
Türk turizminin en önemli sorunlarından birini 
oluşturan bu mevsimsel dalgalanmalar, turizm-
de çözülmesi gereken bir problemi teşkil etmek-
tedir (Bulgan ve Soybalı 2011: 3574). Problemin 
çözümünde ortaya koyulacak en önemli formül-
lerden birisi, alternatif turizm yaklaşımlarına da-
ha fazla ağırlık verilerek turizmin 12 aya yayıl-
masının sağlanmasıdır. Türkiye’de alternatif tu-
rizm yaklaşımları arasında, turizmin mevsimlik 
ve coğrafi dağılımını düzenlemek ve dış pazarda 
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ÖZ
Bu çalışmanın amacı, termal turizme katılan turistlerin hizmet kalitesi algılarının belirlenerek, algılanan 
hizmet kalitesi boyutlarının memnuniyet üzerindeki etkisinin araştırılmasıdır. Ayrıca memnuniyetin gelece-
ğe yönelik davranışsal niyet oluşumu üzerindeki etkisi, araştırma modelinde ele alınan bir diğer konudur. 
Araştırma Edremit İlçesinde bulunan termal tesislerde konaklayan 424 turistle yüz yüze anket yöntemi kulla-
nılarak gerçekleştirilmiş, 408 anket formu analize tabi tutulmuştur. Araştırma sonucunda algılanan hizmet 
kalitesi alt boyutlarından güven ve empati boyutlarının müşteri memnuniyeti üzerinde olumlu ve anlamlı bir 
etkisi olduğu, müşteri memnuniyetinin de davranışsal niyetler üzerinde olumlu ve anlamlı bir etkisi olduğu 
sonucuna varılmıştır. Elde edilen bulgular ışığında, termal tesis sahipleri, yöneticiler ve araştırmacılar için 
öneriler sunulmuştur.
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ABSTRACT
The aim of this study is determining the perception of service quality tourists attending the thermal tourism, 
to investigate the impact on the satisfaction of the perceived service quality dimensions. In addition, the 
impact on behavioral intentions for the future formation of satisfaction, is another issue dealt with in the 
research model. Research was conducted using face to face interviews performed accommodate 424 tourists 
in thermal plants in the Edremit district, 408 questionnaires were subjected to analysis. Research results in 
the perceived quality of service of trust and empathy size of the sub-dimensions were positive and significant 
impact on customer satisfaction, customer satisfaction have also concluded that there is a positive and signifi-
cant impact on behavioral intentions. In light of the findings, recommendations were presented to researchers, 
thermal hotel owners, managers and researchers.
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GİRİŞ

Türkiye’de gerçekleşen turizm hareketleri ince-
lendiğinde özellikle Akdeniz ve Ege bölgelerin-
de yoğunlaşan deniz-kum-güneş (3S) turizmine 
yönelik bir talebin olduğu görülmektedir. 3S tu-
rizminin yoğun olarak yaşandığı ülkemizde, yaz 
dönemleri dışında kalan zamanlarda, turizm ta-
lebi oldukça azalmakta ve bu durum turizmde 
mevsimsellik sorununu ortaya çıkarmaktadır. 
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değişen tüketici tercihlerine yönelik yeni potan-
siyel alanlar yaratmak için termal turizm önemli 
bir potansiyele sahiptir. Çünkü termal turizmin 
herhangi bir destinasyonda bir turizm ürünü 
olarak sunulabilmesi için o destinasyonda ter-
mal turizm ile ilgili doğal bir altyapının bulun-
ması gerekmektedir. Dolayısıyla termal turizm, 
her ülkenin ve ya destinasyonun kolayca rekabet 
üstünlüğü elde edebileceği bir alan değildir. Bu 
bakımdan, 1400 dolayındaki termal kaynağı ile 
Türkiye, termal turizm açısından önemli bir re-
kabet avantajını elinde bulundurmaktadır (İlban 
ve Kaşlı 2009: 1277). Ayrıca gerek rehabilitasyon 
ihtiyacı olanların, gerekse diğer hastaların olum-
lu çevre koşullarında kaliteli ve daha ekonomik 
olarak hastalığını iyileştirmek, sağlığını korumak 
ve geliştirmek amacı ile yapılan termal turizm, 
Türk turizmi için çeşitli fırsatlar sunmaktadır. Bu 
fırsatların farkında olan Kültür ve Turizm Bakan-
lığı, hazırladığı Türkiye Turizm Stratejisi 2023 
Taslak Raporu’nda da sağlık turizmi konusunu 
öncelikli alanlardan biri olarak incelemektedir. 

Turizm işletmelerinin, dolayısıyla da içinde 
bulundukları turistik destinasyonların bir diğer 
sorunu turistlere verilen hizmetin kalitesidir. Bir 
hizmet işletmesi müşteriler tarafından nasıl de-
ğerlendirildiğini bilmek ve müşteri beklentilerini 
daha iyi anlayabilmek amacıyla hizmet kalitesini 
ölçmek zorundadır. Hizmet kalitesinin ölçümü 
de ancak müşteri memnuniyetinin belirlenme-
siyle mümkün olabilir (Yılmaz, Çelik ve Depren 
2007: 234). Müşteriye sunulan hizmete bağlı ola-
rak kurulan bire bir sıcak ve yakın ilişki, onlara 
hissettirilen güven ve kendini özel hissetmesini 
sağlama müşterinin işletmeye bağlılığını ve hiz-
meti satın almaya devam etme kararını verme-
sine yol açabilecektir (Arlı 2013: 62). İşletmeler 
tarafından turistlere sunulan hizmet kalitesin-
de yaşanan sorunların, önemli ölçüde turistlerin 
tekrar ziyaret isteğini sona erdirdiği bilinmekte-
dir (Duman ve Öztürk 2005: 13). 

Bu noktadan hareketle turizm işletmelerinin 
müşterilerini memnun ederek göndermesi, işlet-
melere finansman ve pazarlama maliyeti konu-
sunda büyük üstünlük getirebilecektir. Hizmet 
kalitesi ölçümünün tüm hizmet işletmeleri tara-
fından dikkate alınmasını sağlamak için ‘SERV-

QUAL’ gibi hizmet kalitesi ölçüm modelleri ge-
liştirilerek işletmelerin kullanımına sunulmuş-
tur. SERVQUAL modeli birçok hizmet sektörün-
de olduğu gibi turizm sektöründe de algılanan 
hizmet kalitesinin ölçümünde kullanılmaktadır 
(Albacete-Saez, Fuentes-Fuentes ve Llorens-
Montes 2007).  Aynı şekilde termal turizm işlet-
melerinin verdikleri hizmetin kalitesini belirleye-
bilmeleri açısından bu tür ölçümlerin yapılması 
oldukça önemlidir.

Türkiye’de bulunan tüm termal tesislerin do-
luluk oranı %42,65’tir. Ancak bu oran Balıkesir 
ili için %27,21, Edremit ilçesi için ise %27,89’dur 
(Kültür ve Turizm Bakanlığı 2013). Balıkesir iline 
bağlı Edremit (Akçay, Altınoluk, Güre) ilçesinde 
termal turizm günden güne gelişim göstermesi-
ne rağmen doluluk oranları açısından Türkiye 
ortalamasının gerisinde kaldığı görülmektedir. 
Bir bölgede turizmin gelişimi sağlanırken aynı 
zamanda süreklilik ve devamlılığının sağlanması 
da gerekir. Bunun sağlanabilmesi de büyük ölçü-
de müşterilerin memnun edilmesine bağlıdır (Se-
çilmiş 2012: 232). Yapılan birçok çalışma, hizmet 
kalitesi ile tüketici memnuniyeti arasındaki sıkı 
bağlantıyı ortaya koymaktadır (Brady ve Cronin 
2001; Tsaur ve Lin 2004; Lee ve Heo 2009). An-
cak termal turizm işletmelerinde hizmet kalitesi 
ile tüketici memnuniyeti arasındaki ilişkiyi test 
eden sınırlı sayıda araştırma bulunmaktadır. Bu 
çalışmaların büyük bir çoğunluğu bilinen ter-
mal turizm destinasyonlarında yer alan konak-
lama işletmelerini kapsamaktadır (Eleren ve Kı-
lıç 2007; Kılıç ve Eleren 2010). Bu çalışmada ise 
gelişmekte olan mikro termal destinasyon olarak 
değerlendirilen Edremit ilçesinde faaliyet göste-
ren termal turizm işletmelerinde, hizmet kalitesi 
ve müşteri memnuniyeti ölçülmeye çalışılacaktır. 
Çünkü Rosa’ya (2013) göre hizmet kalitesinin öl-
çümü, gelişen termal turizm destinasyonlarında 
sektörün başarısına katkı sağlayacağından dolayı 
önem arz etmektedir.

ALANYAZIN TARAMASI VE HİPOTEZLER

Termal turizmle ilgili olarak Dünya’da ve 
Türkiye’de imaj, algılanan hizmet kalitesi, müş-
teri memnuniyeti, bağlılık, davranışsal niyet gi-
bi değişkenlerle ilişkilendirilerek birçok çalışma 
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bulunmaktadır. Bu çalışmada ise üç önemli de-
ğişken ön plana çıkmaktadır. Bunlar algılanan 
hizmet kalitesi, müşteri memnuniyeti ve davra-
nışsal niyetlerdir. Bu bölümde bu değişkenlere 
ilişkin tanımlayıcı bilgiler ve önceki araştırma 
konuları özet halinde sunulmuştur.

Algılanan Hizmet Kalitesi

Günümüzün rekabetçi ortamında kaliteli hizmet 
sunumu işletmelerin başarısı ve hayatta kalması 
için önemli bir strateji olarak kabul edilir (Zeit-
haml vd. 1996). Bir işletmenin rekabet avantajı 
kazanacağı en geçerli yol, rakiplerden daha ka-
liteli hizmet üretmek ya da başka bir ifadeyle, 
tüketici beklentilerine cevap verebilmektir (Al-
tan vd. 2003: 2). Hizmetin soyut, dayanıksız ve 
değişken olmasından dolayı kalitesinin ölçülme-
si ürün kalitesini ölçmeye nazaran daha zordur. 
Bu zorluklara karşı bir hizmet işletmesi, müşte-
riler tarafından nasıl değerlendirildiğini bilmek 
ve müşteri beklentilerini daha iyi anlayabilmek 
amacıyla hizmet kalitesini ölçmek zorundadır 
(Yılmaz vd. 2007: 300).

Bir ulusal ekonomide sektörlerin genel sınıf-
laması; malzemelerin işlenerek dayanıklı ya da 
dayanıksız ürünlere dönüştüren kuruluşların yer 
aldığı sektör (imalat sektörü) ve tüm diğer en-
düstriyel kuruluşların yer aldığı sektör (imalat 
dışı sektör) olarak ikiye ayrılmaktadır. Hizmet 
kalitesinin hem imalat hem de hizmetler sektö-
rü için bu denli önemli olmasının sonucu ola-
rak, hizmet kalitesinin ölçümü bilim adamlarının 
dikkatini çekmiştir. Bu nedenle hizmet kalitesi 
birçok bilim adamı tarafından tartışılan bir kav-
ram haline gelmiştir. Parasuraman, Zeithaml ve 
Berry  (1985: 42) hizmet kalitesinin üç ortak nok-
tasının olduğunu belirtmektedir. 
•	 Tüketiciler için hizmet kalitesinin değerlendi-

rilmesi mamul kalitesini değerlendirmekten 
daha zordur.

•	 Hizmet kalitesi algılamaları, tüketici beklenti-
lerinin gerçekleşen hizmet performansı ile bek-
lentilerinin karşılaştırılmasının sonucudur.

•	 Kaliteye ilişkin değerlendirmeler sadece hiz-
met çıktısına bakılarak yapılmamaktadır. Aynı 
zamanda hizmet sunumu sürecinin değerlen-
dirilmesini de içermektedir. 

Hizmetten kalite beklentisi tüketiciden tüketi-
ciye değişkenlik gösterdiği için detaylı bir şekil-
de müşteri beklentilerini saptayabilmek, gerek 
zaman gerekse maddi açıdan işletmeyi sıkıntıya 
sokabilir. Bu yüzden SERVQUAL ve benzeri öl-
çekler geliştirilmiştir. Müşterilerin hizmet kali-
tesini değerlendirmeleri mamulde olduğu gibi 
sadece çıktı ile değil hizmetin sunumu ile de iliş-
kilendirilir. Hizmet kalitesi beklenen ile gerçekle-
şen performans arasındaki farktan yola çıkılarak 
belirlendiğinden SERVQUAL ölçeği kullanımı 
hem daha detaylı bilgi almada hem de güncellen-
mesinin daha kolay olması bakımından hizmet 
kalitesini belirleyen araştırmalarda oldukça yay-
gın olarak kullanılmaktadır. Parasuraman, Zeit-
haml ve Berry genel olarak tüm hizmet sağlayan 
organizasyonlarda geçerli olan beş hizmet kalite-
si boyutunu ele almışlardır. Firmanın hizmet su-
numunda yararlandığı fiziksel unsurlar (araç, ge-
reç, üniformalar) fiziksel boyutunu, taahhüt edi-
len hizmetin yerine getirilebilmesi güvenilirlik 
boyutunu, hizmetin hızlı bir şekilde sunulması 
heveslilik boyutunu, çalışanların bilgili ve kibar 
davranışlar içinde bulunmaları güven boyutunu 
ve son olarak firmanın ve çalışanların müşteri-
lerle olumlu ilişkiler geliştirebilmesi, müşterile-
re kişisel ilgi gösterebilmesi ve kendini müşteri-
lerin yerine koyabilmesi empati boyutunu ifade 
etmektedir (Zeithaml vd. 1990: 176).

Bugüne kadar turizm alanında, algılanan hiz-
met kalitesinin tüketicilerin memnuniyetlerini 
etkilediğini (Oh 1999; Murray ve Howat 2002; 
Yoon vd. 2010; Giovanis vd. 2014; Shi vd. 2014; 
Han ve Hyun 2015) gösteren çeşitli araştırmalar 
bulunmaktadır. Shi, Prentice ve He (2014), ku-
marhane hizmetlerinin kalitesinin memnuniyet 
üzerinde etkili olduğunu tespit etmişlerdir. Han 
ve Hyun, 2015 yılında Kore’ye gelen 309 medikal 
turist üzerinde gerçekleştirdikleri çalışmalarında 
hizmet kalitesinin memnuniyet üzerinde etkili 
olduğunu tespit etmişlerdir. Yukarıdaki çalışma-
lardan hareketle turizm endüstrisinde algılanan 
hizmet kalitesinin, memnuniyet üzerinde etki-
li olduğu düşünülmüştür. Yapılan çalışmaların 
farklı coğrafyalarda ve farklı turist grupları üze-
rinde de test edilebilmesi için termal otellerde 
algılanan hizmet kalitesi ile memnuniyet arasın-
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daki ilişkinin tespit edilmesi faydalı olacaktır. Bu 
noktadan hareketle geliştirilen hipotezler şu şe-
kildedir.

H1: Termal tesislerde konaklayan misafirlerin al-
gıladıkları hizmet kalitesinin memnuniyet-
leri üzerinde anlamlı bir etkisi vardır.

H1a: Termal tesislerde konaklayan misafirlerin al-
gıladıkları fiziksel boyutun memnuniyetleri 
üzerinde anlamlı bir etkisi vardır

H1b: Termal tesislerde konaklayan misafirlerin al-
gıladıkları güvenilirlik boyutunu memnu-
niyetleri üzerinde anlamlı bir etkisi vardır

H1c: Termal tesislerde konaklayan misafirlerin al-
gıladıkları güven boyutunun memnuniyet-
leri üzerinde anlamlı bir etkisi vardır

H1d: Termal tesislerde konaklayan misafirlerin al-
gıladıkları heveslilik boyutunun memnuni-
yetleri üzerinde anlamlı bir etkisi vardır

H1e: Termal tesislerde konaklayan misafirlerin al-
gıladıkları empati boyutunun memnuniyet-
leri üzerinde anlamlı bir etkisi vardır

Müşteri Memnuniyeti

Memnuniyet yaygın olarak “tüketicilerin beklen-
tileri ile tüketim sonrası ortaya çıkan algılarının 
kıyaslanması sonucunda ortaya çıkan psikolojik 
durum” olarak tanımlanmaktadır (Oliver 1981: 
27). Turizm alanında ise memnuniyet; tatil öncesi 
beklentiler ile tatil sonrası gerçekleşenler arasın-
daki fark olarak tanımlanmaktadır. Turist, tatil 
sonucunda sahip olduğu deneyimleri beklentile-
ri ile kıyaslaması sonucunda bir haz duyuyorsa 
memnun olmuş, bir hoşnutsuzluk hissediyorsa 
memnun olmamış anlamına gelmektedir (Rei-
singer ve Turner 2003). Turizm pazarlamasında 
büyük bir öneme sahip olan müşteri memnuni-
yeti, öncelikle müşterilerin istek ve beklentilerini 
dikkate almak suretiyle sağlanabilir. Turizm sek-
törü içinde faaliyet gösteren otel işletmeleri için 
de aynı durum geçerlidir. Özellikle söz konusu 
işletmelerin emek yoğun bir özellik göstermele-
ri ve üretilen ürünlerin soyut karakter taşımaları, 
bu işletmeleri tercih eden müşterilerin sunulan 
hizmetlere ilişkin memnuniyet ölçüm kıstasları-
nı daha da karmaşık hale getirmekte ve işletmeyi 
bu konuda daha fazla çaba sarf etmeye yönelt-
mektedir (Emir, Kılıç ve Pelit 2010: 294).

Müşteri memnuniyetinin ölçülmesinde genel-
likle iki yöntem kullanılmaktadır: Bunlardan bi-
rincisi genel memnuniyet düzeyinin ölçülmesi 
için bir kaç ifadeden oluşan soruların kullanıl-
masıdır. Day’e (1977) göre, müşterilerin ürün ya 
da hizmeti kullanmasının ardından sorulacak 
olan birkaç ifadeyle genel memnuniyet düzey-
leri hakkında bilgi edinilebilir. İkinci yöntem ise 
müşterinin ürün ya da hizmetin çeşitli boyutları-
na ilişkin memnuniyet düzeyleri birden çok ifa-
denin yer aldığı bir ölçek aracılığıyla ölçüldükten 
sonra, ölçeğin ortalaması alınarak genel mem-
nuniyet düzeyi hakkında bilgi edinilebilir. Bu 
çalışmada Day’in görüşleri esas alınarak, genel 
memnuniyet düzeyi tek bir değişken aracılığıyla 
ölçülmüştür.

Alan yazında memnuniyet düzeylerinin dav-
ranışsal niyetleri etkilediğine yönelik çeşitli ça-
lışmalar (Kozak ve Rimmington 2000; Bigne 
vd. 2001; Kozak 2001; Petrick vd. 2001; Yuksel 
2001; Crompton 2003; Feng ve Jang 2004; Yoon 
ve Uysal 2005; Duman ve Ozturk 2005; Zabkar 
vd. 2010; Heung ve Gu 2012; Shi vd. 2014) bu-
lunmaktadır. Heung ve Gu, 2012 yılında Hong 
Kong’da faaliyet gösteren restoranlardaki tü-
keticilerin memnuniyet düzeylerinin davranış-
sal niyetler üzerinde etkili olduğunu tespit et-
mişlerdir. Zabkar, Brencic ve Dmitrovic (2010), 
Slovenya’da dört farklı destinasyonda 1056 kişi 
üzerinde gerçekleştirdikleri çalışmalarında, des-
tinasyon ölçeğinde memnuniyetin davranışsal 
niyetleri olumlu etkilediğini tespit etmişlerdir. 
Yukarıdaki çalışmalardan hareketle, turizm en-
düstrisinde memnuniyetin davranışsal niyetler 
üzerinde etkili olduğu düşünülmüştür. İki de-
ğişken arasındaki ilişkinin termal otelleri ziyaret 
eden turistler üzerinde test edilebilmesi için ter-
mal otel işletmelerinde müşteri memnuniyetinin 
davranışsal niyetleri etkilediğine dair aşağıdaki 
hipotez geliştirilmiştir.

H2: Termal tesislerde konaklayan misafirlerin 
memnuniyetlerinin davranışsal niyetleri üzerin-
de anlamlı bir etkisi vardır.

Davranışsal Niyetler

Davranışsal niyetler, tüketicinin gelecekte aynı 
ürün veya hizmeti tekrar talep edip etmeyeceğini 
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gösteren davranışlar bütünüdür (Yang vd. 2011). 
Alan yazında yer alan davranışsal niyetler ile il-
gili çalışmalara bakıldığında davranışlar üç baş-
lık altında toplanmaktadır: 1) Hizmeti satın alan 
kişi, hizmet aldığı kurumu yeniden ziyaret ede-
bilir, 2) Bu kurumu arkadaşlarına tavsiye edebilir 
veya 3) Bu kurumla ilgili olumlu düşüncelere sa-
hip olarak kurumun gönüllü reklâmını yapabilir 
(Yücenur vd. 2011: 160). Bu çalışmanın odak nok-
taları ise destinasyonun gelecekte tekrar ziyaret 
edilmesi ve destinasyonla ilgili olumlu görüşle-
rin başkalarına aktarılmasıdır.

Günümüzde bir çok destinasyon, destinasyo-
nu tekrar ziyaret eden turistlere ihtiyaç duymak-
tadır. Özellikle rekabetçi pazarlarda tekrar satın 
alım en önemli nesnelerden biri olarak kabul 
edilmektedir (Jang ve Feng 2007: 580). Destinas-
yonlarda, ziyaretçilerin tekrar ziyaretlerini sağla-
mak destinasyonun gelişimine yardım edecektir 
(Phillips vd. 2011: 94). Araştırmalarda tekrar sa-
tın alımın yararları üç başlık altında toplanmak-
tadır: 1) Yeni ziyaretçi bulmanın maliyeti eski 
ziyaretçileri elde tutmaya göre daha fazladır, 2) 
Müşterileri elde tutmanın oranı %5 artarsa kar-
lılık %25-85 arasında artar, 3) Müşterilerin elde 
tutulması olumlu anlamda ağızdan ağza duyu-
rumu arttırır (Reichheld ve Sasser 1990; Shoema-
ker ve Lewis 1999; Jang ve Feng 2007: 580). Ancak 
turist davranışlarının farklılığı ve turizm ürünün 
homojen olmayan yapısı nedeniyle turistlerin sa-
dık müşteriler haline dönüştürülmesi oldukça 
zor bir süreçtir. Çalışmada destinasyonun gele-
cekte tekrar ziyaret edilmesi, destinasyonun eş, 
dost ve tanıdıklara tavsiye edilmesi anlamında 
değerlendirilen sadık müşteri grubunun oluş-
turulması ile birlikte pazarlama faaliyetleri için 
katlanılan maliyetlerin azaltılması sağlanabilir. 
Aynı şekilde başarılı pazarlama faaliyetleri ger-
çekleştirmek isteyen destinasyonlar için rekabet 
avantajı kazanmada, sadık müşteriler yaratma 
bir diğer anahtar faktördür. 

YÖNTEM

Çalışma evrenini Edremit ilçesinde faaliyet gös-
teren termal turizm tesislerinde konaklayan yer-
li turistler oluşturmaktadır. Çalışmada veri top-
lama aracı olarak anket formları kullanılmıştır. 
Kolayda örnekleme yöntemiyle uygulanan an-

kette hizmet kalitesi boyutları, memnuniyet ve 
davranışsal niyetler değişkenlerinin ölçülerek 
algılanan hizmet kalitesi alt boyutlarının müşte-
ri memnuniyetine, müşteri memnuniyetinin de 
davranışsal niyetlere olan etkisi incelenmiştir. 
Anket dört aşamadan oluşmaktadır. Birinci bö-
lümde, katılımcıların sosyo-ekonomik ve demog-
rafik bilgilerini kapsayan sorular yer almaktadır. 
İkinci bölümde algılanan hizmet kalitesi, üçüncü 
bölümde memnuniyet ve son bölümde ise dav-
ranışsal niyetler değişkenlerine ait 1=Kesinlikle 
katılmıyorum- 5=Kesinlikle katılıyorum şeklinde 
sıralanan 5’li Likert tipi ölçekler kullanılmıştır. 
Algılanan hizmet kalitesi ölçeği Parasuraman ve 
diğerlerinin (1988) geliştirdiği SERVQUAL ölçe-
ğinde yer alan ifadelerin termal turizme uyarlan-
masıyla oluşturulan 27 ifadeden oluşmaktadır. 
Memnuniyet ölçeği Yoon ve diğerlerinin 2010 yı-
lında yaptığı çalışmadan alınmış üç ifade, davra-
nışsal niyetler ölçeği ise Konecnik ve Gartner’in 
2007 ve Nusair ve diğerlerinin 2011 yılında yap-
tığı çalışmalardan alınmış ve beş ifadeden oluş-
maktadır. Araştırmada kullanılan ölçek Tablo 
1’de sunulmuştur. 

Anket formu, Edremit ilçesinde faaliyet göste-
ren termal tesislerde konaklayan turistlerle ko-
layda örnekleme yöntemi ile gerçekleştirilmiştir. 
Nisan-Mayıs 2015 tarihleri arasında gerçekleşti-
rilen uygulamada toplam 424 kişiye ulaşılmıştır. 
Araştırmanın ana kütle tanımına uygun olarak 
doldurulmuş 424 anket formu içinde çeşitli ne-
denlerle bazı anket formları analize dâhil edil-
memiştir. Bu eleme sonucunda 408 anket formu 
değerlendirmeye alınmıştır. Araştırmada kulla-
nılacak model aşağıdaki gibidir.

Verilerin analizi

Verilerin analizinde iki aşamalı bir yaklaşım iz-
lenmiştir. Öncelikle açıklayıcı ve doğrulayıcı fak-
tör analizi yapılmış ve örneklem yeterliliği değer-
lendirilmiştir. İkinci aşamada ise yapısal eşitlik 
modeli test edilmiş ve çok boyutlu modelin ge-
çerli bir model olup olmadığı iyilik uyum değer-
leriyle analiz edilmiştir. Yapısal eşitlik modelinin 
geçerliliğinin belirlenmesinde ki-kare/serbestlik 
derecesi oranı, CFI, GFI, AGFI, NFI, SRMR, RFI 
ve RMSEA indeksleri kullanılmıştır. Demografik 
değişkenlerin değerlendirilmesinde tanımlayıcı 
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istatistiklerden yararlanılmıştır. Verilerin anali-
zinde SPSS 20.0 ve Amos 20.0 paket programları 
kullanılmıştır.

ARAŞTIRMANIN BULGULARI

Araştırma Katılımcılarının Demografik Özellikleri

Araştırmada ilk olarak katılımcıların demografik 
özellikleri ile ilgili yüzde ve frekans dağılımları 
incelemeye alınmıştır (Tablo 2). Araştırma katı-

lımcılarının %59,3’ünü erkekler, %40,7’sini ka-
dınlar oluşturmaktadır. Araştırmaya katılan ka-
tılımcılar yaş grupları açısından değerlendirildi-
ğinde, %43’ünün 36-45 yaş aralığında,  %40,2’si-
nin 46 ve üstü yaş grubu aralığında olduğu gö-
rülmektedir.  Araştırma katılımcılarının eğitim 
durumlarına göre ise ön lisans mezunu olanların 
toplam katılımcılar içindeki payı % 40,7, ortaöğ-
retim mezunları % 40,2, lisans ve lisansüstü me-
zunları % 14,2 ve ilköğretim mezunları % 4,9’dur. 

Tablo 1. Araştırma Ölçeği

İfadeler 

Çocuk ve yetişkinler için spor, eğlence ve animasyon imkânlarının yeterliliği	 Algılanan hizmet kalitesi

Termal tesiste yeterli otopark, telefon, hediyelik eşya, market vb. İmkânlarının bulunması	

Sağlık ve kür merkezleri donanım ve personel olarak yeterli olması	

Tedavi ünitelerinin donanımı kullanım amacına uygunluğu	

Termal tesisin aydınlanma ve havalandırma sistemlerinin yeterliliği	

Yangın, güvenlik ve sağlık gibi alanlarda önlemlerin yeterliliği	

Termal suyun kalitesinin kullanım amacına yeterli derecede uygunluğu	

Tesisin iç mekânının ferah ve geniş olması 	

Tutulan hesap ve kayıtların doğruluğuna güven düzeyi	

Tesisin verdiği hizmetin kuruluş ve çalışma amacına göre yeterliliği	

Servis yapan personelin yiyecek-içecek içerikleri hakkında bilgi düzeyi	

Çamaşırhane ve kuru temizleme hizmetinin yeterliliği	

Tesisin reklamlarda verdiği taahhütleri yerine getirmesi	

Günlük oda temizliği, çarşaf vb değişimi gibi hizmetlerin yeterliliği	

Çalışanların nazik, saygılı, güler yüzlü ve samimiyetleri	

Tesise giriş-çıkış işlemlerindeki hız ve performans düzeyi	

Oda tahsislerinde müşteri tercihlerinin dikkate alınması	

Odanın söz verilen sürede hazırlanması 	

Tesise kalınan sürede her müşteriye değer verildiği ve özen gösterildiği duygusu	

Yiyecek ve içeceklerde kalite ve yeterlilik düzeyi	

Çalışanların davranışlarındaki tutarlılık 	

Menülerde müşterilerin milliyet, yöre vb özelliklerinin dikkate alınması	

Yiyecek ve içecek hizmetlerinde hijyen ve temizlik kurallarına dikkat edilmesi	

Müşteri dilek ve şikâyetlerine duyarlılık düzeyi	

Yiyecek ve içecek menülerinin kültürel ve damak tadına uygun hazırlanması	

Çalışanların müşterilerle iletişim kurabilme yeteneği	

Çalışanların kendilerini müşteri yerine koyarak tutum sergileyebilmesi	

Genelde, termal tesisten memnunum	 Memnuniyet 

Termal tesiste konaklamaktan oldukça mutluyum.	

Bu termal tesise gelmekte çok doğru bir karar aldım.	

Termal tesisi gelecekte tekrar ziyaret etmek isterim.	 Davranışsal niyetler 

Termal tesis hakkında olumlu ifadeler kullanırım.	

Termal tesisi arkadaşlarıma tavsiye ederim.	

Termal tesisi diğer insanlara anlatmaktan gurur duyarım.	

Termal tesis hakkında olumsuz bir düşüncem yoktur	
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Emekli olarak çalışmaya katılan katılımcıların 
oranı % 37,3, özel sektör çalışanları  % 30,4, işçi % 
23,5’tir. Katılımcıların gelir düzeylerine göre en 
yüksek paya sahip gelir 2001 – 3000 TL aralığın-
da ve yüzdesi 50,5’tir.   1001 – 2000 TL aralığında 
gelir elde edenlerin oranı % 42,2,  3001 ve üstü 
gelir elde edenlerin oranı % 7,4’tür.

Açıklayıcı Faktör Analizi (AFA)

Araştırmada kullanılan ölçekler, yapılan alan ya-
zın çalışması sonucunda belirlenmiştir. Edremit 
ilçesine gelen katılımcıların algıladıkları hizmet 
kalitesi, memnuniyet ve davranışsal niyetlerini 
belirlemeye yönelik hazırlanan ölçekte yer alan 
değişkenlerin daha az sayıda faktöre indirgen-
mesi ve değişkenlerin kendi aralarındaki ilişki-
yi kullanarak yapıyı tanımlayabilmek amacıyla 
açıklayıcı faktör analizi (AFA)  uygulanmıştır. 

Araştırma verilerinin normal dağılıma uyup 
uymadığını anlamak için Kolmogorov-Smirnov 
testi yapılmıştır. Analiz sonucunda elde edilen 
önem düzeyinin (0,12) 0,05’den büyük olması, öl-
çek puanlarının dağılımının normal dağılımdan 
önemli derecede farklı olmadığını göstermiştir. 
Verilerin faktör analizine uygunluğu örneklem 
yeterliliği (KMO) katsayısı ve Barlett Spheri-
city testi ile incelenmiştir. KMO değeri 0,869’dir. 
Barlett Sphericity testi sonuçları da anlamlıdır 
(x²=1625,412; p<0,000). KMO testi, örneklem ye-
terliliğini ölçmeye yarayan bir test olup örnek 
büyüklüğü ile ilgilenir. Bu testin sonucu bir oran 
olup % 60,0’ın üstünde olması arzulanır (Yavuz 
2007). Araştırmamızda ise bu oran % 86 olarak 
belirlenmiş ve istenilen düzeyde olduğu görül-
müştür. Verilerin normal dağılım göstermesi, ör-
neklem yeterliliğinin sağlanması ve Barlett Sphe-
ricity testinin anlamlı olması, ölçeğe faktör ana-
lizi yapılmasının uygunluğunu göstermektedir. 
Analiz esnasında ortak varyans ve Anti-image 
değerleri incelenmiş olup, her iki değerin de ka-

Şekil 1. Araştırma Modeli
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Tablo 2. Katılımcıların Demografik Özellikleri

Cinsiyet	 %

Erkek	 59,3

Kadın	 40,7

Yaş	

25 ve Altı	 2,5

26-35	 14,2

36-45	 43

46 ve Üstü	 40,2

Gelir	

1001-2000	 42,2

2001-3000	 50,5

3001 üstü	 7,4

Eğitim	

İlk Öğretim	 4,9

Orta Öğretim	 40,2

Ön Lisans	 40,7

Lisans ve Üstü	 14,2

Meslek	

Emekli	 37,3

Memur	 5,4

Özel Sektör	 30,4

Serbest Meslek	 3,4

İşçi	 23,5
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bul edilebilir sınırlar içinde olduğu görülmüştür. 
Ölçeğe uygulanan açıklayıcı faktör analizi sonu-
cunda elde edilen 22 ifadeden oluşan ölçeğin son 
şekline ait veriler Tablo 3’te verilmiştir. 

Ölçeklere ilişkin yapılan AFA sonucunda yedi 
boyut ortaya çıkmıştır. Bunlar; algılanan hizmet 
kalitesinin beş alt boyutu (fiziksel, güvenilirlik, 
güven, heveslilik, empati), memnuniyet ve dav-
ranışsal niyetlerdir.

Ölçüm Modeli (DFA)

Çalışmanın bu bölümünde araştırmada kullanı-
lan ölçeğe yönelik doğrulayıcı faktör analizi uy-
gulanmıştır. Araştırmada kullanılan ölçeklerin 
bir kaç farklı çalışmadan alınması, farklı bir coğ-
rafyada uygulanıyor olması, ıraksak ve yakınsak-

lık geçerliliğinin belirlenebilmesi için ölçeğe yö-
nelik doğrulayıcı faktör analizi yapma gerekliliği 
doğmuştur.

Analiz sürecinde öncelikle uyum iyiliği değer-
leri değerlendirilmeye alınmıştır. Ölçeğin yeterli 
iyilik uyum değerlerine sahip olmaması üzerine 
düzeltme (modifikasyon) indekslerine bakılarak 
gerekli düzeltme işlemleri yapılmıştır. Analiz sü-
recinde gizli değişkenleri yeterli düzeyde temsil 
etmeyen, düşük standardize yüke sahip ve teo-
rik değerlerinin altında t değerine sahip (< 1,96) 
gözlemlenen değişkenler ölçekten çıkarılmıştır. 
Düzeltme işlemleri sonucunda ortaya çıkan iyi-
lik uyum değerleri: ki-kare/sd 1,46, RMSEA 0,48, 
NFI 0,84, CFI 0,94, GFI 0,89, AGFI 0,85, SRMR 
0,81 ve RFI 0,94 olarak belirlenmiştir. Sonraki 

Tablo 3. Ölçeklere Yönelik Açıklayıcı Faktör Analizi

İfadeler					     Faktörler			   Öz	 Açıklanan
	 Fiziksel	 Güvenilirlik	 Güven	 Heveslilik	 Empati	 Memnuniyet	 Dav.Niyetler	 Değer	 Varyans	

Fiziksel1	 ,795							       7,037	 11,468

Fiziksel2	 ,712								      

Fiziksel3	 ,701								      

Fiziksel4	 ,612								      

Güvenilirlik5		  ,712						      1,790	 11,163

Güvenilirlik4		  ,675							     

Güvenilirlik3		  ,672							     

Güvenilirlik2		  ,531							     

Güvenilirlik1		  ,504							     

Güven4			   ,761					     1,671	 10,535

Güven5			   ,761						    

Güven3			   ,622						    

Heveslilik5				    ,829				    1,122	 8,720

Heveslilik6				    ,763					   

Empati1					     ,862			   1,121	 8,174

Empati2					     ,766				  

Memnuniyet2						      ,825		  1,327	 9,314

Memnuniyet3						      ,731			 

Memnuniyet1						      ,594			 

Dav.Niyetler4							       ,835	 1,070	 8,327

Dav..Niyetler3							       ,755		

Dav.Niyetler2							       ,503		

KMO Örneklem Yeterliliği: ,869

x²=1625,412; p<0,000

Açıklanan Toplam Varyans: 67,701
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aşamada ölçeğin yapısal geçerliliğini tespit et-
mek için DFA uygulanmış; AVE (ortalama var-
yans) ve CR (bileşik güvenilirlik) değerleri he-
saplanmıştır. Araştırma ölçeğinin yapısal geçerli-
liğine ait veriler Tablo 4’te yer almaktadır.	

Ölçüm modeli için yeterli uyum değerleri bu-
lunduktan sonra modelin güvenirliğini belirle-
mek için yakınsak ve ıraksak geçerlik analizleri 
yapılmıştır. Yakınsaklık geçerliliği için Fornell ve 
Larcker’in (1981) önerdiği yöntem kullanılmıştır. 
Bu yönteme göre ölçeğin yakınsaklık geçerliliği-
nin sağlanabilmesi için değişkenlere ait ortalama 
açıklanan varyans (AVE) değerlerinin 0,50’nin 
üzerinde; bileşik güvenilirlik değerlerinin (CR) 
ise 0,70’in üzerinde olması gerekmektedir. Tab-
lo 4’te görüldüğü üzere araştırma ölçeğinde yer 
alan değişkenlerinin bileşik güvenilirlik değerle-
ri (CR) 0,70 değerinin üzerindedir. Değişkenle-
rin ortalama açıklanan varyans değerleri (AVE) 

güvenilirlik değişkeni hariç kritik değer olan 
0,50’nin üstündedir. Güvenilirlik boyutu 0,47 
AVE değerine sahiptir. Bu değişkenin bileşik gü-
venilirlik değeri 0,70 değerinden yüksek olduğu 
için yakınsaklık geçerliliği sağlanmaktadır. Dola-
yısıyla doğrulayıcı faktör analizi sonucunda yedi 
değişken yakınsaklık geçerliliğini sağlamaktadır. 
Gözlenen değişkenler ait oldukları boyutları ye-
terli oranda ve birbirleri ile tutarlı olarak açıkla-
maktadırlar. Sonraki aşamada, yapısal geçerlilik 
ile ilgili kesin bir karar verebilmek için, bu boyut-
ların ıraksaklık geçerliliği tespit edilmiştir. Mo-
delin ayrışma geçerliliğinin tespitinde Fornell ve 
Larcker’in (1981) önerdiği yöntemden yararlanıl-
mıştır. Buna göre, bir faktöre ait ortalama açık-
lanan varyans değerinin (AVE) karekökünün, bu 
faktörün diğer faktörlerle olan korelasyon değer-
lerinden büyük olması ıraksak geçerlilik için ye-
terlidir. Analiz sonucunda elde edilen bulgulara 

Tablo 4. Yapısal Model Sonuçları

Yapı			   Standart	 SMC	 Bileşik 	 Ortalama
			   Yükler		  güvenilirlik	 Varyans
						      (AVE)	

Fiziksel	 Çocuk ve yetişkinler için spor, eğlence ve animasyon imkanlarının yeterliliği	 0,54	 0,29	 0,79	 0,50

	 Termal tesiste yeterli otopark, telefon, hediyelik eşya, market vb. imkanlarının bulunması	 0,66	 0,44		

	 Sağlık ve kür merkezleri donanım ve personel olarak yeterli olması	 0,82	 0,67		

	 Tedavi ünitelerinin donanımı kullanım amacına uygunluğu	 0,75	 0,56		

Güvenilirlik	 Termal tesisin aydınlanma ve havalandırma sistemlerinin yeterliliği	 0,56	 0,31	 0,78	 0,47

	 Yangın, güvenlik ve sağlık gibi alanlarda önlemlerin yeterliliği	 0,67	 0,45		

	 Termal suyun kalitesinin kullanım amacına yeterli derecede uygunluğu	 0,70	 0,49		

	 Tesisin iç mekanının ferah ve geniş olması 	 0,73	 0,53		

	 Tutulan hesap ve kayıtların doğruluğuna güven düzeyi	 0,70	 0,33		

Güven	 Yiyecek ve içeceklerde kalite ve yeterlilik düzeyi	 0,79	 0,62	 0,80	 0,57

	 Çalışanların davranışlarındaki tutarlılık 	 0,80	 0,63		

	 Menülerde müşterilerin milliyet, yöre vb özelliklerinin dikkate alınması	 0,68	 0,46		

Heveslilik	 Tesise giriş-çıkış işlemlerindeki hız ve performans düzeyi	 0,72	 0,52	 0,75	 0,60

	 Oda tahsislerinde müşteri tercihlerinin dikkate alınması	 0,83	 0,58		

Empati	 Müşteri dilek ve şikayetlerine duyarlılık düzeyi	 0,73	 0,52	 0,71	 0,55

	 Yiyecek ve içecek menülerinin kültürel ve damak tadına uygun hazırlanması	 0,77	 0,58		

Memnuniyet	 Genelde, termal tesisten memnunum	 0,73	 0,52	 0,75	 0,50

	 Termal tesiste konaklamaktan oldukça mutluyum	 0,68	 0,46		

	 Bu termal tesise gelmekte çok doğru bir karar aldım	 0,69	 0,48		

Davranışsal	 Termal tesis hakkında olumlu ifadeler kullanırım	 0,59	 0,34	 0,76	 0,50

Niyetler	 Termal tesisi arkadaşlarıma tavsiye ederim	 0,71	 0,50		

	 Termal tesisi diğer insanlara anlatmaktan gurur duyarım	 0,60	 0,35		
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göre modeldeki boyutların ayrı yapılar olduğu 
ve ıraksak geçerliliğinin sağlandığı görülmekte-
dir. Iraksak geçerlilik ile ilgili veriler Tablo 5’te 
sunulmuştur.

Yapısal Eşitlik Modeli

Hipotezlerin test edilmesinde yapısal denklem 
modelleme tekniği kullanılmıştır. Bu teknik ile 
araştırma hipotezlerini bir bütün olarak test et-
mek mümkün olabilmektedir. Hipotetik ilişki-
leri kapsayan yapısal modelin Amos programı 
ile analizinden elde edilen iyilik uyum değerleri 
veriye uygunluğuna işaret etmektedir. Analiz so-
nucunda elde edilen iyilik uyum değerleri Tablo 
6’da sunulmuştur.

Bu aşamada modelin eldeki veriye uygunluğu-
nu gösteren ve alan yazında en sık kullanılan χ2/
df, RMSEA, SRMR, GFI, AGFI, NFI, CFI ve RFI 
model uyum indeksleri değerlendirilmiştir. Tab-
lo 6’da yer alan ölçüm modelinin uyum indeks-
leri incelendiğinde, χ2 değerinin serbestlik de-
recesine oranının yaklaşık 1,5 olması, iyi uyumu 
göstermektedir. Ayrıca RMSEA değeri 0,8’in al-
tındadır.  GFI 0,88 oranı ile 0,90’a yakın bir değer 
olup, modeldeki diğer uyum değerlerinin yük-
sek olmasından dolayı bu değerde kabul edilmiş-
tir. Toplam dokuz ayrı uyum iyiliği indeksinin 
değerlendirildiği analiz sonucunda uyum iyili-
ği indeks değerlerinin kabul edilebilir düzeyde 
olduğu görülmektedir. Değişkenler arasındaki 
ilişkilere ait standardize edilmiş parametre tah-
minleri, t değerleri ve modelin değişkenlerdeki 
açıklama gücü Tablo 7’de verilmiştir. Tablo 7’de 
görüldüğü üzere algılanan hizmet kalitesi boyut-
larından güven ve empati memnuniyeti, mem-
nuniyet ise davranışsal niyetleri anlamlı bir şe-
kilde etkilemektedir. Bu noktadan hareketle H1c, 
H1e ve H2 hipotezlerinin geçerliliği kanıtlanmış 
bulunmaktadır.	

Sonraki aşamada kurulan yapısal eşitlik mode-
linde bağımsız değişkenlerin bağımlı değişkenler 
üzerindeki açıklama gücü (R²) ele alınmıştır. Bu-
na göre algılanan hizmet kalitesi alt boyutların-
dan güven ve empati boyutları memnuniyet de-

Tablo 5. Ölçeğin Iraksak Geçerliliği

	 1	 2	 3	 4	 5	 6	 7

Fiziksel(1)	 0,701	  	  	  	  	  	  

Güvenilirlik(2)	 0,482	 0,792	  	  	  	  	  

Güven(3)	 0,606	 0,788	 0,651	  	  	  	  

Heveslilik(4)	 0,676	 0,550	 0,607	 0,757	  	  	  

Empati(5)	 0,509	 0,445	 0,602	 0,558	 0,778	  	  

Memnuniyet(6)	 0,491	 0,246	 0,366	 0,411	 0,212	 0,747	  

Dav. Niyet(7)	 0,538	 0,536	 0,480	 0,581	 0,439	 0,146	 0,633

Tablo 6. Modelin İyilik Uyum Değerleri

χ2	 χ2 /df	 RMSEA	 SRMR	 GFI	 AGFI	 NFI	 CFI	 RFI

	 ≤5	 <0.8	 <0,10	 ≥.90	 >0.80	 ≥0.90	 ≥.90	 ≥.85

294,71	 1,52	 0,051	 0,591	 0,88	 0,84	 0,83	 0,93	 0,80

Tablo 7. Yapısal Eşitlik Modeli İçin Standardize Edilmiş Yol Katsa-
yıları ve t Değerleri

Değişkenler Arası İlişki	 Parametre	 t değeri	 Kabul/Red
	 Tahmini

Fiziksel—Memnuniyet	 0,47	 0,302	 R

Güvenilirlik—Memnuniyet	 0,20	 1,058	 R

Güven—Memnuniyet	 0,42	 3,432*	 K

Heveslilik—Memnuniyet	 0,12	 1,106	 R

Empati—Memnuniyet	 0,19	 2,042*	 K

Memnuniyet—Dav. Niyet	 0,61	 5,103*	 K

Memnuniyet R2: 0,32

Davranışsal Niyetler R2:0,59 * p<0,01    R: Red K: Kabul
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ğişkenindeki değişimin % 32’sini açıklamaktadır. 
Modelde yer alan bir diğer bağımlı değişken olan 
davranışsal niyet değişkeni ise müşteri memnu-
niyeti tarafından % 59 oranında açıklanmaktadır.  

SONUÇ VE TARTIŞMA

Günümüzde sürdürülebilir rekabet avantajı elde 
etmek, benzer turistik arz olanaklarına sahip des-
tinasyonlar açısından oldukça önemlidir. Pazar-
da yaşanan yoğun rekabet ortamı, üretilen turis-
tik mal ve hizmetlerin sayıca çoğalması ve benzer 
çok sayıda destinasyonun var olması gibi neden-
ler destinasyonların rekabet avantajı yaratmada 
farklılaşmasını zorunlu kılmaktadır. Termal tu-
rizm benzer ürünlere sahip destinasyonlar için 
farklılaşmada kullanılabilecek önemli bir avan-
tajdır. Ancak termal turizm olanaklarına sahip 
olmanın getirdiği avantajı menfi hizmet sunumu 
ve tüketici beklentilerinin yeterince karşılanama-
ması gibi nedenlerle dezavantaja dönüştürmek 
olasıdır. Bu nedenle gelişen termal turizm desti-
nasyonları hizmet kalitesini arttırıp turist mem-
nuniyetini yükselterek sadık müşteriler yaratabilir.

Araştırma sonuçları, modelin geçerli bir model 
olduğunu ortaya koymaktadır. Araştırma mode-
linin test edilmesi sonucunda üç hipotez kabul 
edilmiş (H1c, H1e, H2), üç hipotez ise reddedil-
miştir (H1a, H1b, H1d). Araştırma modelinde or-
taya çıkan sonuçlara göre Edremit ilçesinde yer 
alan termal tesislerinin fiziksel durumu ile gü-
venilirlik ve heveslilik boyutlarının turistlerin 
memnuniyeti üzerinde herhangi bir etkiye sahip 
olmadığı belirlenmiştir. Hizmet kalitesi alt bo-
yutlarından olan güven ve empatinin ise termal 
turizme katılan turistlerin memnuniyetleri üze-
rinde olumlu bir etkiye sahip olduğu tespit edil-
miştir. Bugüne kadar turizm alanında, algılanan 
hizmet kalitesinin tüketicilerin memnuniyetleri-
ni etkilediğini gösteren araştırmalar, (Oh 1999; 
Murray ve Howat 2002; Yoon, Lee ve Lee 2010; 
Giovanis, Zondiros ve Tomaras 2014; Shi, Pren-
tice ve He 2014; Han ve Hyun 2015) termal otel 
işletmelerinde gerçekleştirilen bu araştırma so-
nuçlarıyla desteklenmiştir. 

Araştırmada ortaya çıkan sonuçlardan birincisi 
termal tesislerinin fiziksel durumu ile güvenilir-
lik ve heveslilik boyutlarının turistlerin memnu-

niyeti üzerinde herhangi bir etkiye sahip olma-
dığıdır. Tesisin hizmet sunmada ki fiziksel ola-
nakları, araç, gereç ve personelin görünümü gibi 
unsurlar hizmet kalitesi alt boyutlarından fizik-
sel özellikleri oluşturmaktadır. Araştırma sonuç-
larına göre fiziksel unsurların Edremit ilçesinde 
bulunan termal otellerde eksik olduğu ve turist 
memnuniyetini etkilemediği görülmektedir. Ote-
lin fiziksel yapısının değiştirilmesi oldukça ma-
liyet gerektiren bir durumdur. Ancak bu boyut 
altında bulunan araç, gereç ve personelin görü-
nümü gibi unsurlar kolaylıkla geliştirilebilecek 
unsurlardır. Edremit ilçesinde yer alan tesislerin 
bu bulguyu değerlendirerek gerekli çalışmaları 
yapmaları müşteri memnuniyetinin arttırılma-
sını sağlayabilir. Müşteri memnuniyetine etki 
etmeyen ikinci hizmet kalitesi boyutu güvenilir-
liktir. Söz verilen hizmeti doğru ve güvenilir bir 
şekilde yerine getirebilme yeteneği olarak tanım-
lanan güvenilirlik boyutunun Edremit ilçesinde 
yer alan otel işletmeleri tarafından yeterince ye-
rine getirilmediği çalışma sonuçlarından anlaşıl-
maktadır. Burada termal otel işletmelerinin vaat 
ettikleriyle gerçekleştirilen hizmetlerin tutarlı 
olması gerekmektedir. Söz konusu otel işletme-
lerinin pazarlama faaliyetlerinde yanıltıcı mesaj-
lar vermesi, tesisi ve diğer unsurları olduğun-
dan farklı göstermeye çalışması turistlerin güven 
duygusunu zedeleyerek memnun olmadan tesis-
ten ayrılmalarına sebep olmaktadır. Kısa vadede 
işletmeler için bir kazanç gibi gözükse de orta 
ve uzun vadede bu durum işletmeleri olumsuz 
olarak etkileyecektir. Araştırmada memnuniye-
te etki etmeyen bir diğer hizmet kalitesi boyutu 
hevesliliktir. Edremit ilçesinde yer alan termal 
otel işletmelerinde müşterilere yardım etme ve 
hizmetin hızlı bir şekilde verilmesi olarak tanım-
lanan heveslilik boyutunda eksiklikler bulun-
maktadır. Personel istihdamı, personelin eğitimi 
ve kalifiyeli personel seçimi gibi faktörler hizmet 
sunumu ve hizmetin hızında önemli etkenler ola-
rak düşünülmektedir. İşletmelerde doğru insan 
kaynakları politikaları oluşturularak personel ve 
hizmet sunumu ile ilgili sorunlar ortadan kaldı-
rılabilir. 

Araştırmada ortaya çıkan sonuçlardan bir di-
ğeri termal tesislerinin güven ve empati boyut-
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larının turistlerin memnuniyeti üzerinde olumlu 
bir etkiye sahip olduğudur. Çalışanların bilgili 
ve nazik olması ve müşterilerde güven duygusu 
uyandırabilme becerileri olarak tanımlanan gü-
ven alt boyutu Edremit ilçesinde yer alan termal 
otel işletmelerinde konaklayan turistlerin mem-
nuniyetlerini olumlu etkilemektedir. Edremit il-
çesinde yer alan işletmelerde çalışan personelin 
müşteri ilişkileri kapsamında yeterli oldukları 
anlaşılmaktadır. Ancak burada dikkat edilmesi 
gereken, personelle ilgili bir diğer boyut olan he-
veslilik boyutunun memnuniyete etki etmemesi-
dir. Bu bağlamda işletmelerde çalışan personelin 
bilgili ve kibar olmalarına karşın, hizmet sunu-
mu ve hizmet sunum hızı ile ilgili problemlerin 
olduğu anlaşılmaktadır. Bu sorunu çözmek için 
bölgedeki İŞ-KUR, Ticaret Odaları ve Üniversi-
telerden destek alınarak hizmet içi eğitimler ger-
çekleştirilebilir. Tesisin kendini müşterilerin ye-
rine koyması, müşterilere kişisel ilgi göstermesi 
olarak tanımlanan hizmet kalitesinin alt boyut-
larından birisi olan empati boyutu çalışmamızda 
memnuniyet üzerinde olumlu bir etki yaratmak-
tadır. Burada anlaşılan bu tesislerin sahipleri ve 
üst kademe yöneticilerinin turistlere yeterince il-
gi alaka gösterdiğidir.

Çalışmada etkisi araştırılan son hipotez mem-
nuniyetin davranışsal niyetleri olumlu etkiledi-
ğine yönelik oluşturulan hipotezdir. Çalışmanın 
sonuçlarına göre memnuniyet olumlu ve yüksek 
oranda davranışsal niyetleri etkilemektedir. Ça-
lışmada elde edilen bu sonuç alan yazında mem-
nuniyetin davranışsal niyetleri etkilediğini be-
lirten çeşitli çalışma sonuçlarını (Kozak ve Rim-
mington 2000; Bigne vd. 2001; Kozak 2001; Pet-
rick vd. 2001; Yüksel 2001; Crompton 2003; Feng 
ve Jang 2004; Yoon ve Uysal 2005; Duman ve Öz-
turk 2005; Zabkar, Brenčič, ve Dmitrović 2010; 
Heung ve Gu 2012; Shi, Prentice ve He 2014) des-
tekler niteliktedir. 

Araştırmada veri ve bilgilerin toplandığı böl-
genin Balıkesir ilinin Edremit ilçesi ile sınırlan-
dırılması, elde edilen sonuçların genelleştirilme-
sini engellemektedir. Ancak, bu kısıtlara rağmen 
araştırma bölgeye yönelik algı düzeyleri hakkın-
da fikir vermekte ve gelecek çalışmalara referans 
oluşturacak niteliktedir. Bu araştırmada, turistle-

rin memnuniyet düzeylerini etkileyen faktörler 
beş adet hizmet kalitesi boyutuyla sınırlandırıl-
mıştır. Gelecekteki araştırmalarda tesislerin ge-
nel nitelikleri, tutum, imaj ve destinasyon kimliği 
gibi değişkenlerin memnuniyet üzerindeki etkisi 
ölçülebilir. Ayrıca bu çalışmada memnuniyetin 
davranışsal niyetler üzerindeki etkisi ölçülmüş-
tür. Gelecekte yapılacak çalışmalarda davranış-
sal niyetlere etki ettiği düşünülen daha farklı 
faktörler araştırma kapsamına dâhil edilebilir. 
Araştırma sadece termal turizm tesislerinde ko-
naklayan kişiler üzerinde uygulanmıştır. Farklı 
turizm türlerine katılan turistler üzerinde benzer 
çalışmalar gerçekleştirilebilir. 
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