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ÖZ

Araştırmanın Amacı: Bu araştırmanın amacı; Gönen’de bulunan termal konak-
lama işletmelerinde konaklayan müşterilerin, aldıkları hizmetlerden memnun olup 
olmadığını ortaya çıkararak, turistik ürünleri oluşturan unsurlardan, aldıkları hiz-
metlere yönelik, müşteri memnuniyeti düzeylerini belirlemektir. Ayrıca, termal ko-
naklama işletmelerinde kalan müşterilerin demografik özeliklerine göre müşteri 
memnuniyeti boyutlarının, farklılık gösterip göstermediği incelemektir.

Yöntem: Gönen’de termal konaklama işletmelerinde konaklayan 251 müşteriye, 
kolayda örnekleme tekniği ile anket uygulanmıştır. Kullanılan anket formunda 
müşterilerin kişisel özelliklerinin tespiti için hazırlanmış (yaş, cinsiyet gelir vb.) 
çoktan seçmeli sorular ve katılımcıların termal tesislerdeki memnuniyetlerini ölç-
mek için hazırlanmış 36 adet likert tipi (5’li) soru bulunmaktadır. Yapılan anket 
sonucunda elde edilen veriler SPSS (Statistic Package For Social Sciences) 16.0 
paket programı ile analiz edilmiştir.

Bulgular ve Sonuçlar: Gönen’de yapılan çalışmaya katılan termal turizm müş-
terilerinin en yüksek memnuniyetinin 4,23’lük katılım ile “ulaşım ve tesisin ge-
nel mahalleri” konusunda olduğu tespit edilmiştir. Araştırma kapsamındaki ter-
mal konaklama işletmelerindeki “personel ve yiyecek-içecek özellikleri” ile ilgili 
katılımcıların memnuniyet düzeyleri de 3,98’lik bir katılım ile en yüksek ikinci 
memnuniyet unsuru olarak tespit edilmiştir. Katılımcılar tarafından termal tesisler, 
“termal imkanlar” açısından verilen 3,88’lik katılım ile yeterli potansiyele sahip 
olarak görülmektedir. Özellikle termal işletmelerin sahip olduğu termal kaynak-
ların (suların) şifalı olduğu ifadesine verilen 4,18’lik katılım, termal kaynakların
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 tanıtımının iyi yapıldığını ortaya koymaktadır. Gönen’deki termal konaklama iş-
letmelerinden faydalanan müşteriler tarafından en düşük memnuniyet düzeyi ise, 
3,15’lik katılım ile işletmelerdeki “eğlence/boş zaman imkanları” için ifade edil-
miştir. Termal konaklama işletmelerinde personel ve yiyecek-içecek özelliklerine 
en duyarlı kesimin emekliler, oda imkanları ve hizmetlerine en duyarlı kesimin 
ise lisans üstü eğitim almış kişiler olduğu tespit edilmiştir. 

Anahtar kelimeler: Turizm, Termal Konaklama İşletmeleri, Müşteri Memnuniyeti

Factors effecting Customer Satisfaction in  
thermal accommodation Facilities  

“example of gönen thermal Hotels”

ABSTRACT

The Scope of Study: The aim of this is to reveal whether guest who stay at ther-
mal accommodation facilities in Gönen are satisfied with the service sor not and 
to determine the level of customer satisfaction from elements including touris-
tic products to services they receive. Also, we aim to analyze whether the level 
of customer satisfaction differs according to demographic features of guests sta-
ying at thermal accommodation facilities.

Method: 251 guests who stay at thermal accommodation facilities in Gönen were 
applied convenience sampling and survey form. There are multiple-choice questions 
in order to determine personal characteristics (age, gender, income etc.) of guests 
in survey form and 36 questions prepared in 5-point Likert type scale in order to 
measure satisfaction of participants in thermal facilities. Data obtained from sur-
vey study was analyzed with SPSS (Statistic Package for Social Sciences) 16.0. 

Findings and Results: It was determined that the greatest satisfaction of thermal 
tourism guests participated in the study in Gönen was about “transportation and 
general locations of facility” with 4,23 participation. Satisfaction level of partici-
pants about “staff and food-beverage” at thermal accommodation facilities in the 
scope of study is the second highest element of satisfaction with 3,98 participa-
tion. Thermal facilities are regarded to have adequate potential with 3,88 partici-
pation in the sense of “thermal resources”. 4,18 participation given for the state-
ment that thermal sources (water) of thermal facilities is therapeutic shows that 
thermal sources are pormoted succesfully. The lowest satisfaction level of custo-
mer who make use of thermal accommodation facilities in Gönen was stated for 
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“leisure/spare time activities” at the facilities with 3,15 participation. It was de-
termined that the people who are most sensitive towards staff and fod-beverage 
features are retired people and the people who are most sensitive towards room 
facilities and service are those who received postgraduate education. 

keywords: Tourism, Thermal Accommodation Facilities, Customer Satisfaction

GİRİŞ

İnsanların, tarihin ilk zamanlarından beri gerek tedavi olmak gerekse dinlen-
mek, rahatlamak ve zindelik kazanmak için sağlık merkezlerine ve termal kaynak-
ların bulundukları yerlere gittikleri bilinmektedir. Günümüzde de bireyler, sanayi-
leşme ve çevresel stres faktörlerine de bağlı olarak, sağlığa daha çok önem verir 
hale gelmişlerdir. Sağlığı koruma ve/veya yeniden kazanma amaçlı bu faaliyetler ve 
ziyaretler, bir turizm çeşidi olarak kabul edilmiş ve “termal turizm” kavramı ortaya 
çıkmıştır. Sağlık kazanma, tedavi arayışı vb. gibi sebeplerle termal turizm amaçlı 
seyahatlerdeki artışlar, bu amaca yönelik hizmet veren işletmelerin de kurulmalarına 
neden olmuştur. Termal turizm, içerikleri erimiş minarelerden ibaret olan maden su-
larının dinlenme, zindeleşme ve tedavi amacıyla kullanılmasıdır (Kozak 2001;21).

Termal tesisler, turistlerin ilgilendikleri sağlık hizmetlerini sunan, maden suyu, 
güneş, hava gibi doğal nitelikteki kaynaklara sahip yerleşim alanlarında çeşitli üni-
telerin yer aldığı merkezlerdir. Termal tesisler, termal turizmin en önemli parçala-
rından biridir (Chaler, 1990;7). Günümüzde termal suların; tıp bilgisi ve gelişen 
teknoloji ile birlikte kullanılmasıyla, sağlık ve konaklama hizmetlerini bir arada 
sunan modern termal tesisleri ortaya çıkarmıştır. Özellikle, termal kaynaklar bakı-
mından zengin bir coğrafyada bulunan ülkemizde, termal tesislerin sayıca fazla-
lığı ve sayılarının her geçen gün artıyor olması, rekabeti gittikçe daha da kaçınıl-
maz kılacak ve bu durum da rekabet avantajı sağlamada müşteri memnuniyetini, 
işletmeler için vazgeçilmez unsurlardan biri haline getirecektir.

Turizm işletmelerinin, müşterilerinin talepleri doğrultusunda mal ve hizmet 
üretmeleri, müşterileri memnuniyetini arttırmakta ve buna bağlı olarak da müşte-
rilerin işletmeye bağlılıkları artmaktadır. Bu sayede işletmeler de ticari faaliyetle-
rinin devamlılığını sağlayabilmektedirler.

Memnun müşteri, işletmenin piyasaya sunduğu bir mal veya hizmeti satın al-
maya hazır müşteridir. Yeni müşteriler, işletmenin yürüttüğü pazarlama ve reklam 
faaliyetlerinden daha çok, işletmenin mevcut eski müşterilerinin tavsiyelerinden et-
kilenme eğilimi taşırlar. Memnun olmayan müşteriler ise, başka müşterileri olumsuz 
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yönde etkileyerek işletmenin yaptığı en güçlü yatırımlarının boşa gitmesine neden 
olurlar. Memnun müşteriler işletmenin çalışanları için de moral kaynağıdırlar. Müş-
teri kayıpları genellikle memnuniyetsizlikten, müşteri istek ve ihtiyaçlarını tam an-
layamamaktan kaynaklanmaktadır. Bunu anlamanın en iyi yolu ise, araştırmak ve 
müşteriler ile görüşmektir. (Sandıkçı,2007;39)

KAVRAMSAL ÇERÇEVE

Müşteri bir ürünü veya hizmeti satın alan kuruluş, kişi ya da kişilerdir. Müşte-
riler bilançoda gösterilmese de bir işletmenin sahip olduğu en değerli varlıklardır. 
Müşteri işin oluş nedenidir. Müşteri kavramı sadece ürün satın alan değil, işletmenin 
ürettiği mal ve hizmetlerden etkilenen herkesi kapsamaktadır. Çalışmalar göstermiştir 
ki, bir müşteri kazanmanın maliyeti, kazanılmış bir müşteriyi elde tutma maliyetle-
rinden dört ya da beş kat daha fazladır (Eroğlu, 2005;8). Yoğun rekabet ve dinamik 
pazar ortamında çağdaş pazarlama anlayışı gereği müşterinin memnuniyeti pazar-
lama faaliyetlerinin odak noktasını oluşturmaktadır (Eroğlu, 2005;10).

Modern pazarlama anlayışının temelini oluşturan müşteri odaklı yaklaşım, işlet-
melerin müşteriye odaklanmalarını, mal ve hizmetlerini müşterinin istek ve ihtiyaç-
larından hareket ederek üretmelerini gerektirmiş, işletmelerin müşterilerin isteklerine 
ve şikayetlerine daha duyarlı olmalarını sağlamıştır (Özgüven, 2008;659).

Son yıllarda müşteri odaklı pazarlama anlayışı ve müşteri memnuniyeti, emek 
yoğun olan otelcilik sektöründe üzerinde durulan fonksiyonlar haline gelmiştir. Müş-
teri ilişkilerinin esası müşteriyi tanımak, müşteri ihtiyaçlarını anlamak ve müşteriye 
uygun mal ve hizmetler geliştirmekten geçmektedir. Bu yolla öncelikle müşteri ka-
zanma ve müşteri memnuniyetini sağlama hedeflenirken; rekabet, üstünlük, iyi iş-
letme imajı ve ürün konumlandırma gibi faaliyetlerin başarılması için çalışılmakta-
dır (Kozak, 2007;137-145).

Müşteriyi memnun etmek, sürekli kılmak, müşterinin ihtiyaç ve beklentile-
rini karşılamak, günümüz işletmelerinin çok daha yoğun çaba harcamasını gerek-
tiren, strateji ve politikalarını müşterilerin beklenti ve ihtiyaçlarına göre saptamayı 
başarılı olmak isteyen işletmeler için zorunlu kılan bir faaliyet zinciri olarak tanım-
lanmaktadır (Ergunda ve Tunçer, 2009;8). İşletmeler açısından pazarlama faaliyet-
lerinde odak noktayı oluşturan müşteri memnuniyeti; müşterinin mal ya da hizmet 
tüketimi boyunca, umduğunu ya da beklediğini elde etmenin verdiği iyi hissetme 
duygusunu ifade eden psikolojik bir kavramdır (Pizam ve Ellis, 1999;327; Choi ve 
Chu, 2000;119; Seçilmiş, 2012;234). Müşteri memnuniyeti; onu tatmin etmek, sü-
rekli kılmak, ihtiyaç ve beklentilerini karşılamak günümüz işletmelerinin çok daha 
yoğun çaba harcamasını gerektiren, strateji ve politikalarını müşterilerin beklenti ve 
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ihtiyaçlarına göre saptamayı başarılı olmak isteyen işletmeler için zorunlu kılan fa-
aliyetler zinciri olarak tanımlanır (Öçer, 2001;23).

Müşteri memnuniyeti; bir işletmenin ürün ya da hizmetleri kullanması sonucu 
müşterinin bu ürün ya da hizmetin değeri, niteliği ve özellikleri hakkındaki olumlu 
ya da olumsuz duygularının tamamıdır. (Altan ve Engin, 2004;585 ).

Müşterinin bir üründen sağladığı memnuniyet sadece ürünlerin niteliklerine 
bağlı değildir. Tüketicinin memnuniyeti aynı zamanda işletmenin imajı, çalışanların 
tutumu, tüketicinin kişiliği, işletmenin profesyonellik anlayışı, işlem hızı, algılanan 
kalite, algılanan değer, imaj ve beklentiler gibi unsurlara bağlıdır (Tan, 2004;36). Ge-
nel olarak bakıldığında, müşteri memnuniyetini etkileyen çok çeşitli faktörler vardır. 
Bu faktörlerin önem dereceleri her tüketici için farklılıklar göstermektedir. Müşteri-
nin hizmetten beklediği performans ile tüketim sonucunda elde ettiği gerçek perfor-
mans arasında algıladığı fark, tatmin olma derecesini gösterir. Müşteri memnuniye-
tini etkileyen faktörlerden bahsederken, performans beklenti ve ürün kalitesinin yanı 
sıra müşteriyle olan ilişki, müşteriye karşı olan tutum ve davranışlar göz ardı edilme-
melidir (Kırım, 1997;157). İşletmeler sundukları mal ve hizmetlerin performansları-
nın müşteri tarafından değerlendirildiği bilinci ile hareket etmelidir (Kotler, 1999;8). 
Ürün kalitesi, memnuniyeti önemli derecede etkilemektedir. Müşterilerin isteği ka-
liteli mal ve hizmet olduğuna göre, rekabet halindeki işletmeler kaliteyi korudukları 
sürece başarılı olacaklardır (Sivri, 2001;5). Müşterilerin mal ve hizmet alımı önce-
sindeki beklentileri, memnuniyet dereceleri üzerinde önemli rol oynamaktadır. Müş-
teri, kullandığı veya tükettiği mal veya hizmetin kendi beklentilerine uygun olup ol-
madığına karar vermektedir. Mal veya hizmetin kullanım maksadına uygunluğu ile 
beklentiler eşitse veya beklentilere kabul edilebilir bir seviyede ulaşılmışsa tüketici 
tatmin olabilmektedir (Süklüm, 2006;26).

Müşteri memnuniyetinin sağlanması işletmeler için anahtar bir konudur. Çünkü 
müşteri memnuniyeti, sadakati meydana getirir. Bu da daha iyi bir işletme performansı 
oluşturur. Memnuniyeti sağlanmış müşterilerin işletmeye kazandırdığı en önemli katkı 
müşterilerin işletmeye sadık hale gelmesidir (Çatı ve Koçoğlu, 2008;173). Müşteri 
memnuniyetini sağlamak için yapılan yatırımlar, önceleri bir maliyet olarak gözükse 
de, kazanılan sadık müşteriler sayesinde, işletmenin tanıtım giderlerinde bir azalma 
olacaktır. Aynı zamanda sadık müşterinin artması, işletmenin, ürünlerinin fiyat ayar-
lamasında daha rahat hareket etmesini sağlayacaktır. Memnun müşterinin konuş-
maları ve tavsiyeleri sayesinde de yeni müşterilerin kazanılması süreci başlayacak-
tır (Türkyılmaz ve Özkan;2007).

Müşteri memnuniyeti, hizmet sektörü içinde yer alan konaklama işletmelerinde 
de üzerinde durulması gereken konuların başında gelmektedir. Diğer sektörlerde 
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müşteriler ödedikleri para karşılığında bir ürün satın almakta ve bu üründen belirli 
süreler fayda sağlamaktadırlar. Oysa termal turizm işletmelerinde insanların beklen-
tilerini sağlık bulma, zinde kalma, dinlenme, stresten uzaklaşma vb. oluşturmaktadır. 
Bu beklentiler sonucunda memnun olan bireyler sağlık bulacaklar, mutluluk hissede-
cekler ve güzel anılar yaşamış olacaklardır. Bundan dolayıdır ki, turistik ürünün satın 
alma aşamasından, tüketicinin tekrar eve dönüşüne kadar olan tüm süreçte müşteri 
memnuniyetinin sağlanması oldukça önemlidir. Ayrıca turizm işletmelerinde hizme-
tin, birbirine bağlı halkalardan oluştuğu düşünülürse, her aşamasında görev alan ku-
ruluş ve çalışanlara önemli görevler düşmektedir (Sandıkçı, 2008;79).

YÖNTEM

ARAŞTIRMANIN EVRENİ, ÖRNEKLEMİ VE ÖLÇEĞİ

Araştırmanın evrenini (N) Balıkesir ili Gönen ilçesinde bulunan Kültür ve Tu-
rizm Bakanlığı Belgeli 3 otelde Şubat-Nisan 2012 tarihleri arasında konaklayan tu-
ristler oluşturmaktadır. Bu 3 otelin toplam yatak kapasitesi 461’dir. Belirtilen otel-
lerde Şubat-Nisan 2012 tarihleri arasında kolayda örnekleme tekniği ile örneklem (n) 
seçilmiş ve n= 251 müşteriye anket uygulanmıştır. Kullanılan anket formunda otel 
müşterilerinin kişisel özelliklerinin tespiti için hazırlanmış (yaş, cinsiyet gelir vb.) 
çoktan seçmeli sorular ve katılımcıların termal tesislerdeki memnuniyetlerini ölç-
mek için hazırlanmış 36 adet likert tipi (5’li) soru bulunmaktadır. Memnuniyet öl-
çeği (Shengelbayeva, 2009) ‘dan uyarlanarak oluşturulmuştur.

Yapılan anket sonucunda elde edilen veriler SPSS (Statistic Package for Social 
Sciences) 16.0 paket programı ile analiz edilmiştir. Yapılan analizlerde; tanımlayıcı 
istatistikler ve faktör analizi sonucunda 7 tane faktör elde edilmiştir.

ARAŞTIRMANIN AMACI VE ÖNEMİ

Gönen’de termal turizm işletmelerinde termal turizm amaçlı konaklayan müş-
terilerin, termal işletmelerde önem verdikleri unsurların tespiti ve bu faktörlere katı-
lımda kişisel özellikler bağlamında anlamlı farklılıklar olup olmadığının belirlenmesi, 
araştırmanın temel amacını oluşturmaktadır. Yapılan bu çalışma ile termal turizm fa-
aliyetine katılan bireylerin Gönen’de bulunan termal tesislerin hangi özelliklerinden 
daha memnun oldukları belirlenmeye çalışılarak, gelecekte yapılacak çalışmalara ve 
termal tesisler tarafından uygulanacak stratejilerin geliştirilmesine yardımcı olunmaya 
çalışılmıştır. Bu amaç doğrultusunda öne sürülen hipotez şu şekildedir:

H1- Tüketicilerin termal konaklama tesisi ile ilgili faktörlere katılım derece-
leri kişisel özelliklerine göre farklılık göstermektedir.
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ARAŞTIRMANIN KISITLARI

Yapılan çalışma, Balıkesir ili Gönen ilçesindeki Kültür ve Turizm Bakanlığı 
belgesine sahip termal tesislerde konaklayan müşteriler ile sınırlıdır. Ayrıca verilerin 
kolayda örnekleme tekniği ile toplanmış olması araştırmanın bir diğer sınırını oluş-
turmaktadır. Araştırmaya ayrılan zaman ve finansal kaynağın kısıtlı olması da çalış-
manın diğer kısıtını oluşturmaktadır. Belirtilen bu kısıtlar çalışmanın örneklem bü-
yüklüğünü ve genellenebilirliğini etkilemiştir. 

ARAŞTIRMANIN BULGULARI

ARAŞTIRMAYA AİT TANIMLAYICI İSTATİSTİKLER

Araştırmaya katılan tüketicilere ait tanımlayıcı istatistikler Tablo 1’de görül-
düğü gibidir.

Tablo 1. Katılımcılara Ait Tanımlayıcı İstatistikler
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Tablo 1 incelendiğinde, katılımcılarla ilgili öne çıkan noktalar şunlardır. Araş-
tırmaya katılanların çoğunluğu (%82,9) evlidir. Katılımcıların %67,3 ü lise ve üni-
versite eğitimine sahiptir. Ayrıca katılımcıların %83,2’inin hanesine bir ayda 1001 
TL ve daha fazla para girmektedir. Katılımcıların geldikleri termal işletmeden ge-
nel memnuniyet oranları %96,8’dir.

FAKTÖR ANALİZİ

Çalışmamızda müşterilerin, termal tesisle ilgili düşüncelerinin tespit edilebil-
mesi için 36 adet 5’li likert tipi soru (5-kesinlikle katılıyorum, 1-kesinlikle katıl-
mıyorum) sorulmuş ve elde edilen sonuçlar faktör analizine tabi tutulmuştur. 

Faktör analizi, birbirleriyle ilişkili veri yapılarını birbirinden bağımsız daha 
az sayıda yeni veri yapılarına dönüştürmek, bir diğer deyişle bir oluşumun nede-
nini açıkladıkları varsayılan değişkenleri (faktörleri/boyutları/bileşenleri) ortaya 
çıkarmak ve gerektiğinde adlandırmak amacıyla başvurulan bir yöntemler bütü-
nüdür. Bu çerçevede faktör analizi birçok değişkenin birkaç başlık altında topla-
nıp toplanmadığı hakkında bilgi veren bir yöntemler bütünü olarak da tanımlana-
bilir (Alpar, 2010;385).

Tablo 2’de katılımcıların ifadelere verdikleri yanıtlar faktörler itibariyle gös-
terilmiştir.
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Tablo 2. Faktörler İtibariyle Katılımcıların İfadelere Verdikleri Yanıtlar
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Yapılan faktör analizi sonuçları da aşağıda Tablo 3’de verilmiştir.

Tablo 3. Faktör Analizi Sonuçları
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Tablo 3. de görüldüğü gibi yapılan faktör analizi sonucunda faktör analizinin 
geçerliliğini gösteren KMO testi sonucu 0,912 ve Bartlett testi ise ilgili test düze-
yinde anlamlı bulunmuştur. Bu sonuçlar faktör analizi sonuçlarının geçerli olduğunu 
göstermektedir. Faktör analizi sonucunda 7 tane faktör elde edilmiştir. Elde edilen 
faktörlerin öz değer ve varyans değerleri de yukarıdaki tablo 3’de belirtilmiştir. 

Elde edilen faktörler güvenilirlik analizine tabi tutulmuştur. Crombach Alfa 
yöntemi, güvenilirlik testinde yaygın olarak kullanılan bir yöntemdir. Bu yöntemde 
alfa katsayısı 0 ile 1 arasında değer almakta ve yüksek olan değer daha yüksek bir 
güvenilirliği ifade etmektedir (Haque vd, 2009;3456). Alfa katsayısının değerlen-
dirilmesinde uyulan değerlendirme kriteri Tablo 4 teki gibi belirlenmiştir.

Tablo 4. Güvenilirlik Değerleri

Kaynak: (Filiz, 2011;40).

Faktörlerin isimlendirilmesinde faktörleri oluşturan ifadeler dikkate alınmış, 
anketin uyarlandığı tez den (Shengelbayeva, 2009) yararlanılmıştır. Faktörlerin 
isimleri ve alfa testi sonuçları Tablo 5’te sunulmuştur.

Tablo 5. Faktörlerin İsimlendirilmesi ve Güvenilirlik Değerleri

Alfa katsayısı, ölçek içinde bulunan maddelerin iç tutarlılığının (homojenli-
liğinin) bir ölçüsüdür. İlgili ölçeğin alfa katsayısı ne kadar yüksek olursa “bu öl-
çekte bulunan maddelerin o ölçüde birbirleriyle tutarlı ve aynı özelliğin öğelerini 
yoklayan maddelerden oluştuğu ya da tüm maddelerin o ölçüde birlikte çalıştığı” 
yorumu yapılır (Alpar, 2010;350).
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Tablo 5 te görüldüğü gibi 7.faktör hariç diğer 6 faktörün alfa katsayısı 0,80’in 
üstünde tespit edilmiştir. Bu değerler, ilgili faktörleri oluşturan ölçeğin “yüksek de-
recede güvenilir” olduğunu, 7. faktörün katsayısı ise 0,60 ile 0,80 aralığında çıktı-
ğından bu ölçeğin de “oldukça güvenilir” olduğunu ifade edilebilir (Filiz, 2011;40). 
Ölçeğimizin 36 sorudan oluşan genel güvenilirliği ise 0,951 olarak tespit edilmiş 
ve bu da ölçeği yüksek güvenilirliğe sahip olarak nitelendirir.

HİPOTEZ TESTLERİ

Faktörlerin belirlenmesi ve güvenilirlik analizleri sonucunda, elde edilen fak-
törlere katılmada kişisel özellikler bağlamında (cinsiyet, medeni durum, yaş, mes-
lek, eğitim ve gelir) istatistiksel olarak anlamlı farklılıklar olup olmadığının ince-
lenmesi için T testi, Tek yönlü varyans analizlerine başvurulmuş ve sonuçlar Tablo 
6’da gösterilmiştir.

Tablo 6. Hipotez Testleri

* Varyansların homojenliği Levene Testi ile test edilmiş ve ilgili anlamlılık değerleri tabloda verilmiştir.

Tablo 6 incelendiğinde, tüketicilerin “Personel ve yiyecek içecek özellikleri” 
faktörüne katılımlarında bir başka ifade ile memnuniyet düzeylerinde yalnızca 
mesleklerine göre anlamlı bir fark tespit edilmiştir. Bu fark Post-hoc testlerinden 
Tukey B ve Scheffe testleri ile incelenmiş ve bu faktöre en çok katılanların emek-
liler olduğu tespit edilmiştir. Emeklilerden sonra bu faktöre en çok katılanlar sı-
rası ile ev hanımları, memurlar, işçiler ve işverenlerdir. Bu faktöre en az katılan-
lar ise öğrencilerdir.
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“Termal imkanlar” olarak isimlendirilen 2. faktöre katılımlarda ise değişken-
ler arasında anlamlı farklılık tespit edilememiştir. 

“Oda imkanları ve hizmetleri” faktörüne ilgili katılımcıların verdikleri yanıt-
lara göre yapılan analizlerde katılımcıların bu faktöre katılım eğilimleri ile eğitim 
durumları anlamlı farklılıklar tespit edilmiştir. Faklılığın yönü incelendiğinde; bu 
faktöre en çok katılan grubun lisansüstü eğitim almış tatilciler olduğu görülmüş-
tür. İlköğretim mezunu olan tatilciler bu faktöre 2. sırada katılma eğilimi gösterir-
ken, bu faktöre en az katılan grup lise mezunlarıdır. 

“Önbüro/Karşılama Hizmetleri” faktörüne katılımcıların verdikleri yanıtlar 
ile yaş ve meslek gruplarına göre anlamlı farklılıklar tespit edilmiştir. Yaş bağla-
mında incelendiğinde, 55 yaş ve üzerinde bulunan tatilciler bu faktöre en yüksek 
katılımı sergilemektedir. Bu faktöre en az katılımı ise 25-44 yaş aralığında olan 
tatilciler göstermektedir.

Meslek grupları itibariyle ise bu faktöre en çok katılım gösteren grup ev ha-
nımı ve emeklilerdir. Bu meslek gruplarını katılım sırası ile öğrenciler, işverenler, 
memurlar ve diğer meslek gruplarında çalışan tatilciler izlemektedir. Bu faktöre 
en az katılan meslek grubu ise işçilerdir.

“Fiziki İmkanlar” faktörüne katılımcıların verdikleri yanıtlar analiz edildiğinde, 
yaşa, mesleğe, eğitim durumlarına ve gelir düzeylerine göre istatistiksel anlamlı 
farklılıklar tespit edilmiştir. Yaş boyutuna göre farklılık incelendiğinde, fiziki im-
kanlar faktörüne en çok katılan tüketici grubu; 55 yaş ve üstünde yer alan tatilci-
lerdir. En az katılan grup ise 25-44 yaş aralığında olan tatilcilerdir. 

Meslek boyutuna göre ise, emekliler ve ev hanımlarının bu faktöre katılma 
eğilimleri diğer meslek gruplarına göre fazladır. İşverenler ise bu faktöre katıl-
mama eğilimindedirler.

Eğitim durumlarına göre tatilcilerin bu faktöre katılımlarındaki farklılıklar in-
celendiğinde, ilköğretim ve lise eğitimi almış tatilcilerin bu faktöre katılma eği-
limleri en yüksek iken, lisans ve lisansüstü eğitim almış termal tatilcilerin bu fak-
töre katılım düzeyleri düşüktür. 

Katılımcıların gelir düzeyleri ile bu faktöre katılım eğilimleri arasındaki fark-
lılık incelendiğinde gelir düzeyi 2001 TL’den yüksek olan katılımcıların katılımları 
en yüksek olarak tespit edilmiştir. Faktöre katılımlar sırasıyla 1001-2000 TL., 500-
1000 TL. aylık gelir düzeyine sahip katılımcılar şeklinde belirlenmiştir.
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SONUÇ VE ÖNERİLER

Çalışmada Gönen’de faaliyet gösteren termal konaklama işletmelerinden fayda-
lanan müşterilerin memnuniyet düzeylerini tespit edebilmek ve açıklayabilmek için 
ölçekte yer alan ifadeler faktör analizi sonucunda 7 açıklayıcı faktör altında toplan-
mıştır. Ayrıca çalışmada, müşteri memnuniyeti boyutlarının müşterilerin demogra-
fik özeliklerine göre farklılık gösterip göstermediği belirlenmeye çalışılmıştır.

Çalışmaya katılan termal turizm müşterilerinin en yüksek memnuniyet göster-
dikleri faktör (boyut) 4,23 ile “ulaşım ve tesisin genel mahalleri” olarak belirlen-
miştir. Dolayısıyla Gönen, katılımcılar tarafından ulaşımı kolay bir yer olarak be-
lirtilmektedir. Ayrıca termal konaklama tesislerinin genel mekanları (lobi, bahçe vb. 
gibi) müşterilerce ferah ve rahatlatıcı olarak algılanırken, işletmelerin bulunduğu 
çevrenin yani Gönen’in doğal çevre açısından çekici olduğu tespit edilmiştir. 

Katılımcıların termal konaklama işletmelerindeki “personel ve yiyecek-içecek 
özellikleri” ile ilgili memnuniyet düzeyleri de 3,98 olarak gerçekleşmiştir. Bu da 
işletmelerde çalışan personelin işlerini iyi yaptıklarını ve işletmelerde müşteri bek-
lentilerine uygun yiyecek-içecek ürünleri sunulduğunu göstermektedir.

Katılımcılar, termal konaklama işletmelerindeki “oda imkanları ve hizmetleri” 
ile “önbüro ve karşılama hizmetleri” den de memnundurlar (3,91). Özellikle “oda 
söz verildiği gibi zamanında hazırdı” ifadesi için 4,17’lik, “tesise giriş-çıkış işlem-
leri hızlı ve hatasızdır” ifadesi için 4,15’lik ve karşılamanın sıcak ve samimi ol-
ması ile ilgili müşteri beklentilerine uygun oda tahsisi için 4,06’lık katılımlar, gö-
nendeki termal konaklama işletmeleri için önemli göstergelerdir. Bu konuda asıl 
ve çok önemli bir diğer memnuniyet göstergesi ise, müşterilerin “otele ödediğim 
paranın karşılığını aldım” ifadesine 4,02 ile gösterdikleri katılımdır. 

Çalışmada tespit edilen bir diğer önemli sonuç ise, katılımcılar tarafından Gö-
nen ve termal tesisler, termal imkanlar açısından (3,88) yeterli potansiyele sahip 
olarak görülmektedir. Özellikle termal işletmelerin sahip olduğu termal kaynakla-
rın (suların) şifalı olduğu ifadesine 4,18’lik katılım, termal kaynakların tanıtımı-
nın iyi yapıldığını ortaya koymaktadır. 

Katılımcılar, Gönen’deki termal konaklama işletmelerinin fiziki imkanları ile 
ilgili olarak 3,76’lık bir katılım (memnuniyet) ifade etmişlerdir. Ancak, tesislerin 
dış mimarilerinin estetik ve çekiciliği ile ilgili olarak kararsız (3,33) bir tutum or-
taya koymuşlardır. Katılımcıların tesis içerisinde her yere kolaylıkla ulaşabildik-
leri yönündeki memnuniyet (4,07), konaklama tesislerinin iç mimari uygulama ve 
planlamalarının doğru yapıldığını göstermektedir. 
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Çalışmada Gönen’deki termal konaklama işletmelerinden faydalanan müşte-
riler tarafından en düşük memnuniyet 3,15’lik katılım ile işletmelerdeki “eğlence/
boş zaman imkanları” için ifade edilmiştir. Müşteriler gerek kendileri, gerekse ço-
cukları için rekreasyon ve animasyon imkanları beklemektedirler. Termal müşte-
rilerin tesislerdeki uzun kalış süreleri de göz önünde bulundurulduğunda, eğlence 
ve boş zaman imkan ve aktivitelerinin termal müşteriler için önemli olduğu so-
nucu çıkarılabilir. 

Termal konaklama işletmelerinde personel ve yiyecek-içecek özelliklerine en 
duyarlı kesim emekliler olarak belirlenmiştir. Zamanı ve harcayacak parası olan 
ve termal turizm için de önemli bir potansiyel talebi oluşturan bu grubun tercih-
leri termal işletmelerce önemsenmelidir.

Oda imkanları ve hizmetlerine en duyarlı kesim lisans üstü eğitim almış grup 
olarak tespit edilmiştir. Dolayısıyla katılımcıların genelinin çok lüks olmayan, an-
cak mutlaka hijyen olması gereken, standart oda donanımı ve hizmetleri ile mem-
nun olabilecekleri tespit edilmiştir.

Termal turizm müşterilerinden özellikle 55 ve yaş üzerinde olanlar ile ev ha-
nımları ve emekli olan kesimler için, sıcak ve samimi bir karşılamanın, tesise gi-
riş ve çıkışın hızlı ve hatasız olmasının, istekleri doğrultusunda oda tahsisi yapıl-
masının ve rezervasyon esnasında özel isteklerinin olup olmadığının sorulmasının 
büyük bir memnuniyet oluşturacağı tespit edilmiştir. 

Çalışmada ayrıca 55 yaş ve üzeri kesim için, tesiste yönlendirme levhaları-
nın olması, tesisin mimari özelliklerinin estetik ve çekici olması, ortak alanların te-
mizliği, yangın, sağlık ve güvenlik önlemlerinin yeterli olması ile tesis içinde bir 
yerden bir yere kolay bir şekilde ulaşabilme gibi fiziki imkanlar önemli olduğu 
tespit edilmiştir. Yine emekli ve ev hanımı olan katılımcıların da 55 yaş ve üzeri 
grup gibi yukarıdaki imkanların varlığı ile memnuniyet düzeyleri arasında pozi-
tif bir ilişki tespit edilmiştir. 

Çalışmadaki veriler doğrultusunda Gönen’deki termal konaklama işletmele-
rinde müşteri memnuniyetinin arttırılması için aşağıdaki önerilerde bulunabilir.

-  Menülerde diyet ve vejetaryen hatta yöresel yiyecek içecek ürünlerine yer 
vermelidirler.

-  Çamaşır yıkama ve kuru temizleme hizmetlerini uygun fiyatlı olarak sun-
duklarını müşterilerine duyurmalıdırlar.

-  Rezervasyon esnasında müşterilerin özel isteklerinin öğrenilmesi için ge-
rekli çalışmalar yapılmalıdır.



238

Turizm İşletmeciliği ve Otelcilik Anabilimdalı

Balıkesir Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü Dergisi 
Cilt: 15 - Sayı: 28, Aralık 2012

-  Yeni inşa edilecek termal konaklama işletmelerinin dış mimari yapılarına 
özen gösterilmelidir. Bir başka deyişle özellikli mimari yapılarda inşa edil-
melidirler.

-  Özellikle işletmelerde ve yakın çevrelerinde rekreasyon ve animasyon im-
kanları/aktiviteleri oluşturulmalıdır. Bu konuda işletme dışı mekanlar ve ak-
tiviteler için yerel yönetimlerle işbirliği içerisinde olunmalıdır.

-  Gönen ve ilçedeki termal konaklama işletmelerinde müşteri memnuniyeti 
ile ilgili çalışmalardaki olumlu sonuçlar pazarlama ve tanıtım faaliyetle-
rinde kullanılmalıdır.

Araştırmada verilerin kolayda örnekleme tekniği ile toplanmış olması ve bil-
gilerin toplandığı bölgenin bir ilçe ile sınırlandırılması, elde edilen sonuçların ge-
nelleştirilmesini engellemektedir. Ancak bu kısıtlara rağmen araştırma bölgeye 
ve bölgedeki termal konaklama işletmelerine yönelik algı düzeyleri hakkında fi-
kir vermektedir.

Gelecek çalışmalarda Gönen’de daha geniş bir katılımcı grup üzerinde anket 
ölçeği gerek aynı, gerekse geliştirilerek uygulanabileceği gibi, farklı termal turizm 
destinasyonlarındaki termal konaklama işletmelerinde konaklayan talebe de uygu-
lanabilir. Böylece termal turizm destinasyonları ve termal turizm işletmeleri ara-
sında müşteri memnuniyeti açısından karşılaştırmalar yapılabilir.
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