aktivite ( )Ekonomik Fiyatlar ~ (  )Fitness

( )Fizik Tedavi () Guvenlik ( )Kaliteli Hizmet ( )Kaplica/Kiir

(' )Spa/Welness ( )Yemekler  ( )Diger (belirtiniz):..........

6. Balgova Termal Tesislerini tekrar ziyaret etmeyi diisiiniiyor musunuz?
( )Evet ( )Hayir
7. Evinize déndiuginizde aile, arkadas ve tanidik gevrenize Balgova Termal Tesislerini ziyaret
edilmesi gereken bir termal tesis olarak tavsiye edecek misiniz?
( )Evet ( )Hayir
8. Eger daha once bagka termal tesisleri ziyaret etiyseniz, bu tesisler arasinda sahip oldugu
ozellikleri dikkate aldigimizda Balgova Termal Tesislerine 1 ile 10 arasinda kag¢ puan
verirsiniz? (En disiik 1, en yiiksek 10).

(1 ()2 (3 ()@ () () () )3 () ()

273


mailto:melikegul2011@mynet.com

BALGOVA TERMAL TESISLERI HAKKINDAKiI DUSUNCELERINIZ

1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilimiyorum, 3: Biraz Katiliyorum, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum

1/2(3|4]5

1. Turkiye’deki termal tesisler arasinda Balgova, bilinen bir tesistir.

2. Termal turizm denildiginde aklima ilk gelen tesis Balcova’dir.

3. Balgova’daki termal su kaynaklarinin 6zelliklerinin farkindayim.

4. Balgova Termal Tesislerinin hizmetleri ve kalitesi hakkinda bilgi sahibiyim.

5. Balgova termal tesislerinin saglikla ilgili hizmetleri (kiir ve spa hizmetleri,
fizik tedavi ve fitness vb.) yeterli diizeydedir.

6. Balgova termal tesislerinin termal turizmi destekleyen olanaklart
(konaklama, yeme-icme, sosyal aktivite, rekreasyon vb.) yeterli diizeydedir.

7. Balcova Termal Tesislerinin fiziki olanaklari (alt-yapt, bina, ek tesisler ve
cevre diizenlemesi) yeterli diizeydedir.

8. Balgova Termal tesislerinin hizmet kalitesi yiiksektir.

9. Balgova Termal Tesislerindeki temizlik ve hijyen standartlart yiiksektir.

10.Balgova Termal Tesislerini rakip tesislerden kolaylikla ayirabilirim.

11. Balgova Termal Tesisleri hakkinda yapilan reklamlar (yazili-gbrsel
basinda) yeterince dikkat cekmektedir.

12. Balgova Termal Tesislerinde verilen termal hizmetlerin kalitesi benzer
diger tesislerin kalitesinden yiiksektir.

13. Balgova Termal Tesislerinde verilen tamamlayict (termal dist konaklama,
yeme-igme, sosyal aktivite, park vb.) hizmetlerin kalitesi benzer diger
tesislerin kalitesinden ytiksektir.

14. Balgova Termal Tesisleri termal suyunun saghgima iyi gelecegini
disiniyorum.

15. Balgova Termal Tesislerinde musteri sikayetlerine yeterince 6zen
gosterilmektedir.

16. Balgova Termal Tesislerinde verilen tiim hizmetler beklentilerimi
karsilamaktadir.

17. Termal turizmde ilk tercihim Balcova Termal Tesisleridir.

18. Oniimiizdeki yillarda Balcova Termal Tesislerine tekrar gelecegim.

19. Balgova Termal Tesislerini herkese tavsiye ederim.

20. Balgova Termal Tesislerindeki fiyatlar artsa bile yine de tercih ederim.

21. Diger tesislerle karsilastirdigimda hep Balcova Termal Tesislerini tercih
ediyorum.

22. Benzer 6zelliklere sahip oldugu stirece Balcova’y1 diger termal tesislere
tercih ederim.

23. Diger termal tesislerin fiyatt daha uygun olsa bile yine Balgova’y1 tercih
ederim.

24. Diger termal tesislerdeki hizmet kalitesi daha iy1 olsa bile yine Balcova’yt
tercih ederim.

25. Balcova’y1 diger termal tesisler arasinda daha iyi oldugu siirece tercih

ederim.
1. Cinsiyetiniz: ( ) Bay ( ) Bayan
2. Yagimz: ( )18-30 ( )31-40 (- )41-50 (- )51-60 ()61 ve tzeri

3. Mesleginiz:( ) Issiz () Emekli () Memur () Setbest Meslek
() Ttccar/Sanayici () Isci () Yonetici ( ) EvHanimi  ( YOgrenci
( ) Ciftgi/Hayvanct () Diger(Lutfen belirtiniz): ......

4. Egitim Durumunuz: ( Hilkokul ( )Ortaokul  ( )Lise
( )On lisans ( )Lisans (' )Yuksek Lisans-Doktora
5. a)Kisisel Aylik Geliriniz: (' )1000 TL ve altt ( )1001-2000 TL. ~ ( )2001-3000 TL
( )3001-4000 TL ~ ( )4001-5000 TL (' )5001 TL ve usti
b)Ailenizin toplam geliri: (' )1000 TL ve alt (" )1001-2000 TL.  ( )2001-3000 TL
(' )3001-4000 TL (' )4001-5000 TL (' )5001 TL ve usti

Zaman ayirdiginiz igin Tesekkiir ederiz.
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EK 16. Anket Formu (ingilizce)

Dear Guest

This survey are caried out by Melike GUL who Phd students of Balikesir University, Institute of
Social Sciences Department of Tourism and Hospitality Management Faculty, for her dotoral thesis is
called “Measurement of Consumer Based Brand Equity in the Thermal Tourism: A Study of Balcova
Thermal Facility”. Your response to our survey will be kept strictly confidential and will be used only for
scientific purposes. Thank you in advance for taking time our survey.

Yours Sincerly Phd Student: Melike GUL
melikeoul2011@mvnet.com Phone No: 0532
7830884

Please mark your answers to the following questions as the appropriate option to you accross the ()
putting into the (X) mark.

1. What are the purposes of your visit to Balcova Thermal?
() Health/treatment () Weeding/banquet () Business () Convention/Seminar
() Spor () Holiday/resting () Others (please specify):..................
2. How many times have you visited previously to Balcova Thermal Facility?
( )Firstvisit ( )Once ( )Two times ( )Three times ( )Fourtimes ( )Five and mote times
3. Which communication tools have been effective in your visit to Balcova Thermal?
( )Friend’s recommendation ( )Internet ( )Travel agencies ( )Written press
(' )Verbal and visual media () Others (please specify):..................
4. What are the reasons for choosing Balcova Themal?
(' )Price eligibility () Cure/treatment vatiety and quality ( )Staff’s behavior
( )Thermal water content ( )Social activities (' )Ease of transportation
(' )Quality of Food and beverage service () Others (please specify):..................

6. Which is the first word that comes to mind when talking about Balcova Termal?

(' )Nature/climate () Social activities/entertainment ( )Economic price ( )Fitness
(' )Physiotherapy () Security ( )Service quality ( )Hot springs/cure
(' )Spa/Welness ( )Foods () Others (please specify):..................

7. Do you plan to visit Balcova Thermal again?
( )Yes ( )No
8. When you return to your home, are you going to recommend Balcova Thermal to your friends
and familiar surrondings?
() Yes ( )No
9. When compared all the thermal facilities that you have visited so far, how many points do you

rate Balcova Thermal between 1 and 10? (The lowest one, the 10 highest).

(Ot 2 3 () () () )7 ()8 ()2 ()0

275


mailto:melikegul2011@mynet.com

YOUR OPINIONS ABOUT BALCOVA THERMAL

1: Strongly Disagree, 2: Disagree, 3: Agree a Little, 4: Agree, 5: Strongly Agree

1(213|4]|5

1. Balcova Thermal is a well-known facility in Turkey.

2. Balcova Thermal comes the first to mind when talking about thermal
facilities,

3. I’'m aware of contents of Balcova Thermal Springs.

4. 1 have been informed about quality of services of the Balcova Termal.

5. Hot springs services of Balgova Thermal are adequate (threatments, SPA
services, physical theraphy and fitness, etc.).

6. Supporting facilities of Balcova Thermal are adequcate (accommodation,
meals, social activities, entertainment, recreation, etc.).

7. Physical facilities of Balcova Thermal are adequate (sub-structure,
additional building plants, landscaping, garden, green spaces etc.).

8. Balcova Thermal has a high quality of service.

9. Cleanliness and hygiene standarts are high in the Balcova Termal.

10. Prices in the Balcova Thermal are higher than other equivalent facilities.

11. 1 can easily distinguish Balcova Thermal from it’s competitors.

12. Advertisements that made about Balcova Termal are noteworthy enough
(visual and written).

13. Hot spring service quality of Balcova Thermal is higher than the quality
of other facilities.

14. Supporting service quality of Balcova Thermal is higher than other
similar facilities (accomodation, meals, social activities, parking etc.).

15. I think that thermal water of Balcova Thermal will be good for my health.

16. Enough attention is given to customer complaints in Balcova Thermal.

17. All the services provided in Balcova Thermal meets my expectations.

18. Balcova Thermal is my first choice in thermal tourism.

19. I will come back to Balcova Thermal in the coming years.

20. I would recommend to everyone Balcova Thermal.

21. I would prefer Balcova Thermal even though price increase.

22. 1 always prefer Balcova Thermal when compare it with other thermals.

23. 1 prefer Balcova Thermal as long as it has similar properties to other
thermals.

24. 1 stil prefer Balcova Thermal although the price of other thermals more
appropriate.

25. 1 stil prefer Balcova Thermal even though other thermals have beter
service quality.

26. 1 only prefer Balcova Thermal as long as better amoung other thermals.

1. Your gender: ( ) male ( )Female
2. Your age: ( )18-30  ( )31-40 ( )41-50 ( )51-60 ()61 and over
3. You profession: () Unemployed ( ) Retired ( ) Offcer () Self-employed

( )Traders/industrialists ( )Worker ( )Manager ( )Housewife  ( )Student

( )Farmer  ( )Other (Please specify): ..............
4. Your education: () Elementary school ( )Secondary school (' )High school
( )Vocational/bachelor six ( )Undergraduate ( )Mastet’s degree (' )Phd doctorate
5. a)Your monthly income:( )$500 and less () $501-1000 ( )$1001-1500 ( )$1501-2000
(' )$2001-2500 (' )$2501-3000 (' )$3001-3500 ( )$3501-4000 ( )$4001 and over
b)Family monthly income: () $1000 and less ( )$1001-1500 ( )$1501-2000 ( )$2001-2500
(' )$2501-3000  ( )$3001-3500 ( )$3501-4000 ( )$4001-4500 ( )$4501 and over

Thank you for your cooperation.
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