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Ozet

Bu c¢alismanin amaci termal otel isletmelerinde miisteri memnuniyetini etkileyen hizmet niteliklerinin analiz edilmesi ve bu
niteliklerin Kano modeli kullanilarak kategorize edilmesidir. Otel hizmet niteliklerinin miisteri memnuniyeti iizerindeki asimetrik
(dogrusal olmayan) etkilerini ortaya koyarak, sektore stratejik bir yol haritast sunulmasi hedeflenmektedir. Aragtirmada nicel ve
betimsel bir yaklasim benimsenmis olup, Afyonkarahisar'da bulunan 5 termal otelde konaklayan toplam 358 miisteriden veri
toplanmustir. Analiz yéntemi olarak Geleneksel Kano yaklasimi, Blauth yaklasim ve "Daha lyi-Daha Kotii" analizi kullanilmstir.
Aragtirma bulgulari, belirlenen 37 hizmet 6zelliginin “tek boyutlu”, “gekici” ve “olmas1 gereken” kategorilerine ayrildigin1 ortaya
koymaktadir. "Olmasi gereken (M)" kategorisinde "kisisel mahremiyete 6nem vermek", en 6nemli otel hizmet niteligi olarak
bulunmustur. “Cekici (A)” kategorisinde ise en yiiksek toplam memnuniyet endeksi degerine sahip otel hizmet niteligi “Tesisin
peyzaj diizenlemesi giizel olmasi1” olarak belirlenmistir. Caligma, otel hizmet nitelikleri ile miisteri memnuniyeti arasindaki dogrusal
olmayan iligkiyi inceleyerek, literatiire katkida bulunmaktadir. Ayrica termal turizm isletmelerine stratejik oneriler sunarak, miisteri
memnuniyetini artirmada 6nemli bir kaynak saglamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Kano Modeli, Miisteri Memnuniyeti, Otel Hizmet Nitelikleri

Abstract

This study aims to analyze the service attributes that affect customer satisfaction in thermal hotel businesses and to categorize these
attributes using the Kano model. It is aimed to present a strategic road map to the sector by revealing the asymmetric (non-linear)
effects of hotel service qualities on customer satisfaction. In the research, a quantitative and descriptive approach was adopted, and
data were collected from a total of 358 customers staying in 5 thermal hotels in Afyonkarahisar. Traditional Kano approach, Blauth
approach and "Better-Worse" analysis were used as analysis methods. The research findings reveal that the 37 service attributes
identified are classified into the categories of "one-dimensional®, "attractive™ and "must-be". In the "must- be (M)" category, "giving
importance to personal privacy" was found to be the most important hotel service attribute. In the “Attractive (A)” category, the
hotel service attribute with the highest total satisfaction index value was determined as “The landscaping of the facility is beautiful”.
The study contributes to the literature by examining the non-linear relationship between hotel service attributes and customer
satisfaction. In addition, it provides an important resource for thermal tourism businesses to increase customer satisfaction by
providing strategic suggestions.

Keywords: Kano Model, Customer Satisfaction, Hotel Service Attributes

Giris
Kiiresel ve yerel olgekte yogun bir rekabetin yasandigi konaklama sektdriinde miisteri memnuniyetinin
saglanmasi, her zamankinden daha fazla kritik bir dneme sahip bir faktdr olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Bu

nedenle hangi otel niteliklerinin miisteri memnuniyeti veya memnuniyetsizligi iizerinde daha fazla etkiye sahip
oldugunun belirlenmesi, otel isletmelerinin hizmet kalitelerini arttirmalar1 agisindan gereklilik arz etmektedir.

Miisteri memnuniyetini a¢iklamaya yonelik pek ¢ok teori gelistirilmis olsa da, bunlar icerisinde Beklentilerin
Onaylanmamas1 Kurami, miisteri memnuniyeti arasgtirmalarinda en yaygin kabul géren metodolojik cerceveyi
sunmaktadir. Bu kuram memnuniyetin, bir iiriin veya hizmete iliskin baslangictaki beklentiler ile satin alma
veya kullanma sonucunda algilanan performans arasindaki subjektif karsilastirmanin sonucu oldugunu ileri
stirmekte ve algilanan performans ile miisteri memnuniyeti arasinda dogrusal (simetrik) bir iligkiye vurgu
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yapmaktadir. Beklentilerin Onaylanmamasi1 Kurami ayni zamanda miisteri memnuniyetini tek boyutlu bir yap1
olarak ele almakta, memnuniyet ile memnuniyetsizlik arasinda bir ara durumun bulunmadigin1 savunmaktadir.

Ancak hizmet niteliklerinin algilanan performansi ile miisteri memnuniyeti arasindaki dogrusal iliskiyi
sorgulayan ve bu iki degisken arasindaki iliskinin dogrusal olmadigin diger bir ifade ile asimetrik olabilecegini
ileri siiren arastirmalarda mevcuttur. Bu arastirmalarda memnuniyet yaratan faktorlerin, memnuniyetsizlik
yaratan faktorlerden bagimsiz oldugu, dolayisiyla memnuniyetin iki boyutlu bir kavram olarak ele alinmasi
gerektigi vurgulanmaktadir.

Bu iki temel yaklagima ek olarak, memnuniyetin tek boyutlu bir yapida oldugunu, ancak belirli niteliklerin
memnuniyete katkisinin asimetrik oldugunu ileri siiren ve hizmet niteliklerini memnuniyete katki mantigina
gore farkli siniflara ayiran yaklasimlarda bulunmaktadir. Kano vd. (1984) tarafindan gelistirilen ve literatiirde
Kano modeli olarak bilinen yaklagimda bunlardan birisidir. Kano Modeli, miisteri memnuniyetini artirmak
veya miisteri memnuniyetsizligini azaltmak amaciyla {iriin veya hizmetlerin niteliklerini degerlendirmede
kullanilan 6nemli bir aragtir. Kano Modelinde, {irlin veya hizmet nitelikleri “olmas1 gereken”, “tek boyutlu”
ve “heyecan verici” nitelikler olarak ii¢ ana kategoriye ayrilmaktadir. Bu siniflandirma, miisteri memnuniyetini
etkileyen 6zelliklerin hangi diizeyde 6nemli oldugunu belirlemede yardimci olmakta ve miisteri memnuniyeti
ile iirlin veya hizmet niteliklerinin performansi arasindaki iliskiyi goz 6niinde bulundurarak, hizmet kalitesinin
degerlendirilmesine yenilik¢i bir bakis agis1 kazandirmaktadir.

Bu noktadan hareketle bu calismada, termal otel isletmelerinde konaklayan miisterilerin beklentileri Kano
modeli araciligiyla analiz edilerek, miisteri memnuniyetini artiracak veya memnuniyetsizligini azaltacak ideal
otel niteliklerinin belirlenmesi amaglanmistir. Elde edilen bulgular, termal otel niteliklerinin misteri
memnuniyetine olan etkisini daha iyi anlamak ve isletmelere stratejik 6neriler sunmak agisindan 6nemli bir
katki saglayacaktir.

Kavramsal Cerceve
Otel Hizmet Nitelikleri

Pazarlama literatiiriine gore nitelikler, bir {irlin veya hizmetin boyutlaridir ve tiim iiriin ve hizmetler, tiiketici
secimini etkileyen bir dizi nitelik veya 6zelliklerden olusmaktadir (Kotler vd, 2017).

Otel nitelikleri, miisterinin karar verme siirecini dogrudan etkileyen, miisterileri bir oteli digerine tercih etmeye
motive eden, onlari memnun eden ve rakiplerin tekliflerinden farklilagtiran otele 6zgili 6zellikler seklinde
tamimlanabilir (Bello and Bello, 2021). Diger bir ifadeyle otel nitelikleri, miisterinin bir oteli segerken otelin
sahip oldugu bir¢cok 0Ozellik arasinda onemli oldugunu diisiindiigii 6zelliklerdir (Kotler vd. 2017). Otel
nitelikleri, miisteri tarafindan &zellikle tercih edilen ve dikkate aliman bir belirleyici olup, miisterinin
memnuniyet ve memnuniyetsizligin degerlendirilmesinde kritik bir dneme sahiptir.

Otel iiriin ve hizmetleri, yliksek diizeyde i¢ ice gegmis olan somut ve soyut niteliklerle sekillenmektedir. Somut
hizmet nitelikleri, miisterilerin gozlemleyebildigi ve kolayca Ol¢iilebilen, hizmetlerin fiziksel pargalaridir
(Lefkoff-Hagius and Mason, 1990). Otelin goriiniimii ve mobilyalari, odalarin konforu ve temizligi, restoranlar
ve barlar, spor ve eglence tesisleri, yiizme havuzlar1 ve saunalar, odalarin ve etkinlik alanlarinin biiytikligii
(Mari¢ vd.;2016) gibi genellikle misafir odalar1 ve restoranlarin da dahil oldugu ¢esitli tesislerin goriiniisii ve
bigimi, somut hizmet niteliklerini ifade eder. Soyut hizmet nitelikleri ise, bir hizmetin dogrudan
gdzlemlenemeyen, ancak miisteriler tarafindan deneyimlenen fiziksel olmayan yonleri olup, kisisel ilgi,
personelin yardimseverligi ve hizmetin dogrulugu (Mari¢ vd.;2016) gibi ¢alisanlar ve miisteriler arasindaki
kisilerarasi etkilesimleri igerir.

Somut veya soyut otel niteliklerinin konuklarin memnuniyetleri tizerinde nasil bir etkisi olacagina iliskin farkli
goriisler bulunmaktadir. Ornegin Albayrak, Caber ve Aksoy (2010), turizm iiriinlerinin somut niteliklerinin
soyut niteliklere gore daha kolay degistirilebilir veya yenilenebilir olmasindan dolayi, genel misteri
memnuniyeti lizerinde daha fazla etkiye sahip olduklarin1 ve bu nedenle otellerin daha yiiksek miisteri
memnuniyeti i¢in faaliyetlerinde somut niteliklere 6zellikle dikkat etmeleri gerektigini ifade etmislerdir. Buna
kargilik Fang, Palmetier and Steenkamp (2008) soyut niteliklerin firmay1 rakiplerinden daha ¢ekici ve farkli
kildigini, buna ek olarak taklit edilmesi zor oldugundan dolay1 rekabet listlinliigli sagladigini belirterek, soyut
ozelliklerin 6nemine vurgu yapmislardir. Swan and Combs (1976) ise, soyut niteliklerdeki iyi performansin
memnuniyet izerinde daha biiyiik bir olumlu etkiye sahip olma egiliminde oldugunu, buna karsilik somut
niteliklerdeki diisiik performansin ise, memnuniyetsizlige yol agan daha belirgin bir olumsuz etkiye neden
olabilecegini ileri stirmiiglerdir.

540



Gtiven [ Journal of Gastronomy, Hospitality and Travel, 8(2) — 2025

Kim and Perdue (2013) ise, otel niteliklerini biligsel, duygusal ve duyussal 6zellikler seklinde ele almustir.
Bilissel ozellikler, islevsel fayda veya deger saglayabilen fiyat, hizmet ve yemek kalitesi, ulusal taninmis bir
marka ve spor tesisleridir. Duygusal 6zellikler, nesnenin gergek, algilanan ve hayal edilen 6zelliklerinden
kaynaklanan konfor ve eglence gibi duygu ve hislerdir. Duyussal 6zellikler ise konuklarin duyular: yoluyla
edindikleri nitelikler olup, otelin genel atmosferi ve oda kalitesi gibi atmosfer yaratmakla ilgili niteliklerden
olugmaktadir. Miisterilerin otel seciminde sadece biligsel dzellikler degil ayn1 zamanda duygusal ve duyussal
ozelliklerde dikkate alinir (Kim and Perdue, 2013).

Kim and Perdue’ye gore (2013) otel hizmet nitelikleri, miisteri deneyiminin temel unsurlaridir ve miisteri
memnuniyeti ve sadakatinde kritik bir rol oynarlar. Bir oteli rakiplerinden farklilastirirlar ve bir rekabet
avantaji1 kaynagi olabilirler. Giiglii bir marka itibar1 ve imaj1 olugturmaya yardimei olurlar. Yeni miisterilerin
ilgisini ¢ekebilecek olumlu agizdan agiza ve ¢evrimici incelemelere yol agabilirler.

Miisteri Memnuniyeti

Memnuniyet kavraminin ¢ok sayida tanimi yapilmis olmasina ragmen, giiniimiizde ¢ogu yazar memnuniyeti
hem biligsel hem de duygusal bir yap1 olarak degerlendirmektedir. Memnuniyet, literatiirde satin alma veya
tikketim deneyiminin degerlendirilmesinden kaynaklanan psikolojik bir durum olarak ele alinmaktadir
(Camelis, Llosa and Maunier, 2015). Ornegin, Oliver (1981) memnuniyeti, ‘miisterinin hizmetin
performansina iligskin algisinin, beklentileriyle karsilastirilmasi sonucunda ortaya ¢ikan mutluluk ve tatmin
hissini igeren psikolojik bir durum’ olarak tanimlamaktadir.

Miisteri memnuniyetinin nasil olustugu ve memnuniyeti etkileyen etmenlerin neler oldugunu agiklamak {izere
cesitli kuramlar ileri stiriilmiistiir. Bunlar arasinda 6ne ¢ikan baglica kuramlar Beklentilerin Onaylanmamast
Kurami, Biligsel Uyumsuzluk (Celiski) Kurami, Benzesim Kurami, Benzesim-Zitlik Kurami, Beklenti
Kuram, Esitlik Kurami, Atfetme Kuranu ve Uyumlastirma Diizeyi Kuramudir (Ozer, 1999).

Bununla birlikte miisteri memnuniyeti kavraminin agiklanmasinda en yaygin olarak kabul edilen metodolojik
gergeve, Oliver (1977) tarafindan biligsel bir model olarak ileri siiriilen ve daha ¢ok memnuniyet yaratan
siiregleri analiz etmeye odaklanan Beklentilerin Onaylanmamasi Kuramidir. Bu kuram, miisteri memnuniyeti
arastirmalarinda kavramsal olarak genis ¢apta kabul gérmekte ve miisteri memnuniyetini en iyi agiklayan
baskin bir paradigma ve referans bir model olarak kullanilmaktadir (Oh and Parks, 1997; Mattila and O'Neill,
2003; Ekinci ve Sirakaya, 2004).

Beklentilerin Onaylanmamasi Kurami memnuniyetin, bir iiriin veya hizmete iliskin baslangictaki beklentiler
ile satin alma veya kullanma sonucunda algilanan performans arasindaki subjektif karsilastirmanin sonucu
oldugunu ileri sirmektedir. Bilissel bir siiregte bireyler dnceki beklentilerini, tatmin veya tatminsizlige yol
acan performans algilariyla kiyaslarlar. Yapilan bu kiyaslama sonucunda her iki performans birbirine esitse
onaylama gerceklesmektedir. Uriiniin algilanan performansi, beklentilerden daha biiyiik oldugunda pozitif,
kiiciik oldugunda ise negatif onaylamama s6z konusu olacaktir. Onaylama ve pozitif onaylamama tatmin,
negatif onaylamama ise tatminsizlik seklinde duygusal tepkilere neden olmaktadir (Oliver and De
Sarbo,1988).

Bu kuram, algilanan performans ve miisteri memnuniyeti arasinda simetrik ve dogrusal bir iligkiye vurgu
yapmaktadir. Diger bir ifadeyle, bir iiriin veya hizmetin her bir niteliginin memnuniyetin olusumunda esit
agirhiga sahip olacagi, niteligin performansindaki olumlu veya olumsuz degisikligin, miisteri memnuniyeti
iizerinde de ayn1 oranda bir degisiklige yol agacagi varsayilmaktadir (Bi vd., 2020). Belirli bir otel dzelligine
iligkin 1yi performanstaki bir birimlik artisin veya kotii performanstaki bir birimlik azalisin, mdisteri
memnuniyetinde ayn1 oranda bir artis veya azalisa neden olacagi, dolayisiyla otel 6zelliklerinin algilanan
performansi ile miisteri memnuniyeti arasindaki iliskinin dogrusal veya simetrik olacag: diisiiniilmektedir
(Slevitch,and Oh, 2010). Hizmet literatiiriinde niteliklerin algilanan performansi ile miisteri memnuniyeti
arasindaki dogrusal iliskiyi destekleyen ¢esitli arastirmalar bulunmaktadir (Chen, 2015 ; Liu, Bi and Fan,
2017; Slevitch and Oh, 2010 ).

Bununla birlikte bazi aragtirmacilar, hizmet niteliklerinin algilanan performansi ile miisteri memnuniyeti
arasindaki baglantinin simetrik (dogrusal) oldugunu ileri siiren Beklentilerin Onaylanmamasi Kuramini
sorgulamuslar, bir hizmetin 6zelliklerinin genel memnuniyet tizerinde asimetrik (dogrusal olmayan) bir etkiye
sahip olabilecegini ve niteligin seviyesinin memnuniyetten ziyade memnuniyetsizlige daha duyarh
olabilecegini ileri siirmiislerdir (Johnston, 1995; Matzler and Sauerwein, 2002). Kayiplarin kazanglardan daha
biiyiik oldugunu 6ne siiren Beklenti Teorisine dayandirdiklar1 bu goriige gore, bir nitelige iliskin bir birimlik
memnuniyetsizlik, genel memnuniyet iizerinde bir birimlik memnuniyetten daha olumsuz bir etkiye sahiptir.
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Diger bir ifadeyle psikolojik olarak bir birimlik kayip, esit miktardaki kazan¢tan daha agir basmaktadir (Mittal
and Baldasare, 1996). Ornegin bir otelin resepsiyonunda otele giris yapmak i¢in bekleyen konuklarin check-
in islemlerinin ge¢ yapilmasinin ve konugun bekletilmesinin yaratacagi memnuniyetsizlik, konugun check-in
islemleri hizli bir sekilde yapilarak otele alinmasinin yaratacagt memnuniyetten daha agir basacaktir. Bu
asimetri nedeniyle, olumsuz performansin ortadan kaldirilmasinin faydasi, olumlu performansin
arttirilmasindan elde edilen faydadan daha biiylik olabilir. Boylece olumsuzluklari ortadan kaldirarak genel
memnuniyetin daha hizli arttirilabilmesi miimkiin olacaktir.

Ozellikle konaklama sektoriinde otel niteliklerinin algilanan performans ile miisteri memnuniyeti arasinda
asimetrik bir iliskinin oldugu bir¢ok arastirmaci tarafindan desteklenmistir (Hartline, Wooldridge and Jones,
2003; Matzler, Renzl and Rothenberger, 2006; Fiiller and Matzler, 2008; Ramanathan and Ramanathan, 2011;
Albayrak ve Caber, 2015; Tontini vd.,2017).

Beklentilerin Onaylanmamasi1 Kurami, ayni zamanda memnuniyet ile memnuniyetsizlik arasinda bir ara
durumun bulunmadigini, bunlarin iki farkli yap1 degil, ayn1 siirekliligin iki ucunu temsil eden tek boyutlu bir
yapt1 oldugunu ileri stirmektedir (Oliver,1981, Woodruff, Cadotte and Jenkins, 1983; Westbrook, 1987).

Ancak Herzberg, Mausner and Snyderman (1959) tarafindan ileri siiriilen Cift Faktor Kuramindan hareketle
bu diisiinceye karsi c¢ikan bazi arastirmacilar memnuniyet yaratan faktorlerin, memnuniyetsizlik yaratan
faktorlerden bagimsiz oldugunu, dolayisiyla memnuniyetin tek boyutlu degil iki boyutlu bir kavram olarak ele
alinmas1 gerektigini ileri siirmiiglerdir (Herzberg vd, 1959; Swan and Combs, 1976; Maddox, 1981; Smith,
Ruth and Wagner, 1999). Bu goriise gore belirli faktorler, memnuniyet yaratmasa da bireylerin
memnuniyetsizlik diizeyini etkileyebilmektedirler. Ornegin otel odasinda havlu bulunmasmn kisilerin
memnuniyetleri iizerinde herhangi bir etkisi olmazken, bulunmamasi durumunun memnuniyetsizlikleri
iizerinde olumsuz bir etkisi s6z konusu olabilecektir.

Ucgiincii bir arastirmaci grubu ise tek boyutlu ve iki boyutlu yaklasimlari uzlastirmakta, memnuniyetin tek
boyutlu bir yapida oldugunu, ancak belirli niteliklerin memnuniyete katkisinin asimetrik oldugunu ifade
etmekte ve hizmet niteliklerini memnuniyete katki mantigina gore farkli siniflara ayirmaktadir. Kano Modeli
(Kano vd., 1984), Ceza-Odiil Karsithg Analizi (Brandt, 1988), Onem Matrisi (Venkitaraman ve
Jaworski, 1993), Tetraclasse Modeli (Llosa, 1997) gibi ¢esitli modeller iiriin 6zelliklerinin performansi ve
miisteri memnuniyeti arasindaki dogrusal olmayan iligkiyi ortaya koymak amaciyla en fazla tercih edilen
teknikler arasinda yer almaktadir (Albayrak, 2015).

Kano Modeli

Miisteri memnuniyeti, {irlin veya hizmetlerin niteliklerinin hedef pazarin ihtiyag ve beklentilerini ne kadar iyi
karsiladiginin 6nemli bir gostergesidir. Geleneksel (tek boyutlu) kalite teorileri, memnuniyet ile performans
diizeyi arasinda tek boyutlu (dogrusal) bir iliskinin oldugunu ileri stirmektedir. Diger bir ifade ile iiriin veya
hizmetin performansi ne kadar yiiksek olursa miisteri memnuniyetinin de o kadar yiiksek olacagini veya tam
tersi olarak performans ne kadar diisiik olursa memnuniyetin de o kadar diisiik olacagini iddia etmektedirler
(Chen and Chuang, 2008). Ancak belirli bir iiriin veya hizmet i¢in kalitenin tek boyutlu (dogrusal) goriiniimii
miisteri memnuniyetini agiklamakta yetersiz kalabilmektedir. Bir iiriin veya hizmet, miisteri ihtiyaglarinin
tamamen kargilanmasi, kismen karsilanmasi veya hi¢ karsilanmamasi, farkli tiirde memnuniyet veya
memnuniyetsizliklere neden olabilir (Martensen and Gronholdt, 2001).

Kalitenin tek boyutlu taniminin agiklayici giicliniin olmadig1 diisiincesinden hareketle Kano vd. (1984),
Herzberg vd. (1959) tarafindan ileri siiriilen Cift Faktor Teorisini temel alarak farkli kalite 6zelliklerinin
miisteriler agisindan oynadigi rolleri daha iyi agiklamak i¢in “Cekici Kalite Teorisini ortaya atmuslar ve
teorinin uygulamaya ge¢irme yontemi olarak Kano modelini tasarlamislardir. Kano modeli, memnuniyet ve
memnuniyetsizligin tiiketicinin zihninde iki bagimsiz kavram oldugunu ve ayr1 ayr1 ele alinmasi gerektigini
belirtir ve {iriin veya hizmeti olusturan tiim bilesenlerin miisteri a¢isindan ayni derecede dnemli olmadigi,
memnuniyet ve performans arasinda asimetrik ve dogrusal olmayan bir iliski oldugu diislincesine dayanir
(Kano vd.,1984).

Kano modeli, iiriin veya hizmetin performansi ile miisteri memnuniyeti arasindaki dogrusal olmayan iliskiyi
dikkate aldigindan, iirlin ve hizmetlerin kalitesinin degerlendirilmesine farkli bir bakis acis1 getirmis, miisteri
memnuniyetini iriin veya hizmetin kalitesi ve islevselligi ile iliskilendirmistir. Bunun i¢in miisteri
memnuniyetini veya memnuniyetsizligini grafiksel bir gosterimle modellemistir.
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Sekil 1. Kano Modeli
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Kaynak: (Berger, 1993)

Grafiksel modelde x ve y ekseni olmak iizere iki eksenin birlesimi gosterilmektedir. Grafigin yatay ekseni (x)
iiriiniin performansi veya islevselligini temsil eder ve bir 6zelligin islevselliginin yerine getirilmesini yani
miisteri ihtiyaglarimi karsilayip karsilamadigini ve ne olgiide karsiladigini tanimlar. Dikey eksen (y) ise
miisterinin iiriine verdigi tepkinin seviyesidir, yani o o0zelligin islevselliginin yerine getirilmesinden
kaynaklanan miisteri memnuniyetini temsil etmektedir (Kano vd., 1984).

Kano vd. (1984) iiriin veya hizmetin 6zelliklerini, miigteri memnuniyetini etkileme bi¢imlerine gore ii¢
kategoriye ayirmustir: Olmasi gereken nitelikler, tek boyutlu nitelikler ve heyecan verici nitelikler.

Olmasi Gereken (Olmazsa Olmaz) Nitelikler (M) : Bir iirlin veya hizmette olamayacag1 akla dahi getirilmeyen
asgari Ozellikler olarak ifade edilebilir. Olmasi gereken nitelikler, iiriin veya hizmette standart olarak
bulunmasi gereken ve miisterilerin bir {iriin veya hizmetin sahip olmasini bekledigi temel 6zelliklerdir ve temel
beklentiler veya temel nitelikler olarak adlandirilirlar (Salehzadeh vd., 2015; Llinares and Page, 2011). Bu tiir
nitelikler karsilanmadiginda veya zayif performans gosterdiginde miisteri memnuniyetsizligi onemli dlgiide
artacaktir. Bu niteliklerin varlig ise miisteri memnuniyeti iizerinde anlamli bir artisa neden yol agmayacaktir.
Ornegin bir miisteri otel odasinin temiz olmasini ve rahat bir yataga sahip olmasini bekler. Bu beklentisi
kargilanmamigsa rahatsizlik duyacak ve memnuniyetsizlik olusacaktir. Karsilandigi takdirde ise memnuniyet
seviyesinde 6nemli bir artis s6z konusu olmayacaktir.

Tek boyutlu (Beklenen) Nitelikler (O) : Tek boyutlu nitelikler, miisteri memnuniyeti ile iiriin veya hizmetin
nitelikleri arasinda dogrusal bir iliski oldugunu ileri siiren geleneksel bakis a¢isin1 Kano modeline dahil eden
kategoridir (Salehzadeh vd., 2015). Bu tiir nitelikleri karsilamanin, miisterilerin memnuniyet seviyesiyle dogru
orantili olmasi nedeniyle kritik 6neme sahiptirler. Bu tiir kalite unsurlar1 karsilandiginda miisteri memnuniyeti
onemli Olglide artacaktir. Ancak, bu tiir ihtiyaglar iyi bir sekilde veya hi¢ karsilanmadiginda miisteri
memnuniyetsizligi énemli Olgiide artacaktir (Matzler and Hinterhuber, 1998). Ancak memnuniyetsizlik
seviyesindeki bu artig, olmas1 gereken (M) niteliklerdeki memnuniyetsizlik artis1 kadar hizli olmaz. Bunlara
genellikle performans nitelikleri (Salehzadeh vd., 2015) veya dogrusal nitelikler (Llinares and Page, 2011)
denir.

Cekici Nitelikler (A) : Cekici nitelikler, iiriin veya hizmeti rakiplerden iistiin kilan, miigterileri heyecanlandiran
veya memnun eden 6zelliklerdir. Cekici nitelikler, beklenmedik, siirpriz sayilabilecek niteliklerdir (Shahin and
Shahiverdi, 2015; Xu vd.,2009). Bu tiir niteliklerin varlig1 miisteri memnuniyeti lizerinde dnemli bir artis
saglarken, yoklugu ise anlamli bir memnuniyetsizlige yol agmayacaktir. Cilinkii ilk etapta tiriin veya hizmetin
bir parcasi olmalar1 beklenmez (Matzler and Hinterhuber, 1998). Bu niteliklere heyecan verici nitelikler
(Llinares and Page, 2011) veya motivasyonel niteliklerde (Salehzadeh vd., 2015) denir. Bu tiir niteliklerin
popiilaritesi kisa vadelidir ve bir siire sonra olmasi gereken nitelikler haline doniisebilir (Nilsson-Witell and
Fundin, 2005).

Kano vd. (1984) bu ii¢li stniflandirmayi, Kayitsiz (1), Ters (R) ve Siipheli (Q) niteliklerle tamamlamistir.

Kayitsiz Nitelikler (I) : Kayitsiz nitelikler, yerine getirilme derecesi miisteri memnuniyeti diizeyini
etkilemeyen niteliklerdir (Avikal, Jain and Mishra, 2014). Bu tiir nitelikler, miisterilerin ne iyi ne de kotii
oldugunu diislindiigli, miisteriler i¢in onemsiz olan Ozelliklerdir. Kayitsiz 6zellikler memnuniyet veya
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memnuniyetsizlik tizerinde herhangi bir etki yaratmazlar. Bunlar, neredeyse hig fark edilmeyen ve miisteri i¢in
bir fark yaratmayan 6zelliklerdir. Ornegin otelin web sitesinin tasarimi, rengi veya yazi stili birgok miisteri
icin kayitsiz 6zellikler olarak kabul edilebilir.

Ters Nitelikler (R) : Ters nitelikler, tiiketiciyi olduk¢a mutsuz eden niteliklerdir. Bu tiir nitelikler, miisteri
niteligin yoklugunu tercih ettiginde ve varligindan hoslanmadiginda ortaya ¢ikar (Avikal, Jain and Mishra,
2014). Hizmette veya iiriinde bu tiir niteliklerin fazla olmas1 daha biiyiik bir miisteri memnuniyetsizligine yol
acar. Mevcudiyeti miigteri memnuniyetsizligine neden olurken, yoklugu miisteri memnuniyeti yaratan
ozelliklerdir. Ornegin kredi kartlarmdan yillik iicret alinmast ters bir nitelik olarak gériilebilir.

Stipheli Nitelikler (Q): Bir analize dahil edilmeden 6nce daha fazla arastirma gerektiren celiskili veya kafa
karigtiric1 yanitlari olan gereksinimleri belirten niteliklerdir (Shahin vd.,2017). Bu tip de ya soru yanlis ifade
edilmis ya miisteri yanlis anlamis ya da mantiksiz bir cevap verilmistir.

Kano yonteminde 6zel bir anket tiirii kullanilir. Bu anket, belirli bir {iriin veya hizmetin niteliklerine atifta
bulunan ifadelerin veya sorularin olumlu ve olumsuz versiyonlarini igerir (Velikova, Slevitch and Mathe-
Soulek, 2017). Bu anket formunda her soru, ‘islevsel’ ve ‘islevsel olmayan’ bi¢imlerde olmak tizere birer soru
cifti olarak yer almaktadir. Olumlu soruya 6rnek olarak “Otelde ¢ocuk havuzu bulunuyorsa kendinizi nasil
hissedersiniz”, olumsuz soruya Ornek olarak ise “Otelde ¢ocuk havuzu bulunmuyorsa kendinizi nasil
hissedersiniz” sorular1 verilebilir. Her bir soru i¢in segilebilecek bes cevap segenegi bulunur: (1) hosuma gider
(2) olmak zorunda (3) 6nemsemem (4) katlanabilirim ve (5) hosuma gitmez (Gitlow, 1998; Wang and Wu,
2009).

Tablo 1. Kano Anketinde Islevsel Ve Islevsel Olmayan Soru Tipleri

Otelde cocuk havuzu bulunuyorsa kendinizi nasil 1- Hosuma gider

hissedersiniz” 2- Boyle olmak zorunda
) 3- Onemsemem
Miisteri gereksinimleri OLUMLU soru ( Islevsel) 4- Katlanabilirim

5- Hoguma gitmez
Otelde ¢ocuk havuzu bulunmuyorsa kendinizi nasil 1- Hosuma gider
hissedersiniz” 2- Boyle olmak zorunda
. 3- Onemsemem
Miisteri gereksinimleri OLUMSUZ soru (Islevsel 4- Katlanabilirim

olmayan) 5- Hosuma gitmez

Kaynak: (Matzler and Hinterhuber, 1998)

Miisterilerin islevsel ve islevsel olmayan soru ¢iftlerine verdikleri yanitlarin frekans degerlerine gore her bir
tirtin veya hizmet 6zelligi, Kano Degerlendirme Tablosu yardimiyla siniflandirilir (Tablo 2).

Tablo 2. Kano Degerlendirme Tablosu

islevsel Olmayan Soru

Hosuma Boyle olmak  Onemsemem  Katlanabilirim Hosuma

gider zorunda gitmez
Hosuma gider Q A A A 0]
Boyle olmak R | | | M
) zorunda
Islevsel Onemsemem R I | | M
Soru
Katlanabilirim R I | | M
Hosuma R R R R Q
gitmez

O: Tek Boyutlu M: Olmasi Gereken A: Cekici |: Kayitsiz R:Ters Q: Siipheli

Kaynak: (Matzler and Hinterhuber, 1998)
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Kano Degerlendirme Tablosunda, tiim katilimcilarin belirlenen her bir 6zellik i¢in yanitlar1 toplandiktan sonra
en yliksek frekans degerine sahip olan kategori, o 6zelligin Kano kategorisi (A, M, O, R, Q, I) olarak belirlenir.
Ornegin otelde ¢ocuk havuzu bulunmasi 6zelligi icin karsilastigi olumlu soruya “bdyle olmak zorunda,”
olumsuz soruya ise “ hosuma gitmez” yanitlarin1 veren miisteri i¢in bu kalite 6zelligi, “Olmas1 gereken
ozellikler (M)” kategorisine dahil edilecektir. Ancak ayni soruya, sirasiyla, (olumlu) “bu sekilde olmasini
severim” ve (olumsuz) “Onemsemem” yanitlarin1 veren kullanici icin bu 6zellik “Cekici (A)” kategorisinde
yer alacaktir.

Hizmet niteliklerinin hangi Kano kategorisine dahil oldugunu belirlemek i¢in kullanilabilecek birkac¢ yontem
vardir (Berger vd., 1993; Walden, 1993)

Bunlardan ilki geleneksel yontemdir. Bu yontemde hizmet niteliginin hangi Kano kategorisine dahil oldugu,
en bilyiik frekans degerine bakilarak belirlenir. iki kategorinin frekansi birbirine esit veya birbirine ¢cok yakin
cikarsa, diger bir ifadeyle iirlin veya hizmet nitelikleri ¢esitli kategorilere acik¢a atanamiyorsa, (M >0 > A >
I) kurali uygulanir. Bu kurala gére miisteri i¢in 6nem derecesi yiiksek olan, {iriin veya hizmet kalitesi lizerinde
en biiylik etkiye sahip olan ve karsilanmadiginda miisteri memnuniyetsizligine yol agan nitelikler dikkate
almarak siralama yapilir (Berger vd., 1993).

Diger alternatif yaklasim “eger-ise” yaklasimi olarak da adlandirilan Blauth Formiilidiir (Yilmaz, 2020).
Blauth formiiliinde Kano kategorileri “tek boyutlu, ¢ekici ve olmasi gereken (O/A/M)” ve “kayitsiz, ters ve
siipheli (I/R/Q)” olmak iizere birer grup olarak diisiiniilmekte ve bu iki grubun siklik degerleri
kiyaslanmaktadir. Hangi grubun siklik degeri daha biiyiik ise o grup igerisindeki siklik degeri en biiyiik olan
kategori, Kano kategorisi olarak belirlenmektedir (Y1lmaz, 2020).

Geleneksel yaklagim ve “eger-ise” yaklasimi, ankete katilanlarin belirli bir 6zellik i¢in verdikleri yanitlarda
tutarlilik olmas1 veya en azindan belirtilen hizmet niteligi i¢in belirli bir kategoriye dogru belirgin bir egilim
gostermeleri durumunda ¢ok iyi sonuglar verir. Ancak, yanitlarin tek boyutlu, ¢ekici, olmasi
gereken ve kayitsiz gibi ¢esitli kategorilerde daha esit bir dagilim gostermesi halinde bu yaklagimlar yaniltic
sonuglar iiretebilir.

Ugiincii bir ydntem olan “daha iyi-daha kotii” yaklasim ilk iki yontemin bu dezavantajlar ortadan kaldirmak
icin Timko (1993) tarafindan gelistirilmistir. Ortalama olarak, ¢ekici (A) ve tek boyutlu (O) hizmet
niteliklerinin karsilanmasi durumunda memnuniyet artacaktir. Bu nedenle literatiirde "Daha Iyi" genellikle
“memnuniyet endeksi” olarak da adlandirilir. Tek boyutlu (O) ve olmas: gereken (M) niteliklerin yeterince
veya hi¢ yerine getirilmemesi durumunda ise memnuniyet azalir. Bu nedenle, "Daha Koti" genellikle
“memnuniyetsizlik endeksi” olarak bilinir. Dolayisiyla bu yaklasimda Daha Iyi memnuniyet artisini, Daha
Kot ise memnuniyet azalisini ifade etmektedir. Farkli pazar segmentlerinin ihtiyaglar1 ve beklentileri de
genellikle farkli oldugundan, bir iiriin veya hizmet 6zelliginin tiim miisterilerin memnuniyeti iizerindeki
ortalama etkisini bilmek 6nemlidir. Miisteri memnuniyet katsayisi, bir {iriin veya hizmetin 6zelliginin miisteri
memnuniyetini veya yerine getirilmemesi durumunda miisteri memnuniyetsizligini ne kadar giicli
etkileyebileceginin gostergesidir. Memnuniyet iizerindeki ortalama etkiyi hesaplarken siipheli ve ters kalite
kategorileri dikkate alinmamaktadir. Cekici ve tek boyutlu kalite kategorilerinin frekans degerleri toplaminin,
yine ¢ekici, tek boyutlu, olmas1 gereken ve kayitsiz kalite kategorilerinin frekanslari toplamina boliinmesiyle
memnuniyet katsayis1 hesaplanmaktadir.

Asagidaki formiil memnuniyet katsayisini hesaplarken kullanilir:
Memnuniyet Katsayisi=(A+O0)/(A+ O+ M +1)

Memnuniyet katsayisi O ile 1 arasinda degisen degerler alir. Deger 1'e ne kadar yakinsa o hizmet niteliginin
miisteri memnuniyeti tizerindeki etkisi o kadar yiiksektir. Hesaplanan katsay1 0 degerine ne kadar yakinsa, o
hizmet 6zelliginin miisteri memnuniyeti tizerindeki etkisinin de o kadar diisiik oldugu anlamina gelir.

Memnuniyetsizlik tizerindeki ortalama etkiyi (Daha Kotii) hesaplamak i¢in ise, olmas1 gereken ve tek boyutlu
kalite kategorilerinin frekans degerleri toplaminin, yine ¢ekici, tek boyutlu, olmas1 gereken ve kayitsiz kalite
kategorilerinin frekanslar1 toplamina boliinmesi gerekmektedir.

Memnuniyetsizlik Katsayisi= (O +M)/(A+ O +M +1)) x (-1)

Miisteri memnuniyetsizlik katsayisinin oniindeki eksi isareti, bu {irlin veya hizmet niteliginin saglanmamasi
durumunda miisteri memnuniyeti iizerindeki olumsuz etkiyi vurgulamaktadir. Miisteri memnuniyetsizlik
katsayis1 -1 degerine ne kadar yaklasirsa, analiz edilen iirlin veya hizmet 6zelligi yerine getirilmedigi takdirde
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miisteri memnuniyetsizligi {izerindeki etkisinin o derece gii¢lii oldugunu ifade eder. Katsay1r 0 degerine ne
kadar yakinsa, bu 6zelligin yerine getirilmedigi takdirde memnuniyetsizlige neden olmadigini gosterir.

Iki degisken icin iki boyutlu grafik cizilerek, elde edilen veriler kapsaminda Kano kategorileri su sekilde
belirlenecektir (Timko, 1993, s. 18’ den aktaran; Yilmaz, 2020):

- Her iki deger de (memnuniyet ve memnuniyetsizlik katsayisi), 0.5’ten kiiciik ise kategori Kayitsiz (I),
- Sadece memnuniyetsizlik katsayisi, 0.5’ten kii¢iik ise kategori Cekici (A),

- Sadece memnuniyet katsayisi, 0.5’ten kiiciik ise kategori Olmasi gereken (M),

- Her iki deger de 0.5’ten biiyiik ise kategori Tek boyutlu (O), olacaktir.

Sekil 2. Memnuniyet Artis1 Ve Azahs1 Kategori Matrisi

Memnuniyet

Artisi
1.0
A 8]
Heyecan Tek
Verici Boyutlu
0.5
I M
Kayitsiz Olmzasa
Olmaz
0.0 Memnuniyet
0.0 0.5 1.0 Azalis:

Kaynak (Timko, 1993, s. 18’ den aktaran; Yilmaz, 2020)
Tlgili Literatiir

Literatiirde otel dzelliklerinin miisteri memnuniyeti iizerindeki etkisini degerlendirmek i¢in farkli yontemler
kullanilarak 6nemli ¢aligmalar yapilmis olsa da, nitelik diizeyindeki performans ile miisteri memnuniyeti
arasinda dogrusal olmayan iliskiyi Kano Modeli ile nicel olarak hesaplayan az sayida arastirma yapilmustir.

Chang and Chen (2011) tarafindan Tayvan’daki bir kaplica otelinde konaklayan 267 miisteriden elde edilen
veriler lizerinde yiiriitiilen aragtirmada Kano modeli kullanilmis, 37 hizmet niteliginden dort tanesi ¢ekici, yedi
tanesi tek boyutlu, 14 hizmet niteligi olmas1 gereken ve 12 nitelik ise kayitsiz olarak belirlenmistir.

Lin vd. (2011) tarafindan Cin’in Taitung bdlgesindeki 60’dan fazla odaya sahip alt1 resort otel miisterilerinden
toplanan 386 veri lizerinden yiiriitiilen arastirmada Kano modeli ile otel niteliklerinin siniflandirilmasi
amaclanmistir. Yapilan Kano analizi sonucunda 5 otel niteliginin tek boyutlu (O), 15 otel niteliginin olmasi
gereken (M), 2 otel niteliginin kayitsiz (I) kategorisinde yer aldigi, 22 otel niteliginden hig¢birinin ¢ekici 6zellik
tagimadigi belirlenmistir.

Gupta and Srivastava (2012), Hindistan'daki otel sektdriinii Kano modeli ile analiz ettikleri aragtirmada,
belirlemis olduklar1 34 otel niteliginden iki tanesinin “gekici”, 28 otel niteliginin “olmas1 gereken” ve 4 otel
niteliginin ise “kayitsiz” kategorisinde yer aldig1 bulgusuna ulasmislardir.

Dominici and Palumbo (2013), italya’nin Sicilya bolgesindeki farkl1 illerde ve lokasyonlarda bulunan 20 tane
ii¢ yildizli otelde konaklayan 600 miisteriden topladiklar1 veriler iizerinden yiiriittiikkleri ¢aligmada, otel
miisterilerinin memnuniyetini 6lgmek ve miisteri beklentilerini daha iyi karsilayacak ideal 6zellikleri ortaya
cikarmak i¢in Kano Modelini uygulamislardir. Yapilan Kano simiflandirmasi sonucunda 2 otel niteliginin
olmasi gereken (gok dil bilen personel ve klima ve 1sitma), 7 otel niteliginin tek boyutlu (24 saat resepsiyon
hizmeti; iicretsiz kablosuz baglanti; kasalar; {icretli TV ve uydu kanallari; is merkezi; restoran; havaalani,
liman, istasyon ve baslica turistik yerlere gidis-doniis servis otobiisii), 8 otel niteliginin ¢ekici (yalitimli
pencereler; bliylik boy yatak; hidro masajli kiivet; sigara salonu; saglikli yasam alani; taksi indirimleri; talep
iizerine odada kahvalt1 servisi; gazeteler), 7 otel niteliginin kayitsiz (odalarda 6zel balkon; gézetimli otopark;
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ara¢ kiralama hizmeti; bebek bakimi; ¢amasirhane hizmeti; 24 saat oda servisi; konferans merkezi), 1 otel
niteliginin ise ters (gece kuliibii) kategorisinde degerlendirildigi ortaya ¢ikmustir.

Ban and Mester (2014) Romanya’nin Oredea sehrindeki 50’den fazla odasi olan ve kentsel turizm igin kilit
bolgede bulunan 4 otelde konaklayan 125 miisteriden elde edilen verileri kullanarak Kano analizi
gerceklestirmislerdir. Belirlenen 21 otel 6zelliginden 8 tanesi tek boyutlu (odalarin temizligi, personel
misafirlere dogru bilgi saglamasi, personelin misafirlerin sorunlarini ¢ézebilmesi, personelin kisa siirede bilgi
saglayabilmesi, personelin miisaitligi, miisteri sikayetlerinin hizli bir sekilde ¢oziilmesi, internet baglantisi
varligl, odalarin ve otelin estetigi), 1 tanesi olmast gereken (personelin kisa siirede hizmet sunabilmesi), 11
tane otel niteligi kayitsiz (odalardaki olanaklar1 uygunlugu, yeterli restoran imkanlari, personelin uygun ve
profesyonel goriiniimii, otelin konumu, farkli 6deme imkanlar, tesislerin giivenligi, hizmet profesyonelce
sunulmasi, kisisel hizmet sunulmasi, otel imkanlarmin uygun saatlerde agilmasi, eglence olanaklari,
yemeklerin ¢esitliligi ve kalitesi) ve 1 otel 6zelligi de ¢ekici (personelin samimiyeti) Kano kategorilerine dahil
edilmistir.

Albayrak ve Caber (2015), memnuniyet tizerindeki etkilerine gore otel 6zelliklerinin 6nceliklendirilmesine
yonelik olarak yaptiklari ¢alismada, Antalya’daki bes yildizli bir otelde konaklayan 2404 Rus turistten
toplanan verileri Onem-Performans Analizi ve Asimetrik Etki-Performans Analizi yontemlerini kullanarak
analiz etmislerdir. Calisma sonucunda Onem-Performans Analizine gére, 9 otel niteliginden 4’iiniin (“yiyecek
ve igecek kalitesi”, “personel”, “plaj” ve “otel ve odalarin teknik durumu”) “yogunlasiimasi gerekenler”
ceyreginde oldugu, “odalarin o6zellikleri”, “cocuklara yonelik olanaklar”, yiizme havuzu” ve ‘“animasyon
etkinlikleri” ile ilgili 6zelliklerin ise “olasi asiriliklar” ¢eyreginde yer aldigi sonucu elde edilmistir. “Genel
temizlik” ise Rus turistler tarafindan “diisiik dncelikli” olarak degerlendirilmistir. Calismada Asimetrik Etki-
Performans Analizi ydntemine gore ise "Yiizme Havuzu", "Cocuklar icin Olanaklar", "Odalarin Dekorasyonu"
ve "Animasyon Aktiviteleri" ortalamanin iizerinde performansa sahip temel faktérler olarak bulunurken,
"Yiyecek ve Igecek Kalitesi", "Personel" ve "Genel Temizlik" niteliklerinin, temel faktorler olmalarina ragmen
diisik performans gosterdikleri sonucu elde edilmistir. Yazarlar ayrica, Asimetrik Etki-Performans
Analizinin, Onem-Performans Analizinden daha etkili bir analiz teknigi oldugunu ileri siirmiislerdir.

Goral ve Topuz (2018), tarafindan Konya ilinde yiiriitilen arastirmada Kano modeli kullanilarak otel
isletmelerinde sunulan hizmetlerin miisteri memnuniyeti lizerindeki etkisi analiz edilmis ve konuklarin
beklentileri siniflandirilmigtir. Calismada, miisteri beklentilerinin Kano siniflandirmasinin iki kategorisinde
(cekici, olmasi gereken) toplandigi ortaya konulmustur. Ayrica otellerde “kisisel mahremiyete Onem
verilmesi” miisterilerin en dnem verdigi hizmet niteligi olarak gézlenmistir. Miisterilerin en az énem verdigi
hizmet niteligi ise, “araba kiralama hizmetlerinin veriliyor olmas1” dir.

Thipwong, Wong, and Huang (2020), Chiang Mai'de bes yildizli bir otelde konaklayan miisterilere yonelik
yapmis oldugu ¢alismada, Pazarlama ve Satig, Rezervasyon Hizmetleri, Gelen-Giden Misafir Hizmetleri, Oda
Hizmetleri, Otel Olanaklar1 ve inovasyon basliklar1 altinda topladig1 47 otel niteligini Kano modeli ile analiz
etmistir. Analize dahil edilen 47 otel niteliginin 11 tanesi cekici, 9 tanesi tek boyutlu ve 27 tanesi ise kayitsiz
kategorisinde degerlendirilmistir.

Ersen, Keskin ve Atalan (2023) tarafindan istanbul'da bulunan bir zincir otelde yapilan arastirmada Kano
modeli uygulanmig ve miisteri beklentilerinin tek boyutlu (O) ve gekici (A) kategorilerinde toplandig
sonucuna ulasilmistir. Bunun yani sira resepsiyon personelinin miisteri mahremiyetine verdigi Onem,
miisteriler tarafindan en ¢cok deger verilen hizmet niteligi olarak belirlenmistir.

Yontem
Arastirmanin Amaci, Onemi, Kapsami ve Sinirhliklar:

Miisteri memnuniyetinin saglanmasi, isletmelerin rekabetgi bir pazar ortaminda basarili olabilmelerinin temel
bilesenlerinden birisidir. Bu nedenle miisteri memnuniyetinin belirleyicilerini anlamak, miisterilerinin
beklentilerini karsilayan veya asan iiriin ve hizmetler iiretmek isteyen isletmeler icin kritik bir 6neme sahiptir.
Isletmeler, yiiksek diizeyde miisteri memnuniyeti saglamak igin hangi iiriin ve hizmetlerin sunulmasi
gerektiginin yaninda, iiriin veya hizmetin hangi niteliklerinin misterilerde daha fazla memnuniyet yaratacagini
bilmek zorundadirlar. Dogru bir sekilde tanimlanmamis olan miisteri ihtiyacglar1 ve beklentileri, isletmelerin
miisteri i¢in neyin dnemli oldugunu veya neyin gereksiz oldugunu bilmedigi anlamina gelir. Uriin veya
hizmetin niteliklerinin miisteri memnuniyeti lizerindeki etkisini degerlendirmek i¢in Onemli ¢aligmalar
yapilmis olsa da, nitelik diizeyindeki performans ile miisteri memnuniyeti arasinda dogrusal olmayan bir
iliskiyi ortaya koymaya galisan ¢ok az sayida arastirma yapilmustir. Uriin veya hizmetlerin nitelik diizeyindeki

547



Gtiven [ Journal of Gastronomy, Hospitality and Travel, 8(2) — 2025

performansi ile miisteri memnuniyeti arasinda dogrusal olmayan bir iliskiyi kuran ve hangi {iriin veya hizmet
0zelliginin memnuniyeti hangi yonde etkiledigini tahmin etmeyen calisan yontemlerden birisi de Kano
modelidir.

Buradan hareketle bu ¢aligmanin amaci termal otel isletmelerinde konaklayan miisterilerin sunulan {iriin veya
hizmetlerden beklentilerini Kano modeli araciligiyla kategorilere ayirarak, miisteri memnuniyetini 6l¢gmek ve
onlarin beklentilerini daha iyi karsilayacak ideal otel 6zelliklerini ortaya ¢ikarmaktir. Arastirmada kullanilacak
Kano modelinin diger kalite modellerinden (Grénroos Modeli, Bosluk Modeli, Servqual gibi) en temel fark,
nitelik performansinin genel miisteri memnuniyeti diizeyi T{zerindeki etkisini asimetrik olarak
degerlendirmesidir. Bu durum aragtirmanin Onemini ortaya koymaktadir. Arastirma kapsamina
Afyonkarahisar ilinde faaliyet gosteren ve termal konaklama hizmeti sunan Kiiltiir ve Turizm Bakanligi
tarafindan belgelendirilmis otel isletmeleri dahil edilmistir. Arastirma kapsamina Afyonkarahisar’in
almmasinin nedeni, Tiirkiye’nin en zengin termal kaynaga sahip bolgesinin Ege bolgesi olmasi ve modern
anlamda termal turizm ac¢isindan nitelikli hizmet veren isletmelerin Afyonkarahisar ilinde yogunlagmis
olmasidir. Bunun yani sira arastirmanin sadece Afyonkarahisar ili ile sinirlandirilmasi ve kesitsel (bir olgunun
ya da oOrneklemin belirli bir zamandaki halini gdzlemlemeyi igermesi) bir arastirma olmasi baglica
sinirliliklarini olusturmaktadir.

Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirma evrenini Afyonkarahisar ili merkezinde faaliyet gosteren termal turizm tesislerinde konaklayan yerli
miisteriler olusturmaktadir. Kiiltiir ve Turizm Bakanligt 2024 istatistiklerine gore Afyonkarahisar il
merkezinde 7 adet 5 yildizli, 1 adet 4 yildizli ve 1 adet 3 yildizli olmak iizere toplam 9 adet turizm isletme
belgeli termal tesis bulunmaktadir. Bu tesislerin toplam oda kapasitesi 2231 ve toplam yatak kapasitesi ise
4646 Kisidir. Bununla birlikte arastirma evrenini kesin olarak belirlemek miimkiin olmadigindan, 6rneklem
bliylikligl %95 giiven araliginda sinirsiz bir ana kiitle i¢in gerekli olan minimum 384 birim olarak alinmustir.
Orneklemin belirlenmesinde kolayda drnekleme ydntemi uygulannugtir.

Verilerin Toplanmasi ve Analizi (Anket Formunun Yapisi)

Arasgtirma nicel ve betimleyici bir aragtirma oldugundan, veri toplanmasinda anket yonteminden
yararlanilmistir. Anket uygulamas: Kiitahya Dumlupinar Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Arastirma ve
Etik Kurulu’ndan gerekli izin alindiktan sonra 2024 yili Kasim ve Aralik aylart arasinda termal otel
isletmelerine gelen miisteriler tizerine yapunustir. Afyonkarahisar il merkezinde faaliyette bulunan termal
konaklama isletmelerinden bazilari aragtirmaya katilmak istemediklerinden dolayi, 5 otel isletmesinden yiiz
ylize anket yoluyla veriler toplanabilmistir. Bununla birlikte otel miisterilerinden 372 adet anket toplanmuis, bu
anketlerden 14 tanesi gesitli nedenlerle analiz dis1 birakilmis ve toplam 358 adet veri iizerinden aragtirma
yliriitiilmiistiir. Verilerin analizinde ¢esitli bilgisayar paket programlardan yararlanilmistir.

Aragtirmada kullanilan anket formu iki bdliimden olusmaktadir. Birinci boliimde katilimcilarla ilgili
demografik bilgilere yer verilmistir. Anket formunun ikinci boliimiinde ise Kano anketi yer almaktadir. Kano
anketi, hangi 6zelliklerin hangi kategoriye girdigi ve bu 6zelliklerin miisteri memnuniyeti i¢in ne kadar 6nemli
oldugu hakkinda bilgi toplamak i¢in kullanilan &zel bir anket tiiriidiir. Ankette, katilimcidan sorulari iki boyutta
cevaplamasi istenmektedir. Bunlardan ilki islevsel boyut olup, belirli bir hizmet niteligi mevcut oldugunda ve
gorevini dogru sekilde yerine getirdiginde miisterinin ne hissettigini ortaya koyar. Digeri ise islevsel olmayan
boyut olup, belirli bir 6zellik mevcut olmadiginda veya mevcutsa tatmin edici bir sekilde olmadiginda
miisterinin ne hissettigini 6lgmeyi amaclamaktadir. Aragtirmada literatiir arastirmasi sonucunda belirlenen
termal hizmetleri, yiyecek ve igecekleri, otel ve oda imkanlarin1 ve personeli kapsayan 37 otel hizmet
niteliginin islevsel ve islevsel olmayan boyutlarmin miisterileri tarafindan cevaplanmasi istenmistir. Kano
anketinde yer alan 37 otel niteligine yonelik sorular hazirlanirken Kili¢ ve Eleren (2010), Aymankuy, Akgiil
ve Akgiil (2012), Tekin, Kalkan ve Duman (2014), Goral ve Topuz (2018) ve Pekyaman ve Baydeniz (2019)
tarafindan yapilan, termal otellerde hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyetini belirlemeye yonelik
calismalardan yararlanilmistir. Belirlenen 37 otel hizmet niteligi Tablo 3°de sunulmustur.
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Tablo 3. Otel Hizmet Nitelikleri

Hizmet Nitelikleri

Hizmet Nitelikleri

HN1  Saglhk ve kiir merkezi donamiminin yeterli HN20 Rezervasyon  islemlerinin  kolaylikla
olmasi yapilabilmesi.

HN2  Fizik-tedavi hizmetlerinin yeterli diizeyde HN21 On biiroda verilen giris-gikis hizmetlerinin
olmasi hizli olmasi.

HN3  Termal havuz hizmetinin yeterli sayida ve HN22 Onbiiro alaninin temiz ve estetik olmasi.
diizeyde olmasi

HN4  Su alti masaj ve jakuzi hizmetlerinin yeterli HN23 Miisteri isteklerine uygun oda verilmesi
diizeyde olmasi

HN5  Termal alan (havuz, sauna, kiivetli termal HNZ24 Odalarin yeterli genislikte olmasi.
banyo vb.) sicakliklarinin uygun olmasi

HN6  Icme kiir hizmetlerinin yeterli diizeyde olmasi HN25 Odanin genel olarak konforlu olmasi

HN7  Cilt bakim hizmetlerinin yeterli diizeyde HN26 Oda temizligi ve ¢arsaf degisiminin giinliik
olmast yapilmasi

HN8  Tesisin sahip oldugu termal kaynaklarin sifali  HN27  Camasirhane ve kuru temizleme hizmetinin
olmasi ve tedavi edici 6zellikte olmast saglanmasi

HN9  Tesisin genel fiziksel goriiniimiiniin ¢ekici HN28 Personelin hizli hizmet verebilmesi
olmas1

HN10 Tesisin atmosferinin etkileyici olmasi HNZ29 Personelin kisisel anlamda bakimli olmasi

HN11 Kisisel mahremiyete 6nem verilmesi HN30 Personelin ilgili olmasi

HN12 Tesisteki esyalarin modern goriiniimlii olmast  HN31  Personelin alaninda egitimli olmasi

HN13 Yangm, saglik ve giivenlik onlemlerinin HN32 Serviste kullanilan tabak, ¢atal, kasik, masa
yeterli olmasi oOrtiisii vb. temiz olmasi

HN14 Tesise 6zel aragla gelen miisteriler i¢in uygun HN33  Yiyecek-igecek tiretiminde hijyen
ve yeterli park alani bulunmast kurallarina uyulmasi

HN15 Havaalani, otogar gibi yerlere iicretsiz ya da HN34  Yiyeceklerin lezzetli olmasi.
indirimli servis hizmeti

HN16 Tesise ulasimin kolay olmasi HN35 Yiyecek ve igeceklerin fiyat ve kalitelerinin

uygun orantida olmasi

HN17 Engelli, yasli, ¢ocuklu miisteriler igin gerekli
alanlarin  diizenlenmesi  ve  araglarin HN36 Yiyecek ¢esitlerinin yeterli sayida olmasi
saglanmast

HN18 Tesisin peyzaj diizenlemesinin giizel olmasi HN37 Meniilerde diyet ve vejeteryan yiyecek

iceceklere yer verilmesi

HN19 Tesiste ¢esitli animasyon ve etkinlikler

diizenlenmesi

Tablo 3 incelendiginde belirlenen 37 hizmet niteliginden 8 tanesinin termal hizmetlerle, 14 tanesinin otelin
genel nitelikleriyle, 5 tanesinin odalarla, 4 tanesinin personelle ve 6 tanesinin ise otelde sunulan yiyecek icecek
hizmetleriyle ilgili oldugu goriilmektedir. Aragtirmada kullanilan Kano anketinin islevsel ve islevsel olmayan
boyutlar1 i¢in ayr1 ayr1 giivenilirlik analizleri yapilmistir. Yapilan giivenilirlik analizi sonucunda islevsel
boyuttaki sorulara verilen cevaplarin Cronbach o degeri 0,85, islevsel olmayan sorulara verilen cevaplarin

Cronbach a degeri 0,81 olarak hesaplanmistir.

Bulgular

Demografik Bulgular

Arastirma katilimcilarina iligkin demografik bulgulari Tablo 4’de sunulmustur.

Tablo 4. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Frekans Yiizde
Kadin 160 55,3
Cinsiyet Erkek 198 44,7
Toplam 358 100
20 yas ve alt1 11 3
21-30 yas 62 17,3
31-40 yas 87 24,3
Yas 41-50 yas 65 18,1
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51-60 yas 71 19,8

61-70 yas 53 14,8

71 yas ve lizeri 19 5,3

Toplam 358 100

Evli 322 89,9

Medeni Durum Bekar 36 10,1
Toplam 358 100

11kdgretim 25 6,9

Lise 33 9,2

Egitim Onlisans 77 21,5
Lisans 196 54,7

Lisansiistii 27 7,5

Toplam 358 100

Tablo 4’¢ gore, katilimcilarla ilgili 6ne ¢ikan demografik 6zellikler su sekilde Gzetlenebilir: Arastirmaya
katilanlarin %55,3’1 erkek; %44,7’si kadin miisterilerden olugsmaktadir. Katilimeilarin gogunlugunun evli (%
89,9) oldugu goriilmektedir. En fazla katihimci 31-40 yas (%24,3) araligindadir ve lisans mezunu olanlar
katilimcilarin oranm1 %54,7 olarak hesaplanmustir.

Kano Analizi ile flgili Bulgular

Kano analizi yapilirken Kano anketine yer alan islevsel ve islevsel olmayan sorulara katilimcilar tarafindan
verilen cevaplar dikkate alinmigtir. Kano analizine gére miisteri gereksinimlerinin siniflandirilmasi, dncelikle
geleneksel yaklagim ve “eger-ise” yaklasimi yani Blauth formiiliine gore ayr1 ayr1 yapilmig ve elde edilen

sonuclar Tablo 5 ‘de sunulmustur.

Tablo 5: Geleneksel Kano Modeli ve Blauth Formiiliine Gore Otel Niteliklerinin Siniflandirilmasi

Kano Modeline Gore Otel Niteliklerinin Siniflandirilmasi

Kod A 0] M I R Q Geleneksel A+O+M [+R+Q Blauth
Kano Yaklasim
HN1 30 169 62 46 7 44 (@] 261 97 ©)
HN2 76 170 22 38 14 38 O 268 90 ©)
HN3 43 139 83 41 13 39 O 265 93 ©)
HN4 18 155 81 55 11 38 O 254 104 ©)
HN5 32 141 83 56 14 32 O 256 102 ©)
HN6 25 154 90 45 14 30 O 269 89 ©)
HN7 91 133 26 76 2 30 O 250 108 ©)
HN8 16 89 152 69 4 28 M 257 101 M
HN9 107 82 57 69 3 40 A 246 112 A
HN10 112 111 27 60 8 40 A 250 108 A
HN11 7 82 151 69 9 40 M 240 118 M
HN12 76 104 58 73 10 37 O 238 120 ©)
HN13 43 117 80 77 12 29 O 240 118 ©)
HN14 30 81 137 76 8 26 M 248 110 M
HN15 158 108 8 33 9 42 A 278 84 A
HN16 138 102 20 38 23 37 A 260 98 A
HN17 136 8 20 62 16 38 A 242 106 A
HN18 190 69 5 50 12 32 A 264 94 A
HN19 148 82 17 63 12 36 A 247 111 A
HN20 86 101 34 84 10 43 O 221 136 ©)
HN21 109 117 50 43 7 32 O 276 83 ©)
HN22 30 93 133 61 7 34 M 256 102 M
HN23 38 105 92 63 21 39 (@) 235 123 ©)
HN24 82 111 61 59 2 44 (@] 253 105 ©)
HN25 33 135 93 51 7 39 (@) 261 97 ©)
HN26 15 125 117 45 13 43 O 257 101 @)
HN27 69 97 80 54 11 47 O 246 110 @)
HN28 142 116 20 32 7 41 A 274 80 A
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HN29 21 81 137 61 8 37 M 239 106 M
HN30 109 94 34 8 15 21 A 237 121 A
HN31 21 72 155 75 9 26 M 248 110 M
HN32 57 127 5 75 4 39 0o 240 118 O
HN33 38 116 84 87 6 27 0] 238 120 O
HN34 76 142 52 45 9 34 0o 270 88 O
HN35 19 126 113 57 8 35 0] 258 100 O
HN36 141 61 24 65 40 27 A 226 112 A
HN37 150 84 21 57 11 35 A 255 103 A

Genel olarak bulgular degerlendirildiginde; her iki yaklagima gore yapilan analizlerde otel hizmet niteliklerinin
tamaminin ayni kategoriler altinda degerlendirildigi goriilmektedir. Buna gore termal otel isletmelerinde
sunulan 37 hizmet niteliginden 20 otel hizmet niteliginin (HN1, HN2, HN3, HN4, HNS, HN6, HN7, HN12,
HN13, HN20, HN21, HN23, HN24, HN25, HN26, HN27, HN32, HN33, HN34, HN35) “tek boyutlu (0)”, 11
tanesinin (HN9, HN10, HN15, HN16, HN17, HN18, HN19, HN28, HN30, HN36, HN37), “cekici (A)” ve 6
tanesinin (HNS, HN11, HN14, HN22, HN29, HN31) ise “olmasi1 gereken (M)” kategorisinde siniflandirildig
goriilmektedir.

Tek boyutlu (O) hizmet nitelikleri: Saglik ve kiir merkezi donaniminin yeterli olmas1 (HN1), Fizik-tedavi
hizmetlerinin yeterli diizeyde olmas1 (HN2), Termal havuz hizmetinin yeterli sayida ve diizeyde olmasi (HN3),
Su alt1 masaj ve jakuzi hizmetlerinin yeterli diizeyde olmasi (HN4), Termal alan (havuz, sauna, kiivetli termal
banyo vb.) sicakliklarinin uygun olmasi (HNS5), Igme kiir hizmetlerinin yeterli diizeyde olmas1 (HN6), Cilt
bakim hizmetlerinin yeterli diizeyde olmasi (HN7) otelde sunulan termal hizmetler boyutunda her iki
yaklagima gore de tek boyutlu (O) olarak degerlendirilmektedir. Bunun yani sira “tesisteki esyalarin modern
goriiniimlii olmas1 (HN12)”, “yangin, saglik ve giivenlik 6nlemlerinin yeterli olmas1 (HN13)”, “rezervasyon
islemlerinin kolaylikla yapilabilmesi (HN20), “6n biiroda verilen girig-¢ikis hizmetlerinin hizli olmasi.(HN21),
“miisteri isteklerine uygun oda verilmesi (HN23)”, “odalarin yeterli genislikte olmas1 (HN24)”, “odanin genel
olarak konforlu olmasi (HN25)”, “oda temizligi ve ¢arsaf degisiminin giinlik yapilmast (HN26)”,
“camasirhane ve kuru temizleme hizmetinin saglanmasi (HN27)”, “serviste kullanilan tabak, ¢atal, kasik, masa
ortiisii vb. temiz olmasi (HN32)”, “yiyecek-icecek iiretiminde hijyen kurallarina uyulmasi (HN33)”,
“yiyeceklerin lezzetli olmas1 (HN34)” ve “yiyecek ve iceceklerin fiyat ve kalitelerinin uygun orantida olmast
(HN35)” otel hizmet nitelikleri de her iki yaklasima gore yine “tek boyutlu (O)” kategorisinde

degerlendirilmektedir.

Pekyaman ve Baydeniz (2020) tarafindan Afyonkarahisar ilinde faaliyet gosteren 5 yildizli termal otellerde
sunulan hizmetlerin kalitesinin 6nem-performans analizi ile dlglilmesine yonelik olarak yapilan ¢aligmada
miisterilerin 6zellikle termal hizmetleri “korunmasi gerekenler” kategorisinde degerlendirdigi, bu hizmetlere
yiiksek derecede 6nem verdigi ve yiiksek performans bekledigi, dolayisiyla kritik olarak gordiigii sonucu elde
edilmistir. Bu arastirmada ulagilan bulgular, Pekyaman ve Baydeniz (2020) tarafindan yapilan ¢alismanin
bulgular ile paralellik gostermektedir.

Yang, Jou and Cheng (2011) tarafindan Tayvan’daki bir is oteli ve resort oteldeki 400 miisteri iizerinde yapilan
aragtirmada, 24 hizmet niteligi Kano Modeline gore kategorize edilmis, “tesislerin giivenligi”, “temizlik ve
konforlu odalar” ve “rezervasyon hizmetinin kolayligi” olarak tanimlanan nitelikler, iki tiir otelde de “tek
boyutlu” degerlendirilmis ve rafine edilmis Kano modeline gore “yiiksek katma degerli” olarak
smiflandirilmigtir. Benzer sekilde Goral ve Topuz (2018) tarafindan yapilan aragtirmada, “giivenlik ve emniyet
onlemlerinin alinmig olmas1”, “bina i¢i ve odalarin temiz ve konforlu olmas1” ve “¢amasir ve itii hizmeti
verilmesi” hizmetleri tek boyutlu (O) hizmet sinifinda degerlendirilmistir. Bu bulgularin, mevcut aragtirma

bulgular ile benzerlik gdsterdigi goriilmektedir.

Olmas1 Gereken (M) Nitelikler: Arastirmada “Tesisin sahip oldugu termal kaynaklarin sifali olmasi ve tedavi
edici Ozellikte olmas1 (HN8)”, “Kisisel mahremiyete 6nem verilmesi (HN11)”, “Tesise 6zel aragla gelen
miisteriler icin uygun ve yeterli park alam1 bulunmas1 (HN14)”, “Onbiiro alaninin temiz ve estetik olmasi
(HN22)”, “Personelin kigisel anlamda bakimli olmasi (HN29)” ve “Personelin alaninda egitimli olmasi
(HN31)”, hizmet nitelikleri her iki yaklasimda da “olmasi gereken (M)” kategorisinde degerlendirilmistir.

Arastirma bulgularina benzer sekilde Lin vd. (2011) tarafindan Cin’in Taitung bdlgesinde yapilan arastirmada
da “otel personelinin uygun sekilde giyinmis ve profesyonel goriiniimlii olmas1” ve “ otel personeli profesyonel
hizmet sunmas1” nitelikleri “olmasi gereken (M)” Kano kategorisine dahil edilmistir. Gupta and Srivastava
(2012), Hindistan'daki otel sektoriinii Kano modeli ile analiz ettikleri arastirmada hos lobi veya bekleme alani
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ve gorevlilerin miisterinin istegini anlamasi ve ilgili olmasinin misafirlerin “olmasi gereken (M)” kategorisinde
degerlendirdikleri otel hizmetleri igerisinde yer aldig1 bulgusunu paylagsmislardir.

Cekici (A) Nitelikler: Her iki yaklasima gore “gekici (A)” Kano kategorisinde siniflandirilan otel hizmetleri
ise, “tesisin genel fiziksel goriiniimiiniin ¢ekici olmasi (HN9)”, “tesisin atmosferinin etkileyici olmasi
(HN10)”, “Havaalani, otogar gibi yerlere iicretsiz ya da indirimli servis hizmeti (HN15)”, “tesise ulagimin
kolay olmasi (HN16)”, “engelli, yasl, cocuklu miisteriler i¢in gerekli alanlarin diizenlenmesi ve araglarin

LIS

saglanmas1 (HN17)”, “tesisin peyzaj diizenlemesinin giizel olmas1 (HN18)”, “tesiste ¢esitli animasyon ve
etkinlikler diizenlenmesi (HN19)”, “personelin hizli hizmet verebilmesi (HN28)”, “personelin ilgili olmast
(HN30)”, “yiyecek ¢esitlerinin yeterli sayida olmasi (HN36)” ve “meniilerde diyet ve vejeteryan yiyecek

iceceklere yer verilmesi (HN37)” olarak belirlenmistir.

Literatiirdeki bazi1 ¢calismalar, bu ¢alismadan elde edilen bulgularla drtiismektedir. Ornegin Gobbilla and Shree
(2021), Avustralya’daki bir casino otelinde konaklayan 200 miisteriden elde edilen veriler {izerinde
uyguladiklar1 Kano analizi sonucunda tesisin atmosferi, yiyecek ve iceceklerin kalitesi, lezzeti ve personelin
hizli hizmet sunmasinin miisteriler tarafindan c¢ekici kategorisinde degerlendirildigi bulgusunu elde
etmislerdir.

Geleneksel yaklagim ve “eger-ise” yaklasimina gore Kano kategorilerinin belirlenmesinin ardindan “daha iyi”
ve daha koti” olarak adlandinlan ve Timko (1993) tarafindan gelistirilen, literatiirde
memnuniyet/memnuniyetsizlik katsayilar1 olarak ta adlandirilan degerler hesaplanmig ve Tablo 6’da
sunulmustur. Bu degerler hesaplandiktan sonra aralarindaki fark alinmis ve toplam memnuniyet endeksi
bulunmustur. Toplam memnuniyet endeksinin hesaplanan degerlerine gore ise otel niteliklerinin 6ncelik
siralamasi yapilmistir. Toplam memnuniyet endeksinin negatif degerleri, belirli bir niteligi yerine
getirememenin memnuniyetsizlige, pozitif degerleri ise belirli bir niteligi yerine getirmenin memnuniyete
neden olacagini gostermektedir.

Tablo 6. Memnuniyet ve Memnuniyetsizlik Katsayilarina Gére Kano Siiflandirilmasi

Kod A O M | R Q  Dahalyi DahaKati Kano Toplam
Kategorisi Memnuniyet
Katsayisi

HN1 30 169 62 46 7 44 0,648 -0,752 O -0,104
HN2 76 170 22 38 14 38 0,804 -0,627 O 0,177
HN3 43 139 83 41 13 39 0,594 -0,725 o] -0,131
HN4 18 155 81 55 11 38 0,560 -0,763 0 -0,203
HN5 32 141 83 56 14 32 0,816 -0,718 0 0,098
HN6 25 154 90 45 14 30 0,570 -0,777 O -0,207
HN7 91 133 26 76 2 30 0,687 -0,488 A 0,199
HN8 16 89 152 69 4 28 0,322 -0,739 M -0,417
HN9 107 82 57 69 3 40 0,600 -0,441 A 0,159
HN10 112 111 27 60 8 40 0,719 -0,445 A 0,274
HN11 7 82 151 69 9 40 0,288 -0,754 M -0,466
HN12 76 104 58 73 10 37 0,579 -0,521 O 0,058
HN13 43 117 80 77 12 29 0,505 -0,621 O -0,116
HN14 30 81 137 76 8 26 0,342 -0,673 M -0,331
HN15 158 108 8 33 9 42 0,866 -0,378 A 0,488
HN16 138 102 20 38 23 37 0,805 -0,410 A 0,395
HN17 136 86 20 62 16 38 0,730 -0,348 A 0,382
HN18 190 69 5 50 12 32 0,825 -0,235 A 0,59
HN19 148 82 17 63 12 36 0,741 -0,319 A 0,422
HN20 86 101 34 84 10 43 0,615 -0,444 A 0,171
HN21 109 117 50 43 7 32 0,706 -0,522 O 0,184
HN22 30 93 133 61 7 34 0,388 -0,713 M -0,325
HN23 38 105 92 63 21 39 0,480 -0,661 M -0,181
HN24 82 111 61 59 2 44 0,618 -0,519 0 0,099
HN25 33 135 93 51 7 39 0,538 -0,730 0 -0,192
HN26 15 125 117 45 13 43 0,463 -0,801 M -0,338
HN27 69 97 80 54 11 47 0,557 -0,594 O -0,037
HN28 142 116 20 32 7 41 0,832 -0,439 A 0,393
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HN29 21 81 137 61 8 37 0,34 -0,726 M -0,386
HN30 109 94 34 8 15 21 0,630 -0,397 A 0,233
HN31 21 72 155 75 9 26 0,288 -0,702 M -0,414
HN32 57 127 5 75 4 39 0,584 -0,581 ) 0,003
HN33 38 116 84 87 6 27 0,474 -0,615 M -0,141
HN34 76 142 52 45 9 34 0,692 -0,616 ) 0,076
HN35 19 126 113 57 8 35 0,460 -0,759 M -0,299
HN36 141 61 24 65 40 27 0,694 -0,292 A 0,402
HN37 150 84 21 57 11 35 0,75 0,336 | A 0,414

Tablo 6 ‘da sunuldugu gibi “daha iyi”, “daha kotii” yaklasimina gore hesaplanan Kano siniflandirmasinda,
belirlenen 37 otel hizmet niteliginin 14 tanesi “tek boyutlu (O)”, 10 tanesi “olmas1 gereken (M)”, ve 13 tanesi
ise “cekici (A)” kategorisinde degerlendirilmektedir. Bununla birlikte termal otel isletmelerinde sunulan “Cilt
bakim hizmetlerinin yeterli diizeyde olmasi (HN7)” ve “Rezervasyon iglemlerinin kolaylikla yapilabilmesi
(HN20)” nitelikleri, geleneksel Kano yaklasimi ve Blauth yaklasimina gére “tek boyutlu (O) kategorisinde
degerlendirilirken, “daha iyi-daha kotii” yaklasimina gore yapilan hesaplamada bu niteliklerin “cekici (A)”
kategorisine dahil oldugu anlasilmaktadir. Benzer sekilde “Miisteri isteklerine uygun oda verilmesi (HN23)”,
“Oda temizligi ve carsaf degisiminin giinliik yapilmas1i (HN26)”, “Yiyecek-icecek liretiminde hijyen
kurallarina uyulmasi (HN33)” ve “Yiyecek ve i¢eceklerin fiyat ve kalitelerinin uygun orantida olmasi (HN35)”
otel hizmet nitelikleri ise, geleneksel Kano yaklagimi ve Blauth yaklasimina gore “tek boyutlu (O)
kategorisinde degerlendirilmis, ancak memnuniyet- memnuniyetsizlik katsayisi yaklasimina gore “olmasi
gereken (M)” kategorisinde siniflandirilmistir. Diger tiim otel hizmet niteliklerinin ise geleneksel Kano
yaklagimi ve Blauth yaklasimui ile paralel sekilde ayn1 Kano kategorileri icerisinde degerlendirilmistir.

Otel miisterileri tarafindan “tek boyutlu” kategorisinde degerlendirilen 14 hizmet niteliginden 7 tanesinin
(HN1, HN3, HN4, HN6, HN13, HN25, HN27) “daha koti” degerinin “daha iyi” degerinden yiiksek oldugu
sonucu elde edilmistir. Diger bir ifade ile termal konaklama isletmelerinde sunulan ve “tek boyutlu”
kategorisinde degerlendirilen 7 otel hizmet niteliginden miisterilerin memnun olmadigi, bu 7 hizmet niteliginin
4 tanesinin ise otelde sunulan termal kiir hizmetleri ile ilgili oldugu anlasilmaktadir. Kano Modeline gore tek
boyutlu hizmet nitelikleri geleneksel miisteri memnuniyet teorisini modele yansitan tek kategoridir. Bu
nitelikler miisteri memnuniyeti tizerinde dogrusal ve simetrik bir etkiye sahiptir. Dolayisiyla tek boyutlu
nitelikler, karsilandiginda miisteri memnuniyetini, iyi bir sekilde veya hi¢ karsilanmadiginda ise miisteri
memnuniyetsizligini onemli Olgiide arttiran nitelikler olarak kabul edilir. Bu nedenle kritik bir dneme
sahiptirler ve otel isletmelerinin miisterilerin memnun olmadigini ifade ettikleri bu 7 otel hizmetinin
iyilestirilmesi gerekmektedir.

Benzer sekilde otel miisterilerinin “olmasi gereken (M)” kategorisinde degerlendirdikleri 10 hizmet
niteliginden 9 tanesinin (HNS, HN11, HN14, HN22, HN23, HN26, HN29, HN31, HN33, HN35) ise “daha
kotii” degerinin “daha iyi” degerinden yliksek oldugu sonucu elde edilmistir. “Olmas1 gereken (M)” nitelikler,
tirtin ve hizmette standart olarak bulunmasi gereken niteliklerdir. Miisteri memnuniyetine katkida bulunmazlar,
ancak yokluklar1 yiiksek memnuniyetsizligine ve miisteriyi kaybetmeye yol agabilir. Bu nedenle bu tiir
hizmetlerin sunulmasi miisterinin elde tutulmas: agisindan kritik 6nem tasimaktadir ve Oncelikle
iyilestirilmeleri veya gelistirilmeleri gerekmektedir.

13 adet otel hizmet niteligi ise ( HN7, HM9, HN10, HN15,HN16, HN17, HN18, HN19, HN20,HN28, HN30,
HN36, HN37) otel misterilerine gore ‘“gekici (A)” kategorisindedir. Cekici o6zellikler, miisterileri
heyecanlandiran, iiriinii veya hizmeti rakiplerden iistiin kilan 6zelliklerdir, Miisteriler, sunulan hizmet ¢ekici
Ozelliklere sahip oldugunda kendilerini 6nemli 6lgiide mutlu hissederler ve memnuniyetleri, ¢cekici 6zelliklerin
kullanilabilirligiyle birlikte katlanarak artar. Sunulan {irlin veya hizmetler herhangi bir ¢ekici 6zellige sahip
olmasa bile, miisterilerde memnuniyetsizlik yaratmaz. Uriin veya hizmetlerde gekici 6zelliklerin bulunmasi
iiriin veya hizmetlerin farklilastirilmasi yoluyla rekabet avantaj1 yaratmak i¢in anahtar faktordiir.

Termal otel isletmeleri agisindan sahip olduklari sinirli kaynaklarin hangi otel hizmetlerini iyilestirme yoniinde
kullanacaklarin1 bilmek énemlidir. Bu nedenle toplam memnuniyet endeksi degerlerinden hareketle hizmet
niteliklerinin dncelik siralamasi yapilmasi gerekmektedir. Toplam memnuniyet endeksine gore -1 degerine en
yakin otel hizmet nitelikleri, miisterilerin sunulmadig: takdirde memnuniyetsizliklerini en fazla artiran ve
oncelikle odaklanilmasi gereken Ozelliklerdir. Bu Oncelik siralamasi yapilirken de Kano metodolojisine
dayanarak M>0>A>I kurali uygulanir. Diger bir ifade ile 6ncelikle iyilestirilmesi ve gelistirilmesi gereken
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hizmet nitelikleri “olmasi gereken” kategorisinde yer alan nitelikler olmalidir. Toplam memnuniyet
endeksinin hesaplamalarinin sonuglar1 Tablo 7'te gosterilmektedir.

Tablo 7. Toplam Memnuniyet Endeksinin Degerlerine Gore Niteliklerin Onceliklendirilmesi

Otel Nitelikleri Daha Daha Toplam
Iyi Koéti  Memnuniyet  Siralama
indeksi
Tek Boyutlu (0) Nitelikler
HN6 igme kiir hizmetlerinin yeterli diizeyde olmasi 0,570 -0,777 -0,207 1
HN4 Su alti masaj ve jakuzi hizmetlerinin yeterli 0,560 -0,763 -0,203 2
diizeyde olmasi
HN25 Odanin genel olarak konforlu olmasi 0,538 -0,730 -0,192 3
HN3 Termal havuz hizmetinin yeterli sayida ve diizeyde 0,594 -0,725 -0,131 4
olmasi
HN13 Yangimn, saglik ve giivenlik onlemlerinin yeterli 0,505 -0,621 -0,116 5
olmasi
HN1 Saglik ve kiir merkezi donaniminin yeterli olmasi 0,648 -0,752 -0,104 6
HN27 Camasirthane ve kuru temizleme hizmetinin 0,557 -0,594 -0,037 7
saglanmast
Olmas1 Gereken (M) Nitelikler
HN11 Kisisel mahremiyete 6nem verilmesi 0,288 -0,754 -0,466 1
HN8  Tesisin sahip oldugu termal kaynaklarin sifali 0,322 -0,739 -0,417 2
olmasi ve tedavi edici 6zellikte olmasi
HN31 Personelin alaninda egitimli olmasi 0,288 -0,702 -0,414 3
HNZ29 Personelin ilgili olmasi 0,340 -0,726 -0,386 4
HN26 Oda temizligi ve ¢arsaf degisiminin giinliik 0,463 -0,801 -0,338 5
yapilmasi
HN14 Tesise 6zel aragla gelen miisteriler i¢in uygun ve 0,342 -0,673 -0,331 6
yeterli park alan1 bulunmasi
HN22  Onbiiro alaninin temiz ve estetik olmast. 0,388 -0,713 -0,325 7
HN35 Yiyecek ve igeceklerin fiyat ve kalitelerinin 0,460 -0,759 -0,299 8
uygun orantida olmasi
HN23 Miisteri isteklerine uygun oda verilmesi 0,480 -0,661 -0,181 9
HN33 Yiyecek-icecek iiretiminde hijyen kurallarina 0,474 -0,615 -0,141 10
uyulmast
Cekici (A) Nitelikler
HN18 Tesisin peyzaj diizenlemesinin giizel olmasi 0,825 -0,235 0,590 1
HN15 Havaalani, otogar gibi yerlere iicretsiz ya da 0,866 -0,377 0,489 2
indirimli servis hizmeti
HN19 Tesiste gesitli animasyon ve etkinlikler 0,741 -0,319 0,422 3
diizenlenmesi
HN37 Meniilerde diyet ve vejeteryan yiyecek igeceklere 0,75 -0,336 0,414 4
yer verilmesi
HN36 Yiyecek gesitlerinin yeterli sayida olmasi 0,694 -0,292 0,402 5
HN16 Tesise ulagimin kolay olmast 0,805 -0,410 0,395 6
HN28 Personelin hizli hizmet verebilmesi 0,832 -0,439 0,393 7
HN17 Engelli, yasli, ¢ocuklu miisteriler i¢in gerekli 0,730 -0,348 0,382 8
alanlarin diizenlenmesi ve araglarin saglanmasi
HN10 Tesisin atmosferinin etkileyici olmasi 0,719 -0,445 0,274 9
HN30 Personelin kisisel anlamda bakimli olmasi 0,630 -0,397 0,233 10
HN7 Cilt bakim hizmetlerinin yeterli diizeyde olmasi 0,687 -0,488 0,199 11
HN20 Rezervasyon islemlerinin kolaylikla 0,615 -0,444 0,171 12
yapilabilmesi.
HN9 Tesisin genel fiziksel goriiniimiiniin ¢ekici olmasi 0,600 -0,441 0,159 13

Tablo 7 incelendiginde termal konaklama isletmelerinde sunulan ve otel miisterileri tarafindan “olmasi
gereken (M) kategorisinde degerlendirilen otel niteliklerinden miisteri memnuniyetsizligi iizerinde en fazla
etkiye sahip olan niteligin -0,46 degerine sahip olan “Kisisel mahremiyete 6nem verilmesi (HN11)” 6zelligi
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oldugu anlasilmaktadir. “Tesisin sahip oldugu termal kaynaklarin sifali olmasi ve tedavi edici 6zellikte olmasi
(HN8)” ise “olmazsa olmaz (M)” kategorisindeki en fazla memnuniyetsizlige yol acan ikinci 6zellik olarak
goriilmektedir.

Tablo 7’ye gore termal konaklama igletmelerinde sunulan ve otel miisterileri tarafindan “tek boyutlu (O)
kategorisinde degerlendirilen otel hizmetleri icerisinde miisterinin memnuniyetsizligi tizerinde en fazla etkiye
sahip otel hizmet 6zelliginin -0,207 endeks degeriyle “igme kiir hizmetlerinin yeterli diizeyde olmasi1 (HN6)”
oldugu goriilmektedir. Bu hizmet 6zelligini -0,203 toplam memnuniyet endeks degeriyle “Su alt1 masaj ve
jakuzi hizmetlerinin yeterli diizeyde olmas1 (HN4)” izlemektedir. Bununla birlikte “tek boyutlu” kategoride
degerlendirilen hizmetlerdeki toplam memnuniyet endeksi degerlerinin her ne kadar negatif olsa da 0 degerine
oldukga yakin olmasi, termal konaklama isletmelerinin az bir ¢abayla bu hizmetleri iyilestirerek miisteri
memnuniyetsizligini ortadan kaldirabileceginin bir gostergesi olarak yorumlanabilir.

Diger taraftan, 1 degerine en yakin toplam memnuniyet endeksine sahip olan Ozellikler, miisterilerin
memnuniyeti iizerinde daha giiclii bir etkiye sahiptir. Buna gore miisterileri tarafindan “gekici (A)”
kategorisinde degerlendirilen otel hizmetleri igerisinde “Tesisin peyzaj diizenlemesinin giizel olmasi (HN18)”
0,590 toplam memnuniyet endeksi degeriyle miisteri memnuniyeti izerinde en fazla etkiye sahip 6zellik olarak
On plana ¢ikmistir. “Havaalani, otogar gibi yerlere iicretsiz ya da indirimli servis hizmeti (HN15)” ise 0,489
degeriyle cekici kategorisindeki memnuniyeti en fazla arttiran ikinci otel hizmetidir.

Sonug, Tartisma ve Oneriler

Saglik turizminin bir alt dali olan ve tarihi ¢ok eski caglardaki kaplica ziyaretlerine dayanan termal turizm,
alternatif bir turizm tiirlii olarak son yillarda hem diinyada hem de Tiirkiye’de ¢ok hizli bir gelisme
gostermektedir. Bu gelismeye paralel olarak sadece kaplica anlayisindan uzaklasan ve termal-kiir hizmetleri
ile birlikte kaliteli bir konaklama hizmeti de sunan yeni ve modern termal turizm igletmeleri kurulmustur.
Termal turizm isletmeleri konaklama hizmetinin yaninda balneoterapi, fizik tedavi, iklim kirleri, ¢esitli tibbi
uygulamalar gibi termal- kiir hizmetlerini de sunduklarindan, normal konaklama isletmelerinden farklilik
gostermektedir. Buna paralel olarak bu tesislere gelen konuklarin beklentileri de normal konaklama
isletmelerine gelen konuklarin beklentilerinden farkli olabilmektedir.

Tim hizmet isletmelerinde oldugu gibi termal konaklama isletmelerinde de yoneticiler, rakiplerine karsi
rekabet avantaji elde edebilmek icin misterilerinin memnuniyetine katkida bulunabilecek veya
memnuniyetsizliklerini ortadan kaldirabilecek otel hizmet niteliklerinin neler oldugunu bilmek, ayn1 zamanda
bu niteliklerinin hangilerinin miisteri memnuniyeti/memnuniyetsizligi iizerinde daha etkili oldugunu ve
onceliklendirilmesi gerektigini belirlemek zorundadirlar.

Bu noktadan hareketle bu arastirmada kapsamli bir literatiir taramasi sonucunda belirlenen 37 adet termal otel
hizmet niteligi Kano modeli aracilifiyla analiz edilerek siniflandirilmistir. Ug farkli yaklasima goére yapilan

Kano analizleri sonucunda 37 hizmet niteliginin “tek boyutlu (0)”, “olmas1 gereken (M)” ve “cekici (A)”
kategorilerinde toplandig1 goriilmiistiir.

Buna gore bu arastirmada ulasilan ilk sonug, farkli hizmet niteliklerinin miisteri memnuniyeti veya
memnuniyetsizligi iizerinde farkli diizeylerde etkisi oldugu, diger bir ifadeyle termal konaklama igletmelerinde
sunulan otel hizmetlerinin miisteriler tarafindan tek boyutta algilanmadigi sonucudur. Dolayisiyla otel hizmet
nitelikleri ile miigteri memnuniyeti arasinda dogrusal olmayan (asimetrik) bir iliski s6z konusudur.

Sinirh otel kaynaklarimin otel hizmetlerinin iyilestirilmesi veya gelistirilmesi yoniinde nasil tahsis edilecegi,
otel yoneticilerinin karar vermesi gereken 6nemli bir sorundur. Kano siniflandirmasi bu sorunun ¢éziimiinde
otel yoneticilerine 6nemli ipuglart sunmaktadir. Kano analizinde 6nemli olan, farkli hizmet nitelikleri
icerisinde miisteri agisindan 6nem derecesi yiiksek olan, ayn1 zamanda iiriin veya hizmet kalitesi {izerinde en
biiyiik etkiye sahip olan ve karsilanmadiginda en fazla memnuniyetsizlige yol agan niteliklerin belirlenmesidir.
Beklenti Teorisi, bir nitelige iliskin bir birimlik memnuniyetsizligin, genel memnuniyet iizerinde bir birimlik
memnuniyetten daha olumsuz bir etkiye sahip olacagini, psikolojik olarak bir birimlik kaybin, esit miktardaki
kazanctan daha agir basacagini ileri siirmektedir (Mittal and Baldasare, 1996). Bu a¢idan bakildiginda farkli
hizmet niteliklerinin 6ncelik siralamasi (M > O > A > ]) kuralina gore yapilir. Diger bir ifadeyle oncelikle
yogunlasilmasi1 gereken hizmet nitelikleri “Olmasi1 Gereken (M)” kategorisi olmaktadir. Bu kategoriyi “tek
boyutlu (O)” ve “cekici (A)” kategorisi takip etmektedir.

“Olmas1 gereken (M)” nitelikler, miisteri memnuniyeti lizerinde anlamli bir artis yaratmamakla birlikte,
yokluklan yiiksek memnuniyetsizligine ve miisteriyi kaybina yol agabilen niteliklerdir. Bu nedenle bu tiir
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hizmetlerin sunulmasi miisterinin elde tutulmas: acgisindan kritik 6nem tasimaktadir ve Oncelikle
iyilestirilmeleri veya gelistirilmeleri gerekmektedir.

Bu noktadan hareketle daha iyi-daha kotii yaklasimina gore yapilan Kano analizinde toplam 37 adet otel hizmet
niteliklerinden 10 tanesinin “olmas1 gereken (M)” kategorisinde degerlendirildigi, bunlardan 3 tanesinin genel
otel nitelikleriyle, 2 tanesinin personelle, 2 tanesinin yiyecek-icecek hizmetleriyle, 1 tanesinin termal
hizmetlerle, 2 tanesinin ise odalar ile ilgili oldugu gortilmektedir. Bu kategorideki 10 otel hizmet niteliginin
toplam memnuniyet endeksi degerlerinin -0,466 ile -0,141 arasinda degistigi goriilmektedir.

Arastirmada elde edilen bulgular 1s181nda “olmasi gereken (M)” Kano kategorisinde siniflandirilan toplam 10
otel hizmet niteliginin tamaminin toplam memnuniyet endeksi degerlerinin negatif olmasi, otel yoneticilerinin
oncelikle bu kategorideki hizmetlerin iyilestirilmesi ve gelistirilmesi yoniinde ¢abalamalari ve dnlemler
almalar1 gerektigini gostermektedir. “Olmast gereken (M)” kategorisi igerisinde toplam memnuniyet endeksi
degeri en yiiksek olan, diger bir ifadeyle hi¢ sunulmadiginda veya eksik sunuldugunda en yiiksek miisteri
memnuniyetsizligine yol acan niteligin “Kisisel mahremiyete énem verilmesi (HN11)” oldugu sonucuna
ulasilmigtir. Bu niteligin toplam memnuniyet endeksi degeri -0,466 olarak hesaplanmistir. Termal otel
misterileri kisisel bilgilerinin veya 06zel yasamlarinin izinsiz bir sekilde ihlal edilmesinin,
memnuniyetsizliklerini en fazla arttiracak durum oldugunu diistinmektedirler. Bu nedenle termal otel
isletmelerinde konaklayan miisterilerin mahremiyetinin ve bilgi giivenliginin saglanmasi i¢in bir yandan otel
miisterilerine ait kigisel verilerin korunmasini saglayacak siber giivenlik teknolojilerine yatirim yapilmasi,
diger yandan otel icerisinde sisteme yetkisiz erisimi engelleyecek personel izleme sistemlerinin gelistirilmesi
gerekmektedir. Bu niteligi -0,417 endeks degeri ile “Tesisin sahip oldugu termal kaynaklarin gifali olmasi ve
tedavi edici 6zellikte olmas1 (HN)” ve -0,414 endeks degeri ile “Personelin alaninda egitimli olmas1 (HN31)”
nitelikleri izlemektedir. Bu iki niteliginde toplam memnuniyet endeks degerlerinin yiiksek olmasi, termal otel
isletmelerinin bu iki niteligi iyilestirmek i¢in ¢abalarda bulunmasini gerekli kilmaktadir. Buna yonelik olarak
tedavi amacl kullanilan termal suyun hangi mineralleri igerdigi ve hangi hastaliklarin tedavisinde
kullanilmasinin uygun oldugunu gosteren tibbi balneolojik degerlendirme raporlarinin yetkili kuruluslardan
almarak miisterilere duyurulmasi, 6zellikle otelde termal hizmetlerin sunuldugu boliimlerde termal suyun
ozellikleri ve faydalar hakkinda miisterinin her yoniiyle bilgilendirilmesi igin gerekli bilgi ve tecriibeye sahip
personelin istihdam edilmesi, siiregler ve tedavi i¢in uzman hekimlerden danigmanlik hizmetinin alinmasi ve
nitelikli personeller araciligiyla alinacak kiiriin ytirtitiilmesinin izlenip kontrol edilmesi temel gerekliliktir.

“Olmazsa olmaz (M)” kategorisindeki otel niteliklerinden sonra termal otel yoneticilerinin yogunlagmasi
gereken ikinci siradaki nitelikler “tek boyutlu (O)” kategorisindeki otel nitelikleri olmaktadir. “Tek boyutlu”
kategorisinde degerlendirilen hizmetlerin toplam memnuniyet endeksi degerleri negatif olmasina ragmen, bu
degerlerin 0 degerine olduk¢a yakin olmasi, termal konaklama isletmelerinin az bir ¢abayla bu hizmetleri
iyilestirerek miisteri memnuniyetsizligini ortadan kaldirabileceginin bir gdstergesi olarak yorumlanabilir.
Termal konaklama isletmeleri yapacaklar kiiclik yatirimlarla bu hizmetin niteligini artirmak suretiyle
miisterilerinin memnuniyetlerine katkida bulunabilirler. Bu niteliklerin karsilanma diizeyi arttikga,
memnuniyet diizeyinin de orantil1 olarak artacagi anlamina gelir.

Tek boyutlu (O) kategorisinde degerlendirilen hizmetler arasinda miisteri memnuniyetsizligi iizerinde en fazla
etkiye sahip olan niteligin -0,207 toplam indeks degeriyle “i¢cme kiir hizmetlerinin yeterli diizeyde olmasi
(HN6)” oldugu sonucu elde edilmistir. Termal konaklama isletmelerinde sunulan igme ve kiir hizmetleri;
termal banyolar, su altt masaj ve fizik tedavi boliimleri, gamur banyolari, termal havuzlar, saunalar, duslar,
spor ve jimnastik alanlari, solunum ve igme yoluyla tedavi boliimleri seklinde siralanmaktadir. Termal otel
miisterilerinin termal otellere asil gelis amaci, dncelikle bu hizmetlerden yararlanma istegidir. Dolayisiyla bu
hizmetlerin, miisteri memnuniyeti ile dogru bir oranti gostermesi gayet dogal goriilmelidir. Bu nedenle
miisterilerin memnuniyetinin arttirabilmek, 6ncelikle igme- kiir hizmetlerinin kalitesini ylikseltmekle miimkiin
olacaktir.

Termal otel miisterileri tarafindan tek boyutlu (O) kategorisinde degerlendirilen bir baska hizmet niteligi ise -
0,116 endeks degeri ile “Otelde gerekli yangin ve giivenlik Onlemlerinin alinmasi (HN13)” olarak
belirlenmistir. Otel isletmelerinde biiyiik miktarda tekstil iirlinii, mobilya ve elektrikli ekipmanlarin bulunmasi
yangin riskini artirmakta, ayrica mutfaklarda meydana gelebilecek yangimlar da biiyik tehlike
olusturabilmektedir. Bu nedenle Binalarin Yangindan Korunmasi Hakkindaki Y dnetmelik Hiikiimlerine uygun
olarak acil durum eylem planlarinin yapilmasi, yangin sondiirme ekipmanlarinin yetkili kuruluslar tarafindan
diizenli olarak bakiminin yapilmasi ve denetlenmesi, calisanlarin bu ekipmanlar1 nasil kullanacaklari
konusunda egitilmesi, otel genelinde acil ¢ikislarin ve yangin alarmlariin belirgin sekilde isaretlenmesi ve

556



Gtiven [ Journal of Gastronomy, Hospitality and Travel, 8(2) — 2025

yangin tatbikatlarinin diizenli olarak yapilmasi gibi bir takim uygulamalar, otel misterilerinin
memnuniyetlerinde belirgin bir artisa yol acacaktir.

(M >0 > A >1) kuralina gore odaklanilmasi gereken diger otel hizmet nitelikleri Cekici (A) kategorisindeki
niteliklerdir. Cekici nitelikler, miisteriler tarafindan beklenmeyen, ancak sunulduklari takdirde memnuniyet
diizeylerini oldukca artiran niteliklerdir. Termal otel miisterileri tarafindan ¢ekici kategorisinde degerlendirilen
toplam 13 otel hizmet niteligi igerisinde memnuniyetlerine en fazla katki yapacak otel hizmet niteliginin 0,590
toplam endeks degerine sahip olan “Tesisin peyzaj diizenlemesinin giizel olmasi (HN18)” oldugu sonucu elde
edilmistir. Otelin genel goriiniimiinii ve atmosferini belirleyen dnemli bir faktor olan otel peyzaji, otelin dis
cevresinde bulunan bitki ortiisii, agaglar, ¢icekler, bahgeler ve su elemanlar1 gibi dogal unsurlar1 icermektedir.
Peyzaj diizenlemesinde hedef, insanlara kendini iyi hissettirecek ferah, giizel ve goze hitap eden bir alan
yaratmak olmalidir. Ozel olarak diizenlenmis bir peyzaj, otel misafirlerine rahatlatici ve dinlendirici bir ortam
saglar. Bu nedenle termal otel isletmeleri peyzaj diizenlemelerini yaparken estetik unsurlara, simetriye ve
gorsellige mutlaka 6nem vermeli, otelin peyzaj alaninin bakimi ve yenilemesi zamaninda yapilmalidir.

“Havaalani, otogar gibi yerlere iicretsiz ya da indirimli servis hizmeti (HN15)” 0,489 toplam endeks degeri
ile, miisterilerin ¢ekici kategorisi igerisinde degerlendirildigi bir diger otel hizmet niteligidir. Bu 6zelligin
bulunmasi otel miisterileri tarafindan siirpriz bir hizmet olarak degerlendirilmekte ve memnuniyetleri tizerinde
biiyiik bir etki yaratmaktadir. Bu tiir hizmetler otel isletmeleri tarafindan genellikle belirli bir ticret karsilig:
sunulmaktadir. Termal otel isletmeleri belirli kosullari saglayan (6rnegin 1 hafta konaklama gibi) miisterilere
bu hizmetleri iicretsiz olarak sunabilecekleri gibi, diger miisterilerine de indirimli olarak transfer hizmeti
vermek kaydiyla memnuniyet artis1 saglayabilirler.

“Tesiste ¢esitli animasyon ve etkinlikler diizenlenmesi (HN19)” 0,422 toplam indeks degerine ile miisteriler
tarafindan ¢ekici kategorisinde degerlendirilen bir diger hizmet niteligi olarak géze ¢arpmaktadir. Animasyon
ve etkinlikler, bos zamanin diizenlenmis bir takim aktivitelerle degerlendirilmesidir. Animasyon faaliyetleri
turizm igletmeleri tarafindan diizenlenip, turistlere hizmet olarak sunulmaktadir. Cevre gezisi, sehir turu, Tiirk
gecesi, halk danslari, gece sovlari, yoresel ve geleneksel eglenceler, gesitli yarigmalar gibi animasyon
hizmetlerinin sunulmasi konaklama isletmelerine gelen miisterilerin olumlu izlenimlerle ayrilmasinda 6nemli
bir rol ustlenmektedirler. Dolayisiyla termal otel isletmelerinde bu tiir bos zaman etkinliklerinin siklikla
diizenlenmesi miisteri memnuniyeti {izerinde oldukg¢a olumlu bir etki yaratacaktir.

Aragtirma sonuglari, hizmet kalitesinin artirilmasi yoniinde yapilacak iyilestirmelerin, miisteri deneyimini
nasil donistiirebilecegine dair 6nemli ipuglart sunmaktadir. Bu baglamda, isletmelerin hizmet sunumlarini
gelistirmeleri igin miisteri geri bildirimlerini dikkate alarak siirekli bir iyilestirme siireci benimsemeleri
gerekmektedir. Bu siire¢, hem miisteri beklentilerini karsilamak hem de rekabet avantaji saglamak acgisindan
kritik bir 6neme sahiptir.

Bu arastirma, termal turizmde 6n plana ¢ikan ve bir termal turizm destinasyonu olarak markalagsma gabasi
icerisinde olan Afyonkarahisar ili ile stnirlandirildigindan, gelecekte yapilacak arastirmalarda termal turizmde
s0z sahibi olmak isteyen diger destinasyonlar iizerinde de benzer arastirmalarin yiiriitiilmesi 6nerilmektedir.

Buna ek olarak, bu aragtirma yerli turistler iizerinde yiiriitiildiigiinden, iilkemizdeki termal konaklama
isletmelerini tercih eden yabanci turistler lizerinde de benzer arastirmalar yapilabilir ve elde edilen sonuglar
karsilastirilabilir.

Ayrica termal konaklama isletmelerinde konaklayan miisterilerin cinsiyet, yas gibi demografik 6zellikleri
dikkate alinarak otel nitelikleri ile miisteri memnuniyeti arasindaki iligkinin analiz edilmesi yeni bir arastirma
konusu olabilir.

Kaynakca

Albayrak, T., Caber, M. and Aksoy, S. (2010). Relationships of the tangible and intangible elements of
tourism products with overall customer satisfaction. International Journal of Trade, Economics and
Finance, 1(2), 140-142.

Albayrak, T. and Caber, M. (2015). Prioritisation of the hotel attributes according to their influence on
satisfaction: a comparison of two techniques. Tourism Management, 46, 43-50.

Albayrak, T. (2015). Uriin dzelliklerinin performansi ile miisteri memnuniyeti arasindaki dogrusal ve dogrusal
olmayan iliskinin karsilastirilmasi. Anatolia: Turizm Arastirmalart Dergisi, 26 (1), 17-28.

557



Gtiven [ Journal of Gastronomy, Hospitality and Travel, 8(2) — 2025

Avikal, S., Jain, R. and Mishra, P. K. (2014). A Kano model, AHP and M-TOPSIS method-based technique
for disassembly line balancing under fuzzy environment. Applied Soft Computing, 25, 519-529.

Aymankuy, Y., Akgiil, V. ve Akgiil, C. C. (2012). Termal konaklama isletmelerinde miisteri memnuniyetine

etki eden unsurlar: Génen kaplicalart &rnedi. Balikesir Universitesi, Sosyal Bilimler Universitesi
Dergisi, 15(28), 223-240.

Ban, O. I. and Mester, I. T. (2014). Using Kano two dimensional service quality classification and
characteristic analysis from the perspective of hotels' clients of Oradea. Journal of Tourism - Studies
And Research in Tourism. 18(18), 30-36.

Bello, Y. O. B. and Bello, M. B. (2021). Hotel attributes and customer’s choice behavior: evidence from port
Harcourt city, Nigeria. International Journal of Social Sciences and Education Research, 7(2), 181-193.

Berger, C., Blauth, R., Boger, D., Bolster, C., Burchill, G., Mouchel, D., Walden, D. and Timko, M. (1993).
Kano’s methods for understanding customer-defined quality. Center For Quality Management Journal,
2(4), 3-35.

Bi, JW.,, Liu, Y., Fan, Z. P. J. and Zhang, J. (2020). Exploring asymmetric effects of attribute performance on
customer satisfaction in the hotel industry. Tourism Management, 77, Article 104006, 1-18.

Brandt, R. D. (1988). How service marketers can identify value-enhancing service elements. The Journal of
Services Marketing, 2(3), 35-41.

Camelis, C., Llosa, S. and Maunier, C. (2015) Gestion de la satisfaction et de 1’insatisfaction des touristes: les
apports dumodéle T etraclasse. Management & Avenir 77(3), 137-162.

Chang, K. C. and Chen, M. C. (2011). Applying the Kano model and QFD to explore customers’ brand contacts
in the hotel business: A study of a hot spring hotel. Total Quality Management & Business Excellence,
22(1), 1-27.

Chen, C-C and Chuang, M-C. (2008). Integrating the Kano model into a robust design approach to enhance
customer satisfaction with product design. International Journal of Production Economics, 114(2), 667-
681.

Chen, L. F. (2015). Exploring asymmetric effects of attribute performance on customer satisfaction using
association rule method. International Journal of Hospitality Management, 47, 54-64.

Dominici, G. and Palumbo, F. (2013). The drivers of customer satisfaction in the hospitality industry: applying
the Kanos Model to Sicilian hotels. International Journal of Leisure and Tourism Marketing, 3(3),
215-236.

Ekinci Y. and Sirakaya, E. (2004). An examination of the antecedents and consequences of customer
satisfaction. 189-202. In: Crouch, G.1.; Perdue, R.R.;Timmermans H.J.P. & Uysal, M. (Eds.). Consumer
Psychology of Tourism,Hospitality and Leisure. Cambridge, M.A.,CABI Pub.

Ersen, M., Keskin, A. and Atalan, A. (2023). A Study on the Analysis of Customer Satisfaction in Hotel
Businesses in Istanbul With the Kano Model, In book: Cases on Traveler Preferences, Attitudes, and
Behaviors, Edition:1, Chapter: 13, Publisher: 1GI Global, 256-270.

Fang, E., Palmatier, R. and Steenkamp, J.B. (2008). Effect of service transition strategies on firm value.
Journal of Marketing, 72(5), 1-14.

Fiiller, J. ve Matzler, K. (2007). Customer delight and market segmentation: an application of the three-factor
theory of customer satisfaction on life style groups, Tourism Management, 29, 116-126.

Gitlow, H. S. (1998). innovation on demand. Quality Engineering, 11(1), 79-89.

Gobbilla, U. and Shree, A. B. (2021). Evaluation of Customer Satisfaction towards the Hospitality Industry:
Using Kano Model. In Proceedings of the International Conference on Research in Management &
Technovation, Hanoi, Vietnam, 10-11 December 2021, 28, 111-116.

Goral, R. ve Topuz, C. (2018). Otel hizmetlerine dair konuk beklentilerinin Kano Modeli ile siniflandirmasi
ve onceliklendirilmesi. Manas Sosyal Arastirmalar Dergisi, 7(3), 823-842.

558


https://ideas.repec.org/a/eee/proeco/v114y2008i2p667-681.html
https://ideas.repec.org/a/eee/proeco/v114y2008i2p667-681.html
https://ideas.repec.org/s/eee/proeco.html

Gtiven [ Journal of Gastronomy, Hospitality and Travel, 8(2) — 2025

Gupta, P. and Srivastava, R.K. (2012). Integrating SERVQUAL and Kano model into QFD for customer
satisfaction of the hotel service industry. MIT International Journal of Mechanical Engineering. 2(1),
45-54,

Hartline, M. D., Wooldridge, B. R. and Jones, K. C. (2003) Guest perceptions of hotel quality: determining
which employees groups count most; for enhanced service quality, pay attention to the front desk first,
Cornell Hotel and Restaurant Administration Quarterly, 44(1), 43-52.

Herzberg, F., Mausner, B. and Snyderman B. B. (1959). The motivation to work, New Jersey: Transaction
Publishers (Originally Published in 1959 by John Wiley & Sons, Inc.).

Johnston, R. (1995). The determinants of service quality: Satisfiers and dissatisfies, International Journal of
Service Industry Management, 6(5), 53-71.

Kano, N., Seraku, N., Takahashi, F. and Tsuj1, S.-1. (1984). Attractive quality and must-be quality. The Journal
of Japanese Society for Quality Control, 41(2), 39-48.

Kilig, B. ve Eleren, A. (2010), Termal otel isletmelerinde hizmet kalitesinin dl¢tlmesi, Siileyman Demirel
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 15(3). 119-142

Kim, D. K. and Kim, I. S. (2017). An analysis of hotel selection attributes present in online reviews using text
mining. Journal of Tourism Sciences, 41, 109-127.

Kim, D. and Perdue, R. R. (2013). The effects of cognitive, affective, and sensory attributes on hotel choice.
International Journal of Hospitality Management, 35, 246-257.

Knutson, B. J. (1988). Frequent travelers: making them happy and bringing them back. Cornell Hotel and
Restaurant Administration Quarterly. 29, 82—87.

Kotler, P., Bowen, J. T., Makens, J. and Baloglu, S. (2017). Marketing for Hospitality and Tourism; Pearson:
London, UK.

Lefkoff-Hagius, R. and Mason, H. C. (1993). Characteristic, beneficial, and image attributes in consumer
judgments of similarity and preference, Journal of Consumer Research, 20 (1), 100-110.

LiuY, Bi,J. W.and Fan Z. P. (2017). Ranking products through online reviews: A method based on sentiment
analysis technique and intuitionistic fuzzy set theory. Information Fusion 36, 149-161.

Lin, C. N., Tsai, L. F., Wang, P. W., Su, W. J. and Shaw, J. C. (2011). Using the Kano two dimensional quality
model to evaluate service quality of resort hotels. International Journal of Computer Science and
Network Security, 11(5), 84-87.

Llinares, C. and Page, A. F. (2011). Kano’s model in kansei engineering to evaluate subjective real estate
consumer preferences. International Journal of Industrial Ergonomics. 41(3), 233-46

Llosa, S. (1997). L’analyse de la contribution des éléments de service a la satisfaction : un modele Tetraclasse.
Décisions Marketing, 10, 81-88.

Maddox, R. N. (1981). Two-factor theory and consumer satisfaction: Replication and extension. Journal of
Consumer Research, 8(1), 97-102.

Mari¢, D., Marinkovi¢, V., Mari¢, R. and Dimitrovski, D. (2016). Analysis of tangible and intangible hotel
service quality components. Industrija. 44(1), 7-25.

Martensen, A., and Gronholdt, L. (2001). Using employee satisfaction measurement to improve people

management: an adaption of Kano's quality types. TQM Journal -Total Quality Management, 12 (7-
8), 949-957.

Mattila, A. S. and O'Neill, J. W. (2003). Relationships between hotel room pricing, occupancy, and guest
satisfaction: a longitudinal case of a midscale hotel in the United States. Journal of Hospitality and
Tourism Research, 27(3), 328-341.

Matzler, K. and Hinterhuber, H. H. (1998). How to make product development projects more successful by

integrating Kano’s model of customer satisfaction into quality function deployment, Technovation,
18(1), 25-38.

559



Gtiven [ Journal of Gastronomy, Hospitality and Travel, 8(2) — 2025

Matzler, K. and Sauerwein, E. (2002). The factor structure of customer satisfaction: An empirical test of the
importance grid and penalty-reward-contrast analysis, International Journal of Service Industry
Management, 13(4), 314-332.

Matzler, K., Renzl, B. and Rothenberger, S. (2006). Measuring the relative importance of service dimensions
in the formation of price satisfaction and service satisfaction: a case study in the hotel industry.
Scandinavian Journal of Hospitality and Tourism, 6(3), 179-196.

Mittal, V. and Baldasare, P. (1996). Eliminate the negative: managers should optimize rather than maximize
performance to enhance patient satisfaction. Journal of Health Care Marketing, 16(3), 24-31.

Nilsson-Witell, L. and Fundin, A. (2005). Dynamics of service attributes: A test of Kano’s theory of attractive
quality, International Journal of Service Industry Management, 16(2), 152-168.

Oh, H. and Parks, S. (1997). Customer satisfaction and service quality: a critical review of the literature and
research implications for the hospitality industry, Hospitality Research Journal, 20(3), 35-64.

Oliver, R. L. (1977). Effect of expectation and disconfirmation on postexposure product evaluations: An
alternative interpretation. Journal of Applied Psychology, 62(4), 480-486.

Oliver, R. L. (1981). Measurement and evaluation of satisfaction processes in retail settings. Journal of
Retailing, 5, 25-48.

Oliver, R. L. and De Sarbo, W. S. (1988). Response determinants in satisfaction judgments. Journal of
Consumer Research, 14(4), 495-507.

Ozer, L. S. (1999). Miisteri tatminine yonelik literatiirdeki kuramsal tartismalar. Hacettepe Universitesi [IBF
Dergisi, 17(2), 159-180.

Pekyaman, A. ve Baydeniz, E. (2020). Hizmet kalitesinin 6nem performans analizi ile Ol¢iilmesi:
Afyonkarahisar ili bes yildizli termal otel 6rnegi. Giincel Turizm Arastirmalar: Dergisi, 4(2) 173-199.

Ramanathan, U. and Ramanathan, R. (2011). Guests' perceptions on factors influencing customer loyalty: an
analysis for UK hotels. International Journalof Contemporary Hospitality Management. 23(1),7-25.

Salehzadeh, R., Shahin, A., Kazemi, A. and Barzoki, A. S. (2015) Is organizational citizenship behavior an
attractive behavior for managers? A Kano model approach. Journal of Management Development.
34(5), 601-620.

Shahin, A., and Shahiverdi, S. M. (2015). Estimating customer lifetime value for new product development
based on the Kano model with a case study in automobile industry. Benchmarking, 22(5), 857- 873.

Shahin, A., Mohammadi, S., Harsij, H. and Qazi, M. R. (2017). Revising satisfaction and dissatisfaction
indexes of the Kano model by reclassifying indifference requirements: A case study of the presidential
elections. The TQM Journal: the international review of organizational improvement. 29(1), 37-54.

Slevitch, L. and Oh, H. (2010). Asymmetric relationship between attribute performance and customer
satisfaction: a new perspective, International Journal of Hospitality Management, 29(4), 559-5609.

Smith, A. K., Ruth N. B. and Wagner, J. (1999). A model of customer satisfaction with service encounters
involving failure and recovery. Journal of Marketing Research, 36(3), 356-372.

Swan, J. E. and Combs, L. J. (1976). Product performance and consumer satisfaction: A new concept. Journal
of Marketing, 40(2), 25-33.

Tekin, O. A., Kalkan, G. ve Duman, H. (2014). Hizmet kalitesinin énem-performans analizi ile dlgiilmesi:

tiniversite sosyal tesislerinin konaklama {initeleri iizerine bir uygulama, Uluslararasi Sosyal
Arastirmalar Dergisi, 7(31), 751-770.

Thipwong, P., Wong, W. K. and Huang, W. T. (2020). Kano model analysis for five-star hotels in Chiang Mai,
Thailand. Journal of Management Information and Decision Sciences, 23(1), 1-6.

Timko, M. (1993). Kano's methods for understanding customer-defined quality. Center for Quality of
Management Journal, 2(4), 17-20.

560



Gtiven [ Journal of Gastronomy, Hospitality and Travel, 8(2) — 2025

Tontini, G., Bento, G. S., Milbratz, T. C, Volles, B. K. and Ferrari, D. (2017). Exploring the nonlinear impact
of critical incidents on customers general evaluation of hospitality services. International Journal of
Hospitality Management, 66, 106-116.

Velikova, N., Slevitch, L. and Mathe-Soulek, K. (2017). Application of Kano model to identification of wine
festival satisfaction drivers, International Journal Of Contemporary Hospitality Management, 29(10),
2708-2726.

Venkitaraman, R. K and Jaworski. C. (1993). Restructuring customer satisfaction measurement for better
resource allocation decisions: an integrated approach. Fourth Annual Advanced Research Technigues
Forum of the American Marketing Association, Chicago, June.

Walden, D. (1993). Kano’s methods for understanding customer-defined quality. Center for Quality
Management Journal 2(4), 3-35.

Wang, P. C. and Wu, H. H. (2009). An integrated framework of 1ISO 10015 and quality function deployment
on quality of human capital management. Journal of Statistics and Management Systems. 12(2), 255 -
271.

Westbrook, R. A. (1987). Product/consumption-based affective responses and postpurchase processes. Journal
of Marketing Research, 24(3), 258-270.

Woodruff, R. B., Cadotte, E. R. and Jenkins, R. L. (1983). Modeling consumer satisfaction processes using
experience-based norms. Journal of Marketing Research, 20(3), 296-304.

Xu, Q., Jiao, R. J., Yang, X., Helander, M., Khalid, H. M. and Opperud, A. (20029). An analytical Kano model
for customer need analysis. Design studies. 30(1), 87-110.

Yang, C. C.,Jou, Y. T.and Cheng, L. Y. (2011). Using integrated quality assessment for hotel service quality.
Quality & Quantity: International Journal of Methodology. 45(2). 349-364.

Yen C. L. A, and Tang C. H. H. (2019). The effects of hotel attribute performance on electronic word-of-
mouth (eWOM) behaviors. International Journal of Hospitality Management. 76, 9-18.

Yilmaz, E. (2020). Uriin gelistirme siireclerinde kano modeli siniflandirma ydntemleri secimi. Finans Ekonomi
ve Sosyal Aragtirmalar Dergisi, 5(4). 842-859.

561


https://ideas.repec.org/s/spr/qualqt.html

