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Ozet

Rekabet ortaminda, kalite, {irlin fiyatlarinin birbirine ¢ok yakin olmasi,
isletmeleri bu driinlerin satiginda farkli pazarlama stratejilerin
uygulamaya yoneltmistir. Bu farkli pazarlama stratejileri literatiirde
modern pazarlama adi altinda goriilmektedir. Iliskisel pazarlama modern
pazarlama altinda bulunan, diisiince olarak eski ancak kavramsal olarak
son yillarda gelistirilmis yeni bir pazarlama felsefesidir. Bu aragtirmada
termal turizme hizmet veren 4 yildizl otellerle ayni niteliklere sahip diger
4 yildizli otellerin iliskisel pazarlama uygulamalarimin karsilastiriimasi
amaglanmaktadir. Anket calismasi ile elde edilen bulgulara gore, 4
yildizl1 termal turizm otelleri ile ayni niteliklere sahip diger 4 yildizli
oteller arasinda iliskisel pazarlama uygulamalari agisindan anlamh
farkliliklar bulunmustur. Bu farkliliklar, personel hizmeti, otel yonetimi,
otelin odasi, konumu ve yemekleri basliklar1 altinda ortaya ¢ikmustir.

Anahtar Kelimeler: iliskisel Pazarlama, Miisteri Sadakati, Otel
Isletmeleri
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Abstract

The similarities in product quality and processes lead firms to employ
different marketing strategies, categorized as modern marketing.
Relationship marketing under this category is an old concept in a new
conceptual framework. This research compares relationship application
of four star touristic thermal hotels to other four star hotels with the same
qualifications. According to the research findings derived from the survey
study, there are meaningful differences between thermal hotels and the
other hotels in regard of relationship marketing. This differences are in
personnel service, room, food, and the location of hotel.
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1. GIRIS

Giliniimiizde, ulusal ve uluslararasi ticarette, yogun rekabet ortaminin var
oldugu, isletmelerin ayakta kalabilmek ve geleceklerini siirdiirebilmek
icin yeni pazarlama stratejileri arama yoluna gittikleri bir ddnem
yasanmaktadir. Ozellikle kalite ve iiriin fiyatlarinin birbirine ¢ok benzer
olmasi, isletmeleri bu iriinlerin satisinda farkli pazarlama stratejileri
uygulamaya yoOneltmistir. Bu farkli pazarlama stratejileri literatiirde
modern pazarlama ad1 altinda toplanmustir. Iliskisel pazarlama da modern
pazarlama altinda bulunan, diisiince olarak eski ancak kavramsal olarak
son yillarda gelistirilmis yeni bir pazarlama stratejisidir (Giilmez ve
Kitape1, 2003:81).

Bunun yaninda; isletmelerin misteri iliskisi gelistirmeye yonelik
yatinmlarinda olumlu yanitlar alabilmeleri ve bunu daha iyi
algilayabilmeleri de iliski kalitelerine bagli olmaktadir. Burada iligki
kalitesi, bir iligskinin gilicliniin degerlendirilmesi olarak yorumlanmalidir.
Mliski kalitesinin gostergeleri de ii¢ baslk altinda incelenebilmektedir. S6z
konusu gostergeler; tatmin, giiven ve vaattir. Daha iyi kalitedeki bir
miisteri iligkisinin biiyiik tatmin, giiven ve vaatle bagarilmasi kagmnilmaz
bir sonug olacaktir.

Kisaca; rekabetin sert, belirgin ve keskin hatlarla belli oldugu sektorlerde
isletmelerin hayatlarin1 idame edebilmek i¢in pekcok ¢oziim yolu
gelistirme zorunlulugu ortaya g¢ikmaktadir. S6z konusu zorunluluk;
isletmeleri miisterileri ile ilgili, profillerinde, isteklerinde, ihtiyaclarinda
ve beklentilerinde meydana gelebilecek degisikliklere uymak durumunda
birakmaktadir. Bu durum da uygun politika ve strateji gelistirme
sonucuna neden olmaktadir. Turizm sektoriinlin {irlin yapisi, pazar
kosullarinda meydana gelen siirekli degisim ve rekabet yapisi, diger
sektorlere nazaran belirgin farkliliklar tagimaktadir. Bu ve bunun gibi
nedenlerden otiirli, sektdor dahilindeki isletmeler, miisterileri ile
iligkilerinde sadece memnuniyet saglamayi degil ayni zamanda sadik
miisteriyi de hedeflemek zorunda kalmaktadirlar. Bu yilizden sektor
icindeki igletmelerden birisi olan otel isletmelerinde de kitlesel pazarlama
anlayis1 yerine bireysel pazarlama anlayisini gelistirilmektedir. Soz
konusu gelisim ve degisimi gerceklestiren igletme stratejilerinden birisi
de iliskisel pazarlamadir.

2. ILISKISEL PAZARLAMANIN KAVRAMSAL ANALIZI

Isletmeler icin 6nemli ticari hedeflerden birisi olan iliski kalitesinin
tatmin boyutu, alici-satict iligkisinin Onemli bir ¢iktis1 olarak
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goriilmektedir. Iligki tatmini ise, bir miisterinin isletmeyle olan iliskisini
degerlendirmesi  sonucunda, miisterinin etkilendigi durum olarak
tanimlanabilir. Bu durumda iliski tatmini, misteri iliski yatiriminin
algilanmasini etkileyici bir durum olarak ifade edilebilecektir. Soz
konusu durum her ticari isletme icin farklilik gosterebilecegi gibi 6zel bir
durum olarak gerceklesecektir. Tatmini saglamayr hedeflerken, son
yillarda yasanan yogun rekabet nedeniyle ,isletmeler; ayakta kalabilmek
ve geleceklerini gorebilmek amaciyla yeni pazarlama stratejileri
geligtirecektir. Bu dogrultuda; miisterilerle kurulan saglikli ve uzun
donemli iligkiler; isletmenin rakiplerine karsi avantaj elde etmesinde,
gittikce daha onemli bir rekabet araci haline gelecektir. Bundan dolay1
isletmelerde, miisterilerle birebir diyalog gelistirilmekte ve onlarla daha
yakin ve kalici iligkiler olusturulmaktadir. Bu dogrultuda isletmenin
pazarlamaya iligkin gelistirmis oldugu iliskiler, sebekeler ve etkilesimler
de iliskisel pazarlamaya temel teskil etmektedir (Gummesson,1997:272).

Literatiirde, iliskisel pazarlamanin kavramsal analizine iligkin ¢ok sayida
calisma yapilmistir. Bunun en 6nemli nedeni, iliskisel pazarlamaya iligkin
tanimlamalar yapilirken farkli pazarlama yaklasimlari ile karsilagtirmalar
yapilmasidir (Kulabas ve Sezgin, 2003:76). Diger bir deyisle; literatiirde
iligkisel pazarlamanin tanimlanmasi iizerinde tam bir anlagma
goriilmemektedir. Degisen bir pazarlama stratejisi olarak iligkisel
pazarlamanin karmagsik bir yapi igerisinde bulunmasi birbirinden farkli
cok sayida tanimlama yapilmasina neden olmustur. Yine de farkliliklara
ragmen; tanimlamalarm biiyiik bir kisminda pek c¢ok ortak belirleyici
ozellik bulunmaktadir (Haciefendioglu, 2005: 70).

2.1. Iliskisel Pazarlamanin Tanimi

Teknolojide meydana gelen gelismeler, rekabet yapisindaki nitel ve
niceliksel gelismeler ile miisteri beklentilerindeki degisim gibi faktorlerin
etkisi sonucu; pazarlama anlayis1 {irlin merkezli yaklasimdan miisteri
odakli yaklagimlara, oradan da miisteri merkezcil bir yaklasim olan ve
Iliskisel Pazarlama olarak da adlandirilan Miisteri Iliskileri Yonetimi’ne
ulasilmistir. iliskisel Pazarlamanin temelinde, miisteri ile bir giiven
iligkisi kurup bu iliskiyi uzun siireli hale getirmek bulunmaktadir (Demir
ve Sahin, 2001: 220).

lliskisel pazarlama tanimlamirken, ozellikler arasinda ortakligin gok
olmas1 ve hatta zaman zaman karigtirilmasi gibi sebeplerden dolayi,
birebir pazarlama, dogrudan pazarlama ve veri tabami pazarlama
kavramlartyla benzesen tanimlamalar yapilmaktadir. Cok sayida
akademik ¢alismanin i¢inde farkli tanimlar yapilmistir. Literatiirde en ¢ok
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kabul goren tanimlamalardan birisinde; pazarlama karmasi iizerine kurulu
olan klasik pazarlama ile detayli bir sekilde karsilastirma yapilmis ve
pazarlama stratejisi siireci yaklagimi olusturulmustur (Kulabas ve
Sezgin,2003:76). En genel tamimlamayla Iliskisel Pazarlama; yeni
miisteriler bulmaktan ¢ok mevcut miisterileri elde tutma ve mevcut
miisterilerle iligki gelistirme {izerine yogunlasan stratejik bir egilimdir
(Giilmez ve Kitapg1, 2003:180). ilk iliski pazarlamasi kavrami 1983
yilinda Berry tarafindan ortaya atilmugtir. Iliskisel pazarlamasini
kavramsal olarak ilk belirten Berry’nin tanimina gére “iliski pazarlamasi,
miisteri iligkilerini cazibeli hale getirmek, siirdiirmek ve gelistirmektir”
(Zineldin, 2000:10). Bu kavram isletmeleri; kisa donemli c¢ekiciliklere
yonelik pazarlama odakliliktan, uzun dénemli hayatta kalabilmek icin
farkli miisteri hareketleri yani samimi miisteri iliskileri seklinde degisime
ugratmistir (Chiu, vd., 2005:1681). Gronroos ve Gummesson gibi
Avrupali aragtirmacilar iliski pazarlamasi tanimini gelistiren Snemli
kisiler olmuslardir. Gronroos iliski pazarlamasinin hedefini su sekilde
tammlamistir  (1996:7); “Iliski pazarlamasi; miisteri ile iliskileri
belirlemek, kurmak, siirdiirmek ve arttirmaktir. iliski pazarlamasinda
gegerli olan, firma igerisindeki biitlin boélimlerin uyum igerisinde
calismasi ve bu sayede firmaya karlilik getirmesidir.” Gronross (1991),
iligki pazarlamasiin siirdiiriilmesi i¢in satict ve alict arasindaki karsilikli
sOzlerin tutulmasi ve ortak degisimin tam olarak yapilmasi gerektiginden
bahsetmistir. Bayraktaroglu (2002) ise iliskisel pazarlamanin tanimini
yaparken, isletmenin baglant1 kurdugu kisi ve kuruluslar ile miisterileri
arasinda karsilikli deger artirici iligkilerin kurulmasi, stirdiiriilmesi ve
bunun artirilmasi siirecini esas kabul etmektedir (Bayraktaroglu,
2002:63). Bu konuda Odabasi (2000); iliskisel pazarlamayi, bireysel
miigterinin igletmeye ne dedigine ve isletme c¢alisanlarinin miisteri
hakkinda neler bilmesi gerektigine yonelik olarak, istekli bir bi¢cimde
davranis ve uygulamalarini degistirme siireci olarak tanimlamaktadir
(Odabas1,2000:19). Iliski pazarlamasi kavrami ortaya ¢ikmasiyla birlikte
bir¢ok pazarlama alanina girmis ve geligsmistir. Gelisen bu alanlar hizmet
pazarlamasi ve satis yonetimidir. Iliski pazarlamasi 6zellikle hizmet
pazarlamasinda 6nemli bir bicimde gelisme gostermistir. Bunun nedeni,
hizmet isletmelerinde miisterilerin sadakatini arttirmak ve mevcut
miisterilerinden daha fazla siparis almak i¢in miisteriler ile siki iligkide
bulunma geregidir (Tek, 1999:51).

Hizmet isletmelerinin yoneticileri, iliski pazarlamasi1 stratejisinin
geleneksel pazarlamada Onemli olmayan miisteri memnuniyetini ve
sadakatini 6n plana ¢ikardi§i i¢in bu pazarlama stratejisini
benimsemislerdir. Hizmet pazarlamasinda iliski pazarlamasimnin son
yillardaki hizli gelisimi, geleneksel pazarlamanin smirli olmasindan
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dolayidir (Giilmez ve Kitap¢i, 2003:82). Hizmet sektdriinde bu yonde
yapilan arastirmalar daha ziyade finansal sonuglar (Dibb, Meadows,
2004: 111-125; Palmatier vd., 2007: 210-223) tiiketici davranislar1 ve
miisteri iliskileri (Chiu vd., 2005: 1681-1689; Iriana, Buttle, 2006: 23-42;
Gounaris vd., 2007:63-87)’ne yonelik gerceklestirilmistir. Turizm
sektoriinde ise miisteri sadakati (Fyall vd., 2003: 644-659; Hacifendioglu,
2005: 69-93), ve iliski pazarlamas1 agisindan otellerin karsilastirilmasina
(Karakas vd., 2007:3-18) yonelik calismalar bulunmaktadir.

2.2. Iliskisel Pazarlamanin Ortaya Cikis Nedenleri ve Tarihsel
Gelisimi

Gunimiizde sirketler etkili ve verimli olarak operasyonlarmi siirdiiriip
ayakta kalabilmek i¢in, miisteri odakli pazarlama stratejileri olan, iliskisel
pazarlama (RM) ve miisteri iligkileri yonetimi (CRM) uygulamalarin
hizla benimsemektedirler. Her ne kadar RM ve CRM gibi kavramlar
giiniimiiz pazarlama literatiiriinde yeni kavramlar olarak 6n plana ¢ikiyor
olsa dahi RM ve CRM uygulamalarinin kokeni sanayilesme Oncesi
donemine kadar dayanmaktadir (Nasir, 2003:212). Buna gore iliskisel
pazarlamanin endiistriler ve pazarlar arasindaki degisime, gittikce artan
pazar boliimlerine, kisalagan iiriin hayat egrilerine, tliketici satin alma
tarzindaki hizl1 degismeye, daha bilgili ve sofistike miisterileri igeren
¢evrenin iddialarma karsilik ortaya ciktig sOylenebilir
(Haciefendioglu,2005: 69).

lligkisel pazarlamanin ortaya c¢ikmasindan sonra, iliskisel pazarlama
kavrami bir ¢ok pazarlama alaninda gelismistir. iliskisel pazarlama
kavraminin pazarlama teori ve pratiine getirmis oldugu yeni anlayis,
mevcut miisterilerin korunmasina ve kurulan iligkileri uzun déneme
tasimaya odaklidir. Ozellikle hizmet sektoriinde gelismekte olan uzun
donemli iliskiye odakli bu diisliince bigimi tiim sektdrlere yansimusgtir.
Pazarlamay1 ilgilendiren alanlardan en 6nemlileri hizmet pazarlamas: ve
satis yonetimidir. iliskisel pazarlama, dzellikle hizmet pazarlamasinda
onemli bir sekilde gelisme gostermistir. Diger bir deyisle hizmet
pazarlamasi, iliskisel pazarlama arastirmalarmin basladig1 ilk alandir.
Bunun en O&nemli nedeni ise, hizmet sektoriindeki isletmelerde
miisterilerin sadakatlerinin arttirilmasi ve miisterilerden daha fazla siparis
almmasinin miisteriler ile siki iligkiye bagli olmasidir (Giilmez ve
Kitapei, 2003:82).

Yeni teknolojiler, iirlinlerin artik birbirine benzemesi ve miisterilerin her

an isletmeyi degistirme gudisii gibi etkenler, iliskisel pazarlamanin
gelismesini hizlandirmaktadir. Iliskisel pazarlama, miisteri iliskilerini
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arttirmak ve anlamh iliskiler meydana getirmek amaciyla miisterilerden
bilgi edinilmesi esasina dayanir. Her miisteriye 6zel hizmet verilmesi
esastyla iligkisel pazarlama yontemi, teknolojinin gelismeye baglamasiyla
birlikte ortaya cikan olanaklarla birlikte son yillarda daha kolay
uygulanabilir hale gelmistir. Diger bir deyisle; interaktif pazarlama
uygulamalarinin temelinde yatan iliskisel pazarlama, miisteri profiline
yonelik veritabani ile gerceklestirilmektedir ve iliskisel pazarlamada
olumlu sonuglarin alinmasinin, tiiketicilerin satin alma giidiisti lizerinde
olumlu etkiler yaratacagini iddia etmek yanlis olmayacaktir (Kurtuldu ve
Sahin,2003:14).

Bunun yaninda; pazarlama akademisyenleri tarafindan 1990’11 yillarda bir
paradigma degisimi olarak tartigilan iligkisel pazarlamanin temelinde
etkilesim, iliskiler ve sebekeler tlizerinde Ozellikle durulmaktadir
(Armutlu, 2006:2).

2.3. Iliskisel Pazarlamanin Amaci ve Onemi

lliskisel Pazarlamanin énemi, miisteri kazanmanin maliyetinin miisterileri
elde tutma maliyetinden daha yiliksek olmasindan kaynaklanmaktadir.
Bunun yaninda iligkisel pazarlama; miisterilerin gelecekte de uzun siireli
olarak isletmeye bagli kalmalarini, daha fazla ve siklikla aligveris
yapmalarin1 ve daha yliksek miisteri yasam degeri siireci saglamasini,
yeni miisteri kazanmanin daha az maliyetli hale getirilmesini ve satis
maliyetlerinin azaltilmasini da saglayabilecektir (Barut¢u,2002:10). Yillar
icerisinde iligkisel pazarlamanin artmasina neden olan faktdrler asagidaki
gibi 6zetlenebilir (Kabake1, 2006:42):

e Artan kiiresel ve yogun rekabet sartlari,
Piyasalarda daha fazlasin1 talep eden ve bilgili miisterilerin
artmasi,
Tiiketici piyasalarinda artan bdliimlendirme,
Siirekli degisen miisteri satin alma modelleri,
Kalitede siirekli artan standartlar,
Tek basina kalitenin siirdiiriilebilirlik avantaji olarak yetersiz
olmast
e Tiim mal ve hizmetlerde goriilen teknolojinin etkisi,
e Geleneksel pazarlama araglarina olan giivensizlik

Isletmeler tarafindan iliskisel pazarlamanin kullanilmasinin isletmeye
sagladigi faydalar 5 farkli sekilde ortaya ¢ikmaktadir. Bunlar
(Barutgu,2002:113):

1. Miisterilerin satin alma miktarinin ve sikliginin arttirilmast,

2. Pazarlama maliyetlerinin azaltilmasi,
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3. Agizdan agza olumlu goriisler ile bedava iletigim firsat1 yaratilmasi,
4. Calisanlarin isletmede tutulmasinin saglanilmasi,
5. Miisterilerin yasamlar1 boyunca isletmede kalmalarinin saglanmasi.

3. TERMAL OTEL ISLETMELERI
3.1. Otel isletmeleri

Otel isletmeleri, ilk etapta konuklarinin geceleme ve dinlenme gibi
ihtiyaglarm1  yerine getiren hizmet isletmeleri olarak o6n plana
cikmaktadirlar fakat bunun yaninda otel isletmeleri misafirlerine
sunduklar1 degisik tiriinlerle de hem endiistri hem de bir ticaret igletmesi
ozelligini de tagimaktadirlar. Ornegin; bir otel isletmesinin mutfaginda
iretim amagh kullanilan girdiler, hem fiziksel hem kimyasal anlamda
degisim gostererek bir yemege doniismektedirler. Bu ornekteki 6zellik
acisindan  otel isletmeleri, endiistri isletmeleri ile benzerlik
tasimaktadirlar. Otel isletmesinin barinda veya diger gelir getiren
departmanlarinda yapilan satiglarla da oteller, bir ticari igletme niteligi
tagimaktadirlar. Turizm Tesisleri Yonetmeligi'nin Tesis Tirleri adli
Dordiincti Kisminda Konaklama Tesisleri kapsaminda oteller su sekilde
tanimlanmustir (http://www.rega.basbakanlik.gov.tr, Ekim 2008);

“Oteller, asil fonksiyonlar1 miisterilerin geceleme ihtiyaglarini saglamak
olan, bu hizmetin yaninda, yeme-igme, spor ve eglence ihtiyaglari igin
yardimc1 ve tamamlayici birimleri de biinyelerinde bulundurabilen
tesislerdir. Oteller, yonetmeligin bu boliimii ile {iglincii ve dordiincii
kisimlarda belirlenen genel nitelikleri tasirlar. Oteller, bir yildizli oteller,
iki yildizli oteller, ii¢ yildizli oteller, dort yildizli oteller ve bes yildizh
oteller olarak smiflandirilirlar.”

Genel anlamda otel isletmelerinin biiyiikliiklerini belirleyen kapasite ve
hizmet ¢esitliligidir. Otel isletmelerinin faaliyetlerinin niteligi arttikca,
organizasyon daha da karmasik bir durum gosterir. Ayn1 zamanda otel
isletmeleri biyiidilkge miisteri kitlesi daha genis yelpazeye yayilacagi
i¢in departman sayisinda da artig ka¢inilmaz olacaktir (Azaltun,1999:49).
Departman sayisi da otel isletmesinin biiyiikliiglinii belirleyen Snemli
faktorlerden birisidir (Aras,1993:5).

Diger yandan; otel isletmelerinde degisik becerilere sahip ¢ok sayida
insan gorev yapmaktadir. Bu nedenle otel organizasyonlari ne kadar
biiyiik olursa o kadarda organizasyonu olusturma kavrami onemli bir
boyutu olusturmaktadir (Valen and Vallen, 2000: 72). Bir otel acisindan
organizasyon ise otel isletmesinin sahip oldugu giiciin en etkin, sistemli,
olumlu ve koordineli bir bi¢imde kullanilabilmesi igin, isletmedeki
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bireylerin veya gruplarin gorevlerini en iyi sekilde yapmak iizere
diizenlenmesi ve gereken olanaklarla donatilmasi seklinde agiklanabilir
(Cetiner, 1995: 16).

Otel isletmeleri i¢in standart bir organizasyon yapist ve buna bagli olarak
tek tip bir sema olusturmak miimkiin olmamaktadir. Ciinkii otel
isletmeleri, kurulus yerleri, biiyiikliikleri, personel sayilar1 ve istihdam
ettikleri personelin nitelikleri, izledikleri politikalar ve hizmet sekilleri
agisindan farklilik gosterebilmektedirler. Otel isletmelerinin bigimsel
organizasyon yapilar1 olusturulurken daha c¢ok, fonksiyonlara gore
departmanlara ayirma, cografi alana gore, miisteri temeline gore ve iiriin
veya hizmet temeline gore departmanlara ayirma  bigimleri
kullanilmaktadir (Batman,2003:92-95).

Kisaca; biitiin otel isletmelerinde sunulan hizmetler; konaklama, yiyecek-
icecek ve diger hizmetlerdir. Otel igletmesinin biiyiikliigii ve buna baglh
olarak  olusan  Olgegi;  sunulan  hizmetlerin  fonksiyonlarini
degistirmemektedir. Ancak, igletme Olgek olarak ne kadar biiylik ise;
isletmenin misterilerine sundugu hizmetlerin Kkalitesindeki diisiisiin
engellenmesi i¢in organizasyon yapisinin genigletilmesi de o derecede
gerekmektedir (Tiirksoy,1998:7). Ayrica, daha dnceden birlestirilmis ya
da bir kisiye baglanmis olan bazi islere ayr1 miidirliikler ve seflikler
gerekebilmektedir. S6z konusu durum, herkesin sorumluluklarinin ve
gorevlerinin daha kesin ¢izgilerle belirlenmesini saglayacaktir. Ayrica
otel igletmeleri biylidiik¢e; miilkiyetleri, gercek kisilerden tiizel kisilere;
yonetimleri ise sahip yoneticilerden profesyonel yoneticilere gececektir.
Bu durumda, isletme sahibi yonetime ¢ok fazla miidahil olmayacak ve
boylece organizasyon semasinin daha dikkatli bir bicimde olusturulmasi
zorunlulugu ortaya ¢ikabilecektir.

3.2. Termal Otel isletmeleri

Ozellikle; son yillardaki hizli sanayilesme ve kentlesme sonucu ortaya
¢ikan c¢evre sorunlari ve cevre kirlenmesi insan sagligini bozan ve
verimliligi azaltan bir ortam yaratmaktadir. Bu durum da insanoglunu,
sagliksiz ve monoton kent yasamindan uzaklasarak dogaya donme, dogal
turizm kaynaklarindan yararlanma amaciyla, insan sagligi iizerinde
olumlu etki yapan termal sularm bulunduklann yerlere giderek
konaklamaktadir (Avcikurt ve Ceken,1999:25).

Insanlarin yiizyillardir gesitli rahatsizliklarini gidermek igin termal su

kaynaklarindan yararlanma diigiincesi gelenek haline gelmistir. Termal
sularin bilesimindeki madeni tuz ve minerallerin 6zelliklerine gore birgok
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hastaligin tedavisinde, kas ve asabi yorgunluklarin tedavi edilerek
viicudun eski zindelik ve giiclinii kazanmasinda tibben kabul edilmektedir
(Sahin, 2007: 394). Bu nedenle termal turizm saglik amacli turizm
kapsaminda degerlendirilmektedir. Saglik turizminin Onemli alt
dallarindan biri olan Termalizm (termal saglik turizmi); insanlarin
bozulan sagliklarini tedavi etmek, saglikli olanlarin sagliklarini korumak
ve bu yolla yasam siirelerini uzatmak istemeleri sonucu; termal sularin
O6nemini kavramalar ve termal merkezlerde kurulu igletmelere gitmeye
baglamalariyla ortaya c¢ikmustir. Bu nedenle, saglik turizmi iginde
degerlendirilen termalizm; dogal sekilde belirli bir sicakliga sahip olarak
yer iistiine ¢ikan mineralleri iceren sifali sularin veya sifali ¢amur ve
buharlarin bulundugu yoérelerde, yoreye 6zgiin iklim kosullar1 igerisinde
gergeklesen turizm tiiriidiir (Usta, 2001:58). Diger bir deyisle termal
turizm; saglik turizminin bir parcasi olarak literatiirde incelenmektedir ve
dogal olarak baglica amaglarindan birisi sagligi gelistirmektedir.
Tiirkiye’deki farkli termal kaynaklarin su karakteristikleri bilylik oranda
degisiklik gostermekte ve her bir kaynak farkli hastaliklar1 tedavi
etmektedir (Sayil, vd., 2007:625).

Termal Turizm Tesisleri ise; mineralize termal sular, igme suyu, deniz
suyu, camur gibi maddeler veya solunum yolu ile veya mekanik ve
elektrikli araglarla masaj ve beden egitimi gibi yoOntemlerle insan
sagligin1 koruma ve tedavi amaci tasiyan uygulamalardan birinin veya
birka¢inin, hekim gozetiminde yapildig: tesislerdir (Boz, 2002:166).

4. OTEL ISLETMELERINDE ILiSKiSEL PAZARLAMA
UYGULAMALARI

Diger sektorlerdeki isletmelerde oldugu gibi, otel isletmelerinde de artik
iistiin bir rekabet avantaji kazanabilmek amaciyla kaliteli {irlin sunmak
yetersiz kalmakta, bunun yaninda miisteriler ile uzun doénemli iliskiler
gelistirmenin énemi de daha bir 6n plana ¢ikmaktadir (Varinli, 2006:99).
Diger bir deyisle; diger hizmet isletmelerinde oldugu gibi otel
isletmelerinde de miisteriyle yakin iligkilerin kurulmasi ve sunulan
hizmetin kaliteli olmasi rekabetgilik agisindan olduk¢a Onemlidir.
Miisteriyle kurulan yakin iliskiler neticesinde miisteri memnuniyeti ve
bunun yaninda da miisteri sadakati olugmaktadir. Ancak miisteri ile
arasinda uzun donemli iligkiler kurabilen otel isletmeleri bugiinkii rekabet
ortaminda ayakta kalabilmektedirler (Karakas, Bircan ve Gok, 2007:8).

Turizm sektoriindeki diger isletmelerde oldugu gibi otel isletmelerinde
de, tiiketici ya da turist tiplerinin ve onlarin tiiketim aligkanlik ve
davraniglarinin belirlenmesi 6nemlidir. Boylece pazarlama faaliyetlerini
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saptayabilecekler ve isletmenin basarisinda s6z konusu belirlemeleri
anahtar faktor olarak kullanabileceklerdir (i¢6z, 2001:99). Bunun
yaninda; turistlerin yani miisterilerin bir kez kazanildiktan sonra, onlara
en iyi {irlin ve hizmetlerin sunularak memnuniyetlerinin saglanmasi ve
uzun vadede elde tutulmalari, iyi iliskiler iginde olunmasi Onem
kazanmaktadir. Bu nedenle rekabetin yogun bir sekilde yasandigi turizm
sektoriinde ve dolayisiyla otel isletmelerinde de iliskisel pazarlama
o6nemli bir pazarlama yontemi olarak kabul edilmektedir.

Turizm isletmeleri ve dolayisiyla otel isletmeleri, yillar boyu iliskisel
pazarlamay ilgilendiren farkli pazarlama faaliyetleri uygulamislar ve
gelistirmiglerdir. Bu anlamda hava yolu isletmelerinin kullandiklar1 “Sik
Kullanic1 Programlari” ile ara¢ kiralama firmalarinin kullanmis olduklari
“Tiiketici tercih  Projeleri” uygulamalarinda oldugu gibi otel
isletmelerinde de “Sik Ziyaret¢i Programlari”nin  uygulandigi
goriilmektedir (Erdem ve Sahin, 2007:110).

5. MATERYAL VE METOT
5.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirmada, termal turizme hizmet veren 4 yildizli otellerle aym
niteliklere sahip diger 4 yildizli otellerin 1iliskisel pazarlama
uygulamalarinin karsilastirilmasi amaglanmaktadir. Ayrica bu arastirma,
iliski pazarlamasi uygulamalarinin, hizmet kalitesi, birebir miisteri
iligkileri, miisterilerin ihtiyag ve istekleri 6grenilerek kisiye 6zel hizmet
sunulmas1 ve miisteri sadakati yaratilmasi gibi uygulamalar agisindan
birer hizmet isletmesi olan oteller igin olduk¢a dnemli olmaktadir.

5.2. Arastirma Kapsami ve Simirlar

Arastirmada, termal turizme hizmet veren 4 yildizli otellerle ayni
niteliklere sahip diger 4 yildizl1 otellerin, iliski pazarlamasi uygulamalar1
ve konaklama hizmeti unsurlar1 agisindan karsilagtirilmast amaglanmustir.
Bu kargilastirmanin  yapilmasindaki amag, Gonen’de  yapilan
arastirmalarda  (Avcikurt, 2004; Kasli, 2006; ilban vd, 2008)
ziyaretgilerin 4 yildizli Gonen termal oteline oldukga sik ziyarette geliyor
olmalarmin ve memnuniyet diizeylerinin yiiksek olusunun o&zellikle
saglik kazandirict 6zelligi olan termal sularin m1 yoksa iligki pazarlamasi
uygulamalarinin ve konaklama hizmeti unsurlarinin mu etkili oldugu
sorusunun cevabini bulabilmek i¢in yapilmistir. Arastirma termal turizmi
acisindan onemli turistik kaynaklara sahip oldugu diisiiniilen Balikesir’in
Gonen ilgesindeki koklii bir gelenegi olan Génen Kaplicalar Isletmesi
A.S.’ye bagl olarak faaliyet gosteren 4 yildizli Yildiz Otel ile Istanbul’da
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faaliyet gosteren 4 yildizhi oteller lizerinde gerceklestirilmistir. Diger
bolgelerimizdeki bu oGzelliklere sahip 4 yildizli otellerin sayilarinin
fazlalig1 ve evrenin oldukc¢a genis olmasindan dolay:1 arastirmaya dahil
edilememistir.

5.3. Orneklem Secimi ve Veri Toplama Yéntemi

Anketler 25 Nisan - 15 Mayis 2008 tarihleri arasinda Gonen ve
[stanbul’daki 4 yildizli otellerde miisterilerle yiiz yiize goriisme yontemi
ile gerceklestirilmistir. Istanbul Il Kiiltiir ve Turizm Midiirliigiinden
alnan bilgilere goére Istanbul’da toplam 76 adet 4 yildizli otel
bulunmaktadir. Bu otellerin tamamina ulasilmis ancak arastirma yerli
miigterilere yapildig1 igin bazi oteller yerli miisterileri kabul etmedigi,
baz1 oteller de anketi kabul etmedigi icin toplam 48 otelde kolayda
ornekleme yontemi kullanilarak yiiz yiize goriisme yoluyla toplam 197
miigteriyle gerceklestirilmistir. Gonen’deki 4 yildizli otelde ise toplam
181 miisteriye anket uygulanabilmistir.

Arastirmada birincil ve ikincil verilerden yararlanilmigtir. Birincil veri
toplama aract olarak, mevcut yazin dogrultusunda hazirlanan anket
formlan kullamlmigtir. Anket Karabas, Bircan ve Gok’iin (2007) yaptigi
ve benzer kurumsal calismalardan ¢ikarilan 34 sorudan meydana
gelmektedir. Anket iki béliimden olusmaktadir. Tk béliimde miisterilerin
kisisel bilgileri, ikinci boliimde ise iliski pazarlamasi uygulamalar1 ve
konaklama hizmeti unsurlarina yonelik sorular bulunmaktadir. ikinci
boliimdeki sorular 5°li Likert Ol¢egine uygun olarak 1-5 arasi
derecelendirilerek siralanmustir. {liski pazarlama ve konaklama hizmeti
unsurlarin1 belirlemek amaciyla olusturulan degiskenlerin giivenilirlik
katsayis1 (Cronbach Alfa) 0.89 bulunmustur. Standardize edilmis katsay1
ise 0,90 olarak belirlenmistir. Arastirmada yer alan degiskenlerin yiiksek
giivenilirlige sahip oldugu goriilmektedir.

5.4. Verilerin Analizi

Anket verilerinin ¢oziimiinde SPSS 13.0 for Windows programindan
yararlanilmistir. Bu arastirmanin niteligine uygun olarak farklilik analizi
kullanilmigtir. 4 yildizhi termal otel ile diger 4 yildizli otellerin iliski
pazarlama uygulamalar1 ve konaklama hizmeti unsurlari arasinda farklilik
olup olmadig1 T testi ile belirlenmeye ¢aligilmigtir. Ayrica bu ydnteme
ek olarak hemen her arastirmada kullanilan Aritmetik Ortalama, Standart
Sapma, Yiizde ve Frekans yontemi, Capraz Tablo (Crosstabs) Ozetleri ve
¢esitli tablolarda kullanilmustir.
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6. ARASTIRMA BULGULARI

Aragtirmada Oncelikle arastirmaya katilan turistlere yonelik bilgiler
verilmig, daha sonra tanimlayici bazi istatistiklerle yorumlar yapilmis ve
son olarakda arastirma amacina yonelik ‘t’ testi sonuglar1 verilmistir.

6.1. Katihmeilarla ilgili Genel Bilgiler

Arastirmaya katilan turistlere ait genel bilgiler Tablo 1’de gosterilmistir.
Aragtirma kapsaminda yer alan otellerde konaklayan miisterilerin cinsiyet
dagilimma bakildiginda, Istanbul’daki 4 yildizli otel miisterilerinin %
42’si bayan, %58’inin baylardan olustugu goriilmektedir. Gonen’deki 4
yildizli termal otel miisterilerin ise %51’i bayan, %49’u baylardan
olugturmaktadir.  Misterilerin ~ yas  dagilimlar1  incelendiginde,
Istanbul’daki 4 yildizli otellerde 26-35 yas grubu miisteriler ile 36-55 yas
grubu miisteriler ayni oranla (%36) en yiikksek orana sahipken,
Gonen’deki 4 yildizli termal otelde 55 yas ve iistii miisteriler % 60 ile en
yiikksek orana sahiptir. Yine arastirma kapsaminda yer alan otellerde
konaklayan miisterilerin egitim durumlarina bakildiginda, Istanbul’daki 4
yildizl1 otellerde konaklayan miisterilerin % 68’inin tiniversite egitimi
alarak en yiiksek orani olusturdugu, Gonen’deki 4 yildizli termal otelde
konaklayan miisterilerin ise % 38’inin ortadgretim egitimi alarak en
yiksek orami olusturdugu  goriilmektedir. Miisterilerin  meslek
dagilimlarina bakildiginda ise; Istanbul’daki 4 yildizl1 otelleri tercih eden
miisterilerden birinci siray1 % 71 ile serbest meslek sahipleri, ikinci siray1
% 12 ile memurlar ve ii¢lincii siray1 % 8 ile emekliler olusturmaktadir.
Gonen’deki 4 yildizli termal otelde ise birinci sirayr % 67 ile serbest
meslek sahipleri, ikinci siray1 %20 ile emekliler ve iiglincii siray1 % 9 ile
memurlar olusturmaktadir.

Tablo 1. Katihmcilara Ait Genel Bilgilere Yonelik Frekans ve Yiizde

Dagilimlan
Cinsiyet f %
Istanbul Bayan 83 42,1
Bay 114 57,9
Gonen Bayan 92 50,8
Bay 89 49,2
Yas f %
Istanbul 18-25 36 18,3
26-35 71 36,0
36-55 71 36,0
55 ve iistil 19 9,6
Gonen 18-25 - -
26-35 11 6,1
36-55 62 34,3
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| 55 ve iistii 108 59,7
Egitim f %
Istanbul [lkogretim 10 5,1
Ortadgretim 54 274
Universite 133 67,5
Gonen Tlkogretim 58 32,0
Ortadgretim 69 38,1
Universite 54 29,8
Meslek f %
Istanbul Serbest meslek 139 70,6
Isci 3 1,5
Ogrenci 8 4,1
Yonetici 9 4.6
Memur 23 11,7
Emekli 15 7,6
Diger - -
Gonen Serbest meslek 122 67,4
Isci 2 1,1
Ogrenci - -
Yonetici 1 0,6
Memur 16 8,8
Emekli 37 20,4
Diger 3 1,7
Ziyaret Siklig1 f %
Istanbul 1 59 29,9
2 70 35,5
3 36 18,3
4 ve lizere 32 16,2
Gonen 1 49 27,1
2 26 14,4
3 22 12,2
4 ve lizeri 84 46,4
Rezervasyon Siirecinde Tlgi f %
Istanbul Evet 176 89,8
Hayir 20 10,2
Gonen Evet 178 98,3
Hayir 3 1,7
Bilgi edinme yontemleri f %
Istanbul Katalog-brosiir 17 8,7
Web adresi 58 29,6
Telefon 67 34,2
E-posta 10 5,1
Arkadas tavsiyesi 43 21,9
Diger 1 0,5
Gonen Katalog-brogiir 9 5,0
Web adresi 15 8,3
Telefon 49 27,1
E-posta 1 0,6
Arkadas tavsiyesi 107 59,1
Diger - -

Aragtirmaya katilan turistlerin otelleri ziyaret sikliklart da belirlenmistir.
Katilimcilarin Istanbul’daki 4 yildizli otelleri ziyaret sikliklarina yonelik
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elde edilen verilere gore, ikinci kez ziyaret edenlerin %36 ile en yiiksek
oranda oldugu goriilmektedir. Gonen’deki 4 yildizli termal otelin ziyaret
sikliklarina yonelik veriler degerlendirildiginde ise dort ve iizeri ziyaret
edenlerin %46 ile en yliksek oranda oldugu goriilmektedir. Bu verilere
gore Gonen termal oteli ziyaret edenlerin tekrar ziyaret etme oraninin
Istanbul’daki otellere gore daha yiiksek oldugu, ilk bakista termal
otellerin iliski pazarlama uygulamalarinin daha etkili oldugu ya da termal
turizmin kendine has bazi 6zelliklerinin de (saglik kazandirici olmasi,
hijyen ve temizlik standartlari, bolgenin atmosferi vb.) tekrar satin
almada etkili oldugu sdylenebilir.

Aragtirma kapsaminda yer alan otel misterilerinin otel se¢imi asamasinda
kullandiklar1 bilgi edinme yo6ntemlerinin dagilimia bakildiginda,
Istanbul’daki 4 yildizhi otellerde miisterilerin % 34’ii telefon ile oteli
tercih ederken, Gonen’deki 4 yildizli termal otel miisterilerinin ise %
59°u arkadas tavsiyesi ile konakladiklar1 otele ulagtiklarini belirtmislerdir.
Bu siiregte Ozellikle her iki grupta da telefonla bilgi edinerek yani
rezervasyon yaptirarak otele wulasanlarin sayist  kayda deger
goriilmektedir. Miisterilerin telefonla, faksla ya da e-posta yoluyla
rezervasyon yaptirirken otel tarafindan yeterince ilgilenilip ilgilenmedigi
de belirlenmeye caligilmistir. Verilere gore, Gonen’deki 4 yildizli termal
otelde %2 gibi kii¢iik bir miigteri grubu bu konuda memnuniyetsizlik
yasarken, Istanbul’daki 4 yildizli otellerde bu oranm % 10’a yiikseldigi
goriilmektedir.

6.2. 4 Yildizh Termal Otel ile Diger Dort Yildizh Otellerin
Tekrar Tercih ve Tavsiye Acisindan Degerlendirilmesi

Yapilan arastirmada, miisteri memnuniyetinin gostergeleri olarak,
miigterilerin konakladiklar otelleri tekrar tercih etmesi ve cevresindeki
insanlara tavsiye etmesi acisindan yoneltilen sorulara verdikleri
cevaplarin genel ortalamalar1 Tablo 2’de gosterilmistir. Bu verilere gore,
Gonen’deki 4 yildizli termal otel 4,44 ortalama ile en ¢ok yeniden tercih
edilen ve 4,26 ortalama ile miisterilerin en fazla ¢evresine tavsiye ettigi
otel olarak Istanbul’daki 4 y1ldizl1 otelleri geride birakmustir.

Tablo 2: Tekrar Tercih ve Tavsiye Genel Ortalamasi

4 Yildizhh Termal Otel | 4 Yildizh Oteller
ifadeler Genel ortalama Genel Ortalama
(Gonen) (istanbul)
Tekrar Tercih 4,44 4,11
Tavsiye Etmesi 4,26 4,02
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6.3. 4 Yildizh Termal Otel ile Diger Dért Yildizh Otellerin
Konaklama Hizmetinin Unsurlar1 A¢isindan Degerlendirilmesi

Aragtirmada, miisterilerin konakladiklart otel ile ilgili hizmet unsurlar
icin, 5’li Likert Olcegiyle hazirlanan sorulara kendilerini en iyi temsil
eden secenegi isaretleyerek katilmalari istenmistir. Sorulara verilen
cevaplarda, (1) kesinlikle katilmiyorum - (5) kesinlikle katiliyorum
ifadelerini temsil etmektedir. Konaklama hizmeti unsurlara verilen
cevaplarin genel ortalamalar1 Tablo 3°de gosterilmektedir.  Veriler
incelendiginde, Gonen’deki 4 yildizli termal otel 4,27 ortalama ile otel
konumu, 3,86 ortalama ile otel odasi ve 3,76 ortalama ile otelin yemekleri
acisindan en yliksek ortalamalara sahip oldugu goriilmektedir.
Istanbul’daki 4 yildizli otellerin genel ortalamalarina bakildiginda ise,
3,94 ortalama ile otel konumu, 3,80 ortalama ile otelin yemekleri ve 3,76
ortalama ile otel odasi acisindan yiiksek ortalamalara sahip oldugu
goriilmektedir. Sonu¢ olarak, Gonen’deki 4 yildizli termal otel
Istanbul’daki 4 yildizli otellerden farkli olarak 4,27 ortalama ile otelin
konumu acisindan 6ne c¢ikarken, Istanbul’daki 4 yildizli oteller,
Gonen’deki 4 yildizli termal otellerden farkli olarak 3,57ortalamayla
sundugu personel hizmeti agisindan 6ne ¢ikmistir. Termal otelin personel
hizmetiyle ilgili sorulara verilen cevaplarin ortalamalarinin diger 4
yildizl1 otellere gore diisiik olmasi ve buna ragmen miisterilerin 4 ve
iizerinde ziyaret sikliklari, tekrar tercih edilmesi ve tavsiye edilmesi
oldukga ilging bir sonugtur. Ciinkii personel hizmetinden memnuniyet
otellerin birebir miisteri memnuniyeti saglamalarinda, dolayistyla iligki
pazarlama uygulamalarin da basarili olmalart acisindan oldukca
onemlidir (Karabas, Bircan ve Gok, 2007:12). Personel hizmeti ayni
zamanda hizmet kalitesini de igermektedir. Hizmet kalitesi ise miisteri
memnuniyetinin, miisteri memnuniyeti de miisteri sadakatinin temelini
olusturmaktadir (Wilkins vd, 2007) ve otel isletmelerinin basarisinda
hizmet kalitesinin rolil inkar edilemez. Hizmet kalitesi otel yonetimi i¢in
miigterilerin tam anlamiyla ne istediklerinin iyi bir sekilde anlasilabilmesi
acisindan da hayati bir rol oynar (Akbaba, 2006). Bu nedenle termal
otellerin miisteri memnuniyeti sadece personelin hizmeti ile degil saglik
kazandiric1 6zelliklerinin de bunda etkili oldugu diisiiniilebilir. Ayrica ilk
bakigta Tablo 3’de goriilen farkliliklar T testi ile dogrulanmis ve
ayrintilariyla incelenmistir.
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Tablo 3. Gonen’deki 4 Yildizli Termal Otel ile istanbul’daki 4
Yildizh Otellerin Degerlendirilmesi

4 Yildizhh Termal Otel | 4 Yildizh Oteller

Otel Degerlendirmesi Genel ortalama Genel Ortalama
(Gonen) (istanbul)

Personel hizmeti 3.40 3.57
Otel yonetimi 2,88 3,04
Otel odasi 3,86 3,76
Otelin konumu 427 3,94
Otelin yemekleri 3,76 3,80

6.4. 4 Yildizh Termal Otel ile Diger Dort Yildizh Otellerin
Konaklama Hizmetinin Unsurlar1 Acisindan Farkhliklarin
Analizi

Gonen’deki 4 yildizli termal otel ile Istanbul’daki 4 yildizli otellerin
konaklama hizmetinin unsurlar1 agisindan anlamli farkliliklar igerip
icermedigine dair “t” testi yapilmistir. Bu analiz iki grup arasindaki
farkliliklar1 incelemeye yonelik yapilmaktadir. Arastirmamizda da oldugu
gibi birbirinden bagimsiz iki grup arasindaki farkliliklarin incelenmesi
icin independent-samples “t” testi uygulanmaktadir. “Independent
Samples” testine iligkin sonuclar her iki gruba ait varyanslarin esit olup
olmamasina gore yorumlanir. Her iki grubun varyanslarimin esit olma
zorunlulugu yoktur. Varyanslarin esit olup olmadigi “Levene” testi
yardimiyla yapilmaktadir. Bu nedenle test sonuglarina Oncelikle
“Levene” testi sonuglar1 incelenerek baslanilir. Buna bagli olarak eger
varyanslar esit ise “equal variance assumed”, degil ise “unequal variance
assumed” satirindaki “significance (2 tailed)” degerine bakilarak “t”
testinin sonucu hakkinda yargiya varilir. Varyanslarin esit olup olmadigi
Levene testinin gosterildigi tablodan anlasilmaktadir. Buna goére eger
cikan degerler 0.05’ten kiigiik ise varyanslar esit degil, biiylk ise
varyanslarin esit oldugu anlasilmaktadir. “t” testinin anlamlilik diizeyi
olarak %5 anlamlilik diizeyi varsayim olarak kabul edilmistir. Sonuglarin
yorumlanmasinda ise hesaplanan “t” degerine karsilik gelen anlamlilik
diizeyi olan “significance (2 tailed)” degerinin %5 anlamlilik diizeyi i¢in
0,05’ten %1°lik anlamlilik diizeyi igin ise 0,01°den kiiglik olmasi
gerekmektedir. Degerler bu sekilde gerceklesirse gruplar arasinda anlaml
farkliliklar oldugu yargisina varilir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004; 31).
Asagidaki tablolarda sadece farklilik igeren ifadeler yer almaktadir.
Farklilik icermeyen ifadelere tablolarda yer verilmemistir.
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Tablo 4. Personel Hizmeti A¢isindan Farkhiliklarin Analizi

Levene Testi Aritmetik Ortalama Sig.
P, 1 Hizmeti . t
ersonel Hizmett F Sig. Istanbul Gonen .(2
tailed)

Personel herhangi bir sikayetim
oldugunda soruna en kisa 8,59 ,00n 3,96 3,76 2,37 0,02%*
zamanda ¢6ziim buldu

Personel benimle sicak, birebir

sk
ve yakin bir iliski kurdu 2,55 oAl 3,76 344 3,09 0,00

Personel adimi, hangi igkiyi
ictigimi, aksam yemeklerinde
hangi masada oturmak 1,13 28 3,03 2,66 3,08 0,00%*
istedigime kadar biliyor ve bana
6zel bir hizmet sergiliyordu

Personel beni sasirtacak derecede

®%
hizmetlerde bulunuyordu 09 73 3,39 2,98 3.83 0,00

Olgek Degerleri: 1=Kesinlikle katilmiyorum - 5=Kesinlikle katihyorum
Anlamhlik Diizeyi: p<.05*, p<.01** ~ Varyanslarin esit olmadigi durumdaki degerler
alinmstir.

Tablo 4' te gorildiigii gibi, 4 yildizli termal otel ile 4 yildizhi oteller
arasinda personel hizmeti acisindan, 4 yildizli oteller lehine anlamli
farkliliklar ortaya c¢ikmaktadir. Miisteri sadakati olusturmada oldukga
o6nemli olan misteriyle bire bir iligki kurma, 6zel ilgi gosterme, sorunlari
en kisa siirede ¢ozebilme ve miisterinin beklentileri iizerinde hizmet
sunabilme agisindan Istanbul’daki 4 yildizli otellerde kalan miisterilerin
daha fazla memnun kaldiklar1 goriilmektedir.

Tablo 5. Otel Yonetimi Acisindan Farkhliklarin Analizi

Levene Testi Aritmetik Ortalama Sig.
Otel Yonetimi . . .. t @
F Sig. Istanbul Gonen tailed)

Otel yonetimi, uzun siireli
misterisi oldugum i¢in bana 19,60 ,00n 2,92 3,29 -2,96 0,00%*
indirim ve taksitlendirme yapti

Otel yonetimi, sezon baglamadan
once odalarin dolma ihtimaline
karsilik kalmak istedigim giinleri 20,70 ,00n 2,74 2,41 2,75 0,00**
ve oda tercihimi beni arayip
onceden 6grendi

Otel yoOnetimi, beni bir otel
miisterisi olarak degil adeta bir
yakini, otelin iiyesi ve ortagi
olarak goriiyordu

4,37 ,037 3,23 2,95 2,48 0,02*

Otel  yonetimi, var olan
miisterilerini elde tutmanimn yeni
bir miisteri kazanmaya ,02 ,88 3,65 3,31 3,47 0,00**
¢aligmaktan daha onemli
oldugunun farkindaydi

Olgek Degerleri: 1=Kesinlikle katilmiyorum - 5=Kesinlikle katihyorum
Anlamhhk Diizeyi: p<.05*, p<.01** ~ Varyanslarin esit olmadigi durumdaki degerler
alinmstir.
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Otel yonetimi acisindan Gonen’deki 4 yildizli termal otel ile
Istanbul’daki 4 yildizl oteller karsilastirildiginda, Istanbul’daki 4 yildizli
otellerin satig dncesi hizmetler, miisteriye aitlik duygusu verebilmesi ve
mevcut miisterilere verilen deger gibi konular agisindan daha fazla
begenildigi ve bu agilardan anlamli farkliliklarin olustugu goriilmektedir.
Diger taraftan, Gonen termal otel yoneticilerinin uzun siireli miisterilerine
indirim ve taksitlendirme yaparak misteri iligkileri gelistirme yolunu
sectikleri ve bu acidan anlaml bir farklilik olustugu da goriilmektedir.
Ancak bu ve bunun gibi hizmetleri hemen hemen biitiin otellerin
uyguladig bilinmektedir.

Tablo 6. Otel Odasi, Konumu ve Yemekleri Acisindan Farkhiliklarin
Analizi

Aritmetik
Levene Testi Sig.
Otel Odasi Ortalama t @ tailed)

F Sig. Istanbul | Génen

Otel odast benim istek ve
ihtiyaglarim dogrultusunda
yatak Ortiisinden yastik | 15,51 ,000" 3,26 3,69 -4,13 0,00%*
tiirtine kadar Ozenle
secilmigti

Otelin Konumu

Otel bulundugu konum
itibariyle dogayla i¢ iceydi
ve kendine has bir mimarisi
vardi

64,77 | ,000" 3,07 4,04 -9,91 0,00%*

Otelde kaldigim siirece

A K *%
kendimi giivende hissettim 12,31 001 4,20 441 2,58 0,01

Otel Yemekleri

Otel restoraninda diinya
mutfaklarindaki
yemeklerden yoresel | 9,02 003" 3,72 3,47 2,42 0,02%*
yemeklere kadar ¢ok cesitli
secenekler sunuldu

Olgek Degerleri: 1=Kesinlikle katilmiyorum - 5=Kesinlikle katihyorum
Anlamhhk Diizeyi: p<.05*%, p<.01** ~ Varyanslarin esit olmadifi durumdaki degerler
alinmstir.

Tablo 6 incelendiginde Gonen’deki 4 yildizli termal otelin otel odas1 ve
konumu itibariyle Istanbul’daki 4 yildizli otellere gére miisteriler
tarafindan daha fazla begenilmekte ve bu agidan tercih edilmektedir.
Termal otellerin genel konumu disiiniildiiglinde, bu sonucun ortaya
cikmasi normal bir durum olarak goriilebilir. Ciinkii termal kaynaklarin
dogal ortamlarda bulunmasi ve otellerin bu kaynaklar {izerinde kurulmasi,
miigterilerin doga 6zlemiyle biitlinlestigi i¢in daha olumlu yaklagimlara
neden olabilmektedir. Ancak otelde sunulan diinya ve yerli mutfaklar g6z
oniine alindiginda, Istanbul’daki otel isletmelerinin vermis olduklari
hizmetin daha fazla begenildigi goriilmektedir. Bu agidan da
Istanbul’daki 4 yildizli otel isletmeleri ile Génen’deki 4 yildizli termal
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otel igletmesinin otel yemekleri konusunda sunmus olduklar1 hizmet
agisindan farklilik gériilmektedir.

7. SONUC VE ONERILER

Giliniimiiz rekabet ortaminda, teknolojinin de yardimiyla her seyin taklit
edilebilmesi, rekabeti daha da zor hale getirmis, firmalar, rakiplerini
geride birakabilmek amaciyla taklit edilmesi zor yada imkansiz olanin
arayisina girmislerdir. Ozellikle hizmet sektdriiniin bir kolu olmasi
itibariyle turizm sektoriinde s6z konusu arayis, ¢cok daha gerekli hatta
zorunlu hal almustir. Ozellikle iiretimde standartlasma yapilmasinm
zorlugu ve miisterilerin subjektif degerlendirme kriterlerini daha yogun
olarak tercih etmeleri de bu durumun en énemli etkenleri arasindadir.

Bunlarin yaminda, sektoriin kendine has yapisinin neden oldugu cetin
rekabet ortami, miisteri beklentilerindeki siirekli degisim, pazarlama
anlayisini iirlin merkezli yaklagimdan miisteri odakl yaklagimlara, oradan
da miisteri merkezcil bir yaklasim olan Iliskisel Pazarlama gibi modern
pazarlama yontemlerine getirmistir. Iliskisel Pazarlamanin temelinde,
miisteri ile bir giiven iligkisi kurup bu iliskiyi uzun siireli hale getirmek,
sadik miisteriler elde etmek yatmaktadir. Isletmeler boylece ayakta
kalabilme yoluna gidebilmektedirler.

Ozellikle, pazar kosullarinda meydana gelen siirekli degisim ve rekabet
yapist, miisteriler ile iliskilerde sadece memnuniyeti saglamak degil ayni
zamanda sadik misteriyi de hedeflemek zorunda birakmaktadir. Bu
yiizden otel isletmelerinde de kitlesel pazarlama anlayis1 yerine bireysel
pazarlama anlayisini gelistirilmektedir. Otel isletmelerinde de artik istiin
bir rekabet avantaji kazanabilmek amaciyla kaliteli tiriin sunmak yetersiz
kalmakta, bunun yaninda miisteriler ile uzun donemli iligkiler gelistirme
on plana ¢ikmaktadir. Miisteriyle yakin iligkiler kurabilen otel isletmeleri
bugiinkii rekabet ortaminda ayakta kalabilmektedirler.

S6z konusu gelismeler, turizm sektoriinde faaliyet gosteren ve kendine
has bir yapisi ile miisteri profili olan termal turizm isletmelerine de
yansimistir.  Isletmeler, bu yogun rekabet ortaminda faaliyet
gosterebilmek icin miisterilerinin istek, beklenti ve tercihlerini siirekli
olarak anlamak zorundadirlar. Bu yilizden miisterilerini anlamak ve
beklentilerine de cevap verebilmek amaciyla Iliskisel Pazarlama
yontemleri gibi farkli miisteri yaklasim stratejileri gelistirmelidirler.
Genel olarak termal turizm isletmelerinde, gelen miisterilerin profilleri
ve isletmelerin miisteriler tarafindan tercih nedenleri incelendiginde;
sadik miisteri kavraminin 6n plana c¢iktig1 goriilmektedir. Bu tiir
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isletmeler, mevcut miisterilerini sadik hale getirebilmek, sadik
miisterilerinin de beklenti ve ihtiyaglarim1 karsilayarak sadakatlerinin
devamhiligin1 saglayabilmek zorundadirlar. Bu ylizden; aralarinda
Iliskisel Pazarlamanin da bulundugu modern miisteri yaklasim strateji ve
politikalarin1  takip edip isletmelerine uygun hale getirmek
durumundadirlar.

Uygulamada termal turizm isletmelerinin yaptiklarim1 saptayabilmek
amaciyla yapilan arastirma neticesinde Gonen ve Istanbul’daki oteller
incelenmistir. Elde edilen sonuglar genel itibariyle asagidaki gibi
sekillenmis ve siralanmistir:

1. Gonen’deki 4 yildizli termal otel istanbul’daki 4 yildizli
otellerden farkli olarak otelin konumu ile One ¢ikarken,
Istanbul’daki 4 yildizli oteller, Génen’deki 4 yildizli termal
otellerden farkli olarak sundugu personel hizmeti ile One
cikmustir.

2. Hizmet kalitesi otel yonetimi i¢in miisterilerin tam anlamiyla ne
istediklerinin iyi bir sekilde anlagilabilmesi acisindan hayati bir
rol oynamaktadir.

3. Misteri sadakati olusturmada oldukca Onemli olan miisteriyle
bire bir iligki kurma, 6zel ilgi gosterme, sorunlar en kisa siirede
¢Ozebilme ve miisterinin beklentileri iizerinde hizmet sunabilme
acisindan Istanbul’daki 4 yildizli otellerde kalan miisterilerin
daha fazla memnun kaldiklar1 belirlenmistir.

4. Otel yonetimi agisindan Gonen’deki 4 yildizli termal otel ile
Istanbul’daki 4 yildizli oteller karsilastirildiginda, Istanbul’daki 4
yildizl1 otellerin satis dncesi hizmetler, miisteriye aitlik duygusu
verebilmesi ve mevcut miisterilere verilen deger gibi konular
acisindan daha fazla begenildigi ve bu acilardan anlamh
farkliliklarin olustugu goriilmiistiir.

5. Gonen’deki 4 yildizli termal otel, otel odasi ve konumu itibariyle
Istanbul’daki 4 yildizli otellere gore miisteriler tarafindan daha
fazla begenilmekte ve bu acidan tercih edilmektedir. Termal
otellerin genel konumu disiiniildiigiinde, bu sonucun ortaya
¢ikmasi normal bir durum olarak goriilebilir. Clinkii termal
kaynaklarin dogal ortamlarda bulunmasi ve otellerin bu
kaynaklar iizerinde kurulmasi, miisterilerin doga ozlemiyle
biitiinlestigi i¢in daha olumlu yaklasimlara neden olabilmektedir.

6. Otellerde sunulan dinya ve yerli mutfaklar goz Oniine
alindiginda, Istanbul’daki otel isletmelerinin vermis olduklari
hizmetin daha fazla begenildigi goriilmektedir. Bu acgidan da
Istanbul’daki 4 yildizli otel isletmeleri ile Gonen’deki 4 yildizli
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termal otel isletmesinin otel yemekleri konusunda sunmus
olduklar1 hizmet agisindan farklilik gériilmektedir.

Sonu¢ olarak; Gonen’deki termal turizm isletmelerinin hizmet
standartlarin1 ve kalite yaklasimlarini belirlerken temel kriter olarak
miisteri  istek, ihtiyag¢ ve  beklentilerini baz  almadiklar
gdzlemlenmektedir. Ozellikle personel hizmeti, otel yonetimi ve otelin
sundugu diinya ve Tirk mutfagi konularinda miisterilerinin diger 4
yildizli otel igletmelerine gére memnun kalmadiklari, dolayisiyla iligkisel
pazarlama uygulamalar agisindan yetersiz olduklar1 yoniinde bir diisiince
uyanmaktadir. Bunun temel nedeni olarak Gonen’de bu termal otelle
rekabet edebilecek otel isletmesinin olmayisinin yaninda, varolan termal
kaynaklarinin ve otelin dogal konumunun da etkili oldugu sdylenebilir.
Ayrica Tirkiye’deki diger termal otellere bakildiginda; [Kiiltir ve
Turizm Bakanligi’ndan termal amacina yonelik olarak turizm yatirim
belgesi almis 10 tesisin yatak sayis1 2.461, turizm isletme belgesi almis
30 tesisin yatak sayis1 ise 8.562°dir. Yaklasik olarak 16.000 yatak
kapasiteli 156 tesis ise yerel idare tarafindan belgelendirilmistir (Sahin,
2007:395)] bu tesislerin biiyiik bir ¢ogunlugunun ilkel sartlarda hizmet
verdigi bilinmektedir. Génen’de ise modern tesisler bulunmasima ragmen
etkili bir pazarlama anlayismin gelismemesine (ilban vd., 2008: 107)
ragmen ziyaret sikliginin ve yillik doluluk oranlarmin %70-80 gibi
yiiksek olusunun daha farkli avantajlara c¢evrilebilmesi miimkiin
olacaktir. Diger taraftan bu durum, alternatif isletmelerin fazlaligi ve
sezonluk politika yaklasim zorunlulugu yasayan Istanbul’daki otel
isletmelerinin iliskisel Pazarlama uygulamalarina daha fazla 6nem
vermesi sonucunda ortaya ¢ikarmaktadir ve olusan farkliliklarin da bu
nedenle olustugu soylenebilir. Boylece; Gonen termal otele gelen
miigterilerin daha ¢ok termal suyun ve otelin konumundan dolay1
geldikleri 6zellikle saglik kazandirici 6zelligi 6nplanda olan termal otelin
doluluk oranlarmin ve ziyaret¢i sikligmin yiliksek olmasinda bu
6zelliginin ¢ok daha 6nemli oldugu sdylenebilir.

Bu sonuglara gore termal otel ve diger otel isletmelerine su Onerilerde
bulunulabilir;

e Tirkiye’de modern tesislere sahip termal otel isletmelerinin diger
otellere gore rekabet avantajima sahip olduklar (6zellikle tedavi
edici 6zelligi yliksek olan sulara sahip ve konumu dogal sartlarda
bulunan) ve modern pazarlama anlayis1 gercevesinde iligkisel
pazarlama uygulamalariyla bu ziyaret sikliklarini ve doluluk
oranlarint daha da arttirabileceklerini bilmeleri gerekmektedir.
Bunun i¢inde pazarlama ve miisteri iligkileri yonetimi konularima
daha fazla &nem vermeleri gerekmektedir. Sonucta, Iliskisel
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Pazarlama anlayisinin termal turizm igletmelerinde uygulanmasi
hem yoOnetim hem de pazarlama anlayislarimi gelistirmek
acisindan faydali olacaktir. Boylece modern pazarlama
yaklagimlarina uzak kalmamis olacaklar ve teknolojik imkanlar
isletme yOnetimine adapte edebilecekler miisteri istek ve
ihtiyaglarmi daha hizli ve istenilen diizeyde
karsilayabileceklerdir.

e Termal oteller sahip olduklari bu avantajla, kendi 6z yeteneklerini
gelistirme imkanina sahip olurken, iiriin gesitlendirme ¢abalarina
da zaman ayirabileceklerdir. Bu da saglik kazanmak i¢in gelen
miigterilerin tatile ¢ikis amaglarii farklilagtiracak ve geceleme
sayilarim yiikseltecektir. Ozellikle animasyon ve mutfak iizerine
caligmalar yapilabilir.

e Tirkiye’de var olan yaklagik olarak 16.000 yatak kapasiteli 156
tesis yerel idareler tarafindan yonetildigi gibi yine birgok turizm
isletme belgeli termal otel de bu idareler tarafindan
yonetilmektedir. Bu acidan, bu yoneticilerin isletmede calisan
elemanlarin egitim diizeylerini yiikseltmeleri ve mesleki bilgiye
sahip kalifiye elemanlar istihdam etmeleri, miisteri iliskilerinin
gelismesi, dolayisiyla iliskisel pazarlama anlayisinin olusmasi
agisindan son derece 6nemli goriilmektedir.

e Diger otel isletmelerinin ise isletmenin kurulusunda dogayla i¢
ice olmasi yani ¢evresel Ozelliklerin gelistirilmesi ve
miisterilerine saglik yonlii alternatifleri sunmalar1 6nerilebilir.

e Son olarak da bundan sonra yapilacak arastirmalarmm bu
aragtirmadan hareketle farkli pazarlama yaklasimlarina, farkli
otel gruplarina yapilmasi ve en 6nemlisi genellemenin daha rahat
yapilabilmesi i¢in aragtirmalarin daha genis bir evrende yapilmasi
oOnerilebilir.
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