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Ozet

Bu caligmada, Tiirkiye Termal Turizm Master Plan: igerisinde yer alan Frigya Termal Turizm Bolgesi’nin markalagmasinda,
bolgedeki konaklama isletmelerine yonelik yapilan yorumlart inceleyerek neler yapilabileceginin belirlenmesi amaglanmistir. Bu
kapsamda, Tripadvisor.com internet sitesinde yer alan, 2019-2021 yillarinda s6z konusu destinasyonda konaklama gergeklestirmis
yerli ve yabanci turistlere ait 4.626 tekil yorum ve bu yorumlarin igerdigi 16.350 baglam, MAXQDA nitel analiz programinda analiz
edilerek tema ve alt kod olusturularak incelenmistir. Yapilan arastirmada, yerli ve yabanci turistlerin konaklama isletmeleri ile ilgili

LIS

olarak “olumlu”, “olumsuz” ve “beklenti-Oneri” temalar1 ve bu temalarin altinda “personel”, “yiyecek-icecek™, “temizlik”, otelin
fiziki sartlar1”, “oda”, “spa-havuz”, “konum”, “fiyat” ve “aktivite-eglence” alt kodlar1 altinda yorum yaptiklar1 belirlenmistir. Elde
edilen bulgularda yerli ve yabanci ziyaretcilerin yorumlarinda olumlu baglamlarin olumsuz baglamlardan ¢ok daha yiiksek oldugu
sonucuna ulagilmistir. Ayrica bulgulara gore; “olumlu” temasinda en ¢ok “personel”, “olumsuz” temasinda en ¢ok “oda” alt kodu
ile ilgili yorum yapildig1 bulunmustur. Dolayisiyla, Frigya Termal Turizm Bdlgesi’nin markalagsmasinda, konaklama isletmeleri
acisindan destinasyonun giiglii yoniiniin “personel” ve zayif yoniiniin “oda”lar oldugunu ve destinasyon markalagmast ile ilgili bu

yonde stratejiler belirlenmesinin énemli oldugu sonucuna ulasilmstir.

Anahtar Kelimeler: Termal turizm, Destinasyon markalagmasi, Frigya Termal Turizm Bolgesi

Abstract

In this study, it is aimed to determine what can be done in the branding of the Phrygia Thermal Tourism Region, which is included
in the Thermal Tourism Master Plan of Turkey, by examining the comments made about the accommodation establishments in the
region. In this scope, 4,626 singular comments of domestic and foreign tourists who stayed in the destination in 2019-2021 on
Tripadvisor.com website and 16,350 contexts contained in these comments were analyzed in MAXQDA qualitative analysis
program and analyzed by creating themes and sub-codes. In the research, it was determined that local and foreign tourists made
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comments about accommodation establishments under the themes of “positive”, “negative” and “expectation-suggestion” and under
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these themes under the codes of “personnel”, “food-beverage”, “cleanness”, “physical conditions of the hotel”, “room”, “spa-pool”,
“location”, “price” and “activity-entertainment”. According to the findings, it was concluded that positive contexts were much
higher than the negative contexts in the comments of domestic and foreign visitors. In addition, according to the findings, it was
found that most comments were made under the “personnel” code in the “positive” theme and most comments were made under the
“room” code in the “negative” theme. Therefore, in the branding of the Phrygian Thermal Tourism Region, it has been concluded
that the strength of the destination in terms of accommodation establishments is “personnel” and the weakness is “room” and that

it is important to determine strategies in this direction regarding destination branding.
Keywords: Thermal tourism, Destination branding, Phrygia Thermal Tourism Region
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Giris

Turizm endiistrisi diinyada her gecen giin artan 6nemi ve yaratmis oldugu dev ekonomik pazar payiyla bir¢ok
iilkenin 6nemli bir gelir kaynagini olusturmaktadir. Turizmin bir tiirli olan saglik turizmi, her y1l milyonlarca
insanin tedavi olmak, saghgint korumak, giizellesmek, zinde kalmak, cerrahi operasyonlar gecirmek
amaglarma hizmet eden bir faaliyettir. Termal turizm ise, saglik turizminin termal sicak su kaynaklarina dayali
spa ve wellness uygulamalarimi igeren alt dalidir. Ulkemiz, cografi konumundan kaynakli yapisi nedeniyle
oldukca zengin termal su kaynaklarina sahiptir. Termal turizm isletmeleri, faaliyet gosterdigi bolgede turizm
sektoriiniin  gelismesine biiyiik katki saglayan kurumlardir. Ulkede veya bélgede turizm iiriinlerini
zenginlestirerek, destinasyonu turistler i¢in bir ¢ekim merkezi yapmay1 amaglarlar (Selvi, 2002: 58). Termal
su kaynaklar1 iizerinde termal oteller, kaplicalar, kiir merkezleri ve igmeler bulunmaktadir. Bu turizm tiiriinii
tercih eden yerli ve yabanci turistlerin konaklama, tedavi, yeme-igme, eglence vb. ihtiyaglarimi karsilayan
termal oteller destinasyon se¢iminde Oncelikli bir kriter olmaktadir. Bu yoniiyle destinasyonun
markalasmasinda da énemli etkilere sahip oldugunu s6ylemek miimkiindiir.

Gerek Kiiltiir ve Turizm Bakanlig: tarafindan verilen turizm isletme belgeli otellerce gerekse belediyeler
tarafindan verilen isletme belgesiyle faaliyet gosteren isletmelerce, yerli ve yabanci turistlere termal turizm
olanaklar1 sunulmaktadir. Calismada, “Tiirkiye Termal Turizm Master Plan1” igerisinde yer alan Frigya Termal
Turizm Bolgesi’nin markalasmasinda, bolgedeki “Turizm Isletme Belgesi” ne sahip 4 ve 5 yildizli otellere
yonelik yapilan yerli ve yabanci ziyaretgilerin yorumlarini inceleyerek destinasyon markalagmasi igin neler
yapilabileceginin belirlenmesi amaglanmistir. Bu kapsamda oncelikli ¢aligmanin ilk bdliimiinde kavramsal
cergeve acgiklanmis, ikinci boliimde aragtirmanin metodolojisi ve bulgular verilmistir. Sonu¢ bdliimiinde ise

arastirmanin bulgularina yonelik oneriler gelistirilmisgtir.

Kavramsal Cerceve
Destinasyon Markalasmasi

Marka teriminin etimolojisine bakildiginda; Almanca “marc”, Fransizca “marque” ve Anglo-Saksonca’da
“brand” sozciiklerinden tiiremis oldugu goriiliir. Tarihsel siire¢ incelendiginde, marka kelimesinin ilk
kullaniminin herhangi bir iiriin i¢in; kullanilan, iiriiniin nerede iiretildigi veya sahibinin kim olduguna dair bir
tiriin tanimlama araci seklinde oldugu anlagilmaktadir (Cicek, 2006: 456). Amerikan Pazarlama Dernegi,
markay1; “saticinin {iriin ve hizmetlerini tanimlamay1 ve bunlari rakiplerinden ayirmayi amaglayan bir ad,
terim, sembol, sekil veya bunlarin birlesimi” olarak tanimlamistir (Keller, 2008: 2). Aaker’a (2016: 2) gore
marka, “bir ya da bir grup satici tarafindan, mal veya sunduklar1 hizmetleri tanimlamak ve onlar1 rakiplerinden
ayirt edebilmek amaciyla kullandiklari isimler ya da sembollerdir”.

Markanin iki farkli faydasi vardir. Birincisi tiiketiciler acisindan, ikinci ise {riiniin sahibi iireticiler
acisindandir. Isletme tarafindan incelendiginde marka; tutundurma calismalarina destek olmast, isletmeye ait
imajin yerlesmesini gerceklestirmesi, satiglarin ve rekabet giiciiniin arttirllmasi (Ar, 2007: 10), imaj
olusturmasi, bir iirlin ile alakali bagka tiriinlerin satisinda kolaylik saglamasi, tiiketicilere ait tiriin bagliliginin
kuvvetlendirilmesi agilarindan olduk¢a dnemli bir husustur. Tiketiciler yoniinden ise marka; tiikketicinin ve
iirtin ile ilgili bilgi sahibi olmasina imkan vermesi ve tiriinii tanitmasi, bagka tiriinler ile karistirilmasinin 6niine
gecilmesi (Ar, 2007: 11), glivenilirlik ve iiriine ait kalite konularinda mesaj aktarmasi (Bozkurt, 2004: 109)
gibi 6zelliklere sahiptir.

“Destinasyon” kavrami ise kelime anlami olarak, Tiirk Dil Kurumu’na (www.sozluk.gov.tr, 2022) gore asil
kokeni Fransizca “destination” olan, Tiirkgede “varilacak yer” anlamini tasiyan bir kavramdir. Destinasyon,
bir bolgenin iklimini, altyapr ve distyapilarini, hizmetlerini, dogal ve kiiltiirel niteliklerini icerisinde
bulunduran, bu haliyle turizm ekonomisi i¢in karma ve kendine has 6zellikleri olan bir terimdir (Kim, 1998:
340). 11k kez, Hunt (1971) tarafindan tamtilan destinasyon imgesi, “bireyin destinasyonlara iliskin diisiince,
inang, fikir, izlenim veya duygularmin toplami” olarak ifade edilmektedir (Uslu, Inanir ve Dagdelen, 2020:
616). Turizmde destinasyon kavramiyla ilgili literatiirde farkli tanimlamalar bulunmaktadir. Tiirkay’a (2014:
3) gore, “farkl turistik deger ve 6zelliklere sahip olan ve turistlerin seyahat ederken ihtiyag duyduklar1 turizm
tirtinlerinin bir kismini veya tamamini saglayabilen cografi konum”; Shaw’a (2000: 109) gore, “turistlere
turizm amagh c¢esitli turizm triinleri saglayan cografi bolge”; Ritchie ve Ritchie’ye (1998: 18) gore,
“destinasyonu tanimlayan ve ayiran isim, sembol, logo, kelime markasi veya onunla benzersiz bir sekilde
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iligskilendirilmis unutulmaz bir seyahat deneyimi vaadini tasiyan, destinasyon deneyiminin keyif verici
anilarinin hatirlanmasini saglamlastirmaya ve giiglendirmeye hizmet eden bir unsur” olarak tanimlanmaktadir.

Destinasyonlar, diger iiriinler gibi markalastirilabilir. Marka, inanglari, duygular1 harekete gecirir ve bireyleri
harekete gegme konusunda motive eder (Kotler ve Gertner, 2002: 246). Markalagsma 6nemli bir rekabet araci
olarak kabul edildiginden ve rekabet avantajinin anahtar1 oldugundan, turizm sektdriiniin turizm pazarlama
yapisi degistikce destinasyon markalasmasi giderek daha 6nemli hale gelmektedir. Gegmiste oldugu gibi, bir
iilkeyi tek bir destinasyon ve tek bir turizm {riinii olarak pazarlama yaklasimi giderek yerini bolgesel
destinasyonlar i¢in markalagsmaya birakmistir. Buna bagli olarak bolge ve sehirlerde turizm tanitim ve
pazarlama anlayis1 daha da 6nem kazanmaktadir (Ilban, 2008: 122). Destinasyonlar giiniimiiziin yogun rekabet
sartlarinda insanlar tarafindan tercih edilmenin yollarini aramaktadirlar. Bu noktada destinasyon markasi, bir
destinasyonun kendisini baska bir destinasyondan farklilastirabilmesi igin giiglii araglardan biridir (Sergek,
2016: 544).

Destinasyon markalasmasi Cai (2002: 722) tarafindan, “bir destinasyonun isim, logo, imza, tasarim, logo,
slogan gibi uyumlu marka 6gelerinin segilerek belirlenmesi ve olumlu bir imajin nasil olusturulacagi ile diger
destinasyonlardan ayirt edilmesi” olarak tanimlarken; Blain, Levy ve Ritchie’ye (2005: 337) gore,
“destinasyonu kolayca tanimlayan ve ayirt eden adlarin, sembollerin, logolarin, kelimelerin veya resimlerin
olusturulmasini destekleyen; sadece bu destinasyonla ilgili unutulmaz bir seyahat deneyimi i¢in beklentileri
stirekli olarak ortaya koyan; ziyaretci ile destinasyon arasindaki duygusal bagi giiglendiren; tiikketicilerin arama
maliyetlerini ve algilanan risklerini azaltmaya yonelik bir dizi pazarlama uygulamasi” olarak
tanimlanmaktadir.

Destinasyon markalagmasini tanimlarken, destinasyon markalagsmasini olusturan temel unsurlardan olan
destinasyon marka denkligi, destinasyon marka farkindaligi, destinasyon marka sadakati, destinasyon markasi
olusturmada algilanan kalite, destinasyon marka imaj1 kavramlarinin da incelenmesi gereklidir.

Destinasyon marka denkligi, markalasmis destinasyonlarin rakiplere kiyasla turistlere sundugu firsatlar
yansitan temel faktorlerin birlesimidir (Ferns ve Walls, 2012: 27). Destinasyon marka denkligi ¢aligmalarinin
genel amaci, bir destinasyona iliskin tiiketici algilarini netlestirmektir. Bu ¢alismalar destinasyonlar ve onlart
ziyaret eden turistler arasinda giiglii bir iliski kurmak i¢in neler yapilmasi gerektigini tartismaktadir. Bir
destinasyonun gii¢lii bir marka degerine sahip olmasi, turistin destinasyon tercihinde 6nemli rol oynamakta ve
destinasyonun turistin zihninde deger yaratmasini saglamaktadir. Destinasyon ¢ok boyutlu bir yapi olup, ¢esitli
iiriin ve hizmetler sunulmaktadir. Seyahat destinasyonlar1 ¢ekicilikleri, kiiltiirel yapilari, dogal kaynaklar1 ve
konaklama segenekleri nedeniyle bir biitiin olarak turist tercihlerini etkilemektedir. Bu nedenle destinasyonun
tamaminin yapisina bakmak ve bu yapilarin marka denkligini gostermek dnemlidir (Ozogul, 2015: 54).

Destinasyon marka farkindaligi, potansiyel turistlerin zihninde destinasyonun bir gorintisiidir ve
destinasyona asina olma halini ifade etmektedir (Chen, 2011: 85). Farkindalik, destinasyon imajinin tiiketicinin
zihninde olmasi demektir. Bir destinasyonun hedefi basarili bir taninirlik ise 6nce farkindalik yaratmak gerekir.
Sonraki siirecte de olumlu bir imaj yaratmaya ¢alismak gerekir (Konecnik ve Gartner, 2007: 404). Farkindalik
genellikle bireyin kendi deneyimlerinden veya g¢evresindeki ¢esitli kaynaklardan edindigi bilgilerden olusur
(Decrop, 2010: 108). Ornegin, Frigya Termal Turizm Bolgesi’nde termal turizm faaliyetlerinden faydalanmak
isteyen turistlerin 6ncelikle bu destinasyondan haberinin olmas1 gereklidir.

Destinasyon marka sadakati, turizm amagli seyahat eden kisilerin, destinasyonu tekrardan ziyaret etmesi ve
destinasyonu diger turistlere tavsiye etme niyetini ifade etmektedir (Chen, 2011: 85). Birbirlerine benzeyen
destinasyonlarin varligi, destinasyon sadakatinin ne kadar 6nemli oldugunu gostermis ve pekistirmistir (Pike,
2004: 75). Pike’ye (2004: 76) gore, bilinen bir destinasyonu tekrar ziyaret etmenin bir¢ok faydasi vardir.
Bunlar: yetersiz deneyim tatmin riskini ve olasiligimi azaltmak, destinasyonun 6ncesinde deneyimlendigi i¢in
kisisel bilgiye sahip olmak, deneyimin kisiyle arasindaki duygusal bag, daha 6nce memnun kalinan seyahat
tecriibesinin baskalariyla paylasimi seklindedir. Destinasyon sadakati, sadece belirli bir zaman periyodu
perspektifini degil, ayn1 zamanda turistlerin yasam boyu ziyaret davranmiglarimi dikkate alan uzun vadeli bir
perspektifi ifade eder (Oppermann, 2000: 80).

Destinasyon markas1 olusturmada algilanan kalite incelendiginde, algilanan kalitenin, destinasyonun marka ve
marka sadakati tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir (Pike ve Bianchi, 2016: 120).
Algilanan kalite, markanin degerini artirmada énemli bir rol oynamaktadir (Uslu ve Inanir, 2020: 1759).
Destinasyonun algilanan kalitesi, Chen’e (2011: 85) gore, “tiikketici performans algilarinin hizmet
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beklentileriyle karsilastirilmasi”, Ferns ve Walls’a (2012: 29) gére, “gezginin deneyimi sonucunda destinasyon
uygunlugunun algilanmasi”dir. Kalite algisin1 6lgmek oldukca zor bir istir. Zira kalite algis1 kisiden kisiye
degisir. Destinasyona seyahat gerceklestiren kisilerin goriisleri, deneyimin yani sira {iriin ve hizmetlerin
kullanilmasiyla olusturulur. Tiim bu faktorlere ait algilanan kalite, turist davramislarini etkileyen 6nemli bir
unsurdur (Konecnik ve Gartner, 2007: 4). Bir turistik destinasyonda algilanan kalite, iiriin, hizmet ve
deneyimin birlesimidir. Bu nedenle kaliteli turizm ve misafirperverligi destinasyonlara uyarlamak zor olabilir.
Destinasyonda algilanan kalite, destinasyonun altyapisinin, misafirperverliginin, hizmetlerinin ve
konaklamasinin algilanmasi ile ilgilidir (Vinh, Nga ve Nguyen 2017: 360). Ayrica ziyaretcilerin degisik
seyahat noktalarindaki farkli deneyimlerini karsilastirdikca kalite derecelendirmeleri zaman iginde
degisebilmektedir. Cok yonlii yapisi nedeniyle destinasyonun siireklilik iceren bir kalite algisi olusturmasi ¢ok
zordur (Gartner ve Konecnik, 2011: 474).

Destinasyon marka imaj1, “kisinin destinasyonla ilgili duygu, inang ve genel izlenimlerinden olusan bir tutum
yapis1” olarak tanimlanmaktadir (Baloglu ve McCleary, 1999: 870). Buhalis’e (2000: 101) gore imaj,
“gezginin destinasyonu ziyaret ettikten sonraki genel izleniminden ibarettir”. Destinasyon imajinin turistin
eglence ve turizm igin yer se¢imi iizerinde etkisi vardir (Chen ve Deborah, 1999: 245-246). Bu nedenle,
destinasyon seg¢imi yapilirken, destinasyonun imajinin en temel Ozellikleri belirlenerek, bu &zelliklerin
destinasyon se¢imindeki etkisine odaklanilmaktadir (Um ve Crompton, 1999: 81-82). Martin ve Bosque (2008:
274) tarafindan yapilan ¢aligmada, destinasyon imajimin ¢esitli biligsel ve duyussal boyutlarla entegre olmus
cok boyutlu bir yapiya sahip oldugunu, bir turistik destinasyonun zihinsel temsilinin “biligsel ima;j”,
destinasyona yonelik hislerin ise “duygusal imaj” seklinde tanimlandigini; destinasyon imajinin bilissel
bileseni olarak islevsel/somut (6rnegin peyzaj, kiiltiirel c¢ekicilikler); psikolojik/soyut (6rnegin
misafirperverlik, atmosfer) olabilen 6zelliklere sahip, ayn1 zamanda “duyussal bilesen’lerin, bir turistik
destinasyonun uyandirabilecegi duygularla (6rnegin zevk, heyecan) ilgili oldugunu, turistlerin bu imaj
boyutlarin1 kendi izlenimlerini olusturmak ve dikkate alinan destinasyonlart se¢im siireglerinde
degerlendirmek igin kullandiklarini raporlamiglardir. Gertner ve Kotler’e (2004: 51-56) gore, destinasyon
imajinin yatirnmcilar ve ziyaretciler i¢in dnemli bir faktdr olarak goriildiigii vurgulanmaktadir. Destinasyonun
sahip oldugu imajin ve ziyaretten sonraki siirecin sonuglarinin belirlenmeye ¢aligildigi ¢aligmalarda; turistlerin
tekrar ziyaretleri ve agizdan agiza pazarlamaya iliskin yorumlarinin, dikkat edilmesi gereken iki kavram
oldugu belirtilmektedir (Qu, Kim ve Im, 2011: 470). Destinasyon marka imaji; algilanan kaliteyi, yapilan
ziyaretin degerlendirilmesini, yeniden seyahat davranigini, ziyaret edilen destinasyonun yakin ¢evreye tavsiye
etme disiincesini dogrudan etkilediginden, destinasyon ydneticilerinin destinasyonun marka imajina
odaklanmasi gereklidir (Bigne, Sanchez ve Sanchez, 2001: 614). Turizm sektorii giderek artan rekabetgi yapist
nedeniyle destinasyonlarin daha etkin ve stratejik planlanmasimi talep etmektedir. Bu nedenle turistik
destinasyonlar genellikle pazardaki rekabetten ziyade turistler tarafindan algilanan destinasyon imajina
odaklanma egilimindedir (ilban, Kéroglu ve Bozok, 2008: 112-113).

Tiirkiye’de Termal Turizm ve Frigya Termal Turizm Boélgesi

Tiirkiye Saglik Turizmi El Kitabi’na (2012: 115) gore termal turizm; “termomineral su banyosu, i¢me,
inhalasyon, ¢camur banyosu gibi gesitli tiirdeki yontemlerin yaninda iklim kiirii, fizik tedavi, rehabilitasyon,
egzersiz, psikoterapi, diyet gibi destek tedavilerinin birlestirilmesi ile yapilan kiir (tedavi) uygulamalar1 yani
sira termal sularin eglence ve rekreasyon amagli kullanimi ile meydana gelen turizm tiiri” seklinde
tanimlanmaktadir. Kisilerin ikamet ettikleri bdlgelerde bulunan termal turizm faaliyetlerinden konaklama
olmaksizin yararlanmalari bu turizm faaliyeti disinda kabul edilmektedir (Sandikg1, 2008: 9). Termal turizm,
“kiir uygulamalar1 kapsaminda gerceklestirilen turizm faaliyeti” seklinde de tanimlanmaktadir (Kaynar, 2005:
15). Saglik halini korumak, iyilesmek amacl siirekli olmayan yer degistirmek faaliyetinde olan insanlarin,
dogal kaynaklara dayali hizmet sunan turizm isletmelere giderek kiir hizmetleri ve ihtiyaglarini karsilamasinin
bu kapsamda oldugu sdylenebilir (Aksu ve Aktug, 2011: 5).

Tiirkiye’de 1500°den fazla kaplica suyu, bir¢ok iilkedeki kaplicalardan daha kaliteli olup gerek akis ve sicaklik
gerekse suyun fiziksel ve kimyasal dzellikleri nedeniyle insan saghig i¢in olumlu etkilere sahiptir (Ozdemir,
2015: 7). Termal sular dogal kaynaklidir, su verimi yiiksektir, kiikiirt, radon ve tuz agisindan zengindir ve
erimis mineral degeri yiiksektir (T. C. Saglik Bakanligi, Saglik Hizmetleri Genel Miidiirligii Saglik Hizmetleri
Daire Baskanlig1 2022: 5). Kaplicalarin Tiirkiye’de saglik ve sifa amaciyla kullanilmasinin tarihi binlerce yil
oncesine dayanan ve bugiine kadar devam eden bir gelenektir (Karagiille ve Dogan, 2002: 1).
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Termal turizm tesislerinde; konaklama, kiir merkezi, rekreasyon ve yiyecek-igecek faaliyetleri olmak iizere
dort temel hizmet kategorisi bulunmaktadir (Sandik¢i, 2008: 9). Termal turizm tesislerinin miisterilerine
sunmus oldugu en Onemli hizmetlerin basinda konaklama hizmeti bulunmaktadir (Sekliuckiene ve
Langviniene, 2009: 505). Spa tesislerinde uygulanan tedavi edici hizmetlerin tatminkar bir konaklamayla
desteklenmesiyle sezona bagli mevsimsel talep dalgalanmalar azaltilmaktadir (Bakucz, 2011: 541). Termal
turizmde yapilan konaklamalar ilgili turizm faaliyetinin 6zelligi geregi, genellikle uzun geceleme sayisina
sahiptir. Insanlar tesislerde termal tedavi ve spa hizmetlerinden faydalanirken bir yandan da animasyon ve
rekreasyon hizmetlerinden faydalanmak istemektedir (Aymankuy, Akgiil ve Akgiil, 2012: 228). Kapali1 ve agik
havuzlar, eglence merkezleri, fitness salonlari, spor sahalari, gezinti alanlari, saglikli misafirler ve tedavi géren
hastalar i¢in rekreatif hizmetler sunar (Gengay, 2010: 113). Rekreasyon ve animasyon hizmetleri, termal tatil
merkezlerinde miigteri memnuniyetini arttirdigindan isletmeler i¢in ¢ok 6nemlidir (Lin vd., 2009: 230). Termal
turizm faaliyetine katilan turistler gelmis olduklar1 bolgeyi gezip gérmek istemektedir (Cetin, 2011: 918). Belli
bir iine ve geleneksel kullanima sahip destinasyonlarda, pazarlama stratejilerinin rekreasyon, bos zaman, spor,
rahatlama, tip ve din hizmetleri gibi farkli hizmet konularina daha fazla yogunlasmasiyla destinasyona yonelik
talep artmaktadir (Huijbens, 2011: 34).

Turizmin 6nemli bir ekonomik unsur oldugu Tiirkiye’de, resmi kurumlar basta olmak {izere birgok kurum
turizmin gelismesi ve gelistirilmesi konularinda ¢aligmalar yiirlitmektedir. Bu ¢alismalarin en kapsamlisi ve
en Onemlisi, 2007 yilinda hazirlanan “Tirkiye Turizm Stratejisi ve Termal Turizm Master Plani”dir (Sav,
2016: 84). “Tiirkiye Turizm Stratejisi ve Termal Turizm Master Plani”’nda 4 termal turizm bolgesi
belirlenmistir. Bu bolgeler: Giiney Ege Termal Turizm Bolgesi (Aydim, Denizli, izmir ve Manisa), Giiney
Marmara Termal Turizm Bolgesi (Balikesir, Canakkale ve Yalova), Frigya Termal Turizm Bdlgesi
(Afyonkarahisar, Ankara, Eskisehir, Kiitahya ve Usak) ve Orta Anadolu Termal Turizm Bolgesi (Aksaray,
Nevsehir, Kirsehir, Nigde ve Yozgat)’dir. Sekil 1°de bu bolgeler ve kapsadigi destinasyonlar gosterilmektedir.

Sekil 1. Termal Kiiltiir ve Turizm Koruma ve Gelisim Bolgeleri ile Termal Turizm Merkezleri

Termar Turizm Master Pian

TERMAL KULTUR VE TURIZM KORUMA VE GELISIM BOLGELERI

LE
TERMAL TURIZM MERKEZLERI

ANRARAL
isenik L

- 737‘ A7

Tormal Turizmn Kentiori Bolgelers
1. Guney Marmara Termal Turizm Kentieri Boigesi: BahkesinCanakkale, Yalova

2. Goney Ege Bilgesi Termal Tur Kent 861 Aydin, Denizi, Manisa, lzmir

3. Frigva Bolgesi Termat Tur. Kent. B6l.- Afyonkarahisar. Ankara Usak, Eskisehir. Kdtahya
4. Ortss Anadolu Termal Tur Kent 824 Ak o . Nigde, sehir, Yozgat

Kaynak: T.C Kiiltiir ve Turizm Bakanhgi Yatirim isletmeleri Genel Miidiirliigii, Termal Turizm Master Plam
(2007: 16)

Ankara, Afyonkarahisar, Eskisehir, Kiitahya ve Usak illerini i¢ine alan Frigya Termal Turizm Bolgesi,
yiizyillarca Frig Kralligi’na ev sahipligi yapmistir. Frigler doneminin essiz tag ve yontma magaralariyla
birlikte, Friglerin baskenti Gordion, Friglerin dini bagkenti Yazilikaya ve diinyanin ilk borsasina ev sahipligi
yapan Aizanoi antik kentleri Frig, Lidya, Pers, Roma, Bizans, Selguklu ve Osmanli gibi biiyiik uygarliklarin
izini tagimaktadir. Bizans donemine ait gérkemli kilise ve sapeller, kaleler, yeralt1 sehirleri ve tas mezarlar da
bu bolgenin zenginlikleri arasindadir. Selguklu ve Osmanli donemlerine ait essiz mimari eserleriyle de 6nemli
bir turizm merkezi olma potansiyeline sahiptir. Bat1 ve Dogu’nun iki medeniyeti arasindaki baglanti noktasi
olan Frigya Bolgesi, karayolu, havayolu ve demiryolu ulasim agisindan oldukga elverisli bir konuma sahiptir.

Kaplica destinasyonlarmin planlama kriterlerine gore, Frigya kaplica turizmi alaninda, Ankara’da bir,
Afyonkarahisar’da dort, Eskisehir’de iki, Kiitahya’da bes ve Usak’da bir adet olmak {izere toplam 13 adet
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turizm merkezi ilan edilmigtir. Termal Turizm Master Plani ¢ergevesinde bolgeye gelen turistlerin tedavi
amach en az 14 ila 21 giin kalacagi varsayimiyla, termal kaynaklarin yakininda kiiltiirel alanlar1 ve dogay1
iceren alternatif gezi rotalar1 olusturulmustur (T.C Kiiltiir ve Turizm Bakanhigi Yatirim Isletmeleri Genel
Midiirligii, Termal Turizm Master Plani, 2007: 98).

Arastirmanin Amaci ve Onemi

Diinyada ve Tiirkiye’de olduk¢a 6nemli bir yeri olan saglik turizminin tiirlerinden olan termal turizm; sagladigi
ekonomik deger, istihdama katkisi ve yilin her ay1 yapilabilir olmasi gibi avantajlariyla 6ne ¢ikmaktadir. Bu
calismada “Tiirkiye Termal Turizm Master Plan1” icerisinde yer alan, Frigya Termal Turizm Bdlgesi’nde
konaklayan yerli ve yabanci turistlerin konaklama isletmelerine iliskin goriislerinin belirlenip beklentilerinin
ortaya ¢ikartilarak destinasyon markalagmasi i¢in neler yapilabileceginin belirlenmesi amaglanmistir. Calisma,
Frigya Termal Turizm Bolgesi’nde destinasyon markalagsmasi ile ilgili stratejiler gelistirebilmek igin
onemlidir. Ayrica destinasyonu kapsayan illerde bulunan konaklama isletmelerine ve politika yapicilara da
hem il hem de genel destinasyon markalagmasi agisindan yol gostermesi beklenmektedir.

Arastirmanin Kapsam ve Simirhiiklan

Arastirma, Frigya Termal Turizm Bolgesi’nde (Ankara, Afyonkarahisar, Eskisehir, Kiitahya ve Usak) faaliyet
gosteren, Kiiltiir ve Turizm Bakanligi “Turizm Isletme Belgesi” ne sahip 4 ve 5 yildizli termal otel statiisiinde
bulunan otellere iliskin yerli ve yabanci ziyaretcilerin yorumlarin1 kapsamaktadir. Frigya Termal Turizm
Boélgesi’nde bulunan otelleri belirleyebilmek icin, T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1, Yatirim ve Isletmeler
Genel Miidiirliigii (2021) internet sitesinde yer alan, “Turizm Isletme Belgeli” otellerin bulundugu listeden
faydalanilmistir. Frigya Termal Turizm Bolgesi'nde yer alan Usak ve Eskisehir illerinde, termal otel
statiisiinde yeterli sayida 4 ve 5 yildizli otelin bulunmamasi nedeniyle; 4 ve 5 yildizli, “Turizm Isletme
Belgesi’ne sahip diger oteller de incelenmistir. Buna gore arastirmanin kriterlerine uyan; Kiitahya ilinde 3,
Usak ilinde 1, Eskisehir ilinde 9, Ankara ilinde 8, Afyonkarahisar ilinde 10 olmak iizere toplam 31 otel oldugu
belirlenmistir. Verileri olugturan miisteri yorumlarinin zaman araligi 2019-2021"dir.

Arastirmanin Yontemi

Bu c¢alismada, nitel arastirma yontemi kullanilmistir. Nitel arastirma yontemlerinde kullanilan MAXQDA
programi ile calismanin veri kaynagi olan Tripadvisor.com’da yer alan miisteri yorumlar icerik analizine tabi
tutulmustur. Icerik analizi; verilerin kodlanmasi, temalarin bulunmasi, kodlarin ve temalarin diizenlenmesi,
bulgularin tanimlanmasi ve yorumlanmasi sirasina tabidir (Yildirim ve Simsek, 2016: 243). Arastirmada bu
sira gbzetilmistir.

Arastirmanin ilk adimi olarak, veri kaynaginin elde edilecegi Tripadvisor.com isimli internet sitesinden
aragtirma kapsamina giren otellerin bulundugu sayfaya baglanilmistir. Daha sonra arastirma kapsam ve
stmrlih@ olan tarih araligindaki yorumlar belirlenmistir. Ilgili yorumlarn bulundugu sayfalar 5’erli
gruplamalar halinde bulundugundan, arastirmanin tarih araligindaki biitlin sayfalar bilgisayara yiiklenmistir.
Arastirma kapsamindaki otellere ait yorumlarin bulundugu dosyalar, analiz programina aktarilmistir. Aktarma,
otellerin bulundugu illerin isimlendirildigi klasorlere ayr1 ayr1 kaydedilmistir. Bundan sonraki asamada, igerik
analizinin islem basamaklarindan olan verilerin kodlanmasi islemine gec¢ilmistir. Her ne kadar kullanilan
yazilimin otomatik kodlama &zelligi olsa da yorum yapan ziyaretcilerin kullandigr ifade dilinin giinliik
konusma dili igerebilmesi, imla hatalar1 nedeniyle baglamdan kopuk ve bilgisayar sisteminin kodlayamayacagi
kelime hatalar1 olabileceginden, tiim yorumlar tek tek okunarak kodlanmistir. Kodlama islemleri
tamamlandiktan sonra icerik analizinin bir diger islem basamagi olan temalarin bulunmasi islemi yapilmistir.
Olusturulan temalarmn ardindan kodlarin (alt bagliklarin) ve temalarin diizenlenmesi yapilarak bulgularin
tanimlanmasi ve yorumlanmasi agamasina geg¢ilmistir.

Aragtirmayla ilgili T.C. Bandirma Onyedi Eyliil Universitesi Etik Kurulu’nun 2022/3 say1li karariyla, “kamuya
acik kaynaklar kullanilacag i¢in ¢alismanin etik kurulu onayina ihtiya¢ yoktur” karar1 bulunmaktadir.

Arastirmanin Giivenirligi

Nitel analiz galismalarinda giivenirligi saglamak i¢in farkli bir kodlayicinin ayni veri setini kodlayarak
arastirmaci ile benzer kodlamalar yapmasi gerekir. Benzerlik orani ile ilgili Miles ve Huberman (1994); Patton
(2002)’a (aktaran: Baltaci, 2017: 8) gore, “Bu benzerlik orani ayn1 zamanda nitel aragtirmanin giivenirligini
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belirlemektedir. Miles ve Huberman modelinde igsel tutarlilik olarak adlandirilan ve kodlayicilar arasindaki
goriis birligi olarak kavramsallagtirilan bu benzerlik: A=C + (C + [1)x100 formiilii kullanilarak hesaplanabilir.
Formiilde, A: Giivenirlik katsayisini, C : Uzerinde gbriis birligi saglanan konu/terim sayisini, 0: Uzerinde goriis
birligi bulunmayan konu/terim sayisim ifade etmektedir. igsel tutarlilifi veren kodlama denetimine gére
kodlayicilar arasi goriis birliginin en az % 80 olmas1 beklenmektedir.” seklinde agiklamustir.

Bu baglamda arastirmanin giivenirligi saglayabilmek i¢in alaninda uzman bir akademisyene aragtirma veri seti
gonderilmis ve ¢aligsma tiim icerigiyle paylasilmistir. Ham veri seti iizerinde yapilan kodlamalara gore; diger
kodlayicrt ile 16.050 kod tlizerinde goriis birligine varilmis, 300 kod iizerinde ise goriis birligi saglanamamustir.
Yukarida ifade edilen formiile gore, calismanin giivenilirlik katsayisi (A) % 98 olarak bulunmustur.

Bulgular

Verilerin analizi sonucunda oncelikle elde edilen bulgular tanimlanmistir. Buna gore; ¢calisma kapsamina giren
otellerdeki tekil yorum sayis1 4.626 adettir. Bu yorumlar bazen tek bir baglam icerebilirken bazen de birden
fazla baglam i¢cermektedir. Yerli ve yabanci turistler tarafindan yapilan yorumlarin igerdigi baglam sayisi ise
16.350 adet olarak tespit edilmistir.

Tekil yorum sayisinin destinasyonda bulunan illere gore dagilimi yapildiginda; Kiitahya ilinde bulunan otellere
yapilan yorum sayis1 185, genel destinasyon igerisindeki oran1 % 4; Usak ilinde bulunan otellere yapilan yorum
sayis1 75, genel destinasyon igerisindeki oran1 %1.62; Eskigehir ilinde bulunan otellere yapilan yorum sayisi
656, genel destinasyon igerisindeki oran1 %14.18; Ankara ilinde bulunan otellere yapilan yorum sayist 291,
genel destinasyon igerisindeki oran1 %6.29, Afyonkarahisar ilinde bulunan otellere yapilan yorum sayis1 3.419,

genel destinasyon igerisindeki orant %73.91 olmak flizere toplam yorum sayisi 4.626 olarak bulunmustur
(Tablo 1).

Tablo 1. Frigya Termal Turizm Bolgesi’nde Bulunan illere Ait Tekil Yorum Sayisi

Destinasyon Yorum Sayisi Yiizde (%)
Kiitahya 185 4

Usak 75 1.62
Eskisehir 656 14.18
Ankara 291 6.29
Afyonkarahisar 3.419 73.91
Toplam 4.626 100

Destinasyonda bulunan otellere yonelik yorumlardan ¢ikartilan baglam sayilari ise; Kiitahya ilinde 732, genel
destinasyon igerisindeki orani1 %4,48; Usak ilinde 243, genel destinasyon igerisindeki orant %1.49; Eskisehir
ilinde 3.503, genel destinasyon igerisindeki oran1 %21.43; Ankara ilinde 1.192, genel destinasyon igerisindeki
orani %7.29; Afyonkarahisar ilinde 10.680 genel destinasyon igerisindeki orani %65.32 olmak iizere toplamda

16.350 olarak belirlenmistir (Tablo 2).

Tablo 2. Frigya Termal Turizm Bélgesi’nde Bulunan illere Ait Baglam Sayilar

Destinasyon Baglam Sayisi Yiizde (%)
Kiitahya 732 4.48

Usak 243 1.49
Eskisehir 3.503 21.43
Ankara 1.192 7.29
Afyonkarahisar 10.680 65.32
Toplam 16.350 100

Frigya Termal Turizm Bolgesi’nde yer alan otellerle ilgili Tripadvisor.com’da yer alan yerli ve yabanci

konuklarin yorumlari, aragtirmanin metodolojisine gore; “olumlu”, “olumsuz” ve “beklenti-6neri” olmak {izere
3 farkli tema altinda incelenmistir.

Tema basliklarindan “olumlu” yorumlari igeren baglam sayis1 12.789 adet, toplam baglam igerisindeki yiizdesi
%78.22, “olumsuz” yorumlari igeren baglam sayisi 3.046 adet, toplam baglam igerisindeki yiizdesi %18.63 ve
“beklenti-Oneri” yorumlari igeren baglam sayis1 515 adet, toplam baglam igerisindeki yiizdesi %3.15 olarak
tespit edilmistir (Tablo 3).
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Tablo 3. Frigya Termal Turizm Bélgesi’ndeki Otellere iliskin Yapilan Yorumlardan Elde Edilen Tema Bashklar
ve Baglam Sayilan

Tema Bashg Baglam Sayis1 Yiizde (%)
Olumlu 12.789 78.22
Olumsuz 3.046 18.63
Beklenti-Oneri 515 3.15
Toplam 16.350 100

Frigya Termal Turizm Boélgesi’nin genelinde yapilan yorumlar ve bu yorumlardan cikartilan baglamlar
incelendiginde; 3.663 baglamin (%22.4) “personel” ile ilgili, 2.610 baglamin (%15.96) “yeme-igme” ile ilgili,
2.163 baglamin (%13.23) “temizlik” ile ilgili, 1.984 baglamin (%12.13) “otelin fiziki sartlar1” ile ilgili, 1.922
baglamin (%11.76) “oda” ile ilgili, 1.807 baglamin (% 11.05) “spa-havuz” ile ilgili, 690 baglamin (% 4.22)
“konum” ile ilgili, 559 baglamin (% 3.42) “fiyat” ile ilgili ve 437 baglamin (%2.67) “aktivite-eglence” ile ilgili
oldugu gorilmistiir. Ayrica 515 adet baglamm (%3.15) “beklenti-Oneri” temastyla ilgili oldugu tespit
edilmistir.

Ayrica bulgulara gore; “olumlu” temasinda en ¢ok “personel” alt basligi (3.171) ile ilgili yorum bulunurken,
“olumsuz” temasinda en ¢ok “oda” alt bagligi (528) ile ilgili yorum bulunmaktadir (Tablo 4).

Tablo 4. Frigya Termal Turizm Bolgesi’ndeki Otellere iliskin Yapilan Yorumlardan Cikartilan Baglamlar ve
Genel icerisindeki Yiizdeleri

Alt Bashk Olumlu Olumsuz Toplam Yiizde (%)
Personel 3.171 492 3.663 24
Yiyecek-icecek 2.083 527 2.610 1.96
Temizlik 1.847 316 2.163 1.,23
Otelin fiziki sartlar 1.588 396 1.984 12.13
Oda 1.394 528 1.922 11.76
Spa-havuz 1.433 374 1.807 11.05
Konum 659 31 690 4.22
Fiyat 263 296 559 3.42
Aktivite-eglence 351 86 437 2.67
Beklenti-oneri 515 3.15
Genel Toplam 16.350 100

Asagida Frigya Termal Turizm Bolgesi’ni kapsayan destinasyonlarda yer alan otellerle ilgili yorumlarin tema
ve alt basgliklar1 sunulmaktadir.

Kiitahya Destinasyonuna Ait Yorumlar ve Baglamlar

Yapilan caligmadan elde edilen bulgulara gore Kiitahya destinasyonunda bulunan termal otellerde konaklayan
yerli ve yabanci turistler tarafindan yapilan yorumlarin incelenmesinde; “olumlu” temasi ile ilgili 554 (%75.7),
“olumsuz” temast ile ilgili 156 (%21.30), “beklenti-Oneri” temasiyla ilgili 22 (%3) olmak iizere toplam 732
adet yorumun bulundugu tespit edilmistir.

Ayrica bulgulara gore; “olumlu” temasinda en ¢ok “personel” alt basligi (99 adet) ile ilgili yorum bulunurken,
“olumsuz” temasinda en gok “oda” alt baslig1 (34 adet) ile ilgili yorum bulunmaktadir (Tablo 5).

Tablo S. Kiitahya Destinasyonuna Ait Yorumlarin Tema ve Alt Bashklar:

Tema ve Alt Bashk Olumlu Olumsuz Toplam Yiizde (%)
Personel 99 29 128 17.49

Oda 92 34 126 17.21
Yiyecek-i¢ecek 91 24 115 15.71
Temizlik 83 11 94 12.84
Otelin fiziki sartlan 68 21 89 12.16
Konum 50 3 53 7.24
Spa-havuz 38 11 49 6.69

Fiyat 18 17 35 4.78
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Aktivite-eglence 15 6 21 2.87
Beklenti-oneri 22 3.01
Toplam 554 156 732 100

Usak Destinasyonuna Ait Yorumlar ve Baglamlar

Yapilan ¢alismadan elde edilen bulgulara gore; Usak destinasyonunda bulunan termal otellerde konaklayan
yerli ve yabanci turistler tarafindan yapilan yorumlari incelenmesinde; “olumlu” temasi ile ilgili 204 (%84),
“olumsuz” temasi ile ilgili 35 (%14.40), “beklenti-6neri” temasiyla ilgili 4 (%1.6) olmak iizere toplam 243
adet yorumun bulundugu tespit edilmistir.

Ayrica bulgulara gore; “olumlu” temasinda en ¢ok “personel” alt basligi (51 adet) ile ilgili yorum bulunurken,
“olumsuz” temasinda en ¢ok “oda” alt baslig1 (16 adet) ile ilgili yorum bulunmaktadir (Tablo 6).

Tablo 6. Usak Destinasyonuna Ait Yorumlarin Tema ve Alt Baghklar1

Tema ve Alt Bashk Olumlu Olumsuz Toplam Yiizde (%)
Personel 51 4 55 22.63
Otelin fiziki sartlar 38 4 42 17.28
Oda 31 16 47 19.34
Yiyecek-i¢ecek 31 3 34 13.99
Temizlik 26 4 30 12.35
Konum 10 0 10 412
Spa-havuz 9 1 10 4.12
Fiyat 6 3 9 3.70
Aktivite-eglence 2 0 2 0.82
Beklenti-oneri 4 1.65
Toplam 204 35 243 100

Eskisehir Destinasyonuna Ait Yorumlar ve Baglamlari

Yapilan ¢alismadan elde edilen bulgulara gore Eskisehir destinasyonunda bulunan termal otellerde konaklayan
yerli ve yabanci turistler tarafindan yapilan yorumlarin incelenmesinde; “olumlu” temasi ile ilgili 2.873 (%82),
“olumsuz” temasi ile ilgili 544 (%15.5), “beklenti-6neri” temasiyla ilgili 86 (%2.5) olmak {izere toplam 3.503
adet yorumun bulundugu tespit edilmistir.

Ayrica bulgulara gore; “olumlu” temasinda en ¢ok “personel” alt bagligi (591 adet) ile ilgili yorum bulunurken,
“olumsuz” temasinda en ¢ok “oda” alt baglig1 (149 adet) ile ilgili yorum bulunmaktadir (Tablo 7).

Tablo 7. Eskisehir Destinasyonuna Ait Yorumlarin Tema ve Alt Bashklar:

Tema ve Alt Bashk Olumlu Olumsuz Toplam Yiizde (%)
Personel 591 105 696 19.87
Oda 463 149 612 17.47
Yiyecek-i¢ecek 442 69 511 14.59
Otelin fiziki sartlan 400 68 468 13.36
Temizlik 391 59 450 12..85
Konum 336 17 353 10.08
Spa havuz 121 26 147 4.20
Fiyat 106 44 150 4.28
Aktivite-eglence 23 7 30 0.86
Beklenti-oneri 86 2.46
Toplam 2.873 544 3.503 100

Ankara Destinasyonuna Ait Yorumlar ve Baglamlan

Yapilan ¢alismadan elde edilen bulgulara gére Ankara destinasyonunda bulunan termal otellerde konaklayan
yerli ve yabanci turistler tarafindan yapilan yorumlarin incelenmesinde; “olumlu” temasi ile ilgili 627 (%52,6),
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“olumsuz” temast ile ilgili 546 (% 45,8), “beklenti-Oneri” temasiyla ilgili 19 (% 1.6) olmak {izere toplam 1.192
adet yorumun bulundugu tespit edilmistir.

Ayrica bulgulara gore; “olumlu” temasinda en ¢ok “personel” alt basligi (126 adet) ile ilgili yorum bulunurken,
“olumsuz” temasinda en ¢ok “yiyecek-icecek” alt basligi (101 adet) ile ilgili yorum bulunmaktadir (Tablo 8).

Tablo 8. Ankara Destinasyonuna Ait Yorumlarin Tema ve Alt Bashklar

Tema ve Alt Baghk Olumlu Olumsuz Toplam Yiizde (%)
Personel 126 78 204 17.11
Spa havuz 92 88 180 15.10
Konum 87 2 89 7.47
Yiyecek-icecek 79 101 180 15.10
Temizlik 75 59 134 11.24
Otelin fiziki sartlari 67 75 142 11.91
Oda 65 60 125 10.49
Aktivite-eglence 28 23 51 4.28
Fiyat 8 60 68 5.70
Beklenti-oneri 19 1.59
Toplam 627 546 1.192 100

Afyonkarahisar Destinasyonuna Ait Yorumlar ve Baglamlari

Yapilan calismadan elde edilen bulgulara gére Afyonkarahisar destinasyonunda bulunan termal otellerde
konaklayan yerli ve yabanci turistler tarafindan yapilan yorumlarin incelenmesinde; “olumlu” temasi ile ilgili
8.531 (%79.9), “olumsuz” temasi ile ilgili 1.765 (%16.5), “beklenti-Oneri” temasiyla ilgili 384 (%3.6) olmak
tizere toplam 10.680 adet yorumun bulundugu tespit edilmistir.

Ayrica bulgulara gore; “olumlu” temasinda en ¢ok “personel” alt baghigr (2.304 adet) ile ilgili yorum
bulunurken, “olumsuz” temasinda en ¢ok “yiyecek-igecek’ alt basligi (330 adet) ile ilgili yorum bulunmaktadir
(Tablo 9).

Tablo 9. Afyonkarahisar Destinasyonuna Ait Yorumlarin Tema ve Alt Bashklar:

Tema ve Alt Bashk Olumlu Olumsuz Toplam Yiizde (%)
Personel 2.304 276 2.580 24.16
Yiyecek-icecek 1.440 330 1.770 16.57
Temizlik 1.272 183 1.455 13.62
Spa havuz 1.173 248 1.421 13.31
Otelin fiziki sartlar 1.015 228 1.243 11,64
Oda 743 269 1.012 9.48
Aktivite-eglence 283 50 333 3.12
Konum 176 9 185 1.73
Fiyat 125 172 297 2.78
Beklenti-oneri 384 3.60
Toplam 8.531 1.765 10.680 100

Calismanin ilerleyen boliimiinde, Frigya Termal Turizm Bdlgesi destinasyonunun genelinde “olumlu”,
“olumsuz” ve “beklenti-Oneri” temasi ve alt basliklarina iligkin elde edilen iceriklere ait bulgulara yer
verilmistir. Calismada bulgular, alt basliklarin sayica fazla olanindan baslayarak sunulmaktadir.

Frigya Termal Turizm Bolgesi Destinasyonunda “Olumlu” Temasi ve Alt Bashklarina iliskin Bulgular

Frigya Termal Turizm Boélgesi destinasyonunda “olumlu” temasiin “personel” alt bashgiyla ilgili
yorumlardan elde edilen igerikler asagida sunulmaktadir;

Calisanlarin miisteri sorunlarina hizli ¢6ziim bulma ve ¢6ziim odakli olma yetenegi. Yeme-igme biriminde
calisan personelin gerekli hijyen sartlarina dikkat etmesi. Personelin yabanci turistlerle iletisim kurabilmesi
icin gerekli yabanci dil yeterlili§ine sahip olmasi. Heniiz otele gelmemis misafirler ile telefon ve internet
gorlismelerinde saygili, uygun ve ¢6ziim odakli iletisim becerisi. Yeni misafirlere otelin yapisi ve faaliyetleri
konusundaki rehberlik. Otellerde c¢alisan personelin motivasyonu ve mutlulugu. Miisterilere kars1 personel
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tutumu. Aktivite alanindaki c¢aliganlarin gerekli kontrolleri yapmasi. Personelin konukseverligi ve cana
yakinligi. Otel kapasitesini karsilamaya yeterli personel. SPA ve termal alanlarda ¢alisan personelin gerekli ve
eksiksiz bilgiye sahip olmalari. Personelin deneyimli olmasi. Miisterilerin otele araglariyla giris yaptiklarinda
giiler yiizle karsilanmalari. Araglarin vale tarafindan otopark alanina park edilmesi. Miisteri valizlerini tagiyan
personelin varligi. Giris islemlerinin hizli ve sorunsuz yapilmasi. Miisterilerin oda ile ilgili problemlerinde oda
degisikligi yapma isleminin miisteri beklentileri ve diisiinceleri icerigine uygun yapilmasi. Egitilmis ¢aliganlar.
Pandemi siireci boyunca personelin maske takmasi, maske takma zorunlulugu bulunan alanlarda maskesini
takmayan miisterileri uygun iletisim diliyle uyarmalari. Odalarin temizlenmesini isteyen miisterilerin bu
isteklerinin siiratle kargilanmasi. Otelde kalan miisterilerden saglik problemi yasayanlara ilk yardim yapacak
personelin bulunmasi. Olusabilecek giivenlik problemlerine karsi yeterli derecede giivenlik personelinin
bulunmasi. Odalar, havuzlar ve otelin genel temizliginde ¢alisanlarin yeterli 6zen ve hassasiyeti gostermeleri.
Yoneticilerin, calisanlarin egitimine verdikleri 6nem. Karsilasilan sorunlara otel yoneticilerinin aninda
miidahalesi. Turistlerin karsilasti§i sorunlara yonetimin duyarliligi. Otel yoOnetimi tarafindan gerekli
kontrollerin yapilmasi. Personelin ¢ocuklara ve yaslilara karsi hassasiyeti. Miisteri memnuniyetini saglayan
yonetici davraniglari seklinde siralanabilir.

Frigya Termal Turizm Bolgesi destinasyonunda “olumlu” temasinin “yiyecek-icecek™ alt bashgiyla ilgili
yorumlardan elde edilen igerikler asagida sunulmaktadir.

Yemeklerin lezzetlerinin miisterilerinin beklentilerini karsilamasi. Yemeklerin porsiyonlarinin yeterli diizeyde
ve doyurucu olmasi. Yemeklerin gesitliliginin miisterileri tatmin etmesi. Yemek meniilerinde destinasyonlarin
bulundugu yérelere ait yemeklerin sunulmasi. Ozellikle termal otellerde yaygin olarak uygulanan “yarim
pansiyon” konseptinin sabah ve aksam yemeklerini igermesinden dolayi ara 6giinlerde miisterilere sunulan
ikramlarin yeterli diizeyde olmasi. Diinya mutfagina yer verilmesi. Yemeklerin taze ve organik olmasi. Yemek
sonras1 alinan tathlarda yeterli gesitlilige yer verilmesi. Iceceklerin yeterli kalitede olmasi. Ozel gida alma
gereksinimi bulunan miisteriler (gluten alerjisi, tansiyon hastaligi, seker hastalig1, ¢esitli gidalara kars1 alerjiler
vs.) i¢in gerekli hassasiyet gosterilerek sagliklari i¢in uygun yiyecek ve i¢eceklerin hazirlanmasi ve sunulmas.
Yiyecek ve igeceklerin igerigi ile ilgili farkli dillerde hazirlanan meni ve bilgi kartlar1. Sikma igeceklerin
bulunmasi. Yiyecek-igecek servislerinde kullanilmakta olan araglarin temizligi ve kalitesi. Sabah kahvaltisinin
cesitli olmas1 ve yeterli kalitede olmasi. Ekstra olarak alinan yiyecek ve iceceklerin uygun fiyatli olmasi.
Yiyecek ve icecek hizmetlerinin sunuldugu alanlarin yeterli kapasitede olmasi seklinde 6zetlenebilir.

Frigya Termal Turizm Bolgesi destinasyonunda “olumlu” temasinin “temizlik” alt bashgiyla ilgili
yorumlardan elde edilen igerikler asagida sunulmaktadir.

Otellerin fiziki binalarinin yeterli diizeyde temiz olmasi. Asansorlerin yeterli hijyen sartlarini tagimasi. Otelin
genelinde pandemi kurallarinin siki bir sekilde uygulanmasi. Genel alanlarda el hijyenini saglamak i¢in yeterli
diizeyde antiseptik sivilarin konumlandirilmasi. Koridorlar ve gecis giizergahlarinda yeterli temizligin
yapilmasi. Odalarin ve miistemilatinin miisterilere temiz olarak teslim edilmesi. Banyo, lavabo ve tuvaletlerde
tek kullanimlik hijyen iirinlerinin bulunmasi. Odalarda bulunan mefrusat ve havlu gibi {irlinlerin temiz olmasi.
Otel ve gevresinin yeterli seviyede olmasi; ¢op, atik gibi unsurlarin uygun kosullarda tutulmasi ve gevreyi
kirletmeyecek sekilde nakledilmesi. Otelin genel kullanim alanlarinda bulunan lavabo ve tuvaletlerin yeterli
seviyede temiz tutulmasi, burada yeterli temizlik sivilarinin ve kagit kurulama triinlerinin bulunmasini
icermektedir.

Frigya Termal Turizm Bolgesi destinasyonunda “olumlu” temasinin “otelin fiziki sartlar1” alt bashigiyla ilgili
yorumlardan elde edilen igerikler asagida sunulmaktadir.

Otelin peyzajinin etkileyici olmasi. Ulasimi kolay ve yeterli kapasitedeki otopark imkani. Otel mimarisi ve
tasarim unsurlarinin etkileyici olmasi. Otelin bakimli ve diizenli olmasi. Boliimler arasi gegislerin kolay ve
ulagilabilir olmasi. Asansor sayilarinin fazlalii, yeterli hizda ve kapasitede olmasi. Zincir otel gruplarinin
ismini tasiyan otellerin, bagli olduklari grup otellerinin imkanlarini ve standartlarini sunmalari. Otelin
iklimlendirme sistemlerinin faal olmast; kigin sicak, yazin serin olmasi. Otel icerisinde herhangi bir kotii
kokunun olmamasi. Yeme-i¢gme, lobi, bah¢e ve diger alanlarda masa ve sandalye sayisinin yeterliligi. Kis
aylarinda miisterilerin agik havada sicak termal suya girebilmeleri igin olusturulmus sicak su havuzlarinin
bulunmasi. Otel igerisindeki dizaynin miisterileri etkilemesi. Aydinlatma unsurlarinin yeterli diizeyde ve
seviyede iglev gdrmesi. Otel igerisindeki ses sistemlerinin rahatsiz etmeyecek sekilde kullanilmasi. Engelli ve
yaslilarin otel igerisindeki yasamlarini kolaylastiracak her tiirli teknik imkanin bulunmasi. Otel igerisinde
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iicretsiz internet imkani olmas1 bununla birlikte sunulan internet hizmetinin baglant1 kalitesinin yeterli kalitede
olmasi. Otel binasinin yeterli diizeyde ses izolasyonuna sahip olmasi. Olusabilecek saglik problemleri ve
yaralanmalarda hastaya ilk yardim yapilabilmesi igin gerekli saglik tinitelerinin varligi. Termal otellerde
kongre ve toplantilarin diizenlendigi salonlarin yeterli kapasitede ve donanimda olmasi. Otel igerisinde
yonlendirme tabelalarinin bulunmasi seklinde 6zetlenebilir.

Frigya Termal Turizm Bolgesi destinasyonunda “olumlu” temasinin “spa-havuz” alt bashgiyla ilgili
yorumlardan elde edilen igerikler agagida sunulmaktadir.

SPA ve havuz alanlarinin biiyiikliiklerinin yeterli diizeyde olmasi. Havuz alanlarinda gerekli hijyenin
saglanmasi. Havuz dis ortami ve havuz sicaklik seviyelerinin insanlari rahatsiz etmeyecek derecede
ayarlanmasi. Havuz alanlarinda bilgilendirici ve ydnlendirici tabelalarin bulunmasi. Cankurtaranlarin olmasi.
Havuz kurallarindan bone ve uygun kiyafet kuralinin eksiksiz uygulanmasi. Engelli ve yaslilarin spa-havuz
aktivitelerinden yararlanmalarim1 saglayacak gerekli ekipman ve donanimin saglanmasi. Havuz ve spa
alanlarindaki ses akustik diizeyinin rahatsiz etmeyecek sekilde olmasi. Havuz ve spa alanlarinda dinlenme i¢in
gerekli sezlong, minder ve sandalyelerin olmasi. Havuz ve spa alanlarindan faydalanan miisterilerin yeme-
icme olanaklarina sahip olmasi. Bu alanda bulunan iceceklerden ekstra olarak alinanlarin uygun ve ulagilabilir
fiyatlarda olmasi. Termal su havuzlarinin tedavi edici ve rekreasyon etkisinin miisteriler tarafindan
hissedilmesi. Spa ve masaj hizmetlerinde gorev yapan personelin yapmis olduklari islem konusunda kaliteli
bir hizmet sunmasi. Diinyanin ¢esitli tilkelerinde sunulan masaj tekniklerini uygulayabilecek gerekli donanim
ve becerilere sahip olmalari. Kadin ve erkeklerin ayr1 ayr girebilecekleri spa ve havuz imkanlarinin olmasi.
Cocuk havuzlarinin yeterli teknik 6zellikte ve biiyiikliikte olmasi. Aquapark imkani sunulmasi. Tuz odasinin
olmas1 ve ¢amur banyosunun yapilabilmesi. Sauna ve buhar odasi gibi alanlarin sorunsuz calismasi; bu
boliimlerdeki sicaklik ve buhar diizeyinin yeterli standartlarda olmasi. Kisin bina disinda bulunan sicak
havuzlara girilebilmesi. Havuz ve spa alanlarinda miisterilere yeterli diizeyde havlu ve bornoz gibi
ekipmanlarin kaliteli ve hijyenik olarak verilmesi. Spa olanaklarinin ¢esitliligi. Spa ve havuz alanlarinin yeterli
aydinlatma sistemine sahip olmasi seklindedir.

Frigya Termal Turizm Bolgesi destinasyonunda “olumlu” temasinin “oda” alt bashigiyla ilgili yorumlardan
elde edilen igerikler asagida sunulmaktadir.

Otel odalarinin biiytikliiklerinin yeterli seviyede olmasi. Odalarin genel temizliginin kusursuz yapilmasi.
Odada bulunan mobilya, tv ve diger ekipmanlarin saglam ve kullanigh olmasi. Yerde bulunan hali, parke gibi
unsurlarin temiz ve diizenli olmasi. Yatak, yastik ve mefrusatin temizligi; rahat ve standartlar igerisinde olugu.
Banyo ve tuvalet temizligi. Banyoda bulunan kigisel temizlik araglarinin varhigi ve temizligi. Odada
konaklayan kisi sayisi kadar bornoz ve havlunun bulunmasi. Odalarin yeterli aydinlatma imkanlaria sahip
olmasi. Odalarin ses yaliimimin yeterli seviyede olmasi. Yeterli adette elektrik prizinin bulunmasi ve
bulunduklar1 konumlariin kullanigli olmasi. Sinek ve haseratin oda igerisine girmesini engelleyecek sekilde
sineklik bulunmasi. Odalarin diizenli olarak istenmeyen canlilara karsi ilaglanmasi. Balkonlu odalarda
balkonlarin kullanigli olmasi. Pencerelerin ve kapilarin saglam ve eksiksiz c¢aligmasi. Disaridan ses ve
soguk/sicak hava gelmemesi. Odada bulunan perde ekipmanlarmin 151k gecirgenliginin yeterli seviyede
olmasi; perdelerin temiz olmasi. Klima sistemlerinin sorunsuz ve aktif ¢alismasi; yeterli bakima sahip, i¢
unsurlarinin hijyeninin ve bakiminin yapilmis olmasi. Dus basliklariin yeterli tazyikte akmasi. Termal suyun
odalarda da kullanilabildigi durumlarda, odada bulunan banyoda termal suyun yeterli seviyede gelmesi; termal
jakuzilerin bakimli ve sorunsuz ¢alismasi. Gerek oda igerisinde gerekse banyo ve tuvaletlerde engelli ve
yashlar icin erisilebilir olanaklarin olmasi. Odalarda ikram olarak verilen iceceklerin bulunmasi. Ucretsiz
sunulan mini bar igeriginin kaliteli ve yeterli olmasi. Mini barin {icretli olarak sunuldugu durumlarda fiyatlarin
makul ve ulasilabilir seviyede olmasi. Odada bulunan televizyon yayinlarinda yeteri kadar ulusal ve
uluslararas1 yayminin bulunmasi. Televizyonlarin teknolojik ve yeni model olmasi. Televizyon
kumandalarimin dezenfekte edildikten sonra miisteriye sunulmasi. Oda servisi imkaninin hizli ve uygun
fiyatlarla sunulmasi. Odalara giriste sigara icilmeyen oda tercih etme imkani sunulmasi. Odalarda internet
hizmetinin sorunsuz g¢aligmasi. Lobi ve diger birimlerle irtibat kurabilmek icin gerekli telefon diizeneginin
bulunmasi; liizumlu telefon numaralarini igeren rehberin giincel olmasi seklinde siralanabilir.

Frigya Termal Turizm Bé&lgesi destinasyonunda “olumlu” temasinin “konum” alt bashigiyla ilgili yorumlardan
elde edilen igerikler asagida sunulmaktadir.
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Otellere ulasimin kolay olmasi, otellerin yakin ¢evresinde bir¢ok aligveris merkezinin ve yagsam alanlarinin
bulunmasi, boylelikle 6zellikle uzun zamanli konaklamalarda farkli etkinliklerle zaman gegirilebilmesi. Frigya
destinasyonunda tarihi ve kiiltiirel yapilarin bulunmasi. Otellerin orman ve doga icerisindeki konumu
nedeniyle hissedilen hava kalitesi. Sehir miizeleri ve dogal unsurlara kolay ulagim. Oteldeki gecelemenin sona
ermesiyle, ikamete yapilacak seyahat siirelerinin kolay olmasi. Toplu tasima imkanlariin sik zaman
dilimlerinde ulasima olanak saglamasi. Termal tatil sirasinda olusabilecek saglik sorunlar ile kaza ve
yaralanma neticesinde, saglik kuruluslarina ulasma mesafesinin kisa olmasi. Kis sartlarinda otele varis ve
doniis rotalarinda ulasim sirasinda meydana gelebilecek yol kapanma vs. engellerinin olmamasi seklinde
siralanabilir.

Frigya Termal Turizm Bolgesi destinasyonunda “olumlu” temasinin “aktivite- eglence” alt bashgiyla ilgili
yorumlardan elde edilen igerikler agagida sunulmaktadir.

Animasyon gosterileri ve canli miizik etkinliklerinin bulunmasi. Cocuklar i¢in mini kuliiplerinin olmasi. Mini
kuliiplerde gorevli personelin pedagojik anlamda ¢ocuklarla ilgilenebilecek bilgi diizeyinde olmalari. Cocuk
oyun alanlarinin gerekli donanimlara sahip olmasi. Cocuklarin ilgisini ¢eken palyaco vs. karakterlerin
bulunmasi. Yilbasi eglencelerinin yapilmasi. Cumhuriyet Bayrami, 23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk
Bayrami, 19 Mayis Atatiirk’ii Anma, Genglik ve Spor Bayrami gibi milli giinlerde kutlamalarin yapilmasi. Ulu
Onder Mustafa Kemal Atatiirk’{in 6liim y1ldoniimiinde giiniin anlam ve énemini iceren anma programlarmin
yapilmast. Otelde konaklayan miisterilerin 6zel giinlerinden olan; evlilik y1ldéniimii ve dogum giinii gibi 6zel
giinlerde siirprizler yapilmasi. Spor salonunda viicut gelistirme, zayiflama gibi faaliyetlere olanak saglayan
yeterli donanimin ve uzman personelin bulunmasi. Havuz basinda animatorlerin miisterilerin hosca vakit
gecirebilmelerini saglamak amaciyla yapmis olduklar etkinlikler. Sinema gosterimlerinin yapilmasi seklinde
siralanabilir.

Frigya Termal Turizm Bolgesi destinasyonunda “olumlu” temasinin “fiyat” alt bashgiyla ilgili yorumlardan
elde edilen igerikler asagida sunulmaktadir.

Konaklama fiyatlariin seffaf ve ulagilabilir olmasi. Yapilan kampanyalarla otel miisterilerinin indirimli
fiyattan konaklamalari. “Her sey dahil” konseptinin uygulanmadigi konaklama tiirlerinde ekstra alinan gida ve
iceceklerin fiyatlarinin makul olmasi. Genel olarak ekstra {icret 6denerek satin alinan masaj hizmetlerinin
uygun fiyath olmasi. Camagir ve {itii hizmetlerinin kullanim {icretlerinin makul olmasi seklinde 6zetlenebilir

Frigya Termal Turizm Bolgesi Destinasyonunda “Olumsuz” Temasi ve Alt Baghklarina iliskin Bulgular

Frigya Termal Turizm Bolgesi destinasyonunda “olumsuz” temasinin “oda” alt basligiyla ilgili yorumlardan
elde edilen igerikler asagida sunulmaktadir.

Oda temizliginin hi¢ yapilmamasi ya da eksik yapilmasi. Odada bulunan mobilya, dolap, yatak gibi
ekipmanlarin eski veya islevinin bir kismini yitirmis olmasi. Oda igerisinin sigara ve kiif gibi kotii kokularla
kokmas:. Iklimlendirme sistemlerinin tam olarak ¢alismamasi ya da yeterli performansla ¢aligmamasi. Yatak,
yorgan, nevresim gibi uyku ile ilgili donanimlarin yetersiz temizligi; iizerlerinde kurumus kan lekeleri, kil, tiiy
gibi unsurlar icermesi. Oda igerisinde bulunan hali ve parke gibi zemin alanlarinin yeterli temizlikte olmamasi
ve zeminde kullanilan hali, kilim gibi yerle temas eden alanlarin hijyeninin tam olarak saglanamamasi.
Giinesin gerek 151k gerekse yakici etkisini en aza indirmek igin kullanilan perdelerin eski, kirli veya islevini
tam olarak yerine getiremeyecek seviyede islevsiz olmasi. Banyo ve tuvalet alanlarinda zamanla olusan derz
asmmasi, gider tikaniklig1, sararma, kiiflenme gibi durumlarin varligi. Yine banyoda bulunmasi gereken kisisel
temizlik unsurlarindan tuvalet kagidi, sivi sabun, kagit havlu gibi {riinlerin bulunmamasi, eksik olmasi,
kalitesiz olmasi. Odalardaki kisi sayis1 kadar havlu, bornoz gibi lriinlerin olmamasi/eksik bulunmasi ya da
yeterli hijyen seviyesinde olmamasi. Engelli ve yasli bireyler igin tasarlanan odalarin kullanim amacina uygun
olmayan donanimlarin bulunmasi. Odalarin ses yalittimindaki eksiklikler nedeniyle yan, alt ve iist odalardan
uyku kalitesini etkileyecek diizeyde sesler gelmesi. Yine ayni eksiklik nedeniyle yola yakin ya da ¢evresinde
eglence mekanlar1 olan otel odalarinin icerisine gereginden fazla sesin gelmesi. Ayrica otellerde diizenlenen
eglence, diiglin, kutlama gibi organizasyonlar sirasinda olusan yiiksek sesli miizik nedeniyle otelde
konaklayanlarin dinlenme ihtiyacini giderememeleri. Mini barlarin igeriklerinin yeterli diizeyde olmamasi.
Mini bar igerisindeki yiyecek ve igeceklerin ticretli oldugu konaklamalarda normalin ¢ok iizerinde fiyatlarla
hizmet verilmesi. Odalarda yeterli aydinlatma imkaninin olmamasi. Lobi ve diger kisimlarla iletisimi saglayan
i¢c hat sisteminin bozuk olmasi. Televizyon yayminda giincel olmayan kanal listeleri, yabanci turistler i¢in
uluslararasi dilde yayin yapan televizyon kanallarinin mevcut uydu sisteminde olmamasi. Otel odalarinin giris
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saati gelmesine ragmen saatlerce odaya giris yapilamamasi. Internet hizmetlerinin yavashg, sik sik kesilmesi,
verimsiz ¢alismasi. Odada yeterli elektrik prizi olmamasi ya da odada bulunanlarin hayatlarii tehlikeye
diisiirecek sekilde prizlerin duvardan ayrilmasi/calismamasi. Balkonlu odalarda balkonun yeterli biiytikliikte
olmamasi. Yasanan su kesintileri. Banyoda bulunan dus bagliklarinin yeterli tazyikte akmamasi. Jakuzi ve
kiivetlerde meydana gelen islev bozuklugu, su tagsmalari, giderin tikali olmasi, giderden gelen kotii kokular.
Oda igerisinde sinek ve hageratin bulunmasi. Oda pencere ve balkon kapilarinda sineklik olmamasi seklinde
Ozetlenebilir.

Frigya Termal Turizm Bolgesi destinasyonunda “olumsuz” temasinin “yiyecek-icecek™ alt bashigiyla ilgili
yorumlardan elde edilen igerikler agagida sunulmaktadir.

Otelde sunulan yemeklerin yeterli porsiyonlarda olmamasi. Sunumlarin gorsellikten uzak olmasi. Lezzetlerin
ayni olmasi. Sicak sunulmasi gereken yemeklerin yeterli sicaklikta olmamasi. Sunum sirasinda tiikenen
yemeklerin yenilenmemesi. Yemeklerin kimi zaman onceki 6glinden kalan yemeklerden olugmasi. Yemek
cesitliliginin az olmasi. Stirekli ayni gruptan (tavuk, hindi vb.) yemeklerin ¢ikmasi. Yemek sirasinda
iceceklerin iicretli olmasi. Yemeklerden zaman zaman ¢ikan kil pargalari. Yemek sirasinda verilen sularin
yemek salonundan ¢ikarilmasina izin verilmemesi. Yiyecek hizmetlerinin sunuldugu alanlarda yeterli masa
sandalye ekipmanlarinin bulunmamasi. Catal, kasik, bicak ve tabaklarin eski, yipranmig ve ¢izik olmasi.
Yeme-i¢me araglarinin tek kullanimlik muhafazalarinin bulunmamasi, bu nedenle miisterilerin ellerinin tiim
yeme-i¢me araglarina temasi seklinde 6zetlenebilir.

Frigya Termal Turizm Bolgesi destinasyonunda “olumsuz” temasinin “personel” alt bashgiyla ilgili
yorumlardan elde edilen igerikler asagida sunulmaktadir.

Otel girisinde vale hizmeti personelinin yetersiz ve ilgisiz tavirlari. Otel kayit boliimiindeki personelin iletigim
eksikligi. On biiro islemlerinin yavas yapilmasi. Karsilama personelinin miisteriyle sicak bir diyalog
kurmamasi. Ozellikle yabanci turistlerle personelin yabanci dil bilmemesinden kaynakl iletisim giicliigii.
Miisterilerin odayla ilgili taleplerine kayitsiz kalinmasi. Yanlis ya da eksik bilgilendirme sonucu olusan
olumsuz algilar. Sigara igilmeyen oda istenmesine ragmen durumun aksine sigara igilen oda verilmesi. SPA
ve havuz alaninda gérev yapan personelin miigterilerin sorunlarina kayitsiz kalmasi. Yemek hizmetleri sunulan
alanda personelin servisle ilgili yapmis oldugu hatalar, miisteri taleplerine yeterli hizda ¢6ziim bulamamasi,
kayitsiz kalmasi. Yemek sunumunda gorevli seflerin yapilan elestirileri kisisel algilamasi, agiklama yapmak
yerine olumsuz iletisim sekliyle miisteriye cevap vermesi. Covid-19 pandemisinin oldugu dénemde personelin
misterinin tabagina gereginden az servis yapmasi, miisteriye bu durumu “israf”’ kavramiyla aciklamaya
caligmasi. Personelin pandemi doneminde pandemi kurallarina aykiri olarak maske, eldiven, koruyucu siperlik
gibi donanimlar1 kullanmamasi. Odada meydana gelen teknik sorunlara ge¢ ¢éziim bulunmasi ya da higbir
sekilde miidahale edilmemesi. Oda temizligi istegini belirten miisterilerin bu isteklerinin karsilanmamasi ya
da defalarca talebin dile getirilmesinin ardindan giinler sonra yapilmasi. Otele heniliz gelmemis, telefonla
sormak isteyen miisterilerle, kurumsal dilden uzak ifadelerle iletisim kurulmasi. Sorunlar karsisinda ¢6ziim
bulunmamasi ya da ge¢ kalinmasi. Nobetgi amirle goriismek isteyen miisterilerin muhatap bulamamasi
seklinde basliklandirilabilir.

Frigya Termal Turizm Bolgesi destinasyonunda “olumsuz” temasinin “otelin fiziki sartlar1” alt bashigiyla
ilgili yorumlardan elde edilen igerikler asagida sunulmaktadir.

Otel icerisindeki havalandirmanin islevsizliginden meydana gelen yemek kokusu. Bazi otellerin sayica
oldukca fazla olan futbol kuliipleri, dernek ve vakif organizasyonlarina ev sahipligi yaptigi donemlerde
kapasitesinin lizerinde misafir kabul etmesinden kaynakli izdiham hali. Otelin bakimsiz olmasi, goriintii olarak
mimarisinin uygun olmamasi, tadilat ihtiyaci. Asansorlerin bozuk veya yavas olmasi. Otelin planlama eksikligi
nedeniyle boliimler arasindaki uzun mesafenin olmasi. Gerek yeme-igme alanlarinda gerekse dinlenme
alanlarindaki yetersiz masa ve sandalye sayisi. Isitma ve sogutma sistemi yetersizligi nedeniyle ortam 1sisinin
gereginden fazla sicak veya soguk olmasi. Otellerin misafir araglarint barindirmak igin otopark
bulundurmamasi, mevcut otopark alanlarimin yeterli kapasitede olmamasi, mevsim sartlarina aykiri olarak agir
sicak veya asir1 yagisa karsi araglarin iistii agik alanlarda park ettirilmesi. Otelin genel kullanim alanlarinda
internet hizmetlerinin olmamasi, bu imkanin bulundugu bazi otellerde baglant1 kalitesinin disiikligi. Sehir
merkezinden olduk¢a uzakta bulunan otellerde cep telefonlarina yeterli sinyal gelmemesi sonucu olusan
iletisim problemi. Otellerin gece kuliibii, disko, eglence merkezlerine olan yakin mesafesi nedeniyle
misterilerin rahatsiz olmasi. Otelde diizenlenen organizasyonlarda yapilan miizik yaymin standart giiriiltii
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esiginin lizerinde olmasi. Otelin bahgesinde, i¢ koridor ve boéliimlerinde uygun olmayan aydinlatma
sistemlerinin varligi. Termal su kaynaklarinin bulundugu bolgelerde siklikla rastlanan sinek ve haserelere karsi
yeterli ilaglamanin yapilmamasi. Bu durumdan kaynakli otelin cesitli boliimlerinde sinek ve haserelerin varlik
gostermesi. Spor alanindaki aletlerin eski, bakimsiz ve yetersiz olusu gibi unsurlar mevcuttur.

Frigya Termal Turizm Bdlgesi destinasyonunda “olumsuz” temasinin “spa-havuz” alt bashgiyla ilgili
yorumlardan elde edilen igerikler agagida sunulmaktadir.

Yetersiz biiyiikliikteki havuzlar. Gerek ortam gerekse havuz sicakliginin asir1 sicak ya da soguk olmasi. Havuz
sterilizasyonu ve su dongiisiiniin yetersizligi sonucu havuzdaki insan viicudu artiklarmin bulunmasi.
Havuzlarda hijyen amach kullanilan klor maddesinin diizeyinin ayarlanamamasi nedeniyle gozlerde ve ciltte
olusan tahrisin yarattig1 rahatsizliklar. Havuz kenarlarinda gerekli dinlenme alanlarinin olmamasi. Dinlenme
alanlarinda bulunmasi1 gereken sezlong, minder ve sandalye gibi ekipmanlarin yetersizligi. Havuzlarin
bulundugu alanlardaki yetersiz isiklandirma ve havalandirma. Havuz kurallarina uymayan miisterilerin
gorevli personel tarafindan uyarilmamasi. Termal havuza girmesi sinirlandirilan kiigiik yastaki ¢ocuklarin
kurallara uyulmayarak bu bolgede aileleri tarafindan havuza girdirilmeleri. Kiiciik cocuklarin viicut
diskilarinin havuzda yer almasi. Yapilan uyarilara ragmen gerekli temizlik yapilmadan havuzun tekrar
kullanima ac¢ilmasi. Havuzlara girerken uygun kiyafet giyilmemesi. Bone zorunlulugunun oldugu havuzlarda
bu kurala uyulmadigindan su igerisindeki saglarin uygun olmayan gériintii olusturmasi. Spa alanlarinin yeterli
biiyiikliikte olmamasi. Spa ve masaj hizmetlerinin randevu sistemi ile verildigi otellerde randevu alan
misterilerin belirtilen saatten daha geg bir saatte hizmeti almalari. Kimi zaman da Spa ve masaj hizmetlerine
iligkin hizmet veren birimlerin, miisterilere randevu vermesine ragmen hakli ve ikna edici bir sebep
gostermeden randevulari iptal etmesi. Randevularin dolulugu gerekge gosterilerek randevu taleplerine verilen
olumsuz yanit. Randevu tarihlerinin kimi zaman 24-48 saat sonrasina verilmesi, bu durumun 6zellikle kisa
siireli konaklama yapan miisterilerin hizmetten yararlanamamalarina yol agmasi. Masaj hizmetlerinde vaat
edilen memnuniyet diizeyinin beklentiyi karsilamama hali. Masaj uygulayan personelin gerekli hassasiyet
veya 0zeni gostermeyerek miisterinin rahatlama ve zindelik bulma duygusunun karsilik bulmamasina neden
olmasi. Masaj-spa alanlarinda asir1 giiriiltli, uygun olmayan miizik yayini. Spa, havuz, buhar odasi, tuz odast
ve saunalarin viicutta yarattig1 terletme 6zelligi nedeniyle igme suyu veya diger igeceklerin faaliyet alam
igerisinde bulunmamasi. Bu igeceklerin fiyatlarinin normalin ¢ok daha fazla lizerinde fiyatlarla satilmasi
seklindedir.

Frigya Termal Turizm Bolgesi destinasyonunda “olumsuz” temasmin “temizlik” alt bashgiyla ilgili
yorumlardan elde edilen igerikler asagida sunulmaktadir.

Otel bahgesinin yeterli temizlikte olmamasi. Bina i¢i zeminlerde yeterli hijyenin saglanmamasi. Ortak
alanlarda yer alan lavabo ve tuvaletlerin temizliginin standartlarin altinda olmasi. Dezenfektan ekipmanlarinin
olmamasi1 ya da yeterli sayida bulunmamasi. Pandemi doneminde gerek miisteriler gerekse caliganlar
tarafindan takilmasi gereken maskenin takilmamasi. Otelin igerisinde karasinek ve sivrisineklerin bulunmasi.
Bu sineklerin zaman zaman gida ve i¢eceklerin iizerine konmasi seklinde 6zetlenebilir.

Frigya Termal Turizm Boélgesi destinasyonunda “olumsuz” temasinin “fiyat” alt basligryla ilgili yorumlardan
elde edilen igerikler asagida sunulmaktadir.

Bayram tatillerinde ve somestr dénemlerinde uygulanan fahis fiyat politikasi. igeceklerin normalden ¢ok daha
fazla pahaliya satilmasi. Yemeklerde su disinda verilen igeceklerin ticretli olmasi. Fiyat kalite oraninin diisiik
olmasi. Tam pansiyon konseptini uygulayan otellerde soda ve kahvenin iicretli olmasi. Gida ve icecek dist
iiriinlerin yiiksek fiyattan satilmasi. Oda + kahvalti konaklamalarda iicretli olarak yararlanilmak istenen yeme-
icme alanindaki fiyatlarin yiiksek olmasi. Spa-masaj boliimiindeki fiyatlarin yiliksek olmasi. Telefonla
rezervasyon yaptiktan sonra otele gelindiginde farkli fiyatlarla karsilagilmasi gibi hususlardan olugmaktadir.

Frigya Termal Turizm Bolgesi destinasyonunda “olumsuz” temasinin “aktivite-eglence” alt bashigiyla ilgili
yorumlardan elde edilen igerikler asagida sunulmaktadir.

Cocuklar i¢in oyun alanlarinin yetersiz olmasi. Mini kuliiplerin kapasitesinin diisiik olmasi. Animasyon
gosterilerinin kaliteli igerige sahip olmamasi. Otelde canli miizik yapan personelin miisterilerin beklenti
diizeyinin altinda performans gostermesi. Bazi otellerde canli miizik ve animasyon gosterilerinin yapilmamasi.
Oyun salonlarinda yeterli ekipmanlarin bulunmamasi. Spor salonundaki ekipmanlarin yetersiz olmasi igerigine
sahiptir.
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Frigya Termal Turizm Bolgesi destinasyonunda “olumsuz” temasimin “konum” alt bashgiyla ilgili
yorumlardan elde edilen igerikler agagida sunulmaktadir.

Gidilen destinasyonlarin uzak olmasi. Otel ¢evresinde alisveris merkezi, sosyal alanlar, eglence merkezleri vb.
yasam merkezlerinin bulunmamasi. Toplu tagima araglarindan uzak konumda olmasi seklindedir.

Frigya Termal Turizm Bélgesi Destinasyonunda “Beklenti-Oneri” Temasina iliskin Bulgular

Frigya Termal Turizm Bolgesi Destinasyonunda “beklenti-6neri” temasiyla ilgili yorumlardan elde edilen
icerikler agagida sunulmaktadir.

Aksamiizeri “bes cay1” ikramlarinin daha erken saatlerde yapilmasi. Yemek ve meyve ¢esitlerinin arttirilmasi.
Tathlarda lezzetin arttirilmasi. Alkol servisinin yapilmasi. Havuz alanlarinda daha ¢ok kaydirak yapilmasi.
Sauna ve buhar odalarinin zaman zaman ¢alismalarin kontrol edilmesi. Kadinlar icin agik havuz yapilmas:.
SPA alanlarinin daha geg saatte kapanmasi. Havuz hijyen kurallarina daha ¢ok dikkat edilmesi. Spa bolgesinde
su sebillerinin bulunmasi. Masaj fiyatlarinin daha makul diizeyde olmasi. Bornoz ve havlularin yenilenmesi.
Bonenin iicretsiz olarak verilmesi. Odalarin temizliginin daha 6zenli yapilmasi. Odenen iicrete gore kalitenin
daha iyi olmasi. Cocuklar i¢in aktivite olanaklarinin arttirilmasi. Miizik i¢in daha fazla biitce ayrilmasi.
Bahgedeki peyzaj alaninin daha da giizellestirilmesi. Personelin daha giiler yiizlii olmasi. iletisim konusunda
egitim almasi. Otopark kapasitelerinin arttirilmasi. Bagli bulunulan zincir otel grubunun standartlarinin
saglanmasi seklindedir.

Sonuc ve Oneriler

“Tilirkiye Termal Turizm Master Plam1” igerisinde yer alan Frigya Termal Turizm Bdlgesi’nin
markalagmasinda, bolgedeki konaklama isletmelerine yonelik yapilan yorumlart inceleyerek neler
yapilabileceginin belirlenmesinin amaglandigi nitel desenli bu arastirmada; yerli ve yabanci turistlere ait 4.626
tekil yorum ve bu yorumlarin icerdigi 16.350 baglam elde edilmistir. Yapilan arastirmada, yerli ve yabanci
turistlerin konaklama isletmeleri ile ilgili olarak “olumlu”, “olumsuz” ve “beklenti-6neri” temalar1 ve bu
temalarin altinda “personel”, “yiyecek-icecek”, “temizlik”, otelin fiziki sartlar1’”, “oda”, “spa-havuz”,
“konum”, “fiyat” ve “aktivite-eglence” alt bagliklar1 altinda yorum yaptiklari belirlenmistir. Ayrica ¢calismada
bu alt basliklar1 kapsayan igeriklere de yer verilmistir. Frigya Termal Turizm Bolgesi’ne iligskin genel bulgular
detayli bir bicimde analiz edilirken, ayn1 zamanda bolgeyi kapsayan destinasyonlardaki konaklama
isletmelerine yonelik yorumlar da belirlenen temalar ve alt bagliklar1 gergevesinde incelenmistir.

Elde edilen bulgularda yerli ve yabanci ziyaretgilerin yorumlarinda olumlu baglamlarin olumsuz baglamlardan
cok daha yiiksek oldugu sonucuna ulagilmigtir. Ayrica bulgulara gore; “olumlu” temasinda en ¢ok “personel”,
“olumsuz” temasinda en ¢ok “oda” alt bashig ile ilgili yorum yapildigi bulunmustur. Dolayisiyla, Frigya
Termal Turizm Bolgesi’nin markalagmasinda, konaklama isletmeleri agisindan destinasyonun gii¢lii yoniiniin
“personel” ve zayif yoniiniin “oda”lar oldugunu ve destinasyon markalagmasi ile ilgili bu yonde stratejiler
belirlenmesinin énemli oldugu sonucuna ulagilmistir.

Bolgeyi kapsayan destinasyonlardaki konaklama isletmelerine yonelik yorumlarla ilgili degerlendirme
yapildiginda ise ; bes destinasyonun da “olumlu” temasinin “personel” alt basliginda toplandig1 ve dolayistyla
destinasyon markasi1 olusturulmasinda gii¢lii yoniiniin “personel” oldugu belirlenmistir. Buna karsin, Kiitahya,
Usak ve Eskisehir destinasyonlarinda “olumsuz” temasinin “oda” alt basliginda toplandigi, Ankara ve
Afyonkarahisar destinasyonlarinda “olumsuz” temasimin “yiyecek-igecek™ alt bashiginda toplandig1 ortaya
konmustur. Dolayisiyla destinasyon markasi olusturulmasinda oncelikle bu zayif yonlerin iyilestirilmesi
gerektigi sOylenebilir.

Yerli ve yabanci turistlerin “olumlu” ve “olumsuz” temalarinda toplam en ¢ok yorum yazdiklar alt baslik
“personel” ile ilgilidir ve yine bu alt baslik bolgeyle ilgili en ¢ok “olumlu” yorumun yapildig1 bashgi
olusturmaktadir. Bu da personel konusunun énemini ortaya koymaktadir. Bélgede daha ¢ok olumlu yorumlarin
yapilmasina karsin olumsuz yorumlarin da 6niine gegilmesi destinasyon markasi agisindan oncelikli unsur
olarak goriilmektedir. Bu baglamda; otel yonetiminin personelini i¢ miisteri olarak gérmesi, i¢ miisterinin
tatmin olmadan dis miisteri statiisiinde olan misafirleri memnun etmeyecegini gdz Oniinde bulundurmasi
gerekir. Otel yoneticilerinin; personelin yeterli diizeyde mesleki bilgiye sahip olmasini saglamasi,
ziyaretgilerin taleplerini anlamak ve karsilamak amaciyla iletisim yetenegini ¢esitli egitimlerle arttirmasina
yardimc1 olmasi, yabanci dil bilen personel sayisini arttirmasi, gerekli denetim ve koordinasyonu saglamasi
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onemli gorevlerindendir. Yukarida arz edildigi iizere; personel kavrami turizm sektoriiniin en Onemli
faktoriidiir. Turizm destinasyonlarinda yer alan otel yoneticilerinin ve personelin ziyaret¢i beklentilerini,
taleplerini ve memnuniyetini gézardi etmeleri halinde, destinasyon markasi bundan olumsuz etkilenecektir.

Yerli ve yabanci turistlerin “olumsuz” temasinda en ¢ok yorum yazdiklari alt bashk “oda” ile ilgilidir
Ziyaretgiler ikametleri diginda konakladiklari otellerdeki odalarinin en az ikametleri standartlarinda, hatta daha
iist seviyede olmasini beklemektedirler. Bu baglamda odalarla ilgili basta temizlik olmak iizere, mefrusatin
yenilenmesi, ses yalitimlarinin yapilmasi, check-in iglemlerinden 6nce odalarin kontroliine 6nem verilmesi
gibi eksikliklerin giderilmesi 6nem kazanmaktadir.

Yerli ve yabanci turistlerin “olumlu” ve “olumsuz” temalarinda toplam en ¢ok yorum yazdiklar ikinci alt
baslik “yiyecek-icecek” ile ilgilidir. Bu alt baslik ayn1 zamanda Ankara ve Afyonkarahisar destinasyonlarinda
“olumsuz” alt basliginda en ¢ok yorum yazilan alt basliktir. Gastronomi kavraminin her gegen giin artan 6nemi
nedeniyle, turizm faaliyetlerinde bu husus oldukca dikkat edilmesi gereken bir kavramdir. Lezzet ve haz
duygular1 insanlart mutlu eden etkenlerdir. Literatiirde gastronomi ile ilgili bir¢ok yaym bulunmaktadir.
Insanlar baz1 destinasyonlara sirf yemek yemek, destinasyona 6zgii tatlar1 deneyimlemek igin gitmektedir.
Ornegin, ¢aligmada incelenen yorumlarda siklikla bahsedilen Afyonkarahisar sucugu ve kaymagi ziyaretgilerin
destinasyon segimini etkileyebilmektedir. Yiyecek-icecek hizmetlerindeki memnuniyetin destinasyonun
markasinda olumlu yonde etkisi olacaktir. Bu baglamda; yoneticilerin yeme-igcme faaliyetlerine 6zellikle
Onem gostermesi gerek yoresel gerekse diinya mutfagini bilen personeli istihdam etmesi, hijyen kurallarina
onem vermesi, kapasitelerini arttirmas: konularina éncelik vermesi 6nemlidir.

Basarili destinasyon markalasma caligsmalari, destinasyon yonetiminde yetenekli ve iddiali bir yapiy
gerektirmektedir. Destinasyon markalama siireci, hem turistik tesislerin yiiksek kalitede hizmet vermesini hem
de hem yerel hem de merkezi destinasyon yonetim ajanslarmin kendi bolgelerinde ¢ok basarili olmalarint
gerektirmektedir. Diinyada 6nemli bir pazar haline gelen, Tiirkiye’nin de 6nemli bir gelir kaynag1 olan saglik
turizminin alt bileseni olan termal turizm sektoriinde bir marka olmasi olduk¢a onemlidir. Frigya Termal
Turizm Bolgesi’nin, yerli ve yabanci turistlerin destinasyon tercihini sekillendiren destinasyon ¢ekim unsurlari
acisindan da olduke¢a avantajli bir konumdadir. Zengin kiiltiirel ve tarihi miras ve termal kaynaklariyla 6nemli
bir konumda yer alan Frigya Termal Turizm Bolgesi’nin markalagabilmesi i¢in sahip oldugu olumlu 6zellikleri
kullanmasi, olumsuz 6zellikleri ise diizeltici dnlemler almasi gereklidir. Analiz edilen yorumlardan, turistlerin,
Frigya Termal Turizm Bolgesi destinasyonunu termal turizm amaciyla tercih ettikleri, bu yoniiyle Frigya
Termal Turizm Bdlgesi’nin bir destinasyon marka imajinin oldugu; bir¢ok yorumda turistlerin ayni bolgeyi
yillardir termal turizm amagh kullandiklari, bu yoniiyle destinasyon marka sadakatinin saglandigin
gostermektedir.

Bolgenin sahip oldugu kiiltiirel ve tarihi mirasi gormek, zengin termal kaynaklarindan faydalanmak i¢in ziyaret
edeceklere yiiksek standartlara sahip konaklama isletmeleri ile hizmet sunulmasi gerekmektedir. Bu amaca
hizmet etmek iizere basta Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, Saglik Bakanligi, Ulusal Ajans, yatirimcilar, yoneticiler
ve bolge halkina 6nemli gorevler diismektedir. Frigya Termal Turizm Boélgesi destinasyonun sahip oldugu
destinasyon c¢ekiciliklerinin tanitimi, yeni yapilacak termal tesisler ile mevcut termal isletmelerin kalite
doniisiimiiniin  saglanmasiyla olusturulacak yiiksek konforlu konaklama segenegi, bolgenin destinasyon
imajin1 destekleyerek rekabet¢i bir destinasyon haline gelmesini saglayacaktir.

Frigya Termal Turizm Bolgesi’nin markalasmasinin nitel analiz arastirma yontemiyle konaklama isletmeleri
yoniiyle incelendigi bu calismanin disinda, arastirmacilar ig¢in bolgedeki diger turizm isletmelerine yonelik
yorumlarin incelenmesi destinasyon markasinin olusturulmasinda turizm igletmelerinin roliiniin biitiinciil bir
bakis agisiyla incelenmesini saglayacaktir. Ayrica Frigya Termal Turizm Bolgesi Master Plan1’nin hedefine
ulasip ulagmadig1 da yerel yonetimlerin ve isletmecilerin bakis agisiyla incelenebilir.
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