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OZET

ESKISEHIR’IN BiR DESTINASYON OLARAK
PAZARLANMASINDA HAMAMLARIN ROLU

EKICI, Aykut
Yiiksek Lisans-2014

Turizm Isletmeciligi Anabilim Dah

Danmisman: Yrd. Dog. Dr. Saadet Pmar TEMIZKAN

Bu arastirma; destinasyon pazarlamasi baglaminda Eskisehir’deki termal
kaynaklarmn kullanilabilirligi ve Eskisehir Merkez Sicak Sular Bolgesi’ndeki hamam
miisterilerinin  memnuniyet seviyelerini belirlemek amaciyla planlanmis ve
yiiriitiilmistiir. Calisma Eskisehir’deki termal kaynaklarin kullanilarak sehir imajina

katk1 saglamasindan dolay1r 6nem gostermektedir.

Arastirmada nitel veri toplama yOntemi olarak katilimer gozlem ve
miilakatlar, nicel veri toplama yontemi olarak anket teknigi kullanilmistir. Calisma,
2014 yilinda Eskisehir Merkez Sicak Sular Bolgesi’nde yer alan 15 hamam isletmesi
ve 404 hamam ziyaretcisi iizerinde yapilmistir. Anket formu bes bolimden
olugsmaktadir. Ankette yer alan ilk boliimde Eskisehir ve Eskisehir’deki hamamlar
algismin dlgiilmesine yonelik 8 soru bulunmaktadir. Ikinci bdliimde hamamlarda
verilen hizmetlerin ticretlerine, tiglincii boliimde ise hamamlarm hizmet kalitesine
iligkin algilar likert 6lcegiyle Ol¢tilmiistiir. Dordiincii boliim hamamlarla ilgili tercih
faktorlerinin  belirlenmesine yonelik 9 ifadeden olusmaktadir. Son boliimde
katilimcilarin - demografik 6zelliklerinin  belirlenmesine yonelik sorulara yer

verilmistir.

Verilerin analizinde SPSS istatistik programindan faydalanilmistir. Kontrol

degiskenlerine iligkin  veriler, frekans ve ylizde degerleri kullanilarak



Vi

degerlendirilmistir. Degiskenler arasindaki iliskileri 6lgcmek icin korelasyon
analizlerinden faydalanilmistir. Kontrol degiskenleri acisindan anlamli bir farkliligin
bulunup bulunmadigmin belirlenmesi amaciyla Bagimsiz Orneklem T Testi, Ki Kare
Testi ve Varyans Analizleri (Anova) yapilmistir. Sonuclar 0,05 anlamlhilik diizeyine

gore degerlendirilmistir.

Arastirmada, yas, egitim durumu, meslekler ve gelir durumu degiskenlerine
gore hamam ziyaretcilerinin memnuniyet diizeyleri arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir farkliligm oldugu saptanmistir. Ayrica hijyen boyutunun miisteri
memnuniyetini etkileyen faktor oldugu goériilmiistiir. Diger yandan katilimer gézlem
ve miilakat yontemleri sonucunda hamam isletmelerinin pazarlama konusunda ciddi

derecede eksikleri oldugu saptanmistir.



ABSTRACT

THE ROLE OF BATH FOR MARKETING ESKIiSEHIR AS A
DESTINATION

EKICI, Aykut
Master Degree-2014

Department of Tourism Management

Adviser: Asst. Prof. Dr. Saadet Pmar TEMIZKAN

This survey was planned and conducted on the purpose of determining the
satisfaction level of the turkish bath customers in Sicak Sular District in central
Eskisehir and in the context of destination marketing employability of the thermal
springs in Eskigehir. The study is important because it contributes to city image by

using thermal springs in Eskisehir.

In the survey, participant observers and interviews were used as qualitative
data collection and questionnaire technique was used as quantitative data collection.
The study was worked through 15 turkish bath businesses which are located in Sicak
Sular District in central Eskisehir and 404 turkish bath visitors in the year 2014. The
questionnaire form consists of five sections. In the first section, there are 8 questions
which are intended to measure the perception of turkish baths in Eskisehir. In the
second section, perceptions related to the prices of services in turkish baths and in the
third section, perceptions of the service quality were measured with likert scale. The
fourth section consists of 9 statements which are intended to be identified the
preference factors about turkish baths. Questions intended to determine the

demographic features of the participants were included in the last section.

SPSS statistical package was benefitted on data analysis. Data on control
variable was evaluated by using frequency and percent value. Correlation analysis
was benefitted for measuring the correlation. On the purpose of finding out whether

there was a significant difference in terms of control variable or not, Independent



viii

Sample T Test, Chi-square Test and Analysis of Variance (Anova) were made.

Results were evaluated by considering the 0,05 significance level.

It was determined that statically there is a significant difference between
turkish bath visitors and their satisfaction level according to their age, educational
background, job and income state variances. Also, it was observed that hygiene is the
factor which affects the customer satisfaction. On the other hand, it was confirmed

that turkish bath businesses have short of marketing.
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ONSOZ

Calismada, Eskisehir’deki termal kaynaklarin destinasyon pazarlamasi
baglaminda kullanilabilirligini ve Merkez Sicak Sular Bolgesi’'nde yer alan hamam

kullanicilarinin memnuniyet seviyelerini belirlemek amag¢lanmaigstir.

Alternatif turizm tiirlerinden olan saglik turizminin diinya genelinde 6n plana
ciktig1 goriilmektedir. Termal kaynaklar da saglik turizminde tedavi, dinlenme,
rahatlama amaciyla kullanilan onemli degerlerdendir. Termal kaynak kullanilan
tesisler arasinda hamamlar bulunmaktadir. Hamamlarin gerekli fiziksel sartlar1 yerine
getirmeleri ve hizmet ¢esitlerini arttirmalari, Spa & Wellness konseptine uygun hale
gelmeleri miisteri memnuniyetini arttiracagi gibi, destinasyonun imajmna olumlu
katkilar sunarak turizmde bolgenin daha aktif olmasina yol acgabilir. Ancak
geleneksel Tiirk Hamami olgusu nedeniyle gerek isletmelerin gerek kullanicilarin

aliskanliklarindan vazge¢mesi oldukga giic goriilmektedir.

Bu ¢alismanin sekillenmesinde sabirla desteklerini esirgemeyen, bilgisini ve
goriislerini paylasan basta danisman hocam Yrd. Dog. Dr. S. Pinar Temizkan’a, Dog.
Dr. Mehmet Kasli’ya ve Yrd. Do¢. Dr. Rahman Temizkan’a, analizler boyunca
elinden gelen fedakarligi esirgemeyen Ars. GoOr. Barig Demirci’ye, saha
calismalarinda ve ¢alisma boyunca destek veren Melisa Akay’a, sikintili zamanlarda
ve tiim 0grenim hayatim siiresince hep arkamda olan, maddi ve manevi her tiirlii

destegi sunan aileme, tiim kalbimle tesekkiir ederim.



Giris

Turistlerin tercih ve talepleri her gegen giin degisiklik gosterebilmektedir. Bu
nedenle turistlerin bos zamanlarma yonelik egilimleri degismekte ve farkh
deneyimler edinebilmektedir. Bundan dolay1 alternatif turizm tiirleri oldukca
artmaktadir. Turizm pazarinda yasanan bu gelismeler ve degisiklikler kentlerin
turizm destinasyonu olarak gelismesini etkilemektedir. Sadece bos zamanlarma
yonelik degil, ayn1 zamanda tedavi, sagligi koruma ve dinlenme amaci da
giidiilebilen termal turizm de bunlardan biridir. Termal destinasyonlara yonelik talep
giderek artmaktadir. Bu ylizden bir kentin sahip oldugu termal varliklar kentin

destinasyon olarak pazarlanmasinda en 6nemli etkenlerden biridir.

Hamam, kaplica, spa & wellness 6zellikleri ile bash basma bir ¢ekim unsuru
olan kentler, aym1 zamanda bdlgedeki diger unsurlarin da pazarlanmasini
kolaylastirmaktadir. Tiirkiye turizminin bir biitiin olarak pazarlanmasmin yaninda
kentlerin de turizm destinasyonu olarak gelistirilerek pazarlanmasi giderek onem
kazanmaya bagslamistir. Tiirkiye’de kentler bulunduklar1 konumlarindan dolay1
turizm ¢esitlilikleri gostermektedir. Ayn1 zamanda kiiltiiriin bir pargasi da sayilabilen
termal sularin bulundugu kentler bash basma 6nem kazanmaktadir. Termal Sehir
kavramiyla degerlendirildiginde, Eskisehir’in sehir merkezinde sahip oldugu termal
kaynaklar turizm olgusu igerisinde gelismeler gostererek daha iyi bir termal

destinasyon olma yolunda 6nemli bir potansiyele sahiptir.

Bu calismada, diinyada ve iilkemizde 6nemli bir turizm akimi olan ve her
gecen glin Onemini artiran destinasyon pazarlamasi baglaminda Eskisehir’deki termal
kaynaklarin kullanilabilirligi arastirilmaya ¢alisilmigtir. Turizm endistrisinde
ekonomik, sosyal ve saglik acisindan Onemli olan termal sularmn, destinasyon
pazarlamasi unsuru olarak kullanilmasi akademik bir arastirma alani olarak onem

tasimaktadir.

Yazma ve kent turizminin daha iyi gelismesine katkida bulunmak i¢in

tasarlanan bu calismanm birinci bdliimiinde, destinasyon, destinasyon tiirleri,



destinasyon pazarlamasi ve destinasyon pazarlama karmasi unsurlar1 gibi konular

anlatilmaya ¢alisilmistir.

Ikinci bolimde alternatif turizm tiirlerinden olan termal turizm kavramu,
onemi, c¢esitleri agiklanmak istenmistir. Ayrica spa & wellness’in baglangic noktasi

olan hamamlar irdelenmistir.

Ucgiincii bdliimde Eskisehir’in genel 6zellikleri belirtilmistir. Ayn1 zamanda
sehrin turistik ¢ekiciliklerinden bahsedilmis ve sehir merkezinde bulunan hamamlara

vurgu yapilmistir.

Dordiincii boliimde ise, ilk ii¢ boliimde agiklanmaya calisilan kavramsal
cerceve 1s1ginda alan arastirmasma gecilmistir. Verilerin toplanmasida iki farkl
gruptan; hamam kullanicilarina anketler, hamam isletmelerine de miilakatlar
uygulanmistir. Ziyaret¢ilerin Eskisehir ve hamam algilarini, hamamdaki hizmet
kalitesi algilarin1 ve demografik ozelliklerini ortaya koymaya yonelik ¢aligmalar
yapilmustir. Isletmecilerin ise hamamlar1 Eskisehir’de turistik bir {iriin olarak goriip
gormediklerini ortaya koymak amaciyla miilakatlar yapilmistir. Bu baglamda,
Eskisehir’in termal bir kent olarak turizm olgusuna yonelik sonuglar ortaya konmusg
ve Eskisehir’in daha iyi bir turizm destinasyonu olarak gelistirilebilmesine yonelik

onerilerde bulunulmustur.



BIiRINCIi BOLUM
DESTINASYON PAZARLAMASI

1.1 DESTINASYON KAVRAMI

Destinasyon, seyahat ve turizm sisteminin merkezinde bulunan bir kavram
olmasina ragmen, turizm literatiiriinde destinasyon ile ilgili kaliplagsmis, standart bir
tanim bulunmamaktadr (Yesiltas, 2013: 3). Tirk Dil Kurumu’nun yaymlamis
oldugu giincel Tiirkce soOzliikte destinasyon; “varilacak olan yer” olarak
tanimlanmistir (Tiirk Dil Kurumu, 22 Subat 2014). S6z konusu bu tanim, destinasyon
olgusunu en basit sekilde agiklamakta ancak kavramin icerigindeki unsurlara tam
olarak yer verememektedir. Bunun sebepleri bazi 6rneklerle izah edilmistir. Kim
tarafindan varilacak yer oldugu, kastedilen yerin 6zelliklerinin neler oldugu, ne tiir
bir yer oldugu gibi soru isaretleri barmdirmaktadir (Murphy, Princhard & Smith,
2000).

Destinasyon kavraminin daha iyi anlasilabilmesi i¢in destinasyon ile ilgili
cesitli tanimlar yapilmistir: Destinasyon kavrami genellikle, turistin siirekli olarak
yasadig1r yer disinda ziyaret ettigi yer olarak tanimlanmaktadir. Ancak bir yerin
destinasyon olarak kabul edilebilmesi i¢in kisinin o yeri ziyaret etmis olmasi
gerekmemektedir. Son yillarda destinasyonun tiiketiciye gore degiskenlik gdsteren
bir kavram oldugu giderek kabul edilir hale gelmistir. Destinasyon kavramina
yonelik algilar; tiiketicilerin seyahat programina, kiiltiirel ge¢misine, ziyaret amacina,
egitim dilizeyine ve daha Onceki seyahat deneyimlerine gore farklilik

gosterebilmektedir (Kotler vd., 2010).

Destinasyonlar, turistlere birden fazla deneyimleri bir arada sunan turizm
irlinleri karmasi olarak tanimlanabilmektedir. Destinasyonlar iyi tanimlanmis ve
cercevelenmis sehir, ada, iilke, kita gibi birer cografi bolgelerdir (Lebe, 2005).
Ayrica destinasyon; turistlerin seyahat giizergahlarina, kiiltiirel gegmislerine, ziyaret
nedenlerine, egitim seviyelerine ve gecmis tecriibelerine dayanarak bireye gore

degiskenlik gosteren bir kavramdir (Buhalis, 2000). Bu tanimlarla beraber farkli



dogal oOzellikleri, cekicilikleri olan veya =ziyaretcileri ¢eken yer olarak da

tanimlanmistir (Ersun & Arslan, 2011: 231).

Destinasyon oncelikle girdilerin ve ¢iktilarin, toplumun, hizmetlerin ve is
alanlarmin yer aldig1 bir sistem olarak degerlendirilmektedir. Bir destinasyon;
turistik cazibeler ve isletmeler, yerel halk ve yonetimin biitiiniinden olusan karmasik
bir yapidadir. Bunlardan dolayr destinasyonlar; karmasik yapilar1 nedeniyle
yonetilmesi nispeten zor bir turistik iirlinii ifade etmektedir. Destinasyonlarin
benzersiz yapida olmalar1 onlar1 essiz kilacagi gibi, destinasyon gelistirme ya da yeni
destinasyonlar olusturma cabalar1 birbirine benzeyen destinasyonlarin meydana

gelmesine sebep olacagi diisiiniilmektedir (Ndou, Passiante & Carella, 2005).

Destinasyonu turizmde 6nemli kilan esas unsurun, tiikketicinin memnuniyetini
veya memnuniyetsizligini ortaya koyan temel turistik {iriin olmasi belirtilmistir.
Turistin satin almis oldugu tim mal, hizmet ve fikirlerin tamami; turistin
destinasyona yonelik olumlu veya olumsuz seyahat deneyimini olusturmaktadir.
Bunlardan dolay1 destinasyon; yonetilmesi ve pazarlamasi en zor turistik tirtinlerden

biridir (Yesiltas, 2013: 5).

Turistlerin seyahat ettikleri bir yerin destinasyon olabilmesi i¢in “cekicilikler,
ulagilabilirlik, tesisler, paket turlar, etkinlikler ve destekleyici hizmetler” olmak iizere

alt1 kategoride toplanmis bu 6zellikleri barindirmalidir (Buhalis, 2000):

1. Cekicilikler: Bir yerin destinasyon olarak kabul edilmesi i¢cin sahip
olmas1 gereken en Onemli Ozelliktir. Baska bir deyisle bir yerin
destinasyon olabilmesi i¢in en basta ziyaretcilerin ilgisini c¢ekecek
dogal veya dogal olmayan ¢ekiciliklere sahip olmasi gerekmektedir.
Dogal manzara, cografi ozellikler, iklim, tarihi eserler, kiiltiirel
degerleri olusturan tiim Ogelerle kiiltiirel miras vb. unsurlar bir
destinasyonun cekicilik 6zelligine 6rnek gosterilebilir.

2. Ulasilabilirlik: Bir destinasyonun cekiciliklerden sonra sahip olmasi
gereken en 6nemli ikinci 6zellik destinasyonun ulasilabilir olmasidir.
Bir¢ok ¢ekicilige sahip olmasina ragmen, ulagimin olmadig1 bir yeri

destinasyon olarak kabul etmek miimkiin degildir. Ciink{i turizm



hareketlerinin gerceklesebilmesi i¢in destinasyonun ulasilabilir olmasi
gerekmektedir. Bundan dolay1 destinasyonun kara, hava veya deniz
yoluyla yeterli diizeyde ulagim imkani1 olmalidir.

3. Tesisler: Ziyaretgileri ilgisini ¢ekebilecek cekicilikleri bulunan ve
ulagilabilir olan bir destinasyon, ziyaretgilerin istek ve ihtiyaclarini
karsilayabilecek tesislere sahip olmalidir. Bunlar; konaklama, yeme-
icme, eglence, aligveris vb. ziyaret siiresince turistlerin ihtiyag
duyabilecegi mal ve hizmetleri karsilayabilecek tesislerdir.

4. Paket Turlar: Seyahat acenteleri veya tur operatorleri veya dogrudan
turizm isletmeleri tarafindan Onceden diizenlenmis paket turlarin
varlig1 destinasyonun bir diger 6zelligi olarak belirtilmistir.

5. Etkinlikler: Turistlerin seyahatleri boyunca destinasyonda katildiklar1
tiim etkinlikler olarak degerlendirilmistir. Ornegin tekne turu, yamag
parasiitii, konser, tiyatro, yarigmalar, festivaller vb. her seyi
kapsamaktadir.

6. Destekleyici Hizmetler: Bir yerin destinasyon olarak sayilabilmesi
sadece yukarida belirtilen 5 06zellige (¢ekicilikler, ulasilabilirlik,
tesisler, paket turlar, etkinlikler) sahip olmasmin yeterli olmadigi
sOylenmistir. Bunlardan bagska turistin ziyaret siiresince ihtiyag
duyabilecegi, turistik olmayan destek hizmetler de bulunmalidir.
Ornegin bankacilik, telekomiinikasyon, posta, internet, hastaneler vb.

hizmetler destekleyici hizmetlerdir.

Destinasyon olarak kent, tatil yeri ve kasabalarin yaninda bir bolge, bir iilke
ya da bir kita da olabilmektedir. Ulkelerin, bdlgelerin ve kitalarin birer destinasyon
olarak pazarlanmasi1 son yillarda gelisen bir faaliyet olarak ortaya cikmaktadir.
Strdiiriilebilir gelisimini saglayamayan, g¢ekiciliklerini cesitlendirerek sunamayan,
kaynaklarmni en 1yi sekilde degerlendiremeyen, yeni ve yaratici pazarlama faaliyetleri
gerceklestiremeyen destinasyonlar, gelecekte uluslararasi pazardaki paylarini
kaybetmeye mahkiim olacaklardir. Destinasyonlarin bir takim ana turistik cazibe

kaynaklar1 bulunmaktadir. Turistik ¢ekicilikler, ziyaretcilerin eglenmesi, keyif almasi



ve egitilmesi amaciyla yonetilen ve kontrol edilen kaynaklar olup, bu kaynaklar

(Ozdemir, 2008);

e Tarih ve kiltiir,
e Sanat faaliyetleri,
e Spor faaliyetleri,

e Eglence ve aligveris olanaklar1 seklinde 6zetlenebilir.

1.2 DESTINASYON TURLERI

Destinasyon tiirlerini ve 0Ozelliklerini anlamak, destinasyon pazarlamasi
acisindan olduk¢a Onemlidir. Destinasyonlarin tiirleri pazarlamacilar tarafindan
anlagilmasi, uygun destinasyon pazarlama karmasini olusturabilme ve hedef
pazarlara ulastirabilme 1mkami tanimaktadwr (Buhalis, 2000). Destinasyonlar
kullanilan kriterlere gore farkl sekillerde siniflandirilabilir. Destinasyonlar tiirlerine
ayirirken kullanilan ilk kriter siyasi yetki (sinir) kriteridir ve ayni zamanda en yaygin

olarak kullanilan kriterdir (Ritchie & Crouch, 2005).

Destinasyonlar ilgi alanlarina ve c¢ekiciliklerine bagli olarak cesitlilik
gostermektedir. Destinasyonlar ¢esitli ekonomik, sosyo-kiiltiirel, politik ve psikolojik
Ogelerden otiirii birbirinden ayrilmaktadir (Kavaratzis & Ashworth, 2005: 506). Bu
cesitliligin temel sebebi kiiltiirel etmenlerdir. Potansiyel turistler destinasyonla ilgili
bilgilerini genellikle gorsel medya araciligiyla edinirler. Destinasyonlar c¢esitli
faktorlerin toplamindan olusan bir turizm iiriiniinii yansitmaktadir. Ayn1 zamanda
farkli destinasyon tipleri bulunmaktadir ve bu tipler temel olarak su sekilde

cesitlendirilmektedir (Page, 1995:1):

a) Baskentler (Londra, Paris) ve kiiltiirel baskentler (Roma): Bu destinasyonlar
genellikle kongre turizmine yonelik faaliyetler bulundurmaktadir. Ancak Roma gibi
kiiltiire] baskentler sadece destinasyonun baskent olmasindan dolayr 6n plana
c¢ikmaz, sahip oldugu tarihi ve kiiltiirel miraslar sayesinde cekicilik merkezi

olmaktadir.



b) Metropoliten merkezler (New York, istanbul): Bu destinasyonlar siirekli g6z
oniinde bulunan ve turistlerin ugrasmadan en ¢ok bilgi sahibi oldugu yerlerdir.
Farkl kiiltiirlerin bir arada bulunmasindan dolay1 kiiltiirel ¢esitliligin bol oldugu
bolgelerdir. Bu ylizden miisteri karar etkileyen en temel unsurun kiiltiir oldugu
diisiiniildiigiinde bu destinasyonlar en ¢ok avantaja sahip olan alanlardir.

¢) Biiyiik Tarihi Kentler (Venedik, Oxford): Bu kentlerde turistik tiiketim tarihi
degerlere odaklanmistir. Egitim ve gelir seviyesinin yiiksek oldugu turistler
tarafindan daha ¢ok tercih edilmektedir.

d) Deniz Kiyis1 Alanlari: Deniz kiyis1 destinasyonlar1 turistlere tatillerde hizmet
sunmaktadir. Deniz sporlar1 ve deniz, kum, giines imkanlar1 bulunan yerlerdir.

e) Endiistriyel Kentler: Sanayisiyle 6n plana ¢ikan alanlardir. Bu destinasyonlarda
daha cok is seyahatleri ve kongre turizmi hareketleri bulunmaktadir.

f) Turistik Eglence Merkezleri (Disneyland, LasVegas): Turistlerin eglence
anlayis1 farklilik gostermektedir. Ancak eglence anlaminda belli bir 6zelligiyle 6n
plana ¢ikip, o konuda markalagmis destinasyonlar bu tiirti olusturmaktadir.

g) Kiiltiirel Sanat Sehirleri (Floransa, Cannes): Festivallerin, torenlerin yapildig:
ve bu etkinliklerle biitiinlesmis olan destinasyonlardir. Sosyo ekonomik durumu
yiiksek olan turistlerin tercih ettigi merkezlerdir.

h) Uzman Turist Merkezleri (Spa&Wellness): Saglik sorunlarinin ¢oziimii ve var
olan sagligin korunmasi amaciyla turizm faaliyetini gerceklestirenlerin yoneldigi
alanlardir. Uzak doguda masaj tekniklerinin ve Almanya’nin kaplica alaninda
markalasmasini saglayan destinasyon tiirleridir.

i) Daglar: Dag destinasyonlar1 her mevsimde dogal cekicilikleri degerlendiren
ziyaretgilerin yani swra kayak gibi kis sporlar1 i¢in gelen turistlerin de ilgisini
cekmektedir. Ayrica dag destinasyonlari; dogacilar, dag bisikletcileri, yiiriiyilisciiler
gibi aktivite tatilcilerinin de ilgisini gekmektedir.

j) Kirsal Alanlar: Kirsal turizm hizla gelismektedir. Cift¢iler ve kirsal niifus,
ziyaretcilerin dogaya donme ve bazi otantik tarimsal tecriibe deneyim istekleri
avantajini kullanmaktadir.

k) Otantik 3. Diinya: Otantik destinasyonlar genellikle ayak basilmamis {i¢iincii
diinya iilkeleri olarak tamimlanmaktadir. Turistler turizmin sinirli bir bicimde

gelistigi yerleri tecriibe etmekten hoslanmaktadirlar. Asya, Giliney Amerika ve



Afrika’daki yiikselen destinasyonlar, bozulmamis bdlgeler ve yerel topluluklar ile
etkilesim i¢in konforlarmi unutmaya hazir olan az sayida maceraperest turistin
ilgisini gekmektedir.

) Essiz-Egzotik: Belirli destinasyonlar, tek ve degerli tecriibeler onerdigi i¢in
“essiz-egzotik” destinasyonlar olarak markalanmaktadir. Bu destinasyonlarda
“yasam boyu bir kez” deneyim olarak konumlandirilmakta ve yiiksek fiyat stratejisi

uygulanmaktadir.

1.3 DESTINASYON PAZARLAMASI

Turizm sektort, iilkelerin ekonomilerine gelir etkisi ve istihdam olanaklarinin
yani sira taninmasina da yardimei olmaktadir. Bir destinasyonun turistik gelirinin,
istthdaminin ve taninmigliginin artmasi, o destinasyonu turistler tarafindan daha ¢ok
tercih edilmesi anlamina gelmektedir. Talebin karsilanmasi ile ilgili olarak da dogru
ve etkin destinasyon pazarlama faaliyetlerinin uygulanmasi gerekliligi sdylenmistir.
Pazarlama islevini gelistiren iilkelerin daha cok ziyaret edilen destinasyonlar

olacagina, daha karli olacagina dikkat ¢ekilmistir (Yesiltas, 2013: 21).

Bir turizm destinasyonu; sahip oldugu cesitli turizm kaynaklari ile turistleri
ceken ve yogun olarak turist ziyaretine ev sahipligi yapan, c¢esitli kurum ve
kuruluslarca dogrudan veya dolayli olarak turizm hizmetleri barindiran ve bunlarin
biitiinlinden olusan karmagik bir iiriindiir. Bu 6zelliklerinden 6tiirli destinasyonlar,
turizmin en Onemli bilesenlerinden biri olmakla beraber yonetim ve pazarlama
acisindan en zor turistik iirlin olarak dikkat ¢gekmektedir. Destinasyonlarin etkin bir
sekilde yonetilmesi ve pazarlanabilmesi i¢in, destinasyonlari olusturan faktorleri, bu
faktorler arasindaki iliskiyi ve 6zelliklerini anlamak olduk¢a onem arz etmektedir.
Bir turizm destinasyonunun basarili yonetimi ve pazarlamasi bir¢cok etkene bagli
gelismekle birlikte, yeni destinasyonlarmm pazara hizla girdigi ve mevcut
destinasyonlarmm da rekabet¢i yapilarmi yeni stratejilerle giiclendirdigi ortamda
kazangh turizm destinasyonlar1 yaratmak oldukca giictir (Ozdemir, 2008). Bu
anlamda; geleneksel pazarlama karmasinin veya destinasyon pazarlamasinin en etkin

sekilde kullanilmasi1 kag¢inilmaz olarak gosterilmistir. Pazarlama geleneksel olarak



smirli kaynaklarila en etkili ve verimli bir sekilde mal ve hizmetlerin ireticiden
tiikketiciye veya nihai kullaniciya dogru akisini yonelten isletme faaliyetlerinin yerine

getirilmesi olarak tanimlanmistir (Kotler, Bowen, & Makens, 2010).

Geleneksel pazarlama karmasi elemanlari, Ingilizce kelimelerin bas
harflerinin kullanilmasiyla olusan 4P ile ifade edilmektedir. Bu bilesenler, iriin
(product), fiyat (price), dagitim (place) ve tutundurma (promotion) kavramlaridir.
Turizm sektorii ise hizmet sektoriiniin 6zgiin 6zellikleri ve {riiniin farkliligindan
dolay1, mamul-mal {ireten isletmelere gore biraz daha zor ve karmasik yapidadir.
Destinasyon pazarlamasi ise bir yerin kendine Ozgii niteliklerine uygun olarak
olusturulan destinasyon kimliginin, belirlenen hedef kitlelere yonelik olarak etkin
iletisim caligmalar1 ile daha c¢ekici hale getirilmesini amaglamaktadir (Ersun &

Arslan, 2011: 241).

Destinasyonu pazarlamak ve destinasyona yonelik talebi arttrmak agisindan
turistik cazibeler ¢ok miithimdir. Destinasyonlarin sahip olduklar: ¢esitlilikler onlarin
farkli turist tiplerine hitap etmelerine, farkli hizmetleri sunmalarina sebep olabilir. Bu
durumda bir destinasyonu olusturan mal ve hizmetlerin bilesiminin farkli sonuglar
yaratmast  sebebiyle her turist farkli bir destinasyon deneyimi ile
karsilagabilmektedir. Dolayisiyla, farkl tipteki tiiketicilerin destinasyona gelmeleri
beklentileri arasinda da farkliliklar yaratmaktadir. Bu durumda ise; destinasyonun
farkli bilesenler dogrultusunda performans: farkli olabilecegi gibi, ayn1 performans
farkli turistler tarafindan farkli algilanabilmektedir. Bu noktada turistlerin
beklentileri ve yasadiklari1 destinasyon deneyimi On plana c¢ikarak memnuniyet
diizeyleri {lizerinde etkili olmaktadwr. Destinasyon; turizmin olmazsa olmaz
bilesenlerinden biri oldugu gibi, derecesi degismekle beraber turizm, bir
destinasyonun gelisimini etkileyen en 6nemli ekonomik ve sosyal faaliyetlerden biri
olarak goriilmektedir. Rekabetin hizla artis gosterdigi ve tiiketicilerin daha secici
oldugu gbéz Oniinde bulunduruldugunda, turizm endiistrisinin de biiyiik bir baski
altinda oldugu distliniilmektedir. Turizmin yerel, bolgesel, ulusal ve uluslararasi
anlamda degerinin farkina varan yonetimlerin; iilke, bolge, kent ya da daha kiigiik

bolgelerdeki turizm faaliyetlerini c¢esitlendirme ¢abalarina gitmekte ve yeniden
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yapilandirma i¢inde olduklar1 belirtilmektedir. Turizmin destinasyonlardaki roliiniin
onemi ve biiyiikliigii acik oldugu soylenmektedir. Temeli turizmin dogrudan ve
dolayli etkilerine dayandigi i¢in, destinasyon basarisinin isareti olarak toplam
geceleme sayisindan ¢ok yarattigi turizm gelirleri 6l¢iit olarak alinmasi hususuna

dikkat ¢ekilmistir (Ozdemir, 2008).

Turistik yoreler her zaman birbiriyle bir rekabet halindedir. Pazardan daha
fazla pay almak adina destinasyon pazarlamasmin 6nemi giin yiizline ¢ikmustir.
Destinasyon pazarlamasi kavrami, gelismis tilkelerde uzun siireden beri kullanilsa da
gelismekte olan birgok tlkede yeni karsilasilan kavram olarak goriilmektedir.
Destinasyon pazarlamasi s6z konusu bolgenin potansiyellerini ortaya koymaya
calismaktir. Bu potansiyellerin yerel halkin ve bodlgenin dogru bir sekilde
kullanilabilmesi acisindan 6nemli faydalar icermektedir (Deffner & Liouris, 2005:

3).

Destinasyon pazarlamasmin ziyaret¢i c¢ekme rekabetinde ve bdolge
kalkinmasinda 6nemli bir ara¢ oldugu sdylenmektedir (Hvass, 2014: 174). 1990’larin
basindan itibaren destinasyon pazarlamasina ciddi sekilde egilimler artmistir ve
destinasyon pazarlamasi, destinasyon olarak belirtilen bdlge, sehir veya iilke bazinda

ortak pazarlama ¢abalarini getirmistir (Kavaratzis & Ashworth, 2005: 507).

Destinasyon pazarlamasi; potansiyel turistlerin tercihi, bolgeyi ziyaret etme
egilimleri ve nihai se¢imleriyle ilgili bir siirectir ve destinasyonda siirdiiriilebilirligi
saglayan unsurlardan biridir (Ulker, 2010). Destinasyonlar sadece isletmelerin
faaliyetlerini  yurittiigii  yerler olarak  gorilmemelidir. Bunun yerine,
destinasyonlardaki her topluluk sahip oldugu mal ve hizmetleri pazarlamak
zorundadir. Tabi bu noktada sehrin hizmet kalitesi de onemli bir unsurdur. Aksi
takdirde, destinasyon pazarlamasinda basarisiz olan yerler ekonomik durgunluk ve
gerileme riskiyle karsi karsiya kalabileceklerdir (Kotler, Bowen, & Makens, 2010).
Sehrin trafik, konaklama isletmeleri, telekomiinikasyon gibi hizmet altyapilarmin iyi
olmasiyla birlikte doga, manzara, kiiltiir, eglence, yemek ve aligveris imkanlarinin da

turistleri memnun edecek seviyede olmasi gereklidir (Sohn & Park, 1999: 71).
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Destinasyon pazarlamasinda genel olarak iki ana amagtan bahsedilebilir.
Bunlar; turistik arzlarin en verimli kullanilmasmi saglayacak pazar veya pazarlarin
belirlenmesi ve hedef grubun tercihini etkileyecek planlama ve tanitim ¢aligmalari
gerceklestirmektir (Berg & Braun, 1999: 992; Ozer, 2012: 164). Ayn1 zamanda
birlikte destinasyon pazarlamasinda dort genel stratejik amagtan bahsedilebilir.

Bunlar (Deffner & Liouris, 2005: 4);

e Bolgede yasayan insanlarin uzun donem refahini saglamak,

e Ziyaret¢ilerin tatminini saglayarak onlarm memnuniyetini arttirmak,

e Yerel girisimcilerin karmni maksimize etmek,

e Sosyo kiiltirel ve cevresel maliyetler ile ekonomik faydalar arasindaki
stirdiiriilebilir dengeyi saglayarak turizmin etkilerini optimum yapmaktir (Alp

& I¢oz, 1994; Buhalis, 2000: 99).

Temelini dort genel stratejik amaglarin olusturdugu hedeflerin uygulanmasi
ve basarili hale getirilmesi i¢in turistik destinasyon pazarlama Orgiitleri meydana
getirilmelidir  (Blumberg, 2005: 46; Giritlioglu & Avcikurt, 2010: 77).
Destinasyonlarda olusturulan stratejik amaclar1 uygulamak ve bunlar1 gelistirmek
turizm paydaslar1 arasindaki iliskiye baghdir. Turizm paydaslarimi olusturanlar ise;
yerel halk, turistler, turizm girisimcileri ve KOBI’ler, yerel ve merkezi yonetimler,
tur operatdrleri ve turizm ¢alisanlar1 olarak sralanabilir.  Destinasyon
pazarlamasindaki stratejik amaclarin faaliyete gecirilmesi paydaslarin sahip oldugu
dinamikler tarafindan belirlenecektir. Bundan dolayi, her paydas kendi faydasini en
iist diizeye ¢cekmeyi hedeflemekte, baz1 paydaslarin ¢ikarlar1 birbiriyle catisabilmekte
ve yukarida bahsedilen dort ana stratejik amacin bazilar1 tehdit altinda

bulunabilmektedir (Karabiyik & Siimer Inci, 2012).

Turistlerin bolgeleri tercih etmelerinde farkli sebepler vardir. Ancak
bolgelerin turists cekmeleri dogru pazarlama stratejileriyle miimkiindiir. Destinasyon
pazarlamasi bolgenin kalkinmasinda ve turist ¢ekme konusunda 6nemli bir aragtir.
Bu durum da destinasyona rekabet avantaji yaratir (Hvass, 2014: 174; Limburg,

1998: 475). Destinasyon pazarlamasi turistler icin giderek kiiresellesen pazarda
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sirdiirtilebilirligin saglanmasinda ve gelecekteki biiylimede en 6nemli ayak olarak
kabul edilmektedir. Bu ylizden destinasyon pazarlamasi turistik bolgeler i¢in hayati

onem tagimaktadir (Pike & Page, 2014).

1.4 DESTINASYON PAZARLAMA KARMASI ELEMANLARI

1.4.1 Destinasyon Pazarlamasinda Pazar Boliimlendirme

Pazar boliimlendirme, “pazar: farkl: iiriin veya pazarlama karmasma ihtiyag
duyabilen, farkli ihtiyag, 6zellik veya davranisa sahip tiiketici gruplarma ayirmak”
olarak tanimmlanmistir (Dalrymple & Parsons, 1995). Ayrica Pazar boliimleme,
“pazarlama yOneticilerinin pazari benzer tiiketici gruplarmma nasil bolebilecegi ve bu
gruplar arasindaki onemli farkliliklarin neler oldugunun belirlenmesidir” ve ayni
zamanda pazar bolimii; “ihtiyaclar, satin alma davranis1 veya tiiketim kaliplar1
acisindan genel 6zellikleri paylasan bir tiiketici grubundan olugmaktadir” seklinde

tanimlanmaktadir (Meydan Uygur, 2007).

Destinasyon tipleri turistlerin seyahatlerinde aradiklar1 deneyim tiirline baglh
olarak farklilagmaktadir. Turistlerin sahip oldugu kisilik 6zelliklerine bagli olarak
arzu ettikleri seyahat deneyimleri ve tatilleri farklilik gostermektedir. Beklentilerin
farkli olmasi sebebiyle destinasyonlarin pazarlama faaliyetleri agisindan hedef
pazarlarini dogru belirlemeleri basarili olmalarini1 saglayacaktir. Bu ylizden her
destinasyonun her turiste uygun oldugunu diisiinmek ve hepsini destinasyona

cekmeye ¢alismak hata olacaktir (Ozdemir, 2008).

Etkin bir pazar boliimlendirmenin destinasyon pazarlamasinda ¢ok onemli
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ornegin cocuklu evli yetiskinlerle, bekar
yetigkinlerin tatil ihtiyaglar1 farkli olacaktir. Bu nedenle Club Med, aileler i¢in ve
cocuksuz ciftler i¢in farkl resortlar gelistirmistir (Kotler, Bowen, & Makens, 2010).

Pazar bolimlendirme pek cok degisken temeline gore cesitli sekillerde
yapilmaktadir. Skinner’e gore (1990) tiiketici pazarmi boliimlendirmede en ¢ok

temel alinan degiskenler su sekildedir:
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e Bolge veya cografi alan
e Demografik etkenler
e Psikolojik etkenler

e Mal ya da hizmete iliskin etkenler

Turizm pazarlamasinda pazar boliimlendirme siireci, genel olarak arastirma,
analiz ve gruplastirma olmak {izere ii¢ asamadan olusmaktadir. Arastirma siirecinde
tiikketicilerin giidiilenme, davranis ve tutumlar1 konusunda bilgi sahibi olmak i¢in
cesitli arastirma teknikleri kullanilmaktadir. Bu teknikler; goriisme, delfi ve odak
grup gibi arastirma teknikleridir. Elde edilen veriler analiz asamasinda analiz
teknikleriyle c¢oziimlenmektedir. Turizm pazarlamasinda en yaygm kullanilan
analizler arasinda ayirma (discriminant) ve faktor analizleri yer almaktadir. Takip
eden siirecte tiiketicilerin hangi davranig, tutum, demografik ve psikolojik
degiskenler iizerinde yogunlastiklarma iliskin veriler 151¢inda gruplandirma
caligmalar1 yiriitiilmektedir. Turizmde pazar bolimlendirme Olgiitlerinde dikkate

alman degiskenler asagidaki gibidir (Kozak, 2008):

e (Cografi degiskenler

e Demografik degiskenler

e Psikolojik degiskenler

e Davranigsal degiskenler

e Beslenme ve saglik durumu degiskenleri
e Yarar degiskenleri

e Satin alma davraniglar1 degiskenleri

e Satin almanm donemi degiskenleri

e Turizme katilim amac1 degiskenleri

e Motivasyon degiskenleri

e Bilgi arama degiskenleri

Pazar bolimlendirme isletmelere bir¢ok yarar saglamaktadir. Bu yararlardan

su sekilde bahsedilebilir (Meydan Uygur, 2007):
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e Yeni pazar firsatlar1 elde edilebilir.

e Pazarm istek ve ihtiyaclar1 daha 1yi belirlenir.

e Rekabet iistiinliigii elde edilebilir veya rekabetin siddeti azalir.

e [Kaynaklar ve yetenekler secilen pazara uygun olarak gelistirilir.

e Dabha bilingli ve etkili olmay1 saglar.

e Maliyet tasarrufu saglar.

e Tiiketicilerin ihtiyaglarn1 daha 1yi sekilde karsilayan fiirtinler, hizmetler
gelistirilir.

e Daha etkin konumlama ¢alismasi yapilir.

e Pazarlama eylemleri daha etkin planlanir.

e Tutundurma ara¢ ve yontemleri daha etkin se¢ilir ve uygulanir.

e Secilen pazar boéliimiine daha uygun bir pazarlama karmasi gelistirilir.

1.4.2 Destinasyon Pazarlama Karmasi

Destinasyon pazarlamasi ve konumlandirma kararlari almirken pazarlama
karmalar1 gelistirilmektedir. Bunun nedeni her destinasyonun farkli hedef pazar
tiirline ve dis cevre faktdrlerine sahip olmasina dayanmaktadir (Ersun & Arslan,
2011: 236). Destinasyon pazarlama karmasmi olusturan unsurlar; Uriin, Fiyat,
Tutundurma ve Dagitimdir. Bu elemanlar destinasyonun rekabet avantaji elde

etmesinde 6nemli rol oynamaktadir (Hvass, 2014: 174).

1.4.2.1 Uriin

Destinasyon {iriinii; aligveris, yemek, ulasim, konaklama gibi unsurlardan
olusan hizmet alt yapis1 ile dogal ¢evre, politik, yasal, ekonomik, kiiltiirel, teknolojik
faktorlerden olusan destinasyon ¢evresinin bileskesinin ortaya ¢ikardigi destinasyon
deneyimi olarak tanimlanabilmektedir. Destinasyonlar bir iiriin olarak ele alindiginda
yapilarmin farkli olmasi nedeniyle bazi ozelliklere sahiptir (Warnaby, 1998;

Ozdemir, 2008):
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e Destinasyon {irlinii, tiiketicinin elde ettigi hizmet ve deneyimlerden
olusmaktadir. Bu durumda bir {riin her turist i¢in farkli anlamlar
tastyabilmektedir. Pazarlamacilarin, turistlerin edindigi destinasyon deneyimi
iizerinde ¢ok az kontrolii bulunmaktadir ve bu durum destinasyon imaj1 ve
deneyimi lizerine ¢aligmalar1 gerekli kilmaktadir.

e Destinasyon {iriinliniin dogas1 geregi biitiinlesik bir varlik olmasit ve
destinasyon bazindaki hizmetle, nitelikler ve olanaklar dolayisiyla bir ikilik
s0z konusudur. Bu ikilik dogrultusunda destinasyon iirlinii dogrudan ve
dolayli olarak turizmle ilgili olmak agisindan iki par¢adan olusur. Turizm
cekicilikleri veya turistlerin destinasyona gelme sebebi dogrudan turizm
iriinii olarak adlandirilir. Alt yapi, ulasim, tesislesme gibi nitelikler ve
olanaklar dolayl turizm iiriinii i¢inde yer almaktadir.

e Destinasyon iriinii yerel, bolgesel ve ulusal baglamda degerlendirilmekte ve
bir destinasyon yalnizca tek bir deger olarak ortaya ¢ikmaktadir. Sonugta
iriin tammminda onu sekillendiren, pazarlayan ve yoneten ile tiiketenler
arasinda farklar bulunmaktadir.

e Destinasyon {riini ¢oklu satisa uygun yapida bir {iriin  olarak
degerlendirilmektedir. Ayni fiziksel alan, bir¢ok farkl tiiketici grubuna farkli
nitelikleri esas alinarak birgok kez satilabilmektedir. Ornegin bir tarihi kent,
ayn1 zamanda bir aligveris kenti ya da spor kenti olarak farkli ya da ayni

tiketicilere satilabilmektedir.

Destinasyonlar turistik hizmetleri ve kamu mallarinin genis kismini ele alan
biitlinsel nitelikteki triinler olarak degerlendirilebilmektedir. Biitiin bu unsurlar

destinasyonun ad1 altinda bir arada markalagmaktadir (Buhalis, 2000: 109).

1.4.3.2 Fiyat

Fiyat, en genel anlamiyla turizm iriinlerine yiliklenen deger veya miktardir.
Tiketicilerin turizm irlinlerini satin alma veya kullanma yoluyla elde ettikleri

degerler toplamu fiyattir (Kozak, 2008: 176).
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Pazarlama disiplinindeki fiyatlandirma strateji ve teknikleri genis ¢apta
turizm destinasyonlarina uygulanabilmektedir. Bununla beraber, fiyatlandirma,
destinasyonlar i¢in zor bir siire¢ olarak ortaya ¢ikmaktadir. Yerel tedarik¢iler kendi
politikalarma sahip olabilmekte ve bdylece destinasyonun genis ¢apta fiyatlandirma
stratejisinin olusturulmasi miimkiin olmaktadir. Ayrica uluslararas1 pazardaki ulusal
ekonomik politikalar ve ekonomik kosullar fiyatlandirmay1 etkilemektedir. Hem
makro hem mikroekonomiler yerel turizm organizasyonlarinin ve destinasyonlarinin
fiyatlandirmasini belirlemektedir. Destinasyonlar, turistler i¢in uygun fiyathh ve
degerli olarak algilanmalidir, aksi halde memnuniyetsizlik, destinasyonlarin

rekabetciligini bozucu bir faktor olarak ortaya ¢ikmaktadir (Buhalis, 2000: 110).

1.4.3.3 Tutundurma

Destinasyonlarin tutundurmasi miisteriler ve diger paydaslarla iirlinleri satin
almaya ikna etmek ve farkindaligi arttirmak icin iletisim kanallarinin gelismesini
ifade etmektedir. Destinasyon tutundurmasi, biitiin yerel prensipler ve tedarikciler
icin koordine edilmis mesaj ve kampanyalar1 gerektirmektedir. Maliyet etkili
promosyon karmasi tasarlamak destinasyonlardaki turizm tedarikg¢ilerinin farklilig
ve diinyadaki turistlerin yayginligi nedeniyle zor bir siire¢ olarak ortaya ¢ikmaktadir

(Buhalis, 2000: 112).

Reklamcilik, destinasyon pazarlamasinda ¢ok onemli bir rol oynamaktadir.
Turizmin gorsel yonii ¢ok dnemli oldugundan basarili bir destinasyon imaj1 yaratmak
ve bunun iletisimini kurmak i¢in fotograflar, tutundurmada kullanilan diger
araclardan daha tstiin bir noktaya gelmektedir. Reklamlarin gorsel icerigi, belli resim
tiirlerinin belli deneyim tiirleri ile ¢agrisimi yoluyla seyahat deneyimi algisini

etkilemektedir (Mackay & Fesenmaier, 1997: 558).

Satis gelistirme ¢abalar1 miisterilerin satin alma davraniglarini 6zellikle kisa
donemde canlandirmaya yonelik faaliyetler olarak goriilmektedir. Turizm sektoriinde
her zaman yogun bir rekabet s6z konusu olup, rekabeti yonlendiren en Onemli
degiskenin fiyat oldugu goriilmektedir. Bu nedenle satis gelistirme ¢abalar1 icin fiyat

promosyonlart one ¢ikmaktadir. Ancak fiyat promosyonlari, destinasyonun hizmet
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kalitesinden 0Odiin vermeden gerceklestirilmelidir. Aksi takdirde turistlerin

memnuniyet diizeyleri diisiik kalmaktadir (Tungsiper & Ilban, 2006).

Web temelli destinasyon pazarlama stratejileri ise bir¢ok destinasyonnun
kullandig1 bir tutundurma araci olup, bliyiik firsatlar sunmaktadir. Web temelli
pazarlama stratejileri genis ¢apta benimsenmekte ve destinasyonlarin web sitelerine
yatirim yapmalart konusundaki baski giderek artmaktadir. Turizmde web sitesi
basarisin1 degerlendirmek i¢in genel kabul goérmiis standartlar bulunmamaktadir.
Ancak destinasyonlar i¢in web sitelerinin etkinligini arttirmak ¢cok dnemli olup, web
site degerlendirme kriterlerinin belirlenmesi gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir (Ozdemir,

2007: 890).

1.4.3.4 Dagitim

Bir bdlge i¢in turizm talebi ve arzini bir araya getiren tim katilimcilar,
dagitim kanalini olusturmaktadir. Destinasyon dagitimi iirlin fiyatmin 6nemli bir
kismimi olusturmaktadir. Ayn1 zamanda tedarikg¢ilerin hangi kosullar altinda hedef
kitlelerine ulasacaklarin1 belirledigi i¢cin de Onemli olmaktadir. Turizm
pazarlamasinda, sektordeki dagitim kanallarmin ters isledigi g6z Oniinde
bulundurularak dagitim kanallarmin O6zellikleri hedef grubun o6zelliklerine gore
olusturulmalidir. Ornegin, kongre turizmi, is seyahati amaciyla hareket eden ziyaretci
destinasyona minimum zaman kaybiyla ulagsmay1 hedefler. Dagitim kanallarinin
dogru olusturulmas1 ve bilgilendirilmesi destinasyon imajmnda ve dolayisiyla

pazarlamasinda dogrudan etkilidir (Kozak, 2008).

1.4.3 Destinasyon Pazarlama Unsurlan

Yapilan arastrmalar, destinasyon pazarlama stratejisi, destinasyon
konumlandirmasi ve destinasyon imaj1 degiskenleri arasinda bir iligkinin oldugunu
ve destinasyon pazarlamasinda strateji, konumlandirma ve imaj caligmalarinin
koordineli ve sistematik olarak gerceklestirilmesi gerekliligini gostermektedir

(Karabiyik & Siimer Inci, 2012).
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1.4.3.1 imaj

Bir destinasyonu biligsel ve duygusal olarak degerlendirme sonucunda o
destinasyonun genel imaj1 olugsmaktadir. Baska bir deyisle bir destinasyondaki farkli
nitelikler ve dzelliklerin etkilesimi sonucunda genel bir imaj olusmaktadir (ilban,
Koroglu, & Bozok, 2008). Destinasyon konumlandirilmasi ise ulasilmak istenilen

imaja gore gergeklestirilmelidir.

Net bir pazar konumu saglayabilmek i¢in, bir destinasyonun kendisini rekabet
ettigi destinasyonlardan ayiracak bir imaj se¢mesi ve sectigi imajin hedef pazarin
istekleri ile Ortiistiigiinden emin olunmasi gerekmektedir. Destinasyon imaji, bir kisi
ya da grubun belirli bir mekan hakkinda sahip oldugu tiim bilgi, izlenim, 6n yarg: ve
duygusal diisiincelerin anlatimi olarak tanimlanmaktadir. Marka imaji, bir
destinasyonun basarisinda temel rol oynamaktadir. Destinasyon iirlinii soyut ve
birbirine benzer oldugu icin destinasyonlar arasi rekabet, imajlar araciligi ile
gerceklestirilmektedir. Konumlandirma — stratejilerinin - en  biiylik amaci da
destinasyonla ilgili olumsuz imajin yerine yeni bir olumlu imaj yaratmak ya da sahip

olunan olumlu imaji kuvvetlendirmektir (Ozdemir, 2008).

Destinasyon imajinin algilanmasindaki 6zellikler dokuz baghik altinda

simiflandirilmaktadir (Beerli & Martin, 2004: 659):

1) Dogal Kaynaklar: iklim, plajlar, sayfiye zenginligi.

2) Genel Altyap1: Destinasyona ulasim yollarinin kalitesi ve gelisimi, saglik
hizmetlerinin kalitesi ve diger alt yap1 unsurlarmin gelismisligi

3) Turist Altyapist: Otel ve konaklama tesislerinin, restoranlarin, eglence
tesislerinin niceliksel ve niteliksel olarak olumlu yeterli kaliteye sahip olmasi.

4) Turist Bos Zaman Degerlendirme ve Eglence: Milli parklara, eglence ve spor
faaliyetleri olanaklarma, rekreasyon alanlarma sahip olmasi.

5) Kiiltiir, Tarih ve Sanat: Miizeler, tarihi binalar, anitlar, festivaller, konserler,
el sanatlari, gastronomi, din ve yasam tarzi alanlarinda degerlerin bulunmasi.

6) Politik ve Ekonomik Faktorler: Politik istikrar, politik egilimler, ekonomik

gelisme, giivenlik ve destinasyondaki fiyatlar belirleyici unsurdur.
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7) Dogal Cevre: Manzara giizelligi, sehir ve kasabalarin ¢ekiciligi, temizlik,
hava ve giiriiltii kirliligi, trafik gibi unsurlar algilar1 etkilemektedir.

8) Sosyal Cevre: Yerel halkin turiste karsi tutum ve davranislari, yasam kalitesi
sosyal ¢evre faktorlerindendir.

9) Mekan Atmosferi: Liiks olma, moda merkezi olma, iyi bir sdhrete sahip olma

gibi etkenlerdir.

Bu ¢alismanin Eskisehir merkez bolgede yer alan hamamlar1 kapsadigi
disiiniildiigiinde bircok bashigr icinde barindirdigi sodylenebilir. Hamamlarda
kullanilan suyun termal olmasindan 6tiirii “dogal kaynaklar”, tesislerin niteliksel ve
niceliksel boyutu ele alindiginda “turist alt yapis1” ve “mekan atmosferi”’, hamamlar
rekreasyon amagh kullanilabildiginden dolayr “turist bos zaman degerlendirme ve
eglence”, hamamin antik ¢cagdan glinlimiize insan hayatinda yer almasiyla “kiiltiir”

ve “sosyal ¢cevre” olarak degerlendirilmesi miimkiindiir.

1.4.3.2 Marka

Destinasyon pazarlamasinin yontemlerinden birisi de {iriin farklilasgtrma ve
marka olusturmaktir. Destinasyon markasi, bir destinasyonu kimliklendiren ve
farklilagtiran isim, sembol, logo veya gorsel goOsterimler biitiinii olarak

tanimlanmaktadir (Ersun & Arslan, 2011: 239).

Destinasyon markasi, tiiketicinin yasadigi ve hatirladigi deneyimleridir.
Ayrica turistin ziyaretini oraya 6zgli marka bilesenleriyle hatirlanabilir bir deneyime
dontistiiren, bu deneyimi giiclendiren ve birlestiren kavramdir (Caldwell & Freire,
2004: 58). Destinasyonlarla cesitli amaglarla markalasma yoluna gitmektedirler.
Turistik amaglh ziyaret ve ziyaretgiler icin markalasma secilerek, secilen amag
dogrultusunda farkli markalasma stratejileri uygulanmaktadir (Kavaratzis, 2005:

332).

Bu calisma kapsaminda Eskisehir merkez bolgede yer alan hamamlardan
yararlanan miisterilerin, destinasyondaki dogal su kaynaklarini sehrin markasi olarak

goriip gormedigi ve bunlarin sebeplerinin neler oldugu irdelenecektir.
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1.4.3.3 Konumlandirma

Hedef pazar1 meydana getiren insanlarin algilarinda bir iirlinle ilgili imaj
yaratma slireci konumlama olarak tanimlanmaktadrr (Kastenholz, 2002). Bu
anlamdan yola ¢ikilarak potansiyel heterojen pazart homojen boliimlere ayirmak ve
sahip olunan kaynaklar itibartyla hangi boliimlere hitap edilebileceginin ya da hangi
boliimlerin daha karli olabileceginin degerlendirilmesi gerektigi vurgulanmistir.
Belirlenen farkli boliimlere uygun farkli tirlin ¢esitlerinin sunulmasi ve pazarlama
faaliyetlerinin bu dogrultuda gelistirilmesi gerektigi belirtilmistir. Bir destinasyonda
hedef pazar secildikten sonra bu pazarda konumlandirma c¢alismalari
gerceklestirilmektedir. Konumlandirma, destinasyonun tiiketiciler tarafindan
rakiplerine gore nasil algilandigmi gostermektedir. Turizm sektoriinde objektif
konumlandirma ve siibjektif konumlandirma olarak kullanilan iki tiir konumlandirma

bulunmaktadir (Bennett & Strydom, 2001 ):

a) Objektif Konumlandirma: Uriinlerin ve hizmetlerin secili hedef pazardaki
turistlerin ihtiyaclar1 ve istekleri dogrultusunda sekillendirilmesine yonelik
konumlandirma olarak tanimlanmaktadir.

b) Siibjektif Konumlandirma: Uriinlerin ya da hizmetlerin fiziksel
ozelliklerine  odaklanmadan  potansiyel turistin  aklindaki  imaj1
sekillendirmeye, degistirmeye ve giiclendirmeye yonelik konumlandirma

olarak tanimlanmaktadir.

Destinasyonlarda her iki tiir konumlandirma da zaman zaman uygulanmakla
birlikte, siibjektif konumlandirma en yaygin olarak kullanilan konumlandirma tiirii
oldugu goriilmektedir. Bu durumda destinasyonu markalastirma c¢abalar1
dogrultusunda belirli bir imaj1 turistlere benimsetmeye ve duygusal Ogelerle
destinasyon imajin1 sekillendirmeye calisilmaktadir. Objektif konumlandirma daha
cok yeteri kadar dogal ve tarihi ¢ekiciliklere sahip olmayan ya da sahip oldugu halde
yeni ¢ekiciliklerle destinasyon deneyimini zenginlestirme amacini tasiyan
destinasyonlarin uyguladigi bir konumlandirma tiirii olarak ortaya c¢iktigi

diisiiniilmektedir (Ozdemir, 2008).
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Bir destinasyon i¢in alinacak en onemli karar konumlandirmadir. Bunun
nedeni turistlerin algilarmin  ve se¢im kararlarinin  ortaya ¢ikarilmasinda
konumlandirmanin en temelde yer almasidir (Karabiyik & Siimer Inci, 2012). Ayrica
dogru yapilmis konumlandirma rekabet avantaji elde etmede oldukca faydalidir.
Pazar bolimleri belirlendikten ve hedef pazar secildikten sonra sira
konumlandirmaya gelmektedir. Bir destinasyon konumlandirma stratejisinin

asamalar1 su sekilde ger¢eklesmektedir (Crompton, Fakeye, & Lue, 1992):

e Rekabetci destinasyonlar1 belirlemek,

e Potansiyel ziyaretgilerin destinasyonun gii¢lii ve zayif yanlarina iligkin
algilarin belirlemek,

e Hedef pazardaki potansiyel ziyaretciler tarafindan elde edilecek faydalari
belirlemek,

e Potansiyel ziyaretgilerin tercih edilen rekabet¢i destinasyonun giiglii ve zay1f
yanlarma iliskin algilarini belirlemek,

e Potansiyel ziyaretgilerin destinasyonu rakiplerine gore nasil algiladigni
belirlemek,

e Destinasyon i¢in optimum konumu se¢mek.

Bu arastrma; tiiketicilerin Eskisehir merkez bolgede yer alan hamamlarla
ilgili algilarindaki yerini saptamaya yonelik calismalar da barindirmaktadir. Hamam
miisterilerine gore Eskisehir’in 6n plana ¢ikan 6zellikleri arasinda hamamlarin

bulunup bulunmadigi arastirilacaktir.



IKINCI BOLUM

ALTERNATIF TURIZM KAPSAMINDA TERMAL TURIZM

2.1 ALTERNATIF TURIZM KAVRAMI

Alternatif turizm kavrami diinyadaki tilkelerde oldugu gibi Tiirkiye’de de
uzun yillardir kullanilmaktadir. Bununla beraber alternatif turizm hakkinda bir¢ok
tanim mevcuttur. Ancak sosyal bilimlerde tek bir dogru olmadigindan herhangi bir
tanim1 kabul etmek veya standart bir tanim olusturup diger tanimlar1 yok saymak
dogru degildir. Bundan dolay1r bu alt bashikta alternatif turizm kavrami iizerine

yapilan tanimlamalar incelenmistir.

Alternatif turizmle ilgili olarak literatiirde iki temel yaklasimm yer aldigi
sOylenmektedir. Bunlardan ilki; alternatif turizmin diger turizm tiirlerine bagh fakat
tamamlayic1 bir turizm tiirii oldugu seklindedir. Ikincisi ise; alternatif turizm
geleneksel turizm tiirlerinden farkli 6zelliklere sahip, daha 6zel konularla ilgili
turizm tiirleri olarak harekete gecmis diisiincesidir. Daha sonraki yillarda ise
turistlere kars1 farkli bir misafirperverlik ve agirlama anlayist olarak tanimlandigi
goriilmektedir (Contu, 2006: 6). Diger yandan alternatif turizmin; yesil turizm, kirsal
turizm ve ekoturizm gibi alternatif turizmin kapsadigi turizm tiirleriyle de

tanimlandigindan s6z edilmektedir (Tekeli, 2001; Ulusan, 2009).

Alternatif turizm basit olarak; deniz, kum, giines olarak nitelendirilen
geleneksel turizmin disindaki turistik faaliyetler olarak nitelendirilmistir. Baska bir

deyisle geleneksel olmayan turizm faaliyetleri alternatif turizmi olusturmaktadir

(Boz, 2004).
Alternatif turizmin ortaya ¢ikis nedenleri olarak (Ulusan, 2009);

e Kaynaklarin azalmasi ve niteliklerinin bozulmasi,
e Siirdiiriilebilir turizm anlayisinin ortaya ¢ikmasi,
e Turizmin biitiin yila yayilmasi anlayisinin gelismesi,

e Tiiketicilerin klasik kitle turizminden (deniz, kum, giines) sikilmasi,
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o Tiiketicilerin yonelebilecegi degisik zevk ve heyecanlara hitap eden tatil
imkanlarmin olusturulmasi,

e Insanlarin tatil ve turizm anlayislarindaki degisimden s6z edilmektedir.
Alternatif turizme farkl anlamlar da yiiklenmistir (Boz, 2004):

e Deniz, kum, gilines turizmi gibi kiy1 turizminin disinda kalan ve turizmin
mevsimsel olmaktansa tiim yila yayilabilecegi ve sadece deniz kenarlarindan
ziyade farkli bolgelerde de turizm gelisimini saglayacak turizm tiirleri
alternatif turizm i¢inde degerlendirilebilir.

e Deniz, kum, gilines turizminin biiylik kitleler tarafindan yapilmasinin ve
plansiz olmasinin neden oldugu c¢evresel sorunlara karsi ortaya c¢ikan eko-
turizm, soft (yumusak) turizm, siirdiiriilebilirlik gibi kavramlar alternatif
turizmin kapsaminda olabilir.

e Alternatif turizm kitle turizminin karsit1 olarak goriilebilir.

Ayrica alternatif turizm kavrami; bazi noktalara vurgu yapmustir. Bunlar;
yeniye, O0zele olan ilgiye bagh arastirma istegi, kii¢iik gruplarla bir arada olma ve
sosyal deneyim istegi, dogal ¢evreyle bir arada olma istegi ve agik havada yasama

istegi olarak belirtilmistir (Ulusan, 2009).

2.2 ALTERNATIF TURIZM CESITLERI

Alternatif turizmle 1ilgili yapilan smiflandirmalarda genellikle iilkenin
cekicilik ozelliklerinin yaninda diinyadaki egilimlerin de dikkate alindig:
goriilmiistiir. Bu turistik iirlin ¢esitlendirmesi veya alternatif turizm tiirlerinin ortaya
cikmasinda analizler yapilmakta ve turizmin gelistigi ¢evre, gelistirilecek tirliniin ne
oldugu ve nerede gelistirilecegi, turizmi kimlerin gelistirece§i sorularma cevap

aranmaktadir (Contu, 2006: 7).
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Bu konuyla ilgili ortak kabul gérmiis ve benzer iilkelere sahip bir¢ok tilkede
belirlenen alternatif turizm ¢esitleri su sekildedir (Austurian National Tourist Office,

1993; Cetinkaya, 1998; Oztiirk & Yazicioglu, 2002; Contu, 2006).

e Yat turizmi

e Inang turizmi

e Doga turizmi

e QGolf turizmi

e Dag ve kis turizmi

e Festival turizmi

e Tren/Bisiklet/Karavan turizmi
e Av turizmi

e Kongre Turizmi

e Saglik Turizmi

2.3 ALTERNATIF TURIZM CESiDi OLARAK SAGLIK TURIZMi
KAVRAMI VE KAPSAMI

Gilinlimiizde insanlarin yalniz eglenmek, yeni yerler gormek veya deniz, kum,
glines tglisii icin degil; ayn1 zamanda sifali sulardan ve iklim tedavilerinden
yararlanmak i¢in turistik hareketlerde bulundugu goriilmektedir. Saghk turizmi;
hedef kitlesi saghigi bozulmus kisiler ile saglig1 korumaya duyarl kisilerden olusan
insanlarin saglig1 koruma veya bozulmus sagligi iyilestirme amacuiyla, belirli bir siire
ile (genellikle 21 giin) ikamet ettikleri yerden baska bir yere giderek olusturmus
oldugu turistik faaliyetlerdir (Boz, 2004; Aydm, 2012: 91).

Saglik turizmi insanlarin insanlarin saglik sorunlarini ¢ozerken yalnizca kendi
sehir veya iilkelerindeki olanaklar1 degil, fiyat ya da etkinlik acisindan en uygun yeri
degerlendirmek istemelerinden dogmustur. Bundan yola ¢ikarak tedavi veya var olan
saglig1 koruma amaclh yapilan her i¢ ya da dis turizm etkinlikleri saghk turizmini

kapsamaktadir (Avderen, 2011: 40).
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2.4 SAGLIK TURIZMININ CESITLERI

Saglik turizmi denildiginde genellikle akla ilk gelen kaplica turizmi veya
termal turizm olmustur (Aydin, 2012: 92). Fakat saglik turizmi biiyiik 6l¢lide termal
turizmi iceren ama onun Otesinde ve ¢ok daha genis bir kavramdir. Kaplica turizmi
veya termal turizm saglik turizminin alt dali olarak yer almaktadir. Tedavi ve tatil
amacli, sehirlerarasi ya da llkelerarasi yapilan turizm, “Saglik Turizmi” kapsamina
girmektedir. Saglik turizmi denildiginde akla ilk gelen kaplica turizmi olsa da
(Dogan, 1998; Cicek & Avderen, 2013: 26) saglik turizminde sunulan hizmetler ii¢
ana baslikta incelenebilmektedir (Cubuk Kaymakamligi, 2012);

o Saghgi gelistirmeye yonelik hizmetler (kaplica, bitkisel tedavi, masaj, SPA
uygulamalar1 gibi)
e Tedaviye yonelik hizmetler (estetik, ameliyatlar, kanser tedavisi gibi)

e Rehabilitasyon hizmetleri (diyaliz, bagimlilik programi, yasl bakim programi

gibi)

Aydin (2012: 92) ise saglik nedeniyle turizme katilanlarmn bazi bi¢imlerin

dogmasima neden oldugundan bahsetmektedir:

e Klimatizm: Dag istasyonlarmda ve deniz kenarlarinda uygulanan bu
yontemde, acik ve temiz havanin sifa verici etkisinden yararlanilmaktadir.

e Termalizm: Kaplica, 1lica ve igme gibi sifali dogal sularin tedavi ¢esitlerinde
kullanilmasidir. Ayni zamanda giizellik maksadiyla da kullanilabilir.

e Uvalizm: Baz1 yorelerin belli basl iiriinlerinin (meyve, sebze gibi) tedavide

kullanilmasi1 veya bu iirlinlerden hoslananlara bu tirtinleri sunmaktir.
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Tirkiye turizm sektoriinden en biiylik kazanci deniz, kum, gilines turizmi
olarak adlandirilan turizm tiiriinden elde etmektedir. Ancak ©Onem verilmesi
durumunda bir o kadar kazang elde edecegi turizm tiirii saghk turizmidir. Ciinkii bu
turizm tiri 12 ay boyunca turist ¢ekebilecek faaliyetleri kapsamaktadir. Saglik
turizminin gesitleri ise dort ana baslik altinda ifade edilebilir (Aydin, 2012: 93):

1. Medikal (Tedavi Amagli) Turizm
Spa & Wellness (Giizellik, Zindelik) Turizmi

Termal (Kaplica) Turizm

el

Ileri Yas ve Engelli Turizmi

2.4.1 Medikal (Tedavi Amach) Turizm

Medikal turizm; tibbi, cerrahi veya dis hekimliginin konusu i¢inde yer alan
herhangi bir tedavi uygulamasini elde etmek amaciyla kisilerin bulunduklar1 yerden
farkl bir sehre, ililkeye seyahat etmeleri olarak tanimlanabilir.Bundan dolay1 medikal
turizm tibbi tani, tedavi, rehabilitasyon uygulamalar1 ile otelcilik, acentecilik,
tanitim, ¢evre, mimari, ekonomi gibi alanlar agisindan disiplinler arasi bir bakis1

gerektirir (Cetinkaya, 2010: 19).

2.4.2 Spa & Wellness

“Su ile gelen 1iyilik/saglik/giizellik” anlamma gelen ve Latince “Salus Per
Aquam” teriminin bas harflerinden olusan SPA terimi 19. ylizyilin baslarinda suyu
sicak veya soguk bir bicimde icerek ve akitma, damlama, duslama, piiskiirtme gibi
farkli bigimlerde uygulanarak kullanilmasi sonucunda iyilesme, suyun kullanimindan
gelen saglik ve su yoluyla kazanilan dinlenme ve ferahlama duygularmin edinildigi

biitlinleyici tedavi anlaminda kullanilmaktadir (Basa, 2009: 216).

Wellness Turizminin ise turizmin en eski formlarindan biri oldugu
belirtilmektedir. 18 ve 19. ylizyillarda Avrupa’nin elit kesimleri tibbi tedavi ve spa

icin deniz kenarlarma gittikleri sdylenmektedir. Romalilar ve Yunanlar da manevi
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temizlik i¢in, ortagag hacilarinin manevi aydinlanmalar1 i¢cin bu akima katildig:

goriilmektedir (Cetinkaya, 2010: 38; Yegiil, 2011).

Wellness ise kelime olarak akil, viicut, ruh ve iliskilerde zinde olmay1 ifade
etmektedir. Bu baglamda insanin kendisini ruhsal, bedensel ve zihinsel olarak iyi ve
zinde hissetmesini saglayan her tiirlii masaj, cilt bakimi, ¢camur ve yosun banyolari,
kiivet bakimlari, talassoterapi gibi doga ve dogal tiriinlerle saglikli yasam yontemleri
ile yapilan viicut bakimlar1 wellness kapsamma girmektedir. Ingilizce’de zindelik
anlamma gelen “wellness” ve hemen hemen kaplica anlamina gelen “spa” kelimeleri
uluslararas1 kaliplasmis deyimler haline gelmistir. Spa & Wellness merkezleri
cogunlukla liiks otellerin biinyesinde yer aldig1 gibi ayni1 zamanda termal turizmin de

yeni bir boyutu olarak goriilmektedir (Basa, 2009: 217).

2.4.2.1 SPA Cesitleri

SPA’lar Uluslararas1 SPA Birligi tarafindan yedi kategoriye ayrilmaktadir
(Saglik Turizmi Rehberi, 2009):

1. Klip Spa: Fittness gibi saglik hizmetlerini sunan kliiplerdir. Ayn1 zamandan
giinliik kullanima dayal1 Spa hizmetleri de sunulmaktadar.

2. Kruvaziyer Spa: Bir kruvaziyer gemide wellness hizmetleri yaninda Spa
meniisii de bulunan kliipler olup profesyonel tedaviler, kisisel idman
calismalar1 ve salon hizmetleri alakart seklinde sunulmaktadir.

3. Ginliik Spa: En yaygin Spa tiirtidiir. Hizmetlerini profesyonelce giinliik
olarak sunulmaktadir. Yaklagik 50 yillik bir ge¢mise sahip merkezlerdir. Bu
tesisler ¢ogunlukla sahipleri tarafindan yonetilen ve diger Spa tiirlerine gore
daha kiiciik 6lcekli isletmelerdir.

4. Destinasyon Spa: Fiziksel saglik ve egitim amacgh profesyonelce yOnetilen
hizmet programlari ile yerinde konaklama yapilmas1 yoluyla yasam seklinin
gelisimi ve sagligin artirilmasina yonelik hizmetler sunmaktadir.

5. Medispa (Tibbi Spa): Amaci Oncelikle genis kapsamli saglik ve wellness

bakimlarini, geleneksel Spa hizmetlerini ve tamamlayict tedavilerin
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biitiinlestirildigi bir ortamda saglamaktir. Tibbi Spa profesyonellerce verilen
uygulamalar1 kapsar.

6. Termal/Kaplica Spa: Kaynagindan almarak kullanilan dogal mineral, termal
veya deniz suyu ile yapilan wellness-spa hizmetlerini ve hidroterapi
uygulamalarmi kapsar.

7. Resort Otel Spa: Bir tatil yeri veya otel i¢inde yerlesik sekilde profesyonelce
yonetilen spa hizmetlerinin, saglik ve iyilestirme iinitelerinde spa mutfagi
menil seceneklerinin giinliik veya daha uzun siireli sunulmasi olup wellness

ve fitness hizmetlerinin de sunulmasini kapsar.

2.4.3 Termalizm ve Termal Turizm

Hizli niifus artigi, sanayilesme ve kentlesme sonucu ortaya cikan cevre
sorunlar1 insan saghgini tehdit etmekte, bozmakta ve verimliligi azaltic1 bir ortam
yaratmaktadir. Bu olumsuz kosullara maruz kalan insanlar sagligini korumak, daha
verimli olmak ve hastaliklarina sifa bulmak amaciyla saglik turizmine
yonelmektedir. Saglik turizmi kapsamindaki faaliyetlerden birisi de termalizmdir.
Belirli bir siire i¢in, soguk ve sicak mineralli sularin dinlenme, zindelesme ve tedavi
amaciyla igme ve dis tatbiklerde kullanilmasi i¢in ziyaretgilerin ulasim, konaklama
ve agirlama gereksinimlerini saglayan ¢ok yonlii bir turizmin alternatifidir (Kozak

vd., 2001; Boz, 2004; Akbulut, 2010: 36).

Doganer’e (2001) gore, termalizm, soguk ve sicak mineralli sularin saglik
amaciyla igme ve dis tatbiklerde kullanimi i¢in turistlerin ulasim, konaklama ve
agirlama gereksinimlerinin karsilanmasini saglayan ¢ok yonlii bir turizm ¢esidi
olarak tanimlanmaktadir. Bir bagka tanima gore termalizm, dogaya dayali sularin 1s1,
mineral ve radyoaktiflik gibi 6zelliklerinin saglik hizmetlerinde kullanilmasi ve bu

etkinliklerin bilimsel yollarla yapilmasidir.

Termal su: Sicakligr yillik ortalama yilizey sicakliginin iistiinde olan, yer
kabugunun ¢esitli derinliklerinde dogal olarak birikmis 1s1 ile 1smnan, diger sulara
nazaran icerisinde daha fazla erimis mineral, tuzlar, gazlar ve nadir elementler

bulunan sulardir. Ayn1 zamanda yararl radyoaktivite sinirinda olabilen, sifa niteligi
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tibben veya denemelerle belirlenmis olan, yer iistiinde dogal olarak ¢ikan veya cesitli
tekniklerle ¢ikarilan sicak mineralize (maden) sularidir. Sicaklik ve diger
ozelliklerine gbre; madensuyu, igme, ¢ermik, kaplica suyu, kaynarca vs. gibi isim
verilmektedir. Tedavi amaci giidiilerek kaplica ve iklim olanaklarindan belirli
kurallara uyarak dinlenme ve eglenme imkanlarini da kapsayacak sekilde yapilan

uygulamaya kiir denilmektedir (Tanyeri, 1990).

Bir yeralt1 suyunun maden suyu veya sifali su sayilabilmesi i¢in; 1 litresinde
en az 1 gm¢ mineral ve esit degerler iizerinde karbondioksit, hidrojen siilfiiriin ve

radon gazlarindan en az birinin bulunmasi gerektigi soylenmektedir (Avderen, 2011:
44).

Giliniimiizde bireylerin sanayilesme ve cevresel stres faktorlerine bagli olarak
sagliga daha ¢ok onem vermeye basladiklar1 gozlemlenmektedir. Buna bagli olarak
turizme yoOnelik seyahatlerde artis olmaktadwr. Boylece alternatif turizm
faaliyetlerinden biri olan termal turizmde hizli bir gelisme siireci yasanmaktadir

(Emir & Durmaz, 2009: 25).

Kisinin bedensel ve ruhsal sorunlarmi ¢ozmek, sifa bulmak amaciyla
gerceklestirdigi ve bu asamalarda dogal ozellikleri kullanarak tedavi oldugu turizm
tiirtine saglik turizmi denilmektedir. Saglik turizminde c¢esitli kiirler ve saglik
rejimlerine  girilebilecegi gibi sifali sulardan, c¢amurlardan ve kumlardan
yararlanilabilinir. Saglik turizminin en Onemli kaynagi ise termal alanlardir.
Turistlerin tedavi veya saglig1 koruma i¢in bu alanlar1 tercih etmesi de termal turizm
olarak adlandirilabilir. Tedavi amaciyla gelen kisiler termal alanlarda kalmak
zorundadir. Ciinkii kiir tedavilerinde silire ¢ok 6nemlidir. Bu siire de ortalama 15-20

giin arasindadir (Saglik Turizmi Rehberi, 16 Nisan 2014).

Termal Turizm; termalizm kokenli faaliyetler biitlinlinii anlatan terimdir.
Jeotermal kaynaklar var oldukg¢a etkin olacak bir turizm tiiriidiir (Goyiin, 2001).
Termal turizm, mineralize termal sular ile ¢amurlari, kaynak yoresinde cevre ve
iklim faktorleri ile beraber, insan sagligina olumlu katki saglamak {izere, uzman

hekimlerin denetim ve programinda; fizik tedavi, rehabilitasyon, egzersiz gibi destek
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tedavilerle beraber kiir uygulamalari i¢in yapilan turizm hareketidir (Bastem, 1997:

23; Contu, 2006: 31).

Saglik amagh turizm kapsaminda degerlendirilen termal turizm; dogal sekilde
belirli sicakliga sahip olarak yer iistiine ¢ikan faydali mineralleri igeren sifali sularin
ve sifali camur ve buharlarin bulundugu yorelerde, yoreye o6zgii iklim sartlari
icerisinde gerceklesen turizm tiirlidiir. Giiniimiizde tip bilimi ¢ok gelismis teknik ve
araclara sahip olmasina ragmen, tip otoriteleri genelde dogal yontemleri ve sifali

sular1 hastalaria onerebilmektedir (Tutar, 1991).

Kaplica ve i¢me suyu kaynaklarindan yararlanmak amaciyla yapilan kaplica
turizmi belirli bir konaklama siiresini kapsamaktadir. Bu 6zelligi ile de kaplica
turizminin isletme ve destinasyon bazinda ekonomik katkisinin artmasina yardimci

oldugu soylenebilir (Aydin, 2012: 92).

2.4.3.1. Termalizm ve Termal Su ile Tlgili Tanimlar

Kaynarca
Sifali sularm yeryiiziine ¢iktig1i kaynaga verilen isimdir.
Ihca

Uzeri agik olan ve banyo yapmak iizere faydalanilan sifali sicak sulara 1lica
denilmektedir. Genellikle sifali suyun toplanmasi veya olusan bir golciik
goriinimiindedir. Cogunlukla kaynak yerinde havuz seklinde bulunur. Bu havuzun
tabanlar1 aga¢ veya tastan yapilir, etrafina algak bir duvar oOriilir ve bdylece

kullanilabilir hale getirilir.
Cermik

Tiirkiye’nin bir¢cok yerinde 1licaya ¢ermik adi da verilmektedir. Bu deyim
iizeri acik 1lica anlaminda kullanilmis, sifali su kaplica niteligine doniistiikten sonra

da halk dilinde ayni1 adla soylenmektedir.
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Kaphica

Sifali sulardan yararlanmak iizere, kaynarcanin ¢evresinde kurulan hamamlar
ve tesisler genel olarak kaplica olarak adlandirilir. Kaplica isminin kapali 1lica

anlaminda oldugu séylenmektedir.
Kaptaj

Sifali sularin bir alanda toplanmasini saglayan tesislerin tiimiine kaptaj
denilmektedir. Kaynagin bagka sularla karigmasmi, gazlarin zayi olmasini,
sicakligindan ve niteliginden bir seyler kaybolmasmi dnlemek amaciyla 6nlem alict
calismalar kaptaj olarak adlandirilmaktadir. Yeryliziine ¢ikan sifali sular1 yerinde
kullanmak kaplica tedavisinin temel ilkesi oldugundan kaptajin amaci sifali suyun

koruma alta alinmas1 ve kaynaktan geldigi gibi kullanilmasimnin saglanmasidir.
Kiir

Tedavi amagh olarak termal kaynaklari, deniz sularini, ¢amurlar1 ve iklim
olanaklarmi belirli bir kural gergcevesinden ¢ikmadan kullanmaya kiir denilmektedir.
Bu tedavi yonteminde tedavi etkeninin belli dozda, seri halde, diizenli araliklarla,
belli siirelerle tekrarlanarak verilmesi ile uygulanmaktadir. Saglk turizminin

kapsadigi kiirler (Saglik Turizmi Rehberi, 2009):

e Icme kiirleri: Mineral sular ile kaplicalarda ya da yasanilan yerlerde yapilan
icme kiirleridir.

e Kaplica kiirleri (Balneoterapi): Termomineral sular, peloidler ve gazlar gibi
dogal tedavi unsurlarmin banyo, igme ve inhalasyon (solunum) yontemleri ile
kiir tarzinda tedavi amacli uygulanmasidir.

e Inhalasyon Uygulamalar:: Termomineral su zerrecikleri ile yapilan soluma
uygulamalaridir.

e Hidroterapi: Agrilar1 hafifletmek ve fiziksel rahatlik saglamak i¢in suyun;

sicak, soguk, buhar veya buz halinde kullanilmasidir.
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e Deniz kiirleri (Talassoterapi): Termomineral sular ile yapilan yikama, dus ve
dokme gibi uygulamalardir. Ayrica, her birey i¢in 6zel diizenlenen ve ideal
olarak amaca uygun insa edilmis havuzlarda gergeklestirilen, sinir-kas-iskelet
sistemiyle ilgili fonksiyonlar1 gelistirme ve/veya iyilestirme amagh bir havuz
tedavi programi olarak da tanimlanmaktadir.

e Speleoterapi: Magaralarin ortamindan yararlanmak maksadiyla yapilan
tedavidir.

e Peloidoterapi: Dogal, jeolojik ve/veya biyolojik olaylar sonucu olusan
organik ya da inorganik maddeler olan peloidlerin bir Balneoterapi yontemi
olarak kullanilmas1 seklinde bilinmektedir.

e Helioterapi: Giines 1sinlar1 ile bazi hastaliklarin tedavi edilme yontemidir.

e Iklim Kiirleri (Klimaterapi): A¢ik ve temiz havanin sifa verici etkisinden
yararlanmak i¢in, dag istasyonlarinda ve deniz kenarlarinda uygulanan bir

tedavi yontemidir.

I¢me ve kaplica kiirleri genelde termal kiir olarak isimlendirilir ve bunlarin
tamami jeotermal kaynaklardan ¢esitli yontemlerle yeryiiziine ¢ikan sularin kiiristlere

sunumu olarak gergeklestirilir.
Kiirist

Tedavi ve terapi amaciyla kiir merkezlerine gelen kisilere kiirist

denilmektedir.

2.5 TERMAL TURIZMIN TARIHCESI

Arkeolojik caligmalar araciligiyla termal sularin yaklasik 10 bin yildan fazla
siiredir bircok topluluk¢a tedavi ve terapiler i¢in kullanildigi anlasilmistir. Eski
Yunan’da genel rahatlama ic¢in yikanma fikri Homeros doneminde ortaya
ctkmaktadir. Asya’da Bronz Cagi’ndan bu yana yaklasik 5000 yildir termal sular
dinsel ayinlerde kullanilmistir. Ayrica Misir, Pers, Roma uygarliklari, ingilizler ve
Tiirkler tarafindan da tedavi amaciyla kullanildiklar1 goriilmektedir (Sehitoglu,

2009).
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Basta Romalilar olmak iizere antik diinyada banyo, yilkanmanin islevsel olan,
temizlikle ilgili zorunlulugu yerine getiren oOzelliginin ¢ok Otesinde anlam
tasimaktadir. Banyo, kisisel bir yenilenme ve kokleri derinlere uzanan bir sosyal ve
kiiltiirel aliskanliktir. Termal ve 1sitma suyla isletilen bu Roma hamamlarinin termal
turizmin en eski 6rnegi olarak kabul etmek miimkiindiir. Ciinkii o donemde; 6zellikle
termal kaynaklarin bulundugu bolgelere insanlarmn gittigi ve termal sulardan

faydalandigi bilgisine ulasilmistir (Yegiil, 2006).

Sasaali yapilar olan Roma hamamlari, Osmanli da dahil olmak iizere
kendisinden sonra gelen Islam uygarliklarinin yikanma kiiltiirlerini biiyiik 6lgiide
belirlemistir. Suriye, Urdiin, Liibnan, Filistin, Israil, Misir gibi zamaninda Roma
Imparatorlugu smirlar1 igindeki iilkelerde, cesitli Islam devletleri tarafindan Roma
hamam mimarisinin devami olarak yaptirilmis ¢ok sayida hamam ya da kalintisi

vardir (Yilmazkaya, 2002: 14).

Ortagag Avrupa’sinda kaplicalara gereken 6nemin verilmedigi, pis olmanin
fazilet sayildigr ve kaplicalarm biiylik Olgiide tahrip edildigine dair bilgiler yer
almaktadir. Avrupa’da Ronesans doneminde ise kaplicalara yeniden 6nem verilmeye
baslanmis, balneoloji ve balneoterapi uygulamalar1 ortaya g¢ikmistir. Almanya’da
Baden, Wiesbaden ve Karlsbaden ile Fransa’da AisLesBaines bir kaplica turizmi

merkezine donlismiistiir (Aslihak, 1998; Akbulut, 2010: 36).

Diinyada ¢esitli tilkeler ve devletler termal turizmin insan saghiginda c¢ok
onemli yeri oldugunu bilmektedir (Giritlioglu, 2012). Tiim iilkelerin ve devletlerin
bu bilingle hareket ederek termal turizm konusuna son derece onem vererek bu
faaliyete katilma oranlar1 son yillarda artmis ve birbirleriyle kiyasiya bir rekabet
icine girmistir (Mueller ve Kaufmann, 2001: 5, Giliveng, 2007). Almanya, Fransa,
Isvigre, Italya, Yunanistan, Rusya, Macaristan, Cek Cumhuriyeti, ,Japonya,
Hindistan, Tayland gibi diinyanin c¢esitli iilkelerinde termal turizm konusunda ¢ok
onemli yatirimlar tesviklerle desteklenmektedir. Termal turizmin durumu
incelendiginde bu turizm ¢esidinin hem arz hem de talep bakimindan bagkentini
Avrupa Kitast olusturmaktadir. Avrupa’da ise Almanya termal turizmin markasi

haline gelmistir. 263 adet resmi belgeli termal merkezi bulunan Almanya’y1 senede
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10 milyon turist ziyaret etmektedir (Aksu, 2009). italya’da ise binlerce yillik termal
kaynaklarin Roma oncesi donemden beri ¢esitli saglik sorunlarinin tedavisinde
kullanilmas1 s6z konusudur. Bu {ilkede de ¢ok sayida termal merkez ve senelik 500
bini asan turist portfoyii mevcuttur (Tirksoy ve Tiirksoy, 2010). Bu rakamlar g6z
oniinde bulunduruldugunda hem ziyaret¢i sayis1 hem de turizm geliri bakimindan

termal turizmin diinyada ¢ok 6nem tasidig1 fark edilmektedir.

2.6 TERMAL DESTINASYON OLARAK HAMAMLAR

Suyla, ozelliklede termal (sicak mineralli) sular ile yaratilan seyahat ve
konaklama imkanlar1, hazirdaki bir {irtinii (dogay1, denizi vs.) kullanan klasik seyahat
ve konaklama konseptinin de artik Oniine ge¢meye baslamistir. Diinyada pek cok
merkez (Karlovy Vary, Baden Baden, Evian-Les-Bains vb.) uzunca bir zamandan bu
yana kendisini termal, SPA merkezi/destinasyonu olarak pazarlamaktadir. Buna
deniz suyunun kullanildig1 Talassoterapi destinasyonlarini da eklemek miimkiindiir.
Ulkemizde de ¢ok eskilerde planlamasi yapilan Génen, Kizilcahamam vb. bir ¢ok
kaplica destinasyonlar1 olusmus ancak ne yazik ki carpik yapilasma ve sehirlesme
sonucunda diinya Orneklerinde gordiigiimiiz gibi uluslararast bir markalasma
saglanamamistir. Bunda ekonomik, teknik, idari pek cok sorunun rol oynadigi

sOylenebilir (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 7 Nisan 2014).

Termal destinasyonlar1 olusturan en ©Onemli ¢ekicilik unsuru Spa
merkezleridir. Spa tiirlerinin en yaygin kullanilan ¢esidi Day (Giinliik) Spa oldugu
belirtilmektedir. Day Spa’nin ¢ikis kaynaginin geleneksel hamamlar oldugu
diistiniildiigiinde, hamamlarn da termal destinasyon olarak degerlendirilmesi

miimkiindiir (Saglik Turizmi Rehberi, 2009).

Hamam s6zcligii Arapca’da “isitmak, sicak olmak™ anlamina gelen “hamm”
kokiinden veya “sicaklik yayan” anlamina gelen “hammam” sozciiglinden Tiirkce’ye
gecmistir. Bu kapsamda Anadolu’nun bazi yerlerinde hamama “sicak™ ya da “isicak”

denildiginden bahsedilmistir (Y1lmazkaya, 2002: 15; Savas, 2007; 9).
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Hamamlar, Roma déneminden itibaren 1sitmali su kullanilan ve termal su
kullanilan hamamlar olmaz {izere iki tiirden olugsmaktadir. Isitmali hamamlarda su,
kazan dairesi veya kiilhan olarak adlandirilan boliimde i1sitilarak sicaklik boliimiine
ulastirilirken, termal hamamlarda boyle bir boliim yoktur. Termal hamamlarda yer
altindan c¢ikan dogal sicak su kullanilmaktadir. Temizlik, dinlenme, fiziksel ve
zihinsel olarak rahatlama amaclariyla kullanildig1 gibi, 6zellikle termal su kullanilan
hamamlarda tedavi amacli kullanomm da yaygm oldugu goriilmektedir (Yegiil,

2005).

En basit sekilde hamam tesisi bir dinlenme veya soyunma boliimii, banyo
oncesinde veya sonrasinda yararlanilabilecek serin kisim, 1lik kisim, sicak kisim,
1sitmali hamamlarda gobektasi (kazan dairesi veya kiilhan), kimi hamamlarda ter
bosaltic1 sauna veya saunaya benzer buhar odalarindan olugsmaktadir. Hamam i¢inde
daha onceden sadece takunya kullanildig: bilindigi gibi bugiinlerde plastik terlikler
de sik bir sekilde kullanilmaktadir. Sicaklik boiimiiniin disinda ve sicaklik boliimiine
nazaran daha 1lik olan kisimlarda sicaktan gevsemis, kirleri kabarmis konuklar
masaj, kese, yikanma, sa¢ kurutma, tiras olma gibi bedensel bakim islerini de
yiirlitebilirler. Ayrica hamamlarda kil dokme (epilasyon) icin 06zel bir islem
uygulandig1r belirtilmektedir. Bu islemin hamam otu denilen, i¢inde arsenik
barindiran toz haline getirilmis bir c¢esit toprak ile saglanmakta ve dogru
kullanilmadiginda viicudun tahrisine sebep olabilecegine dikkat g¢ekilmistir (Tez,

2009).

Spa & Wellness mekanlarimin olusumlart Tiirk hamamlarmin i¢ mekan
ozellikleri ile Ortiismektedir. Aralarindaki en biiylik farkin teknolojik donatilar
oldugu belirtilmektedir. Sanayi devrimi sonrasi teknolojinin mimarinin ig¢ine
girmesiyle, hacim tasarimlarinda da degisimler meydana gelmistir. Bu degisimler,
1slak hacimlerin teknik donanimlar1 (su tesisati, pis su giderleri, havalandirma,
aydmlatma, vs.) ve vitrifiye iirtinleri (kiivet, lavabo, klozet, bide, dus kabini, vs.),
bataryalar, yiizey kaplama malzemeleri (seramik, mozaik, mermer, vs.), elektronik

aletlerin 1slak hacimlerde kullanimi yoniinde olmustur (Basa, 2009: 219).



UCUNCU BOLUM

TERMAL DESTINASYON OLARAK ESKISEHIR

3.1. ESKISEHIR’IN GENEL OZELLIKLERI

1923 yilinda Cumbhuriyet’in ilanindan sonra il olan Eskisehir, yaptigi
atilimlarla Tiirkiye’nin en 6nemli illerinden biri konumuna gelmistir. Tiirkiye’nin en
onemli kiiltiir ve sanayi sehirlerinden olan Eskisehir, kara yolu ile Ankara’ya 232,
Antalya’ya 440, Istanbul’a 330 ve Izmir’e 412 kilometre uzakliktadir (Eskisehir
Valiligi, 2010).

Eskisehir I¢ Anadolu Bélgesi’nin kuzeybat1 kisminda ve Tiirkiye nin bagkenti
Ankara’nin batisinda yer alan bir kenttir. Kentin i¢ginden Sakarya Nehri’nin
kollarindan biri olan Porsuk Cayr gegmektedir. ilin kuzeyinde Karadeniz Béolgesi,
kuzeybatisinda Marmara Bolgesi, bati ve giliney batisinda ise Ege Bolgesi yer

almaktadir (Ertin, 1994).

Eskisehir’in temel iklim ozelligi, dogu ve bati arasinda bir gecis bolgesi
oldugundan daha ¢ok karasaldir. Kislar1 so§uk ve kurak, yazlar1 da oldukca sicaktir.
Karasal iklime sahip olmasmdan dolay1 da bitki ortiisii cogunlukla bozkirdir. Ancak
kuzey ve bat1 kisimlarindaki bazi yorelerde ormanlik alanlar da bulunmaktadir

(Albek, 1991).

Eskisehir sanayisi, egitim diizeyi, ekonomik seviyesi, mimari ve tarihi
onemiyle ¢ok farkliliklara ve zenginliklere sahip bir sehirdir. Ankara, Istanbul,
Bursa, Izmir gibi biiyiik illerin Eskisehir'e yakin olmasi, demiryolu agmin
Eskisehir’den gegerek bati ve dogunun birlesmesinde bir kavsak olmas1 Eskisehir’in

cografi ve ekonomik yapisina katki saglamaktadir (Vikipedia, 7 Nisan 2014).
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3.2. ESKIiSEHIR’IN TURISTIiK DEGERLERI

Eskisehir 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii (12 Nisan 2014) kentteki

turizm aktivitelerini su sekilde siralamistir:

e Kiiltir Turizmi

Termal Turizm

Korunan Alanlar

Magara Turizmi

Hava Sporlar1

Kus Gozlem Alani

Mesire Yerleri

Yabanil Hayat

Kiiltiir turizmi kapsaminda Kiiltliir ve Turizm Bakanligina bagli miizeler ve
oren yerleri (Cumhuriyet Tarthi Miizesi, Cagdas Sanatlar Miizesi, Egitim
Karikatiirleri Miizesi, TCDD Miizesi, Indnii Savaslar1 Miizesi) bulunmaktadir.
Ayrica Yunus Emre Kiilliyesi ve Tiirbesi, Kursunlu Camii ve Kiilliyesi, Alaaddin
Cami, Seyyit Battal Gazi Kiilliyesi ve Tiirbesi, Seyh Siicaeddin-i Veli Kiilliyesi ve

Thrbesi kiiltlir turizmi ¢ergevesindeki ziyaret yerleridir.

Ayrica, Mihaliggik, Alpu ve Saricakaya Yabanil Hayati Koruma Sahasi,
Gilinylizii-Kayakent Yaban Hayati Koruma Sahasi, Sivrihisar-Balikdami Yaban
Hayat1 Koruma Sahasi ve Geyik Alan1 Tabiat Aniti olmak iizere Eskisehir’de

korunan alanlar mevcuttur.

Eskisehir, Alternatif turizm tiirlerinden biri olan Magara Turizmi agisindan da
zengin varliklara sahiptir. Yeliniistii Magarasi, Yelini Magarasi, Beyyayla Diident,
Ulubiik Magarasi, Kara Magara, Kogakkiran Magarasi, Sarikaya Magarasi, Karakaya
Magarasi, Inénii Magaras1 sehirdeki magaralar olarak Magara Turizmi

cekicilikleridir.
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Spor turizmi cergevesinde indnii Plandr Kampi bulunmaktadir. Tiirk Hava
Kurumu Egitim Merkezi’nin bulundugu bu kampta diinya standartlarinda egitici ve
ogreticilerin esliginde parasiit, planor, yelken kanat, yamag parasiitii, mikrolayt ve

balon olmak iizere hava sporlar1 yapilabilmektedir.

Bir diger alternatif turizm tiiri olan Kus Goézlemciligi de Eskisehir ilinde
gerceklestirilebilir. Tiirkmenbaba Dag1, Aliken, Balikdami, Sariyar Baraji ve Hamam

Dag1 Kus Alanlar1 Eskisehir ilinde bulunmaktadir.

Eskisehir mesire yerleri acgisindan da olduk¢a zengin bir ildir. Bolgedeki
onemli mesire yerleri; Fidanlik Orman I¢i Dinlenme Yeri, Bademlik, Musadzii
Baraj1, Selale Orman i¢i Dinlenme Yeri, Karatas Orman i¢i Dinlenme Yeri, Catacik
Orman I¢i Dinlenme Yeri, Hasirca, Kalabak Basi, Soforler Cesmesi ve

Regiilator’diir.

[lin kuzeyinde yer alan Catacik ormanlar1 yabanil hayat bakimmdan oldukca
zengindir. Porsuk, Seydisuyu ve Sakarya Nehri ile Sartyar ve Porsuk Barajlarinda bol
miktarda sazan, yaym, karagéz gibi tathsu baliklar1 bulunur. Sivrihisar
yakinlarindaki Yakapinar ve Balikdami da gerek gd¢men kuslara barmnak olmasi,

gerekse yabanil hayat agisindan olduk¢a 6nemlidir.

Pek ¢ok akademik ve bilimsel tartismada Dorlaion antik kentinin kurulus yeri olarak
gosterilen merkez sicak sular bolgesi, termal turizm kapsaminda en 6nemli bolgedir.
Ayrica Hasirca, Kizilinler, Asagi ve Yukari Ilica, Uyuzhamam, Cardak, Sakarilica,

Yarik¢1 kaplicalari, Cifteler hamami sehrin sicak su zenginliginin gostergesidir.

3.3. ESKIiSEHIR’DEKi TERMAL KAYNAKLAR

Eskisehir gibi su kentlerinin kendine 6zgii su kiiltiirleri olmasi son derece
olagandir. Hamam gelenegi de su kiiltliriiniin vazgeg¢ilmez pargasindan biridir.
Eskisehir’de sifali sicak su kaynaklarinin ve hamamlarin 6nemi, tarihsel ve kiiltiirel
diizeydedir. Tiirkiye’deki termal kaynaklarin zengin oldugu sehirlerden biri olan

Eskisehir eski medeniyetlerin yasadigi, bu nedenle tarih, kiiltiir, maden rezervleri
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acisindan varlikli bir ildir (Iscan, 2004). Bu o6zelligi kentin Roma ve Bizans
donemlerinde dinlenme merkezini olmasini saglamistir. Kentin Tiirk doneminde de
bu 6zelliklerini korudugu 16. Yiizyilda Kanuni Sultan Siileyman’in iran seferine
katilmis olan Matrak¢i Nasuh’un yaptig1 Eskisehir minyatiiriinde hamamlar: islemis
olmas1 ile kendini gostermektedir. Evliya Celebi, Seyehatname eserinin {i¢iincii
cildinde Eskisehir sularinin sicak oldugunu ve bu sicak su kaynaklari lizerinde kagir

yapilarm insa edildigini belirtmistir (Gerengi, 2009).

Uzun yillar sanayi sehri olarak gelisme gosteren Eskisehir, son yillarda,
ozellikle i¢ turizm kapsaminda ivme kazanmaya baslamistir. Yorede bol miktarda
termal su kaynagi bulunmaktadiwr. Eskisehir tarih boyunca kaplica ve Tirk
Hamamlar: ile tanmnmistir. Bu nedenle 6zelliginin bozulmamasi igin termalizmle
birlikte Tirk Hamami seklinin korunarak gelistirilmesi yararhidir (Tanyeri, 1990).
Sehir merkezinde yer alan “Sicak Sular” yaklasik 15 hamam ve konaklama
tesisinden olusmaktadir. Bu bdlgedeki sicak sular hidrojeolojik ve hipertermal
ozellik tasimaktadwr. Kalp damar hastaliklari, agrili hastaliklar, romatizmal
hastaliklar, iltihabi ve travmatik sinir hastaliklari, diabet, gut, bobrek tasi tedavisinde
kullanildig1 gibi ayn1 zamanda cildi giizellestiren etkisi de bulunmaktadir. Ancak
Eskisehir’de turizm heniiz bir gecim kaynagi olarak goriilmemektedir. Termal
turizmin diinya genelinde tasidigi onem disiiniildiiginde merkez sicak sular
bolgesinde bulunan hamamlarin modernize edilerek daha kaliteli hizmet vermeleri

saglanmalidir (Eskisehir Turizm Master Plani, 2011).

Eskisehir ve yakin ¢evresi, termal su potansiyeli agisindan olduk¢a zengindir.
Merkezde sicak suyun c¢iktig1 ¢evredeki kayaglar geng birimlerdir. Bunlar genelde
konglemera, kumtasi, kiltas1i ve killi kire¢ taslarindan olusmustur. Eskisehir
merkezinde yer alan termal su potansiyeli, Porsuk Cayi’nin giiney kiyisinda, genis
bir alanda bulunan ¢ok sayida (yaklasik 25) kaynaktan olugmaktadir. Bolgedeki
suyun ana kaynagi, sicakligi 38 ile 45 santigrat derece arasinda degisen kaptaj
kuyusudur. Bu yorede bulunan hamamlar termal sudan, belediyenin agtigi kaptaj
kuyusu veya kendi agtiklar1 artezyen kuyular1 araciligiyla faydalanmaktadir (Banger,
2002).
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Eskisehir Merkez Sicak Sular Bolgesi’nde yaklasik 15 hamamim bulundugu
goriilmektedir. Bolgede; sadece erkeklere hizmet veren, sadece kadinlara hizmet
veren ve haftanin belli bir giinii kadmlara hizmet verip diger giinler erkeklere hizmet

veren hamamlar bulunmaktadir. Arastirmanin yapildigi 15 hamam sunlardir:

e Bahceli Sengiil Hamamu
e Demirkazik Termal
e Erler Kaplicast

e Ferah Hamami

e (Giines Termal

e Has Termal

e Isik Kaplicasi

o Kegeciler Hamami
e M. Unsal Hamami

e Onkal Banyo

e Ozkececi Kaplica

e Siraze Termal

e Vakif Yeni Kaplica
e Yeni Al¢ik Hamamu
e Yildiz Termal



DORDUNCU BOLUM

ESKISEHIR’IN BiR DESTINASYON OLARAK
PAZARLANMASINDA HAMAMLARIN ROLU

4.1. ARASTIRMANIN AMACI

Sehir merkezlerinin pazarlanmasi konusu turizm sektoriinde turistlerde ilgili
destinasyon adma olumlu bir imaj olusturmasi, turist sayisinda ve turizm gelirlerinde
ekonomik artis saglamasi ve bdylece bolgedeki kalkinmaya katki saglamasi
nedenlerinden dolay1 6nem verilmesi gereken konulardan biridir. Termal kaynaklar
destinasyon pazarlamasi ag¢isindan onemli bir potansiyel teskil etmektedir. Eskisehir
ilinde ise, sehir merkezinde termal kaynaklarin bulunmasi, sehrin rakiplerine gore
onemli bir rekabet istiinliigli saglayabilecek avantaji olarak goriilebilir.
Destinasyonlarin sahip oldugu termal kaynaklar, 6zellikle spa & wellness alaninda
yaygin olarak kullanilmaktadir. Uluslararasi Kaplica Birligi (ISPA) termal tesis
tiirlerini yedi gruba ayiwrmistir. Bunlardan en yaygin tiir olam1 Giinliik Spa’lardir.
Giinliik Spa’nin onciileri olarak yilizyillar boyunca kullanilan hamamlar goriilebilir
(Saglik Turizmi Rehberi, 2009). Eskisehir dogal sular bakimindan zengin kaynaklara
sahiptir. Ozellikle merkez sicak sular turizm yatirimlarina agik alanlardir. Bu
bolgedeki dogal sulardan, ekonomi icinde payr giderek artan SPA & Wellness
alanlarinda yararlanilabilecegi soylenebilir. Eskisehir c¢ok zengin turizm arz
kaynaklarina sahip olmasma ragmen, hak ettigi yerli ve yabanci turiste, geceleme
sayisina, turizm gelirine ulagamamustir. Eskisehir’in pazarlanmasinda termal
kaynaklar 6nemli arz kaynaklarindan biri olarak kullanilabilir. Termallerin tasidigi
oneme ragmen, literatiir incelendiginde sehir pazarlamasinda kullanimma,
gelisimine, isletimine ait kapsamli ¢alismalar yer almamaktadir. Bu arastirmada
temel amag; Eskisehir’in bir destinasyon olarak pazarlanmasinda hamamlarin
roliiniin incelenmesidir. Bunun i¢in, ziyaret¢ilerin ve turistlerin memnuniyet seviyesi,
memnuniyetlerini etkileyen faktorler arastirilacaktir. Bu hususta incelenecek
boyutlar; hamamdaki {icret, hizmet kalitesi ve tercih unsurlarmna iliskin algilardir.
Isletmelerle goriisiilerek hamam tesislerinin  Giinliik Spa Birligi’nin kilavuz

kriterlerine uyma egilimleri gozlemlenecektir. Ziyaret¢ilerin memnuniyetlerinin
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artmast tekrar gelme isteklerini yiikseltecektir. Boylece Eskisehir’deki termal

tesislerin, Eskisehir ekonomisine daha ¢ok katki saglayacag diistiniilmektedir.

4.2 ARASTIRMANIN ONEMI

Termal turizm diinya genelinde turistlerin glinden giine daha fazla tercih ettigi
alternatif bir turizm c¢esididir. Termal kaynak acisindan oldukc¢a zengin olan
Eskisehir’in bu kaynaklar1 yeterli derecede verimli kullanamamaktadir. 2023 Turizm
Stratejisi’nde Eskisehir, termal turizm bélgesi ilan edilmistir (Kiiltiir ve Turizm
Bakanligi, 2007). Termal sularim en yaygm kullanim 6rnegi olarak hamamlar 6n
plana ¢ikmaktadir. Tiirk kiiltlirinde de hamam geleneginin yeri olduk¢a fazladir.
Fakat verilen hizmet ve hamamlarin fiziksel 6zellikleri nedeniyle yerel halktaki
tiikketiciler disinda Eskisehir’e termal turist veya Spa & Wellness turisti gelmedigi
diistiniilmektedir. Bundan dolay1 merkez sicak sular bolgesinde bulunan hamamlarin
modernize edilerek daha kaliteli hizmet vermeleri saglanmalidir. Bu yiizden
Eskisehir merkezdeki sicak sular bolgesinde yer alan termal isletmeler calismanin
kapsamini olusturmaktadir. Eskisehir’in turistik destinasyon olarak pazarlanmasinda
termal kaynaklar 6n plana ¢ikarilmalidir. Sehir termal kaynaklar agisindan 6nemli bir
zenginlige sahiptir. Ancak termal turizme uygun nitelikte tesislerin bulunmamasi ve
sahip olunan termal zenginligin tanitiminin yetersiz olmasi baslica sorunlar olarak
goriilmektedir. Bu sorunlara ¢oziim getirilerek turist ve geceleme sayisinda artig
saglanabilir. Bu ¢aligma kamu ve 6zel sektoriin karar vericilerine yol gosterecegi icin
onemlidir. Ayn1 zamanda Eskisehir’in turistik destinasyon olarak pazarlanmasinda
termal kaynaklarin 6nemi ve sehrin sicak su kaynaklarinin blgeye nasil daha fazla
katk1 saglayabilecegi arastirilacaktir. Daha Once gergeklestirilmis c¢alismalarin
bulunmamasi sebebiyle, Eskisehir bu kapsamda 6n plana ¢ikarilabilir ve boylelikle

komsu illerden farki ortaya ¢ikarilip rekabet tistiinliigii elde etmesi saglanabilir.

Calismada kapsam olarak merkez sicak sular bolgesindeki hamamlar
secilmistir. Eskigehir’e ¢evre illerden kara yolu ve demir yolu ile giiniibirlik¢ilerin

yogun olarak geldigi goriilmektedir. Bu durumda ulasimin kolay ve hamamlarin
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merkezde olmasindan dolayr hamam isletmeleri, gelen turist ve giiniibirlik¢iler

tarafindan tercih edilebilir.

Onemli bir jeotermal kusak iizerinde bulunan Tiirkiye’de termal turizme
yonelik hizmet veren isletmelerin ve destinasyonlarin sayisi hizla ¢ogalmakta ve
turizm gelirleri igerisinde turizmin pay1 giderek artmaktadwr. Tiirkiye, jeotermal
kaynak zenginligi ve potansiyeli agisindan diinyada ilk yedi iilke arasinda yer
almaktadir ve termal kaynaklarm niteligi bakimmdan Avrupa’daki bir¢ok termal
merkezden daha zengindir (I¢dz, 2009: 2258). Tiirkiye’de 46 ilde 190 civarmda
kaplica merkezi bulunmaktadir (Aslan, 1993, Bagana, 2009, Emir vd., 2008). Ancak
Tirkiye diinyanin en elverisli termal kaynaklarma sahip olmasina ragmen bu
kaynaklarin kullaniominin ilkel bir gériintiiden olustugu bir gercektir (Akbulut, 2010:
36). Bu durum, uygun kaynaklar1 bulunan, termal turizm potansiyeli yiiksek
Eskisehir i¢in de gecerlidir. Bundan dolayi, bu ¢alisma Eskisehir’deki en 6nemli
cekiciliklerden biri olan termal kaynaklarin turistik amac¢h kullaniminin
arttirilmasina  ve  gelistirilmesine  yoneliktir. Boylelikle, sehirdeki turizm
hareketlerinin ¢ogalmasi ve yerel halkin refah diizeyinin yiikselmesine yardimci

olmas1 agisindan 6nemlidir.

Arastrmanmn  dayandigi1 gerekgelerin  basinda, Eskisehir’deki termal
kaynaklarin etkin ve verimli pazarlanmamas: yer almaktadir. Alan yazin
taranmasida Eskisehir’in destinasyon pazarlamasinda termal kaynaklarin 6n planda
yer aldigi ¢alisma bulunamamistir. Bu ylizden bu ¢alismanin, destinasyonun termal
su Ozelliklerinden dolayr pazarlanmasi konusunda literatiire olumlu bir katki

saglayacagi diistiniilmektedir.

Caligmanin sonug ve Onerilerini dikkate alan ve uygulayan termal isletmelerin
mevcut hizmet kalitelerinin artacagi, ¢evresindeki illere oranla daha ¢ok miisteri ve
gelir elde edecegi, var olan geceleme sayisinin artacagi diisiintilmektedir. Bununla
beraber ziyaret¢i sayilarinin artmasiyla yiyecek icecek isletmelerinin, seyahat
isletmelerinin ve yerel halkin da turizmin ¢arpan etkisiyle olumlu yonde etkilenecegi

diistiniilmektedir.
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4.3 ARASTIRMANIN YONTEMi

Bu bolimde arastrmanm modeli, evreni ve Orneklem sec¢imi, secilen
orneklem {izerine uygulanan veri toplama araclar1 ve teknikleri ve arastirmada

derlenen verilerin analizine doniik bilgilere yer verilmektedir.

4.3.1 Evren ve Orneklem

Arastirmanin evreni, Eskisehir ilindeki Merkez Sicak Sular bolgesindeki 15
hamam isletmesinden ve hamam isletmelerinden yararlanan kisilerden olusmaktadir.
Bu kisiler Eskisehir’de veya farkli illerde ikamet etmektedirler. Ornek kiitlenin
belirlenmesinde basit tesadiifi 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Hamamlara giden

bireylerle yiiz yiize gériisme yontemiyle anket uygulanmistir.

Arastirma igin gerekli 6rnek sayisinin belirlenmesinde [n= IT (1-T) / (e/Z)’]
seklinde gelistirilen ve yaygin olarak kullanilan formiilden yararlanilarak 6rneklem
sayis1 belirlenmistir. Standart hata (e) 0,05 olarak, standart sapma (Z) 0,95 giiven
araligi olarak, IT ve (1-II)’nin hesaplanmasinda varyans degeri olarak 0,5 kabul
edilmistir. Sonug olarak 384 degeri bulunmustur. Bu noktadan hareketle, belirlenen
15 hamam isletmesini kullanan miisterilerden basit tesadiifi 6rnekleme yOntemiyle

404 kisiye anket uygulanmstir.

4.3.2 Veri Toplama Araclar ve Teknikleri

Bu arastirmada nitel veri toplama araci olarak miilakatlar ve katilim goézlem
yontemi uygulanmistir. Nicel veri toplama araci olarak anket kullanilmistir. Nicel
arastirma i¢in 5 bolimden ve 32 sorudan olusan bir anket formu kullanilmistir.
Ankette yer alan ilk boliimde Eskisehir ve Eskisehir’deki hamamlar algisinin
olciilmesine yonelik 8 soru bulunmaktadir. Ikinci bdliimde hamamlarda verilen
hizmetlerin {icretlerine, tigiincii boliimde ise hamamlarin hizmet kalitesine iliskin
algilar likert Olcegiyle Olgiilmiistiir. DoOrdiinci boliim hamamlarla ilgili tercih
faktorlerinin  belirlenmesine yonelik 9 ifadeden olusmaktadir. Son boliimde

katilimcilarin - demografik Ozelliklerinin  belirlenmesine yonelik sorulara yer
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verilmistir. Kullanilan 6lceklerin 6n testleri yapilmis, 6n testler sonucunda ikinci
boliimdeki ifadelerin (hamamlarda verilen hizmetlerin fiyatlarinin degerlendirilmesi
Olcegi) Cronbach’s Alpha katsayismin 0,841, hamamlarin hizmet kalitesini 6lgcen
ifadelerin (liclincii boliim) Cronbach’s Alpha katsayisinin 0,786 ve tercih faktorleri
bolimiiniin (dordiincii boliim) ise Cronbach’s Alpha katsayisinin 0,813 oldugu
belirlenmistir. Bu sonuclar; Likertli ifadelerle hazirlanan ii¢ Olgegin tamaminin

giivenilir oldugunu ortaya koymustur.

4.3.3 Analiz Yontemi

Verilerin analizinde SPSS istatistik programindan faydalanilmistir. Kontrol
degiskenlerine iligkin veriler, frekans ve ylizde degerleri kullanilarak
degerlendirilmistir. Degiskenler arasindaki iliskileri 6lgcmek icin korelasyon
analizlerinden faydalanilmistir. Kontrol degiskenleri acisindan anlamli bir farkliligin
bulunup bulunmadigmin belirlenmesi amaciyla Bagimsiz Orneklem T Testi, Ki Kare

Testi ve Varyans Analizleri (Anova) yapilmistir.

4.4.4 Calismanin Hipotezleri

Tiiketicilerin memnuniyet diizeyinin destinasyonun ve/veya turistik liriinlerin
gelisimi i¢in Oonem tasidigr sOylenebilir. Miisterilerin hamamlardaki hizmetlerden
memnuniyet diizeyinin yas, egitim durumu, meslek ve gelir durumu degiskenlerine
gore farklilik gosterdigi goriilmektedir. Bu durumu, “miisterilerin demografik
ozelliklerindeki farkliliklarin memnuniyet diizeylerinde degisime neden olabilir”
faktoriiyle agiklamak miimkiindiir (Matzler vd., 2008). Farkli ihtiyaglari, farkli
amaglar1 ve farkli deneyimleri olan insanlarm beklentileri de farkli olacagindan ayni
hizmetten aynt memnuniyet diizeyine sahip olmasi beklenemez (Pizam & Ellis,
1999). Insanlar bulunduklar1 yas dénemlerine gére memnuniyet duygusuna farkls
tepkiler verebilir (Homburg & Giering, 2001). Miisterilerin arastirmanin yapildigi
zaman i¢inde bulunduklar1 psikolojik durumlari da memnuniyet diizeylerini
farklilastirabilmektedir (Odabasi, 1997). Ayrica kaplicalarda hijyen konusuna azami

derece dikkat edilmesinin miisteri sikayetlerini azaltacagi ve dolayisiyla miisterilerin
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tutum ve algisin1 degistirerek destinasyon ve tesis imajina olumlu katkilar sunacagi

belirtmistir (Sandik¢1, 2007).

H;: Eskisehir’in “tematik farkliliklar1”, “hamama gelme sikligina” gore

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik géstermektedir.

H;: “Hizmetler ile ilgili ticret algis1”, “hamamlardan alinan hizmetlere” gore

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik géstermektedir.

H;: “Hizmet kalitesi algis1” ile “memnuniyet algis1” arasinda istatistiksel

olarak anlamli pozitif yonlii bir iliski vardir.

H,: “Hamam tanitim yeterliligi algis1”, Eskisehir’in “tematik farkliliklarma”

gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik géstermektedir.

H;: Ucret algis1 demografik 6zelliklere gore istatistiksel agidan anlamli

farklilik gostermektedir.

Hg: Hizmet kalitesi algis1 ve alt boyutlar1 demografik Ozelliklere gore

istatistiksel agidan anlaml farklilik gostermektedir.

H5: Tercih unsurlar1 algis1 ve alt boyutlar1 demografik 6zelliklere gore

istatistiksel agidan anlaml farklilik gostermektedir.

4.4 BULGULAR VE DEGERLENDIRME

Bu boliimde Eskisehir Merkez Sicak Sular Bolgesi’ndeki hamamlari kullanan

ziyaretgilere uygulanan anket formundan elde edilen bulgulara yer verilmektedir.

4.4.1 Gegerlilik Analizine iliskin Bulgular

Hamamlarm hizmet kalitesi ile ilgili 6lcegin yap1 gecerliliginin smanabilmesi
icin faktor analizi uygulanmistir. Verilerin faktor analizine uygunlugu Kaiser-Meyer-

Olin (KMO) katsayis1 ve Barlett Sphericity testi ile analiz edilmistir. Analiz
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sonuclar1 anlamhidir (x*=651,256; p<0,000). Her iki test sonucuna bakildiginda,
hizmet kalitesi algilarina iliskin verilere faktor analizinin yapilmasinin uygun olacagi

goriilmiistiir.

Tablo 1. Hizmet Kalitesi Olgegine Iligkin Faktor Analizi Sonuglari

Olcek Maddeleri HiJ GNL
Hamamin temizligi 0,861
Hamamda verilen esyalarin temizligi 0,860
Hamamda kullanilan malzemenin niteligi ve kalitesi 0,857
Ulasim kalitesi 0,901
Davranis kalitesi 0,709
Faktor eigen degerleri 2,710 1,026
Faktorlere ait agiklanan varyans degerleri (%) 54,199 20,525
Cronbach’s Alpha 0,851 0,553
Agciklanan toplam varyans (%) 74,724
KMO Orneklem Yeterliligi Olgiimii 0,767
Barlett Yiizeysellik Testi Ki kare: Anlamlilik: 0,000

651,262

Faktor analizi sonucunda 6z degeri 1°den biiylik iki boyut belirlenmistir.
Belirlenen bu iki boyut toplam varyansm %74,7’sini aciklamaktadir. Belirlenen bu
boyutlarin “hijyen (HIJ)” ve “genel &zellikler (GNL)” olarak isimlendirilebilecegi

diistiniilmiistir.

Hamamlarla ilgili tercih unsurlarmma iliskin O6lgegin yap1 gegerliliginin
sinanabilmesi i¢in faktor analizi uygulanmistir. Verilerin faktor analizine uygunlugu
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) katsayis1 ve Barlett Sphericity testi ile incelenmistir.
KMO degeri 0,782°dir. Barlett Sphericity testi sonuglar1 da anlamlidir (x*=960,520;
p<0,000). Her iki test sonucuna bakildiginda tercih unsurlar1 6l¢gegine iliskin verilere

faktor analizinin yapilmasi uygun goriilmiistiir.
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Olgek Maddeleri MEM  TER TNT

Hamamlardaki hizmetlerden genel olarak memnunum 0,815

Bolgedeki hamamlara tekrar gelmeyi diisiiniiriim 0,811

Bolgedeki hamamlar1 yakin ¢evreme tavsiye ederim 0,766

Hamamlara termal su kullanildig i¢in giderim 0,812

Hamamlarda olumlu bir atmosfer vardir 0,768

Hamamlar merkezde oldugu i¢in giderim 0,759

Hamamlar Eskigehir’de 6n plana ¢ikarilmasi gereken degerdir 0,840

Eskisehir hamamlari turlara dahil edilmelidir 0,823

Hamamlarda geleneksel hamam disinda yeni hizmetler 0,684

bulunmalidir

Faktor eigen degerleri 3,286 1,663 1,026

Faktorlere ait agiklanan varyans degerleri (%) 36,490 18,472 11,395

Cronbach’s Alpha 0,777 0,733 0,705

Agciklanan toplam varyans (%) 66,357

KMO Orneklem Yeterliligi Olgiimii 0,782

Barlett Yiizeysellik Testi Ki kare: Anlamlilik:
960,520 0,000

Hamamlarla ilgili tercih unsurlarma iliskin yapilan faktor analizi sonucunda

0z degeri 1’den biiyiik “memnuniyet (MEM)”, “termal isletme 6zellikleri (TER)” ve

“tanitim (TNT)” olarak adlandirilan ii¢ boyut ortaya ¢ikmistir. Bu boyutlar toplam

varyansin %66,3 linii agiklamaktadir.

Ucret algis1 6lgegine iliskin yapilan giivenilirlik analizi sonucunda

Cronbach’s Alpha Katsayis1 0,858 dir. Ulasilan katsayi, 6lcegin giivenilirlik smirlari

icinde oldugunu gostermektedir.

4.4.2 Frekans ve Yiizdelere Iliskin Bulgular

Bu bolimde kontrol degiskenlerine ait bulgular ile hamamlar ve Eskisehir

algilarmna iliskin bulgular yer almaktadir.
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4.4.2.1 Kontrol Degiskenlerine iliskin Bulgular

Bu boliimde arastirmaya katilanlarin demografik 6zelliklerine iligskin bulgular
yer almaktadir.

Tablo 3. Kontrol Degiskenlerine Iliskin Bulgular

Kontrol Degiskenleri f %
Cinsiyet Erkek 306 75,70
Kadin 90 22,30
18 yas alt1 54 13,40
18-25 yas 117 29,00
26-35 yas 77 19,10
Yas 36-45 yas 80 19,80
46-55 yas 41 10,1
56 yas ve isti 21 5,2
. . Eskisehir 312 77,20
Tkamet Yeri Diger 61 15,10
Tlkokul 24 5,90
Ortaokul 28 6,90
Lise 232 57,40
Egitim Durumu On lisans 32 7,90
Lisans 55 13,60
Yiiksek lisans 16 4,00
Doktora 10 2,50
Isci 82 20,30
Isveren 3 0,70
Memur 48 11,90
Esnaf 17 4,20
Emekli 28 6,90
Meslek Serbest Meslek 13 3,20
Ev Hanimu 18 4,50
Ogrenci 136 33,70
Issiz 9 2,20
Diger 20 5,00
0-499 TL 53 13,10
500-999 TL 48 11,90
1000-1499 TL 85 21,00
Gelir 1500-1999 TL 51 12,60
2000-2499 TL 57 14,10
2500-2999 TL 27 6,70
3000 TL ve iistii 25 6,20

Arastirmaya katilanlarin ¢ogunlugunun erkek (%75,7) ve 18-45 yas arasinda
oldugu goriilmektedir. Arastirma siiresindeki hamam kullanicilarmin ¢ogunlugu
Eskisehir ilinde (%77,2) ikamet etmektedir. Lise mezunu olan katilimcilar
cogunluktadir (%57,40). Ayrica calismaya katilanlarin mesleklerine dair verilere
bakildiginda swrasiyla Ogrencilerin (%33,70), is¢ilerin (%20,30) ve memurlarin

(%11,90) ¢ogunlukta oldugu goriilmektedir.
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4.4.2.2. Hamamlar ve Eskisehir Algisina iliskin Bulgular

Tablo 4.’de hamamlar ve Eskisehir algisina yonelik bulgular yer almaktadir.
Calismaya katilanlardan 221 kisinin (%54,70) hamamlara ayda 1 defadan daha az
gittigi goriilmektedir. Hamamlara gidis amacina bakildiginda ise dinlenme (%42,80)
ve temizlik (%38,60) amacglarmin 6n plana c¢iktig1 anlagilmaktadir. Hamamda
miisterilerin faydalandigir hizmetler arasinda agirlikli olarak banyo (%56,70), kese
(%56,20) ve masaj (%30,90) yer almaktadir. Katilimcilarin %48’inin hamam denince
akillarma ilk olarak “fiziksel rahatlama” gelirken %33,90’lik oranda ise “temizlik”
gelmektedir. Hamamlarda olmas1 istenen farkli hizmetler soruldugunda %36,40
oraninda “masaj ¢esitliligi” ve %33,70 oraninda “6zel dinlenme alan1” istekleri 6n
plana ¢ikmaktadir. Bunlar1 takip edenler ise %23,50 oraninda “vitamin bar” ve
221,80 oraminda “cilt bakim hizmetleridir”. Katilimcilarin %81,40’min hamamlar

hakkindaki bilgiye “yakin ¢evre” araciligi ile ulastiklar1 goriilmektedir.
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Tablo 4. Hamamlar ve Eskisehir Algisina Iliskin Bulgular
f

%

Haftada 1 kez 41 10,10
. < 15 giinde 1 kez 44 10,90
Ziyaret Sikhg Ay§a 1 kez 08 24,30
Daha az 221 54,70

Tedavi 25 6,20

Saglig1 koruma 33 8,20
Ziyaret Amaci Dinlenme 173 42,80
Temizlik 156 38,60

Diger 12 3,00

Kisisel banyo 229 56,70

Kese 227 56,20

. Masaj 125 30,90

Yararlamilan Hizmet Berber 4 1,00
Sauna 66 16,03

Diger 16 4,00

Fiziksel rahatlama 194 48,00

Stres azalmasi 32 7,90

Akla ik Gelen Ruhsal mutluluk 27 6,70
Temizlik 137 33,90

Diger 11 2,70

Masaj ¢esitliligi 147 36,40

Egzersiz alan1 75 18,60

Saglikli yiyecek 54 13,40

Manikiir-Pedikiir 20 5,00

Yeni Hizmet Istegi Ozel dinlenme alan1 136 33,70
Cilt bakim hizmetleri 88 21,80

Vitamin bar 95 23,50

Sag¢ bakimi 62 15,30

Diger 10 2,50

Internet 24 5,90

Brosiir 11 2,70

Bilgi Edinme Reklam 16 4,00
Yakin Cevre 329 81,40

Diger 20 5,00

Aligveris sehri 31 7,70

Eglence sehri 93 23,00

Turistleri Cekmek Termal sehir 88 21,80
i¢cin Kullamlmas Yemekler 11 2,70
Gereken Tema Sanat sehri 49 12,10
Tarihi ve kiiltiirel sehir 134 33,20

Diger 1 0,20

Aligveris sehri 15 3,70

Eglence sehri 100 24,80

Eskisehir’in Termal sehir 103 25,50
Rakiplerine Gore Yemekler 8 2,00
Tematik Farki Sanat sehri 50 12,40
Tarihi ve kiiltiirel sehir 119 29,50

Diger 3 0,70

Ayrica Eskisehir’in turizm destinasyonu olarak rakiplerinden farkli olan
ozelligi soruldugunda; ilk {ic temanimn sirastyla “tarihi ve kiiltiirel sehir” (9%29,50),

“termal sehir” (%25,50) ve “eglence sehri” (%24,80) oldugu tabloda yer almaktadir.
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Bu temalardan hangisinin, turistlerin Eskisehir’e gelmeye motive etmek igin
kullanilmas1 gerektigi soruldugunda yine ilk swrada “tarthi ve Kkiiltiirel sehir”
(%33,20) yer alirken “eglence sehri” (%23,00) temasinin “termal sehir” (%21,80)

temasinin Oniine gegtigi goriilmektedir.

4.4.3. Farklihk Analizlerine fliskin Bulgular

Bu boliimde farklilik analizlerine iligskin bulgular yer almaktadir.

4.4.3.1. Ki Kare Testi Analizine iliskin Bulgular

Eskisehir’in tematik farkliliklar: ile hamama gelme siklig1 arasinda bir iliski

olup olmadigini belirlemek i¢in Ki-Kare testi yapilmaistir.

Tablo 5. Eskisehir’in Tematik Farkliliklar1 - Hamama Gelme Siklig1 Iliskisine Ait

Bulgular
Eskisehir'in Tematik Farkliliklar Slg' (2-
tailed)
Aligveris Eglence Termal Sanat Tarihi ve .
Sehri Sehri Sehir Yemekler Sehri  Kiiltiirel Sehir Diger  Toplam
Haftada bir 1 8 17 1 1 13 0 41
Hamama 15 giinde bir 3 9 17 1 4 9 1 44 0,102
Gelme Ayda bir 4 21 29 1 11 31 0 97
Sikligt  Daha az 7 62 40 5 34 66 2 216
Toplam 15 100 103 8 50 119 3 398

P<0,05

Ki-Kare Testi’ne gore Pearson Ki-Kare (Sig. 2-sided) degerinin 0,05°ten
(p>0,05) biiyiik oldugu goriilmiistiir. Bunun sonucunda hamama gelme siklig1 ile
Eskisehir’in tematik fark algis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli iliski olmadigi
goriilmektedir. Buna gére hamama gelme sikliginin Eskisehir’in tematik farkliliklar:

algismi etkilemedigi s6ylenebilir.

4.4.3.2. Bagimsiz Orneklem T Testi Analizlerine iliskin Bulgular

Ucret algismin alinan hizmetlere gore farklilik meydana getirip getirmedigini
belirlemek i¢in Bagimsiz Orneklem T Testi yapilmustir. Tablo 6’da goriildiigii gibi
icret algisinin sadece kisisel banyo hizmeti alanlar (X,=2,6356) ile almayanlar

arasinda (Xum=2,4310) anlamli bir fark oldugu goriilmektedir.
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Fiyatlar n X S.S. t p
Kisisel Hayr 175 2.4310 69741 72,675 0.004
Banyo  Evet 228 2.6356 169063
Koo Hayr 176 2.5421 165750 392515 0.907
Evet 227 2.5503 73289

Moy o0 278 2.5270 66796 211764 0.424
Evet 125 2.5907 76786
Hayr 399 2.5547 69136

Berb ’ ; 3,020 0,269
ST TEvet 4 1,7500 1,19024

oy _Hayr 337 2.5655 68746 $7.079 0258
Evet 66 2.4508 75983

Diger 1T 387 2.5480 70454 16.746 0.837
Evet 16 2.5156 60186

Kisisel banyo hizmeti almayanlarin ortalamasi, kisisel banyo hizmeti

alanlardan farklidir ve bu fark istatistiksel acidan anlamlidir. Kisisel banyo hizmeti

alanlar fiyatlar1 daha normal bulurken, bu hizmeti almayanlarin fiyatlar1 daha yiiksek

buldugunu sdylemek olanaklidir.

Cinsiyete gore licret algisi, tercih unsurlari algisi, hizmet kalitesi algis1 ve alt

boyutlarinin anlamli bir farklilasma meydana getirip getirmedigini belirlemek

amaciyla bagimsiz 6rneklem t testi yapilmistir. Tablo 7°den goriildiigii gibi cinsiyet

acisindan hijyen ve sanitasyon kalitesi algis1 ve {icret algis1 faktdrlerinin istatistiksel

olarak anlamli bir farklilik olusturdugu goriilmektedir.

Tablo 7. Cinsiyet Degiskeni Acismndan Ucret Algisi, Hizmet Kalitesi Algis1 ve
Tercih Unsurlar1 Algis1 Alt Boyutlarinin Karsilagtirilmasi

Cinsiyet n X S.S. t p

S5, Memm.miyet Eraf;lr(’ 38096 ;;3 g:gg 138,66 0,826
B R B e v — i
AT T
222 Genel Oullik Eff;lr(’ 39(;)2 ;23 g;g 150,38 0,977
Ueret Algisi Eff;lr(’ 39(;)5 ;;2) ggg 133,54 0,013*

p<0,05



54

Kadinlarim hijyen ve sanitasyon kalitesi algist (Ort;=2,81) erkeklerinkinden
(Orte=3,09) farklidir ve bu fark istatistiksel acidan anlamlidir. Kadmnlarin
hamamlardaki hijyen ve sanitasyon kalitesini erkeklere gore daha diisiik buldugu

sOylenebilir.

Kadmlarn iicret algis1 da (Ort=2,72) erkeklerinkinden (Ort.=2,50) farklhidir
ve bu fark istatistiksel acidan anlamlidir. Boylece erkeklerin kadinlara oranla hamam

fiyatlarmi daha yiiksek buldugunu sdylemek miimkiindiir.

Memnuniyet, termal isletme 6zellikleri, hamamlarin tanitim yeterliligi algisi,
genel Ozellik algis1 agisindan kadmlarla erkeklerin arasinda anlamli farkliliklar

belirlenememistir.

Ikamet degiskeni ile ilgili anlamli bir degisikligin bulunup bulunmadigini
belirlemek amaciyla bagimsiz 6rneklem t testi yapilmistir. Tablo 8’den goriildiigi
gibi ikamet yeri agisindan Eskisehir’de ikamet edenler (x'=2,50) ve diger sehirlerde
ikamet edenler (x’=2,75) arasinda {icret algis1 agisindan istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik tespit edilmistir. Eskisehir’de ikamet edenlerin Eskisehir disinda ikamet

edenlere gore ticretleri daha yiiksek bulduklarmi sdylemek miimkiindiir.

Tablo 8. ikamet Yeri Degiskeni A¢isindan Ucret Algisi, Hizmet Kalitesi Algis1 ve

Tercih Unsurlar1 Algis1 Alt Boyutlarinin Karsilagtirilmasi

ikamet Yeri X 5.S. t p
7 . Eskisehir 3,73 0,83
z M 85,17 0,190
2 emnunlyet o er 3,88 0,80 ’ ’
= - .
S C Termal Isletme  Eskisehir 3,92 0,72
> . . 371,00 0,309
E % Ozellikleri Diger 4,02 0,54
2 Tamtim Eskisehir 4,11 0,73 8327 0.670
= Diger 431 0,76 : ’
.. Eskisehir 2,99 0,77
SR ~ H 90,94 0,211
ez Hyen Diger 3,12 0,67 ’ ’
=aGE . ischi 3,51 0,74
Z2 T Genel Ozellik  —LoKischir : ’ 82.85 0077
Diger 3,69 0,73
.. Eskisehir 2,50 0,70
Ucret Al 80,86 0,017*
Cret AL T iger 2,75 0,74

p<0,05
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Memnuniyet algisi, termal isletme O6zellikleri, tanitim yeterliligi, hijyen ve
sanitasyon kalitesi algis1 ve genel 6zellik algis1 agisindan Eskisehir’de ikamet edenler

ile diger sehirlerde ikamet edenler arasinda anlamli bir farklilik belirlenememistir.

4.4.3.3. Tek Yonlii Varyans Analizine (Anova) iliskin Bulgular

Hamamlarim tanitim yeterliligi algis1 ile Eskisehir’in tematik farki algisi
arasinda anlamli bir farkliligin olup olmadigini belirlemek icin tek yonlii varyans
analizi yapilmistir. Sadece tanitim boyutunun incelenmesinin sebebi; hamamlarin
tanitiminin yeterli diizeyde olup, Eskisehir’in tematik 6zellikleri algismi etkileyip

etkilemedigi hakkinda bilgi sahibi olmaktir.

Tablo 9. Hamam tanitim yeterliligi - Eskisehir’in Tematik Farkliliklarina Iliskin
Bulgular

n X S.S. F p
Aligveris Sehri 15 431 0,79
Eglence Sehri 100 4,20 0,77
Termal Sehir 102 4,16 0,66
Tamtim  Yemekler 8 3,50 0,94 1,583 0,151
Sanat Sehri 50 4,01 0,83
Tarihi ve Kiiltiirel Sehir 119 4,15 0,67
Diger 3 4,00 1,15

p<0,05

Tablo 9’dan goriildiigli gibi, hamamlarin tanitim yeterliligi algis1 ile

Eskisehir’in tematik farki algisi arasinda anlamli bir farklilik belirlenememistir.

Yasa gore licret algisi, hizmet kalitesi algis1 ve tercih unsurlar1 algist alt
boyutlarinin anlamh bir farklilasma meydana getirip getirmedigini belirleyebilmek
icin tek yonlii varyans analizi yapilmistir. Tablo 10’da goriildiigli gibi yas degiskeni
acisindan memnuniyet, termal isletme 6zellikleri, tanitim yeterliligi, genel 6zellikler
ve ticret faktorlerinde anlamli bir farklilik tespit edilmistir. Bunun disinda yas
degiskeni agisindan hijyen ve sanitasyon kalitesi boyutu arasinda anlamli bir farklilik

bulunamamastir.

Memnuniyet boyutundaki farklilik 18 yas alt1 ile 36-45 yas ve 46-55 yas
gruplar1 arasinda meydana gelmistir. Calismaya katilan 36-45 yas (x'=3,88) ve 46-55
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yas (x'=3,98) araligindaki kisilerin hamamlardaki hizmetlerden memnuniyeti 18 yas

alt1 (x=3,47) bireylerden daha yiiksektir.

Tablo 10. Yas Degiskeni A¢isindan Ucret Algisi, Hizmet Kalitesi Algis1 ve Tercih
Unsurlar1 Algis1 Alt Boyutlarinin Karsilagtirilmasi

n X S.S. F p Post Hoc / Tukey HSD
18 yas alt1 54 3,47 0,94 18 yas alt1i/36-45 0,042
18-25 116 3,65 0,85 18 yas alti/ 46-55 0,025
.. 26-35 77 3,80 0,76
Memnuniyet 36.45 20 3.88 0.70 3,29 0,006
46-55 40 3,98 0,70
z s6 veliizeri 21 400 0,67
=z 18 yas alt1 54 3,64 0,86 18 yas alt1/26-35 0,036
Lg Termal 18-25 117 3,89 0,66 18 yas alti/36-45 0,037
E isletme 26-35 77 3,99 0,65 3,586 0,004 18 yag alti/56 + 0,004
£ Ozellikleri 36-45 80 3,99 0,68
g 46-55 41 4,01 0,55
S 56 veiizeri 21 4,27 0,44
& 18 yas alt1 54 3,76 0,85 18 yas alti/18-25 0,005
18-25 117 4,18 0,76 18 yas alt1/26-35 0,001
Tamtim ig:iz ;; jﬁg g:g? 4,627 0,000 18 yas alt1i/36-45 0,000
46-55 41 4,13 0,75
56 ve uizeri 21 4,00 0,80
18 yas alt1 54 3,04 0,86
18-25 117 2,96 0,79
B o BE 22 M0 i o
= 46-55 40 3,04 0,78
= 56 veiizeri 21 3,48 0,57
g 18 yas alt1 54 3,39 0,72 56+/18 yas alt1 0,029
*g 18-25 116 3,47 0,80 56 +/18-25 0,049
S Genel  26-35 77 3,55 0,76
T Ozelik 3645 80 3,68 0,68 279 0,017
46-55 40 3,46 0,61
56 ve uizeri 20 3,98 0,68
18 yas alt1 54 2,24 0,68 18 yas alt1/26-35 0,020
18-25 117 2,38 0,67 18 yas alti/36-45 0,000
.. 26-35 77 2,62 0,71 18 yag alti/56 + 0,000
Ueret Algist = s 80 2,78 0,65 2065 0,000 18-25/36-45 0,001
46-55 41 2,60 0,65 18-25/56+ 0,000
56 ve iizeri 21 3,13 0,60 46-55/56 + 0,039
p<0,05

Termal isletme Ozellikleri boyutundaki farklilik 18 yas altindakiler ile 26-35

yas araliginda, 36-45 yas araliginda ve 56 yasindan biiyiik olanlar arasinda farklilik
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gostermektedir. 18 yas alt1 bireylerin (x'=3,64), 26-35 yas arasindaki (x=3,99) ve 36-
45 yas arasmdaki (x'=3,99) bireylere gore hamamlar1 termal isletme Ozelliklerine
gore tercih etmeleri daha diisiik ortalamadadir. Ayn1 zamanda 56 yas lizeri bireylerin
(x=4,27) 18 yas alt1 bireylere oranla hamamlarin termal isletme 6zelliklerinden

dolay1 daha fazla tercih ettigi goriilmektedir.

Tanitim boyutunda farklilik olusturan gruplar 18 yas alt1 ile 18-25 yas, 26-35
yas ve 36-45 yas aralifindaki gruplardir. 18 yas altindakiler (x'=3,76) hamamin
tanitimin1 daha yeterli ve yeniliklerin daha gereksiz oldugunu diistiniirken, 18-25 yas
(x=4,18), 26-35 yas (x=4,29) ve 36-45 yas (x=4,29) araligindaki bireyler
hamamlarin Eskisehir’de 6n plana ¢ikmasi gereken bir deger oldugunu, yeni

hizmetler eklenmesini ve tanitimiin daha ytliksek olmasi gerektigini belirtmistir.

Genel 6zellik boyutunda yasa gore farklilik 56 yas {istii bireyler ile 18 yas alt1
ve 18-25 yas aras1 gruplardan kaynaklanmaktadir. 56 yas tistli insanlarin 18 yas alt1
ve 18-25 yas arasindaki bireylere gore hamamdaki genel 6zelliklerden daha memnun

olduklar1 sdylenebilir.

Ucret boyutundaki farkliliklar1 olusturan gruplar ise 18 yas alt1 ile 26-35 yas,
36-45 yas, 56 yas Ustii arasindaki, 18-25 yas ile 36-45 yas ve 56 yas ve iisti
arasindaki, 46-55 ile 56 yas ve iistii arasindaki gruplardir. 18 yas alt1 grup, 26-35 yas,
36-45 yas ve 56 ve lustli yas gruplarina gére hamamdaki hizmet iicretlerini daha
yiliksek bulmaktadir. Ayrica 18-25 yas araligindaki bireyler de 36-45 yas ve 56 ve
iistli yag gruplarma gore bu ticretleri daha yliksek bulmaktadir. Ayni zamanda 46-55
yas araligindaki grup da 56 yas ve iizeri gruba gore fiyat konusunda hizmetlerin daha

pahali oldugunu belirtmistir.

Egitim durumuna gore licret algisi, hizmet kalitesi algis1 ve tercih unsurlari
algis1 alt boyutlarmmn anlamli bir farklilasma meydana getirip getirmedigini
belirleyebilmek icin tek yonlii varyans analizi yapilmistir. Tablo 11°den gorildigii
gibi egitim durumu degiskeni acisindan memnuniyet ve iicret faktorlerinde anlamli

bir farklilik belirlenmistir.
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Memnuniyet olgusundaki farkliligin lise ile yiiksek lisans arasindaki

gruplarda oldugu tespit edilmistir. Egitim durumu yiiksek lisans olanlarim (x=4,15),

lise olanlara gore (x=3,65) hamam isletmelerinden daha memnun olduklar:

sOylenebilir.

Tablo 11. Egitim Durumu Degiskeni A¢isindan Ucret Algis1, Hizmet Kalitesi Algisi

ve Tercih Unsurlar1 Algist Alt Boyutlarinin Karsilastirilmasi

n X S.S. F P Post Hoc/Tukey HSD
Tlkokul 24 39 0,62 lise/yiiksek lisans 0,033
Ortaokul 27 4,05 0,70
Lise 231 3,65 0,82
Memnuniyet On Lisans 32 3,78 0,85 2,383 0,028
Lisans 55 3,82 0,84
= Yiiksek Lisans 16 4,15 0,53
_E:n Doktora 10 3,47 1,06
<« Tlkokul 24 4,08 0,48
= Ortaokul 28 4,18 0,51
= Termal Lise 232385 0,71
Z Isletme On Lisans 32 390 0,76 2,014 0,063
5 Ozellik Lisans 55 4,01 0,73
= Yiiksek Lisans 16 4,15 0,56
S Doktora 10 3,60 0,94
S flkokul 24 408 0,62
&= Ortaokul 28 4,11 0,60
Lise 231 4,10 0,76
Tamtim  On Lisans 32 424 0,56 1,379 0,222
Lisans 55 4,28 0,82
Yiiksek Lisans 16 4,44 0,55
Doktora 10 3,80 0,77
Tlkokul 23 3,17 0,84
Ortaokul 28 3,05 0,70
7 Lise 231 3,02 0,77
&b Hijyen On Lisans 32 294 0,72 0,757 0,604
< Lisans 55 3,04 0,74
z Yiiksek Lisans 16 3,10 048
= Doktora 10 2,60 1,05
Q Tlkokul 23 3,63 0,59
- Ortaokul 27 3,69 0,77
£ Genel  Lis 231 343 0,71
N Ozellik On Lisans 31 3,61 0,78 2,079 0,055
= Lisans 55 372 0,69
Yiiksek Lisans 16 3,69 0,85
Doktora 10 3,15 1,56
Tlkokul 24 270 0,90 lise/lisans 0,000
Ortaokul 28 2,47 0,73 lise/yiiksek lisans 0,006
Lise 231 2,42 0,66 lise/doktora 0,009
Ucret Algis1 On Lisans 32 2,39 0,59 7,465 0,000 On lisans/lisans 0,013
Lisans 55 2,90 0,62 on lisans/yiiksek lisans 0,026
Yiiksek Lisans 16 3,05 0,50 On lisans/doktora 0,023
Doktora 10 3,18 0,98
p<0,05

Ucret algis1 konusundaki farklilik ise lise ile lisans, yiiksek lisans, doktora

arasindaki gruplarda ve on lisans ile lisans, yiiksek lisans ve doktora arasindaki
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gruplarda goriilmiistiir. Lise mezunu olanlar, lisans, yiiksek lisans ve doktora
mezunlaria gore ticretleri daha yliksek bulmaktadir. Ayn1 sekilde egitim durumu 6n
lisans olan grup da diger gruplara gore lcretleri en yiiksek bulan grup olarak

belirlenmistir.

Bunun disinda egitim durumu degiskeni acisindan termal isletme 6zellikleri,
tanitim yeterliligi, hijyen ve sanitasyon kalitesi algis1 ve genel Ozellikler arasinda

anlamli bir farklilik belirlenememistir.

Meslege gore licret algisi, hizmet kalitesi algis1 ve tercih unsurlar1 algist alt
boyutlarinin anlamh bir farklilasma meydana getirip getirmedigini belirleyebilmek
icin tek yonlii varyans analizi yapilmistir. Tablo 12’den goriildiigii gibi meslek
degiskeni acisindan memnuniyet, termal isletme Ozellikleri ve licret faktorlerinde

anlamli bir farklilik belirlenmistir.

Memnuniyet boyutunda, meslekler arasindaki farkliligin; emekliler ile serbest
meslek sahibi olanlar ve Ogrenciler arasinda oldugu goriilmiistiir. Emeklilerin,
hamamlardan serbest meslek sahibi ve ogrencilerden daha memnun oldugu

sOylenebilir.

Termal isletme oOzellikleri faktorii ile meslekler arasindaki iligki
incelendiginde ogrenciler ile emekliler ve diger meslek gruplar1 arasinda farklilik
oldugu tespit edilmistir. Buna gore emeklilerin (x=4,23) ve diger meslek sahiplerinin
(x=4,27) oOgrencilere oranla hamamlarda termal su kullanilmasindan ve sehir

merkezinde olmasindan dolay1 daha cok tercih ettikleri sdylenebilir.

Ucret boyutunda ise meslekler arasindaki farklilik &grenciler ile memur,
emekli, ev hammi ve diger gruplar arasinda yer almustir. Ogrenciler (x=2,28)
memurlara (x=2,78), emeklilere (x=2,79), ev hamimlarmma (x=3,06) ve diger

meslekten olanlara (x'=3,03) gore hamamlar1 pahali bulmaktadir.
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Tablo 12. Meslek Degiskeni A¢isindan Ucret Algisi, Hizmet Kalitesi Algisi ve

Tercih Unsurlar1 Algis1 Alt Boyutlarinin Karsilagtiriimasi
n X S.S. F p Post Hoc/Tukey HSD
Isci 82 3,82 0,79 emekli/serbest meslek 0,017
Isveren 2 4,33 0,00 emekli/dgrenci 0,039
Memur 48 3,81 0,82
Esnaf 17 4,06 0,46
. Emekli 28 4,17 0,54
Memnuniyet -0 oo 13 3,23 0,90 238 0013
Ev hanimi 18 3,70 0,84
Ogrenci 135 3,63 0,89
Issiz 9 3,78 0,44
= Diger 20 3,87 0,52
50 Isci 82 3,97 0,66 dgrenci/emekli
2 Isveren 3 3,78 0,19 dgrenci/diger
= Memur 48 3,82 0,87
T ——
; mekli , ,
Z . Isle?me . Serbest meslek 13 4,10 0,34 2,592 0,007
=) Ozellikleri ¢ 7 ni; 18 4,24 0,52
= Ogrenci 136 3,80 0,74
g Tssiz 9 3,89 0,58
5} Diger 20 4,27 0,35
= Tsi 81 435 0,57
Isveren 3 4,00 1,00
Memur 48 4,30 0,74
Esnaf 17 4,20 0,49
Emekli 28 4,14 0,79
Tanitim Serbest meslek 13 397 0.78 L33 0135
Ev hanimi 18 4,07 0,76
Ogrenci 136 4,04 0,78
Issiz 9 4,07 0,70
Diger 20 4,33 0,47
Tsci 80 3,03 0,78
Isveren 3 2,44 0,96
Memur 48 3,02 0,66
Esnaf 17 3,20 0,66
.o Emekli 28 3,43 0,51
z Hijyen Serbest meslek 13 323 0,96 184l 0,060
%" Ev hanimi 18 3.07 0.62
— Ogrenci 136 2,92 0,78
s Issiz 9 3,30 0,65
= Diger 20 2,97 0,66
G Tsei 79 3,41 0,65
% Isveren 3 3,17 0,29
L Memur 48 3,59 0,72
E Esnaf 17 3,82 0,50
— o . Emekli 27 3,81 0,64
= Genel Ozellik <3 13 338 0,71 2,228 0,120
Ev hanimi 18 3,86 0,72
Ogrenci 136 3,43 0,78
Issiz 9 3,83 0,87
Diger 20 3,70 0,80
Isci 81 2,55 0,62 dgrenci/memur 0,000
Isveren 3 2,92 0,14 dgrenci/emekli 0,007
Memur 48 2,78 0,59 6grenci/ev hanimi 0,000
Esnaf 17 2,65 0,51 ogrenci/diger 0,000
.- Emekli 28 2,79 0,52
Ucret Algist gy oo mesiek 13 2,51 0,56 6,268 0,000
Ev hanimi 18 3,06 0,77
Ogrenci 136 2,28 0,69
Issiz 9 2,36 0,80
Diger 20 3,03 0,78

<0,05
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Bunun disinda meslek degiskeni agisindan tanitim yeterliligi algisi, hijyen ve
sanitasyon kalitesi algis1 ve genel Ozellikler algis1 arasinda anlamli bir farklilik

belirlenememistir.

Gelir durumuna gore iicret algisi, hizmet kalitesi algis1 ve tercih unsurlari
algis1 alt boyutlarmm anlamli bir farklilasma meydana getirip getirmedigini
belirleyebilmek icin tek yonlii varyans analizi yapilmistir. Tablo 13’den gorildigi
gibi gelir durumu degiskeni agisindan memnuniyet, termal isletme 6zellikleri ve

ticret faktorlerinde anlamli bir farklilik belirlenmistir.

Memnuniyet boyutundaki farkliligi olusturan; 0-499 TL gelir durumuna sahip
ile 500-999 TL, 1000-1499 TL ve 2000-2499 TL gelir durumuna sahip olan gruplar
oldugu gorilmiistiir. Gelir durumu 0-499 TL (x=3,39) arasinda olan grubun; 500-
999 TL (x=3,86), 1000-1499 TL (x=3,91) ve 2000-2499 TL (x'=3,94) arasinda olan

gruplara gére memnuniyet diizeyinin daha diisiik oldugu goriilmiistiir.

Termal isletme 6zellikleri boyutunda gelir durumu degiskenlerindeki farklilik
ise gelir durumu 0-499 TL ile 2000-2499 TL arasinda olan gruplarda, 500-999 TL,
1000-1499 TL ve 2000-2499 TL ile 3000 TL ve {stii arasinda olan gruplarda
mevcuttur. 0-499 TL (x=3,73) arasinda gelir durumuna sahip grubun 2000-2499 TL
(x=4,12) arasinda gelir durumuna sahip gruba gore hamamlar1 termal isletme
ozelliklerinden dolay1 tercih etmeleri daha azdwr. 3000 TL ve istii (x'=3,43) gelir
durumuna sahip olanlar ise 500-999 TL (x=4,08), 1000-1499 TL (x=3,95) ve 2000-
2499 TL (x=4,12) arasinda gelir durumuna sahip gruplara gére hamamlar1 termal

isletme Ozelliklerinden 6tiirii tercih etmeleri daha diisiik derecede goriilmektedir.
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Tablo 13. Gelir Durumu Degiskeni Agisindan Ucret Algisi, Hizmet Kalitesi Algist
ve Tercih Unsurlar1 Algis1 Alt Boyutlarinin Karsilastirilmasi

n X S.S. F p Post Hoc/Tukey HSD
0-499 TL 53 339 085 0-499/500-999 0,048
500-999 TL 47 3,86 0,83 0-499/1000-1499 0,004
1000-1499 TL 85 3,91 0,76 0-499/2000-2500 0,005
Memnuniyet 1500-1999TL 50 3,57 0,81 4,161 0,000
2000-2499 TL 57 3,94 0,67
2500-2999TL 27 3,90 0,79
gﬂ 3000 TL veustu 25 3,49 0,95
= 0-499 TL 53 3,73 0,79 0-499/2000-2499 0,047
o 500-999 TL 48 4,08 0,59 500-999/3000+ 0,003
S Termal _1000-1499TL 85 3,95 0,63 1000-1499/3000+ 0,018
2 Qsletme _1500-1999TL 51 3.83 0,61 4,184 0,000 2000-2499/3000+ 0,001
5 Ozellikleri 2000-2499TL 57 4,12 0,54
= 2500-2999 TL 27 3,88 0,87
S 3000 TL veustu 25 343 1,01
& 0-499 TL 53 4,04 0,78
500-999 TL 48 426 0,79
1000-1499 TL 84 420 0,58
Tamtim  1500-1999TL 51 4,19 0,70 1,735 0,112
2000-2499 TL 57 426 0,77
2500-2999 TL 27 4,43 0,59
3000 TL veustu 25 3,92 0,69
0-499 TL 53 298 0,75
500-999 TL 48 3,11 0,78
_ 1000-1499 TL 84 2,99 0,71
£  Hijyen  1500-1999TL 51 3,12 0,73 1,429 0,203
= 2000-2499 TL 56 3,11 0,72
7 2500-2999 TL 27 294 0,61
= 3000 TL veustu 25 2,68 0,78
v 0-499 TL 53 335 0,86
- 500-999 TL 48 3,75 0,74
= 1000-1499 TL 83 3,51 0,64
g LGenel o0 000TL 50 352 0.68 1731 0,113
Ozellikler
2000-2499TL 56 3,57 0,72
2500-2999 TL 27 3,31 0,71
3000 TL ve ustu 25 3,38 1,01
0-499 TL 53 2,17 0,77 0-499/500-999 0,001
500-999 TL 48 2,69 0,59 0-499/2000-2499 0,000
1000-1499 TL 85 244 0,66 0-499/2500-2999 0,006
Ucret Algist 1500-1999TL 51 2,53 0,58 6,498 0,000 0-499/3000+ 0,003
2000-2499TL 56 2,85 0,65 1000-1499/2000- 0,007
2500-2999 TL 27 2,73 0,51 2499
3000 TL ve ustu 25 2,78 0,74
p<0,05

Hamam hizmetlerindeki ticretler boyutunda gelir durumuna gore farklilik

gosteren gruplar; 0-499 TL ile 500-999 TL, 2000-2499 TL, 2500-2999 TL ve 3000

TL ve tistii gelirlere sahip olan gruplardir. 0-499 TL (x=2,17) gelir durumu olanlar,
500-999 TL (x=2,69), 2000-2499 TL (x=2,85) ve 3000 TL ve istii (x=2,78) gelir
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durumu olanlara gére hamam fiyatlarini daha pahali bulmaktadir. Diger yandan
1000-1499 TL (x=2,44) gelire sahip olanlar da 2000-2499 TL (x'=2,85) gelire sahip

olanlara gore hamam {icretlerini yiiksek bulduklarini belirtmistir.

Bunun disinda gelir durumu degiskeni agisindan tanitim yeterliligi, hijyen ve
sanitasyon kalitesi ve genel Ozellikler algilar1 arasinda anlamli farkliliklar

belirlenememistir.

4.4.4. Korelasyon Analizine iliskin Bulgular

Memnuniyet boyutu altinda degerlendirilen konular esasinda tavsiye ve tekrar
ziyaret etme niyetini kapsamaktadir. Dolayisiyla hamamlarla ilgili tercih unsurlarinin
tim boyutlar1 yerine memnuniyet boyutu incelenmistir. Hamamlarin sundugu
hizmetin kalitesi algis1 ile memnuniyet algis1 arasinda bir iliski olup olmadigini
belirlemek amaciyla korelasyon analizi yapilmistir. Hamam kullanicilarmin hijyen ve
sanitasyon kalitesi algist ile memnuniyetleri arasinda (Pearson’s r=0,360, p<0,01,
1’=0,13) ve hamamlarin genel 6zellikleri algis1 ile memnuniyet arasinda (Pearson’s

r=0,392, p<0,01, r2=0,13) pozitif korelasyonlar gézlemlenmistir.

Tablo 14. Hizmet Kalitesi Algisi - Memnuniyet Iliskisine Ait Bulgular

X S.S. Hijyen Genel Ozellik  Memnuniyet
Hijyen 3,0187 ,75633 1 ,393%* ,360%*
Genel Ozellik 3,5250 ,75385 ,393%* 1 ,392%*
Memnuniyet 3,7508 ,81278 ,360%* ,392%* 1

**Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed)

Hamamlarin hizmet kalitesi ile memnuniyet arasinda zayif diizeyde pozitif bir
iligki tespit edilmistir. Hamamin hijyen ve sanitasyon kalitesini ve hamamin genel

ozelliklerini daha 1yi bulan miisterilerin memnuniyet orani nispeten daha yiiksektir.

4.4.5. Miilakat ve Katihmc1 Gozlem Yoluyla Elde Edilen Bulgular

Gorlisme yontemini kullanmani genel amaci bir hipotezi test etmek degil,
insanlarin deneyimlerini ve bu deneyimleri nasil anlamlandirdiklarini anlamaya
calismaktir. Bu sebeple insanlarin Oykiilerine, betimlemelerine ve diisiincelerine

odaklanilmaktadir. Anket kullaniminin c¢esitli avantajlarina ragmen, miilakat ve
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katilime1  gbézlem  yontemleri anketin  yetersiz  kalabilecegi  sorunlarin

coziimlenmesinde onemli rol oynamaktadir (Arikan, 2004).

Yar1 yapilandirilmis goriisme yontemi, yapilandirilmis goriisme tekniginden
daha esnektir. Bu yOntemde, arastirmaci Onceden sormayi planladigi sorulari
hazirlar. Ancak goriismenin akisina bagh olarak farkli veya alt sorularla goriismenin
akismna etki edebilir ve yanitlarin daha acik ve ayrintili hale gelmesini saglayabilir.
Yar1 yapilandirilmis goriisme teknigi sahip oldugu standartlik ve ayni zamanda
esneklikten Otiirli sosyal bilim arastirmalarinda uygun bir yOntem olarak

goriilmektedir (Tirntikli, 2000).

Bu ¢ercevede nitel arastirma teknikleri kullanilarak yiiriitiilen bu arastirma
Eskisehir Merkez Sicak Sular Bolgesi’nde yer alan 15 hamami kapsamaktadir. 15
hamamin hedef pazarlariyla ilgili olarak, bir hamamin sadece erkeklere, bir hamamin
sadece kadinlara hizmet ettigi bilgisine ulagilmistir. Geriye kalan 13 hamam isletmesi
haftanin alt1 giinii erkeklere, bir giinii ise kadinlara yonelik caligma programi
uygulamaktadir. Hamam isletmecileriyle goriisme yapmak i¢in yar1 yapilandirilmis
miilakat teknigi secilmistir. 15 hamam isletmesinden dokuz hamam isletmesi
goriisme yapmay1 kabul etmistir. Isletmecilere yoneltilen sorular hamamlarin
pazarlama calismalari, hamamlarin fiziksel 6zellikleri, hamamlardaki miisterilerin
ozellikleri ile ilgili sorulardir. Gorlisme yapilan dokuz hamam isletmesinin ii¢ tanesi
vakif hamami iken geriye kalan alt1 hamam o6zel isletmedir. Goriismeler,

arastirmacmin hamamlara miisteri olarak gitmesi ile gergeklestirilmistir.

Hamam isletmecilerine isletmeleri i¢in herhangi bir tanitim ve pazarlama
calismast yapip yapmadiklar: sorulmustur. Dort hamam isletmesinin internet adresi
oldugu, iki hamam isletmesinin seyahat acenteleri araciligiyla miisteri cektigi
anlasilmistir. Ug hamam isletmecisi tanitim ve pazarlama ¢alismalarinin olmadigini
sOylemistir. Tanitim ve pazarlama ¢aligmasi yapmamalarinin en biiyiik sebebi olarak
turistlere hitap etmekten ziyade yerel halka hizmet sunmay1 tercih ettiklerini ve bu

durumu yeterli bulduklarini belirtmislerdir.
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Hamam isletmecilerine hamamlarin fiziksel 06zelliklerinde ve hamamda
verilen hizmetlerde Spa & Wellness konseptine yonelik yenilik yapma niyetleri
sorulmustur. U¢ hamam isletmecisi, islettisi hamamin vakif hamami olmasindan
dolay1 fiziksel 6zelliklerinde higbir sekilde degisiklik yapamayacaklarini belirtmistir.
Bunun nedeni, Vakiflar Genel Miidiirliigii’niin uyguladig1 Devlet Thale Kanunu’nda
bulunan “Vakif tasinmazlarm kiracilari; kiraladigi tasinmaz mali ne sekilde teslim
almigsa sozlesmenin bitiminde yine ayni sekilde teslim etmekle yilikiimlidiir.”
maddesi olarak gdsterilmistir (Vakiflar Genel Miidiirliigii, 2014). Ozel isletme olan
altt hamam ise, yerel yonetimlerce tesvik edilmemelerinin yenilik anlaminda en
biiyiik engel oldugunu belirtmistir. Ayn1 zamanda miisterilerden de yenilik talebi
almadiklarin1 ifade etmislerdir. Ayrica dort hamam isletmesi tesislere gelen turist
sayisin1 yerel halktan gelen talep yaninda dikkate deger bulmadiklarini ve yerel
halktan gelen talebe uygun fiyatlarla hizmet verdiklerini sOylemistir. Baska bir
deyisle, miisterilerin mevcut durumdan memnun olduklar1 ve uygulanan hizmet

iicretleriyle hizmet kalitesinin arttirilamayacagi belirtilmistir.

Hamam isletmelerine miisterileri sayisinin  artis veya azalisinda
mevsimselligin rol oynayip oynamadigi sorulmustur. Goriigme yapilan dokuz isletme
mevsimselligin hissedilir diizeyde giiglii olmadigini belirtmistir. Ancak dort isletme
kis aylarinda, havalarm sicak oldugu zamanlara oranla miisteri sayisinda nispeten bir

artis oldugundan bahsetmistir.

Hamam isletmecileriyle gerceklestirilen yapilandirilmamis miilakat sonucu

elde edilen bulgular s6yle siralanabilir:

— “Hamamlarda gelin hamami, asker hamami gibi geleneksel ritiieller
yapilmaya devam edilmektedir.”

— “Hamamda kullanilan termal sular cesitli hastaliklara 1yi gelmektedir.
Ancak miisterilerimiz tedavi amacindan ziyade temizlik ve dinlenme
maksadiyla hamamlara gelmektedir. On giinde bir, haftada bir, hatta
haftada birkag¢ kez dinlenmek ve keyif yapmak i¢in gelen miidavimlerimiz

bulunmaktadir.”
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Ayrica hamamlarin Spa & Wellness merkezi olabilmeleri i¢in Uluslararasi

Spa Birligi Kriterlerine sahip olmalar1 gerekmektedir. Bu kriterler (Saghk Turizmi

Rehberi, 2009):

Isletmede uygun ortam,

Erkek ve kadmlar i¢in duslar ve soyunma odalari,
Cesitli beden ve numaralarda bornoz ve terlikler,
Masaj hizmeti,

Viicut uygulamalari

Kisiye 6zel uygulama odalar1

Personel arasinda uzman terapist ve estetik uzmani
Kullanilan 6zel spa iiriinleri

Aramoterapi uygulamalari

Beslenme danigmanligi, kilo yonetimi veya 6zel egitimci, yoga, meditasyon
veya spa mutfagi

Sac bakim merkezi, manikiir-pedikiir uygulamalar1 olarak siralanmistir.

Calisma siiresince, arastirmacit hamamlarda miisteri olarak bulunmustur. Bu

sirada katilimc1 gézlem yoluyla bulgular elde edilmistir. Bu dogrultuda hamamlarin

yukarida bahsedilen kriterlerin bazilarina sahip oldugu, bazilarma sahip olmadig:

tespit edilmistir. Miisteri olarak gozlemlenen 15 hamamin sahip oldugu Uluslararasi

Spa Birligi Kriterleri (Saglik Turizmi Rehberi, 2009):

Isletmede uygun ortam,

Erkek ve kadmlar i¢in duslar ve soyunma odalart,
Cesitli beden ve numaralarda bornoz ve terlikler,
Masaj hizmeti,

Viicut uygulamalari1 olarak goriilmiis,

Hamamlarin sahip olmadiklar1 Uluslararast Spa Birligi Kriterleri ise (Saglik

Turizmi Rehberi, 2009):

Kisiye 6zel uygulama odalar1
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e Personel arasinda uzman terapist ve estetik uzmani

e Kullanilan 6zel spa {irtinleri

e Aramoterapi uygulamalari

e Beslenme danismanlidi, kilo yonetimi veya 6zel egitimci, yoga, meditasyon
veya spa mutfagi

e Sag¢ bakim merkezi, manikiir-pedikiir uygulamalar1 olarak goriilmiistiir.

Katilimci gozlem yontemiyle hamamlarin Spa & Wellness kriterlerine uygun
hizmet verememe nedenlerinin fiziksel 6zelliklerindeki eksikliklerin yani sira (kisiye
0zel uygulama odalari, sag bakim merkezi gibi), yetismis personel eksikliginden de
(uzman terapist, estetik uzmani, beslenme danismani) kaynaklandig tespit edilmistir.
Hamam sahiplerinin de belirttigi gibi hamamlarin fiziksel o6zelliklerindeki
yetersizlikten dolayr Spa hizmetleri veremedikleri, katilimc1 gozlem yoluyla elde

edilen verilerle de teyit edilmistir.

4.4.6. Hipotez Testlerine iliskin Bulgular

Tablo 15’de calismanin hipotezlerinin kabul durumu incelenmistir. Tablo
5’de yer alan bulgulardan yola ¢ikarak hamama gelme sikliginin Eskisehir’in tematik
farkliliklar1  algismi  etkilemedigi goriilmektedir. Bu bulgulardan hareketle
“Eskisehir’in tematik farkliliklari, hamama gelme sikligina gore istatistiksel olarak

anlamli bir farklilik gostermektedir” seklindeki hipotez 1 kabul edilememistir.

Tablo 15. Hipotez Testi Bulgulari

Kabul
Hipotezler Durumu
Eskisehir’in “tematik farkliliklar1”, “hamama gelme sikligina” gore Kabul
Hipotez 1 istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gdstermektedir. Edilemedi
“Hizmetler ile ilgili Ticret algis1”, “hamamlardan alinan hizmetlere” gore Kabul
Hipotez 2 istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gdstermektedir. Edildi
“Hamamlardaki hizmet kalitesi algis1” ile “memnuniyet” arasinda Kabul
Hipotez 3 istatistiksel olarak anlaml pozitif yonlii bir iliski vardir. Edildi
“Hamam tanitim yeterliligi algis1”, Eskisehir’in “tematik farkliliklarina” Kabul
Hipotez 4 gore istatistiksel olarak anlaml bir farklilik gdstermektedir. Edilemedi
Ucret algis1 demografik dzelliklere gore istatistiksel agidan anlamli farklilik  Kabul
Hipotez 5 gostermektedir. Edildi
Hizmet kalitesi algis1 ve alt boyutlar1 demografik dzelliklere gore Kabul
Hipotez 6 istatistiksel agidan anlamli farklilik gostermektedir. Edildi
Tercih unsurlar algisi ve alt boyutlart demografik 6zelliklere gére Kabul

Hipotez 7 istatistiksel agidan anlamli farklilik gstermektedir. Edildi
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Hamamlardan alinan hizmetler ile tlcret algis1 arasinda anlamli farklilar
oldugu goriilmektedir. Tablo 6°da kisisel banyo hizmeti alanlarin, bu hizmeti
almayanlara gore fiyatlar1 daha normal buldugu saptanmustir. Elde edilen
bulgulardan yola ¢ikarak “Hizmetler ile ilgili licret algisi, hamamlardan alinan
hizmetlere gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir” seklindeki

hipotez 2 kabul edilmistir.

Hamamlarda sunulan hizmet kalitesi algis1 alt boyutlar1 ile memnuniyet
algis1 arasinda anlaml iliskiler belirlenmistir. Tablo 14’te elde edilen bulgularda
hijyen ve sanitasyon kalitesi ve genel 6zellik algilar1 ile memnuniyet algis1 arasindaki
iliskinin anlamli ve pozitif yonlii oldugu goriilmektedir. Bu bulgulardan hareketle
“Hamamlardaki hizmet kalitesi algis1 ile memnuniyet algisit arasinda istatistiksel

olarak anlamli pozitif bir iligski vardir” seklindeki hipotez 3 kabul edilmistir.

Tablo 9 incelendiginde tanitim yeterliligi algisi ile Eskisehir’in tematik fark:
algist arasmmda anlamli farklilik belirlenememistir. Bulgulardan hareketle
“Hamamlarin tanitim yeterliligi algisi, Eskisehir’in tematik farkliliklarma gore
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gdstermektedir” seklindeki hipotez 4 kabul

edilememistir.

Demografik o6zellikler ile iicret algisi arasinda farkhiliklar oldugu tespit
edilmistir. Ucret algisinin; cinsiyet, ikamet yeri, yas, egitim durumu, meslek ve gelir
durumu degiskenlerine gore farkliliklar gosterdigi goriilmiistiir. Elde edilen bulgular
ile “Ucret algis1 demografik 6zelliklere gore istatistiksel olarak anlamli farklhilik

gostermektedir” seklindeki hipotez 5 kabul edilmistir.

Demografik Ozellikler ile hizmet kalitesi algisi alt boyutlar1 arasinda
farkliliklar tespit edilmistir. Hijyen ve sanitasyon kalitesi algis1 cinsiyete gore, genel
ozellik algis1 yasa gore farkliliklar gdstermektedir. Elde edilen bulgulardan yola
cikarak “Hizmet kalitesi algist ve alt boyutlar1 demografik o6zelliklere gore
istatistiksel olarak anlamli farkhilik gostermektedir” seklindeki hipotez 6 kabul

edilmistir.
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Demografik ozellikler ile tercih unsurlari algisi ve alt boyutlar1 arasinda
farkliliklar tespit edilmistir. Memnuniyet algismin yas, egitim durumu, meslek ve
gelir durumuna gore farkhiliklar tasidigr goriilmiistiir. Termal isletme 6zelligi algisi,
yas, meslek ve gelir durumu degiskenlerine gore farklilik gostermektedir. Tanitim
yeterliligi algisinda ise yasa gore farkliliklar bulunmaktadir. Elde edilen bulgulardan
hareketle “Tercih unsurlar1 algis1 ve alt boyutlar1 demografik o6zelliklere gore
istatistiksel olarak anlamli farklhilik gostermektedir” seklindeki hipotez 7 kabul

edilmistir.



SONUC VE ONERILER

Eskisehir’deki hamamlarin sehir merkezinde bulunmalarmin, sehrin termal
turizm merkezi olarak degerlendirilmesinde avantaj sagladigi goriilmektedir. Sehir
merkezinde yer alan termal su kaynaklarma sahip hamamlarin, etkin ve verimli
kullanilmasi, turizmde Eskisehir’e rekabet istiinliigii saglayabilir. Eskisehir
merkezinin bir termal turizm merkezi olabilmesi ve buradaki termal kaynaklarin
sehrin genel turizmine rekabet avantaji saglamasi i¢in bu termal kaynaklar1 kullanan
hamamlarin turizm amagli etkin ve verimli kullanilmasi 6nem kazanmaktadir. Bu
noktada, hamam igletmecilerinin hizmet ve iiriinlerini turizm talebine gore gelistirme

ve degistirme niyetlerinin tespit edilmesi gerekmektedir.

Eskisehir merkezde yer alan hamamlarm bir kismmimn Vakiflar Genel
Miidiirliigii envanterinde yer aldig1 ve isletmelerin Vakiflar Genel Miidiirliigii’ niin
kiracis1 olarak faaliyet strdiirdiigii goriilmektedir. Vakiflar Genel Miidiirliigii niin
tasinmazlarm kiralanmasiyla ilgili 2886 sayili Devlet Ihale Kanunu’nun 13.
maddesine gore kiraci hamam isletmelerinin fiziksel yapilarda bir degisiklik
meydana getirmesi miimkiin degildir (Vakiflar Genel Midiirliigii, 10 Ekim 2014).
Vakif envanterinde yer almayan 6zel hamamlarin ise iirlin ve hizmet gelistirmede

finansman imkéanlar1 nispetinde 6zgiir olduklar1 sdylenebilir.

Yapilan inceleme sonrasinda Eskisehir’deki yerel yonetimlerin ve resmi
kurumlarin hamamlarin ziyaretgilere tanitilmasi ve bir turistik tiriin olarak sunulmasi
icin hazirladiklar1 basili ve sanal yaymlarin yetersiz oldugu sdylenebilir. Tiirkiye’nin
termal turizm agisindan sahip oldugu sorunlar destinasyon gelistirme, tanitma ve
pazarlama ile coziilebilecektir (Emir, 2009). Ciinkii turistlerin Tirkiye’ye gelis
nedenlerini ortaya koymak adina yapilan arastirmaya gore, yarisinin tatil amach
geldigi anlasilmistir. Termal turizme yOnelik seyahatler bu nedenler arasinda
Tiirkiye’nin termal turizmde biiylik bir potansiyel tasimasina ragmen %0,55 oraninda
kalmistir (Tengilimoglu vd., 2002). Bu diisiik oran, Tirkiye’nin heniiz termal
turizmden yeterince gelir elde edemedigini gostermektedir. Ulkeler dogal ve kiiltiirel

degerlerini termal turizm odaklariyla biitiinlestirerek turizm faaliyetlerini daha
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ozendirici duruma getirmelidir (Aksit, 2007, Kocan, 2012). Boylece turistlere daha
fazla deneyimler kazandirildig1 gibi, destinasyonda yasayan niifusun sosyoekonomik

degerlerinin gelismesi de saglanacaktir (Weaver, 1999).

Anket sorularmin uygulanmasi sonucu elde edilen miisterilerin demografik
ozelliklerine bakildiginda; erkek ziyaretgilerin kadin ziyaretcilerin yaklasik ii¢ kati
kadar fazla oldugu goriilmektedir. Ziyaretgilerin biiylik ¢ogunlugunun yetiskinlik
donemindeki kisilerden olustugu goriilmektedir. Meslek olarak sirasiyla 6grenci, is¢i
ve memurlar ¢ogunluktadir. Egitim diizeyi lise ve dengi okul mezunu olanlar
calismaya katilanlarin yarisindan fazladir. Eskigehir ilinde ikamet edenler biiytik bir

cogunluk saglarken diger sehirlerde ikamet edenler azinliktadir.

Arastirmanin verilerine dayanarak ziyaretcilerin Eskisehir ve hamam algilar1

su sekilde 6zetlenebilir;

e Hamam kullanimindaki 6ncelikli ama¢ “dinlenmek” ve “temizlik” olarak 6n
plana ¢ikmistir (Tablo 4). Cicek & Avderen (2013: 32), yaptiklar1 calismada
I¢ Anadolu Bolgesi’nde yer alan kaplica ve termal tesislere gelen miisterilerin
cogunun “tedavi” amaci giittiigiini (%74) gostermistir. Eskisehir merkez
bolgedeki hamamlarda yapilan bu ¢alismada ise “tedavi” amaci “dinlenme”
ve “temizlik” amaglarmin arkasinda yer almaktadirr. Bu durum Eskisehir
sularinmm  sifa  Ozelliginin  tanitilmamasmdan ve  bilinmemesinden
kaynaklaniyor olabilir.

e Miisteriler hamamlarda bulunmasi gereken yeniliklerin Spa & Wellness
merkezi kriterlerinde yer alan; 6zel dinlenme odalari, masaj ¢esitliligi ve
vitamin bar olmas1 gerektigini vurgulamis ancak keskin diizeyde yiiksek bir
oran ortaya ¢ikmamistir. Bunun nedeni olarak ziyaret¢ilerin gelir diizeyinin
diistik olmasi diistiniilmektedir.

e Ziyaretgilerin biiyiilk bir ¢ogunlugu hamam hakkindaki bilgileri yakin
cevreden aldigmi belirtmistir. Bu sonu¢ ayni zamanda hamamlarin

tanitiminin yapilmadiginin gostergesidir.
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Eskisehir’in rakiplerine gore tematik farki soruldugunda “termal sehir”,
“tarthi ve kiiltlirel sehir” temasmin ardinda ikinci swrada yer almaktadir.
Eskisehir’e turist ¢ekmek icin hangi temanmn kullanilmas:t gerektigi
soruldugunda “termal sehir” temasi {igiincii siraya diiserek, “tarihi ve kiiltiirel
sehir” ve “eglence sehri” temasinin ardinda kalmistir. Bu sonug¢ termal
kaynaklarin Eskisehir icin 6nemli oldugunu, rakiplerinden farki olarak
goriildiiglinii, ancak tesislerin turistleri c¢ekecek nitelikte olmadigmin

disiiniildiigiini gosterebilir.

Arastirmadaki hijyen, memnuniyet, genel 6zellikler, tanitim, iicret ve termal

isletme Ozellikleri faktorlerinde ortaya ¢ikan bulgulardan yararlanarak elde edilen

sonuglar 6zetlendiginde;

Kadin kullanicilar hamamlar1 erkeklere oranla daha az hijyenik bulmalarina
ragmen fiyat konusunda erkeklere gére hamamlarin daha normal oldugunu
diginmektedir (Tablo 7). Erkekler hamam {icretlerini daha yiiksek
bulmaktadir.

Yasla ilgili bulgularda 18 yas alt1 katilimcilarin, hamamlar1 yetigkinlere gore
daha pahali, hamamlardaki genel Ozelliklerin daha kotii, hamam
tanitimlarinin daha yetersiz bulduklar1 belirlenmistir (Tablo 10). Bunlarin
sonucunda genglerin hamamlardan daha az memnun oldugu goriilmiistiir.
Gelir durumu yiikseldikge hamamlarin daha ucuz algilandig1 sdylenebilir
(Tablo 13). Ancak yine de gelir durumu ne olursa olsun her kesim
hamamdaki hizmetlerin iicretlerini normalden biraz daha yiiksek
bulmuslardir.

Hamamlarin hijyenik olmasi, ulagim kosullariin ve miisteriye davranigin iyi
olmasi, miisterilerin hamam isletmelerinden memnun kalmasinda énemli bir
faktordiir (Tablo 14). Sandik¢’nin (2007) yaptig1 ¢alismada da kaplicalarda
hijyen konusuna azami derecede dikkat edilmesinin miisterilerin sikayetlerini
azaltacagr ve dolayisiyla miisterilerin tutum ve algisin1 degistirerek

destinasyon ve tesis imajma olumlu katkilar sunacagi sonucuna ulasilmistir.
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e Miisterilerin  diisiinceleri  Eskisehir’in  turistik  destinasyon olarak
pazarlamasinda termal kaynaklarin 6n plana ¢ikarilmasi1 gerektigi ve

hamamlarin tur programlarina alinmasi gerektigi yoniindedir.

Vakiflar Genel Miidiirliigii’niin tasinmazi olan hamamlarin hi¢bir degisim
yapamayacagindan bahsedilmistir. Ozel isletmelerin ise hamamlarm geleneksel
olmasindan yana olduklar1 anlasilmistir. Bu isletmeler mevcut yetersizliklerinin

nedeni olarak:

e Tesvik edilmemeleri,

e Seyahat acentelerinin is birligi icinde olmamalari,

e Turistlerden ve giliniibirlik¢ilerden ¢ok yerel halka odakli hizmet vermeleri,
e Reklam ve tanitim ¢alismalarmin yetersizligi,

e Yerel yonetimden destek alamamalarini belirtmislerdir.

Cigek & Avderen’in (2013: 34) yaptiklar1 ¢alismada da tesislerin seyahat
acenteleri ve tur operatorleriyle calismadiklar1 ve reklam-tanitim c¢alismalarinin

yetersiz oldugu goriilmiistiir.

Gorilisme yapilan hamam isletmeleri, miisterilerin mevsimsel 6zelliklere gore
farklilik gostermedigini, yaz ve kis aylarinda benzer miisteri Kkitlesiyle
karsilastiklarin1 belirtmistir. Diger yandan; Spa & Wellness miisterileri gibi
ekonomik olarak daha fazla katki saglayacak farkli pazar grubuna hizmet etmek

istememeleri de, tanitim i¢in ¢alisma yapmamalarindan anlasilabilmektedir.

Sonug olarak Eskisehir merkezde yer alan hamamlar 6nemlidir. Ancak farkli
amacgla kullanimi, hamam disinda Spa & Wellness hizmeti verebilmeleri yasal
engellerden ve isletmecilerin  egilimi  olmamasmndan  6tiiri  miimkiin

goziikmemektedir.

Arastirma sonucunda elde edilen bulgulardan yola c¢ikilarak su Oneriler

getirilebilir:



74

Onlerinde hukuki engel bulunmayan hamamlarm, fiziki yapilarini, ic
mekanlarini ve hizmetlerini gelistirmesi ve Spa & Wellness konseptine uygun
hale getirmesi tesislerin pazarlanmasini ve miisteri memnuniyetinin artmasint
kolaylastirabilir. Bu yiizden yerel ve merkezi yoOnetimlerce isletmeler
desteklenmelidir.

Eskisehir’in zengin sicak su kaynaklar1 bulunmasma karsm, bu kaynaklari
tanitim ve pazarlama caligmalarinin yetersiz oldugu gorilmiistiir. Bu
durumdan yola ¢ikarak hem isletmelerin hem de yerel ydnetimlerin
calismalar yapmasi gerekmektedir. Tanitim c¢aligmalarinda sularmm sifa
ozellikleri 6n plana alinmaldir.

Miisterilerin beklentileri dikkate alinarak hamamlarda destekleyici hizmetler
verilmelidir.

Hamamlara yonelik turlar diizenlenmeli ve tanitim kampanyalari
yapilmalidir.

Memnuniyet diizeyi diisiik olan gencler icin {iriin farklilastirma stratejileri
gelistirilmelidir.

Kadin ziyaretcilere hizmet veren hamamlarda hijyen konusuna daha ¢ok 6zen
gosterilmelidir.

Isletmeler, tur operatdrleriyle baglanti kurarak pazarlama c¢alismalarini
gelistirmelidir. Ozellikle kara ve demiryolu aglarinin Eskisehir’den ge¢mesi
ve Eskisehir’e ulasim imkanlarinin  kolaylasmasi1 ziyaret¢i sayisinin
yiikselmesini saglayabilir.

Spa turizmi acisindan gelismis destinasyonlarin politikalar1 incelenerek, bu
destinasyonlarm tercih nedenleri belirlenmeli ve gerekli calismalar yapilarak
eksiklikler giderilmelidir.

Hamamlarin sahip olduklar1 6zelliklere gore bir standart getirip
siniflandirmalar yapilabilir.

Termal tesislerde c¢alisan yOnetici ve personele miisteri memnuniyeti
konusunda egitim verilmelidir. Ayn1 zamanda miisterilerin isteklerini ve
beklentilerini karsilayabilmek adina miisteriler tarafindan yapilan sikayetler

dikkate alinmalidir.
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e Kiiltir ve Turizm Bakanligi tarafindan termal turizm merkezi olabilecek

yerlerin kullanimin1 6zendirecek calismalar baglatilabilir.
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