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OZET

Isletmelerde pazarlama karmas: stratejileri, pazarlama karmasinin; iiriin, fiyat,
dagitim ve tutundurma &gelerine iligskin temel kararlari, kaynaklarin 6geler arasinda
dagilimmi ve pazarlama karmasi elemanlarna iliskin faaliyetleri kapsamaktadir.
Isletmelerin varliklarini siirdiirebilmeleri, rekabet karsisinda ayakta kalabilmeleri,
tiikketici talep ve beklentilerine cevap verebilmeleri ve bunlar sayesinde basarili
olabilmeleri; pazarlama karmasina iliskin stratejilerin dogru belirlenip, bu hedefler
dogrultusunda hareket edilebilmesi ile orantilidir. Pazarlama karmasina iliskin
kararlarda tiiketici talep ve beklentilerinin dogru tespit edilip bu beklentilerin
pazarlama karmasi stratejilerine dontistiiriilebilmesi, isletmenin karlilig1 ve rekabet

Uistiinliigli acisindan 6nemlidir.

Diinya turizm pazari, kitle turizmin sundugu standart turizm {iriiniine kars1 belli
bir doygunluga ulagmis olup yeni turizm g¢esitlerine olan talep hizla artmaktadir.
Turizm hizmet ve irlinlerini ¢esitlendirmenin bir yontemi de alternatif turizm
faaliyetlerinin gelistirilmesinin saglanmasidir. Ulkemizde son yillarda turizm
politikalarinda da sik¢a vurgulanan turizm cesitliliginin saglanmasi, turizmin tiim
yurt geneline ve tiim yila yayilmasi ¢aligmalarinda iizerinde durulan alternatiflerden
birisi de termal turizmdir. Termal turizme yonelik hizmet veren konaklama

isletmeleri; soguk ve sicak mineralli sularin, saglik amaciyla igme ve dis tatbiklerle



Vi

kullanim1 i¢in turistlerin konaklama gereksinimlerinin karsilandigi isletmelerdir.
Saglik turizminin bir alt dali olan termal turizme y6nelik hizmet veren bu isletmeler,
alternatif bir turizm faaliyeti olan termal turizmin sagladig1 c¢esitli avantajlardan
istifade etmektedirler. Bunlardan en onemlisi termal turizm faaliyetinin sezonluk
olmaktan Gte tiim yila yayilabilen bir faaliyet olusudur. Ayrica termal turizm, turizm
olgusunu biiylik 6l¢iide kiy1 seridine 6zgli bolgesel bir faaliyet olmaktan g¢ikarip

cografi yayilimini arttirabilmek agisindan 6nemli bir alternatif turizm faaliyetidir.

Diinya genelinde yiikselen bir deger olan saglik turizmi ve bu baglamda
degerlendirilen termal turizm olgusu, iilkemizin sahip oldugu termal kaynak
potansiyeli goz Oniinde bulunduruldugunda, turizm gelirlerinin arttirilmasi
noktasinda lizerinde durulmasi gereken bir kaynaktir. Termal turizme hizmet veren
konaklama isletmelerinin verimli ¢alisabilmelerinin bir yolu miisteri talep ve
beklentilerinin dogru tespit edilerek bu beklentilerin pazarlama karmasi stratejilerine
donistiiriilebilmesidir. Bu baglamda aragtirmanin amaci; termal turizme yonelik
hizmet veren konaklama isletmelerinde uygulanan pazarlama karmasi stratejilerinin,
termal turizm miisterilerinin pazarlama karmasi elemanlarina iliskin beklentilerinin
tespit edilmesi ve bu beklentilerin isletmeler tarafindan ne 6l¢iide karsilandiginin
belirlenmesidir. Elde edilecek verilerin, konaklama isletmelerinde tiiketici talep ve
beklentilerine uygun pazarlama karmasi stratejilerinin gelistirilmesinde, miisteri
tatmininin saglanmasinda ve pazarlama faaliyetlerinin basariyya ulagmasinda
isletmelere katki saglamast hedeflenmektedir. Ayrica turizm yazinina katki

saglanmasi, aragtirmanin bir diger amacidir.

Uc boliimden olusan bu calismanin birinci béliimiinde; pazarlama, turizm
pazarlamasi ve turizmde pazarlama karmasi elemanlarina iliskin kavramsal bilgiye
yer verilmistir. Ikinci béliimde ise genel hatlariyla turizm kavramma deginildikten
sonra saglik turizminin bir kolu olarak termal turizm ve Tiirkiye’de termal turizm
isletmelerine iliskin bilgiye yer verilmistir. Calismanin {igiincli ve son bdliimiinde,
termal turizme yonelik hizmet veren konaklama isletmelerinde pazarlama karmasi
stratejilerinin nasil gelistirildigini ve uygulandigini belirlemeye yonelik yapilan bir

alan aragtirmasinin bulgular1 ve degerlendirme sonuglar1 yer almaktadir. Calismanin
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sonu¢ ve degerlendirme Dboliimiinde ise inceleme ve arastirma bulgular
dogrultusunda degerlendirmeler yapilmakta ve bu degerlendirmeler 1s18inda

gelecekte yapilacak calismalara yonelik onerilere yer verilmistir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama Karmasi, Saglik Turizmi, Termal Turizm, Termal
Otel.
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SUMMARY

The marketing mix strategies in enterprises include; the basic decisions about
the product, price, place and the promotion elements of marketing mix, the
distribution of the sources among them and the activities concerning the marketing
mix elements. Enterprises’ existence, surviving over against competition, ability to
answer the needs and wants of the customers and their success by means of these
factors depend on the true decisions about the strategies of marketing mix and their
ability to act in concert with them. In the decisions about the marketing mix, it’s
important for the profitability and the competitive advantage of the company to
determine correctly the needs and wants of the customers and to convert these needs
to the marketing mix strategies.

The demand to the new tourism types has been growing rapidly in the world
tourism market that reached to a repletion against the standart tourism product
supplied by the mass tourism. A way to diversify the goods and the services of
tourism is to develop alternative tourism activities. Thermal tourism is one of the
alternatives that has been mentioned frequently, also in the tourism policies of our
country in recent years. Thermal tourism is an alternative tourism activity thought to
provide the diversity of tourism activities and to spread the tourism over the whole

country and over the whole year. The accomodation enterprises serving thermal



tourism are the places that meet the accomodation requirement of the tourists during
the use of hot and cold mineral waters for health. These enterprises serving the
thermal tourism, which is a sub-branch of health tourism, are benefiting from the
advantages of the thermal tourism as an alternative tourism activity. One of the most
important advantages is the nonseasonal structure of thermal tourism. Thermal
tourism is also important since it’s an alternative tourism activity helping the

geographical spread of tourism.

Being an ascending value across the globe, thermal tourism is an important
source to increase the revenue gained from tourism. One of the ways of efficiency for
the accomodation enterprises serving thermal tourism is to determine the needs and
wants of the customers correctly and to convert these expectations to marketing mix
strategies. In this sense, the main purpose of this study is; to identify the marketing
mix strategies applied in the accomodation enterprises serving thermal tourism, to
rearch the expectations of the customers of these enterprises concerning the
marketing mix elements and to determine wheather these expectations have been met
by the enterprises or not. It has been aimed with the results of this study to contribute
to the accomodation enterprises; to develop the marketing mix strategies responding
the needs and wants of the customers, to provide customer satisfaction and to be
successful in their marketing activities. And also to contribute to the tourism liteature

is another aim of this study.

This study consists of three parts. In the Firt Part of the study: the conceptual
information about marketing, marketing in tourism and the marketing mix elements
in tourism have been included. In the second part, after mentioning the tourism
concept in general lines, the information about the thermal tourism which is one of
the branches of health tourism and the information about the thermal tourism
enterprises in Turkey have been given place. In the third and the last part of the
study, it takes part the findings and the evaluation results of a fieldwork, carried on to
determine the way the thermal tourism enterprises follow while developing the

marketing mix strategies and to determine the way they implement these strategies.



And in The Result and The Evaluation part of the study, there have been the

evaluations and suggestions in line with the results of the fieldwork.

Key Words: Marketing Mix, Health Tourism, Thermal Tourism, Thermal Hotel.
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GIRIS

Sanayi Devrimi siiresince Ingiltere’de orta sinifin yiikselmesi ve ulasim
ticretlerinin gorece diislisii ile basladigi one siiriilen kitle turizmi, 2. Diinya
Savasi’ndan sonra hizla yayginlasmaya bagslamistir. Uluslararast  turizm
faaliyetlerinin biiyiik bir boliimii onceleri Avrupa iilkeleri arasinda gergeklesirken
daha sonralari, sahip olduklar1 iklim, kiiltiirel zenginlikler, tarihi degerler ve dogal
giizellikler nedeniyle Akdeniz ¢anaginda yer alan iilkelere dogru yayginlasmistir. Jet
ucaklarinin  1950’li yillarda gelistirilmesi ile turizm hareketleri kitalararasi bir
kimlige kavusmustur. Bu durum yeni bir endiistri olan turizmin biiylimesine katki
saglamistir. Bu sayede yeni is olanaklari saglayan ve doviz gelirini arttiran bir is kolu

haline gelen turizm, hem gelismis hem de gelismekte olan iilkelerin 6nem verdigi bir
sektor olmustur (Theobald, 1998: 3).

Turizm faaliyetlerinin ulusal ekonomiye onemli katkilar1 mevcuttur. Bunlar;
O0demeler dengesine, istihdama ve bolgesel kalkinmaya olan katkilaridir. Turizm
sektorli ayrica, Ozelligi nedeni ile gelismeyi endiistriyel merkezlerden kirsal
merkezlere dogru tagimaktadir. Turizm sektOriiniin gelismesi sayesinde turizme
acilan kirsal bolgeler kalkinmaktadir. Bu durum gelismekte olan {ilkeler a¢isindan da
bir avantajdir. Bu llkeler sahip olduklar1 giizel ¢evre, iklim, deniz, dogal yasam,
kiltiir, tarih ve benzeri degerlere yeterince sahip olmayan gelismis iilkelerin
vatandaglarin1  ¢ekerek turizmin ekonomiye katkisindan yararlanirlar. Ancak
gelismekte olan {lkelerin turizm pazarindan aldiklar1 payr arttirmalar  gii¢
olmaktadir. Cok sayida iilke yukarida sayilan degerlerin bir kismina ya da tamamina
sahiptir. Bu nedenle iilkelerin, turizm pazarindan alacaklar1 pay1 arttirmalari,
sunduklar1 turizm hizmet ve iirlinlerini ¢esitlendirmeleri ile miimkiin olacaktir.
Turizm hizmet ve {irlinlerini ¢esitlendirmenin bir yontemi de alternatif turizm

faaliyetlerinin gelistirilmesinin saglanmasidir.

Kitle turizmin sundugu standart turizm {iriinline karsi belli bir doygunluga
ulasan diinya turizm pazarinda yeni turizm ¢esitlerine olan talep hizla artmaktadir.
Turizm gelisimini 1980’11 yillardan itibaren planli bir sekilde yiirlitmeye calisan ve

belli bir mesafe kat eden iilkemiz ise bu tiir talep degisimlerine sahip oldugu



potansiyel ile cevap verebilecek ve pazardaki konumunu giiglendirecek olanaklara
sahiptir. Bu sebeple son yillarda iilkemizde turizm politikalarinda sik¢a vurgulanan
turizm ¢esitliliginin saglanmasi, turizmin tim yurt geneline ve tim yila yayilmasi

calismalarinda tizerinde durulan alternatiflerden biri de termal turizmdir.

Arkeolojik ¢aligmalar termal sularin 10 bin yildan fazla siiredir bir¢ok topluluk
tarafindan kaplica amacgh tedavi i¢in kullanildigini gostermektedir. Cok eski
caglardan beri kullanilagelen ve aslinda turizm ve konaklamanin da temelini ve ilk
orneklerini olusturan kaplicalar ve kaplicalarda yapilan uygulamalar, gelismis
konaklama sistemleri olan otellerle birleserek termal turizm tesisleri adi altinda
turizm literatiiriine girmis ve 6onemli bir alternatif turizm ¢esidi olarak turizm hizmet

ve iirlinlerinin ¢esitlenmesinin bir yontemi olmustur.

Termal turizm, insanlarin sagliklarina kavusmalari, dinlenmeleri ve
eglenmeleri i¢in yer degistirmelerine yonelik bir turizm hareketidir. Termal tesisler
ise; blinyesinde barindirdigi termal {iriin ve hizmetleri ile insanlara faydali olmaya
caligarak gelir saglayan kuruluslardir. Giiniimiizde sanayilesme ve asir1 kentlesme
sonucu ortaya ¢ikan hava, su ve toprak kirlenmesinin, giirtiltiilii ortamlar ve cevre
sorunlarinin olusturdugu sagliksiz sehir yasam ortaminin insanlar ve toplum sagligi
tizerindeki olumsuz etkileri giin gectikce artis gostermektedir. Bu etkiler; stres,
beslenme bozukluklari, bedensel yorgunluklar, romatizmal hastaliklar, sindirim,
solunum ve dolagim yollar1 hastaliklart gibi modern ¢agin yaygin hastaliklari olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Bu noktada termal kaynaklar insanligin kullanabilecegi alternatif

tip tedavilerinin bir ¢esidi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Ulkemiz, termal turizm potansiyeli a¢isindan oldukca zengin bir durumdadur.
Basta tedavi amacl olmak {izere; dinlenmek, spor yapmak, stres atmak, bos vakitleri
degerlendirmek amaciyla termal kaynaklardan yararlanilmaktadir. Bu kaynaklarin
etkin bir bicimde kullanilmasi ve degerlendirilmesi iilke ekonomisi ve rekabet

istiinliigiiniin saglanmasi agisindan son derece 6nemlidir.

Ulkemizde sicakliklar1 20°C-110°C arasinda, debileri ise 2.500 1t/sn arasinda

degisebilen yaklasik 1.300 civarinda termal kaynagin var oldugu bilinmekte olup



iilkemiz 6nemli bir jeotermal enerji potansiyeline sahiptir (Ozbek, 1991: 18). Ancak
boylesine 6nemli bir potansiyele sahip olan Tirkiye, termal kaynaklarini turizm
amacli olarak yeterince kullanamamaktadir. Ekonomik getirinin hizla saglanabilmesi
amaciyla turizm gelisiminin ilk olarak kitle turizmine yonelik olmasi ve deniz
kiyillarinda yogunlagmasi, diger olanaklarin g6z ardi edilmesine ve yeterince
gelisememesine neden olmustur. Son yillarda ise, termal turizm gelistirilmeye

calisilmakta olup bu dogrultuda ¢alismalar hizlandirilmistir.

Termal tedavi boliimii veya merkezi bulunan termal turizm isletmelerinde
kapsamli tedaviler ve uygulamalar, diger otel isletmelerinden farkli olarak 21 giin
stirebilmektedir. Uzun siireli konaklamalara uygun olan termal otel isletmelerinde
giiniibirlik  kullanimlara da sik¢a rastlanilmaktadir. Termal turizm, turizm
faaliyetlerini sezonluk olmaktan ¢ikarip yilin 365 giiniine yayabilmek igin 6nemli
avantajlar sunmaktadir. Ayrica termal tedavilerde uygulanan kiirlerin 21 giin kadar
devam edebilmesi, konaklama siirelerini uzatmasi ve turizm gelirlerini arttirmasi
acisindan O6nemlidir. Ayrica turizm olgusunu biiyiikk Olclide kiyr seridine ozgii
bolgesel bir faaliyet olmaktan cikarip cografi yayilimini arttirabilmek agisindan

termal turizm, 6nemli bir alternatif turizm faaliyetidir.

Turizm sektorti, lilkemiz ekonomisinde 6nemli bir paya sahiptir. Bu sektor
icinde 6nemli bir yeri olan termal turizmin sundugu avantajlardan faydalanilmasi ve
tilkemiz termal turizm potansiyelinin dogru degerlendirilmesi iilke ekonomisi
acisindan oldukc¢a onemlidir. Termal turizmden beklenilen katkinin saglanabilmesi
acisindan bu alanda hizmet veren isletmeler ve bu isletmelerin uyguladiklar
pazarlama faaliyetlerinin bilimsel yontemlerle siirdiiriilmesi gerekmektedir. Termal
turizme hizmet veren konaklama isletmelerinin varliklarini siirdiirebilmeleri, ayakta
kalabilmeleri ve verimli ¢aligsabilmelerinin bir yolu miisteri talep ve beklentilerinin
dogru tespit edilerek bu Dbeklentilerin pazarlama karmasi stratejilerine
dontistiiriilebilmesidir. Bu calisma ile termal turizm sektoriinde faaliyet gosteren
isletmeler ve bu isletmelerin bilimsel pazarlama tekniklerini arastirarak, turizm
sektoriliniin lilke ekonomisine olan katkisina kavramsal ve uygulamali olarak destek

saglamak amaglanmaktadir.



Bu c¢alismanin amaci termal turizme yonelik hizmet veren konaklama
isletmelerinde uygulanan pazarlama karmasi stratejilerinin, termal turizm
miisterilerinin pazarlama karmasi1 elamanlarina iligkin beklentilerinin ve bu
beklentilerin isletmeler tarafindan ne Olglide karsilandigiin tespit edilmesidir.
Calisma ii¢ bolimden olugsmaktadir. Birinci boliimde; pazarlama kavramina, turizm
pazarlamast kavramina, pazarlama karmasi elemanlarina ve bunlarin turizm

sektoriinde uygulanmasina iligskin bilgilere yer verilmistir.

Ikinci béliimde; turizmin tamimi, turistin tanimi, temel turist kategorileri,
turizmin gelisiminde tarihsel perspektif, turizm sektorii, turizmin smiflandirilmas,
saglik turizmi, saglik turizminin bir kolu olarak termal turizm ve iilkemizde termal

turizm isletmelerine iligkin bilgilere yer verilmistir.

Calismanin tcilincli ve son boliimiinde, termal turizme yonelik hizmet veren
konaklama isletmelerinde pazarlama karmasi stratejilerinin nasil gelistirildigi ve
uygulandigimi belirlemeye yonelik yapilan bir alan arastirmasinin bulgulart ve
degerlendirme sonuglart yer almaktadir. Bu ¢alismanin saha arastirmasinda
kullanilan anket uygulamasi Bursa, Afyon, izmir ve Denizli illerinde bulunan dért ve
bes yildizli termal otellerde gergeklestirilmistir. Hazirlanan iki ayr1 anket soru formu
bu dort ilden toplam 36 otelde ilgili yoneticiler ve 603 otel miisterisi tarafindan
cevaplandirilmistir.  Elde edilen verilerin analizinde SPSS 17.0 (Statistical
Programme for Social Sciences) programindan yararlanilarak degerlendirmeler

yapilmistir.

Calismanin sonu¢ ve degerlendirme bdliimiinde ise inceleme ve arastirma
bulgular1 dogrultusunda degerlendirmeler yapilmakta ve gelecekte yapilacak

caligmalara yonelik onerilere yer verilmektedir.



BIRINCI BOLUM

PAZARLAMA, TURIZM PAZARLAMASI VE PAZARLAMA KARMASI
ELEMANLARI

1.1. Pazarlama Kavram ve Ozellikleri

Isletmeler tiiketici ihtiyag ve isteklerini karsilayarak amagclarina ulasmak iizere;
tiretim, pazarlama, finansman ve insan kaynaklar1 yonetimi gibi ¢esitli faaliyetlerde
bulunurlar. Belirli biyiikliikteki bir igletme g6z Oniline alindiginda, isletme
fonksiyonlar1 olarak adlandirilan bu 6zellesmis faaliyet gruplari, isletmenin belli
bash bolimleri i¢in temel olustururlar. Boone ve Kurtz’a (1992) gore pazarlama,
isletmelerin bagarisini saglayan s6z konusu fonksiyonlarin basta gelenlerindendir

(Aktaran: Mucuk, 2000: 2).

Giiniimiizde basarili isletmelerin ortak bir 06zelligi bulunmaktadir. Bu
isletmeler miisteri odakli olup pazarlama faaliyetlerine kendilerini adamiglardir. Bu
sitketler hedef pazarlarinda bulunan miisterilerin ihtiyaglarin1 anlama ve bu
ithtiyaclar1 tatmin etme dogrultusunda hareket etmeye yogun ¢aba harcamaktadirlar.
Onlar miisteriler i¢in en iyi degeri liretebilmek ve bu sayede yiiksek miisteri tatmini
saglamak amaciyla ¢alisanlarin1 motive ederler. Diger biitiin isletme fonksiyonlarina
kiyasla en ¢ok pazarlama fonksiyonu miisteriler ile ilgilenmektedir. Miisteri degeri
ve tatmini yaratmak modern pazarlama faaliyetlerinin ve diisiincesinin merkezini
olusturur. Pazarlama belli bir karla miisteri tatmini dagitimidir. Pazarlamanin iki
temel amaci Ustiin deger vadederek yeni miisterileri ¢ekmek ve memnuniyet

saglayarak mevcut miisterileri elde tutmaktir (Armstrong ve Kotler, 1999: 3-4).

Pazarlama; mal ve hizmetlerin ireticiden tiiketiciye veya kullaniciya dogru
akigin1 yonelten isletme faaliyetlerinin yerine getirilmesi olarak tanimlanabilir.
Hemen her yerde hayli dar kapsamli ve yetersiz oldugunun belirtilmesine ragmen bu
tanim uzun bir siire geleneksel bir bicimde pazarlama literatiirlinde yer almistir.
Zamanla bu tanimin yetersizligi lizerinde daha sik durulmaya baslanmis ve 6zellikle

1960’larin sonlartyla 1970’lerin baslarinda pazarlamanin sadece isletmelere 6zgii bir



faaliyet olmadigi; kar amaci giitmeyen kuruluslar da igine alacak sekilde kapsaminin
genisletilmesi ve tanimda bazi toplumsal ve sosyal boyutlarin da yer almasi gerektigi

tartismalar1 yapilmistir (Mucuk, 2000: 3-4).

Gliniimiizde pazarlama sadece “mal ve hizmetlerle ilgili bir miibadele islemi”
ya da “bir pazar islemi” olmaktan ¢cikmistir. Bir politikaci i¢in yliriitiilen se¢im
kampanyasi, sigara i¢ilmesine kars1 yiiriitiilen bir kampanya veya dogum kontrolii
i¢cin yiiriitiilen bir aile planlamasi kampanyasi gibi nihai amaci bir pazar islemi
olmayan faaliyetler de konunun kapsami i¢inde diisliniiliir olmustur. Bu anlamda
pazarlama sadece isletmelere 0zgii bir faaliyetler dizisi degildir. Cesitli kuruluslar
(orgiitler) ve kisiler de topluma sunduklar1 hizmetlere olan taleple baglantili olarak
pazarlama faaliyetine girigirler. Yalnizca iireticiler, toptancilar ve perakendeci
isletmeler degil; ayn1 zamanda politikacilar, doktorlar, avukatlar ve mali miisavirler
vb. ile kir amaci giitmeyen kuruluslar da pazarlama calismalari yaparlar. Ozetle
pazarlama igletmeler i¢cin 6nemli oldugu gibi ¢esitli kuruluslar i¢in ve bireysel olarak

da pek ¢ok kimse i¢in 6nemli ve herkesi ilgilendiren bir kavramdir (Mucuk, 2000: 4).

Pazarlama bir planlama ve uygulama siirecidir. Pazarlama bir dizi i¢ ice ge¢cmis
kararlar ve faaliyetlerden meydana gelmektedir. Ayrica pazarlama fikirlerin, mal ve
hizmetlerin algilanis1, fiyatlandirilmasi, tutundurulmast ve dagitimi ile ilgili
faaliyetler biitliniidiir. Bunlara ek olarak pazarlama yalnizca somut {riinler ile ilgili
degil; insan istek ve ihtiyaglarmi karsilayacak hizmetler ile de ilgili bir kavramdir.
Son olarak pazarlama kisiler ve isletmeler icin memnuniyet saglamak amaciyla
gergeklestirilen faaliyetler biitiiniidiir. Memnuniyet arttik¢ca pazarlama miisteriler i¢in

daha ¢ok deger ifade edecektir (Semenik ve Bamossy, 1995: 5).

Pazarlama bir yonetim siirecidir. Pazarlama en az diger yonetim fonksiyonlar
kadar gecerli bir yonetimsel fonksiyondur. Diger yonetim fonksiyonlar1 kadar
yonetim becerisine ihtiya¢c duyar. Pazarlama da diger fonksiyonlar gibi planlama,
analiz etme, kaynak tahsisi, kontrol, maddi yatirim, alaninda uzman personel ve
fiziksel kaynaklara ihtiya¢ duyar. Ayrica uygulama, gozetim ve degerlendirmeyi

gerektirir. Herhangi bir yonetim fonksiyonu gibi etkili ve basarili sekilde yerine



getirilebilecegi  gibi zayif ve basanisizlikla sonuglanacak  sekilde de

yonetilebilmektedir (Brassington ve Pettitt, 2000:5).

Pazarlama felsefesi ise, asagida Sekil 1.1.’de ifade edildigi tizere Orgiitsel bir
felsefe olarak pazarlama kavramini temel alir. Bu kavram birbiri ile iliskili {i¢ temel
prensipten meydana gelmektedir. Bir isletmenin temel amaci miisteri beklentilerini
karsilayabilmektir. Miisteri beklentilerini  karsilamak isletmenin tamaminda
gergeklestirilecek biitiinlesik ve koordineli ¢abay1 gerektirmekte olup isletmeler uzun

doénemli basariya odaklanmalidir (Bearden vd., 1995: 9).

Sekil 1. 1: Pazarlama Kavram

Pazarlama
Felsefesi

snemli { Pazarlama % Misterl
Uzun Dénemli N -« | Memnuniyetine
Basariya Vurgu 3 Kavrami - Odaklanma

K

Biitiinlesik Isletme
Cabalan

Kaynak: William O. Bearden, Thomas N. Ingram, Raymond W. Laforge, Marketing, Von
Hoffman Pres, Inc., United States, 1995, s:9

Pazarlama yalnizca satis yapmak degil; ayn1 zamanda miisteri beklentilerini
karsilayarak miisteri memnuniyeti saglamaktir. Pazarlamaci miisteri beklentilerini iyi
anlar, bu beklentiler dogrultusunda iistiin deger yaratan iiriinler gelistirir ve bunlar
etkili sekilde fiyatlandirarak dagitir ve reklamini etkin bir sekilde yaparsa bu iiriin
kolaylikla satilacaktir (Armstrong ve Kotler, 1999: 4-5).



Pazarlama yalnizca reklam degildir. Reklam pazarlamanin garpici ve 6nemli
bir yontemi olup pazarlamanin sorumluluk alanina giren kavramlardan yalnizca bir
tanesidir. Pazarlama yalnizca satis degildir. Pazarlama faaliyetlerinin biiyiik bir
¢ogunlugu iiriin ve hizmetlerin satisi ile ilgilidir. Ancak pazarlama satisa oranla ¢ok
daha genis bir kavram olup karmasik bir yapiya sahiptir. Pazarlamanin amaci gelir
iiretmektir. Isletmenin diger higbir béliimii bu birincil hedefe sahip degildir. Bu
nedenle pazarlama Onemli bir sorumlulugu omuzlar. Bir isletmenin pazarlama
boliimiinde cesitli gorevlerde calisan kisiler satis ve dolayisiyla gelir iiretmek icin
yapilan ve ¢ok genis bir alan1 kapsayan faaliyetlerden sorumludurlar (Semenik ve
Bamossy, 1995: 5-7).

Genis bir bakis acisiyla pazarlamanin ekonomik amaci toplumda memnuniyet
yaratmaktir. Bu memnuniyet duygusunun ekonomi terimi olarak karsilig1 faydadir.
Biitiin bir pazarlama sistemi dort g¢esit fayda saglamak iizere calisir. Bunlar; sekil

faydasi, zaman faydasi, yer faydasi ve sahiplik faydasidir (Sekil 1.2.).

Sekil 1. 2: Tiiketici Tatmini ve Fayda Kavram

Sekil Zaman Yer Sahiplik
Faydas1 Faydas1 Faydas1 Faydasi

£ Tiketici
:E-:_:. Tatmini 3."::

Kaynak: Richard J. Semenik, Gary J. Bamossy, Principles of Marketing: a Global
Perspective, 2nd Ed., South-Western College Publishing Company, United States, 1995,
s:10

Bu dort faydaya iliskin agiklama soyledir (Semenik ve Bamossy, 1995: 10-11):

» Sekil faydasi bir mal ya da hizmetin miisteriye yararli ve kullanilabilir bir

sekilde sunulmasi neticesinde saglanir. Ahsap mobilyaya, pamuk kumasa



doniistiiriiliir. Pazarlamanin tasarim ve iirlin planlama g¢alismalar1 sayesinde

ham maddelerin kullanilabilir sekle gelmesiyle sekil faydasi yaratilmis olur.

» Zaman faydasi bir {iriiniin istenilen zamanda ulasilabilir olmasi nedeniyle
saglanan memnuniyeti anlatir. Uriin depolanmasi ve envanter tutulmasina ile
liretim programlamaya iliskin pazarlama kararlar1 zaman faydasi yaratmak
lizere birlestirilirler. Ornegin, 24 saat agik olan bir manav miisterilerine
zaman faydasi saglamaktadir. Cilinkii manavin {riinleri miisterilerin

diledikleri saatte kendileri i¢in ulasilabilirdir.

» Yer faydasi misterilerin bir iirlinii istedikleri yerde bulabilmeleri neticesinde
duyduklar1 memnuniyet ile saglanir. Uriinlerin uygun perakende magazalarda
satilmast ve bu sayede miisteriler i¢in ulasilabilir olmasi neticesinde yer

faydasi yaratilmis olur.

» Sahiplik faydasi ise, pazarlamanin genis anlamdaki ekonomik amaci ile
ilgilidir. Pazarlama miisterilerin bir iirline sahip olup ondan fayda saglamaya
baslamalarin1 saglayan bir sistemdir. Kredi ve finansman saglamak, iiriinii
dagitmak, satis sonrasi1 destek ve diger benzeri hizmetler miisterilerin {iriin
satin almalar1 neticesi yaratilmis olan sahiplik faydasina verilebilecek

orneklerdir.

1.2. Turizm Pazarlamasi

Hizmet sektoriiniin bir parcasi olan turizm sektdriinde tiretilen turistik mal ve
hizmetlerin pazarlanmasi, maddi mallarin pazarlanmasma gore farklilik
gostermektedir. Turizm pazarlamast kavrami ve Ozelliklerini agiklamak igin
oncelikle hizmet sektoriinden ve hizmet pazarlamasinin 6zelliklerinden bahsetmek

gerekmektedir.

1.2.1. Hizmet Sektorii

Hizmet sektori, tiiketici taleplerindeki artis ve yeni teknolojilerin hizmetleri

daha kolay ulasilir hale getirmesi nedeniyle gelismektedir (Churchill ve Peter, 1998:
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286). Diinya ¢evresinde yeni hizmet standartlari sunan yenilik¢i girisimciler
glinimiiz tiiketicilerinin isteklerini karsilamada rekabetci isletmelere gore daha

basarili olmuslardir (Lovelock, 1996: 1).

Hizmet sektorii gesitliligi olan bir sektordiir. Hiikiimetler; mahkemeler, is ve
is¢ci bulma kurumlari, hastaneler, askeri hizmetler, polis ve itfaiye departmanlari,
posta servisleri ve okullar vasitasiyla halka hizmet sunarlar. Kar amaci giitmeyen
0zel kurumlar; miizeler, hayir organizasyonlari, kolejler, vakiflar ve hastaneler ile
hizmet sunarlar. Ticari isletmelerin 6nemli bir ¢ogunlugu servis isletmesi
niteligindedir. Havayollari, bankalar, konaklama ve restoran isletmeleri, sigorta
sirketleri, danisman firmalar, saglik ve hukuk igletmeleri, eglence isletmeleri, emlak

sirketleri ve reklam sirketleri bunlara 6rnektir (Armstrong ve Kotler, 1999: 244).

1.2.2. Hizmet Kavram ve Ozellikleri

Hizmet; bir tarafin diger tarafa sunabilecegi, temelinde soyut olan, bir
kurulusun veya kisinin bir digerine sundugu faaliyet veya yarar; sonugta herhangi bir
seyin miilkiyetinin el degistirmesinin s6z konusu olmadig bir siirectir (Kotler, 1997:
467). Hizmetler soyut olduklar1 igin tiiketiciler tarafinda fayda ya da tatmin seklinde
algilanirlar. Bu anlamda hizmet, insan ve makineler tarafindan insan gayretiyle
tretilen ve tiiketicilere dogrudan fayda saglayan fiziksel olmayan {irlinlerdir

(Skinner, 1990: 631).

Payne’in taniminda hizmet; miisteriler ve miisterilerin mallarina yonelik,
miilkiyetin el degistirmesi ile sonuglanmayan islemlerdir (Payne, 1998: 23). Dinger
hizmeti, “bir bagka insanin ihtiyacin1 gidermek i¢in belirli bir fiyattan satiga arz
edilen ve herhangi fiziki bir malin miilkiyetini gerektirmeyen faaliyet ve yararlar”

seklinde tanimlamistir (Dinger, 2003: 458).

Bir takim ozellikleri ile hizmetler mallardan ayrilmaktadirlar. Asagida Tablo
1.1.”de bu farkliliklar ifade edilmistir:



Tablo 1. 1: Mal ve Hizmetler Arasi Farkliliklar

Ozellikler Hizmetler Mallar

Miisteri Hizmetler genellikle Mallar genellikle kisisel

Miskileri stireklilik gosteren kisisel olmayan ve kisa siireli
iliskiler igerir. iligkiler igerir.

Bozulabilirlik | Hizmetler yalnizca Mallar daha sonra
sunulduklar1 an tilketilmek iizere
tiiketilebilirler. saklanabilirler.

Soyutluk Miisteri hatiralar ya da Misteriler tekrar
ogrenilmis bilgi gibi soyut kullanilabilen, satilabilen ya
seylere sahip olurlar. da baskalarina verilebilen

somut nesnelere sahip
olurlar.

Ayrilmazlik | Hizmetler genellikle onu Mallar ise genellikle farkl
sunan kisiden ayri insanlar tarafindan tiretilir
distiniilemezler. ve satilirlar.

Miisteri Miisteriler hizmetlerin Miisterinin katilimi sadece

Katilimi iiretimine daha ¢ok dahil bitmis {liriiniin satin alinmasi
olurlar. ve kullanilmasi noktasinda

mevcuttur.

Tiirdes Ayrilmazlik ve misterilerin | Mallar benzerlik

Olmama dahil olmalarindan dolay1 her | gosterebilirler.

Heterojenlik

servis kendine 6zgidiir,
tektir.

11

Kaynak: Gilbert A. Churchill, J. Paul Peter, Marketing: Creating Value for Customers,
2nd ed., The McGraw-Hill Companies Inc., United States, 1998, s: 288

Hizmetlerin kendine has

hizmet

ozellikleri, pazarlamas1  stratejileri
belirlenirken g6z oniinde bulundurulmalidir. Tablo 1.1.’de de ifade edilen hizmetlere

iliskin 6zellikler sunlardir:

e Soyutluk (Dokunulmazhk): Hizmetleri  mallardan  farklilastiran
ozelliklerden dokunulmazlik ya da soyutluk, diger farkliliklar1 meydana
getiren temel nedendir. Hizmetler performans ve ¢abalardir. Hizmetler, somut
mallar gibi goriilemez, hissedilemez, tadilamaz ve dokunulamazlar. Ornegin,

bir sinema bileti satin alinmasiyla elde edilen sey bir deneyimdir. Film
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bittiginde tiiketici, bir deneyim ve sadece bir biletin fiziki sahipligiyle evine

donecektir (Hoffman ve Bateson, 1997: 24-25).

Pek ¢ok satin alma hem somut mallar1 hem de soyut servisleri birlikte almak
seklinde gerceklesir. Ornegin, bir restoranda satin alnan iiriin yemek ve
hizmettir. Yemek somut bir mal iken, yemegi masaya servis eden servis
elemaninin hizmeti soyuttur (Churchill ve Peter, 1998: 289-292).

Dayaniksizlik (Bozulabilirlik): Hizmetlerin dayaniksizligi, hizmetlerin daha
sonraki bir satis veya kullanim icin depolanip saklanamayacaklar1 anlamina
gelir. Hizmetler bozulabilen tiirdendirler. Bir servis sunuldugu an
tilketilmezse daha sonra kullanilamayabilir. Hizmetlerin aksine mallar daha
az bozulabilen tiirdendirler. Satilik bir araba galeride bir hafta boyunca
kalmis ve satilmamigsa gelecek hafta satilabilir. Siit ve domates gibi ¢abuk
bozulan gidalarin bile belli bir raf 6mrii vardir (Churchill ve Peter, 1998: 289-
292).

Es Zamanh Uretim ve Tiiketim (Ayrilmazhk): Uriinler, ihtiyaglarin
belirlenmesiyle {iretilerek tiiketicilere sunulurlar. Hizmet pazarlanmasinda
ise, hizmetler tiiketicilere sunulmadan hizmetin iiretilmis olmasi sz konusu
degildir. Dolayisiyla hizmetlerin {iretimi ve tiikketimi, mamul pazarlamasindan
farkli olarak eszamanli gergeklesir (Fitzgerald, 1988: 28). Pek ¢ok durumda
bir hizmet onu sunan kisiden ayr1 diisiiniilmemektedir. Ornegin, bir ameliyat
ile ameliyat1 gerceklestirecek cerrah birbirinden ayri diisiiniilemez. Hizmeti

sunan kisi olmaksizin hizmet var olmaz (Churchill ve Peter, 1998: 289-292).

Hizmet isletmelerinin ¢ogunlugunda islemin gergeklesmesi i¢in hem hizmet
verenin hem de miisterinin ayni yerde bulunmalar1 gerekmektedir. Miisteri ile

temas kuran personel de iiriiniin bir pargasi halindedir (Kotler, vd., 2003: 43).

Tiirdes Olmama (Heterojenlik): Hizmetler  heterojendir, yani
degiskendirler. Hizmetlerin kalitesi hizmet verene, hizmetlerin nerede ve ne

zaman saglandigma gore degisebilmektedir (Kotler, vd., 2003: 44). Hizmet
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saglayicilarin  ve miisterilerin ¢esitli olmast nedeniyle hizmetler ig¢in

standardizasyon zordur (Solomon ve Stuart, 1997: 370).

Hizmetler genellikle insanlar tarafindan iiretilen performanslar oldugu i¢in
ayn1 hizmetin iki ayr1 sunumunun ayni olmasi olanaksizdir. Hizmetlerin kalite
ve igerikleri, hizmeti yaratandan bir digerine, hizmetin bir miisterisinden
digerine, hatta giinden giine degisip, farkliik gosterebilmektedir (Oztiirk,
2003: 10).

e Miisteri katihmi: Miisteriler pek ¢ok hizmetin iiretimine katkida bulunurlar.
Ornegin, bir isletme bir reklam ajansi ile calismak istiyorsa reklam
kampanyalariyla ilgili ajansla isbirligi halinde calismali, ajansin fikirlerini
birlikte gozden gecirmeli ve uygun se¢imi yapmalidir (Churchill ve Peter,
1998: 289-292).

1.2.3. Hizmet Pazarlamasi ve Ozellikleri

Basta cok gelismis ve sanayilesmis llkeler olmak {izere diinya genelinde
hizmet sektoriinde goriilen hizli  biliyime ve gelismeler g6z Oniinde
bulunduruldugunda, son yillarda hizmet pazarlamasina yonelik ilginin gitgide
artmast dogal karsilanmaktadir. Hizmet pazarlamasi alaninda pazarlama bilim
adamlar1 ve uygulamacilar, giderek artan bir ilgi ile arastirma cabasi icine
girmiglerdir. Tiim diinyada hizmet sektoriinde ortaya ¢ikan hizli gelismeler bu

caligmalara ivme kazandirmistir (Ferman, 1998: 25).

Geleneksel olarak fiziksel mal esasina dayanarak gelistirilmis olan
pazarlamanin (mamul pazarlamasi) hizmetlerin pazarlanmasinda ortaya ¢ikan bazi
problemler ve bunlarin ¢dziimiinde yetersiz kalmasi, “hizmet pazarlamas1” olarak
pazarlamanin 6zel bir seklinin; diger bir deyisle alt disiplininin gelismesine yol
acmistir. SOz konusu gelismeler 6zellikle 1980°lerden itibaren hiz kazanmistir

(Mucuk, 2000: 321), (Saldiraner, 1992: 14).
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Hizmet pazarlamasi ¢esitli yonleriyle somut {rlinlerin pazarlamasina
benzemektedir. Mal ve hizmetler pazarlama a¢isindan bakildiginda 6nemli 6lgiide
farkli degildirler. Her ikisi de belli bir bedel karsiliginda tiiketiciye deger sunmak
amaciyla tasarlanmig iriinlerdir. Her ikisi de belirli yerlerde, kabul edilebilir
fiyatlarla satisa sunulmalidirlar. Pazarlamacilar her ikisi i¢in de hedef pazar
bilgilendirmek ve satin alma davranis1 yaratmak amaciyla haberlesme kanallarinm
kullanirlar. Hedef pazarin ihtiyaglarini tanimlama, bu ihtiyaglar1 karsilama ve deger
yaratma slirecleri hem mallar hem de hizmetler i¢in aynidir. Ancak hizmetlerin
kendine has bir takim 6zellikleri vardir. Hizmetlerin kendine has ve onlar1 mallardan
ayiran Ozellikleri pazarlama noktasinda bir takim farkliliklara neden olmaktadir. Bu
nedenle hizmet pazarlayicilar mallar ve hizmetler arasindaki farklardan haberdar
olmalidirlar (Churchill ve Peter, 1998: 288).

Hizmetlerin soyut yapilari sebebiyle hizmet pazarlamasinda, somut mallarin
pazarlanmasi i¢in s6z konusu olmayan bircok pazarlama zorlugu ortaya ¢ikmaktadir.
Bu zorluklar; hizmet envanterlerinin yoklugu, patent korumasinin yoklugu, bir
hizmetin hedef pazara tanitimindaki zorluklar ve fiyatlandirmadaki 6zel zorluklari

igerir (Hoffman ve Bateson, 1997: 25).

Hizmetlerin soyutlugu, bir hizmetin satin alinmadan 6nce goriilemeyecegi,
hissedilemeyecegi, tadilamayacagi veya koklanamayacagi anlamina gelir. Mesela;
estetik ameliyati olan biri, bu hizmeti satin almadan onun sonuglarini bilemez.
Alicilar belirsizligi azaltmak i¢in hizmet kalitesinin isaretlerini ararlar. Alicilar kalite
hakkinda; mekan, insanlar, kullanilan ekipman, fiyat ve iletisim araglarindan
sonuglar  ¢ikarirlar. Buna gore hizmet saglayicisinin  gérevi, hizmeti
somutlastirmaktir. Uriin pazarlamacilar;, somut iiriinlere soyut vasiflar atfetmeye

calisirken, hizmet pazarlamacilar igin durum bunun tersidir.

Hizmetlerin saklanamama 6zelligi 6nemli pazarlama zorluklar1 getirmektedir.
Mallarin saklanabilme 6zelligi, iiretim ve tiiketimin zaman ve mekéan iginde
ayrilabilecegi anlamina gelmektedir. Bir mal, iilke icinde bir bolgede iiretilip

satilmak tizere bir bagka bolgeye nakledilebilmektedir. Bir mal ocak ayinda tiretilip,
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mayis ayinda tiiketilebilmektedir. Ancak ¢ogu hizmet iiretim noktasinda ve aninda

tiketilmelidir (Hoffman ve Bateson, 1997: 36).

Hizmetlerde ayrilmazlik, hizmet sunanin sundugu hizmetle olan fiziki
baglantisina ve miisterinin hizmet tiretim siirecine dahil olmasina isaret eder. Hizmet
sunanlar, mallar1 ayr1 bir fabrikada iireten mal pazarlamacilarindan farkli olarak,
miisterileri ile sitirekli temas halindedirler. Hizmet sunduklar1 alanlar1 miisterinin
fiziki varligim1 goz oniinde bulundurarak kurmalidirlar. Miisteri ile hizmet sunan
arasindaki bu etkilesim, hizmet pazarlamasindaki kritik noktaya isaret eder. Kritik
noktalar, hem kazang¢ hem de kayip i¢in en biiyiik firsatlar1 temsil etmektedirler

(Hoffman ve Bateson, 1997: 28-29).

Rekabetin gilinlimiiz piyasalarinda hizli bir sekilde tirmanisa gegmesi
isletmelerin pazarlama fonksiyonlarina daha fazla 6nem vermelerine neden olmustur.
Hizmet isletmeleri de bu dogrultuda c¢alismalarini miisteri odakli olarak
gelistirmektedirler. Yani sunulan hizmet tiiketiciden gelen talep yoOniinde
tyilestirilmektedir. Hizmet ve iiriin pazarlamasi arasindaki en temel farklilik hizmeti
somut bir iirlin olarak gelistirmenin zor olmasidir. Hizmet iiretimi ve tiiketiminin eg
zamanli olmasi, hizmet isletmelerindeki pazarlama bdliimiiniin roliinii daha da
onemli hale getirmektedir. Hizmet ve iirlin pazarlamasindaki farkliliklar su sekilde

siralanabilir (Haksever vd., 2000: 127):

e Ciktimin Somut Olmasi: Bir hizmetteki soyut unsurlar ne kadar fazla ise
uygulanacak pazarlama ilkeleri de iiriinlere gére o kadar farkli olmaktadir.
Soyut olan hizmetlerin pazarlanmasinda hizmetin gergekligine iliskin somut

kanitlardan yararlanilmaktadir.

e Orgiitsel Ozellikler: Mal iireten bir isletmede pazarlama ve iiretim béliimleri
birbirinden ayridir. Hizmet isletmelerinde ise miisteri ile iletisim kuran

personel ayn1 zamanda pazarlama faaliyetleri ile de ilgilenir.

e Miilkiyet Hakki, Fayda, Tiiketim: Miisteri somut bir mal satin aldiginda o
malin miilkiyetine sahip olup onu tiiketir. Boylelikle s6z konusu maldan

fayda saglar. Hizmet satin alan miisteri ise herhangi bir nesnenin miilkiyet
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hakkina sahip olmaksizin belli bir zaman dilimi i¢inde hizmetin sagladigi

faydadan yararlanir.

e Pazarlama Karmas1 Bilesenleri: Hizmet pazarlamasinda geleneksel
pazarlama bilesenlerinin yani sira; hizmet personeli ve miisteriler, hizmetin
sunuldugu fiziksel ortam ve hizmet siirecinden olusan {i¢ temel bilesen daha

s0z konusudur.

e Miisterinin Rolii: Mallar satin alinmadan 6nce miisteri tarafindan goriiliip
incelenebilirken, hizmet aliminda bunu yapabilmek miimkiin degildir.
Miisteri deneyimleri, ¢evreden aldig1 bilgiler ve izlenimleri sonucunda bir

degerlendirme yaparak hizmeti satin almaya karar verir.

e Pazarlamadaki Gelismeler: Hizmet pazarlamasi yogun bir iligkiyi,
genisletilmis pazarlama karmasi bilesenlerini ve kapsamli pazar

arastirmalarini gerektirmektedir.

e Zaman Faktoriiniin Onemi: Hizmetler iiretildikleri anda sunulurlar.
Miisterilerin vakit kaybini 6nlemek i¢in hizmetin etkin ve hizli bir sekilde

sunulmasi1 gerekmektedir.

e Farkh Dagitim Kanallari: Uretim isletmeleri mallarin  fabrikadan
miisterilere ulagimim1  saglayacak fiziksel dagitim kanallarina ihtiyag
duymaktadirlar. Hizmetlerde ise dagitim kanali tersine islemektedir. Miisteri

hizmetten faydalanabilmek i¢in isletmeye gelmek durumundadir.

Tipkr perakende isletmeleri gibi, iyi hizmet isletmeleri de kendilerini hedef
pazarlarda giiclii konumlandirmak igin pazarlamayr kullanirlar. Isletmeler
pozisyonlarin1 geleneksel pazarlama karmasi faaliyetleri yardimi ile belirlerler.
Ancak hizmetler mallardan farkli bir takim 6zelliklere sahip olduklarindan ek bir
takim pazarlama faaliyetine ihtiya¢ duyarlar. Mal ireten isletmelerde iiriinler

standardize edilmistir. Bu {riinler raflarda miisterilerin satin  almalarini
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bekleyebilmektedirler. Ancak hizmet isletmelerinde isletme personeli hizmeti
iiretmek lizere miisteri ile iletisim halinde olmalidir. Bu nedenle hizmet isletmeleri,
kaliteli servis sunabilmek i¢in misteriler ile 1iyi iletisim halinde olmak
durumundadirlar. Etkili iletisim, hizmeti sunan personelin becerilerine ve bu
personele isini yaparken destek veren hizmet tiretimi silireglerinin etkinligine baglidir.
Hizmet isletmelerinin kendileri igin belirledikleri biiyiime ve kar hedeflerine
ulasabilmeleri i¢in miisteriler ile ilgilenenlerle, yani kendi personelleri ile
ilgilenmeleri gerekmektedir. Bu nedenle hizmet isletmeleri dis pazarlamanin
geleneksel 4P’sinden fazlasina ihtiyag duymaktadirlar (Armstrong ve Kotler, 1999:
246-247).

Sekil 1. 3: Hizmet Pazarlamasimin Ug Cesidi

Isletme

Ic Pazarlama Di1s Pazarlama

Calisanlar Etkilesimli Miisteriler
Pazarlama

Kaynak: Gary Armstrong, Philip Kotler, Marketing an Introduction, 5th ed., Prentice-Hall,
Inc,, New Jersey, 1999, s:246

Yukarida Sekil 1.3’te belirtildigi lizere hizmet pazarlamasi dis pazarlamanin
yam sira “I¢ Pazarlama” ve “Etkilesimli Pazarlama™y1 da gerektirir. I¢ pazarlama;
hizmet isletmelerinde miisteriler ile birebir iletisim halinde olan personelin ve destek
hizmet personelinin miisteri memnuniyeti saglamak amaciyla takim halinde
caligmalar1 i¢in uygun sekilde egitilmeleri ve motive edilmeleri anlamina
gelmektedir. Hizmet isletmelerinin yliksek kaliteli hizmet sunabilmeleri ve bu

konuda siireklilik saglayabilmeleri i¢in pazarlamacilar isletmede c¢alisan biitiin
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personelin miisteri odaklilik felsefesini benimsemesini saglamalidirlar. Esasen i¢
pazarlama, dis pazarlamadan Once gelmesi gereken bir husustur. Etkilesimli
pazarlama ise, hizmet kalitesinin biiylik 6l¢lide hizmet sunumu esnasindaki satici ve
alic1 karsilasmasinin kalitesine dayaniyor olmasimi ifade eder. Uriin pazarlamasinda
trliniin kalitesi, triiniin nasil satin alindigr ile ¢ok alakali degildir. Ancak hizmet
pazarlamasinda hizmetin kalitesi hem hizmeti sunanla hem de hizmetin kalitesi ile
alakalidir. Bu nedenle hizmet pazarlamacilari, miisterileri tatmin edebilmek igin
yalnizca teknik anlamda iyi hizmet sunmanin yeterli olabilecegini diisiinemezler.
Hizmeti sunan personelin de hizmetin kalitesi tizerinde pay1 biiytiktiir (Armstrong ve
Kotler, 1999: 246-247).

1.2.4. Turizm Pazarlamasi Kavram

Turizm pazarlamasi; tiiketici ihtiyaclarindan hareketle, bu ihtiyaclar
karsilayacak turistik tiriinlerin olusturulmasi ve olusturulan bu iriinlere iliskin tiim
bilgilerin tiiketicilere ulagtirilmasi ile tiiketicilerin turistik {irlin mahalline gelmesini
igeren, boylece tiiketici tatminini saglayan ve karsiliginda gelir elde edilen sistematik
ve uyumlu faaliyetler biitiiniidiir. En yaygin tanimi ile turizm pazarlamasi, otelcilik
ve seyahat sektoriinde ¢alisan isletmelerin tiiketicilerinin istek ve ihtiyaglarini tatmin
etme yolu ile organizasyonun amaglarina ulagmak igin siirekli ve diizenli bir sekilde
gerceklestirdikleri; planlama, arastirma, uygulama, kontrol ve degerlendirme

faaliyetlerini kapsayan bir biitiindiir (Pirnar ve Ozdemir, 2002: 10).

Turizm pazarlamasi, turistik mal ve hizmetlerin dogrudan veya turizm aracilari
yardimiyla {ireticiden son tiiketici olan turiste akigi ve yeni turistik tiiketim
gereksinimlerinin ve arzularmin yaratilmas: ile ilgili faaliyetlerin timii olarak
tanimlanabilir. Bu tanim, turizm pazarlamasina iliskin ¢abalarin belirgin bazi1 temel

ozelliklerini ortaya koymaktadir. Bu tanima gore (Erol, 2003: 62):

— Turizm pazarlamasi, turistin gereksinimlerini karsilayacak mal ve hizmetlerin

turiste sunulmasi ve satisi ile ilgili ¢abalardir.
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— Turistik mal ve hizmetler dogrudan iireticiler tarafinda satilabilecegi gibi bazi

araci kuruluglar yardimiyla da satilabilir.

— Turizm pazarlamasi, turistik mal ve hizmetlerin turistlere sunulmasi ve
satiginin yani sira turistlerin gereksinimlerinin arastirilmasi, yeni gereksinim

ve arzularin yaratilmasi ile ilgili cabalar1 da kapsar.

1.2.5. Turizmde Pazarlama Siireci

Turizmde pazarlama siireci; miisteri ihtiyaglarinin belirlenmesi, iirlin ve hizmet
gelistirme, tutundurma faaliyetleri, izleme, g6zden gecirme ve degerlendirme
asamalarindan meydana gelmektedir. Asagida Sekil 1.4.’te bu siire¢ goriilmektedir
(Youell, 1998: 189).

Sekil 1. 4: Turizmde Pazarlama Siireci

N

Miisteri Beklentilerini
Tanimlama

l

Mal ve Hizmetler
Gelistirme

l

Mal ve Hizmetleri ¢ ‘
Tutundurma

Gozleme, Gozden
< Gegirme,
Degerlendirme

Kaynak: Ray Youell, Tourism an Introduction, New York, USA, 1998, s: 189

Pazarlama siireci miisteri ihtiyaclarinin belirlenmesi ile baglar. Tim etkili
pazarlama faaliyetlerinin ¢ikis noktast miisteri ihtiya¢ ve beklentileridir. Miisterilerin
nerelerden geldiginin bilinmesi, onlarin demografik profilleri, nelerle mutlu olacaklari ve
ne kadar 6deme yapabileceklerini bilmek pazarlama kararlarini belirlemek noktasinda

paha bicilmez bir kaynak olacaktir. Pazarlama siirecinin ikinci agsamast olan mal ve
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hizmetlerin gelistirilmesi, miisterilerin profilleri ve nitellikleri belirlendigi takdirde
daha az risklidir. Bu durum turizm arzinda bulunanlarin dogru 6zellik ve faydasi olan
triinleri, dogru fiyatla ve dogru dagitim kanaliyla satisa sunmalarina imkan
taniyacaktir. Dogru mal ve hizmetler belirlendikten sonraki agsamada siirecin ii¢lincii
asamasi olan bu mal ve hizmetlerin tutundurulmasi sathasina gelinmektedir. Dogru
tutundurma ogeleri ile tanitimi yapilan mal ve hizmetlerden sonra pazarlama
siirecinin son asamasina gelinmis olur. Pazarlama siirecinin son asamasi, pazarlama
faaliyetlerinin siirekli degisen bir is diinyasinda siirdiigline dikkat ¢ekmektedir. Bu
nedenle igletmeler pazarlama strateji ve planlarini siirekli izlemeli, gézden gecirmeli

ve etkinliginden emin olmalidirlar (Youell, 1998: 188-189).

1.2.6. Turizm Pazarlamasimin Hedefleri

Bir isletme yoneticisinin baslica hedefi, kullanacagi ftretim faktorlerinin
miktari ile liretecegi mal ve hizmet miktar1 arasinda optimal bir iliski kurmaktir. S6z
konusu verimlilik; turistik kurulusun hukuki statiisiine ve 6zel faaliyetlerine, mal ve
hizmete, is piyasasina, devlet destegine ve miitesebbislerin zihniyetine gore degisir.
Bir turizm isletmesinin pazarlama hedefleri ekonomik hedefler ve sosyal hedefler
olarak degerlendirilebilmektedir (Akat, 1997: 186).

Ekonomik hedefler cercevesinde isletmelerin esas amaglari uzun vadede
karlilik oranlarimi artirmaktir. Bu amaca ulasmak igin belirlenebilecek ekonomik
hedefler; yeni hedef gruplari belirlemek, satis giiciinii iyilestirmek, iiriinii ve dagitimi
rasyonellestirmek, iriinlerin pazara uyumunu saglamak ve rakiplerle pazarda

miicadele etmek seklinde siralanabilir.

Sosyal hedeflerde ise amag, toplumun tiim gruplarma uygun turizm {irlinleri
gelistirerek, tatillerin demokratiklesmesini saglamaktir. Ayrica; ¢cevrenin korunmast,
yoresel el sanatlarmin gelistirilmesi, sosyal c¢evre ile biitiinlesmek, calisanlarin
refahin1 artirmak ve bolgenin sosyal kalkinmasina katkida bulunmak baslica sosyal

hedefler arasinda sayilabilir.
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Turizm pazarlamasinin hedefleri ¢esitli diizeylerde ele alinabilir. Burada temel
nokta saptanan hedeflerin hangi dilizeyde gergeklestirileceginin belirlenmesidir.
Ulkesel diizeyde hedeflerin yani1 sira isletme diizeyinde ve toplumsal diizeyde
pazarlamayr 6nemli kilan faktorler ele almabilir. Ulkesel diizeyde hedefler (I¢oz,
1996: 21):

v" Konaklama isletmelerinin doluluk oranini arttirmak,

v" Turizmde iiretim sistemini rasyonel hale getirmek,

v Mal ve hizmetlerin fiyatlarin1 optimal hale getirmek,

v’ Turistik mal ve hizmetleri tanitmak,

v" Turistik iirtinii turistlerin begenileri ile uyumlu hale getirmek,

v Uluslararas1 turizmde rekabet etmek ve avantaj saglamak seklinde

siralanabilir.

1.2.7. Turizm Pazarlamasinin Ozellikleri

Turizm pazarlamasi, sistem olarak endiistri isletmelerinde uygulanan
pazarlama faaliyetlerine benzemesine ragmen kendisine 6zgii bazi 6zellikleri vardir.
Turizm pazarlamasini, diger endiistri iirlinlerinin pazarlamasindan ayiran 6zellikler

su sekilde ozetlenebilmektedir (Hacioglu, 2000: 12-13):

% Turizm sektoriinde pazarlanan hizmettir. Hizmetlerin materyal o&zelligi
yoktur. Halbuki endiistri iirlinleri somut, Ol¢iilebilen veya denenebilen

mamullerdir.

% Turizmde hizmetler olagan tiiketim mal ve hizmetlerinden farkli olarak, iki

ayr1 diizeyde pazarlanir:

o Resmi turizm kurumlar tarafindan yapilan ve dogrudan satis amaci

olmayan pazarlama,
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o Isletmeler tarafindan yapilan ve kendi iiriinlerinin satiglarin1 amaglayan

pazarlama.

Turizm pazarlamasinda ¢evre ve alt yap1 sorunlar1 6nemli etkenlerdir. Deniz,

kum, giines, dogal giizelliklerin varlig1 ve zenginligi pazarlamayi etkiler.

Turizm pazarlamasinda tiiketici, hizmete sahip olmak i¢in iiretim yerine
gider, endiistri pazarlamasinda ise, mallar {reticiden tiiketiciye gotiiriiliir,

ulastirilir.
Turizm pazarlamasinda iiretim ve tiiketim ayn1 zamanda meydana gelir.

Turizm isletmeleri mevsimlik ¢alisabilmektedirler. Turistik hizmetler
dayanikli ve uzun siire yararlanilan hizmetler degildir. Bu durum, hizmetlerin

finansal riskini artirir.

Turizm hizmetleri icin olusan talep, giinliik, haftalik, aylik ve yillik olarak

farklilik gosteren, degisken bir taleptir. Talep elastiktir.

Turizm tiriinleri emek yogun iiretime dayali olduklarindan otomasyon imkani

azdir.

Turistik tirtinler bitmis, tamamlanmus triinlerdir. Endiistri isletmelerinde ise

mamul, yart mamul ve bitmemis mamul olabilir.

Tiiketicinin hizmet kalitesi iizerinde biiylik bir etkisi vardir. Bir otelde
diizenlenen geceye katilan bazi kisiler organizasyonu &znel nedenlerle

begenirken digerleri memnun olmayabilir.

1.3. Pazarlama Karmasi ve Turizmde Pazarlamasi Karmasi Elemanlar:

Bu baslik altinda oncelikle pazarlama karmas: kavramindan, daha sonra

turizmde pazarlama karmasi kavramindan bahsedilmistir. Daha sonra pazarlama

karmast Ogelerine ve bu oOgelere iliskin turizm sektoriindeki uygulamalara

deginilmistir.
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1.3.1. Pazarlama Karmasi Kavramm

Pazarlama karmasi, pazarlama ile ilgili dort temel karar verme alani ile
ilgilidir. Bunlar; trine iliskin kararlar, fiyatlandirma kararlari, tutundurma kararlari
ve dagitim kararlaridir. Pazarlama karmasi 1960’larin basinda E. Jerome McCarty
tarafindan  kullanildigindan bu yana pazarlamanin “4P” si olarak da
adlandirilmaktadir. Bir isletmedeki pazarlama ile ilgili her karar ve hareket
pazarlama karmasi elemanlari ile iliskili olacaktir. Pazarlama karmas isletmelerdeki
pazarlama fonksiyonunun roliinii tanimlar (Semenik ve Bamossy, 1995: 6). Asagida

Sekil 1.5.’te pazarlama karmasi elemanlar1 ve unsurlar1 goriilmektedir.

Sekil 1. 5: Pazarlama Karmasi Elemanlari

- ) 4 N
Uriin Dagitim
Cesitlilik Dagitim Kanallari
Ozellik Yer
Kalite \\ / Teknolojik Gelismeler

Marka Ad1 ) Sigorta Kapsami J

s N /7

Fiyat Tutundurma

Liste Fiyati / ‘\ Reklam

Dogrudan Pazarlama

Pazarlama
Karmasi

Iskonto o i
Komisyonlar IS{?IIEE (I)hZ i?ﬁ:me
Kredi Kosullari y

Kisisel Satig /

Kaynak: Ray Youell, Tourism an Introduction, New York, USA, 1998, s:207

1.3.2. Turizmde Pazarlama Karmas1 Kavrami

Pazarlama karmasi, turizm mal ve hizmetlerinin pazarlamasindaki en 6nemli
unsurlardan birisidir. Genellikle pazarlamanin 4P’si olarak adlandirilan pazarlama

karmasi elemanlar1 turizme uygulanirken bazi arastirmacilar tarafindan “7P” olarak
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genisletilerek kullanilmigtir. Klasik anlamdaki iiriin (product), fiyat (price), dagitim
(place) ve tutundurma (promotion) elemanlarina ek olarak; insan unsuru (people),
stire¢ yonetimi (process) ve fiziksel bilesenler (physical components) de kullanilmak
suretiyle turizmde pazarlama karmasi elemanlar1 genisletilmistir (Youell, 1998: 207).
Pazarlama karmasinin; iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma unsurlarina ¢aligmanin
ilerleyen kisminda detayli olarak yer verilecektir. Bu dort unsurun disinda kalan
pazarlama karmasi eclemanlarindan; insan unsuru, siire¢ yonetimi ve fiziksel

bilesenlere iligkin kisa tanimlamalar soyledir:

% Insan Unsuru: Hem mal hem de hizmet iireten isletmeler, iiretim yapabilmek
i¢in ig giicline yani insan faktOriine ihtiyag duyarlar. Hizmet isletmelerinde
isgliciine duyulan ihtiya¢ mal {ireten isletmelere oranla daha fazladir. Ciinkii
hizmetler mallara oranla daha emek yogundur (Ingle, 1983: 3). Turizm
faaliyetlerinde insan unsuru, turizm isletmelerinin hizmet personeli ile
tiiketicileri kapsamaktadir. Tiiketiciler riskli olarak degerlendirdikleri hizmet
isletmesinin yetenekleri ve kalitesi hakkinda insan unsurunda birtakim
ipuglart ararlar. Tiiketiciler hizmeti satin almadan 6nce isletmenin fiziksel
ortaminda isletme personeli ve diger tiiketicilerle bir araya gelirler. Isletme
personeli ve diger tiiketicilerin fiziksel goriintiileri ve davranislari, sunulan
hizmetin kapsam ve Kkalitesi acisindan tiiketicilerin  algilamalarini
etkileyecektir. Tiketiciler, isletme personeli ve diger tiiketicilerden
etkilenerek sunulan hizmetle ilgili bir takim beklentiler olusturacaktir.
Tiiketiciler bu beklentilerden yola ¢ikarak satin alma kararimi vereceklerdir.
Turizmde insan unsuru 6zellikle ¢alisanlar noktasinda; ¢alisanlarin miisteri
iligskilerindeki yetenekleri, ne kadar misafirperver olduklar1 ve goriiniisleri

noktasinda tiiketici agisindan 6nemlidir (Page vd., 2001: 236)

¢ Siire¢ Yonetimi: Turizm pazarlamasinda siire¢ yonetimi, tiiketicinin istedigi
kalitedeki bir hizmetin istedigi yerde ve istedigi zamanda hazir
bulundurulmasiyla ilgili diizenlemeleri igermektedir (Magrath, 1986: 48).
Siire¢ yonetimi, hizmetleri mallardan ayiran stoklanamama ve heterojen olma

ozelliklerinden kaynaklanan sorunlarin ¢éziimiinii ele almaktadir. Etkili ve
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verimli bir sekilde isleyen hizmet sistemi, pazarlama yonetimini en iyi sekilde
destekler ve onun miisteri tatmini saglayacak hizmeti vermesine yardimci
olur. Bir hizmet isletmesinde farkli hizmetlerin sunulmasi durumunda siire¢
yonetimi daha da énem kazanmaktadir. Ornegin, bir konaklama isletmesinde
yeme-igme, eglence ve istirahat hizmetleri arasinda uyumlu isleyisin olmast
halinde tliketici memnuniyeti artacaktir. Aksi halde bu hizmetlerden
birisindeki bir aksama, diger tiim hizmetler mikemmel olsa bile
memnuniyetsizlik yaratabilecektir. Bu baglamda turizm pazarlamasinda siireg

yonetimi onemli bir bilegendir (Karahan, 2000: 105).

Fiziksel Bilesenler: Fiziksel kanitlar miisterinin Onerilen hizmeti anlamasina
yardim eden unsurlardir. Hizmet isletmelerinde fiziksel unsurlari ikiye
ayirmak miimkiindiir. Bunlardan birisi hizmeti temsil eden fiziksel unsurlar,
digeri ise asil fiziksel varliklardir (Cowell, 1984: 228). Omegin; bir otel
isletmesinin odalarindaki yatak, dolap vb. unsurlar asil fiziksel unsurlar iken
banyoda kullanilan sabunlar, sampuanlar ve otelin yemekleri gibi unsurlar
hizmeti temsil eden fiziksel unsurlardir. Renk, tasarim, logo, cingil, basili
malzemeler, maskotlar ve hizmet saglayiciyt animsatan diger kanitlarin
kullanimiyla birlesik bir sirket imaj1 yaratilmasi saglanir. Bu fiziksel kanitlar
otellerin ve restoranlarin tasarlanmasi ve dekorasyonu gibi daha somut bir
yapida da olabilmektedirler. Bunlarin yaninda personelin kullandig1 tek tip
kiyafetler, giyim kurallar1 ya da standardizasyon mevcut ve potansiyel
misteriler acisindan hizmet saglayict i¢in aywrt edici bir imajin
algilanmasinda etkili olmaktadir (islamoglu vd., 2006: 224). Bir otel ya da
restoran i¢in mobilyalar, dekorasyon, isletmenin genel cevresi, ambiyans,
temizlik ve giiriiltii seviyesi gibi fiziksel unsurlar pazarlama acisindan 6nem
tagtyan ve isletmenin imajini etkileyen 6nemli unsurlardir (Page vd., 2001:
236). Fiziksel ortam unsurlarindan sayilabilecek bir diger unsur da hizmet
isletmesinin ismidir. Hizmet isletmelerinin ismi ayn1 zamanda bu isletmelerin
markasidir. Isletmenin ismi tiiketiciler tarafindan kolayca hatirlanabilmeli,

cekici olmali ve akilda kalmalidir (Berry vd., 1988: 29).
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Bunlarin disinda pazarlama siireglerinde tartisilan diger “P” lerin de var oldugu
gorilmektedir. Klasik pazarlama “P” lerine eklenebilecek yeni “P” ler; satis igin
onceden hazirlanan vurucu sézler (pitch), pazarda halihazirda tutunmus bir markaya
yeni bir mal, hizmet ya da ¢esit ekleyebilmek (piggyback), kamuoyunun algilamasi
(perception), konumlandirma (positioning), ambalajlama (package), 6diil ve ikramiye
(premium), halkla iliskiler (publicity), séziinii tutmak (promise) ve israrct olmak,

pesini birakmamak (perseverance) olarak siralanabilir (Kaya, 2000: 123-128).

1.3.3. Uriin

Uriin; bir pazara edinim, kullanim ya da tiiketim amaciyla sunulabilecek ve bir
istek ya da ihtiyac1 giderecek herhangi bir fiziksel varlik olarak tanimlanmaktadir.
Uriinler maddi mallardan fazlasmi kapsar. Genis olarak tanimlandiginda mallar
fiziksel objeleri, hizmetleri, kisileri, yerleri, isletmeleri, fikirleri ya da bu birimlerden
meydana gelmis karisimlart kapsar. Hizmetler ise satisa sunulan, elle tutulup gozle
gorilemeyen ve miilk edinilmeyen faaliyetler, faydalar ya da memnuniyetlerden
meydana gelen bir ¢esit iirlindlir. Bankacilik, turizm veya ev tadilat hizmetleri hizmet

kavramina ornek verilebilmektedir (Armstrong ve Kotler, 1999: 219).

Uriin pazarlama karmasinin en énemli elemamdir. Isletmede 6nce bir iiriin
diistincesi dogar. Ardindan bu iiriiniin sunulacagi pazar belirlenir. Sonra da bu pazara
sunulacak uygun iiriin gelistirilir. Pazarlama karmasimin diger elemanlart olan fiyat,

dagitim ve satig ¢abalari ile iiriin eleman1 uyumlu olmalidir (Cemalcilar, 1999: 81).

Tiiketicinin gidermeyi duydugu ihtiyact karsilayabilecek veya c¢ozmeye
calistig1 sorunu giderebilecek fiziksel ve psikolojik unsurlar bir biitiin halinde mal ya
da hizmeti olusturur. Mallar somut, duyu organlariyla algilanabilen pazarlama
bileseni iken hizmetler genellikle duyu organlarinca algilanmayan, soyut ancak
tilketiciler tarafindan hissedilebilen pazarlama bileseni olarak tanimlanabilir.
Ornegin, bir gomlek tiiketici tarafindan kumasi, deseni, rengi, markasi, ambalaj1 gibi
nitelikleriyle algilanabilir. Buna karsilik bir avukatlik ya da egitim hizmeti tiiketici

tarafindan somut olarak ele gegirilemez, ancak hissedilebilir. Tiiketicilerin bazi
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ihtiyaglariin giderilmesi veya problemlerinin ¢6ziimii ise mal ve hizmetin karigimini
gerektirebilmektedir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2001: 129).

Asagida {irtin kavramina iliskin; iirlin ¢esitleri, {iriin seviyeleri, {iriin kalitesi,
irtin Ozellikleri, iirlin tasarimi, marka, iiriin gelistirme stratejileri ve iirlin yasam

dongiisii kavramlarindan bahsedilmektedir.

. Uriin Cesitleri

Uriin ¢esitleri denildiginde akla mal ve hizmetler ile tiiketim mallar1 ve ticari

mallar gelmektedir.(Bearden vd., 1995: 213-214).

Insanlarin istek ve ihtiyaclar1 tamamen somut olarak iiretilen mallarla
karsilanmaz. Bir¢cok durumda insan istek ve ihtiyaglart somut olmayan ve baskalar
tarafindan {retilen yararlarla tatmin edilir. Mallar genellikler arabalar, igecekler,
yiyecekler gibi somut iirlinleri ifade eder. Hizmetler ise sa¢ kesimi, futbol mac1 ya da
bir doktorun teshisi gibi fiziksel olmayan soyut iirlinlerdir. Bazi iiriinler hem mallara
hem de hizmetlere ait 6zelliklere sahip olabilir (Bearden vd., 1995: 213-214).

Bagka bir 6nemli ayrim ise tiiketim mallar1 ve ticari mallar arasinda mevcuttur.
Bu ayrim bir iiriine has 6zelliklerden ziyade o iiriiniin kullanim amacini temel alan
bir farkliliktir. Tiiketim mallar1 bir isletme ya da kurulus tarafindan kendi kullanimi
i¢in satin alinmig trlinlerdir. Ticari mallar ise bir isletmenin kendi kullanimi ig¢in
degil, baska bir malin {iretimi i¢in satin aldig: triinlerdir (Bearden vd., 1995: 213-
214, Churchill ve Peter, 1998: 230).

Isletmeler pazarlama karmasma iligkin planlarina yardimci olmasi amaciyla

tirtinlerini yukarida ifade edildigi sekillerde siniflandirirlar.

e  Uriin Seviyeleri

Uriin ile ilgili planlama yapilirken mal ve hizmetlerin ii¢ seviyesinin oldugunu
diisiinmek gerekmektedir. Asagida Sekil 1.6.’da iiriin seviyeleri ifade edilmektedir.

Sekil 1.6.’dan goriilecegi lizere en temel seviye, satin alanin sahip olmak istedigi
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temel ihtiyaci ifade eden “ham iiriin”diir. Ham {iriin, toplam {iriiniin merkezinde yer
alan bir seviye olup miisterilerin bir iirtin ya da hizmeti satin alirken aradiklar1 temel
fayday1 icerir. Uriiniin jenerik ozelliklerine agirlik verir. Sorun ¢dzmeye doniik

hizmetler demetinin 6ziinii olusturur (Tek ve Ozgiil, 2008: 289).

Pazarlamacilar iiriin tasarlarken Oncelikle iiriiniin miisteriye sunacagl ana
fayday1 belirlemelidirler. Uriin planlamac1 sonrasinda ham iiriiniin ¢evresinde bir asil
triin kurgulamalidirlar. Asil iirlin bes 6zellige sahiptir. Bunlar; kalite, 6zellikler,
tasarim, marka adi ve ambalajdir (Armstrong ve Kotler, 1999: 220-221). Asil {iriin ya
da somut iiriin olarak adlandirilan bu seviye ham iiriinlerin biiriindiiriildiigii maddi

yap1 ya da goriiniimdiir (Tek ve Ozgiil, 2008: 289).

Sekil 1. 6: Uriin Seviyeleri

Kurulum Genisletilmis
Uriin
Paketleme .
Asil Uriin
Ozellikler
Teslimat Satig
ve Temel F_ayda Sonrast
Kredi yada Hizmet Hizmet
Ham Uriin

Kalite
Seviyesi

Tasarim

Garanti

Kaynak: Gary Armstrong, Philip Kotler, Marketing an Introduction, 5th ed., Prentice-Hall,
Inc,, New Jersey, 1999, s:220
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Son olarak iirlin planlamaci ek tiiketici hizmetleri ve fayda sunarak, ham iiriin
ve asil iirlin ¢cevresinde gelistirilmis bir genisletilmis {iriin kurgulamalidir. Bu nedenle
bir triin bir dizi somut 6zellikten fazlasidir (Armstrong ve Kotler, 1999: 220-221).
Genisletilmis tirlin maddi irlinle birlikte sunulan ek yarar ve hizmetler biitiiniidiir.
Genisletilmis iiriin i¢in “komple”, “sistem” veya “biitiinlesik iirin” kavramlar1 da

kullanilmaktadir. Teslimat, montaj, 6zel ilgi, garanti, iade kabulii vb. genisletilmis

{iriiniin 6zellikleri i¢inde yer almaktadir (Tek ve Ozgiil, 2008: 289).

o Uriin Kalitesi

Uriin kalitesi, kalite seviyesi ve tutarlilik gibi iki boyutu olan bir kavramdir.
Pazarlamacilar bir {iriin gelistirirken oncelikle iirliniin hedef pazardaki pozisyonunu
destekleyen bir kalite seviyesi belirlemelidirler. Burada iiriin kalitesi performans

kalitesi ve iriiniin fonksiyonlarini yerine getirme yetenegi anlamina gelmektedir

(Armstrong ve Kotler, 1999: 226).

Kalite, bir triiniin misteri ihtiyaclarin1 kargilama yetenegi ile ilgili biitiin
nitelik ve ozellikleri olarak tanimlanmaktadir. Kalite, pazarlamaci tarafindan degil,
miisteri tarafindan tanimlanan bir kavramdir. Giinlimiiz rekabetci pazar kosullarinda
basar1 saglamak i¢in pazarlamacilar, triinlerinin miisterilerin bekledigi kalite
diizeyine sahip olup olmadigindan emin olmak ve kaliteyi gelistirmek iizere stirekli

caligmak durumundadirlar (Bearden vd., 1995: 218).

. Uriin Ozellikleri

Bir iriin degisik 6zelliklerle pazara sunulabilir. Fazladan herhangi bir 6zellik
eklenmemis {iriin baslangic noktasidir. Isletme iiriine yeni &zellikler ekleyerek daha
yiiksek seviyede iiriinler yaratabilir. Uriin 6zellikleri iiriinii rakiplerin iiriinlerinden
farklilastiran bir rekabet aracidir. Thtiyag duyulan ve degerli bir 6zelligi ilk sunan

olmak rekabet i¢in en etkili yollardan biridir (Armstrong ve Kotler, 1999: 227).
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. Uriin Tasarim

Tiiketici degeri yaratmanin bir baska yolu da ayirt edici {irlin tasarimidir. Baz1
isletmeler goze c¢arpan Uriin tasarimlari ile dikkat ¢ekerler. Tasarim bir isletmenin
pazarlama arsenali icindeki en giiclii rekabetci silah1 olabilir. Iyi bir tasarim dikkat
ceker, liriin performansini gelistirir, iiretim giderlerini kisar ve {iriine hedef pazarda

giiclii bir rekabetci avantaj saglar (Armstrong ve Kotler, 1999: 227).

Uriin tasarimi; tasarim, estetik ve iiriiniin islevselligini kapsar. Uriin tasarimi
artarak 6nem kazanan bir olgudur. Bu durum o6zellikle karmagik yapis1 nedeniyle
tiiketiciler i¢in problem yaratan ileri teknoloji tiriinler i¢in gegerlidir (Bearden vd.,

1995: 221).

° Marka

Isletmeler markalasma ile kimlik kazanirlar ve rekabet avantaji elde ederler.
Isletmeler miisterilerin ihtiyaglarin1 karsilayacak yenilik¢i ve faydali iiriinler
gelistirdikleri siirece biiyiirler. Pazarlamacilar iirlinler i¢in giiglii bir kimlik yaratilip
muhafaza edilmesinin miisteri davraniglar1 iizerindeki potansiyel giiclii etkisinin
farkindadirlar. Bir marka adi; terim, isaret, sembol, tasarim ya da bunlardan
birkaginin birlesiminden olusan ve bir isletmenin {iriiniinli digerinden ayirt etmeye
yarayan bir kimliktir. Tiiketiciler ayni iriin i¢in tekrarli satin alma davranisi

sergileyerek o markaya olumlu cevap vermis olurlar (Boone ve Kurtz, 1998: 202).

Marka tiiketici i¢in satin alma siirecini kolaylagtiran bir unsurdur. Markalar
olmasayd tiiketiciler markasiz iiriinler arasinda tercih yaparken her defasinda iiriinti
yeniden kesfetmek durumunda kalirlar ve gergekten istedikleri {irlinii satin alip
almadiklarindan emin olamazlardi. Markali iriinler arasinda tercih yaparken
tiiketiciler, marka sayesinde belirli bir iirlinii bilingli olarak tercih edip aldiklar
iriiniin kalitesinden emin olabilmektedirler (Bearden vd., 1995: 222). Ayrica
markalar aligveris icin ayrilan zamam ve harcanan enerjiyi azaltmanin yani sira
markanin sundugu olumlu imaj neticesinde aliciya olumlu duygular da sunmaktadir

(Churchill ve Peter, 1998: 241).
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. Uriin Gelistirme Stratejileri

Pazarlamacilar dort alternatif iiriin gelistirme stratejisi gelistirmislerdir. Bunlar:
pazara girme, pazar gelistirme, Uriin gelistirme ve iiriin gesitlendirmedir. Pazara
girme stratejisi mevcut pazarlarda var olan friinlerin satiglarin1 arttirmak igin
kullanilir. Isletmeler iiriinlerinin kalitesini arttirarak ya da onlar1 degistirerck pazara

girmeye ¢alisirlar.

Pazar gelistirme stratejisi var olan iiriinlere yeni pazarlar bulmaya odaklanmis
bir stratejidir. Ornegin, “Trident” sakizlarini {ireten Warner-Lambert firmast iiriiniinii
gelismekte olan tilkelerde tiiketicileri sekersiz sakizin faydalar1 konusunda egitmeyi
amaglayan bir rekldam kampanyasiyla satisa sunarak, iirlinlin uluslararasi

potansiyelini genisletmistir.

Uriin gelistirme stratejisi ise yeni bir {iriiniin var olan pazarlara sunulmasidir.
Bazen yeni iiriin firmanmn farkli bir pazara girmesidir. Ornegin, restoran ve
konaklama hizmetleri sunan Marriott kurulusu yaslh insanlar i¢in sagladigi emekli
bakim evi ve saglik hizmetleri servisleri ile yash barindirma pazarina girmistir.
Bagka durumlarda isletmeler halihazirda var olduklar1 pazardaki paylarimi arttirmak
icin pazara yeni Urlinler sunarlar. Yeni lriinlerin yeni pazarlar i¢in gelistirildigi

stratejileri ise iiriin ¢esitlendirme stratejileridir (Boone ve Kurtz, 1998: 208-209).

e  Uriin Yasam Déngiisii

Uriinlerin genellikle izleme egiliminde olduklar1 yola iiriin yasam egrisi ya da
lirlin yasam dongiisii denilmektedir. Uriinlerin tipki insanlar gibi bir yasam
cizgilerinin oldugunu; insanlar gibi dogduklarini, biiyiidiiklerini, olgunlastiklarini ve
oldiiklerinin varsayan bir modeldir (Ferman, 1989: 31). Uriin yasam egrilerinin dort
asamasi vardir. Bunlar (Boone ve Kurtz, 1998: 187-192):

1. Giris: Isletme yeni bir iiriin i¢in talebi uyarir. Bu asama siiresince isletmenin
pazarlama stratejisi birincil talebi harekete gegirmek, yiiksek fiyat koymak,

siirli sayida iiriin ¢esidi sunmak ve dagitimi arttirmay1 hedeflemelidir.
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2. Biiyiime: Isletme hizli gelisimi yonetir. Biiyiime siireci boyunca pazarlama
cabalar secici talebi ¢ekmek, {iirtinii gelistirmek, dagitimi giiglendirmek ve
fiyat esnekligini arttirmayir amaglamalidir. Bu asamada hizla artan satig ve
karm ¢ekiciligine kapilarak {iriiniin kalitesine gereken dnemin verilmemesi

gibi yanlis bir tutum i¢inde olunmamalidir.

3. Olgunluk: Satislar belli bir seviyeye erigsmistir ve isletme rekabetgi tehditleri
yonetir. Erken olgunluk donemi boyunca pazar boliimlemeyi vurgulamak,
servis ve garantileri gelistirmek ve gerekirse fiyatlar1 diisiirmek iizere
pazarlama calismalar1 gerceklestirilmelidir. Olgunluk asamasinin ilerleyen
donemlerinde pazarlama; pazar bolimlemeyi yogunlastirma, rekabetgi

fiyatlama ve dagitimi siirdiirme iizerine odaklanmalidir.

4. Diisiis: Genellikle yeni teknolojiler, ikame mal gelistirme ve ¢evresel
faktorlerin etkisi sonucu tiriiniin yasami sona erebilmektedir. Bu siiregte
isletme karlihigr stirdiirmek igin fiyati yonetir. Diislis siireci boyunca
pazarlamacilar talebi arttirmaya ¢aligmay1 ya da {iriiniin satigina son vermeyi

secebilmektedir (Churchill ve Peter, 1998: 234-235).

Uriin yasam egrisinin her bir asamasinda farkli pazarlama stratejileri
kullanilmalidir. Pek ¢ok {iriin igin iiriin yasam egrisi; mevcut miisteriler tarafindan
kullanim sikliginin artmasi saglanarak, kullanicilarin sayisi arttirilarak, iirtinler igin
yeni kullanimlar bulunarak, iiriin paketlerinin 6lgiileri degistirilerek, iriin etiketi
degistirilerek ve tiriin kalitesinde degisiklikler yapilarak uzatilabilir (Boone ve Kurtz,
1998: 187-188).

1.3.4. Turizm Uriinii

Turistik iiriin; bir turistin seyahatinin baglangicindan bitimine kadar gecen
zaman donemi igerisinde gereksinimlerini karsilamak amaciyla elde ettigi, turizm
arzini olusturan faktorler tarafindan sunulan nesnel ve 6znel degerlerin biitiini

seklinde tanimlanmaktadir (I¢6z ve Kozak, 1998: 13).
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Uriinler tiiketici tarafindan sahip olunan temel fayday: ifade ettikleri igin
pazarlama faaliyetlerinin merkezinde bulunmaktadirlar. Turizm sektorii fiziki
iirinlerden ziyade bir dizi tecriibe ve hizmetlerden meydana gelen bilesik iiriinler
tiretmektedir. Turizmin, hayalleri pazarlayan bir endiistri oldugu diisiiniilmektedir.
Turizm {irlinii, bilesenlerinin genellikle farkli isletmeler tarafindan arz edildigi cesitli
mal ve hizmetlerin bir araya gelerek olusturdugu bir bilesik iiriindiir. Ornegin,
denizasir1 bir paket tatilin satisinda; havayollari, tur operatorleri, seyahat acentalart,
konaklama isletmeleri ve yiyecek-igecek isletmeleri gibi pek cok isletme birlikte

calismaktadir (Youell, 1998: 208).

Mallarda oldugu gibi hizmetlerde de bir 6z hizmet, bir de bu hizmetin
uzantilar1 olan destekleyici ve zenginlestirici hizmetler vardir. Oz hizmet temel
fayday1 saglayan ya da temel sorunu ¢dzen hizmettir. Hastanenin tedavi hizmeti,
berberin sa¢ bicimlendirme hizmeti, havayolu isletmesinin sundugu seyahat hizmeti
gibi hizmetler 6z ya da temel hizmetler olarak nitelendirilirler. Temel hizmetin
saglanabilmesi i¢in sunulan diger hizmetler destekleyici hizmetler olarak
tanimlanabilmektedir. Ornegin, bir restoran temel hizmet olarak yiyecek ve icecek
servisi yaparken; karsilama, masa temizleme ve servis gibi hizmetleri de
sunmaktadir. Zenginlestirici hizmetler, rekabet Ustiinliigiine katki saglama yaninda
miisteri tatmini bakimindan temel hizmetin diizey ve kalitesini arttiran hizmetlerdir.
Lokantalarda yemekten sonra ikram edilen ¢ay-kahve hizmeti buna 6rnek olarak

gosterilebilmektedir (Islamoglu vd., 2006: 110).

Turistik mal ve hizmetler bir biitiindiir ve ii¢ temel unsurdan meydana

gelmektedirler:

1. Cekicilik: Turist ¢eken lilke veya bolgenin dogal, kiiltiirel, sanatsal varliklar

ve degerleridir.

2. Tesisler: Turistlere hizmet veren; konaklama, yeme-igme ve seyahat

acentalar gibi isletmelerdir.

3. Ulagilabilirlik-Ulasim: Turistlerin yer degistirmesini ve gidecekleri yere

ulagimlarini saglayan tasimacilik isletmelerinin yanisira turizm tesislerine
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sahip, ¢ekicilikleri bulunan merkezlere kolay ve ekonomik ulagim

olanaklarinin varligi anlamina gelmektedir.

1.3.5. Fiyatlandirma

Dar anlamda fiyat, bir mal ya da hizmete O6denen parasal bedeldir. Genis
anlamda ise, tiiketicilerin bir mal ya da hizmeti kullanmak ya da ona sahip olmanin
faydalar1 karsiliginda 6dedikleri degerler toplamidir. Tarihsel olarak fiyat tiiketicinin
satin alma kararini etkileyen en 6nemli faktordiir. Bu durum fakir uluslar i¢in halen
gecerli olmakla birlikte, giiniimiizde fiyat dis1 faktorler satin alma karari iizerinde

daha etkili hale gelmislerdir (Armstrong ve Kotler, 1999: 289-290).

Fiyat, pazarlama karmasi elemanlar1 arasinda tek gelir tireten ogedir. Diger
ogeler giderleri temsil etmektedirler. Fiyat ayn1 zamanda pazarlama karmasinin en
esnek iiyesidir. Uriin ozellikleri ve dagiim kanali taahhiitlerinin aksine fiyat
kolaylikla degistirilebilmektedir. Fiyatlandirma ve fiyat rekabeti pek ¢ok
pazarlamacinin karsilastigi sorunlarin basinda gelmektedir. Yine de fiyatlandirma
konusunu gerekli ciddiyetle ele almayan isletmelerin sayis1 az degildir. Siklikla
yapilan hatalar arasinda; gereginden fazla maliyet odakli fiyatlandirma yapmak,
pazar kosullarinda meydana gelen degisiklikler dogrultusunda fiyat revizyonlar
yapmamak, farkli {irlinlere, pazar bdliimlerine ve satin alma davraniglarina uygun

fiyatlandirma yapmamak sayilabilir (Armstrong ve Kotler, 1999: 289-290).

Mal ve hizmetlerin fiyatlariyla ilgili kararlar bir isletmenin en 6nemli ve en
karmasik kararlarindan biridir. Misteriler fiyatin ¢ok yiiksek olduguna kanaat
getirirlerse baska bir isletmenin iriiniine yonelecekler ya da ikame firtiinleri tercih
edeceklerdir. Bu durumda isletmenin satig ve karlarinda diisiis olacaktir. Fiyatin ¢ok
diisiik olmasi durumunda ise satislar artacak, ancak karlilik diisecektir. Bu nedenle
isletme yeni bir {rlinii satisga sunarken ya da kisa veya uzun donemli fiyat
degisiklikleri planlarken fiyatlama ile ilgili kararlar1 dikkatlice diigiinmelidir.
Fiyatlandirma ile ilgili kararlar alinirken arz, talep ve fiyat kararlarini etkileyen

cevresel etkenler g6z 6niinde bulundurulmalidir (Peter ve Donnelly, 1998: 195).
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1.3.5.1. Fiyatlandirma Kararlari

Isletmeler mal ve hizmetlerin fiyatlarini tespit ederken ¢ok sayida faktorii goz
onlinde bulundururlar. Bir isletmenin fiyatlandirma kararlart hem orgiit ici
faktorlerden hem de dis faktorlerden etkilenmektedir. Asagida Sekil 1.7.’de fiyat

kararlarini etkileyen i¢ ve dis faktorler belirtilmistir.

Sekil 1. 7: Fiyatlandirma Kararlarim Etkileyen Faktorler

I¢ Faktorler: _ Dis Faktorler:
Pazarlama Hedefleri . Pazar ve Talebin Dogas1
Pazarlama Karmasi || Fiyatlandirma Rekabet

Stratejisl Kararlari Diger Cevresel Faktorler
Maliyetler (Ekonomi, Perakendeciler,
Orgiitsel Hususlar Hiikiimet)

Kaynak: Gary Armstrong, Philip Kotler, Marketing an Introduction, 5th ed., Prentice-Hall,
Inc., New Jersey, 1999, s:290

A) Fiyatlandirma Kararlarim Etkileyen I¢c Faktorler

Fiyatlandirmay1 etkileyen i¢ faktorler; isletmenin fiyatlandirma hedefleri,
isletmenin pazarlama karmasi stratejisi, maliyetler ve orgiitsel diigiincelerdir. Bu
faktorlere iligkin agiklamalar soyledir (Peter ve Donnelly, 1998: 197-200):

Al) Fiyatlandirma Hedefleri: Fiyatlandirma hedefleri, genel pazarlama
hedeflerinden, bu hedefler ise kurumsal hedeflerden kaynakli olmalidir.
Geleneksel olarak isletmelerin uzun dénemde kar1 maksimize etmek amaciyla
calistiklar1 varsayildigindan temel fiyatlandirma hedefinin uzun doénem
karhilik ile ilgili oldugu diisiiniilmektedir. Ancak uzun doénemli karlilig
maksimize etme hedefi, fiyatlandirma agisindan tek basina bir yol gosterici
olmamalidir. Pazarlamacilarin karliligin maksimize edilip edilmedigini tespit
edebilmek icin; maliyetler, gelirler ve pazar bilgisine ihtiyaglar1 vardir. Bu

nedenle fiyatlandirma kararlar1 alinirken karliligin yani sira yol gdsterici bir
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takim hedefler s6z konusudur. Bazi durumlarda bu hedefler, uzun donemli
kar  maksimizasyonu saglayan  isletimsel  yaklasimlar  olarak
diistintilebilmektedir. Arastirmalar en yaygin fiyatlandirma hedeflerini su

sekilde belirlemislerdir:
o Yatirim karlilig1 - yatirimin geri doniisii i¢in fiyatlandirma,
o Fiyat1 ve marj1 sabitleme,
o Hedef pazar payi i¢in fiyatlandirma,

o Rekabeti 6nlemek ya da rekabet etmek i¢in fiyatlandirmadir.

A2) Pazarlama Karmas1 Stratejisi: Fiyat, bir isletmenin pazarlama
hedeflerine ulagsmak icin kullandig1 pazarlama karmasi elemanlarindan
biridir. Tutarli ve etkili bir pazarlama programi uygulayabilmek igin
fiyatlandirmaya iliskin kararlar ile {iriin tasarimi, dagitim ve tutundurma
kararlart uyum halinde olmalidir. Diger pazarlama karmasi elemanlarina
iliskin alman kararlar fiyatlandirma kararlarim da etkilemektedir. Ornegin,
yiiksek kalitede bir lriin tasarlamaya karar veren bir igletme, yiiksek
maliyetleri kargilayabilmek igin yiiksek fiyatlar belirlemek zorunda
kalacaktir. Bu nedenle pazarlamaci fiyata iliskin karar alirken pazarlama
karmasinin biitiinlinii g6z 6niinde bulundurmalidir. (Armstrong ve Kotler,
1999: 292-293).

Herhangi bir {irlin pazarda fiyat dis1 etmenler goz oniinde bulundurularak
konumlandirilacaksa; kalite, tutundurma ve dagitim ile ilgili kararlar fiyati
giiclii bir sekilde etkileyecektir. Fiyatin kritik bir konumlandirma faktorii
olmas1 durumunda ise bu defa fiyat diger pazarlama karmasi elemanlarina
iligkin kararlarda etkili olacaktir. Bununla birlikte fiyata iliskin kararlar
almirken miisterilerin nadiren yalmizca fiyat odakhh diislindiikleri
unutulmamalidir. Miisteriler genellikle bir {iriin i¢in 6dedikleri bedelin
karsihiginda sahip olduklari faydayr g6z oOniinde bulundurarak fiyatla ve

trtinle ilgili karar verirler. Bu nedenle igletmeler pazarlama programlarin
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hazirlarken fiyat ve diger pazarlama karmasi elemanlarini bir arada

diistinmelidirler (Armstrong ve Kotler, 1999: 292-293).

A3) Maliyetler: Bir iiriiniin fiyat1 genellikle liretim, tutundurma ve dagitim
maliyetlerini Karsilayip isletme icin gerekli kar1 da saglamalidir. Uriinler,
maliyetler art1 uygun kar ekseninde fiyatlandirildiklarinda bu tutarin {iriiniin
pazardaki ekonomik degerini verecegi varsayilmaktadir. Maliyete dayali
fiyatlama pratikte en yaygin kullanilan yaklagimdir. Maliyet odakli, maliyete
dayal1 fiyatlandirma basit bir yontem oldugu i¢in siklikla kullanilir. Ancak bu
yaklasimda taleple ilgili etkenler ¢ok az g6z Oniinde bulunduruldugu ya da
hi¢ goz Onlinde bulundurulmadigi icin tiiketicilerin iiriin i¢in ne kadar

O0demek istedigi ile ilgilenilmedigi gerekgesi ile elestirilmektedir.

A4) Uriin Ozellikleri: Uriinler ile ilgili pek cok 6zelligin fiyatlandirmayi
etkileyecegi bilinse de bunlarin iginden ti¢ tanesi oldukga etkilidir. Bunlar;

dayaniksizlik, ayirt edici 6zellik ve tiriin yagsam egrisindeki donemdir.

o Dayaniksizlik: Fiziksel anlamda dayaniksiz mallar geciktirilmeden
fiyatlandirilmali ve satisa sunulmalidir. Gida maddeleri ve bazi
hammaddeler bu kategoride yer almaktadir. Bu durum dayaniksiz
triinlerin sunuldugu yiyecek-igcecek hizmetleri icin de gegerlidir.
Uriinlerin dayaniksizligi yalnizca fiziksel bozulmalari ile ilgili degil,
ayni zamanda irilinler i¢in talebin belirli bir zaman aralifiyla
sinirlandirilmis olmasi ile de ilgilidir. Dayaniksizlik ayrica dayanikli
tilkketim mallarinda oldugu gibi bazi mallarin ¢ok yavas tiiketilmesi
anlamina gelen tliketim yiizdesi ile de ilgilidir. Burada iki Onemli
fiyatlandirma kistasi soyledir: oncelikle bu tiir mallar bir defada yiikli
meblagda hizmet satin alindigindan pahalidir. Ayrica tiiketicinin yeni

iirlin satin almak i¢in 6niindeki zaman daha uzundur.

o Ayt Edici Ozellik: Uriinler ne 6lgiide ayirt edici dzellige sahip
olduklarina gore de smiflandirilabilmektedirler. Homojen {riinler
birbirlerinin yerine ikame edilebilmektedir. Ancak pek ¢ok perakende

iirlin ambalaj, marka ya da tasarim gibi 6zellikler ile birbirlerinden ayirt
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edilebilir hale getirilirler. Bu nedenle az sayida tiiketim mali gercekten
birbirinden ayirt edilemeyecek kadar homojendir. Bir isletmenin temel
pazarlama hedeflerinden biri de iriiniinii tiiketicilerin goziinde ayirt
edilebilir kilmaktir. Bu hedef dogrultusunda biiyiik meblagli yatirimlar
yapilmaktadir. Muadillerinden farkli, ayirt edilebilir bir mal ya da
hizmet iiretilmesi sayesinde pazarlamaci iirlinii i¢in daha ytiksek fiyat

talep edebilmektedir.

o Uriiniin Yasam Egrisindeki Dénem: Uriiniin yasam egrisinde
bulundugu dénem de fiyatlandirma konusunda 6nemli etkilere sahiptir.
Pazarin kaymagini alma ve pazara derinligine girme stratejileri {iriin
yasam egrisi goz Oniinde bulundurularak olusturulmus stratejilerdir.
Pazarin kaymagini alma stratejisinde satici yeni iiriin i¢in gorece yiiksek
bir fiyat tespit eder. Bu strateji genellikle isletmenin gegici
monopolistik bir piyasada bulundugu ve talebin esnek olmadig:
durumlarda uygulanmir. Uriin yasam egrisinin sonraki donemlerinde,
rekabetin artmasiyla ve pazar kosullarinda meydana gelen birtakim
degisikliklerin etkisiyle zaman iginde fiyat disiiriilebilmektedir. Pazara
derinligine girme stratejisinde ise pazarlamaci yeni bir iiriine gorece
diistik bir fiyat belirler. Bu strateji genellikle rakiplerin pazara girmekte
gecikmeyeceginin tahmin edildigi ve talebin kisa bir siire bile olsa
esnek oldugu durumlarda uygulanir. Olgek ekonomilerinden
faydalanmak amaciyla tercih edilebilen bir strateji olmakla birlikte
diistik fiyat ve kar marj1 uygulamasinin rekabetin cesaretini kirabilecegi
diigiiniiliir. Urlin yasam egrisinin sonraki asamalarinda pazar
kosullarinda meydana gelen degisiklikler dogrultusunda fiyatta bazi

diizenlemeler yapilabilir.

B) Fiyatlandirma Kararlarim Etkileyen Dis Faktorler

Fiyatlandirma kararlarin1 etkileyen dis etmenler; pazarin ve arzin Yapisi,

rekabet ve diger dis faktorlerdir.
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B1l) Pazarm ve Arzin Yapisi: Maliyetler fiyatin alt limitini belirlerken
pazarin ve talebin yapisi fiyatin {ist limitini belirler. Tiiketiciler bir mal ya da
hizmetin fiyatim dengede tutan unsurdur. Fiyatla ilgili kararlar alinirken
pazarlamacilar herhangi bir {irlin i¢in talep ile fiyat arasindaki iliskiyi dogru
degerlendirmelidirler. Tiiketicilerin fiyata iliskin algilamalar: fiyat kararlarini
dogrudan etkilemektedir. Diger pazarlama karmasi elemanlarina iliskin
kararlarda oldugu gibi fiyatla ilgili kararlar da tiiketici odakli olunmalidir.
Tiiketiciler bir {iriin satin aldiklarinda o iiriin i¢in 6dedikleri fiyat karsiliginda
tirtine sahip olmanin ya da tiriinii kullanmanin kendilerine sagladigi faydadan
yararlanirlar. Etkili bir miisteri odakli fiyatlandirma, misterilerin iiriinden
elde edecekleri faydaya ne kadar deger bigeceklerini anlayip bu degere uygun
fiyat belirleyebilmeyi gerektirmektedir (Armstrong ve Kotler, 1999: 293-
298).

Fiyatlandirma kararlar1 alinirken; potansiyel alicilarin sayisi, alicilarin
konumu, beklenen tiiketim oranlar1 ve ekonomik agidan giiclii yonleri gibi
talebe iligkin demografik faktorler, pazar potansiyelini tespit ederken ve
belirli fiyat seviyelerinde gerceklesebilecek satislar1 tahmin ederken yardimei
olmaktadir. Ayrica tiiketicilerin ¢esitli fiyatlar1 ya da fiyat degisikliklerini
nasil algilayacaklar1 ile ilgili psikolojik faktdrler de goz Oniinde
bulundurulmalidir. Ornegin pazarlamacilar; potansiyel alicilarn fiyati {iriin
kalitesinin  belirleyicisi olarak algilayip algilamayacaklari, potansiyel
alicilarin  dikkatlerinin kiisurathi fiyatlandirma ile c¢ekilip ¢ekilmeyecegi,
potansiyel alicilarin fiyatt iriiniin kendilerine sundugu faydaya kiyasla
yiiksek bulup bulmayacaklari, potansiyel alicilarin prestij odakli olup yiiksek
fiyathh mallar1 prestij kaynagi olarak gorerek bu nedenle satin alip
almayacaklari, potansiyel alicilarin {iriin i¢in ne kadar 6demeye istekli

olacaklar1 gibi sorularla ilgilenmelidirler (Peter ve Donnelly, 1998: 196).

Pazarlamacilar ayn1 zamanda talebin fiyat esnekligi konusunda da bilgi sahibi
olmalidirlar. Fiyat esnekligi, fiyatla ilgili herhangi bir degisiklikte talebin bu
degisime ne seviyede cevap verecegiyle ilgilidir. Talep fiyatla ilgili kiigiik bir
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degisimden hafifce etkileniyorsa talebin esnek olmadigi; talebin fiyat
degisimlerinden biiyiik 6lclide etkilenmesi durumunda talebin esnek oldugu
diistintilmektedir. Fiyata iligkin kararlar alinirken talebin bu esnek ya da esnek

olmayan durumu 6nemli bir faktordiir (Armstrong ve Kotler, 1999: 293-298).

B2) Rekabet: Isletmeler fiyat tespit ederken ya da fiyat1 degistirirken rekabet
kosullarinin ve rakiplerin iirliniin fiyatina nasil tepki gostereceklerini

diistinmelidirler. Bu noktada su hususlarin g6z oniinde bulundurulmasi

gerekmektedir (Peter ve Donnelly, 1998: 200-201):

o Rakiplerin sayzsi,

o Rakip igletmelerin dlcegi,

o Rakiplerin konumu,

o Endiistriye girme kosullari,

o Rakiplerin dikey birlesme seviyeleri,

o Rakipler satig miktari,

o Rakiplerin maliyet yapilari,

o Rakiplerin fiyat degisimlerine verdikleri tepkinin gecmis kaydi.
Bu etkenler isletmenin uygulayacagi fiyatin rakiplerin fiyatlariyla aym
seviyede mi, onlarin fiyatlarmin altinda ya da {istlinde mi olacagini tespit
ederken yardimci olacaktir. Fiyat tespit ederken rakiplerin fiyat seviyeleriyle
ayn1 dogrultuda bir tercih yapmak 6zellikle tiirdes mallar igin tercih edilebilir
bir yontemdir. Bu sayede endiistrinin miisterek akli ile tespit edilmis bir fiyat
uygulamasinin tercih edilmis olmasinin yani sira bu durum endiistrinin
harmonisini de bozmayacaktir. Bir igletme, pazara sundugu iiriin ya da
hizmetin {istiin 6zelliklere sahip oldugunu diisiiniiyorsa ya da isletme

endiistride lider konumda ise, fiyati rakiplerinin fiyatlarindan daha yiiksek
belirleyebilmektedir (Peter ve Donnelly, 1998: 201).

B3) Diger Dis Faktorler: Fiyatlandirma kararlart alinirken isletmeler, dis

cevrelerine iliskin diger faktorleri de gbéz oOniinde bulundurmalidirlar.
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Ekonomik  kosullar  bir  igletmenin  fiyatlandirma  stratejilerini
etkileyebilmektedir. Hizli biiyiime, gerileme, enflasyon ve faiz oranlar1 gibi
ekonomik etmenler, hem tretim maliyetlerini hem de tiiketicinin fiyat ve
deger konusundaki algisini etkiledikleri i¢in fiyatlandirma konusunda etkili
faktorlerdir. Isletmeler uyguladiklar1 fiyat politikasinin, tiiketici disindaki
diger taraflar {izerindeki olas1 etkilerini de diisiinmelidir. Isletmeler, araci
isletmelerin ¢esitli fiyatlara nasil tepki vereceklerini disiinerek, araci
isletmelere makul bir kar sunabilecek ve tiriinlerini etkin bir sekilde
satabilmelerini saglayacak bir fiyat belirlemelidirler. Hiikiimet karar ve
politikalar1 fiyatlandirma konusunda etkisi olan bir diger husustur. Bunun
disinda sosyal sorumluluk da fiyatlandirma {iizerinde etkisi olan bir dis
etmendir. Fiyata iliskin kararlar alinirken bir isletmenin satislari, pazar pazi
ve kara iligkin hedefleri ile sosyal sorumluluga iliskin politikas1 dengeli
olmalidir (Armstrong ve Kotler, 1999: 293-298).

1.3.5.2. Fiyatlandirma Siireci

Isletmeler pazarlama hedeflerine ulasabilmek i¢in mantiksal ve analitik bir
fiyatlandirma siireci takip etmelidirler. Sekil 1.8.’de bu siirece iligkin agamalar ifade

edilmektedir.

Sekil 1. 8: Fiyatlandirma Siireci

Fiyatlandirma Miisteri Kar
Hedeflerini {—>| Taleplerini 1S} potansiyelini
Belirle _vediger Analiz Et
Fiyatlandirma
Kisitlamalarini
Degerlendir
Gerekli ise
Baslangig Fiyat
Fiyatini A
. yarlamalar1
Belirle Yap

Kaynak: Gilbert A. Churchill, J. Paul Peter, Marketing: Creating Value for Customers,
2nd ed., The McGraw-Hill Companies Inc., United States, 1998, s:338
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Sekil 1.8.’de ifade edilen fiyatlandirma siireci asagida maddeler halinde

agiklanmustir.

. Fiyatlandirma Hedeflerini Tespit Etmek

Fiyatlandirma siirecine, fiyat stratejisinin hedefleri belirlenerek baslanilmalidir.
Bu hedefler secilen fiyat stratejisine rehber olacaktir. Fiyatlandirma hedefleri
belirlenen hedef pazarlar i¢in deger yaratma c¢abalarini destekler nitelikte olmalidir.
Bu sayede topyekln pazarlama amaglarin1 da destekleyeceklerdir (Churchill ve
Peter, 1998: 338).

. Miisteri Taleplerini ve Diger Fiyat Kisitlamalarim1 Degerlendirmek

Pazarlamacinin fiyata iligkin hedefi ne olursa olsun bir isletmenin
uygulayabilecegi fiyat kararlarinin {lizerinde ¢esitli etmenlerin baskis1t mevcuttur. Bu
nedenle fiyatlandirma siirecinin ikinci basamagi talebin ve diger kisitlamalarin
ozelliklerini  belirlemek  olmalidir.  Miisterilerin ~ fiyata iliskin  tepkileri
degerlendirilerek belirli bir {irliniin, belirli bir fiyattan ne kadar talep gorebilecegi
tespit edilecektir. Fiyata iliskin bir diger kisitlama {iriiniin 6zellikleri ve iiriin yasam
dongiisiindeki dénemiyle alakalidir. Uriiniin yasam dongiisiinde bulundugu dénem,
miisterilerin o {irlin i¢in 6demek isteyecekleri fiyati tespit etme noktasinda
belirleyicidir. Ornegin, yeni iiriinler kendilerini ikdme edebilecek iiriin sayisinin
azlig1 nedeniyle daha yiiksek fiyatlarla satilabilmektedirler. Fiyatlandirma kararlar
tizerinde etkisi olan bir diger unsur da maliyetlerdir. Cok genel bir bakis agisiyla
belirlenecek fiyatin {iriin i¢in katlanilan maliyetleri karsilayabilecek seviyede olmasi

gerekmektedir (Churchill ve Peter, 1998: 339).

o Kar Potansiyelini Analiz Etmek

Fiyatlandirma hedefleri ve kisitlamalari temel alinarak hangi seviyede bir fiyat
uygulamasinin makul oldugu degerlendirildikten sonra pazarlamacilar, diisiiniilen
fiyat aralig1 i¢in olasi kar1 analiz etmelidirler. Bunun i¢in talebin yapisina iliskin
veriler toplanmali, sonrasinda cesitli analiz yontemleriyle fiyat, talep ve Kkar

arasindaki iligki tespit edilmelidir (Churchill ve Peter, 1998: 339).
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o Baslangi¢ Fiyat Seviyesini Belirlemek

Baslangi¢ fiyat1 ya da ilk fiyat1 belirlemek i¢in pazarlamacilar; maliyet, rekabet
ve misteri degeri kombinasyonunu temel alan fiyatlandirma yontemlerine
basvurmalidirlar. Ayrica belirlenecek fiyatin diger pazarlama karmasi elemanlari ile

uyum i¢inde olmas1 gerekmektedir (Churchill ve Peter, 1998: 339).

. Gerekli Durumlarda Fiyat Ayarlamalar1 Yapmak

Fiyatlandirma siirecinin son asamasi bazi durumlarda fiyata iliskin cesitli
diizenlemeler yapmaktir. Fiyat ayarlamalar1 yapmak i¢in pek ¢ok neden olabilir.
Ornegin, pazarlamacilar gegici bir fiyat indirimi uygulayarak tiiketicilerin iiriine olan
ilgilerini arttirmay1 hedefleyebilmektedir. Pazarlanan iiriinden yiiksek miktarlarda
satin almmast durumunda fiyatla ilgili indirimler yapmak da bir ¢esit fiyat
ayarlamasidir. Fiyatlandirma siirecinin bu son asamasinda isletmeler gerekli
gordiikleri takdirde g¢esitli yontemlerle fiyat ayarlamalari yapabilmektedirler
(Churchill ve Peter, 1998: 339).

1.3.6. Turizm Pazarlamasinda Fiyatlandirma

Fiyat, turizm sektoriindeki yogun rekabet ortaminda isletmelerin basarisini
belirlemede oldukca kritik bir 6neme sahiptir. Mal ve hizmetlere olan talebe iliskin
degisikliklerin yansimasi olan giinlik fiyat dalgalanmalar1 pek ¢ok isletmenin
karsilastig1 bir durumdur. Turizm isletmeleri pazar paylarini arttirmak ya da mevcut
durumlarin1 korumak i¢in rakiplerinin fiyata iligkin taktiklerine cevap vermek, ayni
zamanda maliyetlerini de kontrol altinda tutmak durumundadirlar. Diger pazarlama
karmasi elemanlarina kiyasla fiyatlandirmaya iliskin kararlar, turizm {riiniiniin
dayaniksiz yapisi ve turizm talebindeki dalgalanmalar nedeniyle alinmasi1 daha zor

kararlardir (Youell, 1998: 211-212).

Fiyat kavrami tiiketicilerin mal ya da hizmete iligkin kalite algilar1 lizerinde
onemli etkiye sahiptir. Pek c¢ok tiiketici fiyati kalitenin belirleyicisi olarak
algilamakta ve fiyatin ¢ok diisiik olmasit durumunda {iriin kalitesiyle ilgili siipheye

diismektedirler. Bu nedenle yiiksek fiyatlar1 karsilayabilecek zengin turistler igin
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diistik fiyatlar caydirici olabilmektedir. Yiiksek fiyatlara duyarli miisteri gruplari igin
uygulanan gegici ya da kalici indirimler bu sorunu asmak igin sik¢a kullanilan bir
yontemdir. 65 yas iizeri miisterilere ya da ¢ocuklara uygulanan indirimler bu duruma

ornek gosterilebilmektedir (Weaver ve Oppermann, 2000: 230-231).

Turistik mal ve hizmetlere olan talep fiyat tanimlama siirecinde oldukca kritik
bir rol oynamaktadir. Talebin yani sira pek ¢ok i¢ ve dis faktor de bir turizm
isletmesinin fiyatlandirma kararlar1 lizerinde etkilidir. fiyat kararlar tizerinde etkili
olan etmenler; isletmenin genel amaglari, isletmenin kurumsal hedefleri, rakiplerin

durumu, maliyetler, genel ekonomik ve demografik egilimlerdir (Youell, 1998: 212).

1.3.6.1. Turizm Pazarlamasinda Fiyatlandirmada Etkili Olan Faktorler

Isletmeleri amag ve hedeflerine ulastiracak, ¢evre kosullarina en uygun fiyat
Stratejisinin olusturulabilmesi icin Oncelikle fiyatlamay1 etkileyecek faktorlerin
incelenmesi gerekmektedir. Turizm iriiniiniin fiyatlandirilmasinda etkili olan

faktorler asagida siralanmustir.

o Maliyetler

Uretim maliyetleri satis fiyatinin belirlenmesinde etkili olan temel faktordiir.
Maliyetler sabit ve degisken maliyetler olarak iki sekilde degerlendirilmektedir.
Turizm isletmelerinde degisken maliyetler 6nemli bir yer tutar ve hesaplanmasi sabit
maliyetlere oranla daha zordur. Maliyetlere dayali fiyat tespiti genellikle seyahat
aracilart ve tek bir turistik {riin treten isletmelerce uygulanmaktadir. Turizm
isletmeleri Basa bas Noktas: analizleri yaparak, maliyetlere dayali fiyat tespit etme
yontemini uygulayabilmektedir. Maliyetlerini iyi kontrol eden bir isletme, fiyat
saptamasini kolaylikla yapabilmektedir (Akat, 2000: 174).

. Uriin Ozellikleri

Uriiniin kalite ve sayisal ozellikleri fiyatim etkileyen faktdrlerdir. Uriiniin

ozellikleri nitelik ve nicelik agisindan fiyat1 etkiler. Turizm hizmetlerinde iiriiniin
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niteligi oldukca &nemlidir. Uretilen hizmetin niteligi, binanin 6zellikleri,
dekorasyonu, calisanlarin niteligi fiyat1 etkileyebilen faktorlerdir. Hizmetin kalitesi
ve isletmenin kalite olarak kendine sectigi hedef fiyatlamada 6nemlidir. Maliyetleri
ayni olan iki turizm isletmesinden biri, liiks olarak nitelendirilecek kalite diizeyinde
hizmet imaj1 olusturmak isteyerek fiyatini yiiksek tutabilir. Hizmetlerin soyut olmasi

nedeniyle kalite siibjektif bir kavramdir (Akmel, 1994: 121).

Fiyat1 etkileyen diger bir degisken iirliniin sayisal 6zelligi, yani niceligidir.
Isletmenin iiretim kapasitesi ve kapasite kullanma orani, iiriiniin birim maliyetini

etkileyen faktorlerdendir.

. Isletmelerin Yeri ve Konumu

Turizm isletmelerinin bulundugu yerin hedef pazara olan mesafesi, dogal ve
sosyal ¢evresi, tarihi ve kiiltiirel degerlere olan yakinligi isletmelerin fiyatlandirma
kararlarini etkilemektedir. Istanbul, Bursa veya Uludag’da bulunan bir 4 yildizl otel
ile Kastamonu ilindeki 4 yildizli otel bulunduklari cografi bolge itibariyle farkli
fiyatlar uygulayacaklardir (Hacioglu, 2000: 52).

e  Isletmelerin Dagitim Kanalindaki Yeri ve Giicii

Bir turizm isletmesinde isletmenin dogrudan ya da dolayli dagitim kanalini
secmesi fiyat kararlarini etkilemektedir. Dolayli dagitimda birim satis fiyati
diiserken, ulasilan turist sayis1 artar ve gelirler yiikselir. Fiyatlamada isletmenin
dagitim kanalinda bulundugu yer de olduk¢a Onemlidir. Herbir kanal {yesinin
bulundugu yere gore etkilendigi faktorler digerlerinden farklidir. Dagitim kanalinda
Oonemli olan bir bagka nokta da kanal iiyelerinin aralarindaki iligkilerdir. Bu
iliskilerde isletmeler isbirligi yaparak pazarlama islevlerini paylasarak, ya da
miisterek yiiriiterek masraflar1 azaltarak, fiyatlann etkileyebilmektedir. Dagitim
kanalindaki gii¢ iliskisi de fiyatlamay1 ve kanal {iyelerinin kazanglarini etkileyen
onemli bir faktordiir. Dagitim kanalinda hangi kanal {iyesi gli¢liiyse, onun yaptirim

giicii daha fazladir. Fiyatlar1 genelde giiglii olan belirlemektedir. (Akmel, 1994: 122).
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o Rekabet Kosullar:

Isletmelerin fiyatlama stratejilerinde dnemli belirleyicilerden biri de rekabet
kosullaridir. Iginde bulunduklar1 rekabet kosullarin1 degerlendirerek fiyatlama
yontemi secimi isletmelerce ¢ok yaygin kullanilan bir yontemdir. isletmeler pazarda
rakipsiz olduklarinda, yasal bir engel yok ise, talep bulabilecekleri diizeyde yiliksek
fiyat uygulayabilmektedir. Ornegin, iiriin yasam déneminin basinda yeni bir iiriinle
pazara giren bir isletme, rakip isletmeler pazara girinceye kadar yiiksek fiyat
stratejisi uygulayabilmektedir. isletmeler 6zel konumlar: geregi daha uzun dénemler
pazarda tek isletme olarak kalabilmektedir. Tam rekabet kosullarinda isletmeler, fiyat
diistirme yarisina girerek pazar payi elde etmeye ¢alismaktadirlar. Bu kosullarda arz
ve talep miktarlar1 da olduk¢a Onemlidir. Diislik fiyat uygulamasini, maliyetleri
diisiik aile isletmelerinin de rahatlikla uygulayabildikleri goriilmektedir. Pazardaki
isletmeler fiyat diistirme yarisindayken, farklilasmak isteyen bir isletme iriiniini
farkli konumlandirarak digerlerinden yiiksek fiyatla ayricalikli bir hizmet tiretmeyi
secebilmektedir. Bu isletme fiyatin1 rakiplerine gore diizenlemekle birlikte, bir
anlamda kendini tam rekabet kosullarinin digsina ¢ikarmaya c¢alismaktadir.
Isletmelerin fiyatla ilgili yaklasimlari her ne olursa olsun, rakiplerin fiyatlarim
degerlendirmek durumundadirlar (Akmel, 1994: 123).

. Talebin Ozellikleri ve Tiiketici Davramslar

Tiiketiciler turizm hizmetlerinden ancak kendi biitgelerine uygun oldugu
Olglide yararlanabilmektedirler. Fiyatin fazlaca yiiksek olmasi durumunda talep

azalmaktadir. Bu nedenle talep istenen diizeye gelinceye dek fiyatlar1 diisiirmek
gerekebilmektedir (Akat, 2000: 176).

) Yasal Diizenlemeler

Pazarlama yoneticileri fiyat tespiti yaparken fiyatin kamu yonetimlerinin
mevcut kanun ve yodnetmeliklerine uygunlugunu dikkate almalidirlar. Ulke
ekonomisini ve tiiketicileri korumak amaciyla kamu yonetimleri, gerekli durumlarda
fiyatlara miidahale etmektedirler (Akat, 2000: 176). Fiyatlara miidahale, her iilkede
goriilse de, genellikle devlet, fiyatlarin turizm sektorii tarafindan olusturulmasini

saglamay1 amaclamaktadir. Tirkiye'de 1988 yilina kadar otel fiyatlarim1 Turizm
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Bakanlig1 tespit ederken, bu yildan sonra fiyat kararlarina miidahale edilmemistir.
Resmi turizm oOrgiitleri, tilkenin turistik tirlin fiyatini belirli bir diizeyde tutabilmek ve
turizm pazarlarinda benzer turizm irlnii arz eden iilkelerle rekabet edebilmek
amaciyla fiyatlart kendileri tespit etmekte ya da denetlemekte ve kontrol altinda
tutmaktadirlar. Boylece resmi turizm Orgiitleri, turistik {irlin maliyetini en alt diizeyde
tutarak daha genis bir turizm talebi yaratmak ve genis turist kitlelerini yorelerine
cekmek istemektedirler (Hacioglu, 2000: 53).

Bazi durumlarda devlet, dolayli olarak fiyatlara miidahale edebilmektedir.
Devlet bizzat isletmeci olarak turizm pazarina girip yatirim yaparak fiyatlarin diger
isletmeler diizeyinde tutulmasini saglayabilmektedir. Diger taraftan devlet,
pazarlama sathasinda maliyetleri diistiriicii ve dis rekabet potansiyelini arttirici tegvik
ve destekler vererek fiyatlar noktasinda diger {ilkelerle rekabet edilebilirligi
saglamaktadir (Akat, 2000: 177).

. Isletmenin Fiyatlama Politikasi

Uriin fiyatnin belirlenmesinde isletmenin fiyat politikasi da olduk¢a énemlidir.
Tiim pazarlama karmasi kararlarinda isletmenin genel amac¢ ve hederleri ile
pazarlama yOnetiminin amaglar1 yol gdosterici olmalidir. Fiyatlandirma kararlar1 da
pazarlama ve isletme amaglarma uygun olmalidir. Fiyatlama stratejisi ve
yontemlerinin, isletmenin genel fiyat politikasiyla uyumlu olmasit O6nemlidir.
Pazarlama yontemlerini belirlemeden 6nce fiyatlamay: etkileyebilecek degiskenlerin
incelenmesi gerekmektedir. Isletme ve gevresinde fiyati etkileyebilecek faktdrler
dogru degerlendirildiginde sonu¢ daha basarili olacaktir. Boylelikle belirlenen
fiyatlar, isletmenin fiyat politikasina uygun ve pazarlama amacini gergeklestirebilir

nitelikte olmaktadir (Akmel, 1994: 124).

1.3.6.2. Turizm Pazarlamasinda Fiyatlandirma Politikalar

Bir turizm isletmesinin fiyatlandirmaya iliskin kararlarinda etkili olan i¢ ve dis
faktorler g6z Oniinde bulundurularak isletmenin uygulayacagi fiyat politikasi

belirlenmelidir. Turizm isletmeleri iki temel yaklasimi temel alarak fiyat
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politikalarini belirlemektedirler. Bunlardan ilkinde fiyati belirleyen unsur maliyetler
iken digerinde belirleyici unsur taleptir. Maliyetleri belirleyici kabul eden
fiyatlandirma kararlarindan en yaygin kullanilan1 “maliyet art1 fiyatlama”
yontemidir. Bu yontemde bir mal ya da hizmete iliskin nihai fiyat, maliyetlerin
tizerine eklenen kar marji ile hesaplanir. Maliyetleri temel almak her ne kadar basit
ve uygulanmasi kolay bir yontem olsa da, bu yontem mal ve hizmetlere olan talepte
meydana gelebilecek dalgalanmalar1 gbz ardi etmesi sebebiyle yetersiz kalmaktadir.
Bu nedenle turizm isletmeleri icin talebi esas alan fiyatlandirma politikalar1 daha
yaygin sekilde kullanilmaktadir. Talep temelli fiyat politikalar1 ise sunlardir (Youell,
1998: 212-213):

. Rekabet Odakh Fiyatlandirma

Rakiplerin davraniglar fiyat kararlari iizerinde belirleyicidir. Bu yaklasimda
rakiplerin fiyat seviyelerini temel alarak fiyatlandirma yapmak ya da hedef pazarin
yapistyla uyumlu olarak fiyat farkliliklarini rakiplerin fiyatlarinin altinda ya da

tizerinde bir seviyede tutmak esastir (Weaver ve Oppermann, 2000: 231).

. Ayrimel Fiyatlandirma

Ayrimcr fiyatlama, aynt mal ya da hizmet i¢in pazarin farkli segmentlerinde
farkli fiyatlar uygulamaktir. Ornegin, tek basina seyahat eden ve tek kisilik odada
konaklayan kisiler, iki kisilik odada konaklanarak 6denen kisi basi licretten fazlasini
O0demektedirler. Cocuklara uygulanan fiyat, 65 yas iistii insanlar i¢in uygulanan
indirimli fiyatlar ve grup indirimleri bu tiirden fiyatlamaya ornektir (Youell, 1998:
213).

. Pazara Giris Amach Fiyatlandirma

Mal ve hizmet saglayicilarin halihazirda bulunduklari bir pazara yeni bir
isletme olarak girmek isteyen turizm isletmelerinin uyguladig: bir fiyat politikasidir.
Yeni girilen bu pazarda mevcut isletmelerin miisterilerinin dikkatini ¢ekebilmek ve
onlar1 kendilerini tercih etmeleri i¢in ikna edebilmek i¢in fiyatlar miimkiin oldugunca

diisiik belirlenmektedir (Youell, 1998: 213).
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. Pazarin Kaymagim1 Alma

Ilk defa satisa sunulmus yeni bir mal ya da hizmet icin yiiksek bir fiyat
belirlenmesidir. Fransa ve Ingiltere arasindaki Mans tiinelinde hizmet veren Eurostar

tren seferlerinin erken donem yliksek fiyat uygulamasi bu politikaya bir ornektir

(Youell, 1998: 213).

1.3.7. Dagitim Kanallari ve Fiziksel Dagitim

Uretim ve tiiketim kavramlar giiniimiiz ekonomik kosullarinda incelendiginde,
¢cok az malin iretildigi yerde tiiketildigi goriilmektedir. Ayrica insanoglunun ve
cesitli Orgiitlerin  gereksinim duyduklar1 her mali kendilerinin iiretmesi ve
tirettiklerini de yine kendilerinin tiikketmesi olanaksizdir. Bu nedenle dncelikle tiretim
islemleri mevcut veya potansiyel miisterileri, toplumu ve gevreyi dikkate alarak;
neyi, ne kadar, nerede ve nasil iireteceklerine karar verdikten sonra, mallarin

tilkketiciye ulastirilmasi noktasinda dagitim ve lojistik kavramlarini kullanmaktadirlar.

Pazarlama faaliyetlerinde etkinligin saglanmasi ve {ilke ekonomisinin
kalkinmasi icin dagitim ve lojistik faktorleri yasamsal onem tasirlar. Isletmeler
tilketicinin gereksinimlerine yonelik, en yiiksek seviyede tatmin saglayacak bir mal
tiretebilmektedirler. Bu mal i¢in en uygun fiyat: belirleyerek, tiiketicilerle gerekli
iletisimi de kurabilmektedirler. Ancak sozii edilen mal, tiikketiciye istedigi zamanda,
istedigi yerde ve arzuladigi sekilde sunulmazsa tiim c¢abalar biiylik oranda bosa
gidecektir. Ulusal ekonomilerin kalkinmasinda ve gelismesinde de, dagitim ve
lojistik faktorleri biiyiik sorumluluklar tistlenirler. Cilinkii bir iilkenin kalkinmasi ve
gelismesi ¢ok sayida ve gesitli pazarlara ulasmasiyla miimkiindiir. Ozellikle dagitim
ve lojistik anlaminda yetersiz alt yapisi olan ekonomilerde, isletmelerin etkin bir
sekilde orgiitlenerek dagitim ve lojistik faaliyetlerini siirdiirmeleri zordur.
Biitiinlestirilmis pazarlama cabalari icerisinde yer alan en 6nemli degiskenlerden biri
de dagitim ve lojistiktir. Dagitim ve lojistik faktorleri islevsel ozelliklere sahiptirler.
Cilinkii en basit haliyle tiretim ve tiiketim arasinda akigkanligi temin ederek tiretim ve

tikketimi uyumlastirmaktadirlar (Ecer ve Canitez, 2004: 245).
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1.3.7.1. Dagitim ve Dagitim Kanah Kavram

Dagitim, mal ve hizmetlerin, bilginin ve sermayenin; iireticiler, aracilar ve
tiiketiciler arasinda akisini ifade etmektedir (Semenik ve Bamossy, 1995: 434-435).
Dagitim kavrami ekonomik ac¢idan disiliniildiigiinde iretilen mallarin talep
sahiplerine yonlendirilmesiyle ilgilidir. Ancak konu isletmeler oldugunda, dagitim
kavramina daha farkli bir anlamin yiiklenmesi miimkiindiir. Clink{i burada dagitim,
isletmenin iirettigi mal ve hizmetlerin tiiketicilere ulastirilmasiyla ilgilidir. Dagitim
faaliyetleri isletmenin kontrolii igerisinde yer alan ve yer almayan ¢esitli isletme igi
ve igletme dis1 kanal iiyelerinin ¢alismalari sonucunda gerceklesir. Bu nedenle
isletmelerin {iriin, fiyat ve tutundurma elemanlar1 {izerinde kurduklar1 kontrol ve

hakimiyeti, dagitim elemani {izerinde ayni derecede kurmalar1 giigtiir (Ecer ve

Canitez, 2004: 246).

Dagitim kavraminin tanimlamasii iki temel ekonomik islevden hareketle
yapilmaktadir. Birbirine zit ve birbirini tamamlayan bu iki fonksiyon iiretim ve
tiketimdir. Dagitim agisindan bakildiginda  iretimin  iki temel 6zelligi
saptanmaktadir. Uretim genellikle bir yere bagl olup ve miktar olarak 6nemli
boyutlara varmaktadir. Buna karsin tiiketim genis bir alana farklilasarak yayilmis ve
kiiclik miktarlardan olusmaktadir. Bu 6zelligin dogal sonucu olarak iiretimle tiiketim
arasinda; yer, zaman, miktar hatta kalite agisindan uyumsuzluklar ortaya
cikmaktadir. Uretilen mal ve hizmetlerin tiiketimle uyumlu bir sekilde akisini
saglayacak, tiretimle tiiketimi uyumlayacak bir tiglincii fonksiyon gerekmektedir. Bu

uyumu saglayacak fonksiyon ise dagitimdir (Ecer ve Canitez, 2004: 246).

Dagitim kanali ise bir mal veya hizmetin iireticiden tiiketiciye dogru
hareketinde izledigi yoldur. Mal ve hizmetlerin kendiliginden tiiketicilere dogru
hareket etmesi miimkiin degildir. Cesitli pazarlama kurumlar1 degisik pazarlama
islevlerini yerine getirerek mallarin ve hizmetlerin hareketini saglamaktadirlar.
Boylece dagitim kanali kavrami igine, iretici ile tiiketici arasinda yer alan bir dizi
pazarlama kurumu girmektedir. Dagitim kanali; mallar1 ve hizmetleri miilkiyetleriyle
birlikte treticiden tiiketiciye ulastirmak tizere girisilen ¢abalar1 yerine getirmek

lizere, aralarinda toplumsal ve ekonomik iligkiler kuran isletme i¢i 6rgiitsel birimlerin
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ve igletme dis1 pazarlama kurumlarinin olusturdugu bir yap1 olarak tanimlanabilir

(Ecer ve Canitez, 2004: 246).

Pazarlama kanali ya da dagitim kanali, mal ve hizmetlerin iireticilerden
tiikketicilere akigini saglayan bir grup isletme ya da bireylerdir. Pazarlamanin temel
islevi iiriinleri uygun zamanda, uygun yerde ve uygun miktarda ulasilabilir kilmaktir.
Pek ¢ok dagitim kanalinda iireticiler ve tiiketiciler araci kurumlarla birbirlerine
ulagirlar. Perakendeciler {riinleri satin alip tiiketicilere satarlarken, toptancilar
mallar ireticilerden satin alip diger toptancilara, perakendecilere ve endiistriyel

tiiketicilere satmaktadirlar (Pride ve Ferrell, 2000: 367).

Dagitim kanali kararlari, isletmenin en 6nemli pazarlama kararlarindan olup
tiim faaliyetlerini dogrudan etkilemektedir. Ornegin, izlenecek dagitim politikasina
gore uygulanacak fiyat ve tutundurma yontemleri degisecektir. Ayrica bu alanda

verilecek kararlar pazarlama amaglarina da uygun olmalidir (Lewis, 1968: 108).

Dagitim kanallari; tiiketici triinleri i¢in dagitim kanallar1 ve sanayi iiriinleri
icin kanallar olmak {iizere ikiye ayrilirlar. Bu iki genel kategorinin yam sira farkl
mallar i¢in farkli dagitim kanallar1 da kullanilmaktadir. Tiketici {irlinleri dogrudan
ureticiden tiiketiciye ulagabilmekle birlikte, toptanct ve perakendeci gibi araci
isletmelerin vasitasiyla dagitim daha ekonomik ve daha etkili olmaktadir. Sanayi
triinlerinin dagitimi ise kullanilan dagitim kanalinin cinsi sebebiyle, tiiketici
iiriinlerinin dagitimimdan farklidir. Orgiitsel pazarlamada direk dagitim kanali daha
yaygin sekilde yer almaktadir. Bununla birlikte endiistriyel distribiitdrler, imalatci
firmalarin acentalari, hem distribiitérler hem de acentalar1 iceren kanallar da
kullanilmaktadir. Pek ¢ok iireticinin dagitim sisteminin ¢esitli hedef pazarlara uyum
saglayabilmesi amaciyla kullanilan coklu ya da c¢ift yonli dagitim kanallart

bulunmaktadir (Pride ve Ferrell, 2000: 368).
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1.3.7.2. Dagitim Kanallarinin islevi ve Onemi

Dagitim kanallar1 pek cok islevi yerine getirmektedirler. Onlar tliketicilerin
istedikleri yer ve zamanda {irlinlere ulagabilmelerini temin ederek; yer, zaman ve
sahiplik faydasi saglamaktadirlar. Dagitim kanallari ¢eistli hizmet ve islevleri yerine
getirerek degisim maliyetlerini diistirlip etkinligi arttirmaktadirlar. Aract kurumlar ise
hem iireticilere hem de tiiketicilere hizmet veren ve mallarin iireticiden tiiketiciye

ulagmasini saglayan isletmelerdir (Pride ve Ferrell, 2000: 367).

Dagitim genel manada ii¢ ¢esit faydayi yerine getiren bir pazarlama karmasi
elemanidir. Bunlardan ilki zaman faydasidir. Zaman faydasi, tiiketicilerin istedikleri
zamanda bir iirline sahip olabilmeleri neticesinde elde ettikleri tatminin karsiligidir.
Zaman faydasi saglayan isletmelere Ornek olarak yirmi dort saat hizmet veren
magazalar, haftanin yedi giinii acik aligveris merkezleri sayilabilir. Yer faydasi,
tiiketicilerin tirlinleri ulagabilecekleri yerlerde bulmalar1 neticesinde edinilen tatminin
karsiligidir. Sahiplik faydasi ise, araci igletmelerin mal ve hizmetleri tiiketicilere
ulagtirmalari, tiiketicilerin ise bu mal ya da hizmetlere sahip olabilmeleri neticesinde
saglanmis olmaktadir. Sahiplik faydasi saglamak amaciyla yapilan faaliyetler dagitim
kanali boyunca yapilmakla birlikte en c¢ok perakendecilik noktasinda goriiniir

durumdadir (Semenik ve Bamossy, 1995: 435).

Dagitim kanallar1 ayn1 zamanda miisterilere hizmet eden ve rekabet avantaji
saglayan bir tedarik zinciri de olustururlar. Tedarik zinciri yonetimi, kanal liyeleri
arasindaki verimsizligi ve giderleri azaltmak ve miisterileri tatmin etmek iizere
yenilik¢i yaklasimlar gelistirmek iizere kurulmus, uzun soluklu ortakliklardir.
Tedarik zinciri; dagitima yardimci olan nakliyeci igletmeler, tirlinleri dagitan ve ortak
cabadan fayda saglayan toptanci ve perakendeciler gibi isletmeleri igine alir. Tedarik
zinciri misteri ile baslamakta ve miisteri beklentilerine cevap verebilmek ic¢in kanal

tiyelerinin ortaklaga hareket etmelerini gerektirmektedir (Pride ve Ferrell, 2000: 368).

Isletmelerle tiiketiciler arasindaki mesafenin gittikge uzamasi, dagitim
kanallarinin 6nemini daha da attirmaktadir. Buna ragmen, bugiin {izerinde en fazla
tartisilan konulardan biri de, kanallarin bos yere uzatildig: ve tiiketicinin agir dagitim

maliyetlerine katlanmak zorunda birakildigi iizerinedir. Uretici isletmelerle
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tiketiciler arasindaki iliskilerin sayis1 azaltilarak isletmeler agisindan maliyetlerin
diismesi saglanabilir. Uretilen herhangi bir mal veya hizmet, arac1 kuruluslara gerek
duyulmadan da tiiketicilere ulastirilabilmektedir. Ancak bu tip bir strateji bazi
giicliikleri de beraberinde getirmektedir. Bu giicliiklerin ilki yogun ve karmasik
iligkilerin ortaya ¢ikmasidir. Cesitli iiriin ve hizmetlerin tiiketicilere ulastirilmasi i¢in
araci igletme kullanmadiginda, pek ¢ok iiretici ile tiiketiciler arasinda yorucu bir alis-
veris islemi ortaya ¢ikmaktadir. Her bir tiiketici gurubuna ulasabilmek igin isletme
blinyesinde bir dagitim kanali organizasyonuna gitme geregi de goz Oniinde
bulunduruldugunda, karmagik bir yap1 ortaya ¢ikmaktadir (Ecer ve Canitez, 2004:
249).

Pek c¢ok iiretici iriinlerini pazara sunmak i¢in araci isletmeleri kullanmaktadir.
Isletmeler kendileri icin bir dagitim kanali olusturmaya calisirlar. Dagitim kanali mal
ve hizmetleri iireticiden tiiketiciye dogru hareket ettirirler. Bu durum, mal ve
hizmetler ile onlar1 kullanmak isteyenleri birbirinden ayiran zaman, yer ve sahip
olma agikliklarinin iistesinden gelmektedir. Araci isletmeler sahip olduklari tecriibe,
uzmanlik, is hacmi ve is baglantilar1 sayesinde bir isletmenin tek basina
basarabileceginden fazlasini sunmakta ve pek c¢ok anahtar gorevi yerine

getirmektedirler (Armstrong ve Kotler, 1999: 331).

Aracilarin pazarlama kanalindaki islevleri su sekilde siralanabilir (Semenik ve

Bamossy, 1995: 437-439):
— Degisim islevi: Satin alma, pazarlik ve reklam.
— Fiziki arz islevleri: Depolama, malzeme y6netimi ve tagima.

— Kolaylastiric1 islevler: Finansman, riski istlenme, standardizasyon ve

simiflandirma, pazar bilgisi.

Aracilar degisim islevini yerine getirirken mallar1 yliksek meblaglarda satin
alirlar. Daha sonra mallar1 kanalda bir sonraki seviyeye dagitmak {izere kiigiik
miktarlara ayirirlar. Ornegin, bir toptanci isletme mal siparis ederken toptan satin alip

daha sonra mali perakende magazalara satacak sekilde kutulayarak satisa sunar.
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Perakendeciler de bu mallar1 bireysel tiiketicinin satin alabilecegi miktarlarda kiiciik
pargalara ayirip paketleyerek mallari tiiketicinin ihtiya¢ duyabilecegi miktara ya da
boyuta getirmektedirler (Semenik ve Bamossy, 1995: 437-439).

Fiziki arz islevleri; malzeme yonetimi, nakliye ve envanter kaydinin tutulmasi
ile alakali iglevlerdir. Toptancilar, dagitim isletmeleri ve perakendeciler miisterilerine
mallar1 satmak tizere topladiklari i¢cin bu mallarin envanterde depolanmasi ve daha
sonra malin tiiketici tarafindan satin alinmasiyla envanterden ¢ikarilmalar
gerekmektedir. Toptancilar mallar1  perakendecilerin  ambarlarina  yollarlar.
Perakendeciler ise depolarindan magaza raflarina tasiyarak tiiketicinin begenisine

sunarlar (Semenik ve Bamossy, 1995: 437-439).

Kolaylastirici iglevler ise degisim ve fiziki arz islevlerinin diizgiin ¢alismasini
saglayan islevlerdir. Kolaylastirici islevlerden biri de dagitim kanali iiyelerine
finansman saglanmasidir. Kisa donemli krediler mallarin kanal boyunca hareketini
garanti altina alabilmek i¢in gerekli olabilmektedir. Bir baska islev ise risk almaktir.
Risk almak dagitim kanalindaki kar elde etmek isteyen her liyenin kabul etmesi
gereken bir islevdir. Mallarin tekrar satilmak ve bu satistan kar elde etmek amaciyla

satin alindig1 her iste risk s6z konusudur (Semenik ve Bamossy, 1995: 437-439).

1.3.7.3. Dagitim Kanal Alternatifleri ve Stratejileri

Isletmelerin temel dagitim stratejilerinin se¢iminde ¢ok sayida faktdriin rol
oynadig1 soylenebilmektedir. S6z konusu faktorler gruplandirilarak, stratejik dagitim
kararlar tizerindeki etkileri Tablo 1.2.’de gosterilmektedir. Tabloda dagitim kanali
secimi lizerinde etken olan faktorler ii¢ ana gruba ayrilmistir. Bunlar; miisteriyle,
isletmeyle ve sosyal yapiyla ilgili faktor gruplarindan meydana gelmektedir. Ancak
faktor gruplarimin sayisini ve etken olan degiskenleri arttirmak miimkiindiir. Burada
sadece dagitim stratejisi se¢imi iizerinde etkili olan bazi faktorler hakkinda bilgi
verilmistir. Tabloda bir bakima isletme i¢i ve dis1 faktorler analiz edilmektedir. Diger
bir ifadeyle, dagitim kanaliyla ilgili kararlar, isletme ic¢i (kontrol edilebilen) ve

isletme dis1 (kontrol edilemeyen) faktorlerden bazilarinin etkisi altinda
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kalmaktadirlar. Yani {iriiniin cinsi ve ozellikleri, pazar hakkindaki bilgi, araci
kuruluglarin mevcut durumu ve imalat¢i isletmelerin 6zellikleri tek basina dagitim
kanali kararlarim1 etkilememektedir. Fakat islemenin i¢inde bulundugu kosullar,

dagitim stratejisinin se¢iminde sozii edilen faktor gruplarini ve degiskenlerini

farklilastirabilir (Ecer ve Canitez, 2004: 252).

Tablo 1. 2: Temel Dagitim Stratejilerinin Se¢ciminde Etkili Olan Faktorler

FAKTOR < <
GRUPLARI DOLAYSIZ DAGITIM DOLAYLI DAGITIM
Musteriyle Miisteri grup sayis1 az ve grup |® Miisteri grup sayisi fazla ve
Ilgili hacmi biiytiktiir. bir alana yayilmustir.
Faktorler
Miisterinin ~ siparis lizerine | ® Miisteri talepleri
Ozel talepleri vardir. standartlastirilmis ~ mallara
yoneliktir.
isletmeyle Igli:tme amaglart  dolayli Elsztme amaglart dolaysiz
ilgili dagitimla uyum | dagitimla uyum
Faktorler saglamamaktadir. saglamamaktadir.
Isletme dagitim kanali | e Isletme kiiciik hacimlerde ve
tizerinde kontrol saglamak| dayanikli mallar
istemektedir. tiretmektedir.
Isletme pazar hakkinda genis|e Satis arttirici uygulamalar
bilgiye sahip degildir. aracilar vasitastyla
desteklenmelidir.
Pazarlamaya konu olan mal
yiiksek hacimli, bozulabilir ve
yogun teknoloji ile
iretilmistir.
Satig arttirict  uygulamalar
kesintisiz olmalidir.
Sosyal Rekabetci isletme sayisi az ve |e Rekabet¢i isletme  sayisi
Faktorler giicludiir. coktur.
Asirt  degisken  ekonomik |e Istikrarli ekonomik kosullar
kosullar ve uygulamalar soz| ve uygulamalar s0z
konusudur. konusudur.
Is  yasamim  diizenleyen|e Is yasammi diizenleyen
kanuni yapinin gevsek olmasi| kanuni  yapmin  uygun
durumu s6z konusudur. olmasi durumu s0z
konusudur.

Kaynak: Ferhat H. ECER, Murat CANITEZ, Pazarlama ilkeleri, Gazi Kitapevi, Ankara,

2004, s: 252
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*  Dolaysiz (Direk) Dagitim Kanah

Dolaysiz dagitim kanali sifir asama dagitim alternatifidir. Dolaysiz dagitimda
tiretici ile tiiketici arasinda hicbir araci yoktur. Bu durumda isletme kendi kontrolii
altindaki satis Orgiitiiyle pazarlamaya konu olan malin dogrudan tiiketiciye
ulastirilmasimi saglamaktadir. Sekil 1.9. yalin olarak dolaysiz dagitim stratejisini

somutlastirmaktadir (Ecer ve Canitez, 2004: 252).

Sekil 1. 9: Dolaysiz Dagitim Kanah

Uretici Tiiketici

Kaynak: Ferhat H. ECER, Murat CANITEZ, Pazarlama ilkeleri, Gazi Kitapevi, Ankara,
2004, s: 252

s Dolayh (Endirek) Dagitim Kanallari

Aracilarin yer aldigr dagitim kanallarinin nasil yapilandirilacagi, dolayl
dagitim kanallar1 ve yaklagimlart asagidaki sekil yardimiyla aciklanmaktadir. Sekil

1.10.’da bes temel dolayli dagitim kanali stratejisi gosterilmektedir.

Sekil 1. 10: Dolayh Dagitim Kanah

Uretici | =| Perakendeci || Tiiketici

Uretici | —>{ Acenta/Bayi | —>| Tiiketici

Uretici | —> Toptanci |—>| Perakendeci | = Tiiketici

Uretici |—>{ Acenta/Bayi |—>| Perakendeci | = Tiiketici

Uretici | —>{ Acenta/Bayi |—> Toptanct | > Perakendeci || Tiiketici

Kaynak: Ferhat H. ECER, Murat CANITEZ, Pazarlama ilkeleri, Gazi Kitapevi, Ankara,
2004, s: 253
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Sekil 1.10.°da goriildigli tlizere iretici ile tiiketicinin arasinda sadece
perakendecinin oldugu dagitim stratejisi, en yalin ve tek asamali dolayli dagitim
kanalidir. Ozellikle perakendeci magazalar zincirinin gelismesi bu tir dagitim
stratejilerinin yayginlagsmasina yol agmistir. Tek asamali bir diger dagitim stratejisi
de dretici ile tiketicinin arasinda bir acentanin veya bayiinin oldugu dagitim
kanalidir. Bu kanalda iiretici ile araci arasinda bayilik ve acentalia benzeyen
franchising iliskisinin olmasi da miimkiindiir. Uretici ile arac1 arasinda franchising
iligkisinin olmast durumunda, genellikle franchisor (franchising hakki alan) aymi
zamanda perakendecilik de yapmaktadir. Yani bu tiir dagitim kanallarinda bayi,
acenta veya franchisor ayn1 zamanda perakendeci islevi de gormektedir. Dolayli
dagitim kanallar1 icerisinde {iretici ve tiiketici arasinda toptancinin yerine bir bayi
veya acentanin yer aldig1 da goriilebilmektedir. Bunun yaninda iiretici ile tiiketicinin
arasinda toptanci ve perakendecinin oldugu klasik dagitim kanalina acentanin veya
bayiinin eklenmesi de miimkiindiir. Bu durumda dagitim kanali daha da uzayarak

karmasiklasarak ii¢ asamali bir yap1 almaktadir (Ecer ve Canitez, 2004: 253-254).

1.3.7.4. Toptancilar ve Perakendeciler

Toptancilik ve perakendecilik mal ve hizmetlerin iretildikleri yerden
kullanildiklar1 yere ulastirllmasimi saglayan pek c¢ok isletmeden olusmaktadir.
Perakendecilik; mal ve hizmetlerin dogrudan nihai tiiketiciye satilmasina vesile olan
her tiirlii faaliyeti icermektedir. Toptancilik ise; mal ve hizmetlerin onlar1 tekrar
satmak ya da ticari faaliyetlerde kullanmak i¢in satin alan isletmelere satilmasi ile
ilgili her tiirlii faaliyeti kapsamaktadir. Toptancilar; satis ve pazarlama, satin alma ve
tasnif etme, kiigiik parcalara ayirma, depolama, tasima, finansman, risk alma, pazar
bilgisi sunma gibi cesitli islevleri yerine getirirler. Perakendeciler magazali ve
magazasiz perakendeciler olmak iizere iki gruba ayrilirlar. Magazali perakendeciler

ise (Armstrong ve Kotler, 1999: 396):

¢ Sunduklar hizmetin biiyiiliigline gore; self servis, sinirli servis ya da full servis

magazalar,
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e Satilan iirlin grubuna gore; Ozellikli {irlin magazalari, ¢ok katli magazalar,

siipermarketler ve hizmet isletmeleri,

e Sunduklan fiyata gore; iskonto marketler ve fabrika satis magazalar1 seklinde

alt gruplara ayrilirlar.

Pek ¢ok mal ya da hizmetin magazalarda satiliyor olmasina ragmen magazasiz
perakendeciler de hizla gelismektedir. Magazasiz perakendeciler toplam satiglarin
azimsanmayacak oranda bir yiizdesini gerceklestirmektedirler. Magazasiz
perakendecilik; direk pazarlama, direk satis ve otomatik makinelerle satistan

meydana gelmektedir.

Toptancilar ii¢ gruba ayrilmaktadir. Ilk grupta tiiccar toptancilar yer
almaktadir. Tiiccar toptancilar mallar1 satin alirlar. Ikinci grupta araci simsarlar ve
ticari acentalar vardir. Bu grup mallar1 satin almaz, ancak kendilerine mallar1 alip
satmalar1 icin komisyon 6denmektedir. Uciincii olarak iiretici isletmelerin satis
boliimleri bulunmaktadir. Satig boliimii toptan satig islemlerini yerine getirmektedir
(Armstrong ve Kotler, 1999: 396).

Toptancilar ve perakendeciler gibi aract isletmeler dagitim siirecinde
tireticilerin etkinligini arttirmakta ve ireticilerin iriinlerini tiiketiciye ulastirma
gorevini yerine getirmektedirler. Araci igletmelerin varligi tiiketiciler i¢in daha diisiik
fiyat avantaji saglamakla birlikte {ireticiler i¢in ise daha biiyiik net gelir anlamina
gelmektedir. Bu durum araci isletmelere Odeme yapilmasina ragmen
gerceklesebilmektedir. Ciinkii aracilar dagitim kanalinin etkinligini arttirmaktadirlar.
Bunun nedeni ise Olgek ekonomileri ve uzmanlasmadir. Etkinlik, arzu edilen
neticeye, miimkiin olan en az maliyet ve gaba ile ulasilmasi anlamina gelmektedir.
Dagitim kanalinin etkinligi 6l¢ek ekonomisinden faydalanilmasiin bir neticesidir.
Olgek ekonomisi sayesinde dagitim kanalinin isleyisiyle alakal sabit giderlerin birim
basimna diisen maliyeti daha diisiik olmaktadir. Tiiketiciler agisindan ise g¢esitli
trlinlerin bir arada satildig1 perakende magazalardan alis veris yapmak her bir

irlintin Uretildigi fabrikaya ayr1 ayr gitmekten daha az maliyetlidir. Etkinligin bir
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diger yonii ise uzmanlagmadir. Aract isletmeler {iiretimle ilgilenmedikleri igin
¢abalarinin tamamini dagitim kanalina yonelterek bu konuda uzmanlasirlar (Semenik

ve Bamossy, 1995: 436).

1.3.8. Turizm Pazarlamasinda Dagitim Kanallar

Pazarlama cabalarinin temel faydasi, bir {iriiniin istenilen yerde ve zamanda
hazir bulundurularak o iiriine gereksinim duyanlara sunulmasidir. Tagima ve
depolama islemlerini geregince yerine getirerek bu faydayi yaratan ve pazarda
tireticilerle tiiketiciler arasinda (bazen istisnai hallerde tiretici ve tiiketici arasinda kisi
ve kuruluglar yer almayabilir) yer alan kisi ve kuruluslar aracilar olarak
tanimlanmaktadir. Bu tanimin i¢inde perakendeci ve toptanci aracilarin yani sira
ulagtirma sistemlerinin de diisiiniilmesi gerekmektedir (Erol, 2003: 91). Dagitim
kanali, bir mal veya hizmetin ireticiden tiiketiciye dogru ulasiminda kullanilan
yontem ve aragtir. Uretilen her mal veya hizmet kendiliginden tiiketiciye
ulasmamaktadir. Bir araciya, yani bir dagitim kanalina ihtiya¢ vardir. Endiistri
isletmelerinde dagitim, bir mal veya hizmetin tretildigi yerden tiiketilecegi yere
gotiirlilmesi i¢in harcanan cabalardir. Turizm sektoriinde ise bunun tersi olmaktadir.
Turistik Uriinler genellikle iretildikleri yerde tiiketilirler. Bu nedenle turizmde
dagitim, mal veya hizmetin tiiketiciye dogru degil; tiiketicinin mal veya hizmetlere
dogru hareketini gerektirmektedir. Dagitim fonksiyonu bu goérevi iki asamada yerine
getirmektedir. Dagitim fonksiyonu Once turistik iiriine iliskin her tirli bilgiyi
tilketiciye ulastirmakta, daha sonra da tiiketicinin hizmetlerin {retildigi yere

ulagmasini saglamaktadir (Hacioglu, 2000: 57).

Hizmetlerin ayrilmazlik, boliinmezlik, taginamama ve depolanamama gibi
ozelliklerinden dolayi, hizmet isletmelerinde direkt (dogrudan) dagitim s6z
konusudur. Mal iireten isletmelerin aksine yiyecek-igecek isletmeleri, konaklama
isletmeleri, saglik kuruluslari, bankalar gibi pek ¢ok hizmet isletmesi, hizmeti
miisterilerinin ayagina gotiirerek degil, onlarin kendi bulunduklar1 yerlere gelmesini
saglayarak hizmetlerini satarlar. Boyle bir dagitim kanali dogrudan dagitim olmakla

birlikte, mal iireten isletmelerde kanalin yonii tiretici-tiiketici yoniinde iken, hizmet
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tireten isletmelerde tiiketici-iiretici yonludiir. Boylelikle dagitim kanalinda ters yonlii

bir akis s6z konusudur (Karahan, 2000: 87).

Hizmet sektoriinde, dagitim kanali olusturulurken genellikle su Olgiitlere gore

davranilmasi uygun gériilmektedir (Islamoglu vd., 2006: 221):

— Ekonomiklik: Kanal istenen pazarlara ulasabilir mi? Hangi kanallar toplam

maliyet bakimindan en diisiik maliyetlidir?
— Esneklik: Kanal degisen kosullara uyabilir mi?

— Denetlenebilirlik: Hizmetin dagitiminin kaliteli, etkin ve miisteri memnuniyeti

yaratacak bicimde dagitilip dagitilmadig1 denetlenebilir mi?
— Dagitim kanalinda aracilarin sayisi ne olmalidir?

— Aracilar nasil se¢ilmelidir? Her araciya yer verilmeli midir?

Turizm sektoriinde tiiketicinin turistik iiriine gitme zorunlulugunun olmasi
durumu, turizmde mamul pazarlamasinda ortaya ¢ikan gesitli pazarlama kurumlarina
gerek olmadig diisiincesine neden olmaktadir. Ancak tiiketicinin turistik iiriine dogru
harekete gegmesi icin bu lirtline iliskin tiim bilgilere sahip olmas, turistik {irtinii gogu
kez Onceden satin almasi gerekmektedir. Bu sebeple, turizm pazarlamasinda
tilketiciye turistik triinler hakkinda bilgi verilmesini saglayan isletmeler olmalidir

(Tuncer, 1986: 37).

Sinirl ve se¢imli dagitima konu olan hizmetler 6nemli, kalite hassasiyetleri ve
prestijleri yiiksek olan hizmetler olduklari i¢in, bu tiir hizmetlerde aracilarin se¢imine
O0zen gosterilmesini gerekmektedir. Bu tiir hizmetlerde aracilar segilirken, mallara

benzer bigimde, aracinin olanaklar1 ve yetenekleriyle ilgili: (Cemalcilar, 1999: 153):
% Aracilarin hedeflenen satis bolgesini kapsayip kapsamadiklari,

¢ Aracilarin igletmenin hizmetine ters diisecek hizmetleri sunup susnmadiklari,
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% Aracilarin igletmenin sundugu hizmetlerle uyumlu hizmetler sunup

sunmadiklari,

¢ Aracilarin isletmenin hizmet ¢esidinin az olmasi durumunda da, bunlar

satmak i¢in ¢aba gdsterip gdstermeyecekleri,

% Aracilarin yetenekli ve bilgili satis gorevlilerine sahip olup olmadiklari,

X/

¢ Aracilarin satis¢ilarin egitip egitmedikleri,

X/

% Aracilarin isletmenin reklam ara¢ ve gereglerini kullanip kullanmayacaklari,

X/

¢ Aracilarin finansal giiciiniin yeterli olup olmamasi,

% Aracilarin igletmenin kar edip etmedigi, yoOneticilerinin basarili olup

olmadiklar1 gibi hususlara dikkat edilmelidir.

1.3.8.1. Turizmde Dagitim Kanallarinin Siniflandirilmasi

Turizmde dagitim kanallari, iligkilerin tiiriine gore ikiye ayrilmaktadir. Bunlar

dogrudan ve dolayli dagitimdir.

1.3.8.1.1. Dogrudan Dagitim

Dogrudan dagitim iireticinin higbir araci kullanmadan turistik tiriinii tiiketiciye
satmastyla gerceklesir. Dogrudan dagitim turizm sektoriinde en c¢ok kullanilan
dagitim seklidir. Clinkii turizm sektoriinde tiiketici iirlinlin iretildigi yere gitmek

durumundadir (Hacioglu, 2000: 60)

Dogrudan dagitimda turistik hizmet iireticisiyle turist arasinda hi¢ bir araci
yoktur. Uretici hizmeti dogrudan tiiketicisine satmaktadir. Sekil 1.11.’de Turizmde
dogrudan dagitim sistemi basitge gosterilmektedir. Turizm hizmetlerinin iiretimi,

ureticiyle tiiketici birlikte olduklarinda gergeklesebildiginden, turistik iiriinii
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kullanacak kisinin {iretim yerine gelmesi zorunludur. Bu nedenle dogrudan dagitim

turizmde yaygin olarak kullanilan bir kanaldir (Akmel, 1994: 132).

Sekil 1. 11: Turizmde Dogrudan Dagitim

Turizm

Hizmet Turistler
Saglayicilart

Kaynak: Bahattin Rizaoglu, Turizm Pazarlamasi. 4. Baski. Ankara: Detay Yaymncilik,
2004, 5.223.

Dogrudan turistik dagitim i¢in gerekli kosullar asagidaki sekilde siralanabilir
(Rizaoglu, 2004: 224):

— Turistik triinlerin sunuldugu yerlerle tiiketicilerin bulundugu yerler arasinda

mesafe kisa olmalidir,

— Turistik tirtinleri gelistirme ve planlama hizi, tiikketim gelistirme ve planlama

hiziyla ayn1 olmaldur,
— Turizm hizmet saglayicisi i¢in turistik tiiketici sayis1 az olmalhdur,
— Turizm hizmet saglayicisi i¢in tiiketiciler belirli alanlarda toptanmis olmalidir,

— Turistik {irtin gesitleri, salin alma miktarlar1 veya birim fiyatlar yliksek

olmalidir,
— Turistik {iriinler yeterince standart iirtinler olmalidir,

— Turizm hizmet saglayicilar1 yeterli mali glice ve yonetim becerilerine sahip

olmalidir.
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1.3.8.1.2. Dolayh Dagitim

Turist ile iiretici arasinda ekonomik bagimsizligi olan isletmelerin alici veya
satici olarak yer almasi durumunda dolayli dagitim meydana gelmektedir. Buradaki
dolayli dagitim ile mallar i¢in yapilan dolayli dagitim arasinda farkliliklar mevcuttur.
Turizm dagitim sistemindeki aracilar, turistik iirlinleri kendi isimlerine satin
almamaktadirlar. Aracilar belirli bir siirede o iiriinii satmak iizere emaneten alip
satamadiklar1 takdirde hicbir tazminat 6dememektedirler. Bu nedenle turizmde
dolayli ve dogrudan dagitim seklini birbirinden ayirt etmek oldukg¢a zordur. Turistik
liriiniin nihai tiikketiciye satisinda bagimsiz aracilar rol aldigi takdirde turizmde
dolayli dagitim s6z konusudur. Yani direticiler herhangi bir araciyla iliski
kurduklarinda, hizmetlerin satist icin dolayli dagitim meydana gelmektedir

(Hacioglu, 2000: 60).

Turizm hizmetlerinde dolayli dagitimdan séz edildiginde, turizm hizmeti
ireticisiyle turist arasinda baglantiy1r saglayan araci kuruluglar diisiiniilmektedir.
Uriinle ilgili bilgilendirme, satis ve rezervasyon islerini iiretici isletme kendi basina
yapmaz. Bu hizmetlerin bir kismi ya da tiimiinii araci isletmeler iistlenir. Dagitim
hizmetlerinin yerine getirilmesinde fireticiyle tiiketici arasinda bagimsiz bagka
isletmeler yer aliyorsa, dolayli dagitim sistemi iglemekte ve dolayli dagitim kanali
kullanilmaktadir (Akmel, 1994: 133). Sekil 1.12.’de turizmde dolayli dagitim sistemi

gosterilmektedir.
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Sekil 1. 12: Turizmde Genel Olarak Dagitim Kanallar1 Sistemi

Ureticiler (Konaklama, Yeme-igme, Seyahat, Eglence vb.)
Toptancilar Toptancilar
Tur Operatorleri Tur Operatorleri
Perakendeciler Perakendeciler
Seyahat Seyahat
Acentalari Acentalari
Turistler

Kaynak: Mithat Erol, Turizm Pazarlamasi, Ekin Kitabevi, Istanbul, 2003, 5.93.

Turizm pazarlamasinda klasik dagitim kanali yapist ve konaklama sektoriine
katkida bulunan pazarlama araci sirketleri Sekil 1.12°de de goriildigi {iizere;
perakendeci seyahat acentalari, tur toptancisi tur operatorleri, tur brokerlari, incentive
vb. uzmanlagsmis kurumlar, otel temsilcileri, ulusal ve yerel turist acentalari,
konsorsiyum ve rezervasyon sistemleri, konferans organizatorleri, dogrudan ve

bilgisayar rezervasyon sistemleri ve internettir (Tekeli, 2001: 54).

1.3.8.2. Turizmde Dagitim Sistemindeki Aracilar

Araci kuruluglar turizm pazarlamasinin dagitim sistemini olusturmaktadirlar.
Turizmde dagitim sistemindeki aracilar basta konaklama isletmeleri (lireticiler),
toptancilar ve seyahat acentalaridir. Turizm sektoriinde iireticiler konaklama, yeme-
igme, eglence ve ulasim gibi hizmetler sunan isletmelerden meydana gelmektedir.
Tiketiciler ise gecici bir zaman diliminde seyahat eden ve konaklayan turistlerdir.

Tiiketiciler ve iireticiler arasinda yer alan kuruluslar ise aracilardir. Aract kuruluslar,



65

toptanci ve perakendeci kuruluslar olmak tizere ikiye ayrilirlar. Toptanci kuruluslar

tur diizenleyiciler; perakendeci araci kuruluslar ise seyahat acentalaridir.

Bir turizm isletmesinin turistlere direk hizmet sunmasi miimkiindiir. Ancak
miisterilerini seyahate ¢ikmalari i¢in tesvik etmek ya da onlar1 alternatifler arasindan
kendisine ¢ekebilmek oldukca zordur. Bu nedenle turizm isletmeleri su dagitim

aracilarina ihtiya¢ duymaktadirlar (i¢z, 1996: 216):
e Otel temsilcileri,
e Seyahat acentalart,
e Tur operatorleri,
e Zincir isletmeler,
e Turizm biurolari,
e Tesvik seyahati planlamacilari,
e Havayolu sirketleri,
e Bilgisayarl rezervasyon sistemleri,
e Toplant1 organizatorleri,
e Oto kiralama sirketleri,
e Otomobil kuliipleri,

e Sirket seyahat yoneticileri turizm sektoriindeki aract kurumlardir.

1.3.8.2.1. Ureticiler

Turizm dagitimmnin temelini iiretici isletmeler olusturmaktadir. Ister dogrudan

ister dolayli dagitim sisteminde olsun iiretici igletmeler, dagitici ve tiiketicilerle
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ilgilenmek durumundadirlar. Uretici isletmelere 6rnek olarak konaklama isletmeleri,
seyahat-tasima isletmeleri, yiyecek-igecek isletmeleri, kisilerin seyahat ve tatillerine

yardimci olan diger hizmet isletmeleri verilebilmektedir (Hacioglu, 2000: 66).

Turizm isletmelerinde iireticiler, iirtinii kullanima hazirlayan ve tiiketicinin
talebinde tiretimi gerceklestiren dagitim kanalinin ilk tiyesidir. Hizmetleri tiiketicilere
dogrudan ulastirabilecekleri gibi toptanci olan tur operatorii ve perakendeci olan
seyahat acentalar1 araciliiyla da ulasabilmektedirler. Genellikle toptancilik islevi
gdren tur operatorlerinin, liretici isletme gorevini listlendikleri de goriilmektedir. Tur
operatorli, turistleri tretici isletmelere ulastinyor ve diger dagitim islevlerini
istleniyorsa bir toptancit gorevi yapiyordur. Tur operatorii, iretici isletmelerin
hizmetlerini birer ara hizmet (mal iiretim hattindaki ara mal) gibi degerlendirerek,
kendisi bir iiriin hazirliyorsa, bu konumda tur operatorii iireticidir. Ornegin,
Tiirkiye'de rafting yapmak iizere hazirlanmis bir tur programinda, turu planlayip

hazirlayan, organizasyonu yapan tur operatort, bir tireticidir (Akmel, 1994: 134).

1.3.8.2.2. Tur Operatorleri

Diger endiistri isletmelerinde oldugu gibi turizmde de dagitim genellikle tur
operatorleri (tur diizenleyicileri) olarak isimlendirilen toptancilar tarafindan
yapilmaktadir. Tur operatorii, turizm ireticilerinin en Onemli ortagidir. Tur
operatOrii, ¢esitli turistik rilinleri bir araya getirip bir paket halinde belirli bir iicret
karsiliginda turistlere sunmaktadir. Bu faaliyeti ile tur operatorleri ayn1 zamanda

iretici ve toptanci niteligi kazanmaktadirlar (Hacioglu, 2000: 66).

Tur operatorlerinin turistlere sagladiklar1 yararlar da s6z konusudur. Tur
operatorlerinin miisterileri genellikle perakendeci araci kurulus fonksiyonunu yerine
getiren seyahat acentalaridir. Tur operatdrlerinin dogrudan nihai tiiketiciye, yani
turiste satis yapmasi yaygin degildir. Bununla beraber, seyahat acentalarina saglanan
yararlar 6nemli dl¢lide nihai olarak turistlere de yansitilmaktadir. Tur operatdrlerinin

turistler agisindan 6nem tasiyan baslica fonksiyonlari sunlardir (Erol, 2003: 96):

— Tur operatorleri belirli bir komisyon karsiliginda otel rezervasyonu, ucak bileti

gibi turizm trlintiniin kii¢iik ve belirli kisimlarin1 ayr1 ayr1 satan seyahat



67

acentalarina bunlarin tiimiinii birden satarak daha fazla gelir saglama olanagini

yaratmaktadir.

— Tur operatorleri gerekli bilgilerin perakendeci seyahat acentalarina akisini
saglayarak turistlerle iligkilerinde daha basarili olmalarina yardim

etmektedirler.

— Tur operatdrleri, sagladiklar1 kolayliklarla dil, doviz, pasaport, vize ve benzeri
sorunlar nedeniyle yabanci Ulkelere seyahat etmekten cekinen kitleleri turizm

olayina ¢ekerek pazari genisletirler.

— Tur operatorleri tarafindan saglanan grup indirimleri ve ekonomik tarifeler,
mali giicleri smirli kisiler i¢in de uluslararasi turizme katilma olanagini

yaratmaktadirlar.

1.3.8.2.3. Seyahat Acentalar:

Geleneksel olarak seyahat acentalar1 bu endiistride perakendecilik roliinii
ustlenmektedir (Misirli, 2002: 26). Seyahat acentasi, tiiketici ile {iretici veya toptanci
arasindaki iliskiyi saglayan dagitim sisteminde perakendeci bir aracit kurulustur.
Seyahat acentalar1 bagimsiz birer perakendeci olduklari gibi, bir toptancinin yan

kurulusu olarak da faaliyet gosterebilmektedirler.

Seyahat acentalar1 belirli bir komisyon-iicret karsiliginda tiiketicilere
enformasyon vererek, konaklama rezervasyonlari ve tasima ulastirma araglarinin
biletlerini satmaktadirlar. Turistik {riinleri, treticiler admna tiiketicilere satarlar.

Turiste en yakin arac1 dagiticilardir (Hacioglu, 2000: 67).

1.3.8.3.Dagitim Kanalindaki Aracilarin Fonksiyonlari

Diger sektorlerde oldugu gibi turizm sektoriinde de kullanilan aracilar, gerek
turizm isletmelerine gerekse miisterilerine yardimci olacak hizmetler sunarlar. Bu

aracilarm fonksiyonlarmni su sekilde siralamak miimkiindiir (i¢6z, 1996: 223):
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= (Cesitli bolgelere seyahat icin, konaklama isletmeleri, ulastirma isletmeleri ve

diger aracilarin hizmetlerini birlestirerek tek bir {iriin haline getirirler.

= Turistik {iriin Gireticilerinin, ulastirma isletmelerinin ve diger aracilarin dagitim
agin1 yayginlastirirlar. Aracilar turizm rlinliniin miisterilere ulagsmasinda

alternatif dagitim kanallar1 olustururlar.

= Seyahat edenler edenlere gidecekleri bolgedeki fiyatlar, hizmet ve olanaklar
konusunda ayrmtili bilgiler ve tavsiyeler verirler. Turizmde basart iyi
bilgilendirme ve tanitim sayesinde gerceklesmektedir. Bu anlamda araci
isletmeler bilgilendirme islevini yerine getirerek turizm isletmeleri

misterilerini yonlendirirler.

» Dagitim kanali aracilar1 kendi alanlarinda uzmanlagsmis isletmeler olduklar
icin deneyimleri ile hizmet verdikleri isletmeleri yonlendirir ve Onemli

kazanglar saglamalarina yardimer olurlar.

= Seyahat sektoriindeki tasiyicilarin ve iireticilerin hizmetleri ile bolgedeki diger
turistik faaliyetlerin tek bir fiyatla bir araya getirilmesi seklinde bir tatil paketi
olustururlar. Paket tatiller turistlerin hem seyahat ederken daha iyi
bilgilendirilmelerini hem de konaklama, ulasim ve yiyecek-igecek gibi

gereksinimlerine indirimli olarak ulasabilmelerine imkan tanimaktadir.
= (Cesitli isletmeler icin tesvik seyahatleri diizenlerler.

* Miinferit ya da grup turlar icin rehberlik hizmeti verirler. Bu sayede iilkeyi
ziyaret eden turistlerin deneyimlerini zenginlestirerek tatmin duygularini

arttirirlar.

1.3.9. Tutundurma Kararlari

Pazarlamanin talep yaratma islevi, mal ve hizmetler ile tiiketimi 6zendirmeye
iliskin mesajlarin uygun kanallarla hedef tiiketicilere iletilmesi ile yerine getirilir.

Bunu saglayan pazarlama islevi ise tutundurmadir. Tutundurma; bir isletmenin, bir
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kurumun, bir kisinin kendine ya da iirettiklerine iliskin bilgileri isletmelere, kitlelere,
hedef gruplara ya da bireylere arzulanan bigimde ulastiran bir¢ok elemandan olusan
bir haberlesme siirecidir. Giiniimiizde genis halk kitleleri ile haberlesme tiim kurum

ve kuruluslar i¢in bilyiik Snem tasimaktadir (Islamoglu, 2000: 444).

Modern pazarlama iyi bir {iriin gelistirip tirtinii dogru sekilde fiyatlandirmak ve
{iriinii ulasilir kilmaktan fazlasim gerektirmektedir. Isletmeler potansiyel ve mevcut
pay sahipleri ve halk ile iletisim kurmak durumundadirlar. Pek ¢ok isletme i¢in soru
iletisim kurulup kurulmayacagi degil; ne sOylenecegi, kime ve ne siklikla

sOylenecegidir (Kotler, 2000: 550).

Pazarlamacilar yalnizca bilgi vermek, egitmek ve eglendirmek i¢in degil; ayni
zamanda tiiketici ve saticilar arasinda gerceklesen degis tokusun etkinligini arttirmak
icin tutundurma faaliyetlerini yliriitiirler. Tutundurmanin uzun soluklu amaclarindan
bir tanesi de tiiketicilerin bir mali, hizmeti ya da fikri kabul etmeleri i¢in onlar1
etkilemek ve cesaretlendirmektir. Bazen bir reklam bilgi verici ve eglendirici
olmasmma ragmen tiiketicileri reklami yapilan iirlinii satin almaya ikna
edemeyebilmektedir. Tutundurmanin etkinligi iiriiniin potansiyel alicilar tarafindan
kabul goriirliigii ve mevcut alicilarin satin aliglarindaki artisla dogru orantilidir (Dibb
vd., 1994: 381-382).

Isletme yoneticileri, tutundurma ydntemlerinin her birini hangi oranda
kullanacaklarina karar verirken pek c¢ok faktorii dikkate almak durumundadirlar.

Bunlar:
—  Pazarin yapisi, biiyiime hiz1
—  Uriin ya da hizmetin dzellikleri
—  Degisik tutundurma yontemlerinin maliyetleri ve etkinlikleri
—  Dagitim kanali iiyelerinin davranislar
—  Isletmenin temel politikalar

—  Uriiniin yasam egrisinin hangi asamasinda bulundugudur.
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Bu faktorler iyice analiz edilmeden verilecek tutundurma kararlarinin dogru
olmama ihtimali yiiksektir. Sozgelimi pazarin hizli biiylidiigii, iirliniin yeni iirlin
oldugu ve dogrudan rekabetin olmadigi bir ortamda satista 6zendirme yoOntemi
kullanilmayabilir. Ote yandan iiriin yasam déneminde diisiis asamasinda bulunan bir
tirtin icin belirli 6zel durumlarin disinda tutundurma faaliyetleri gereksiz olacaktir

(Islamoglu, 2000: 446-447).

Rossiter ve Percy’ ye (1987) gore iiriintin kabul edilmesini saglamak herhangi
bir tutundurma faaliyetinin temel hedefidir. Ayrica dort temel amag¢ daha vardir.
Bunlar (Aktaran: Dibb vd., 1994: 385):

e Marka Farkindah@ Yaratmak: Tiiketicinin satin alma eylemini
gerceklestirmek igin ireticinin  markasmi yeterli detayda hatirlamasi
gerekmektedir. Pazarlamacinin marka farkindaligi yaratmak icin markasinin
benzerleri arasindan ayirt edilmesini saglayacak tutundurma faaliyetleri

yiirlitmesi gerekmektedir.

e Marka Tavni Gelistirmek: Duygular ve inamslar miisteriye tiriinle ilgili
belirli bir izlenim vermek icin birlesirler. Bu marka tavri belli bir iirlin i¢in
miisteri tercihine yon verir. Isletmeler tiiketicilerin markalar ile ilgili olumlu

bir bakis a¢isina sahip olmalarina ihtiya¢ duyarlar.

e Marka Satin Alma Niyeti Gelistirmek: Marka farkindaligi yaratildiktan
sonra miisterinin marka tavrr da olumlu ise miisteri iiriinii satin almaya karar

verecek ve bu niyetini belli eden islem basamaklarini takip edecektir.

e Satin Almayr Kolaylastirmak: Miisteri satin alma karar1 verdikten sonra
iiriiniin uygun bir yerde, uygun bir fiyatla ve tanidik bir satic1 araciligi ile
ulasilabilir olmasima ihtiya¢ duyar. Bu nedenle {ireticilerin {riiniin ulagilir

olmasini saglamalar1 gerekmektedir. Bu durum satin almay1 kolaylastiracaktir.

Tutundurma kapsamli bir iletisim rolii Gistlenmigtir. Reklam ve halkla iliskiler

gibi bazi tutundurma faaliyetleri, bir isletmenin varligin1 dogrulamak ve kendisi ile
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pazarlama cevresindeki cesitli gruplarla saglikli iliskiler kurmasina yardimer olmak

icin kullanilabilmektedir (Dibb vd., 1994: 378).

[letisim isletme ve miisterileri arasinda; satis Oncesinde, satis siirecinde,
tiketim ve tiilketim sonrasi agamalarda meydana gelen interaktif bir diyalogdur.
Isletmeler kendilerine yalnizca “miisterilerimize nasil ulasabiliriz?” sorusunu degil,

ayni zamanda “miisterilerimiz bize nasil ulasabilir?" sorusunu da sormalidirlar

(Kotler, 2000: 550).

Asagida Tablo 1.3.’te gesitli iletisim platformlar1 listelenmistir. Giinlimiizde
insanlar, teknolojik gelismeler sayesinde gazeteler, radyo, televizyon ve telefon gibi
geleneksel medya araglarinin yani sira; bilgisayar, faks makineleri ve cep telefonlar
gibi daha yeni medya formlar1 ile de haberlesebilmektedirler. Yeni teknolojiler,
iletisim maliyetlerini diisiirerek, isletmeleri kitle iletisimden hedefi daha belirgin
iletisim ve bire bir iletisime dogru yoneltmektedir. Ancak isletmenin miisterileri ile
iletisim stirecinde kullandig1 unsurlar yukarida sayilan klasik iletisim araglarindan
fazlasidir. Uriiniin sekli ve fiyati, ambalajm sekli ve rengi, satictmin tutum ve
davraniglari, isletmenin dekoru, isletmenin matbu evraklari miisteriye bir seyler
anlatabilen iletisim araglaridir. Isletme yetkilileri, miisterilerin goziinde, onlarin
isletmeye bakisini giiclendirecek ya da zayiflatacak bir imaj cizerler. Pazarlama
karmasinin tamami, tutarli bir mesaj iletmek ve isletmeyi tiiketicinin géziinde dogru

konumlandirmak igin birbiri ile biitiinlesmelidir (Kotler, 2000: 550).



Tablo 1. 3: Pazarlamada Kullanilan Yaygin iletisim Platformlar

Reklam Satista Ozendirme | Halkla Iliskiler
Yazili ve gorsel reklamlar Yarismalar-Oyunlar | Basin kitleri
Paket dis1 reklamlar Cekilisler Seminerler
Paketin i¢ine eklenen reklamlar |Primler Konusmalar
Sinema reklamlari Hediyeler Yillik raporlar
Brosiirler-Kitapgiklar Numune tiriinler Sponsorluklar
Posterler-El ilanlar1 Ticari sergiler Sirket dergisi
Reklam Panolari Fuarlar Etkinlikler
Semboller Gosteriler Bagislar
Logolar Kuponlar Toplum iligkileri
Videolar Indirimler Lobicilik
Dogrudan
Kisisel Satig Pazarlama
Satis temsilleri Kataloglar
Satis toplantilari Elektronik posta
Televizyon
Tesvik programlari pazarlamasi
Numuneler Elektronik aligveris
Ticari sergiler Sesli mesaj
Fuarlar
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Kaynak: Philip KOTLER, Marketing Management, the Millennium Ed., Prentice-Hall Inc.,

United States, 2000, s: 551

Bir isletme, farkli mesajlar1 her birini farkli gruba ulastirmak amaciyla

eszamanl iletebilmektedir. Ornegin, isletme ayn1 anda hem tiiketicilerine, hem
yatinmcilarima hem de toplumun geneline yonelik farkli amacglar giiden farkh

mesajlar1 ayn1 anda iletebilmektedir (Dibb vd., 1994: 378).

Pazarlamacilarin, tutundurma faaliyetlerinden en iyi sekilde faydalanabilmek
i¢cin, iletisimin dogru sekilde planlanmasi, uygulanmasi, koordine ve kontrol
edilmesini saglamak amaciyla ellerinden gelen biitiin cabayr sarf etmeleri
gerekmektedir. Etkili tutundurma faaliyetleri genellikle isletmenin pazarlama bilgi
sistemi sayesinde elde edilen, pazarlama g¢evresine iligskin bilgiye dayanmaktadir.
Isletmenin tutundurma faaliyetlerini olumlu iliskiler kurmak iizere ne kadar etkin

kullanabilecegi isletmenin elde ettigi bilginin miktar1 ve kalitesi ile yakindan ilgilidir.
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Tutundurma faaliyetlerinin temel amacinin iletisim kurmak olmasi nedeniyle

iletisimin ne oldugu ve iletisim siirecinin nasil ¢alistiginin iyi analiz edilmesi

gerekmektedir (Dibb vd., 1994: 378).

1.3.9.1. Tletisim Siireci

Iletisim siireci dokuz &geden olusmaktadir. Bunlar; gonderici, alici, mesaj,
kanal, kodlama, kod ¢dzme, cevap, geri bildirim, parazit-giiriiltiidiir. Pazarlamacilar
mesajlarmi  aliciya iletilebilmesi icin hedef kitlenin ¢ozebilecegi sekilde
kodlamalidirlar. Pazarlamacilar ayn1 zamanda mesaj1 hedef kitleye ulastiracak uygun

kanali segmeli ve mesaja gelecek cevaplar1 goriintiileyecek geri bildirim kanallari

gelistirmelidirler (Kotler, 2000: 570), (Coulson-Thomas, 1990: 2).

Sekil 1. 13: iletisim Siireci

L Alici ya da
- Dinleyici

- Aktarim
. Araci

GURULTU GURULTU

Kaynak: Sally DIBB, Lyndon SIMKIN, William M. PRIDE, O. C. FERRELL, Marketing
Concepts and Strategies, Houghton Mifflin Company, United States, 1994, s: 378

Sekil 1.13.°te ifade edildigi {izere iletisim siireci kaynak ile baslamaktadir.
Kaynak, bir dinleyiciyle paylagmak iizere mesaj1 olan bir kisi, grup ya da isletme
olabilmektedir. Ornegin kaynak, bir satis mesaji iletmek isteyen bir satis yetkilisi ya
da bir reklam vasitasiyla mesajini binlerce tiiketiciye yollamak isteyen bir isletme
olabilir. Alici, kodlanmis mesajin kodunu ¢bézen bir kisi, grup ya da isletmedir.
Ornegin, bir reklam icin hedeflenen alic1 potansiyel miisteriler; kaynak ise reklam

yapan bir isletme olabilir (Dibb vd., 1994: 378).
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Mesajin igerigini iletmek i¢in kaynagin igerigi fikirleri ve kavramlari temsil
eden bir dizi isarete doniistiirmesi gerekmektedir. Buna kodlama siireci denmektedir.
Icerigi mesaj haline gelecek sekilde kodlarken, kaynagin alic1 ya da dinleyicinin bir
takim 6zelliklerini hesaba katmasi gerekmektedir. Igerigi paylasmak igin oncelikle
kaynagin alic1 ya da dinleyiciye tanidik gelecek isaretleri kullanmasi gerekmektedir.
Ikinci olarak kaynagm kullandig1 isaretlerin alic1 ya da dinleyiciler i¢in de ayn1 seyi
ifade ediyor olmasi gerekmektedir. Pazarlamacilar, bir alici i¢in birden fazla anlama

gelebilecek isaretleri kullanmaktan kaginmalidirlar (Dibb vd., 1994: 378).

Kodlanmis bir mesaj igerigini alic1 ya da dinleyici ile paylagmak i¢in kaynagin
bir iletisim arac1 segmesi ve kullanmasi gerekmektedir. Iletisim aracit kodlanmus
mesaj1 kaynaktan alictya tasir. Kod ¢ozme siirecinde isaretler kavramlar ve fikirlere
dondtstiirtiliirler. Nadiren bir alici, kodlanan mesaj1 kaynagin kodladig: icerikle bire
bir ayn1 anlama gelecek sekilde ¢ozer. Kod ¢6zme igleminin sonucu kodlanandan
farkli ise parazit ya da giiriiltii meydana gelmektedir. Giiriiltiiniin pek ¢ok kaynagi
olmakla birlikte iletisim siirecinin bazi ya da biitiin boliimlerini etkileyebilmektedir.
Kaynagin mesajini, alictnin mesaj almayr beklemedigi bir aragla gdndermesi
durumunda giiriiltii meydana gelebilmektedir. Giiriiltii ayrica kaynagin alicinin asina
olmadigr bir isaret kullanmasi ya da isaretin alict tarafindan kaynagin
amagladigindan farkli algilanmasi neticesinde de meydana gelebilmektedir. Giiriiltii
bazen de alic1 kaynaklidir. Alict kodlanmig mesaji kendi algisinin mesaji engellemesi
ya da kodlanmis mesajin anlagilmasinin gii¢ olusundan dolay1 da alamayabilir (Dibb

vd., 1994: 378).

Alicinin mesaja verdigi cevap kaynak i¢in geri bildirim niteligindedir. Kaynak,
aninda olmasa da geri bildirim bekler ve genellikle de alir. Geri bildirim siiresince
alic1 mesaj gonderen taraftir. Her bir iletisim kanali etkili bigimde tasiyabilecegi bilgi
hacmi konusunda bir limite sahiptir. Bu limit kanal kapasitesi olarak adlandirilir
(Dibb vd., 1994: 378-380).

Etkili iletisim gelistirmenin sekiz asamasi vardir. Bunlar (Kotler, 2000: 552):

1. Hedef alicilar ya da dinleyicileri tanimlamak,
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2. lletisimin amaglarm belirlemek,

3. Mesaj1 olusturmak,

4. letisim kanallarmi secmek,

5. Toplam iletisim biit¢esini olusturmak,
6. lletisim karmasina karar vermek,

7. lletisimin sonuclarini tespit etmek,

8. Biitiinsel pazarlama iletisimi siirecini yonetmektir.

Stireg acikca belirlenmis hedef alicinin tespiti ile baslar. Hedef alic;
isletmenin potansiyel miisterileri, var olan miisterileri, bireyler, gruplar, halkin belli
bir kesimi ya da tamamu olabilir. Hedef pazar ve onun algilar tanimlandiktan sonra
pazarlamaci arzu edilen dinleyici cevabina karar vermelidir. Pazarlamaci tiiketicinin
aklina yeni bir sey koymak, bir yaklagimini degistirmek ya da tiiketiciyi harekete
gecirmeyi amagliyor olabilir. Arzu edilen cevabin ne olduguna karar verildikten
sonra pazarlamaci etkili bir mesaj gelistirmeye calisir. Ideal olarak mesajin dikkat
cekmesi, ilgi uyandirmasi, istek uyandirmasi ve harekete gecirmesi gerekmektedir
(AIDA modeli). Pratikte ise az sayida mesaj tiiketicinin dikkatini ¢ekmekten onu
satin almaya gotiiren yolu kat etmesine neden olur. AIDA modeli iletisimin arzu

edilen ozelliklerini ifade etmektedir (Kotler, 2000: 552-570).

Mesajin igerigine karar verilirken; ne sOylenecegi (mesaj igerigi), mantiksal
olarak nasil sdylenecegi (mesajin sekli), sembolik olarak nasil sdylenecegi (mesajin
formati) ve kimin sOyleyecegi (mesaj kaynagi) konusunda karara varilir. Bir sonraki
adimm ise mesaj1 tasiyacak etkili iletisim kanalinin segilmesidir. Iletisim kanallari;
kisisel iletisim kanallar1 (yliz yiize, telefonla ya da mail araciligi ile iletisim) ve
kisisel olmayan iletisim kanallar1 (yazili ve gorsel basin, aciliglar, davetler,

sponsorluklar vb.) olmak iizere ikiye ayrilmaktadir (Kotler, 2000: 552-570).

Iletisim kanalina karar verildikten sonra tutundurma faaliyetlerine ne kadar
biitce ayrilacagina karar verilerek pazarlama iletisimi biitgesi tespit edilir. Biitcenin

tespitinden sonra pazarlama iletisimi karmasina karar verilir. Boylelikle tutundurma
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plant yapilmis olur. Tutundurma planinin uygulanmasindan sonra ise planin hedef
dinleyiciler tizerindeki etkisinin Olc¢lilmesi gerekmektedir. Bu sayede iletisimin
sonuglar1 tespit edilmis olacaktir. Hedef alicilara mesaj1 hatirlayip hatirlamadiklari,
kac defa gordiikleri, mesajla ilgili neler hissettikleri ve iiriin ve isletmeye karsi
mesajdan Onceki ve sonraki yaklagimlart sorulur. Ayrica pazarlamacilar, iiriinii kag
kisinin satin aldigi, sevip sevmedikleri, baskalarina tavsiye edip etmedikleri gibi

bilgilere ulasarak hedef alicilar ile ilgili davranigsal Glgiimler de yapmalidirlar
(Kotler, 2000: 552-570).

1.3.9.2. Tutundurma Karmasi

Isletmeler; bireyler, gruplar ve kuruluslarla iletisim kurmak amaciyla cesitli
tipte tutundurma yontemlerini kullanabilmektedirler. Bir isletme, belirli bir {iriini
tanitmak amaciyla ¢esitli tutundurma yontemlerini bir arada kullandiginda bu
birlesim o iiriin i¢in tutundurma karmasini meydana getirir. Tutundurma karmasinin
dort temel bileseni; reklam, kisisel satig, tamitim ve halkla iligkiler ve satista
0zendirmedir. Bazi iiriinler icin isletmeler bu bilesenlerin hepsini, bazilar1 i¢in ise

birkag tanesini kullanirlar (Engel vd., 1975: 5), (Dibb vd., 1994: 386).

1.3.9.2.1. Reklam

Reklam bir igletme ve onun iiriinleri i¢in yiiriitiilen, hedef kitleye televizyon,
radyo, gazete, dergi, postalama, toplu tasima araglari, agik alan sergilemesi ya da
katalog gibi kitle iletisim araglar1 vasitasiyla iletilen, iicretli ve kisisel olmayan
iletisim yontemidir (Mandell, 1976: 4). Bireyler ve kuruluslar reklami; mal ve
hizmetleri, fikirleri, sorunlar1 ve kisileri tanitmak amaciyla kullanirlar. Reklam
oldukca esnek bir yapiya sahip oldugu icin istege bagl olarak hem son derece biiyiik
hedef kitlelere hem de toplumun belirli bir kesimine ulasabilme olanagi saglar.
Reklam c¢ok sayida insana ulagsma imkanina sahip oldugu icin kisi bast maliyeti
diisiik bir tutundurma yontemidir. Ayrica reklam, kullaniciya mesajin1 bir¢ok defa

tekrarlama imkani sunan bir yontemdir. Reklam sayesinde isletmenin goriiniir



77

olmasi, isletmenin toplumsal imajina da olumlu katki saglayacaktir (Dibb vd., 1994:

386).

Reklam, firma ve marka degeri yaratmak icin en uygun yontemlerden biridir.
Reklam pek ¢ok sayida tiiketiciye ayni anda ulasabilir. Olduk¢a esnektir. Reklam
iletisim siirecinde dort degisik rol istlenir, bunlar; bilgi vermek, ikna etmek,
hatirlatmak ve harekete gecirmektir. Bilgi veren reklam bir mal ya da hizmet ile ilgili
temel bilgileri igerir. Bu tiir reklamlarda ¢alisma saatleri, fiyatlar, sunulan mal ve
hizmet cesitleri gibi bilgiler yer alabilir. Reklamin ikinci amac1 ikna etmektir. ikna
edici reklamlarda reklamei tiiketicileri inandirma amaci giider. Reklamin iigiincii
hedefi ise hatirlatmaktir. Hatirlatici reklamlar markanin ve firmanin hatirlanmasi igin
ipuglarim1 kullanir. Rekldmin dordiincii amaci ise harekete gegirmektir. Harekete
geciren reklamlarda amag, izleyenleri mal ya da hizmeti satin almalari konusunda
ikna etmek ya da onunla ilgili arastirma yapmaya yonlendirmektir. Bu tiir reklamlar
genellikle kuponlar ve armaganlar gibi satista 6zendirme yontemleriyle birlikte

kullanilirlar (Kurtz ve Clow, 1998: 424-426).

Reklam bir taraftan da ¢esitli yonleriyle elestirilen bir tutundurma aracidir.
Reklamin maliyet artisina neden olarak fiyatlar1 yiikselttigi diistiniilmektedir. Bazilar
da reklamin talebi tesvik ettigini ve bu yiizden fiyatlarin yiikseldigini ileri
stirmektedirler. Reklamin yaniltict bir bicimde kullanildigi, ahlaki degerleri
asindirdig1 ve zaman zaman da haksiz rekabete neden oldugu da ileri siiriilen diger
elestirilerdir. Bu elestirilerde haklilik pay1 oldugu diisiiniilse de rekabete dayali bir
ortamda reklamin isletmeler agisindan olumlu yanlari daha agir basmaktadir.
Bilgilendirme ve haber verme agisindan bakildiginda reklamin piyasa ekonomisinin

temel diregi oldugu sdylenebilmektedir (Islamoglu, 2000: 449).

Reklam bir iiriin i¢in uzun soluklu bir imaj yaratmak ya da kisa vadede satiglari
harekete gecirmek amaciyla kullanilabilir. Reklam cografi olarak dagmik halde
bulunan pek ¢ok tiiketiciye ayni1 anda ulagabilir. Televizyon reklamlart gibi bazi
reklam c¢esitleri bliylik biitceler gerektirirken, digerleri daha kiigiik biitcelerle
yapilabilmektedir (Kotler, 2000: 564).
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Reklamin islevleri soyle siralanabilir (Islamoglu, 2000: 450-451):

e Bilgilendirme islevi: Bilgilendirme yeni {iriinler hakkinda bilgi vermeyi,
birincil talebi olusturmayi, iirliniin bagka kullanim alanlarina tanitmayi, yeni
0deme kosullarini bildirmeyi ya da hemen satin almanin yararlarini agiklamay1

hedefler.

e ikna etme islevi: ikna etme rekabetin yogun oldugu ortamlarda marka tercihi
gelistirmeye, rakip markalara olan tutumu degistirmeye, iiriin algilamalarini
gelistirme ve degistirmeye, markanin denenmesini saglamaya yoneliktir.
Tiiketicilerin marka hakkinda yanlis ya da eksik kanilar1 varsa bu kanilar ikna

yoluyla degistirilebilmektedir.

e Hatirlatma islevi: Bu islev bir orgiitii ya da onun mal ve hizmetlerini tiiketici
belleginde siirekli canli tutma, mal ya da hizmetin unutulmus bir 6zelligini, bu

ozelligin sagladig1 yarar1 hatirlatmay1 hedefler.

e Destekleme islevi: Tiiketiciler yaptiklar satin almanin en iyi satin alma olup
olmadig1 konusunda her zaman siiphe duyabilmektedirler. Tiiketicileri satin
aldiklar1 mal ya da hizmetin en iyisi olduguna inandirmaya yonelik reklamlar

onlar1 desteklemeyi amaglar.

e Deger katma islevi: Reklam bir {iriine, hizmete ya da orgiite deger katar. Ona
bir kimlik ve prestij kazandirir. Bu reklamin miisterilerin 6grenmelerini
pekistirmesi sonucu olusur. Ogrenilen bir sey 6grenilmeyene gore daha

degerlidir.

Reklam bir haberlesme yontemi olarak bilgi verir, hatirlatir ya da bir konuda
hedef kitleyi ikna etmeyi amaglamaktadir. Reklamin asil amac1 budur. Otekiler ise bu
amaglarin gercgeklesip gerceklesmediginin gosteren sonuglardir. Yani reklam bilgi
vermeyi, hatirlatmay1 ve ikna etmeyi gerceklestirdigi zaman; satis, pazar payi, imaj

gibi hedefler zaten gerceklesecektir (Islamoglu, 2000: 452).
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Reklam vasitasiyla bir isletme bireylerin diisiincelerini etkileyebilmektedir.
Reklam bir isletmenin mevcut durumunu giiglendirmek ya da isletmeyi farkli bir
konuma getirmek i¢in kullanilabilir. Ancak isletmeyi miisterinin gdziinde yeni bir
konuma getirmek olduk¢a giigtiir. Bunun i¢in yogun reklam ve tutundurma
faaliyetleri ile zamana ihtiyag vardir. Reklama hem marka bagliligini arttirmak hem
de tekrar eden satin alma davranigimi gelistirmek i¢in ihtiya¢ duyulur. Marka
bagliligimi arttirmada reklam satista 6zendirme yOntemleriyle bir arada kullanilir.
Reklamin amaci firmanin ve sundugu hizmetlerin miisterilerin goéziindeki imajin
giiclendirmektir. Firmanin sundugu mal ve hizmetler belirli bir marka adi altinda
satildig1r zaman reklam marka tanimirligi ve marka degeri yaratmak i¢in gereklidir.
Tekrarlanan satin alma davranis1 yaratma i¢in ise hatirlatici reklamlar kullanilir.

Hatirlatict reklamlar sayesinde firmanin ve markasinin adi miisterilerin karsisina

sikea ¢ikar (Kurtz ve Clow, 1998: 427-428).

1.3.9.2.2. Kisisel Satis

Kisisel satis, kisisel iletisimde bulunarak miisterileri tirtin hakkinda
bilgilendirmek ve onlari iiriin satin almaya ikna etme ¢abalarini igerir. Kisisel satig
reklamla mukayese edildiginde hem avantajlar1 hem de bir takim sinirlamalar1 vardir.
Reklam biiyiik bir hedef kitleye hitap etmeyi amaclayan bir iletisim yontemi iken
kisisel satis bir ya da birkag kisi ile iletisimi amaclayan daha spesifik bir yontemdir.
Kisisel satis ile bir kisiye ulasmak miisteriler lizerinde genelde daha biiyiik etkiye
sahiptir. Ayrica kisisel satig pazarlama faaliyetlerinde yol gosterici olacak aninda geri
bildirim de saglamaktadir. Geri bildirimle elde edilen bilgi dogrultusunda miisteri

ihtiyaglarina cevap vermek daha kolay olacaktir (Dibb vd., 1994: 387).

Kisisel satis iki ya da daha fazla kisi arasinda gelisen anlik ve etkilesimli
iligkidir. Her bir taraf digerinin tepkisini yakindan izleme sansina sahiptir. Kisisel
satig ayn1 zamanda profesyonel bir satis iliskisinden yakin dostluklara uzanabilecek
tiirden iletisimin kurulmasina olanak saglamaktadir. Satis temsilcileri miisterilerinin

ilgi duyduklari seyleri ve ihtiyaglarini yakinen bilmektedirler (Kotler, 2000: 565).

Sirketin amaglar1 ve tutundurma karmasina bagh olarak kisisel satisin baslica

amaglar1 sunlardir (Cabuk, 1999: 12-13):
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e Satis igini gerceklestirmek,

e Mevcut miisterilere hizmet sunmak,

e Yeni miisteri temin etmek ve arastirmak,
e Miisterilerin mal satigina yardimei olmak,

e Miisterileri, mal hattindaki ve pazarlama stratejisindeki diger alanlardaki

degisikliklerden haberdar etmek,
e Mallarin satisinda miisterilere yardimci olmak,

e Ozellikle komplike mallar i¢in olmak iizere teknik bilgileri ve gerekli yardimi

miisterilere vermek,
e Aracilara, kendi satis personellerini egiterek yardimci olmak,
e Aracilarin yonetim problemlerine yardimer olmak,

e Pazar hakkinda bilgi toplamak ve bunlar1 rapor etmektir.

1.3.9.2.3. Tamtim ve Halkla Iliskiler

Tanitim bir isletme ve {riinleri ile ilgili olarak, kitle iletisim araglar1 vasitasiyla
licretsiz olarak yapilan, kisisel olmayan bir iletisim ydntemidir. Isletme ve iiriinleri
ile ilgili dergilerde, gazetelerde, radyo ve televizyonlarda yayinlanan haberler tanitim
faaliyetlerine ornek olabilir. Hem reklam hem de tanmitim kitle iletisim araglar
yoluyla iletilen mesajlar olmasina ragmen tanitim i¢in isletme herhangi bir ticret
O0dememektedir. Bununla beraber tanitim, {icretsiz iletisim saglayan bir yontem
olarak goriilmemelidir. Kitle iletisim araclariyla iletilecek haber duyurularini
hazirlamanin ve medyay1 bu duyurular1 yayinlamaya ikna etmenin ¢esitli maliyetleri
vardir. Diizenli olarak tanitim faaliyetlerinde bulunan bir isletme, bu faaliyetleri
yiiriitecek calisanlara sahip olmali ya da bu faaliyetleri yiiriitecek bir halkla iliskiler
sirketi ya da reklam ajansiyla calismalidir. Her iki yontemde de isletme, bu is icin

belirli bir biitce ayirmak durumunda kalacaktir. Tanmitim faaliyetleri tutundurma
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karmasimin diger ogeleri ile uyumlu ve onlari destekleyecek sekilde planlanip
uygulanmalidirlar. Tanitim faaliyetleri tutundurma karmasinin diger 6geleri kadar
kontrol edilebilir faaliyetler degildirler. Halkla iliskiler etkili tanmitim faaliyetlerini
yonetir ve kontrol eder (Dibb vd., 1994: 388).

Tanitim ve halkla iligkilerin ii¢ temel 6zelligi bulunmaktadir. Bunlar: (Kotler,
2000: 565).

% Inandiricibk: Tanmitim ve halkla iliskiler ile halka sunulan mesajlar reklamlara

gore daha inandirici goriinmektedir.

% Hazirhksiz miisteriyi yakalama yetenegi: Halkla iligkiler 6zellikle saticilar

ve reklamlardan kaginan miisterileri farkinda olmadan cezbeder.

% Dramatize etmek: Halkla iliskilerin bir isletmeyi ya da triinii dramatize

edilebilme potansiyeli vardir.

Halkla iligkiler ¢abalarinin da maliyeti vardir. Ancak 6deme dogrudan mesajin
yayinlanmasi i¢in yapilmaz. Dolayisiyla isletmenin kontrol etme sans1 yoktur. Ancak
olumlu bir mesaj (haber, kose yazisi v.b.) reklamdan daha etkili olabilmektedir.
Halkla iliskiler etkinlikleri ¢ok gesitlidir (Akmel, 1994: 46):

— Haber, roportaj, kose yazisi v.b.

— Onemli giinlerin kutlanmasu, térenler

— Basin toplantilart

— Basin bildirileri

— Basin mensuplar1 ve 6nemli kisi ve gruplar1 konuk etme, geziler
— Konferans, toplantilar, paneller

— Yarigsmalar



82

— Afis, brostir, film gosterileri
— Donemsel faaliyet raporlari v.b. ¢alismalar halkla iliskiler etkinliklerindendir.

1.3.9.2.4. Satista Ozendirme

Satista Ozendirme tiiketicileri satin almaya ve aracilar1 iirline g¢ekmeye
0zendirmek i¢in yapilan reklam, halkla iligkiler ve kisisel satis disindaki tutundurma
yontemlerinden biridir (Islamoglu, 2000: 464). Satis gelistirme olarak da adlandirilan
satista 0zendirme, tiliketicilerin satin alma giiclinliin etkinligini arttirmak amaciyla

girisilen gecici ve kisa siireli ¢abalardir.

Isletmeler miisterilerinden daha giiclii ve daha hizli cevap almak igin satista
6zendirme yontemlerini kullanmaktadirlar. Satista 6zendirme diisliste olan satiglari
arttirmak ya da triinleri ilgi ¢ekici hale getirmek gibi kisa vadeli etkiler amaglayan

yontemlerdir. Satista 6zendirme ti¢ temel fayda saglamaktadir (Kotler, 2000: 565):
e Tletisim: dikkat cekerler ve miisteriyi iiriine yonlendiren bilgi saglarlar.
e Harekete gecirmek: miisteriyi harekete gegirecek tiirden faaliyetlerdir.
e Davet: miisteriye agik bir davet sunarlar.

Gliniimiizde pazarlamacilar reklam icin ayirdiklar1 biitcenin iki katin1 satista
O0zendirme faaliyetleri i¢in ayirmaktadirlar. Satista 6zendirme anlik ve kisa vadeli
satig artiglar1 saglayan ve kullanimi gittikge artan bir tutundurma faaliyetidir (Dibb
vd., 1994: 388). Satis gelistirme ¢alismalariyla daha ¢ok kararsiz misterileri
markanin sadik miisterisi durumuna getirmek ve tiiketicileri etkilemek
amaglanmaktadir. Yeni kullanicilar yaratmak ve rakip firmanin potansiyel
miisterilerine iiriinii denetmek amacli satista 6zendirme yapilabilir. Isletmelerin

amaci, satista 6zendirme ¢abalar1 ile miisteri kazanmaktir (Bozkurt, 2004: 252).
Satista 6zendirme yontemleri sdyle siralanabilir (Islamoglu, 2000: 464-466):

v Kuponlar: Aligveris yapan tiiketici ya da alicilara, reklamla ya da elden ele

verilen ve yapilan aligverisi kanitlayan bir nevi belgedir. Bu kuponlara sahip
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olan miisteri bir markay1 ya da bir aligverisi belirli 6l¢lide ucuza yapar, ya da
bu kupon karsiligindan belirli miktarda bir mali {icret 6demeden alir. Kupon
uygulamalarinin, yeni ya da gelistirilmis mal ya da hizmetlerin denenmesini
saglamak, tliketiciyi harekete gecirerek marka baglhiligi yaratmak, fiyat
indirimlerini gizleyerek rakiplerin tepkisinden uzak kalmak ve secici talep
yaratmak gibi yararlar saglamasi hedeflenmektedir. Kuponlar rekabette ve iiriin

farklilastirmasinda avantaj saglamaktadir (Kavas, 1989: 22).

Armaganlar: Tiketici ya da alicilarin yaptiklar1 satin almalar i¢in ticari
islemeler tarafindan kendilerine verilen hediyelerdir. Ya iirlin paketinde
bulunurlar ya da triinden ayr1 olarak paketlenirler. Armaganlar da kuponlar
gibi bir nevi fiyat gizleme yontemidir. Isletmeler fiyat indirimine ydnelmeleri
durumunda, rakipleri tarafindan hemen izlenmektedirler. Bu baglamda
armagan, fiyat indirimine gidilmeksizin satista Ozendirme saglayan bir

elemandir.

Gosteriler: Gosteriler mallarin tanitilmalarimi ve denenmelerini saglamak,
tilketimi 6zendirmek amaciyla diizenlenirler. Cok gosterisli olmalar1 yiiksek

maliyetlere neden olmakta ve bu yiizden sik¢a kullanilmamaktadirlar.

Ornek Uriin Dagitimlari: Uriinler, yeni bir iiriiniin denenmesini saglamak,
sunus asamasinda satis hacmini artirmak ve degisik pazar boliimlerine
yayilmasin1 gerceklestirmek icin, iirlin bedava dagitilabilmektedir. Boylece
tirlinii bir kez alip deneyenlerin bir kisminin onu siirekli satin alacagi varsayilir.
Bazen mevcut triinlerde yapilan yeni bir degisiklik, 6rnek {irtin dagitimi ile
tiiketicilere ulastirilir. Bu uygulamanin amact yeniligi tanitmak ve tiriini ya da
markay1 heniiz kullanmamis olanlar1 markaya ¢ekmektir. Bu yolla tiiketicilerin
marka listesine bir alternatif olarak girmek ve markanin yeni ozelligi ile
miisteri edinmek amaglanir. Bu uygulamanin basarisi iirliniin ya da markanin
irtin niteligi agisindan basarili olup olmamasina baghdir. Ayrica bu

uygulamanin reklamlarla desteklenmesi gerekmektedir.
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v" ReklAm Amach Primler: Miisterilere bir mal ya da hizmetin satin alinmasi
nedeniyle verilmis iicretsiz mal ya da hizmetlerdir. Primler daha ¢ok siirekli
miisteriler tarafindan kullanilirlar. Bir isletme, miisterilerini bagliliklar
nedeniyle  oOdilllendirmek  istediginde  reklam  amach ~ primleri
kullanabilmektedir. Ornegin, bir giizellik merkezi, on giizellik hizmeti satin
alan mdsterilerine iki bedava giizellik hizmetini reklam amacghi prim olarak
sunar. Bu uygulamayla isletme, on giizellik hizmeti seansinin parasini almis
olmanin yani sira mevcut miisterilerini onlara sunduklar: iki iicretsiz seans ile
elinde tutmus olacaktir. Etkili olabilmesi i¢in primlerin, miisteriler agisindan
¢ekici uygulamalarda verilmesi gerekmektedir. Bir hediye veriliyorsa verilen
hediyenin arzu edilen bir iiriin olmasi énemlidir (Kurtz ve Clow, 1998: 430-
431).

v" Yarigmalar ve Cekilisler: Hem yarigsmalar hem de ¢ekilisler miisterilere odiil
kazanma olanagi saglamaktadirlar. Her iki yontem de miisteri akisi saglayan
etkili tutundurma faaliyetlerindendir. Pek c¢ok isletme, oOzellikle agilislar
esnasinda bu tiir faaliyetlerle tliketicilerin dikkatini cekmeye calisirlar. Yarisma
ve ¢ekiliglerin etkinligini arttirmak icin tesvik edici ve eglenceli unsurlar

katmak gerekebilmektedir (Kurtz ve Clow, 1998: 431).

1.3.10. Turizm Pazarlamasinda Tutundurma Kararlari

Tutundurma, bir isletmenin mal ya da hizmetlerinin satisin1 kolaylastirmak
amaciyla lretici ya da pazarlamaci igletmenin denetimi altinda yiiriitiilen, miisteriyi
ikna etme amacina yonelik bilingli, programlanmis ve esglidiimlii faaliyetlerden
olusan bir iletisim siirecidir. Turizmde tutundurma ise; bir kisi, topluluk veya kurum
tarafindan uygun yontem, teknik ve iletisim araglarindan yararlanilarak; hedef
gruplari, lretimi yapilan turistik {rlinler hakkinda aydinlatmak, inandirmak ve
sonucta istenen yonde tutumlarin olusmasini saglamak amaciyla gerceklestirilen

iletisim siirecidir (Gtirbiiz, 1995: 42).

Tutundurma, turizm isletmeleri ya da cesitli kuruluslarca diizenlenen ve bu

isletmelerin hedef kitlelerini etkilemeyi amaclayan iletisim faaliyetleri karmasina
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verilen addir. Tutundurma faaliyetleri ile etkilenmesi hedeflenen gruplar sadece
mevcut hedef kitle degil, ayn1 zamanda potansiyel miisterilerdir. Ayrica tedarikgiler
ve aract kurumlar gibi ticari kurum ve kisiler ile gazeteciler ve seyahat yazarlar gibi

tiiketicilere fikir veren kisiler de bu kapsamdadirlar (Cooper vd., 1998: 403).

Tutundurma faaliyetleri satiglar1 arttirmanin yani sira bir dizi iligkili amaca da

yardimci olmaktadir. Bu amaglar (Youell, 1998: 213):
> Isletme icin olumlu bir imaj yaratmak ve bu imaji genis kitlelere yansitmak,
» Misteriler ile uzun donemli ve olumlu iligkiler gelistirmek,
» Miisterileri iirtinler hakkinda bilgilendirmek,

» Miisterileri tirlinlerin sundugu faydalar konusunda ikna etmektir.

Turizm pazarlamasinda tanitma tekniklerinin baslangicin1  enformasyon
olusturmaktadir. Ulkeler veya isletmeler, pazarlama islemlerinin baslangicinda
kamuoyuna ve hedef kitleye bilgi vermek durumundadirlar. Bu goérev, bir otelin
resepsiyonundan veya santral memurundan baglayip, ulusal turizm danigma
biirolarina kadar devam etmektedir. Turizm tanitmasinda enformasyon, genellikle
ilke hakkinda veya yore hakkinda bilgi vermek amaciyla kullanilmaktadir. Bu bilgi
verilirken, iilke hakkinda olumlu bir imaj yaratmak ve iilkeye daha fazla turistin
gelisini saglamak amaglanmaktadir. Enformasyon hizmetleri genellikle yurti¢i ve
yurtdisinda faaliyet goOsteren ulusal turizm ofisleri ve enformasyon biirolar
vasitastyla yiuriitiilir. Enformasyon islevinin yerine getirilmesinde sozlii, yazil,
goriintlilii  ifadelerle birlikte alaninda yetismis enformasyon personeli ve

enformasyon merkezleri kullanilmaktadir (Hacioglu, 2000: 75).

Tutundurma bir iletisim stirecidir. Bu siirecin etkinligi iletisim karmasi
elemanlar: olan reklam, kisisel satig, tanitim ve halkla iliskiler ve reklam faaliyetleri
ile ilgili uygun stratejilerin belirlenmesine baglidir. Turizm isletmeleri tutundurma

stratejilerini  belirlerken  ¢esitli  tutundurma  faaliyetlerini  bir  arada
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kullanabilmektedirler. Reklam en sik kullanilan tutundurma 6gesi iken; kisisel satis,

halkla iligkiler ve tamitim ile satista 6zendirme de kullanilan diger yontemlerdir

(Youell, 1998: 213).

1.3.10.1. Turizmde Reklam

Reklam, bir isletme tarafindan mevcut ve potansiyel miisterileri tiriinlerini satin
almalar1 konusunda ikna etme amaciyla kullanilan ticretli bir kitle iletisim aracidir.
Turizm {iriinlerinin pazarlamasinda reklam ¢ok onemli bir yere sahiptir. Pek ¢ok
turizm isletmesi tutundurma stratejilerinde reklama genis yer vermektedir. Turizmde

kullanilan iki temel reklam tipi soyledir (Youell, 1998: 213-214):

1. Tiiketici Reklamlari: Bir turizm isletmesinin dogrudan tiiketicilerine yonelik
reklam yaptig1 durumlarda kullanilmaktadir. Ornegin, bir havayolu sirketinin
ulusal gazetede reklam yapmasi ya da bir seyahat acentasinin yerel gazeteye

reklam vermesi gibi.

2. Isletmelere Yénelik Reklamlar: Bir turizm isletmesinin iiriinleriyle ilgili
diger turizm isletmelerine yonelik reklam yaptigr durumlarda kullanilan bir
reklam cesididir. Ornegin, bir tur operatdrii ya da araba kiralama sirketi
okuyucularinin ¢ogunlukla seyahat acentalar1 oldugu bir seyahat dergisine

reklam verebilmektedir.

Turizm isletmeleri tarafindan kullanilan popliler medya kanallari; gazete ve
dergiler, televizyon, radyo, sinema, ulasim, elektronik reklamlar ve reklam
panolandir. Bir reklam kampanyas: i¢in uygun medya secimi; hedef kitleye,
iletilecek mesajin igerigine, sunulan iiriiniin muhteviyatina ve tutundurma biit¢esine
baghdir. Reklam alaninda uzman reklam ajanslar ile calismak, isletmelere bu tiir

kararlarda kolaylik saglayacaktir (Youell, 1998: 214-215).
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1.3.10.2. Turizmde Kisisel Satis

Kisisel satig, turizm isletmesi temsilcisi ile isletmenin iletisime gegmek istedigi
kisiler arasinda gelisen, yliz yiize goriisme ya da telefon kontagindan fayda
saglamayl amaglayan girisimlerdir. Cogunlukla miisteriler, bir turizm isletmesi
temsilcisi ile satin almak istedikleri iiriin hakkinda genel bir bilgiye sahip olarak
goriistirler. Bu durumda kisisel satista hedef, bilgi sahibi potansiyel miisteriyi satin
almaya ikna etmektir (Cooper vd., 1998: 405).

Kigisel satig, miisteriler ile karsilikli iletisime olanak saglamasi nedeniyle,
Ozellikle turizm gibi irlinleri genellikle soyut olan bir endiistri i¢in avantajli bir
tutundurma yontemidir. Miisterilerin taleplerini dinleyen satis yetkilisi, aldig1 anlik

geri bildirim dogrultusunda miisteriye kars1 esnek yaklasimlarda bulunabilir.

1.3.10.3. Turizmde HalKla Iliskiler

Halkla iligkiler, potansiyel miisteriler ile iletisime ge¢mek ve kamuoyunda
olumlu bir imaj ¢izmek amaciyla turizm sektoriinde sikg¢a kullanilan bir iletisim
seklidir. Halkla iliskiler faaliyetlerinin en onemli katkisi isletme i¢in yaratilabilen
olumlu imajdir. Isletmeyle ilgili kamuoyuna yansiyan olumlu haberler, tiiketiciler
acisindan reklamlarla iletilmek istenen mesajdan daha inandirici olabilmektedir

(Cooper vd., 1998: 406).

Halkla iliskiler kapsaminda; bir isletmenin medyayla iligkileri, miisteri
iliskileri, turizm aracit kurumlar1 ve tedarik¢ilerle iliskiler, ¢alisanlarla iliskiler ve
isletme imajimin korunmasi gibi unsurlar yer almaktadir. Bir turizm isletmesi
tedarikcilerden ticari birliklere, yerel yonetim birimlerine, devletin diizenleyici
organlarina, basina, goniillii birliklere, aract kurumlara ve finansal kurumlara kadar
pek ¢ok farkli grupla olumlu iligkiler gelistirip bu iliskileri siirdiirmek durumundadir.
Dogru kullanildig1 stirece halkla iliskiler, bir turizm isletmesinin var olup
gelismesine katki saglayacak maliyeti diisiik bir yontemdir. Halkla iliskiler
faaliyetlerinin dogru sekilde yiiriitiilmesi isletmeye ¢esitli faydalar saglayacaktir.

Bunlar (Youell, 1998: 217):
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Mal ve hizmetlerin tanitimini yapmak,

Isletme i¢in olumlu bir imaj yaratmak,

Hedef kitleyi etkilemek,

Bir isletmeye kars1 hedef kitlenin ilgisini ¢ekmek,

Isletmeye en iyi personeli gekmeye yardimei olmaktir.

1.3.10.4. Turizmde Satista Ozendirme

Turizm isletmeleri mal ve hizmetlerini satmak icin ¢esitli satista 6zendirme
teknikleri kullanirlar. Bu tekniklerden bazilar1 dogrudan tiiketiciyi hedef almaktadir.
Ormegin, seyahat acentalarina asilan posterler, indirim kuponlari, sadakat
programlari, hediyeler ve indirimler gibi satista 6zendirme faaliyetleri dogrudan
tiikketiciyi hedeflerken; bonus 6demeler, indirimli tatiller ve ¢esitli hediyeler turizmde
calisan personeli motive ederek satiglar1 arttirmayi hedeflemektedir. Tur operatorleri
ve havayolu sirketleri de seyahat acentalar1 ¢alisanlarini, onlara sunduklari gesitleri

tesviklerle kendi tirtinlerini satmalar1 i¢in motive ederler (Youell, 1998: 216).

Turizmde kullanilan her tiirlii satista 6zendirme tekniklerinin ortak noktasi
gecici ve kisa siireli tegvikler olmalaridir. Rakip faaliyetlerine direk bir cevap olarak
ya da bir reklam kampanyasinin pargasi olarak tasarlanan satista Ozendirme

faaliyetleri de mevcuttur (Youell, 1998: 217).
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IKiNCi BOLUM

TURIZM KAVRAMI, §A(}_L1K TURIZMININ BiR KOLU OLARAK
TERMAL TURIZM VE TURKIYE’DE TERMAL TURIZM iSLETMELERI

Bugiin bilinen anlamdaki turizm olgusu 20. Yizyil’a ait bir kavramdir.
Tarihgiler kitle turizminin Sanayi Devrimi siiresince Ingiltere’de orta smifin
yiikselmesi ve ulagim iicretlerinin gorece diisiisiiyle basladigini 6ne siirmektedirler.
Uluslararas1 seyahat 2. Diinya Savasi sonrasinda ticari havayollar1 endiistrisinin
kurulmasi ve 1950’lerde jet ucaklarin gelistirilmesi ile hizla gelismis ve
yayginlagmistir. Bu durum yeni bir endiistri olan turizmin biliylimesine katki
saglamistir. Bu sayede yeni is olanaklari sunan ve doviz gelirini arttiran bir is kolu
haline gelen turizm, pek ¢ok iilke hiikiimeti tarafindan onem verilen bir sektor
olmustur (Theobald, 1998: 3).

2.1. Turizmin Tanimi

Turizmin tanimlanabilmesi, turizm kelimesiyle ne anlatilmak istendiginin tam
olarak ifade edilebilmesi goriindiigiinden zor bir durumdur. Cesitli turizm ya da turist
kategorilerinin teknik a¢idan tamimini yapmak gorece kolay iken, daha genis bir

perspektiften turizme ait tanimlama yapabilmek giictiir (Holloway, 1998: 1-3).

Turizmin tanimlanmasina yonelik ilk girisimlerden biri Hunziker ve Krapt’in
(Berne Universitesi) 1942°de yaptiklar1 tanimlamadir. Bu tanimlamaya gére turizm;
bir yerde yerlesik olmayanlarin, kalic1 yerlesimde bulunmaksizin ve gittikleri yerde
kazang elde edecekleri herhangi bir isle mesgul olmadiklar1 seyahat ve
konaklamalarindan dogan iliskiler ve olaylar biitiintidiir. Yaptiklari tanimlama turizm
ile gocmenligi birbirinden kesin bir sekilde ayirt edebilmesine ragmen, turizm igin
konaklama yapma zorunlulugunu ©ne siirmesi nedeniyle eksiktir. Konaklama
yapilmaksizin gerceklesen bir turizm faaliyeti olan giliniibirlik geziler bu tanimin

kapsami disinda kalmaktadir. Ayrica tanimda turizmin bir parcasi olan ve kazang
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saglamakla alakali olan is seyahatleri de kapsam dis1 kalmaktadir (Holloway, 1998:
1-2).

Hunziker ve Krapt’in bu taniminin ardindan, 1963’te Birlesmis Milletler
tarafindan diizenlenen “Uluslararas1 Seyahat ve Turizm” konulu konferansta yapilan
tammlama ile ve 1993’te Diinya Turizm Orgiitii tarafindan yapilan yeni bir
tanimlamayla kavram iizerinde g¢alisilmistir (Holloway, 1998: 2). Diinya Turizm
Orgiitii’niin 1993’te yaptig1 ve halen gegerli olan bu tamima gore turizm; olagan
cevrelerinin disinda bir yere seyahat eden ya da olagan ¢evrelerinin disinda bir yerde
bir yildan kisa siire ile konaklama yapan kisilerin, tatil, i ya da baska bir nedenle
yaptiklar1 seyahatleri esnasindaki faaliyetlerini kapsayan bir kavramdir (Medlik,

1999: 3, Theobald, 1998: 14).

Weaver ve Oppermann’a gore turizm; turistler, tedarikgiler, turistlere ev
sahipligi yapan iilkelerin hiikiimetleri, ev sahibi toplumlar, turistlerin geldikleri
tilkelerin hiikiimetleri, tiniversiteler ve sivil toplum kuruluslar1 arasinda meydana
gelen etkilesiminden dogan iliskilerin toplamidir. Bu etkilesim, turistler ve
ziyaretcilerin cezbedilmesi, ulasimlari, agirlanmalart ve bu siirecin yonetilmesi

esnasinda meydana gelmektedir (Weaver ve Oppermann, 2000: 3).

Mclintosh ve Goeldner’a gore turizm; insanlarin turistik 6nem tasiyan yerlere
ziyaretleri, arkadas ve akraba ziyaretleri, tatile ¢ikma ve iyi vakit gecirmedir.
Insanlar bos vakitlerini cesitli sporlarla, giines banyosu, sohbet, turlara ¢ikma, kitap
okuma, ¢evreden hoslanma gibi faaliyetlerle degerlendirebilmektedir (Mclntosh ve
Goeldner, 1990: 3).

Pek ¢ok yazar tarafinda pek ¢ok kitap ve makalede yer verilen turizm
tanimlamalar1 ya standart bir tanimi kabul etmekte ya da c¢ogunlukla sosyal
bilimcilerin bakis agilartyla yon verilmis turizm olgusunun yorumlanmasina yer
vermektedirler. Bununla birlikte Burkart ve Medlik’in (1981) turizm kavramina
yaklasimlari, kavrami bes temel Ozelligiyle ele almakta olup halen gecerliligini

koruyan bir tanimlamadir (Page vd., 2001: 11). Burkart ve Medlik’e gore turizmi
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kavramsallastirirken, tanimda 6ne ¢ikan bes temel 6zellik soyledir (Aktaran: Page

vd., 2001: 11):

1. Turizm Kkisilerin ¢esitli varig yerlerine dogru hareketleri ve bu yerlerde

konaklamalarindan meydana gelen hareketler biitiintidiir.

2. Her tiirden turizmin iginde iki element mevcuttur: varis noktasina dogru

seyahat ve bu noktadaki faaliyetleri de igeren konaklama.

3. Seyahatin kisinin ikamet ettigi ve g¢alistig1 yerin disinda bir yere yapilmasi

gerekmektedir.

4. Varis noktasina dogru olan hareket bir siire sonra geri donmeyi amaglayan

tiirden kisa siireli ve gegici bir hareket olmalidir.

5. Varis noktalar1 kalici ikamette bulunulmak ya da bu yerde iicret karsiligi

calismak amaclarinin disinda bir amacla ziyaret edilmektedirler.

Her tiirden seyahat nedeni turizm olarak nitelendirilmemektedir. Turizm olarak
adlandirilan seyahatler li¢ temel kategoride degerlendirilirler. Bunlar (Weaver ve
Oppermann, 2000: 25-35):

1. Bos zaman degerlendirme ya da eglence maksatli seyahatler,
2. Akraba ve arkadas ziyaretleri,
3. Is seyahatleridir.

Yukarida belirtilen bu ii¢ ¢esit turistik seyahat, konunun ilerleyen kisminda
“Seyahat Amacina Gore Turizmin Smiflandirilmasi” baghgr altinda detayli sekilde

incelenecektir. Bunun disinda Diinya Turizm Orgiitii'ne gore (Holloway, 1998: 3);
— Ordu mensuplarinin seyahatleri,

— Giinliik rutin yolculuklar,
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— Banliydden sehir merkezine ya da aksi yondeki trafik,
— Gogmen ya da misafir ¢alisan akislari,

— Gog hareketleri,

— Siginmacilarin gelisleri,

— Diplomatik seyahatler,

— Biiyiikel¢ilerin seyahat ve bir iilkede kaliglar1 turizm kapsaminda

degerlendirilmeyen tiirden seyahatlerdir.

2.2. Turistin Tanimi

Tiirkgede “Seyyah” kelimesi turist, “Seyahat” kelimesi ise turizm deyimlerinin
karsihigr iken, “Turistik” deyimi de turizmle ilgili olan anlamina gelmektedir
(Ozdemir, 1992: 19). Ayrica turizm sbzciigiiniin Latincede dénme, hareket etme,
doniip dolasma anlamlarmi karsilayan  “tournus”  sdzciigiinden tiiredigi

anlagilmaktadir (Dinger, 1993: 5).

Turist sayilabilmek icin kisinin evinden baska bir yere dogru seyahat etmesi
gerekmektedir. Yine de her tiirlii seyahat turizm olarak adlandirilmamaktadir. Diinya
Turizm Orgiitii ve ulusal turizm &rgiitlerinin pek ¢ogu seyahatin bireyin olagan
cevresinin digina yapilmasi gerektigini belirtmektedir (Weaver ve Oppermann, 2000:
25-35).

Turist kategorisinde degerlendirilebilecegimiz kisiler (Youell, 1998: 9-10),
(Page vd., 2001: 13-14):

» Normalde ikamet ettikleri yerden uzaktadirlar; ancak gelecekte bir zaman

evlerine geri doneceklerdir,

» Gegici ve kisa siireli ziyarettedirler; ancak ziyaretin siiresi 12 aydan fazla

olmamalidir,
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» Evlerinden uzakta gegen zamanda geceleme yapmak zorunda degildirler; ancak

en azindan giiniibirlik ziyarette bulunmalar gerekmektedir,

» Evlerinden yalnizca tatil amacgli degil, is seyahati maksathh da uzak

olabilmektedirler.

Olagan ortaminin diginda bir yere seyahat eden, burada 12 aydan kisa siire ile
bulunan ve seyahatinin temel amaci dinlenme, eglenme, is, saglik, kutsal yolculuk,
arkadas ve akraba ziyaretinde bulunmak vb. olan ve para harcayan kisilere turist

denilmektedir. Bu tanimlamada turist kavrami (Theobald, 1998: 25):
v' Oteller, moteller, tatil kdyleri ve campinglerde konaklayan kisiler,
v" Akraba ve arkadaglarini ziyaret edenler,
v" Bagka bir yere dogru seyahat halinde ikin bir yeri gegerken ziyaret edenler,
v" Geceleme yapmaksizin giinliik gezi yapanlar,

v Gemi ya da bir aragta geceleyen kisileri kapsamaktadir.

2.3. Temel Turist Kategorileri

Turistin seyahati esnasinda gegen siireye gore bir ayrima gidildiginde;
“glinilibirlik¢iler (excursionists)” ve “geceleme yapanlar (stayovers)” gibi iki farkli
turist ¢esidi karsimiza ¢ikmaktadir. Turist varis yerinde en az bir gece konaklarsa bu
kisi “geceleme yapanlar” sinifina dahil olurken, turistin seyahati esnasinda geceleme
yapmadan varig yerinden ayrilmasi durumunda bu kisi “giiniibirlik¢i” olarak
degerlendirilmektedir. Gliniibirlik¢i turist varis yerinde bir geceden az zaman gegiren
kisidir (Weaver ve Oppermann, 2000: 25-35). Asagida sekil 2.1.’de Geceleme

Yapanlar ve Giiniibirlik¢iler bagliklar1 altinda bu iki kavram gosterilmektedir.
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Sekil 2. 1: Temel Turist Kategorileri

Turistler
|
| |

Geceleme Yapanlar Ginubirlikgiler

Geceleme Yapan Giiniibirlik¢i

Uluslararasi Turistler Uluslararasi Turistler

Geceleme Yapan Giiniibirlik¢i

Yerli Turistler Yerli Turistler

Kaynak: David Weaver, Martin Oppermann, Tourism Management, John Wiley & Sons
Ltd., Australia, 2000, s:34

Sekil 2.1.’den de anlasilacag: iizere turistler dort grupta degerlendirilmektedir.

Bunlar (Theobald, 1998: 17), (Weaver ve Oppermann, 2000: 25-35):

1. Geceleme Yapan Uluslararas: Turistler: ikamet ettikleri iilkeden baska bir

tilkede en az bir gece kalan turistlere denilmektedir.

2. Geceleme Yapan Yerli Turistler: Ikamet ettikleri iilke sinirlar1 iginde bir
destinasyonda en az bir gece kalan turistlere denilmektedir.

3. Giiniibirlik¢i Uluslararas1 Turistler: Ikamet ettikleri iilkeden baska bir

ilkede geceleme yapmaksizin, bir geceden az siire ile kalan turistlere denilmektedir.

4. Giiniibirlik¢i Yerli Turistler: Ikamet ettikleri iilke sinirlar1 iginde bir

destinasyonda bir geceden az siire ile kalan turistlere denilmektedir.
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2.4. Turizmin Gelisiminde Tarihsel Perspektif

Giiniimiiz kitle turizm olgusunun temelleri Ikinci Diinya Savasi’nin bitiminden
sonraki yillara dayanmaktadir. Yiikselen yasam standartlari, artan bos zaman ve
ulasimdaki gelismeler uluslararasi seyahat talebinde giliniimiizde halen gelismeye
devam eden bir artisa neden olmustur. Turizm destinasyonlar1 ise artan talebe

sunduklar1 genis segenekler ile cevap vermislerdir (Youell, 1998: 3-4).

Turizm Yirminci Yizyil’a kadar gegen siiregte: “Misirhilar, Babilliler,
Yunanlar, Romalilar ve Reform Hareketleri”, “Reform Hareketleri Sonrasi1 Turizmde
Gelismeler” ve “Sanayi Devrimi Sonrast Gelismeler” olmak iizere li¢ 6nemli doniim
noktasindan ge¢mistir. Yirminci Yiizyil’a gelindiginde meydana gelen gelismeleri
incelemek bakimindan ise turizm; “Yirminci Yiizyill’da Turizm” ve “Giliniimiizde

Turizm” basliklar altinda incelenecektir.

2.4.1. Misirhlar, Babilliler, Yunanlar, Romalilar ve Reform Hareketleri

Tatil maksatli seyahatlerin en erken donem 6rneklerine Babilliler ve Misirlilar
doneminde rastlanmaktadir. M.O. 6. Yiizyil’da Babil’de “Tarihi Eserler Miizesi’nin
halkin ziyaretine acik oldugu bilinirken, Misirlilar pek ¢ok dini festival diizenlemis
ve yalnizca dindar kisilerin degil; sehirlerindeki {inlii binalar1 ve sanat eserlerini

gormek isteyen pek cok kisinin de ilgisini cekmislerdir (Holloway, 1998: 16).

M.0.776°da ilk olimpiyat oyunlarina ve oyunlar siiresince gelen uluslararasi
ziyaretcilere ev sahipligi yapan Yunanlarin da turizmde seyahat ve konaklama
olgusunun ilk drneklerini teskil ettiklerine dair kanitlar bulunmaktadir (Youell, 1998:
3-4).

Romalilar doneminde gelistirilen genis yol aglari, is ve eglence amach
seyahatlerin daha hizli ve elverisli kosullarda yapilmasina imkan saglamistir. Roma
imparatorlugu déneminde ticaretin gelismesiyle uluslararasi seyahatte artig olmakla
birlikte, zenginlesen Romalilar akraba ve arkadaslarina ziyaretlerde bulunmuslar ve

kendilerine yakin ve uzaktaki spa sularinin tedavi edici etkisi ile tanmismislardir
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(Youell, 1998: 3-4). Ayrica Romalilar doneminde yapilan birinci sinif yollar ve bu
yollar iizerinde yapilan modern motel kavraminin 6nciisii olan konaklama hanlari,
giivenli ve hizli seyahat imkéanlar1 sunarak turizmin tarihi gelisimine katkida

bulunmustur (Holloway, 1998: 17).

Roma Imparatorlugu’nun M.S.400’de yikilmasi ile Orta Cag arasinda gegen
siire¢ seyahat ve eglence olanaklar1 agisindan elverisli imkanlar sunamamistir
(Youell, 1998: 3-4). “Karanlik Cag” olarak adlandirilan bu siire¢te Roma
Imparatorlugu’nun yikilmasi ile turizm faaliyetlerinin gelisimi agisindan elverisli pek
cok faktdr erozyona ugramistir. Bu donemde seyahat altyapisi bozulmus, zenginler
smifinin  boyutlart daralmis ve kentsel alanlar zarar gormiistiir (Weaver ve
Oppermann, 2000: 59-60). Seyahat etmek Karanlik Cag’in kosullar1 altinda tehlikeli
ve gli¢ bir faaliyete doniismiistiir (Holloway, 1998: 18).

Avrupa’da 11. Yizyil’dan itibaren sosyal, ekonomik ve politik durumlarda
meydana gelen gelisme ve iyilesmeler neticesinde baslayan Orta Cag ile turizmde
yeni egilimler baslamistir. Orta Cag’da, Ozellikle biiyilk katedrallerin inga
edilmesiyle Karanlik Cag’da ancak belirli diizeyde var olan dini amagl seyahatler
daha yaygin hale gelmistir. Kutsal yolculuga ¢ikan Hiristiyanlarin bu donemde

yaptiklar1 dini seyahatler artmistir (Weaver ve Oppermann, 2000: 60).

Avrupa’da 16. Yiizyil’da baslayan Reform hareketleri, asiriliga karst ¢ikan ve
zevk diisklinii asiller smifinin ¢okiisiine neden olan Protestan is ahlakinin
yayllmasina neden olmustur. Bu durum eglence faaliyetlerinin ulasilabilirliginde

keskin bir diisiise neden olurken keyfi seyahatleri de kisitlamistir (Youell, 1998: 4).

2.4.2. Reform Hareketleri Sonrasinda Turizmde Gelismeler

Reform hareketleri sonrasi donemde, 17. Yiizyil’da eglence ve seyahat
konusundaki yaklagimlar bir kere daha yon degistirmistir. Turizmin tarihi gelisimi

acisindan bakildiginda, bu donemde iki olaym 6nemi vurgulanmaktadir: “Grand
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Tour” yani “Biiyiik Gezi”nin gelisimi ve spa merkezlerinin yiikselisi (Youell, 1998:
4).

Grand Tour, Orta Cag turizm faaliyetleri ile ¢agdas turizm anlayis1 arasindaki
onemli baglantilardan biridir. Birlesik Krallik ve Kuzey Avrupa aristokrat sinifindan
geng erkeklerin 17. Yiizyil baglarindan itibaren Kita Avrupa’sina egitim ve kiiltiirel
amagclarla yaptiklar1 uzun siireli gezilere Grand Tour adi verilmistir (Weaver ve
Oppermann, 2000: 61). Bu donemde devlet islerinde mevki sahibi olmak isteyen
genc erkekler, egitimlerini tamamlamak amaciyla “Biliylik Gezi” yapmalari
konusunda tesvik edilmislerdir. Bu durum sonralar1 toplumun yiiksek mevkilerinde
bulunan digerleri tarafindan da uygulanir olmus ve tam bir egitim almis olmanin
kosulu olarak Biiyiikk Gezi’yi tamamlamak Onemli bir kistas haline gelmistir
(Holloway, 1998: 19). Paris, Venedik, Floransa gibi sehirler bu geng turistlere farkli
kiiltiirler ve toplumlar ile ilgili bilgi edinme imkan1 sunarak turizmin tarihsel gelisimi
acisindan da Onemli bir doniim noktast olmustur. Popiilerligi 18. Yiizyil’mn
ortalarinda zirveye ulasan bu geziler Fransiz Devrimi ve Napolyon Savaglar ile

aniden kesilmistir (Youell, 1998: 4).

Sicak su kaynaklarinin tedavi amaclh kullanimi eski Yunanlar ve Romalilar
donemine dayanmaktadir. Casson’a gore, bu durumun bir kanit1 olarak Ingiltere’de
bulunan Bath sehri, Roma doneminden kalma hamamlar1 ile {Unliidiir (Aktaran:
Weaver ve Oppermann, 2000: 62). Spa merkezlerinin énemi Roma Imparatorlugu
doneminde anlasilmis olsa da mineralli sularinin iyilestirici etkisine istinaden
kazandiklar1 popiilarite sonraki yilizyillarda artmistir (Holloway, 1998: 20). Orta
Cag’da Osmanli Imparatorlugu’nun Avrupa’ya egemen olusuyla gelisen yiizlerce
spa, 9. Yiizyil’in ortalarina kadar Kita Avrupa’sinin ve Birlesik Krallik’in zenginler
siifina hizmet etmistir. Pek cogu kapasite bakimindan kiigiik olmakla birlikte,
birka¢ on yildan fazla turizm destinasyonu olarak hizmet verememislerdir. Ancak
giiniimiizde halen varligini siirdiiren: Cek Cumbhuriyeti, Karlsbad; Fransa, Vichy ve
Almanya, Baden Baden gibi spa merkezleri turizm ag¢isindan halen onemlidir

(Weaver ve Oppermann, 2000: 62).
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2.4.3. Sanayi Devrimi Sonrasi Turizmde Gelismeler

Sanayi Devrimi 18. ve 19. Yiizyil’da; yasam tarzi, bos zaman kavrami ve
turizmde meydana gelen gelismeler agisindan kapsamli degisikliklere neden
olmustur. Bu donemde; yazliklarin gelismesi, buhar giiciiniin etkisi ve Thomas

Cook’un etkisi gibi O6nemli gelismeler turizm modellerinin gelecegi agisindan

etkilidir (Youell, 1998: 4-5).

Sanayi Devrimi neticesinde 1800’lerin baslarinda turistik faaliyetler, Ingiltere
ve Bati Avrupa’da zenginler smifinin daha altindaki smiflar i¢in de ulasilabilir
olmaya baslamstir. Ingiltere’de 1700’lerin ortalarinda baslayan Sanayi Devrimi, Bati
Avrupa’nin kirsal tarim toplumundan sehirde yasayan sanayi toplumuna gecisine
neden olmustur. Bu donemde kalabalik kent yasantis1i ve agir ¢alisma kosullari
calisanlari, en azindan bir siireligine keyif veren ve rahatlatict imkanlar sunan
eglence ve dinlence firsatlarina yoneltmistir. Deniz kiyisinda yer alan yazlik
mekanlar ve yazlik evler bu ihtiyaci karsilamak amaciyla ortaya ¢ikmistir. Ancak
deniz kiyisinda yazliklarda tatil yapma anlayisi bu donemde yalnizca kiiciik ve

ayricalikli bir grup tust smifa hitap eden bir kavram olmustur (Weaver ve

Oppermann, 2000: 63-67).

Insanlar1 deniz kenarmnda tatil yapmaya tesvik eden bir diger unsur da 18,
Yiizyill’in ortalarinda popiilaritesini  arttiran deniz suyunun tedavi amach
kullanimidir. Deniz suyundan igilerek faydalanmanin yani sira, denizde yiizmenin de
saglik acisindan faydali oldugunun anlasilmasi ile deniz kiyisindaki yazliklara olan

turistik talep artmistir (Holloway, 1998: 21).

Turizm sektoriiniin 19. Yiizyil’dan baslayip bugiine kadar gelen siirecteki
gelisimi lizerinde Oonemli etkiye sahip olan bir diger gelisme de buhar giiciiniin
saniyede kullanilmaya baslanmasidir. Buhar giiciiyle calisan trenler sayesinde
demiryolu ile ulasim gelismistir. Buharli yeni nesil gemilerin uluslararasi ticarette
daha hizli ve daha giivenli ulagimi1 saglamasi1 amaciyla gelistirilmeleriyle de deniz

yoluyla tasimacilik olumlu yonde etkilenmistir (Holloway, 1998: 23-26).
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Buharla c¢alisan ve yolcu tasiyan ilk tren 1830°da Ingiltere’de sefere
baslamistir. Yazlik bolgeler ile biiylik sehirler arasinda demiryolu aginin
kurulmasiyla hem bu bélgeler gelisip biiylimiis ve popiilerlikleri artmis, hem de st
smifin yani sira is¢i siifi da bu bolgelere ulasabilir olmustur. Bu gelismeler birkag
girisimcinin dikkatini ¢ekmis ve yeni bir seyahat sekli olan trenle seyahatten nasil
faydalanabileceklerini diistiinmiislerdir. Thomas Cook bu kisilerin basinda gelen
basarili bir girisimcidir (Youell, 1998: 4-5). Cook’un 1841°de Ingiltere’de sekreteri
oldugu dernek icin trenle diizenledigi ilk gezisiyle yakaladig1 basari, iilke icinde ve
deniz asir1 iilkelere diizenledigi turlar ve gezilerle devam etmistir (Holloway, 1998:

24-27).

Buhar giiciiyle calisan trenler gibi, buhar giiciiyle calisan gemiler de 19.
Yiizy1l’1n baslarinda turizm ve seyahat endiistrisinin sekillenmesine katki saglamistir.
Aralarinda Thomas Cook’un da bulundugu birkag¢ girisimci, 1840’larda; Avrupa,
Hindistan, Uzak Dogu ve Amerika’ya geziler ve diizenli seferler diizenlemislerdir

(Youell, 1998: 4-5).

Cook turizmin modern ve biiyiik 6l¢ekli bir endiistri olarak ortaya ¢ikisinda ve
turizmin giiniimliz kitle turizmi Olgegine erismesinde 6nemli katkilara sahiptir.
Cook’un dehast Sanayi Devriminin formel iiretim prensiplerini turizme adapte
ederek; standartlagtirilmig, zamani kesin sekilde belirlenmis, ticarilestirilmis, yiiksek
hacimli ve sektdriin sanayilesmesinin habercisi olan “paket turlar1” organize edisidir

(Weaver ve Oppermann, 2000: 63-67).

Thomas Cook, seyahat diinyasinda yaptigr ongoriilerle, 6nemli gelismelerde
pay sahibi olmustur. Cook 1867°de otel “voucher’larini ilk defa diizenleyerek
turistlerin konaklama bedellerini 6nceden 6deyip, bu 6demeyi bir ¢esit makbuz olan
“voucher” sayesinde konaklayacaklari otele kanitlayabilmelerine imkan saglamistir.
Ayrica 1873’te giinliimiiz “seyahat ¢eki’nin habercisi olan bir tiir kredi mektubu ile
Avrupa seyahatlerinde karsilasilan farkli para birimleri sorununa ¢éziim bulmustur.
Cook, seyahat endiistrisinin kurumsal bir kimlige biiriinmesinde pek ¢ok agidan

onemli paya sahip olmustur (Holloway, 1998: 24-27).
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2.4.4. Yirminci Yiizyi’da Turizm

Sanayi Devrimi teknoloji ve prensiplerinin seyahat endiistrisine uyarlanmasinin
bir sonucu olarak turizm, 1870’lerden itibaren onemli sekilde geligmistir. Bu gelisme
oncelikli olarak ABD, Bati Avrupa, ingiltere ve Avustralya gibi iilkelerin i¢
turizminde etkisini gostermistir. Bu donemde uluslararasi turizm i¢ turizme oranla

daha az gelismistir (Weaver ve Oppermann, 2000: 67).

1880 ve 1950 yillar arasindaki siirecte iki biiylik savag ve iki biiylik ekonomik
kriz meydana gelmis ve bu gelismeler diinya genelinde hem i¢ hem de uluslararasi
turizm faaliyetlerini olumsuz yonde etkilemistir. Bu olumsuzluklardan ilki 1890’larin
kiiresel kriziyle yasanmis, bu stireci 20 yil sonra (1914-1918) Birinci Diinya Savasi
takip etmistir. 1920’lerde gelismeye baslayan turizm, bu defa da 1930’larin “Biiyiik
Buhran” krizi ve akabinde ikinci Diinya Savasi (1939-1945) ile sekteye ugramistir.
Ikinci Diinya Savasi’ndan bu yana hicbir ekonomik kriz ve savas turizmin bu siirecte
yasadig1 oranda bir olumsuzlukla tekrar karsilasmasina neden olmamaistir (Weaver ve

Oppermann, 2000: 67).

Ikinci Diinya Savasi’nin sona ermesinin ardindan meydana gelen gelismeler,
1950’lerde i¢ ve uluslararasi turizmin gelecegine iliskin temellerin atilmasini
saglamistir. Savas sonrasi yillarda sosyal ve ekonomik kosullarda meydana gelen
lyilesmelerin yani sira ugak teknolojisindeki gelismeler ve deniz asir1 iilkelere

diizenlenen paket turlar turizmin gelisimine katki saglamistir (Youell, 1998: 6).

Ikinci Diinya Savasi’nin olumlu bir sonucu, Ingiltere ve Amerika’da ticari
havacilik endiistrisinin biiylimesini saglayan ugak teknolojisindeki hizli gelismedir.
Savas sonrasi yillarda ortaya ¢ikan ugak fazlaligini dogru degerlendiren girisimciler,
ucakla seyahat etme anlayisinin gelisimine katki saglamistir. Tarifeli ve charter pek
cok ucus ile ucak seyahati, 1950 ve 1960’larda toplumun biiyiik bir kesimine hitap
eder olmustur. Ozellikle charter uguslarin; konaklama, havaalani transferleri ve
rehberlik hizmeti ile birlesmesi ile “paket tur” kavrami gelismis ve 20. Yizyil
boyunca diinya genelinde pek ¢ok isletme paket tatil pazarinda pay sahibi olarak
endiistrinin gelisimine katki saglamistir. Bu donemde Akdeniz iilkeleri en popiiler

tatil mekanlarinin baginda gelmekle birlikte, seyahat maliyetlerinin diismesiyle;
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Karayipler, Amerika, Uzak Dogu ve Avustralya da tercih edilir olmustur (Youell,
1998: 6).

2.4.5. Giinimiizde Turizm

Bugiin diinya genelinde var olan “kitle turizmi” 20. Yiizyil’in ikinci yarisinda
ortaya ¢ikan sanayi sonrast topluma ait bir kavramdir. Diinya genelinde; refah
diizeyindeki artig, egitim standartlarinin yiikselmesi, artan hareket kabiliyeti ve daha
cok bos zaman tatil ve seyahat talebinin artmasina Onemli katkilar saglamistir.
Denizasir1 seyahat etmek; ulasimdaki gelismeler, artan rekabet ve kiiresel iletisim
teknolojileri sayesinde azalan seyahat maliyetlerinin etkisiyle, toplumun belirli bir
kesimine hitap ediyor olmaktan ¢ikip ¢ogunluga hitap eder olmustur. Kamu ve 6zel
tesebbiis isletmeleri artan talebe cok sayida iiriin ve hizmetle karsilik vermislerdir

(Youell, 1998: 7).

Turizm sektorii, 20. Yiizyil’1n ikinci yarisindan itibaren diinyanin en 6nemli ve
gelir getirici sektorlerinden biri olmasi nedeniyle iilke politikalarinda 6nemli yer
tutmaktadir. i¢ ve uluslararasi turizmde 1950’lerden bu yana meydana gelen biiyiime,
1950°de 25 milyon olan uluslararas turist geligsinin 2010°da 935 milyona ¢ikmasiyla
dramatik bir artis gostermistir. Buna bir de i¢ turizm hacmi eklendiginde turizm
sektdriiniin 6lgegi hakkinda genel bir bilgiye ulasilabilir (Diinya Turizm Orgiitii).
Turizm ge¢miste oldugu gibi bugiin de diinyadaki ekonomik ve endiistriyel karar
stirecinde, durgunlukta, zengin ve fakir arasindaki ayrimin acilmasi ve issizlik
ortaminda iyi bir gelisme sektorii ve ¢ogu hiikiimetin ihtiya¢ duydugu yabanci para

akimini saglayabilen bir aragtir (Elliott, 1997: 4).

2.5. Turizm Sektorii

Turizm sektorii; tamamen ya da agirlikli olarak turistik tiikketim i¢in mal ve
hizmet iireten endiistriyel ve ticari faaliyetlerin toplami olarak tanimlanmaktadir.
Turizm sektorii ile iligkilendirilen bilesenler ise (Weaver ve Oppermann, 2000: 47),

(Youell, 1998: 23-25), (Theobald, 1998: 14), (Nickerson, 1996: 3):
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- Destinasyonlar /Varig yerleri,

- Turistik cazibesi olan yerler,

- Ulastirma,

- Konaklama ve yiyecek i¢ecek hizmetleri,
- Tur operatorleri,

- Seyahat acentalaridir.

Tur operatorleri ve seyahat acentalar1 turizm sektOriinlin aract kurumlaridir.
Turizm sektoriiniin bilesenleri bir takim kuruluslar tarafindan etkilenmektedir, bunlar
(Youell, 1998: 23-25):

1. Uluslararas: érgiitler: Diinya Turizm Orgiitii, Diinya Bankasi, Avrupa Birligi

vb. kuruluslar.
2. Kamu kuruluslari: Bakanliklar, yerel turizm 6rgiitleri vb. kuruluslar.

3. Ticari birlikler: Asya Pasifik Seyahat Birligi (PATA), Uluslararast Hava
Tasimacilig1 Birligi (IATA) vb. kuruluslar.

4. Cok uluslu isletmeler: Hertz, Holiday Inn International, British Airways gibi
ulusal ve uluslararasi 6lgekte faaliyet gosteren ve turizmin kiiresel boyuttaki

gelisimine katkida bulunan isletmelerdir.

2.5.1. Agirlama Endiistrisi

Agirlama endistrisi, insanlarin kendi konutlarinin bulundugu yer disina,
degisik nedenlerle yaptiklar1 gezilerde; birinci planda gegici konaklama, ikinci
planda yeme i¢me gibi zorunlu ihtiyaglarmin karsilanmasi i¢in hammaddeden veya

yart mamul maddeden yararlanarak mal ve hizmet {ireten ticari nitelikteki isletme
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faaliyetleridir (Cetiner, 2002: 9). Evinden uzakta olan kisilerin her tiirlii yatak,
yiyecek ve eglence ihtiyaglarini karsilayan isletmelerin olusturdugu endiistriye
agirlama endiistrisi denilmektedir. Bu isletmeler yiyecek-icecek isletmeleri ile

konaklama isletmelerinden meydana gelmektedir.

Konaklama igletmeleri; otel, motel, tatil koyii, pansiyonlardan meydana gelen
“asli konaklama isletmeleri” ve camping, apart otel, hostel, oberj vb. isletmelerden
meydana gelen ‘“yardimci konaklama isletmeleri” olarak ikiye ayrilir. Yiyecek-
Icecek isletmeleri ise; restoran, bar, cafe, pub, disko, gece kuliibii, kafeteryalar,

catering isletmeleridir (Turizm Bakanlig1, Turizm Egitimi Genel Miudiirligi, 1996).

Gliniimiizde konaklama isletmeleri; gecici konaklama, yeme i¢gme gibi asgari
faaliyetlerin yaninda, ulusal ve uluslararasi diizeyde konferans salonlari, giizellik
merkezleri, hediyelik esya satis yerleri, eglence mekanlar1 gibi ¢ok amagli boliimleri
de bilinyesinde tastyan hizmet birimleri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. (Sener, 2001:
3)

2.5.1.1. Oteller

Otel isletmeleri pek c¢ok iilkede uluslararasi standartlara ve iilke kosullarina
gore smiflandiriimaktadir. Ulkemizde mevzuat agisindan bakildiginda, Turizm
Bakanlig1 tarafindan yayimlanan yonetmelige gore oteller i¢in iki tiirli siniflandirma

yapilmistir (Turizm Bakanligi, Turizm Egitimi Genel Miidiirliigii, 1996):

1. Turistik Oteller: Ruhsatlart Turizm Bakanlig1 tarafindan verilen isletmelerdir.
Nitelik ve ozellikleri turizm yatinm ve isletmeleri nitelik yonetmeligince
belirlenmektedir. Bu yonetmelige gore turistik oteller; bir yildizl, iki yildizl,

ti¢ yi1ldizli, dort yildizli ve bes yildizli olmak {izere bes kategoriye ayrilir.

2. Belediye Belgeli Oteller: Agcilis izinleri belediyeler tarafindan verilen
isletmelerdir. Smiflandirilmalari, fiyat listeleri ve kontrolleri belediye
tarafindan yapilir. Belediye belgeli otellerin simiflandirilmasinda liiks oteller,
birinci sinif oteller, ikinci sinif oteller, tiglincli sinif oteller ve dordiincii sinif

oteller gibi ayrima gidilmistir. Ulkemizde yaygin uygulamada iyi hizmet veren
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oteller bakanlik belgesi almayi tercih ettikleri i¢in belediye otelleri icinde

yiiksek kalitede hizmet veren otel hemen hemen kalmamastir.

2.6. Turizmin Siniflandirilmasi

Bu baglik altinda “Seyahat Amacina Gore Turizmin Siniflandirilmasi” ile
“Seyahat Amacmma Gore Turizmin Smiflandirilmasi Disinda Kalan Turizm

Tiirleri”’nden bahsedilmistir.

2.6.1. Seyahat Amacina Gore Turizmin Simiflandirilmasi

Turizmin yalnizca tatil amagli seyahatler oldugu diisiiniilse de gergekte turizm
amagli seyahate neden olan pek ¢ok giidii vardir. Bunlar ii¢ temel baglikta

incelenmektedir (Cooper vd., 1998: 80):
1. Dinlenme ve eglence turizmi,
2. Akraba ve arkadas ziyaretleri (VFR),
3. Is seyahatleri.

Sekil 2.2.’de “Seyahat Amacina Gore Turizmin Siniflandirilmasi™na giren bu

li¢ turizm ¢esidi gosterilmektedir.



Sekil 2. 2: Seyahat Amacina Gore Turizmin Siniflandirilmasi

Seyahatin Amacit

Dinlenme ve Eglence Akrab_a ve Ark_adas
| Ziyaretleri

Is Seyahatleri

* Tatiller

* Kiiltiirel Faaliyetler
* Spor

* Saglik

* Dini

* Egitim

* Konferanslar

* Toplantilar

* Fuarlar

* Egitim Faaliyetleri
* Tesvik Seyahatleri
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Kaynak: Chris Cooper, John Fletcher, David Gilbert, Stephen Wanhill, Tourism Principles
and Practice, Pearson Education Limited, England, 1998, s:80, Ray Youell, Tourism an
Introduction, Addison Wesley Longman Limited, New York, 1998, s:12

Ik olarak 1979°da Milletler Cemiyeti tarafindan &ne siiriilmiis turizmin

siniflandirilmas: Onerisini temel alan ve yine seyahatin amaci, bir diger ifade ile

seyahat giidiileri, géz Oniinde bulundurularak yapilmis bir bagka smniflandirma ise

sOyledir (Theobald, 1998: 16):

* Dinlenme, eglence ve tatil turizmi

Akraba ve arkadas ziyaretleri

Is ve mesleki amagli turizm

Saglik ve tedavi amaglh turizm
» [nan¢ turizmi

= Diger sebepler ile yapilan seyahatler
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2.6.1.1. Dinlenme ve Eglence Turizmi

Dinlenme turizmi, tatiller ve pek cok farkli giidii ile yapilan kisa seyahatleri
kapsayan ve turistik faaliyetlerin en yaygin kismina karsilik gelen bir turizm
cesididir. Seyahat edenlerin egitim diizeyleri artip yasam kaliteleri yiikseldikce ve
turizm irlinlerini sunanlar turistlerin beklentileri karsisinda daha duyarli oldukga
dinlenme turizmi kapsaminda degerlendirilen faaliyetler de cesitlenmektedir. Spor
amacli seyahatlerden kiiltiirel etkinliklere kadar pek ¢ok seyahat dinlenme turizmi

olarak diisiiniilmektedir (Youell, 1998: 12-13).

2.6.1.2. Akraba ve Arkadas Ziyaretleri (VFR)

Arkadas ve akraba ziyaretleri, pek ¢ok gelismis ve gelismekte olan toplumda
Oonemli bir turizm cesidini teskil etmektedir. Bu ziyaretler, dinlenme amagh
turizmden sonra ikinci siray1 alip toplam turizm faaliyetlerinde ikinci biiyiik yilizdeye
sahip bir seyahat nedenidir. ilk bakista bir arkadas ya da akrabasini ziyaret edip
onlarla birlikte {icretiz konaklayan kisinin turizme ne acidan katkida bulundugunu
anlamak giictiir. Ancak bu tiir ziyareti gerceklestiren kisi gittigi bolgede yiyecek-
icecek ve eglence isletmelerinden faydalanip ulasim olanaklarini kullanmaktadir

(Youell, 1998: 12-13).

2.6.1.3. Is Seyahatleri

[s turizmi ya da ekonomik turizm, bir iilkenin toplam turizm faaliyetleri i¢inde
kiiclik bir ylizdeye sahipse de ekonomik Onemi dinlenme turizmi ile arkadas ve
akraba ziyaretlerine kiyasla daha yiiksektir. Bu durum is turizminin yiiksek hacimli
bir turizm faaliyeti olmasindan ileri gelmektedir. Is seyahatinde bulunanlar hem
prestij nedeniyle hem de pek c¢ok is seyahatinin sinirli zamanlarda yapilmasi
nedeniyle konaklama, seyahat ve eglence masraflar1 igin yiiksek fiyatlar
odemektedirler. Is turizmi, dinlenme turizmine oranla yilin belitli bir doneminden
ziyade biitiin bir y1l boyunca devam eden bir turizm faaliyeti olup; turizm faaliyetini
cografi agidan daha genis Olgege yaydigi i¢in ekonomik agidan degerlidir (Youell,
1998: 12-13). Is seyahatleri ya da is turizmi kendi iginde alt dallara ayrilarak; kongre
turizmi, teknik turizm, toplanti turizmi, fuar ve sergi turizmi, seminer turizmi

cesitlenmistir.
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2.6.2. Seyahat Amacina Gore Turizmin Simiflandirilmasi Disinda Kalan Turizm
Tiirleri

Turizmin smiflandirilmasinda yapilan seyahatin amacina; yani seyahat
giidiilerine gore siniflandirmanin disinda asagida siralanmis Olgiitlere gore degisik

siniflandirmalar da mevcuttur:

» Seyahat sekline gore turizmin smiflandirilmasi: Havayolu ile yapilan
turizm, denizyolu ile yapilan turizm, demiryolu ile yapilan turizm, karayolu ile

yapilan turizm, akarsu turizmi.

» Zaman elemaninin bir fonksiyonu olarak turizm sekilleri: Tatil turizmi,

hafta sonu turizmi, giiniibirlik turizm.

» Mevsimler bakimindan turizm sekilleri: Yaz turizmi, kis turizmi, yari

mevsim turizmi (Denizer, 1992: 7).

» Organizasyon sekli bakimindan turizm sekilleri: Kisilerin yaptig1 miinferit

seyahatler, kisilerin bir seyahat aracisinin organizasyonunda yaptig1 seyahatler.

» Konaklama sekli bakimindan turizm sekilleri: Otelde yapilan konaklamalar,

otel dis1 tesislerde yapilan konaklamalar.

> Turistik hareketlerin 6znesine (yoniine) gore turizmin simiflandirilmasr: ¢

turizm, dis turizm (Toskay, 1989: 161).

» Katilanlarin ekonomik giiclerine gore turizmin siiflandirilmasi: Liiks

turizm, yaygin turizm, sosyal turizm (Bayer, 1992: 29).

» Katilanlarin yas durumlarina gore turizm sekilleri: Genglik turizmi (0-21

yas), aktif yas turizmi (21-55 yas), liclincii yas turizmi (55 - + yas).

» Katilanlarin olusturdugu gruplarin boyutu bakimindan turizm sekilleri:

Kisisel turizm (aile turizmi), kitle turizmi (grup turizmi).

» Alternatif turizm cesitleri: Sehirsel turizm, kirsal turizm, termal turizm, dag

turizmi, yayla turizmi, ¢iftlik turizmi, kayak turizmi, spor turizmi, eko turizm,
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golf turizmi, yamag parasiitii (parasailing), bisiklet turizmi, sualti turizmi, magara
turizmi, kus gdzlem (ornitoloji) turizmi, av turizmi, kamp ve karavan turizmi, alis-

veris (bavul) turizmi, yat turizmi, kruvaziyer turizmi.

2.7. Saghk Turizmi

Saglik turizmi Kimi yazarlarca “Seyahat Amacina Gore Turizm Tiirleri”nin
icinde degerlendirilmis, kimilerince de alternatif bir turizm ¢esidi olarak
simiflandirilmistir.  Alternatif turizmin, kitle turizminin getirdigi olumsuzluklar
ortadan kaldirmak amagli ya da geleneksel ve demode olmaya baslayan turizm
tirlerini ¢esitlendirmek ve canlandirmak amach destek veya tamamlayici bir turizm

tiirii oldugu diigtiniilmektedir.

Onceleri saglik kelimesi “hastaliligin yoklugu” anlamina gelmektedir. Diinya
Saglik Orgiitii (WHO) ise 1970 yilinda saglik hizmetleri ile ilgili modele ve saglhikli
olma anlayisina etki eden bir tamim yapmustir. Diinya Saglik Orgiitii'ne gore saglk
(Shillinford ve Shillingford, 1991): “bir biitiin olarak fiziksel, zihinsel ve sosyal iyi
olma hali olup yalnizca hastaligin olmayis1 degildir” (Aktaran: de la Barre vd.,
2005). Son donemde saglik kavrami i¢in yapilan giincel tanimlar “wellness” yani
“saglikli olma” kavrami ve bu kavramdan gelistirilmis degerler ve ilkeler ile
genisletilmistir. Bu baglamda “wellness” (Finnicum ve Zeiger, 1996); bireyin
secimler yapip saglikli yasam tarzin1 destekleyen faaliyetlerde bulunmasi ve bunun
sonucunda bireyin genel saglik durumunun pek ¢ok boyutunun olumlu etkilenmesi
anlamma gelmektedir (Aktaran: de la Barre vd., 2005). Saglik ve saglikli olma
kavramlarinin fiziksel, zihinsel ve sosyal olarak bir biitiin halinde, iyi olusu
vurgulayan bir boyut kazanmasiyla, koruyucu saglik uygulamalarina olan talep
artmis ve bu uygulamalara ulagmak i¢in yapilan seyahatleri motive etmistir. Hedef
pazarin demografik 6zelliklerinin ve yasam tarzlarinin degismesi; estetik ameliyatlar,
spa ve fitness merkezleri, bagimlilik tedavi merkezleri vb. hizmet ve tesislere olan
talebin artmasi anlamina gelmektedir. Tiim diinyada saglikli olma ve alternatif tedavi
yontemlerinin sagligi kuvvetlendirdigi ve iyilestirdigi yoniinde bilgilerin artmasi, bu

dogrultuda biiyiik bir istek uyandirmaktadir. Giiniimiizde turizm tiirleri amaca, talebe
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ve insanlarin zevk ve hobilerine gore ¢ok ¢esitli ve degisken alanlardaki yeniliklerle
giderek zenginlesirken, saglik turizmi de zinde kalmayi bir yasam bi¢imi haline
getirmis, ruh ve beden giizelligine 6nem veren ¢agdas insanlara hizmet vermeye
baslamistir. Sifali sicak su kaynagi olan termal tesisler ve kaplicalar artik sadece ileri
yastakiler ya da hastalar i¢in degil; saglik, zindelik ve estetik arayisinda olan herkes

i¢in bir ¢ekim merkezi haline gelmistir (Koyunoglu, 2003: 15-43).

Saglik turizmi c¢ok kapsamli bir konu olup, 6nemli bir alternatif turizm
faaliyetidir. Diinyada yasanan kiiresellesme siireci, iilke saglik sistemlerinde yasanan
problemler, tiliketicilerin bilinglenmesi ve turizm sektoriiniin geligsmesi, iilkelerin
saglik hizmetlerinin maliyetlerini diisiirmek i¢in yeni arayislara yonelmelerine sebep
olmustur. Bunun bir neticesi olarak da saglik hizmetinin daha ekonomik ve kaliteli

aliabilmesi i¢in iilkelerarasi hasta hareketliligi artmistir (Cevirme, 2008: 9).

En genis anlamiyla saglik turizmi, kendi yasadig1 yerden bagka yerlere saglik
amaci ile seyahat eden insanlarin olusturdugu turizmdir (Ross, 2001). Baska bir
ifadeyle, sagligi koruma ve iyilestirme amaciyla belirli bir siire i¢in yer degistiren
insanlarin dogal kaynaklara dayali turistik bir tesise giderek; kiir uygulamasi,
konaklama, beslenme, dinlenme ve eglence gereksinimlerini karsilamasi olayidir
(Chen vd., 2008: 106). Saglik turizmi, fizik tedavi ve rehabilitasyon gereksinimi
olanlarla birlikte, uluslararasi hasta potansiyelini kullanarak saglik kuruluslarinin
biiylimesine olanak saglayan bir turizm tiiriidiir (T.C. Kiiltlir ve Turizm Bakanligi, e).
Spesifik bir turizm ¢esidi olan saglik turizminde hedef kitle, sagligi bozulmus kisiler

ile sagligin1 korumaya duyarl kisilerdir (Turizm Bakanlhigi, 1993: 12).

Kisilerin saglik amaciyla turizm faaliyetlerine katilmalar1 (Akat, 2000: 18)
olarak tanimlanan saglk turizmi, {lkemizde yalnizca termal turizm olarak
algilanmaktadir. Halbuki termal turizm saglik turizminin bir alt grubudur (Aydin,
2008: 7). Saglik turizminin termal turizm disinda; medikal turizm, spa & wellness
ozellikli turizm, yasli ve engelli turizmi gibi alt dallar1 mevcuttur (Cevirme, 2008: 9),

(Aydin, 2008: 7).
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Saglik turizmi, hastalarin ve hasta ailelerinin rahatlifini saglamak icin tibbi
secenckleri sunmayr hedeflemektedir. Gelismis tilkelerdeki egitim ve refah
seviyesinin yiiksek olmasina paralel olarak, saglik hizmetleri sunumu da yiiksek
maliyetli olmaktadir. Geligmis tilkelerde yaslanan niifusun saglik ihtiyaclar1 ve saglik
giderlerinin pay1 her gecen giin artmaktadir. Sosyal gilivenlik maliyetlerinin artan
giderleri, sosyal giivenlik kurumlarini zorlamaktadir. Bu sikintilar1 agmak igin,
gelismis lilkelerde bulunan sosyal giivenlik kurumlar1 ve 6zel sigorta kurumlarmnin,
kaliteli tibbi hizmet sunan iilkelerle paket anlagmalar yaparak, saglik hizmetlerini
diisiik maliyetli alma ¢abas1 iginde olduklart goriilmektedir (T.C. Kiiltiir ve Turizm

Bakanligi, e).

Son yillarda, {ilkemizin de gelismis iilkelerdeki nitelikli saglik hizmetleriyle
rekabet edebilecek diizeyde hizmetler sunabilmesi nedeniyle, lilkemize diinyanin dort
bir yanindan tedavi amaciyla turistler gelmektedir. Ozellikle 1990'1 yillar sonrasinda
tilkemizde, kamu saglik hizmetlerine ilaveten 6zel sektdriin de saglik hizmetlerine
ciddi yatirimlar yaptig1 goriilmistiir. Bu gelismeler sonucunda Avrupa standartlariyla
yarigabilecek diizeyde olan ve ozellikle biiyiik illerde yer alan ozel saglik
kuruluglarinin sayisi artmaya baglamistir. Yapim ve isletme bakimindan yiiksek
maliyetleri olan s6z konusu saglik tesislerinin yurtdisi pazarlara agilmalari, bu
maliyetlerin azaltilmasi acisindan giderek zorunlu bir durum almaktadir. Ayrica,
tilkemizin cografi konumu ve saglik sektoriindeki yetigsmis ve egitimli insan giicii,
saglik turizminde Tirkiye'nin 6nemli avantajlar1 arasindadir (T.C. Kiiltiir ve Turizm

Bakanligi, e).

Saglik turizmi; Medikal Turizm, ileri Yas ve Engelli Turizmi, Spa ve Wellness
(Iyi  Olma) Ozellikli Turizm ve Termal Turizm alt bashklar1 ile

degerlendirilmektedir. Bu basliklara iliskin bilgiye asagida yer verilmektedir.

2.7.1. Medikal Turizm

Medikal (tibbi) turizm; insanlarin tatil yaparken medikal, dental ve cerrahi

tedavi almak igin deniz asir1 destinasyonlara seyahat etmeleridir. Medikal turizmde
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turistlerin birincil arayisi tibbi tedavi olup, sonrasinda bos zaman gegirme ve
rahatlama maksatli klasik turizm tecriibesi arayisinda olurlar (Caballero vd., 2007:
1). Tatiller ile saglik hizmet alimini birlestiren bu turizm sekline talep giderek

artmaktadir (Leung, 2009).

Oncelikle zengin diinya iilkelerindeki yiiksek tedavi iicretleri, uzun bekleme
listeleri, uluslararas1 hava yolculugunun nispi 6denebilirligi, genellikle zengin savas
sonrasi “baby boom” neslinin yaslanmasi nedeniyle artan tibbi giderleri,
kiiresellesme ve iletisim teknolojisindeki gelismeler, medikal turizmin son
zamanlarda bir nis pazar tiirli olarak gelismesine neden olmaktadir (Connell, 2006:
1093-1094), (Caballero vd., 2007: 1). ikinci Diinya Savasi sonrasinda yasanan
“dogum patlamasi” (baby boom) donemi dogan nesil yaslanmaktadir. Yalnizca
Amerika’da bu kusaktan 78 milyon kiginin oldugu tahmin edilmektedir. Bu gruptaki
insanlarin seyahat ederken saglik ihtiyaglarimi karsilama istekleri, bu turizm

pazarmin biiylimesindeki itici giic konumundadir (de la Barre vd., 2005).

Medikal turizmin iki sekli vardir. Bunlardan birincisi zorunlu, digeri ise keyfi
amaglar cercevesinde gerceklestirilen medikal turizmdir. Birincisi, kisiye gerekli
tedavilerin, kiginin ikamet ettigi yerde bulunmamasi veya illegal olmasi durumunda
ortaya ¢ikmaktadir. ikincisi ise tedavi kisinin bulundugu yerde miimkiin olsa bile
baska bir yerde daha kolay ulasilabilir veya daha ucuz olmasi1 durumunda s6z konusu

olmaktadir (Jones ve Keith, 2006: 251).

Yakin bir siire Oncesine kadar ¢esitli iilkelerden (genellikle diisiik gelirli
iilkelerden) tedavi amaciyla Amerika Birlesik Devletleri ve Avrupa iilkelerine
(yuksek gelirli tilkelere) ileri medikal teknoloji ve deneyim sebebiyle gidilmesi s6z

konusuyken, gliniimiizde bu egilim tersine bir yap1 gostermektedir.

Neelankantan’a (2003) gore medikal turizmin gelisimini destekleyen
etmenlerin baginda bu alanda tercih edilen iilkelerdeki saglik hizmet fiyatlariin
diisiik olusu gelmektedir (Aktaran: Connell, 2006: 1097). Pek ¢cok medikal turist igin
temel ¢ekicilik disiik fiyatlardir (Hutchinson, 2011). Avrupa ve ABD’den diinyaya

yayillan bu egilimin bugiin icin temelinde, Bati’da belirli saglik hizmetlerinin
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Dogu’ya gore daha pahali olmasi yatmaktadir (Logilife, 2007). Medikal turizmde
lider konumda bulunan pek ¢ok Asya iilkesi ile daha gelismis iilkeler arasinda, saglik
hizmetlerinin fiyatlar1 agisindan olduk¢a Onemli farkliliklar s6z konusudur. Bu
durum gelismis iilkelerdeki hastanelerde bulunan uzun bekleme listeleriyle
birlesince, medikal turizmin gelisimini olumlu yénde etkilemektedir. Ornegin, 2003
yilinda kalbi delik bir ¢ocugun ameliyat masraflar1 Amerika’da 70.000 $ iken ayni
ameliyat Bangalore, Hindistan’da 4.400 $’a mal olmustur. Acik kalp ameliyatlari,
Ingiltere’de 70.000 $, Amerika’da 150.000 $’a kadar cikarken, Hindistan’in en iyi
hastanelerinde 3.000 ila 10.000 $ arasinda degismektedir. Ayn1 sekilde dis, goz ve
kozmetik ameliyatlar Asya iilkelerinde, Avrupa iilkelerinin dortte biri fiyatina mal
olmaktadir (Aktaran: Connell, 2006: 1097). Ayrica bu ameliyatlar pek ¢cok Avrupa
iilkesinde saglik sigortalar1 kapsaminda yer almamakta ve sigorta tarafindan
O0denmemektedir. Bu durum insanlarin yabanci iilkelerde ucuz tedavi arayislarina

girmesine yol agmustir.

Medikal turizmin gelismesinde en énemli etken diisiik tedavi giderleri iken; bu
tilkelerdeki gelisen tip teknolojisi, alanlarinda egitimli saglik personeli, diisiik
ulastirma giderleri, internet pazarlamasi, uluslararasi hastalar ve hastaneler arasinda
aracilik yapan sirketlerin kurulmasi gibi etkenler de medikal turizmin gelisimini

desteklemektedir (Connell, 2006: 1093).

Saglik turizmi, Amerika ve Avrupa iilkelerinin disinda, gelismekte olan
iilkelerde seckin smifin da ilgisini ¢ekmektedir. Ornegin, Nijeryalilar, Nijerya
disindaki saglik giderleri i¢in yilda 20 milyar dolar harcama yapmaktadir. Yine,
Japonlarin basit muayeneler i¢in bile is gérenlerini iilke disina géndermesi ve yaslh
insanlar1 yabanci iilkelerdeki huzurevlerine gitmeleri icin tesvik etmesi, konuya
iliskin 6rneklerdir. Medikal turizm konusunda destinasyon olmus iilkelere iliskin ise
su detaylar {izerinde durulabilir (Connell, 2006: 1093-1100), (Horowitz ve
Rosensweig, 2007: 26-29):

- Medikal turizmde diinya genelinde en 6nemli bolge Asya kitasidir. Hindistan,

Malezya, Singapur ve Tayland 6nemli destinasyonlardir.
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Hindistan gilinlimiiziin global anlamda medikal turizm merkezi olarak
nitelendirilmektedir. Ulke alternatif tedavilerden kalp ameliyatlar1 ve kozmetik
cerrahiye kadar pek cok alanda deneyim sahibi oldugunu iddia etmektedir.
Global diizeyde bir medikal turizm destinasyonu olabilmek i¢in teknolojisini
yenilemis, Avrupa iilkeleri ile c¢esitli protokoller yapmistir. Saglik
hizmetlerinde diistik fiyatlar1 ve profesyonel hizmet anlayisi ile 6n planda olan
iilke, Ingilizcenin iilkede yaygin kullanilan bir dil olmasi avantajina da sahiptir.
Ayrica Hindistan’in sahip oldugu turizm potansiyeli de lilkeyi tercih sebebi
haline getirmektedir. 2012’de Hindistan’in medikal turizm gelirinin iki milyar

dolar olacagi tahmin edilmektedir.

Tayland 1970’lerden itibaren medikal turizm destinasyonu olmay1 siirdiiren bir

iilkedir. Ozellikle kozmetik cerrahide ileri seviyededir.

Malezya 1998’den sonra Asya ekonomik krizini atlatmak amaciyla medikal

turizme 6nem vermistir.

Singapur, Malezya ve Tayland ile bu alanda yaris halinde olup fiyatlar1 asagi

cekerek bu tilkeler tizerinde rekabet {istlinliigii elde etmeye caligmaktadir.

Asya’da destinasyon haline gelmis bu dort iilke, Avrupa, Amerika ve Orta

Dogu ve Japonya’dan hastalara ev sahipligi yapmaktadir.

Medikal turizme turist gonderen bolgelerin basinda gelen Orta Dogu, 6zellikle
Dubai, Bahreyn ve Liibnan, kendi medikal turizm endiistrilerini yaratarak bu
akimi tersine c¢evirmeye ¢alismaktadir. Dubai yeni bir “saglik kenti” kurarak

Orta Dogu’dan turistlerin Asya’ya gitmelerine engel olmaya ¢alismaktadir.

Suudi Arabistan, Ozellikle kozmetik cerrahi ve dis hekimligi alaninda one

cikarak Hac ziyaretleri ile medikal turizmi birlestirmeyi hedeflemektedir.

Iran acik kalp ameliyatlar, diisiik fiyatlar ve tipta uzmanlik ile rakiplerinden

ayrildigini iddia etmektedir.
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- Urdiin saglik hizmetlerinde diisiik maliyetler ile Orta Dogu pazarma hizmet

etmektedir.
- Israil dzellikle kisirlik tedavisinde komsu iilkelerden hasta kabul etmektedir.

- Gliney Afrika 6zellikle kozmetik cerrahi alaninda Amerika’dan hastalarin
tercihi olmaktadir. Ulkede bu ameliyatlarin maliyeti Amerika’nin yarist

diizeyindedir.
- Arjantin de estetik ameliyatlarda 6nde gelen bir diger tilkedir.

- Kiiba, deri hastaliklari, estetik cerrahi ve dis¢ilik konusunda iddiali oldugunu

vurgulamaktadir.

Itici gii¢lerin yan1 sira medikal turizminin gelismesi dniinde pek cok engel de

bulunmaktadir. S6z konusu engeller asagida siralanmistir (Altes, 2005: 168-170):

¢ Yabanc1 Saghk Hizmeti Saglayicilar1 Tarafindan Yapilan Kisitlamalar:
Uluslararas1 saglik hizmeti tedarikgilerine uygulanan yetkilendirme ve
lisanslama gereklilikleri gelisimi kisitlamaktadir. Ayrica, hastalarin iilkeye
giris ve saglik hizmetinden faydalanmasi konusundaki uygulamalar da bu

konuda etkin bir kisitlayicidir.

% Saghk ve 1lgili Diger Sektérlerde Yabana Yatinm Uzerindeki
Kisitlamalar: Yurti¢i hizmet saglayicilarin korunmasina yonelik politikalar,
yabanci yatirimcilara uygulanan vergiler, yetkilendirme siirecinin zorlugu,

istihdam sikintist gibi sorunlardir.

% Mevzuat, Altyapr ve Kapasite Ile Ilgili Kisitlamalar: Sigortanin yurtdisi
tedavi masraflarin1 kapsamamasi, iilkeler aras1 ddemeler konusunda yasanan

sikintilardan kaynaklanmaktadir.
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+ Finansal ve Insan Kaynaklan ile Ilgili Kisitlamalar: Saglik hizmetlerindeki
kalitenin distikligl, fiziki imkanlar ile insan kaynaklarinin yetersizligi

uluslararasi saglik hizmetlerinin gelismesini sinirlandirmaktadir.

+» Pazar Rekabeti: Gelismekte olan pek ¢ok tlilke, tibbi egitim, saglik turizmi ve
alternatif ila¢ ve tedavi konularinda farklilasma ve boylece adini duyurma

¢abasi icerisindedir.

¢ Yasal Diizenlemeler: Bu pazarin gelisimi acisindan oncelikle agik, kolayca
uygulanabilir ve olgiilebilir bir yasal diizenlemenin olusturulmasi

gerekmektedir.

% Tedavi Kalitesi: tibbi tedavinin, kalite giivencesinin ve tesislerin yeterliliginin

saglanmas1 gerekmektedir.

% Is Giicii: Calisma izni almanin zorlugu, calisan segimi iizerindeki kontroliin

zorlugu ve eksikligi sektoriin gelismesi oniindeki engellerdendir.

Tiirkiye’ye saglik turizmi i¢in gelen yilda ortalama 200 bin turistin biiyiik

cogunlugunu kaplica ve termal tesisleri ziyaret edenler olusturmaktadir. Medikal

alanda ise; sa¢ ektirme ve estetik operasyonlar, goz tedavileri, tiip bebek

uygulamalari, fiziksel rehabilitasyon ve hemodiyaliz medikal turistleri iilkemize

¢eken alanlarin basinda gelmektedir (Sinan, 2008: 13-17).

Ulkemize medikal turizm amagli gelen turistler iki farkli kategoride profile

sahiptirler. Bu iki grup (Cevirme, 2008: 9):

e Ogzellikle Orta Dogu ve Afrika iilkelerinden, gelismis iilkelere tedavi amach

giden hastalar,

e AB iilkelerinden, gerek randevu alma sorunu, gerekse yiiksek maliyet

nedeniyle, gelismekte olan iilkelere giden hastalardir.
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Tiirkiye’nin medikal turizm agisindan avantajlari; yiiksek hizmet Kkalitesi,
yetismis doktor ve saglik ¢alisani, otelcilik hizmet kalitesinin yiiksek olusu, yabanci
dil bilen personel, teknoloji altyapisi, fiyat avantaji, turizm olanaklari, Miisliiman bir
iilke olmasi, yurt disinda sigortali olarak yasayan 6 milyon niifusunun bulunmast,
paket program cesitliliginin olmas1 (deniz, kaplica, kayak, doga, tarih, kiiltlir) ve
tyilesme doneminde hasta ve ailesi i¢in paket tatil olanaklarinin var olusu seklinde

ifade edilebilmektedir (Cevirme, 2008: 9).

“Diinya G6z Grubu” iilkemizde medikal turizmin oncii 6rneklerinden biri
olarak kabul edilebilmektedir. Hastane 19 farkli dilde hizmet veren deneyimli
medikal kadro ve saglik turizmi konusunda egitimli profesyonel ekip ile her ay
ortalama 2.000 yabanci hastanin goz ameliyatin1 ger¢eklestirmektedir. Avrupa‘da pek
cok tilkedeki temsilcilikleriyle ve web sitesi lizerinden sagladigi on-line rezervasyon
sistemiyle, yurtdisindan gelen hastalarin havaalanindan otele, otelden hastaneye
transferlerini gerceklestirmektedir. Anlasmali oldugu 4 ve 5 yildizli otellerde veya
arzu edildigi takdirde hastanenin 5 yildizli otel konforunu aratmayacak odalarinda
(Standart-Suite) talep edilen siire i¢in konaklamalarini organize etmekte, ayrica
muayene, tetkik ve ameliyatlarini bir paket halinde sunmaktadir. Bu paketler Istanbul
disindan hastaneye gelecek ve talep eden tiim hastalara sunulmaktadir. Yurtdisindan
gelen hastalara 6zel olarak sunulan paket programlar dahilinde; Gidig-doniis ugak
bileti, havaalanindan karsilama, 4 veya 5 yildizh otelde 3 gece konaklama,
havaalani-otel-hastane arasi transferler, on tetkikler ve muayeneler, her iki goz igin
standart “lasik” yontemi ile ameliyat, hastalarin ilk ilaglarinin karsilanmasi, hastane
icinde 6zel Tiirkge, Almanca, Hollandaca veya Ingilizce konusan refakatgi esligi ve
yarim giinlik sehir turu gibi hizmetler sunulmaktadir (Diinya Go6z Hastaneler
Grubu). Ayni sekilde “Acibadem Saglik Grubu” ve “Alman Goz Hastanesi” de

benzer uygulamalarla bu alanda 6ncii kuruluslar arasinda sayilmaktadir.

2.7.2. Ileri Yas ve Engelli Turizmi

Birlesmis Milletler verilerine gore bugiin diinyada 500 milyondan fazla insan

fiziki ya da zihinsel bir engel ile yasamaktadir. Giiniimiizde turizm alt yapisin
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olusturan; ulasim, konaklama ve diger ogelerinengelli insanlar tarafindan da
kullanilabilir halde olacak sekilde planlaniyor olmasi, artik engellilerin de turizm igin

bir potansiyel olusturdugunun kanitidir (Turizm Saglik).

Klinik oteller, rekreasyon alanlari, tatil kdyleri, bakim evleri vb. tesisler ile ileri
yastaki insanlar ve engelliler icin; gezi turlari, mesguliyet terapileri, yasl bakimi
hizmetleri, klinik otellerde rehabilitasyon hizmetleri, engelliler igin 6zel bakim ve
gezi turlar1 gibi faaliyetler diizenlenmekte ve bu alan saglik turizminin bir kolu
olarak hizmet vermektedir (T. C. Saglik Bakanligi Temel Saglik Hizmetleri Genel
Midiirligi Saglik Turizmi Birimi).

2.7.3. Spa ve Wellness (Iyi Olma) Ozellikli Turizm

Saglik turizminin modern sekli olan ve “spa & wellness” diye adlandirilan
turizm, rahatlama ve memnuniyeti birlestiren saglik odakli bir tatil seklidir. Konusu,
saglik turizmi merkezinde fiziksel ve akli saghgin iyilestirilmesidir. Bu tiir bir
merkez, klasik bir saglik tesisi, spa veya 6zel bir otel olabilmektedir. Bu tiir turizm
¢esidinin sundugu 6nemli hizmetler; saglik ve beslenme, giizellik ve zindelik, anti—

stres ve rahatlama ile fitness ve antrenmandir (Florian ve Jiirgen, 2005: 15).

Kelime anlamindan daha genis bir kapsama sahip olan ‘“spa” giiniimiizde
yalnizca su ve ¢amur terapilerini degil; sicak su havuzu, gesitli masaj terapileri,
aroma terapiler, giizellik ve bakim gibi saglik kiir hizmetleri veren tesislere verilen
bir isim olup, su ile iyilesme, suyun kullanimindan gelen saglik, suyun sicak, soguk
ve farkli bigimlerdeki akitma, damlama, duslama, piiskiirtme gibi uygulamalar ile
kazanilan dinlenme ve ferahlama duygularinin edinildigi biitiinleyici terapi

anlaminda kullanilmaktadir (Este Spa).

“Wellness” kelimesi ise akil, viicut, ruh ve iligkilerde iyi ve zinde olmay ifade
etmektedir. Insanin kendisini ruhsal, bedensel, zihinsel ve iliskisel olarak iyi ve zinde
hissetmesini saglayan; her tiirlii masaj, cilt bakimi, ¢gamur ve yosun banyolar1, kiivet

bakimlari, thalassoterapi gibi dogal iriinlerle yapilan viicut bakimlari ve saglikli
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yasam yoOntemleri, Wellness kapsamina girmektedir (T.C. Kiiltiir ve Turizm

Bakanligi, 1).

Wellness, yani “iyi olma” kavrami ve felsefesi, ilk olarak Amerikali doktor
Halbert Dunn tarafindan, 1959 yilinda insan1 viicut, ruh ve akli ile bir biitiin ve
cevreye bagimli olarak tanimladig yazisinda ifade edilmistir (Aktaran: Mueller ve
Kaufmann, 2004: 2). Iyi olma, bazilar1 i¢in var olmanin gercek dogasi ile yiizlesildigi
felsefi bir bakis agisidir. Digerleri i¢in ise kisisel gelisim, bedensel, akli ve ruhsal
olarak kendiyle barisik olma durumudur. Ayrica, iyi olma durumunun, fiziksel
sagliktan ¢ok mutlulukla iligkili oldugu, insanlarin saglikli olmalarinin mutlu
olmalarina yeterli olmadigi, saglik ve mutluluk kavramlarinin birbirinden farkli

oldugu, iyi olma durumunun bu iki kavrami da kapsadig: belirtilmektedir (Smith ve

Kelly, 2006: 1).

Spa & wellness sektoriindeki miisterilerin yogun ilgisi ve hizli gelisim, bu
sektorde yeni arayislar1 da beraberinde getirmektedir. Klasik Fin saunalarinda
uygulanan renk ve 1sik terapileri, viicudun fiziksel ve ruhsal sagligi i¢in buhar
odalarinda uygulanan ve toksin atmaya yardimeci olan aromaterapi seanslari, masaj
sonrast 1sitilmis koltuklarda viicudu dinlendirme gibi giizellik ve rahatlama amagl
yapilan uygulamalar spa merkezlerindeki en ¢ok tercih edilen yontemlerdir (T.C.
Kiiltiir ve Turizm Bakanligy, 1). Tiirkiye'de saglik turizminin ana ekseni termal turizm
olsa da, diinyada termal turizm, spa olarak adlandirilan daha genis bir turizm tiiriiniin
bir parcasi olarak kabul edilmekte ve lilkemizde de termal turizm haricindeki diger

spa aktiviteleri de hizla gelismektedir (Yiicel, 2003).

2.7.4. Termal Turizm

Gelismis iilkelerde, ¢alisan niifusun 6nemli bir boliimiinde isgiicii kayiplarina
neden olan ciddi saglik sorunlarmma karst modern tip care aramakta ancak artik
insanlar dogal tedavi yontemlerini tercih etmektedirler. Iste bu noktada, termal tedavi
tiniteleri; saglig koruma, saglikli yasam ve termal tedavi programlari ile dnemini

giincellestirmektedir (Selvi, 2002: 95).
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“Term” sozciigii, Latince sicak anlamima gelen “thermos” sozciigiinden
gelmektedir. Romalilar zamaninda onceleri halk banyolar1 anlaminda kullanilan
“Term” soOzciigli daha sonra su alinan yer anlaminda kullanilmaya baglanmistir.
Dogal sicak sular “termal” (thermal), sularin sicaklik 6zellikleri “termik” (termique),
dogal sicak su kaynaklarmin incelenmesi ve saglik amaciyla kullanilmak {iizere

diizenlenmesi ise termalizm (thermalizme) sézciigii ile ifade edilmistir.

Kaplica, 1lica, igme gibi sifali dogal su kaynaklarindan, saglik kurallarina
uygun olarak yararlanarak bu kaynaklarin bir tedavi araci olarak kullanilmasina
“termalizm” denilmektedir. Termalizmin, en eski tedavi ve gilizellik yontemlerinden

biri oldugu bilinmektedir (Akat, 1997: 19).

Saglik turizminin bir alt dali olan termal turizm ya da diger adi ile termalizm,
soguk ve sicak mineralli sularin, saglik amaciyla icme ve dis tatbiklerle kullanimi
icin turistlerin; ulagim, konaklama ve agirlama gereksinimlerinin karsilanmasini
kapsayan bir turizm ¢esididir (Doganer, 2001: 74). Kiir ve tedavi amaci ile belirli bir
zaman i¢in yer degistiren insanlar, gittikleri yerlerde konaklama, beslenme, kiir ve
tedavi uygulamasi, dinlenme ve eglenme gereksinimlerini karsilayacak alt-iist yap1
tesislerine gerek duymaktadirlar. Ekonominin arz ve talep kurali icinde islerlik
kazanan bu olay, termal turizm olarak adlandirilmis ve gliniimiizde 6nemli bir turizm
tirtiini olusturmustur (Tung ve Sag, 1998: 22). Buna gore termal turizm; saglik
turizmi igerisinde yer alan degerlerden yalnizca termal su ve iklim elemanlarindan
belirli siirelerde yararlanmak ic¢in yapilan seyahatler, bu seyahatlerden dogan
konaklamalar ve ihtiyaglarin karsilanmasiyla ortaya ¢ikan turizm ¢esidi olarak

tanimlanmaktadir.

Halk arasinda “sifali sular” olarak tanimlanan su kaynaklarindan igilenler igme
ve igmece; dis tatbiklerde kullanilanlar ise 1lica, girme, ¢ermik, hamam, kaynarca,
tlisu gibi isimlerle anmilirlar. Turizmde ise “kaplica merkezi” veya “termal merkez”
olarak adlandirilirlar (Doganer, 2001: 74). Termal kiir ve tedavi zamanlarinin tim
y1l boyu siirdiiriilebilmesi, turizm sektoriine ayr1 bir c¢ekicilik kazandirmaktadir

(Tung ve Sag, 1998: 22).
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Termal turizm; termomineral su banyosu, i¢gme, inhalasyon, ¢amur banyosu
gibi ¢esitli tiirdeki yontemlerin yaninda; iklim kiirli, fizik tedavi, rehabilitasyon,
egzersiz, psikoterapi, diyet gibi destek tedavilerinin birlestirilmesi ile yapilan kiir
(tedavi) uygulamalarinin yani sira, termal sularin eglence ve rekreasyon amagh
kullanimi ile meydana gelmektedir (T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, a), (Erdogan
ve Aklanoglu, 2008: 84)

Termal kaynak sulariyla tedavi; termal su, termal tedavi teknikleri, destek
tedaviler, psikoterapi gibi kavramlar1 kapsayan ¢ok fonksiyonlu bir tedavi yontemidir
(Graber-Duvernay, 2003: 99). Bilimsel temellere dayanan dogal bir tedavi yontemi
olan termal tedavi, benzer saglik sorunlarina sahip hastalart belirli bir mekanda bir
araya getirerek iki ya da ii¢ haftalik bir zaman diliminde uygulanmaktadir (Roques,
2003: 15-16). Termalizm, yalnizca banyolardaki termal suya girip yikanmakla
yapilan bir tedavi ve turizm ¢esidi degildir. Termalizm insanlarin sosyal, psikolojik

ve saglik yoniinden rahatlamalarini, iyilesmelerini saglamaktadir (Ozbek, 1991: 28).

Termal kiirler ve uzun tedavilerden olusan geleneksel termal tedavi amaclh
turizm, 19. Yiizyi’da popiiler olmaya baglamistir. Giiniimiiz modern turizm
anlayisinda ise termal ve spa merkezlerine olan ilgi artmaktadir. Bu merkezlerdeki
termal suyun tedavi edici 6zellikleri, merkezlere olan talebi yonlendiren 6nemli bir
kistastir (Tamas, 2009: 1). Termal turizme yonelik talep; suyun tedavi edici 6zelligi,
yatirimlarin niteligi, dogal kaynaklarin durumu, ek turizm yatirimlar1 ve yorenin
demografik oOzellikleri gibi faktorlere baglidir (Zeiler, 1989: 35). Ayrica termal
tesiste sunulan balneoterapi uygulamalarinin c¢esitliligi ile miisteri talebi arasinda

dogru bir orant1 s6z konusudur (Meslier, 1990: 14).

Gelismis ve gelismekte olan iilkelerde, degisen diinya goriisii ile beraber yasam
kalitesine verilen dnem de artmistir. Insan saglinin korunmasinda dogal kaynaklarin
kullanilmasmma Oncelik verilmesiyle, dogal tedavi unsuru olan termal sularin
kullanilmast biiylik 6nem kazanmaktadir. 2000’11 yillarda niifusun % 17’si 65 yasin
tizerinde olan Avrupa’da, bu oranin 2025 yilinda % 20’ye yiikselecegi tahmin

edilmektedir. Ozellikle alim giicii daha yiiksek olan ve 3. kusak olarak tabir edilen 50
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yas ve Ustil insanlar, saglikta dnleyici tedavi ve zinde kalma istegi ile kalitesi siirekli

artan termal turizm olanaklarma yonelik talebi olusturmaktadir (Ozok, 2008: 16-20).

Tirkiye’de saglik turizmine konu olan tesislerden termal kaynak isletmelerinin
onemli bir boliimii, Il Ozel Idareleri ve yerel yonetimler tarafindan isletilmektedir.
Kaplica ya da 1lica olarak faaliyet gosteren bu igletmelerin birgogu nitelikli hizmet
verememektedir. Bu gereksinimden hareketle, devletge saglik tesisi yatirimlarinin
tesvik edildigi goriilmektedir (Tung ve Sag, 1998: 23). Yeterli potansiyele sahip olan
iilkemizde, termal turizmin gelistirilmesi i¢in yapilan ¢aligmalarin ivme kazanmasi

gerekmektedir.

Glniimiiz kaplica anlayisini ve yeni olusumlari yonlendiren termal turizm
tesislerini belli c¢atilar altinda toplamak amaciyla cesitli birlikler ve kuruluslar
olusturulmaktadir. ISPA - International Spa Association (Uluslararast Kaplicalar
Birligi), ASPA - Australasian Spa Association (Avustralya ve Yeni Zelanda
Kaplicalar Birligi), ESPA - European Spas Association (Avrupa Kaplicalar Birligi)
bunlardan bazilaridir. Bu birliklerin bazi alt kuruluslari da vardir. TURKAP (Tiirkiye
Kaplicalar Birligi) ESPA iiyesidir.

2.8. Saghik Turizminin Bir Kolu Olarak Termal Turizm ve Tiirkiye’de Termal
Turizm Isletmeleri

Bu baglik altinda;

Termal turizm kapsamindaki bazi temel kavramlar,

— Kaplica tedavisi ve kaplica tedavisinin etkili oldugu hastaliklar termal turizm

isletmeciligi ve ozellikleri,
— Termal turizmin diinyadaki gelisimi ve mevcut durumu,

— Termal turizmin Tirkiye’deki gelisimi ve mevcut durumu termal turizmin

Onemi ve iilkemizde termal turizmin sorunlari,
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— Kiiltiir ve turizm bakanligi saglik ve termal turizmi gelistirme ¢alismalari,

— Termal turizm tesislerinin ~ belgelendirilmesi ~ termal sularin

degerlendirilmesinde sorumlu kuruluslar ve gorevleri,

— Tiirkiye’de sifali sularla ve termal turizmle ilgili yasal diizenlemeler konulari
dahilinde, termal turizmi ve termal turizmin iilkemizdeki durumu hakkinda

kapsamli bilgiye yer verilmeye ¢aligilmistir.

2.8.1. Termal Turizm Kapsamindaki Bazi1 Temel Kavramlar

Sifali Sular: Yer yiizeyinde topraktan kaynayan ve cesitli hastaliklarin
tedavisinde yararlanilan kaynak sular1 “Sifali Sular” olarak tanimlanmaktadir. Sifali
sular, sicaklik derecelerine gore banyo ve igme seklinde kullanilmaktadir. Bunun
yant sira, hem igme hem de banyo suretiyle yararlanilan sifali sular da vardir

(Simsek, 2003: 27-28).

Dogal Mineralli Su: Yerkabugunun farkli derinliklerinde, uygun jeolojik
sartlarda dogal olarak olugan, bir veya daha fazla kaynaktan yeryiiziine kendiliginden
cikan ya da cikartilan, mineral icerigi ve diger bilesenleri ile tanimlanan, tedavi ve
sifa amaciyla kullanilan; “igmece suyu”, “sifali su” ve benzeri adlarla anilan soguk
ve sicak dogal sulardir (Jeotermal Kaynaklar ve Dogal Mineralli Sular Kanunu

Uygulama Yo6netmeligi, 2007)

Mineralli Sular: Dogal veya sondaj-galeri yoluyla yeryiiziine ¢ikarilan,
litresinde en az 1 gram c¢oziinmiis mineral igeren, bakteriyolojik ve kimyasal
kirlenmeye ugramamis olan, fizyolojik ve tedavi edici etkinligi bilimsel olarak

kanitlanmis sulardir (Kaplicalar Yonetmeligi, 2004).

Kaphca Sulari: Kaplica tedavisinde kullanilan termal, mineralli ve

termomineralli sulardir (Kaplicalar Yonetmeligi, 2004).

Termal Su: Sicakligi 20 derecenin iizerinde olan, yer kabugunun gesitli

derinliklerinde dogal olarak birikmis 1s1 ile 1sitilan, diger sulara nazaran igerisinde
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daha fazla erimis mineral, tuzlar, gazlar ve nadir elementler bulunan, yararl
radyoaktivite sinirinda olabilen, sifa niteligi Saglik Bakanligi’nca tibbi arastirmalarla
belirlenmis olan, yeryiiziine dogal olarak c¢ikan veya c¢esitli tekniklerle yer altindan
¢ikarilan sicak mineralize sulardir (Turizm Alan ve Merkezlerinde Yer Alan Termal
Sularm Kullanma Hakki ve Isletilme Usul ve Esaslar1 Hakkinda Yonetmelik, 1993).

Kaynarca: Sifali sularin yeryiiziine ¢iktig1 kaynaga verilmis addir (Simsek,
2003: 27-28).

Kaynak: Dogal yolla, sondaj veya kuyularla, jeotermal akiskan veya dogal
mineralli su, gaz veya bunlarin birlikte elde edildigi yerlerdir (Jeotermal Kaynaklar

ve Dogal Mineralli Sular Kanunu Uygulama Y 6netmeligi, 2007)

I¢me: igmece, igmeler, eksi su, ac1 su vb. isimlerle tanimlanan sulardir. Dogal
olarak olugmus, bilesiminde ¢ok sayida mineral bulunan maden sulari, tedavi amagh
kullanildiklarinda sagliga yararli birer unsur olurlar. Ancak, icilecek suyun kimyasal
yapisint bilmek, miktari, tedavi sliresi ve zamani hakkinda doktor tavsiyesine

basvurmak gereklidir (Tekin, 2004: 36).

Ihca: Uzeri acik olan ve banyo yapmak iizere faydalanilan sifali sicak sulara
ilica denmektedir. Genellikle sifali suyun toplanmasindan veya bir golciikten olusur.
Cogunlukla kaynak yerinde tesekkiill eden havuzlarin tabanlar1 agac veya tas
dosenmek ve 1zgarali bir sekle sokulmak, c¢evrelerine alcak duvarlar Oriilmek

suretiyle kullanilir bir duruma getirilmektedir (Simsek, 2003: 27-28).

Kaphca: Sifali sulardan yararlanmak iizere, kaynarcalarin ¢evresinde kurulan
hamam ve tesisler, genel olarak kaplica olarak adlandirilir (Simsek, 2003: 27-28).
Daha genis bir tanimla mineralize termal sularin ve bunlara ait ¢amurlarin; banyo,
icme, solunum (inhalasyon) yolu ile kullanildigi, ayrica iklim kiirii, fizik tedavi,
rehabilitasyon, beden egitimi (egzersiz), masaj, psikoterapi, diyet vb. yan tedavilerle
birlestirilerek insan sagligini korumak amaci ile kiir (tedavi) uygulamalarinin uzman

hekim denetiminde yapildig1 saglik tesislerine kaplica denmektedir.
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Kaptaj: Termal sularin dogal olarak veya mekanik yolla yeryiiziine ¢ikmasi
esnasinda yer alt1 ve yeristii sular1 ile karismamasini, kirlenmemesini, debi ve
sicakliklar1 ile kimyasal bilesimlerinin degismemesini saglamak, sudaki gazlarin
ka¢masini 6nlemek ve termal sulari en iyi sekilde toplamak amaci ile 6zel teknikle
yapilan toplama havuzu, kuyu galeri, sondaj kuyusu ve benzeri tesisler ile bunlarin

karisimindan olusan tesislerdir (Kaplicalar Yonetmeligi, 2004).

Termalizm: Sicak maden suyu kaynaklarindan sifa amaciyla yararlanma
islevidir. Banyo, igme, camur banyosu ve inhalasyon gibi farkli uygulamalari vardir.
Kar amaci giitmeden, toplumun isgiliciinii ve sagligin1 korumak niyetiyle yapilan

calismalar ise “sosyal termalizm” kavrami i¢inde yer almaktadir (Tekin, 2004: 35).

Hidroklimatoloji: (Alman ekoliine gére Balneoloji). Doganin yer listii ve yer
alt1 hidrojeolojik ve termal giiglerini (sicak-soguk mineralli sular), gazlari, camur ve
kumlar1 meteorolojik faktér ve olaylarini, deniz ve gol olanaklarini, magaralarini,

teknik, tip ve sosyolojik yonden degerlendiren bilim alanidir. (Ozer, 2002)

Balneoloji: Kaplica bilimi anlaminda, literatiire yakin zamanda girmis bir

terimdir. Termalizmle hemen hemen es anlamlidir (Tekin, 2004: 35).

Kaplica Tedavisi: Toprak, yer alti ve deniz kaynakli mineralli sular, gazlar,
peloidler (¢camurlar) gibi dogal tedavi unsurlarinin yoredeki iklim olanaklar1 ve
gerekli goriilen diger tedaviler ile birlikte kiir tarzinda uygulanmasidir. Bu tedavinin

uygulandigi ortamlara kaplica denilmektedir (T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanhgi, a).

Destek Uygulamalar: Saglik egitimi, diyet uygulamalari, giinliik yasam
aktivitelerinin diizenlenmesi, davranis degisikligi egitimleri ve psikolojik destek

yontemidir (T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligy, a).

Dogal Tedavi Unsuru: Kaplica tedavisinde kullanilan toprak, yeralt: ve deniz
kaynakli mineralli sular, gazlar, peloidler (¢amurlar) ve iklimsel unsurlardir

(Kaplicalar Yonetmeligi, 2004).
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Termal Di1s Havuz: Yiizme ve hidrosinesi terapiye imkan veren mineral sifali
sular1 iceren dis havuzlar olup mineral suyun viicudu rahatlatacak igeriginin

avantajin1 sunmaktadir (T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 1).

Tedavi Havuzu ve Termal Havuz: Termal suyun, tedavi amaciyla
kullanildig1 havuzlara tedavi havuzu; serbest kiir veya rekreatif amagli kullanildigi

havuzlara ise termal havuz denilmektedir.

Dinamik Havuz ve Yeniden Egitim: Kas aletleriyle havuzda yogun
egzersizler seklinde yapilan jimnastik hareketleri olup eklemler i¢in rehabilitasyon

uygulamasidir (T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligy, a).

Terapi: Sozliik anlami “fiziksel veya zihinsel bir hastaligi yenecek etkenleri ve
bu etkenlerin kullanilma yontemlerini bularak hastanin sikintilarini giderme, iyi etme

i51” olan terapi, iyilestirme ve tedavi siireci olarak tanimlanabilir.

Spa — Wellness: Latince “Salus Per Aquam” kelimelerinin kisaltmasi olan spa,
“sudan gelen saglik” anlamina gelmekte olup Romalilardan bugiine kadar uygulanan
su terapilerine verilen isimdir. Her tiirlii su ve ¢camur uygulamasi spa kapsamina
girmektedir. Wellness kelimesi ise akil, viicut, ruh ile iligkilerde iyi ve zinde olmay1
ifade etmektedir. Bu kapsamda insanin kendisini ruhsal, bedensel, zihinsel ve
iliskisel olarak 1yi ve zinde hissetmesini saglayan her tiirlii masaj, cilt bakimi, ¢gamur
ve yosun banyolari, kiivet bakimlari, thalassoterapi gibi doganin ve dogal {irlinlerin
kullanildig1 saglikli yasam yontemleri ile yapilan viicut bakimlart Wellness

kapsamina girmektedir (T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 1).

Uluslararas1 SPA Birligi’nce spalar yedi kategoriye ayrilmistir (de la Barre vd.,
2005):

1. Kuliip Spa: Fitness gibi saglik hizmetlerini sunan kuliiplerdir. Ayrica giinliik

kullanima dayal1 spa hizmetleri de sunulmaktadir.

2. Kruvaziyer Spa: Bir kruvaziyer gemide wellnes hizmetleri yaninda spa
meniisii de bulunan kuliipler olup profesyonel tedaviler, kisisel idman c¢aligsmalar1 ve

salon hizmetleri alakart seklinde sunulmaktadir.



126

3. Giinlik Spa: En yaygin spa tiiri olup, hizmetlerinin profesyonelce

yonetildigi giinliik spa hizmetleri sunulmaktadir.

4. Destinasyon Spa: Fiziksel saglik ve egitim amacgh profesyonelce yonetilen
hizmet programlari ile yerinde konaklama yapilmas1 yoluyla yasam seklinin gelisimi

ve sagligin artirilmasina yonelik hizmetler sunulmaktadir.

5. Medispa (Tibbi Spa): Amaci Oncelikle genis kapsamli saglik ve wellness
bakimlarini, geleneksel spa hizmetleri ve tamamlayici tedavilerin biitiinlestirildigi bir
ortamda saglamak olup, tibbi spa profesyonelleri tarafindan verilen uygulamalar1 da

kapsamaktadir.

6. Mineral Kaplica Spa: Kaynagindan alinarak kullanilan dogal mineral, termal
veya deniz suyu ile yapilan wellnes - spa hizmetlerini ve hidroterapi uygulamalarin

kapsamaktadir.

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

hizmetlerinin de sunulmasini1 kapsamaktadir.

Ayurveda: Hayat bilimi olarak tanimlanan ve Hinduizm’den gelen deyim
alternatif tibbin temelini olusturmaktadir. Ayurveda anlayisina gore saglikli bir
bedene sahip olmak i¢in, fiziksel, zihinsel, sosyal yonden aktif olmak gerekmektedir.
Bu felsefeye gore beden, duyular, zihin ve ruh bir biitiin olarak tedavi edilmelidir.
Giliniimiizde uygulanan spa yontemleri ve terapiler Ayurveda felsefesinden

esinlenmistir (T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 1).

Termal Tesis: Toprak, yer alti, deniz ve iklim kaynakli dogal tedavi
unsurlarinin tedavi edici faktor olarak kullanildigt; kaplicalar, igmece ve iklim kiir
merkezleri ile buralarda kurulan tedavi ve rekreasyon amacl iiniteleri igeren, termal
konaklama tesisleri ya da termal kiir tesisleri olarak adlandirilan tesislerdir. Bu
tesislerdeki tedavi edici unsurlarin Ozellikleri, bu unsurlarin tibbi yonden

degerlendirilmeleri ile dogal ozelliklerinin ve c¢evrelerinin korunmalarina iligkin
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esaslar, tedavi sirasindaki tibbi ve teknik kosullar, tibbi personelin nitelik ve
nicelikleri gibi konular Saglik Bakanligi’nca belirlenmektedir (Turizm Tesislerinin

Belgelendirilmesine ve Niteliklerine Iliskin Y&netmelik, 2005).

Termal Konaklama Tesisleri: Asli konaklama tesisleri ile birlikte isletilip
belgelendirilen ve biinyesinde yer aldiklar1 konaklama tesislerinin tiir ve smifi da
belirtilerek isimlendirilen termal tesislerdir. Bu tesisler ilave olarak asagida belirtilen
nitelikleri tasirlar (Turizm Tesislerinin Belgelendirilmesine ve Niteliklerine iliskin
Yo6netmelik, 2005):

+ Tesis biinyesinde bulunmamasi halinde ikinci sinif lokanta,
¢+ Cesitli spor aktivitelerine imkan verecek diizenlemeler,
+ Acik alanlarda 6zenli ¢evre diizenlemesi.

Termal Kiir Tesisleri: Biinyesinde konaklama yapilmadan kiir programi
cercevesinde isletilip belgelendirilen termal tesislerdir. Bu tesisler asagida belirtilen
nitelikleri tagirlar (Turizm Tesislerinin Belgelendirilmesine ve Niteliklerine Iliskin

Yonetmelik, 2005):
o Giris tesisleri ve satig linitesi,
¢ Birinci smif lokanta veya ikinci sinif lokanta ile kafeterya,
e C(Cesitli spor aktivitelerine imkan verecek diizenlemeler,
e Acik alanlarda 6zenli ¢evre diizenlemesi.

Termal Kiir Merkezi: i¢inde tedavi amagl termal suyun kullamildigi; sira
banyo, havuz banyosu, basingli dus, ¢amur banyosu, masaj, beden egitimi, fizik
tedavi ve uygun goriilen diger destek tedavi uygulamalarinin yapildigi, konaklama
tesisine 1sitilmig kapali bir gegitle bagli olan, ilgili kanun ve bagli yonetmeliklere
uygun olarak yapilmis ve Saglik Bakanligi’nca uygun goriilmiis, belgelendirilmis,

kaplica ismi ile de anilan tesislerdir (Turizm Alan ve Merkezlerinde Yer Alan
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Termal Sularin Kullanma Hakki ve Isletilme Usul ve Esaslari Hakkinda Y dnetmelik,

1993).

Giizellik Ciftligi: Temel amaci tedbir alma, viicut bakimi, giizellik i¢in yapilan
tedaviler olan modern bir kurulustur. Burada normal su kullanilir; ancak bu su
icerisinde bazi 6nemli yaglar, yosunlar ve mineral tuzlar birlestirilerek 1sitilir (T.C.

Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, a).

Kiir: Tedavi amagh olarak termal kaynaklar, deniz suyu ve iklim
olanaklarindan belirli kurallara uyularak, tedavi etkeninin belli dozda, seri halde,
diizenli araliklarla, belli siirelerle tekrarlanarak verilmesi ile uygulanan tedavi
yontemidir. Kaplica tedavisi dahilinde dort g¢esit kiir uygulanmaktadir (Kaplicalar
Yonetmeligi, 2004):

» Balneoterapi — Kaplica Kiirleri: Termomineral sular, peloidler ve gazlar gibi
dogal tedavi unsurlarinin banyo, igme ve inhalasyon (soluma) yontemleri ile

kiir tarzinda tedavi amacl kullanimidir.

> Klimaterapi — Iklim Kiirleri: Hava sicakligi, nem, riizgar siddeti ve hiz1, giines
1isinim1 ve benzeri iklimsel faktorlerin sistematik, dozlanmis, kiir tarzinda

uygulanmasidir.

» Thalassoterapi — Deniz Kiirleri: Deniz iklimi ve unsurlarinin kiir tarzinda

uygulanmasidir.

» Peloidoterapi — Camur Kiirleri: Dogal jeolojik ve/veya biyolojik olaylar sonucu
olusan organik ve/veya inorganik maddeler olan peloidlerin bir balneoterapi

yontemi olarak kullanilmasidir.

Kiirler ayrica ekonomik agidan, sosyal kiir ve 6zel kur olmak tizere iki sekilde

degerlendirilebilmektedir (Ulker, 1994: 44):

v" Ozel Kiir: Saglikli kalmak amaci ile yapilan kaplica, deniz ve iklim kiirleri ile
bu hizmetleri karsilamak ve kar amaci giitmek kaydi ile yapilan hizmetlerdir.

Bu anlayis icinde siirdiiriilen ve yapilan tiim hizmetler “saglik turizmi” olarak
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kabul edilir. Bu hareketlerin kaplicalara yonelik olanlar1 “termal turizm” olarak

adlandirilmistir.

v" Sosyal Kiir: Kar amaci giitmeden, halkin ve ¢alisanlarin isgiiciinii ve saglhigini
korumak amaci ile yapilan kaplica, deniz ve iklim kiirleri ve kiir hizmetleridir.
Ormegin; Emekli Sandig1, Sosyal Sigortalar Kurumu ve Bag-Kur tarafindan
sendika tiiyelerinin, Saglik Bakanligi’nca ise tiim halkin sagligin1 korumaya
yonelik kiir hizmetleri ve bu amagla kurulan tesisler “sosyal kiirler” veya

“sosyal termalizm” kapsaminda yer almaktadir.

Fizik Tedavi ve Rehabilitasyon: Elektroterapi, egzersiz tedavileri, ergoterapi,
masaj ve diger yontemlerdir (T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, a). Fizik tedavi
linitesi ise termal kiire destek ve tamamlayici nitelikte organize edilmis ve igerisinde

cesitli tibbi analizlerin yapilabildigi boliimdyiir.

Fizyoterapi: Saglikli kisilerde 6zel egzersiz ve egitim programlari ile fiziksel
uyumu arttirarak hastalik ve sakatliklarin 6nlenmesi amaciyla uygulanan biitiin
yontemlerdir. Fizyoterapi, balneoterapinin énemli bir unsurudur. Fizyoterapi, kisiye
0zel fizyoterapi odasinda uygulanabilecegi gibi, grup egzersizi olarak termal havuzda
da uygulanabilir. Egzersizler profesyonel rehabilitasyon uzmanlarinin denetim ve
gbzetiminde yapilir. Amaci hastanin hareket yetenegini dogal haline dondiirmek ya

da en azindan olabildigince artirmaktir (T.C. Kiiltlir ve Turizm Bakanligy, 1).

Medikal Tedavi: Kaplica tedavisi sirasinda hastaya lokal veya sistemik olarak

uygulanan ila¢ tedavi yontemidir (T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, a).

Masaj: Dilimizdeki masaj sozciigii, Arap¢a dokunma anlamina gelen “mass”
ve Yunanca yogurma anlamina gelen “massein” sozciiklerinden tiiretilmistir. Masaj;
deri, derialt1 dokusu, kaslar, i¢ organlar, metabolizma, dolagim ve lenf sistemlerinin
mekanik ve sinirsel (refleks) yolla tedavi amagli uyarilmasidir. Masaj, ¢esitli darbeler
ve ovmalarla bolgesel kan dolasimini artirma, damarlar1 genisleterek dokuya daha

fazla kan gelmesini saglama ve rahatlama yontemidir (Akademi Bilim ve Spor

Merkezi).
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Aromaterapi: Sifali ot ve ¢igek yaglariyla yapilan bu masaj hem cildi
beslemekte hem de bu masajda kokunun sifa 6zelligi kullanilmaktadir. Klasik bir
masaj teknigi ile tiim bedene siiriilen yaglar 6nceden segilebilmektedir. Zihinsel ve
fiziksel yorgunlukta biberiye 0zii, siniizit ve nezlede okaliptiis yag1 {ist solunum

yollari i¢in iyi gelmektedir (T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligy, 1).

Tas Masaji (Stone Terapi): Sicak volkanik taglarin viicudun belirli
bolgelerine yerlestirilerek ovulmasi seklinde uygulanan bir yontemdir. Sicak ve
kaygan bir his uyandiran volkanik taslar viicutta biriken stresi de ¢ekme 6zelligine
sahiptir. Bu terapi stres ve sirt agrilarina iyi gelmektedir (T.C. Kiiltiir ve Turizm

Bakanligy, 1).

2.8.2. Kaplica Tedavisi ve Kaplica Tedavisinin Etkili Oldugu Hastaliklar

Bu baglik altinda; kaplica tedavisi ve ¢esitlerinden, kaplica tedavisinin etkili
oldugu hastaliklardan, basarili bir kaplica tedavisi i¢in gerekli olan kosullardan ve
kisilerin kaplica suyundan faydalanmalarinda sakinca goriilen durumlardan

bahsedilmistir.

2.8.2.1. Kaplica Tedavisi

Kaplica tedavisi; toprak, yer alti ve deniz kaynakli mineralli sular, gazlar,
peloidler (¢camurlar) gibi dogal tedavi unsurlarinin yoredeki iklim olanaklar1 ve
gerekli goriilen diger tedaviler ile birlikte kiir tarzinda uygulanmasidir. Tedavinin;
banyo tedavisi, dus tedavisi, hidroterapi, buhar tedavisi, inhalasyon (gaz tedavisi),
igme kiirleri, talassoterapi (deniz suyuyla tedavi) ve peloidoterapi (¢amur tedavisi)

seklinde uygulamalari bulunmaktadir. Bu uygulamalara asagida deginilmistir.

o Banyo Tedavisi

Sifali sicak sularla yapilan banyolar pek ¢ok hastaligin iyilesmesinde 6nemli

bir rol oynamaktadir. Banyo; ozon, oksijen iyonize buharin bilesimiyle, dogal bir
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sekilde kandaki oksijen miktarin1 artirarak metabolizmay1 hizlandirmakta ve
organizmayl canlandirtp temizlemektedir (T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 1i).
Kaplicalarda uygulanan banyo kiirlerini ve kullanilmasi1 dngdriilen diger kiirleri bes

ana baglik altinda toplamak miimkiindiir (Tekin, 2004: 160-174):

- Banyoluklarda Termal Banyo: Kaplicalarda banyo tedavisi, ortalama
sicakliklart viicut 1sisina yakin olan 35-38 °C’lik sularda gerceklesmektedir.
Genis bir banyo kiivetine ya da bir havuza doldurulmus suyun i¢ine tiim
viicudun sokulmasiyla alinan banyolara “tam banyo”, bel hizasina kadar girilen

sularda alinan banyolara da “yarim banyo” ad1 verilmektedir.

- Genel Havuz Banyosu: Ilica tedavisinde genis bir havuz i¢inde hareket etmek,
gezinmek ve ylizmek miimkiin oldugu i¢in, 6zellikle iilkemizde bu tiir banyolar

daha cok tercih edilmektedir.

- Agir Hasta Banyosu: Bu banyolara rehabilitasyon banyosu ya da rehabilitasyon
havuzu da denilmektedir. Burada yapilacak banyo uygulamasi i¢in en az 2.3 x
2.3 x 1.5 boyutlarinda bir havuz Ongoriilmektedir. Havuzun icine inecek
sekilde bir hasta koltugu bulunur. Havuzun cevresinde, koltugun ve saglik
personelinin rahat hareket edebilecegi bir alan diizenlemesi yapilir.
Uygulamanin siiresi ve suyun sicakligit her hastanin durumuna gére doktor

tarafindan belirlenmektedir.

- Kol ve Ayak Banyosu: Ayaklarin, bacaklarin ve kollarin kismi olarak banyoya

tabi tutulmasidir.

- Oturma Banyosu: Oturma kiiveti i¢inde alinan banyolardir.

. Dus Tedavisi

[k kez Vincent Preissnitz tarafindan kullanilan ve 19. Yiizyil’da hidroterapinin
gelismesine Onciiliik eden bir yontemdir. Bu yontem ge¢miste hastanin iizerine
basinglt su piiskiirtiilerek uygulanirken giiniimiizde sicak ve soguk sularin viicudun

belirli bolgelerine piiskiirtiilmesi seklinde uygulanmaktadir. Bu yontemde su hizli bir
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sekilde viicuda temas ettiginde, kisi kendini rahatlamig hissetmektedir (Tekin, 2004:
174).

o Hidroterapi — Su Tedavisi

Hidroterapi ana baghgi altinda toplanan tedavi yontemleri, ilk anda sifali
sularla yapilan tedavi tiirlerini akla getiriyorsa da, bugiin diinyanin bir¢ok iilkesinde
sifali sularin disinda normal sularla ya da deniz suyuyla uygulanan tedavi
yontemlerini de kapsamina almaktadir. Hidroterapi, sagliga yonelik uygulanan dogal
terapiler arasinda en eski, en sade ve belki de en etkili olanidir. Aynen sifali sularla
yapilan tedavilerde oldugu gibi; banyo, dus vb. yoOntemlerin yani sira, su ici

egzersizleri agirlikli olarak uygulanir.

Su tedavisi, 6zellikle 19. Yiizyil’in basindan bu yana bilingli sekilde uygulanan
bir tedavi yontemidir. Once sicak suyla beden harekete gegirilir, ardindan soguk
suyun canlandirdigi beden tekrar sicak suyla rahatlatilir. Degisen su sicakligi kan
dolasimint hareketlendirir, kan birikimleri azalir, dokular yumusar. Uygulanan farkli
tekniklerle dolasim sistemi diizelir, hayati sistemler canlanarak sinir sistemi rahatlar

ve agrilar kaybolur (Tekin, 2004: 189-190).

. Buhar Tedavisi

Sicakliklar1 viicut 1sisinin {lizerinde olan maden sularinin buharindan istifade
edilerek yapilan bir uygulamadir. Bu yontemde, tavandan veya tabandan agilan
deliklerden figkiran buharlar solunarak sifa aranir. Ayrica, deriye temas eden buharin
cilt tizerinde olumlu etkisi bulunmaktadir (Tekin, 2004: 176).

e  Inhalasyon — Gaz Tedavisi

Termomineral su zerrecikleri ile yapilan soluma uygulamasi ve mineral sifal
sulardan gelen gaz ve buharlarin nefes yoluyla viicuda alinmasidir. Toplu veya tekli
sekilde tatbik edilmektedir (T.C. Kiiltlir ve Turizm Bakanlig, a). Sifali sularin pek
cogunda serbest karbondioksit gazi bulunmaktadir. Karbondioksit gazi fazla olan
sular insan saglig1 lzerinde olumlu etki saglamaktadir. Kaplicalarda inhalasyon

tedavisi genellikle serbest karbondioksit gazi ile yapilir (Tekin, 2004: 180).

. I¢cme Kiirleri
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Termomineral sularla yapilan banyolardan sonra en ¢ok kullanilan yontem,
dogal mineralli sularin belirli bir siirede, giin boyu boliinmiis dozlarda ve belirli
miktarda icilmesi ile yapilan i¢gme kiirleridir. Igme kiirlerinde kullanilacak su, igme
yerine ve hijyenik kosullara dikkat edilerek dogrudan kaynaktan ve bekletilmeden
ulastirilmaktadir. Burada kullanilan mineralli su, kimyasal birlesimine bagli olarak
sindirim sistemi organ ve fonksiyonlarini dogrudan, bobrekler ve idrar yollarini ise
dolayli olarak etkilemektedir. Kiir tarzinda belirli siirede ve miktarlarda mineralli

sularin i¢ilmesi, organizma tizerinde genel olarak olumlu bir etki yaratmaktadir.

fcme kiiriinde giinliik icilecek su miktari genel olarak bazi aktif mineral
icerenler disinda (6rnegin demirli sular) viicut agirhiginin her kilogram basina
yaklasik 10 ml, ditiretik etkili olanlarda 20 ml'dir. Bir miktar su giinliik olarak yarim
saatten az olmayan araliklarla almr. Igme kiiriinde kullanilan suyun sicakligi
genellikle 25 °C olup kiir siiresi ortalama ii¢ haftadir (T.C. Kiiltiir ve Turizm

Bakanligi, b).
o Deniz Suyuyla Tedavi - Thalassoterapi

Thalassoterapi koruyucu ve tedavi edici ve/veya kiir amagl olarak tibbi
gozetim ve denetim altinda, deniz ve cevresine 6zgii tim yararli etkenlerin; yani
deniz iklimi, deniz suyu, deniz ¢amurlari, yosunlar, kum ve denizden elde edilen
diger maddelerin kombine olarak degisik yontemlerle kullanildigi bir tedavi

sistemidir.

Isitilmis deniz suyunun terapi amacli kullanimi antik ¢aglara dayanmaktadir.
Termalizmde yiizyillar siiren dogal evrim, thalassoterapiyi ortaya ¢ikarmistir. Sadece
deniz kiyilarinda kurulabilen Thalassoterapi Merkezleri, insan saghigina gerekli olan
tyilestirici gliciinii denizden almaktadir. Thalassoterapi zengin viicut ve yiiz bakim
programlar1 ile deniz iklimi ve bol giines sayesinde, viicudun ve zihnin tiimiiyle
yenilenmesini, glizellesmesini ve pozitif enerji depolamasii saglamaktadir (T.C.

Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, d).

Bu yontem, belirli derinlikteki temiz deniz suyunun dogrudan ve siirekli

cekilerek viicut 1s1s1 seviyesine kadar isitilmast ve bu suyun 6zel havuzlar, cesitli
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masaj teknikleri, egzersizler ve yosun maskeleriyle desteklenmek suretiyle
uygulanmasidir (Tekin, 2004: 190).

o Camurlar - Peloidler ve Camur Tedavisi - Peloidoterapi

Camurlar, dogal jeolojik ve/veya biyolojik olaylar sonucu olusan yer alt1 ve
deniz kaynakli organik ve/veya inorganik maddelerdir. Camurlar, uygulanmasi
haricen olan ve tedavi edici amaglarla kullanilan karbonlu organik maddelerin

karigimidir (T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligy, a).

Peloidoterapi, peloidlerin (¢amur) bir balneoterapi yontemi olarak kullanilmasi
olup, halk arasinda sifali camurlarin tedavi amagli kullanilmasi olarak bilinmektedir.
Camur terapisi bagisiklik sistemini canlandirmasinin yani sira cilt sorunlari, artrit ve

diger romatizmal durumlara da uygundur (T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, a).

Maden sulartyla yillar boyu 1slak kalarak ¢amur halini alan kaplica topragi,
madensel tuzlarla doymus durumdadir. Bu ¢amurun i¢ine yatildiginda ya da viicuda
stiriilerek tatbik edildigi takdirde, mevcut kimyasal maddeler cildin gézeneklerinden
igeri sizarak dokulara niifuz ederler. Sifali sularin bulundugu yerlerde dogal olarak
meydana gelmis ¢amurlar asil gifali ¢amurla olup, yapay olarak sifali sularla,
ozellikle de killi topraklarla yapilan camurlar kaynak c¢amurlart kadar etkili

degildirler (Tekin, 2004: 180).

2.8.2.2. Kaplica Tedavisinin Etkili Oldugu Hastaliklar

Daha ¢ok romatizmal hastaliklar, genel kas ve yorgunluk agrilar1 {izerinde
etkili oldugu bilinen kaplica tedavisinin bir diger 6énemli etkisi de hastanin yasam
kalitesini yiikseltmesi ve yasantisin1 aktif siirdiirebilmesi ic¢in rehabilitasyon
saglamasidir. Arinma ve temizlenmeyle birlikte bilinyenin giiclenmesi, dolayisiyla
kisilerin hastaliklarinin kétiilestirici etkilerini {izerlerinden atmalar1 nedeniyle kaplica

son donemde “detox” olarak da tanimlanmaktadir (Tiirkiye Jeotermal Dernegi).

Gerek igme gerekse banyo suretiyle alinan kaplica sularinin viicudumuzda pek

cok etkisi vardir. Radyoaktivitenin zenginligi kan dolagimmi faaliyete gegirir.
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Adaleler kuvvet kazanir. Ozellikle igme olarak alinan kaplica suyu kani sulandirir.
Damarlarda dolasarak en derin gozeneklere varincaya kadar, viicudun her kdsesine
ulasir. Daha c¢ok romatizma, bobrek hastaliklart ve seker hastaligina neden olan
kumlarin par¢alanmasini saglar, tortularini vb. zararli maddeleri; bagirsak, mesane,
idrar ve cilt yoluyla disar1 atar. Viicudun nefes alma diizeyini arttirir, tansiyonu

diizenler, sinirleri yatistirir ve hiicreleri canlandirir (Simsek, 2003: 26-28).

Kaplica tedavisi almak i¢in belirli bir yas smirinin olmamasina dikkat ¢eken
uzmanlar ileri yastakiler ve ¢ocuklarin da kaplicalardan rahatlikla kiir uygulamasi
alabilecegini belirtmektedirler. Cocuklarda saman nezlesi, astim gibi iist solunum
yolu rahatsizliklarinda kaplica kiirlerinden yararlanilmakta iken yaslilarda, yaslilikla
birlikte ortaya cikan bir¢ok kronik rahatsizlikta, hipertansiyon, kroner kalp hastaligi,
diyabet (seker hastaligi), kronik akciger hastaligi gibi durumlarda kaplica kiirlerinin

olumlu etkileri kanitlanmistir (Tiirkiye Jeotermal Dernegi).

Uluslararas1 Kaplica Birligi (FITEC) kabullerine gére maden sularmin ve
camur banyolarmin olumlu etki yaptig1 baslica hastaliklar asagida yer almaktadir.
Kaplica sularinin belirli hastaliklar icin yaptig1 etkiye “Indication” yani “olumlu
etki” denmektedir. Kaplica sularinin asagidaki hastaliklarda tedavi amagli olarak

kullanildig: bilinmektedir (Ulker, 1994: 41), (Arasil, 1991: 46-47):

» Kas ve iskelet sistemi hastaliklari: Eklem hastaliklari, kireglenmeler,

yaralanmalar sonrasi olusan hasarlarin tedavisi.
» Romatizmal Hastaliklar:

o Ankilozan spondilit, romatoit artrit, gut(damla) gibi iltihabi

romatizmal hastaliklar.

o Boyun, bel, kal¢a, diz kireclenmeleri, bel ve boyun fitiklar1 gibi

dejeneratif romatizmal hasatliklar.

o Fibromiyalji, periartrit, tendinit, bursit gibi yumasak doku

romatizmalari,
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» Deri hastaliklari: Egzama, akne, sedef hastaligi.

» Kalp ve kan dolasimi hastaliklari: Kalp yetmezligi, dolasim bozuklugu,

hipertansiyon, arter hastaliklari.

» Mide bagirsak hastaliklari: Gastrit, iilser, dispepsi, bilier dikinezi, konstipasyon
gibi mide hastaliklari.

» Seker hastalig1 (diyabet).
» Sismanlik (obezite).

» Bobrek ve idrar yollar1 hastaliklar:: Kronik sistit, kronik bobrek taslari,
fonksiyonel yetmezlik.

» Norolojik hastaliklar: Omurga hastaliklari, travmatik lezyonlar, Norolojik
hastaliklar sonrasinda olusan fel¢lerin rehabilitasyonunda (Cerebral plasy,

hemipleji, parapileji, fasiyal paralizi-yiiz felci).
» Kadin hastaliklari.
» Karaciger ve safra kesesi hastaliklari.
» Metabolizma hastaliklari.

» Ameliyat sonrasi rahatsizliklar, Ortopedi Ameliyatlarinin ve kirik sekerlerinin

rehabilitasyonu.
» G0z hastaliklari.
» Sinir ve kas yorgunlugu, biinyesel yorgunluk.

» Solunum yolu rahatsizliklari.

Kaplica tedavisinden sonraki genel etkiler, hem uzun yillara dayali gozlem ve

deneyimlerin, hem de klinik c¢alismalarin ortaya koydugu gibi, 6-12 ay
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stirebilmektedir. Kaplica tedavilerinin gerekli fayday: saglayabilmesi agisindan her
hasta i¢in ayr1 bir regete (glinde ka¢ banyo yapilacagi, kag giin tedavi alacagi, igmece
kiirelerinde suyun kag¢ 6giin, ne kadar icilecegi gibi) diizenlenmelidir. Uzman hekim
tarafindan diger ek tedavi yontemleri (masaj, fizik tedavi, egzersiz, diyet)
uygulanmalidir. Bununla beraber basarili bir kaplica tedavisi i¢in (Karagallik,

Sandikl1 Hiidai Kaplicalar):

¢ Kaplicaya girmeden o©nce doktorla goriisiilmeli ve onun Onerilerine

uyulmalidir,
¢ Tok karnina kaplicaya girilmemeli, agir yemeklerden kaginilmalidir,

% Kaplica suyunun sifa verici radyoaktif ve kimyasal 6zelliklerinin bozulmamasi

i¢in sabun, sampuan, krem vb. kullanilmamalidir,

+¢ Sudaki sifa verici 6zelliklerin viicut tarafindan kabul edilebilmesi i¢in, kaplica

suyunda hareketsiz kalmak ¢ok 6nemlidir,

% 41-42 °C’den yukar sicak suya girilmemeli, kaplica suyuna girildikten sonra
terlemenin baslamasindan itibaren bes dakika sonra ¢ikilmalidir. Konfor
sartlar1 uygun ortamda otuz dakika ile bir saat arasinda, terleme bitene kadar

yatarak istirahat edilmelidir,
¢ Giinde iki kereden fazla kaplicaya girilmemelidir,

¢ Tiirkiye sartlarinda, sosyo-ekonomik sebepler dolayisiyla kaplica suyu ile kiir
tedavisi 7-10 giin arasinda degismektedir. Gelismis iilkelerde bu siire ortalama
4 haftadir. Bir ka¢ glinden olusan kaplica uygulamalarinin 6nemli
rahatsizliklarda faydasi olmayacagi, ancak dinlenme ve stres atma agisindan

onemli faydalar saglayacag bilinmektedir.
+¢ Tedavi siiresinde viicut asla tisiitiilmemelidir.

% Terleme middeti sonunda kiyafetler degistirilerek hafif bir gezinti

yapilmalidir.
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% Kaplica tedavisi her kiside ayni etkiyi gostermemektedir. Bazilarinda bir iki
banyo sonra halsizlik, sinirlilik, yorgunluk, bas agrisi, uykusuzluk

olabilmektedir. Bu durum birka¢ banyodan sonra gegmektedir.

++ Giin igerisinde ikiden fazla kaplica tedavisine giren ve 41-42 °C’nin tizerindeki
sularda uzun siire kalan hastalarda termal kriz olusabilmektedir. Termal kriz
halsizlik, bulanti, bag donmesi ve ates rahatsizliklarinin goriilmesiyle anlasilir.

Termal kriz olusmasi durumunda zaman istirahat edilmelidir.

% Tedavinin ilk li¢ glinii igerisinde, sifali kaplica sularinin etkisiyle nadir olarak
romatizma, siyatik ve sinir agrilarinin arttigi goriiliirse de bu gegici bir durum

olup tedavi ilerledikce hafiflemekte ve kaybolmaktadir.

¢ Banyolarda havalandirma sistemi ¢alistirilmali, igeride temiz hava
bulundurulmalidir. Banyo kapist1 kapali tutulup termal buhar odalara
birakilmamalidir. Odadaki buhar ve gazlar uyku diizensizliklerine sebep

olmaktadir.

Kaplica sular1 yukarida belirtilen hastaliklara iyi gelmekle birlikte bazi
durumlarda kisilerin kaplica suyundan faydalanmalarinda sakinca goriilmektedir.
Uzmanlar asagidaki hastaliklar kendisinde mevcut olan kisilere sifali sular1 ve

kaplicalar1 onermemektedirler (Karagallik, Sandikli Hiidai Kaplicalart):
» Kanser hastalari,
» Aktif tiiberkiiloz,
» Yiiksek ates ve ishalle seyreden kolera, tifo ve dizanteri,
» 39 C° iizerinde atesle seyreden gribal enfeksiyonlar,
» Aktif hepatit hastalari,

> lleri diizeydeki kalp, karaciger ve bobrek yetmezlikleri,



139

» Habis hipertansiyon (ileri derecedeki organ yetmezlikleri sonucunda olusan

yiiksek tansiyon),
» Ameliyat gecirmis, heniiz yaras1 kapanmamis olanlar,
» Kanamali hastaliklar1 olanlar,

> Saralilar ve zararli akil hastalar1.

2.8.3. Termal Turizm Isletmeciligi ve Ozellikleri

Gilinlimiizde hava, su ve c¢evre kirliligi insanlar {izerinde pek c¢ok olumsuz
etkiye sahiptir. Bu duruma sanayilesme ve bozuk kentlesme de eklenince; bedensel
bozukluklar, stres, romatizma, solunum ve dolasim yollar1 bozukluklar1 gibi
hastaliklar i¢inde bulundugumuz yiizyilin yaygin hastaliklar1 olarak ortaya
cikmaktadir. Geligmis tlkeler insan sagligini korumak amaci ile dogal turizm
kaynaklarindan olan temiz hava, giines, deniz ve sifali termal sularin dinlendirici ve
tedavi edici etkilerini kullanarak bu sorunlari ¢ézmeye c¢alismaktadirlar. Seyahat
etmek amaci ile yer degistirmenin yaninda tedavi olmak amaciyla termal kiir
merkezlerine ve kaplicalara gelerek bir siire konaklayan insanlar, termal turizm

olaymi meydana getirmektedirler (Ozbek, 1991: 15).

Termal sular ile yapilan kiir uygulamalari, termal otel isletmeciliginin temelini
olusturmaktadir. Termal otel isletmeleri, klasik otel isletmelerinin sundugu
konaklama, yeme-igme, eglence gibi hizmetlere ek olarak termal uygulamalar ile

destek ve tamamlayici tedaviler igeren hizmetler sunan tesislerdir (Kozak, 1992: 34).

Termal turizm isletmeleri, tedavi olanaklar1 sunmanin yaninda konaklama,
rekreasyon ve bos zamanlarin degerlendirilmesini amaglayan ve bulundugu bolgeye
turizm alaninda katki saglayan kuruluslardir. Termal turizm isletmeleri, bir bolgenin
ya da llkenin turizminde iretilen tiim turistik iiriinlere zenginlik katmay1 ve 6zel
miisterileri cezbetmeyi amaglayan isletmelerdir. Termal turizm ayni zamanda, yerel

ekonomi iizerinde de olumlu etki yaratmayi amaglar (Selvi, 2000: 58).
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Bakanlik¢a 1993 yilinda hazirlanan “Turizm Yatirim ve Isletmeleri Nitelikleri
Yonetmeligi” hiikiimlerine gore saglik ve termal turizmi tesisleri; mineralize termal
sular, igme suyu, deniz suyu, ¢amur gibi maddeler veya solunum yolu ile veya
mekanik ve elektrikli araclarla masaj ve beden egitimi gibi ydntemlerle insan
sagligin1 koruma ve tedavi amaci tastyan uygulamalardan birinin veya birkaginin,
hekim gbzetiminde yapildig: tesislerdir, seklinde tanimlanmaktadir. Saglik ve termal
turizm isletmeleri bu yonetmelige uygun bir asli konaklama tesisi ile iligkili olarak
yapilabilmekte, isletilebilmekte ve birlikte belgelendirilebilmektedirler. Saglik ve

termal turizm isletmelerinin belgelendirilmesinde (Can ve Giider, 2000: 124):

- Tedavi tnitelerinin konaklama tesislerinden ayri binalarda, kapali gegitlerle
baglantili olarak diizenlenmesi esastir. Ancak girisleri ve kullanim1 ayr1 olmak

lizere, ayn1 binalarda yapilabilir ve isletilebilir.

- Saglik ve tedavi lnitelerinin projeleri, Saglik Bakanligi’nca belirlenen yap1
gereksinim projelerine uygun olarak hazirlanir ve ilgili kismi Saglik

Bakanligi’nca onaylanir hiikiimleri yer almaktadir.

Termal turizm isletmeleri yapi, isletme, pazarlama, personel ve tesis alani
yoniinden diger konaklama isletmelerinden farkli 6zellikler gosterirler. Buna gore;
termal turizm isletmelerini diger turizm isletmelerinden farkli kilan 6zellikler su

sekilde siralanabilir (Kozak, 1992: 34-36):

- Termal turizm isletmelerinin en 6nemli 6zelligi, hizmet biriminin termal su

tizerine kurulmus olmasidir.

- Termal turizm isletmelerinin kiir merkezinde bir tiir klinik hizmetin veriliyor
olmasi, onu diger konaklama isletmelerinden ayiran diger bir 6zelliktir. Bu
durum termal turizm isletmelerinin planlanmasi, drgilitlenmesi, organizasyonu

ve denetimi gibi konularda farkli diizenlemelere gidilmesini gerektirmektedir.

- Konaklama tesisi, kiir merkezi ve rekreasyon alanindan olusan termal turizm
isletmeleri, y1l boyunca turizm hizmeti verdiginden, yatirimi kisa siirede geri

Odeyebilen, ekonomik ve dolayisiyla cazip yatirimlardir. Standartlara uygun
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olarak diizenlenip isletilen bir termal turizm isletmesinin geliri, diger turizm

isletmelerinin gelirlerinden birkag kat daha fazla olabilmektedir.

Termal turizm isletmelerinin miisteri profili diger konaklama isletmelerinden
farklidir. Bu tiir isletmelerde hasta insanlar ile saglikli insanlar bir arada
konaklamaktadirlar. Termal otellere gelen insanlarin bir kismi1 buralarda tedavi
olmak amaciyla kiir merkezlerinden yararlanirken, bazilar1 hem tatil hem de
kiir merkezlerinden yararlanmak i¢in bu merkezlere gelmektedir. Bu nedenle,
bu tesislerin iki grubun ihtiyaclarina da cevap verecek sekilde diizenlemeleri,
termal otel igletmelerinin iyi bir organizasyona sahip olmasi, alt ve iist
yapilarinin buna uygun olmasi ve personelin bu amaca gore yetistirilmesi

gerekmektedir (Cevirgen, 1996: 40).

Termal turizm isletmeleri, diger konaklama isletmelerine goére daha uzun
konaklamalarin yapildigi isletmelerdir (Emir vd., 2008: 362). Kisinin sahip
oldugu rahatsizliga ve doktor tarafindan uygulanan tedavinin siiresine gore
konaklama stiresi degismekle beraber, genellikle termal otel igletmelerinde
yapilan konaklama iki ile ii¢ hafta arasinda degismektedir. Konaklama
siiresinin bu kadar uzun olmasi, personel ile miisteriler arasinda degisik
iliskilere (yakinlasma, ¢atisma vs.) neden olabilmektedir. Isletmeye de zarar
verme olasiligi olan bu tiir gelismelerle karsilagilmamasi i¢in personelin

denetimi, iizerinde durulmasi gereken bir konudur.

Termal turizm isletmeleri miisterileri, konaklama siireleri igerisinde
yararlandiklar1 her asamasinda termal tedavi personeli ve hizmet personeli ile
iliski ve etkilesim igindedir. Termal kiirlerin etkili ve basarili olabilmesi igin
termal otel misafirlerinin termal merkez personeline giivenmesi gerekmektedir.
Misafirlerin ihtiya¢ duydugu hizmet ancak uzman personel tarafindan
verilebilmektedir (Gengay, 1994: 40). Bu anlamda termal otel isletmeleri

uzman personel ihtiyaci yiiksek isletmelerdir.

Termal turizm isletmelerinde gerekli tedavilerin yapilabilmesi ve istenilen

sonuglarin alinabilmesi, kisaca basariya ulasilmasi i¢in calisanlara gerekli
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Onemin gosterilmesi gerekmektedir. Bir termal turizm isletmesinin temel
hizmet birimi kiir merkezi oldugu i¢in buralarda ¢alisan personele gereken
maddi ve manevi 6nem verilmeli, personelin hem turizm hem de termal
konularda bilgi sahibi olmasina 6zen gosterilmeli ve personel devir hizi

miimkiin oldugunca diisiik tutulmaya calisilmalidir.

Termal turizm isletmeleri Onemli oranda uzman personel c¢alistirmak
durumunda olan isletmelerdir. Ciinkii bu isletmelerde konaklayanlarin biiyiik
cogunlugu sagligi bozuk kisilerdir. Bu miisterilerin birgok bedensel sorunlari
ve benzeri rahatsizliklar1 oldugu i¢in ilgiye ve yardima ihtiyaglar1 vardir.
Misterilerin - bu  farkli  6zelligi de personelin deneyimli olmasini

gerektirmektedir.

Termal turizm isletmeleri dogrudan insan saghgi ile ilgili olduklari i¢in bu

tesislerde temizlik kurallarina ¢ok dikkat edilmelidir.

Kiir amaciyla termal turizm isletmesine gelen kiiristler, 2-3 saati gegmeyen kiir
uygulamalarinin diginda kalan zamani degerlendirmek isteyeceklerdir. Bu
nedenle, termal turizm isletmeleri miisterilerinin yalniz tedaviyi degil, ayni
zamanda eglenmeyi ve dinlenmeyi de talep edeceklerini goz Oniine alarak,
onlarin bos zamanlarini doldurmaya doniik, gerekli alt ve iist yapiyr

olusturmalar1 gerekmektedir.

Termal turizm isletmelerinde, tedavi igerisinde diyet uygulamalart da
onemlidir. Bu nedenle termal turizm isletmesinde mutfaklar bu kosullara gore

organize edilmeli ve isletme biinyesinde diyet uzmani istihdam edilmelidir.

Termal turizm isletmeleri, doluluk orani yiiksek olan turizm isletmelerindendir

(Ozmen, 1995: 11).
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2.8.4. Termal Turizmin Diinyadaki Gelisimi ve Mevcut Durumu

Bu baglik altinda termal turizmin diinyadaki tarihsel gelisimi ve mevcut

durumu hakkinda bilgiye yer verilmistir.

2.8.4.1. Termal Turizmin Diinyadaki Gelisimi

Yerkabugunun degisik derinliklerinde olusmus sicakliklart stirekli olarak
bolgesel atmosferik ortalama sicakligin {izerinde olan ve ¢evresindeki normal yeralti
ve yeriistii sularina gore daha fazla erimis mineral, ¢esitli tuzlar ve gazlar igcerebilen
sicak su ve buhar olarak tanimlanabilecek olan sifali sular (Goniilalan vd., 2007) eski

caglarin en 6nemli seyahat unsurlarindan biri olmustur.

Sifali sulara yapilan seyahatlerin birinci nedeni insanoglunun su ihtiyacini
karsilamak olmus, daha sonralar1 ise sifali sularin tedavi edici Ozellikleri
bulunmustur. Sifali sularin bulundugu bolgelere tapinaklar yapilarak, tanrinin giiciine
inanilmistir. Arkeolojik kazilarda ortaya ¢ikan bulgular, insanlarin kaplicalar1 saglik
ve tedavi amaciyla kullaniminin milattan Onceki donemlerde gelistigini

gostermektedir (Doga Kiiltiirii Dernegi).

Antik kentler sifali su kaynaklarinin ¢evresine kurularak hastaliklarin tedavisi
amaci ile 6zel kaplicalar ve (Pamukkale — Hierapolis, Balgova — Agamemnon antik
kaplicalar1 vb.) saglik merkezleri insa edilmistir. Sifa 6zelligiyle vazgegilmez tedavi
merkezleri haline déniisen kaplicalar Iskandinav iilkelerinden, Kuzey Afrika’ya,
Anadolu’dan, Uzak Dogu’ya ¢ok genis bir cografi alan iizerine yayilmistir (T. C.

Kiiltiir ve Turizm Bakanligi Saglik ve Termal Turizmi Gelistirme Caligmalart).

Termal sularin 6zellikleri hakkinda yapilan ¢aligmalar tarihin eski devirlerine
kadar gitmektedir. Termal sularin oOzellikleri hakkinda ilk bilimsel goriisleri

Misirhilar, Etriiskler ve Yunanlilar ortaya koymustur (Arasil, 1991: 45).

Yunanl tarih¢i ve antik yazar Heredot (M.O. 484-425) kaplica tedavisinin ana
ilkelerini belirlerken; modern tibbin kurucusu, Iyon hekim Hippokrates (M.O. 460-

370) “De Natura Hominis” adli eserinde dogal kaynaklarla tedavinin esasini ekolojik
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yaklagimlarla agiklamistir. Homeros un “ilyada ve Odysseia”s1 basta olmak iizere
biitiin Ilk Cag bilim adamlar1 ve yazarlarmin eserlerinde ise; Helenlerin, Romalilarin
ve Anadolu’da yasayan uygarliklarin sinirlar igerisinde bulunan sifali kaynaklardan
tedavi amactyla yararlandiklarindan bahsedilmektedir (Cekirge, 1991: 40), (Doga

Kiilttirti Dernegi).

Romalilar, hem tedavi edici 6zelligi hem de sosyal degeri olan mineral su
kaynaklarina biiylik 6nem vermislerdir. Kaplicalar Tanri’ya gosterilen itaat kadar
kutsal kabul edilmistir. Sicak su kaynaklari iizerinde ilk tesis yapimi Romalilar
zamanindadir. Bilindigi tizere Romalilar, savasta yararlanan askerlerini tedavi etmek
amaciyla kaplica ve 1licalardan faydalanmislardir. Fakat bu tesislerden halkin
yararlanma hakki, zenginlerden ve Romali askerlerden sonra gelmekteydi.
Dolayistyla halk bu tesislerden yeterince yararlanamamistir (Simsek, 2003: 36-37).
Romalilardan Anadolu’da giiniimiize kalan ilk kiir kompleksi olan Bergama’daki
“Asklepion Kutsal Alan1” igerisinde, agik ve kapali kiir alanlarmin yani sira; tapinak,
tiyatro, kiitiiphane, toplant1 odalar1 ve yer alt1 galerileri bulunmaktadir (Cekirge, 1991: 40).
Bergama'daki Asklepion, antik donemde diinyada sadece ii¢ tane olan saglik
merkezinden birdir. Diinyanin en 6nemli Asklepionlari; Yunanistan'da Epidaurus ve
Korint, Kos (Istankdy) ve Anadolu'da Bergama'da ortaya ¢ikarilmistir (Natur-Med
Dogal Tedavi ve Termal Kiir Merkezi).

Bizanshilarda kaplica mimarligi, Roma hamamlarinin gelistirilmesi sonucu
ortaya ¢cikmistir ve “Roma Hamami” olarak tanman 6zgiin banyo yapilari, sicak
sularin bulundugu yorelerde kaplicaya doniistiiriilerek kullanilmistir. Gliniimiize
kadar ulasan Bizans kaplicalarina 6rnek olarak, Yalova’daki “Kursunlu Hamami”

gosterilebilmektedir (Cekirge, 1991: 41).

Orta Cag’in (M.S. 376-1453) koklesmis batil inanglari nedeni ile kaplica
tedavisinde gercek anlamda bir atilim s6z konusu olamamis, Hiristiyanlar kaplica
tedavisini bir putperestlik olarak algilamis, mevcut kuruluslari yikmislardir. Bu
sebeple Orta Cag’in 6zelligi olan higbir tesis giiniimiize kadar gelememistir (Simsek,
2003: 36-37).


http://www.google.com.tr/search?hl=tr&sa=X&oi=spell&resnum=0&ct=result&cd=1&q=%C4%B0lyada+ve+Odysseia&spell=1
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Romalilardan sonra uzun siire degerlendirilemeyen banyolar, 17. ve 18.
Yiizyil’dan itibaren mineral sularin sifali olduklarina dair inamisin gelismesi
sayesinde yeniden onem kazanmaya baslamistir (Christie, 1992: 253). Avrupa’daki
kaplicalarda, bu yiizyilda énemli gelismeler meydana gelmistir. Kaplicalar Avrupa
aristokrasisini cezbetmis, yiiksek sosyetenin onemli ugrak yerleri haline gelmistir.
Kaplicalarda tedavi amacgli uygulamalarin yani sira sosyal olaylar gorisiiliir,
eglenceli oyunlar ve dans gosterileri sergilenir ve kumar da oynanir olmustur
(Mcintosh, 1972: 11). ingiltere’de Beau Nash’mn banyolar;, Almanya’da Baden-
Baden Kaplicalari, Avusturya’nin Baden Kaplicalari, Fransa’da Bains-Les-Bains
Kaplicalari, italya’da Lucca Kaplicalari, Kuzey Amerika’da White Sulphur ve
Saratoga Kaplicalar1 bu donemlerde en bilinen termal tesislerdir (Simsek, 2003: 36-
37).

Avrupa’da yaganan Reform ve Ronesans hareketlerinin ardindan 19. Yiizyil’da
birgok kaplica kurularak turizme hizmet vermeye baslamistir. Bu yiizyilin
kaplicalarinda ¢esitli saglik uygulamalarinin yapilabildigi mekanlarin yani sira otel,

yeme-i¢me birimlerine de yer verilmistir (Cekirge, 1991: 42).

Avrupa’da 1900’1 yillara gelindiginde 750 dolayinda kaplica isletilmekteydi.
Zaman igerisinde ulasimda saglanan gelismelerin de katkisiyla kaplicalar yiiksek
sosyetenin dinlenme ve eglenme yeri olmaktan uzaklasarak, diger halk kitlelerinin de

isteklerine doniik hizmet sunmaya baglamistir (Simsek, 2003: 36-37).

2.8.4.2. Termal Turizm Ac¢isindan Diinyadaki Mevcut Durum

Gilinlimiizde spa & wellness ya da saglikli yasam & zindelik tesisleri, kaplica,
igmece, termal tesis, termal kiir merkezi, kiir oteli, rehabilitasyon, saglik ve glizellik
merkezi vb. gibi ¢ok ¢esitli adlar altinda faaliyet gosteren tesislerin diinyada giderek
cogalmaya baslamasi bu alana olan ilginin ve talebin artmasinin bir sonucudur. Bu
tiir tesislere olan talebin artmasi, aslinda bu sektdriin yediden yetmise, saglikli olsun
olmasin her kesime hitap edebiliyor ve farklilik yaratabiliyor olmasi nedeniyledir

(T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 Saglik ve Termal Turizmi Gelistirme Caligsmalari).
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Diinya Turizm Teskilatt (WTO)’nun 19 iilkede gerceklestirdigi arastirma
sonuglaria gore, kiir istasyonu sayisi, oda ve yatak kapasiteleri bakimindan termal
turizmin diinyada en ¢ok Avrupa iilkelerinde yerlestigi ve gelistigi goriilmektedir
(Avcikurt ve Ceken, 1998: 29). Bununla birlikte termal turizm giliniimiizde tiim
kitalarda; daha ¢ok Giiney, Orta ve Dogu Avrupa, Orta Asya, Japonya, Cin, Tiirki
Cumbhuriyetleri, Giiney Amerika (Arjantin, Meksika, Kolombiya) ve Kuzey Afrika
(Fas, Tunus) iilkelerinde yaygmligimi korumaktadir. Ancak, iilkemizin de iginde
bulundugu bircok iilkede kaplica tedavisinin geleneksel ve ampirik niteligi pek
degismezken; Almanya, Isvigre, Avusturya, Fransa, Italya, Japonya, Cekoslovakya,
Macaristan gibi iilkelerde kaplica tedavisi yiiksek bir kalite standardina ulasmustir.
Almanya’da kaplica ve kiir tibb1, prevensiyon, terapi ve rehabilitasyon alanlarinda
biiylik ve 6nemli bir saglik sektorii konumundadir (Karagiille ve Dogan, 2002: 1),
(Ozbek, 1991: 17).

Termal turizm amagli olarak her yil Almanya ve Macaristan’a 10 milyon kisi,
Rusya’ya 8 milyon kisi, Fransa’ya yaklasik 700 bin, Isvi¢re’ye 800 bin ve Ispanya’ya
400 bin kisi gitmektedir. Japonya’da 1500 adet kaplicada her yil 100 milyon kisi
termal turizmden faydalanmaktadir. Bu iilkenin Beppu sehrinde 1.000 litre/saniye

jeotermal su termal turizm amacl kullanilmaktadir (Tirkiye Jeotermal Dernegi).

Almanya, termal turizm alaninda onde gelen ilkelerdendir. Avrupa termal
turizm pazarmin yaklasik %50’sini elinde bulundurmaktadir (Selvi, 2000: 51).
Almanya’da bulunan 200’den fazla kaplica tesisi yani termal turizm tesislerinde
direkt ve indirekt yaratilan ekonomik faaliyet yilda 30 milyar $ civarindadir.
Almanya’daki kiir ve tedavi merkezlerinin sayis1 241°dir. Bu tesislerdeki geceleme
sayist 65 milyon, toplam ziyaretgi sayisi ise 12 milyondur (Tiirkiye Jeotermal

Dernegi).

Almanya’da termal merkezlerde tedavi ticretlerinin biiyiik bir kismi sosyal
sigortalar ve kamu tarafindan karsilanmaktadir. Bu nedenle termal turizm
isletmelerindeki doluluk oranlarinda yil boyunca diisiis goriilmemektedir. Ayrica
Almanya’da termal turizm; kongre turizmi, kis turizmi, golf turizmi vb. turizm

cesitleri ile ¢ok iyi bir sekilde entegre edilmektedir (Kayin, 2002: 5).
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Miinih’e 100 km mesafede bulunan Bad Fiissing termal tesisleri bir sehir
ozelligindedir. 5 adet biiyiik kiir merkezi, bir kaplica sehrinin ihtiyaci olan oteller,
kiir parklari, binicilik parklari, sanatoryum, hastane, klinik oteller, konser salonlari,
ibadet yerleri ile bir biitiin olup, 70 km?’lik bir alana yerlesen Bad Fiissing’de 23.000
yatak bulunmaktadir. Ayrica bolgede bulunan bazi otellerin igerisinde kaplica ve
termal su tedavisi ile ilgili birimler bulunmaktadir. Baz1 oteller ise bu tiir ihtiyaclarini
ve hizmetlerini otel disinda bulunan tedavi maksatli tesislerden saglamaktadirlar.
Bad Fiissing tam bir kaplica sehri olarak anilmaktadir. Jeotermal su sicakligi 57°C
olup termal su bir sebeke ile dagitilmaktadir. Bad Fiissing Termal Tesisleri
Avrupa’nin en biyiik tesislerinden birisidir. Bir kiir merkezindeki biiyiik termal
havuzlarin toplam alani 10.000 m*’ye kadar ulagsmaktadir. Bunlar yerel yonetimler
tarafindan yapilmistir. Oteller ise 6zel sektoriin kurdugu tesislerdir. Bad Fiissing
tesisleri yaz-kis ¢alismaktadir ve buraya gelen insanlar tedavi, dinlenme ve eglenme

ihtiyaglarmi gidermektedirler (Tirkiye Jeotermal Dernegi).

Ayrica Almanya’da Bad Fiissing bolgesine yakin bulunan Bad Griesbach
Termal Tesisleri golf turizmine entegre olmus tesislerdir. Oteller ve kiir merkezleri
birbirine yer altindan biiyiik galerilerle baglanmistir. Oraya araba, otobiis vb. ile
gelen tedavi edilecek kisi hi¢c etrafla temas etmeden yagmurla, rilizgarla
karsilagsmadan otellere ve kiir merkezine ulagsmaktadir. Biitlin oteller birbirine yer
altindan baglanmistir ve Bad Griesbach Tesisleri yeni kurulmustur ve burada yilda 1
milyon geceleme yapildig1 6grenilmistir. Yaklasik ziyaretci sayisi yilda 150.000
kisidir. Bir baska 6rnek de Miinih yakinlarinda bulunan Erding Termal Tesisi’dir.
Ozel sektdr tarafindan kurulmustur ve karlihig yiiksek bir tesis olarak kendisini

gostermektedir (Tirkiye Jeotermal Dernegi).

Termal turizm acisindan 6nemli bir baska iilke de Italya’dir. Italya’da kaplica
kiiltiirii Romalilar zamanindan gelmektedir. Italya’da termal turizm agisindan 6nemli
“Miintecatini Terme Termal Merkezi” ve “Terme Eugane Termal Bolgesi” olmak
tizere iki bolge bulunmaktadir. Bu bolgeler gerek termal su 6zellikleri, gerekse ¢amur
banyolar1 bakimindan {ilkenin turizm agisindan 6nemli boélgelerini olusturmaktadir

(Avcikurt ve Ceken, 1998: 29-30).
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Italya’min Padova bolgesinde bulunan Abano Terme’de 130 adet otel
bulunmaktadir. Otellerin ¢ogunda kendi icerisinde kaplicalari, tedavi ve camur
banyolari, termal havuzlari, inhalasyon birimleri ve kiivetler bulunmaktadir. Tedavi
birimleri, oteller, oteller icerisindeki kaplicalar, konser salonlari, ibadet yerleri, bir
sehirde bulunmasi gereken her tiirli aligveris, eglenme ve dinlenme birimleri ile
Abano Terme bir termal sehri olmustur. Abano Terme ile Almanya Bad Fiissing

Termal Turizm Sehri Avrupa’nin en biiytiklerindendir (Tiirkiye Jeotermal Dernegi).

Avusturya’da, her yil devlet biitcesinin gelirlerinin yaklasik tigte biri
termalizmden karsilanmaktadir. Termal turizm, bu iilkede adeta dev bir sanayi dalidir
(Kaym, 2002: 5). Fransa teknoloji ve tibbi donanim agisindan, Avrupa iilkeleri
arasinda termal turizmde ileri diizeydedir (Ozbek, 1991: 17). Isvigre Alp Daglari’nda
ve gol kenarlarinda kurulu pek cok iinlii kaplica ve kis turizm tesislerine sahiptir
(Selvi, 2000: 51). Cek Cumhuriyeti ve Slovakya'da son yillarda ¢ok gelismis tedavi
merkezlerine sahip kaplica merkezleri kurulmustur. iki iilkede toplam 60 tedavi edici
termal merkez bulunmakta olup yilda 500.000'e yakin hastaya tedavi hizmetleri
verilmektedir. Hekim raporu olmasi kaydiyla sigorta sirketleri tedavi masraflarini

tam veya kismen karsilamaktadir (T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligy, f).

ABD ve Kanada’da ise kaplica gelenegi c¢ok eskilere uzanmaktadir.
Amerika'da yaklasik 10.000 yildir kullanilan, Kizilderili kiiltiiriinden gelen termal
turizm amagl 210 adet kaplica vardir. Bu kaplicalardan yilda 4,5 milyon kisi
yararlanmaktadir (Tirkiye Jeotermal Dernegi). Amerika Birlesik Devletleri'ndeki
Arkansas eyaletinde 55.000 kisinin yararlanacagi termal tesislerin yapilmis oldugu,
Hawai'de turizmi 12 aya yaymak i¢in termal sulardan yararlanilarak yeni kurulan
tesisler ile termal turizm agirlikli uygulamalara basladigi bilinmektedir (T.C. Kiltiir

ve Turizm Bakanligi, f).

Yeterli diizeyde olmamakla birlikte, Cin, Cezayir, Tunus ve Rusya’da termal

tesisler bulunmaktadir (Ozbek, 1991: 17).
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2.8.5. Termal Turizmin Tiirkiye’deki Gelisimi ve Mevcut Durumu

Bu baslik altinda termal turizmin iilkemizdeki tarihsel gelisimi ve mevcut

durumu hakkinda bilgiye yer verilmistir.

2.8.5.1. Tiirkiye’de Termal Turizmin Gelisimi

Ulkemiz topraklari iizerinde kaplicalarm saglik ve tedavi amach kullanim
geemisi, bin yillara kadar uzanan ve halen siiregelen bir gelenektir (Karagiille ve
Dogan, 2002: 1). Anadolu’da yasayan ve devlet kuran ilk ¢ag topluluklarindan
Hititler, Frigler ve Helenlerin sifali su kaynaklarindan yararlandiklar1 bilinmektedir
(Kozak, 1996: 50). Ayrica Ankara’nin Haymana ilgesi, Bolu'nun Asagi Babas,
Cicekdagi’nin Bulamacghi ve Kirsehir’in Karakurt Kaplicalar1 Etiler zamaninda
kullanilmigtir. Manisa-Sardes ve Denizli-Pamukkale Kaplicalar1 da eski Ege
Medeniyetleri doneminde faydalanilan kaplicalar arasindadir. Afyon Gazligol ve
Sivrihisar Cardak Kaplicalar1 da Frigler doneminde insanligin hizmetine sunulan
yapilardir. O caglarda insanlarin kaplicalardan saglik amaciyla yararlandigi

anlagilmaktadir.

Cok eski devirlerden bu yana {inlii bilginler Homeros, Galinus, Vilruv, Strabon,
Procopius, Plin, Heredot, Hipokrat, Evliya Celebi, Katip Celebi, Ch. Texier,
Tchchatchef, Hamilton gibi yerli ve yabanci gezginler, Anadolu’da termal sular,
kaplicalar ve kaynaklarda bolgesel gozlemler yapmislar ve bunlar hakkinda ilging

bilgiler vermislerdir (Kozak, 1996: 23).

Anadolu’da kaplicalarin gergek anlamda saghik amaciyla kullanilmaya
baslanmasi, Romalilar devrine rastlamaktadir. Agrili, sizili hastalarin, oOzellikle
savaglarda yaralanan, yorgun diisen askerlerin termal sulara girerek yaralarmin daha
cabuk kapandigini, kisa siirede yorgunluklarini giderdiklerini gordiiklerinden,
Romalilar termal kaynaklar {izerinde biiyilik tesisler kurmuslardir. Bizanslilar,

Romalilardan aldiklar1 kaplica gelenegini stirdiirmiistiir (Kozak, 1996: 50-52).

Mineral sular genellikle fay hatlarina bagl olarak ciktigindan depremlerden

cok fazla hasar goren fakat yerini degistirmeyen kaplica kalintilarindan giliniimiize,
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en eski Roma ve Bizans Donemine ait olanlardan bir kismi kalabilmistir. Hierapolis
(Pamukkale) ve Alexandria Troas (Kestanbolu) hamam kalintilar1 Roma; Yalova-
Kursunlu hamami ise Bizans Donemi kalintilardir. Bu dénemlerde kaplicalarin,
tedavi ve spor amaciyla cevre ve diger sehirlerden gelen taleple ¢ok yogun
kullanilmalarindan dolay1, kaplica turizmi Anadolu’da en eski turizm ¢esidi olarak
kabul edilebilmektedir. Sifali sular Orta Cag’da ise din ve siyasetin etkisi altinda

kalmis ve gelisme gésterememistir (Doganer, 2001: 75).

11. Yizyil’da Selcuklular ile Tiirklerin Orta Asya’dan Anadolu’ya tasidiklar
geleneksel kiiltiir degerleri igerisinde “yikanma” ve “temizlik” islevleri énemli bir
yer tutmustur. Ayrica Tiirklerin Miisliimanlig1 kabul etmelerin neticesinde Islam
dininin temizlige 6nem veren degerleri, Anadolu’daki termal su kaynaklar ile bir
araya gelince “Tiirk hamami” sentezi ortaya c¢ikmistir. “Tiirk hamami1” tipindeki
kurnali yikanma yerleri ve yaninda tedavi amagli kaplicanin biiyiikk havuz teknigi,
Avrupa’ya kadar yayilmistir (Kozak, 1996: 52-53). Yeni bir mekan kullanimi ve
formunu simgeleyen Selguklu Kaplicalari, konaklama tesisleri ile birlikte,
“Ilicahangah” adli  kompleksler olarak ve sehirleraras1 yollar {izerinde
diizenlenmistir. Glinlimiize kadar ulasabilen bu tiir yapilara 6rnek olarak Konya-Ilgin

Kaplicalari verilebilmektedir (Cekirge, 1991: 41).

Osmanlilar, Selguklulardan kalan kaplicalar1 yeniden diizenlemis, yeni kaplica
tesisleri meydana getirmistir. Ayrica Helen-Roma diinyasinin kurdugu balneoloji
bilimini daha da ileri gotiirmiislerdir. ”Banyo” fikrinin ve uygulamasimin Avrupa’da
ilk sahibinin Tiirkler oldugu 17. Yiizyil’a ait kaynaklarda yer almaktadir (Cekirge,
1991: 583-54). Osmanli Kaplicalar1 “Tiirk Hamami”nin mekansal o6zelliklerini
tagimakta olup; camekan, sogukluk ve sicaklik bdliimlerinden olusurlar. Giiniimiizde
kullanilan bu tiir yapilara 6rnek Bursa’da bulunan “Yeni Kaplica”dir. Avrupa’da da
Osmanlilar tarafindan insa edilen kaplicalar bulunmaktadir. Ornegin, Budapeste’de 8
adet Osmanli Kaplicast oldugu Evliya Celebi’den 6grenilmektedir (Cekirge, 1991:
42). Osmanlilarin kaplica uygulamalar1 alanmna getirdikleri yenilikler ve ilerlemeler
imparatorlugun gerileme doneminde ortadan kalkmistir (Arasil, 1991: 46).

Imparatorlugun son yillarinda ise Avrupa’da yasanan gelismelere paralel bazi
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gelismeler olmustur. 19. Yiizy1l’n sonlarinda Istanbul Tibbiye Cemiyeti tarafindan
diizenlenen bir rapor lizerine Abdiilhamit doneminde Yalova’da hamam ve konut

gibi yapilamalarin meydana getirildigi belirtilmektedir (Kozak, 1996: 55).

Cumhuriyet donemine gelindiginde kaplica turizminin baglamasinda
Atatiirk‘lin ~ girisimlerinin ~ biiyiilk rolii  olmustur.  Atatiirk, Bursa-Cekirge
Kaplicasi’ndan tibbi agidan yararlanilmasi i¢in 1928 yilinda “Bursa Kaplicalar
Anonim Sirketi”’nin kurulmasini istemis ve sirket bu sayede kurulmustur. Atatiirk
ayn1 zamanda Yalova’nin 6rnek bir su sehri durumuna getirilmesini istemis, bu istek
dogrultusunda 1936 yilinda termal otelin insasina baslanmistir. 19. Yiizyil’da
bataklik haline gelen Istanbul-Tuzla Igmeleri, Cumhuriyet déneminde Atatiirk’iin

istegiyle otel, park ve bahgelere kavusmustur (Ozer, 1991).

Atatiirk, 1933 Universite Reformu'nu izleyen yillarda, Istanbul Tip
Fakiiltesi'nde kaplica tedavisi, balneoterapi ve iklim tedavisi ile ilgili bir birimin
olusturulmasint ve kurucu yoneticiligine kendisinin doktoru Dr. Nihat Resat
Belger'in getirilmesini vasiyet etmistir (Istanbul Universitesi Tip Fakiiltesi). Istanbul
Tip Fakiiltesi’nde kurulan “Hidro-Klimatoloji Kiirsiisii” kaplica hekimliginin
Tirkiye’deki temelini olusturmustur (Doganer, 2001: 75). Fransa’da i¢ Hastaliklari,
Gastroenteroloji ve Hidroklimatoloji alaninda uzmanlagmis olan Dr. Belger 1930 -
1938 yillar1 arasinda Plombieres Kaplicalar1 Hekimligi gorevinde bulunmus ve bu
konuda tecriibeli bir doktordur. Kiirsii 1975 yilina kadar "Tibbi Ekoloji ve
Hidroklimatoloji ~ Kiirsiisii" adim1 almig, genisleyen akademik kadrolariyla
caligmalarini siirdiirmiis ve tilkemiz termal ve mineralli sularmin fiziko-kimyasal
ozellikleri, kaplicalarinin tedavi endikasyonlar1 ve olanaklar1 {izerine 6nemli bir bilgi
birikiminin olugmasin saglanustir. Kiirsii 1982 yilinda “YOK Yasas1” ile "Tibbi
Ekoloji ve Hidroklimatoloji Anabilim Dali" adimi almistir. Bu tarihten gilinlimiize
degin kaplica tedavisi, iklim tedavisi, balneoterapi, termal ve mineralli sularin fiziko-

kimyasal 6zellikleri ve tedavi edici etkinlikleri iizerine ¢alismalarini siirdiirmektedir.

Cumbhuriyet’ten sonra Tiirkiye’de termal turizme konu olan arz kaynaklariyla
ilgili ilk ciddi ¢alisma Prof. Dr. Orhan Yenal’m baskanhiginda istanbul Universitesi

Tip Fakiiltesi Tibbi Ekoloji ve Hidroklimatoloji Kiirsiisii 6gretim elemanlari
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tarafindan gergeklestirilmistir. S6z edilen ¢alisma, kiirsii tarafindan 1976 yilinda
“Tiirkiye Maden Sular1” ismiyle bes cilt halinde yayinlanmustir (istanbul Universitesi

T1ip Fakiitesi).

Ulkemizde Roma, Selguklu ve Osmanli dénemlerinde yapilan ve bir énceki
donemin izlerini tagiyan kaplica tesisleri ile giinlimiizde olusturulan modern tesislerin
ayni topraklar iizerinde bulunmasi ve halen birlikte kullaniyor olmasi mistik bir

atmosfer ortami olusturmaktadir (Ozok, 2008: 18).

2.8.5.2. Termal Turizm Ac¢isindan Tiirkiye’deki Mevcut Durum

Tiirkiye, jeotermal kaynak zenginligi bakimindan diinyada ilk yedi tilke
arasinda yer almaktadir. Alpin-Orojenik Kusagi olarak adlandirilan geng bir dag
zinciri ve 6nemli bir jeotermal kusak iizerinde yer alan iilkemizde bulunan 1.000’in
tizerindeki kaynaktan temin edilen termal sular, gerek debi ve sicakliklari, gerekse
cesitli fiziksel ve kimyasal ozellikleri ile Avrupa’daki termal sulardan daha {istiin
nitelikler tasimakta olup, genis tedavi alanlarina cevap vermektedir. Ulkemiz; yiiksek
mineralizasyon igerigi sayesinde etkin tedavi edici Ozelliklere sahip termal su
potansiyelinin, zengin kiiltiirel degerleri, dogal degerleri ve iklimsel ozellikleri ile
birlesmesi sonucunda, benzersiz bir saglik turizmi ortami sunmaktadir (T.C. Kiiltiir

ve Turizm Bakanlig1 Saglik ve Termal Turizmi Gelistirme Caligsmalart).

Gelismis lilkelerde sosyal ve ekonomik gelismelere paralel olarak degisen
diinya goriisti ile yasam sekli ve kalitesine verilen énem hem artmakta, hem de
farklilagmaktadir. Insan saglinmn  korunmasinda ve saghkli bir yasam
stirdiiriilmesinde dogal kaynaklarin kullanilmas1 giderek daha fazla tercih edilmekte;
eski, basit ancak saglikli yasam tarzina giderek daha biiyiik bir 6zlem duyulmaktadir.
Bu noktada Tiirkiye, uzun tarihi ge¢misi, emsalsiz doga ve iklimi ve zengin kiiltiirii
ve nihayet geleneksel kaplica ve “Tiirk Hamami1” olgularinin mevcudiyeti ile cagdas
saglik ve termal turizmin gelismesinde c¢ok iddiali olabilecek bir potansiyeli
barindirmaktadir (T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanhigr Saglhik ve Termal Turizmi

Gelistirme Calismalart).
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Termal kaynaklarimiz iilkemizin farkli bircok bolgesinde mevcuttur. Iklim
kosullarinin da uygun olmasiyla ziyaretgiler agisindan uzun bir kiir mevsimi olanagi
sunan termal sularimiz, 6nemli birer c¢ekicilik merkezi konumundadir. Tiirkiye’de
kaplicalar genel olarak termal turizm amaciyla kullanilmaktadir. Fakat orman i¢inde
(Oylat, Kizilcahamam, Yalova gibi) ve orta yilikseklikteki daglik alanlarda yer alan
(Murat Dag1 ve Ayder) kaplicalar, klimatizm (iklim tedavisi) acisindan da uygun
konuma sahip alanlardir (Doganer, 2001: 78).

Termal sularimiz dogal ¢ikishi ve bol su verimli, eriyik maden degeri yiiksek,
kiikiirt, radon ve tuz bakimindan zengin, bircogu deniz kiyisinda, bir kismi ise orta
yiikseklikte daglik ve ormanlik bdlgelerde yer alarak, kaynak kullanimi agisindan
cesitlilik saglamaktadir. Tiirkiye’de sicakliklart 20°C-110°C arasinda, debileri ise
2.500 It/sn arasinda degisebilen yaklasik 1.300 civarinda termal kaynak bulundugu
bilinmektedir (Ozbek, 1991: 18), (Tiirkiye Jeotermal Dernegi), (T.C. Kiiltiir ve
Turizm Bakanligi, g). Ek-1"de Tiirkiye Jeotermal Kaynaklar haritasi yer almaktadir.

Varsayimsal olarak yapilan bir hesaplamada, 40 termal kaynagin mevcut su
potansiyeline goére ve termal kiirlerde bir giinde kisi basina 350 litre termal su
tilketilecegi varsayimiyla tilkemizde 4.000 termal yatak/giin gibi bir potansiyelin var
oldugu belirlenmistir. Yapilan bu hesaplamada, yalnizca 40 kaplicanin potansiyeli
vurgulanmaktadir. Tiirkiye’deki mevcut termal kaynaklar ile iiretim yapilan sondaj
kuyularinin toplam debilerine gore yapilan hesaplamalarda ¢ok biiylik rakamlar

cikmaktadir (Kozak, 1996: 79).

Daha ¢ok Marmara, Ege ve I¢ Anadolu Bélgelerinde toplanmis bulunan termal
sular, sicaklik degerleri bakimindan da farkliliklar gostermektedir. Turizm agisindan
oncelikli 6nem tagiyan 229 adet termal ve igme suyu kaynaginin sicakliklarina gore

yapilmis olan cografi dagilimi Tablo 2.1.’de gosterilmektedir (Ayyildiz, 1999).



Tablo 2. 1: Ulkemizde Bulunan Termal Su Kaynaklarimin Bol

154

gesel Dagilim

Bolgeler Soguk sular | Ilik sular | Sicak sular | Cok sicak sular | Toplam

(0-19°C) | (20-35°C) | (36-46 °C) (46-99 °C)
Marmara 7 8 8 30 53
Ege 5 17 28 31 81
I¢c Anadolu 10 10 14 17 51
Karadeniz 4 4 3 3 14
Akdeniz 1 3 2 - 6
Dogu ve G.Dogu 4 7 8 ) 24
Anadolu
Toplam 31 49 63 86 229

Kaynak: Rahmi Ayyildiz, “Termal Otel Tesisi Sanayi Profili”, T.C. Sanayi ve Ticaret
Bakanlhigi Sanayi Arastirma ve Gelistirme Genel Miidiirliigii Yatirimlar ve
Projelendirme Daire Baskanhg, Ankara, 1999,
http://www.kutso.org.tr/dosyalar/yatirim/termaloteltesisi.doc, (26.01.11)

Tablo 2.1.’de goriilecegi tlizere kaynaklarin en biiyiik boliimiinii, 86 kaynak ile
“cok sicak sular” grubu olusturmaktadir. En fazla kaynaga sahip olan bdlgenin ise

Ege Bolgesi oldugu goriilmektedir

Kiiltir ve Turizm Bakanligiin turizm yatirnmlarii desteklemek amaciyla ilan
ettigi turizm merkezlerinden 65 tanesi termal turizm statiisiinde yer almaktadir.
Bugiine kadar, 2634/4957 sayil1 “Turizmi Tesvik Kanunu” uyarinca ilan edilmis ve
halen yiiriirlilkte bulunan 65 adet “Termal Turizm Merkezi”, ayrica 2634/4957 sayili
Kanun uyarinca ilan edilmis 2 adet “Kiiltiir ve Turizm Koruma ve Gelisim Bolgesi”
bulunmaktadir. “Turizmi Tesvik Kanunu” uyarinca ilan edilmis termal turizm

merkezleri sunlardir (T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligy, j):

Afyonkarahisar Heybeli Termal Turizm Merkezi,
Afyonkarahisar Thsaniye - Gazligdl Termal Turizm Merkezi,
Afyonkarahisar Omer Gecek Termal Turizm Merkezi,
Afyonkarahisar Sandikli - Hiidai Termal Turizm Merkezi,
Agr1 Diyadin Termal Turizm Merkezi,

Amasya - Terzikdy Termal Turizm Merkezi,

Ankara Haymana Termal Turizm Merkezi,

L N o a A w D Ee

Ankara Kizilcahamam - Seyhamami Termal Turizm Merkezi,


http://www.kutso.org.tr/dosyalar/yatirim/termaloteltesisi.doc

9. Aydin Tralleis Termal Turizm Merkezi,

10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.
24.
25.
26.
27.
28.
29.
30.
31.
32.
33.
34.
35.
36.
37.
38.
39.
40.

Aydin Buharkent / Denizli - Saraykdy Termal Turizm Merkezi,

Balikesir Edremit - Giire Termal Turizm Merkezi,

Balikesir Gonen Termal Turizm Merkezi,

Balikesir Gonen - Eksidere Termal Turizm Merkezi,
Balikesir Bigadic - Hisarkdy Termal Turizm Merkezi,
Balikesir Manyas - Kizik Termal Turizm Merkezi,

Balikesir Susurluk Kepekler Termal Turizm Merkezi,
Balikesir Sindirgi Hisaralan Termal Turizm Merkezi,

Bolu Karacasu Termal Turizm Merkezi,

Bursa Mustafakemalpasa Tlimbiildek Termal Turizm Merkezi,
Canakkale Ezine - Kestanbol Termal Turizm Merkezi,
Canakkale Can-Etili - Tepekdy Termal Turizm Merkezi,
Canakkale Yenice-Hidirlar Termal Turizm Merkezi,

Canakkale Ayvacik-Tuzla Termal Turizm Merkezi,

Denizli Cardak - Beylerli/Burdur Akgol Termal Turizm Merkezi,

Denizli Buldan - Tripolis Termal Turizm Merkezi,

Denizli Akkoy - Golemezli Termal Turizm Merkezi,
Diyarbakir Cermik Termal Turizm Merkezi,

Elazig - Tunceli Golan Termal Turizm Merkezi,
Erzurum Ilica Termal Turizm Merkezi,

Erzurum Pasinler Termal Turizm Merkezi,

Eskisehir Kizilinler Termal Turizm Merkezi,

Eskisehir Mihalgazi - Sakarulica Termal Turizm Merkezi,
Izmir Balgova Termal Turizm Merkezi,

[zmir Seferihisar - Doganbey Termal Turizm Merkezi,
Kirsehir Terme - Karakurt Termal Turizm Merkezi,
Kocaeli Golciik Yazlik Termal Turizm Merkezi,

Konya Ilgin Termal Turizm Merkezi,

Kiitahya Tavsanli - Gobel Termal Turizm Merkezi,
Kiitahya Hisarcik Esire Termal Turizm Merkezi,

Kiitahya Emet Termal Turizm Merkezi,
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41. Kiitahya Gediz - Ilicasu Termal Turizm Merkezi,

42. Kiitahya Gediz - Muratdagi Termal Turizm Merkezi,

43. Kiitahya Ilica - Harlek Termal Turizm Merkezi,

44. Kiitahya Simav - Eynal - Citg6l - NasaTermal Turizm Merkezi,
45. Manisa - Demirci - Hisar Termal Turizm Merkezi,

46. Manisa - Kula - Emir Termal Turizm Merkezi,

47. Manisa Turgutlu - Urganli Termal Turizm Merkezi,

48. Nevsehir Kozakli Termal Turizm Merkezi,

49. Nigde Ciftehan Termal Turizm Merkezi,

50. Nigde / Aksaray Narlig6l - Ilisu Termal Turizm Merkezi,
51. Osmaniye Haruniye Termal Turizm Merkezi,

52. Rize Ayder Termal Turizm Merkezi,

53. Sakarya Akyazi-Kuzuluk Termal Turizm Merkezi,

54. Samsun Havza 25 May1s Termal Turizm Merkezi,

55. Samsun Havza Mevcut Kaplica Termal Turizm Merkezi,
56. Sivas Sicakgermik Termal Turizm Merkezi,

57. Sivas Baliklicermik Termal Turizm Merkezi,

58. Usak Banaz Hamambogazi Termal Turizm Merkezi,

59. Usak Orencik Termal Turizm Merkezi,

60. Yalova Termal Turizm Merkezi,

61. Yalova Armutlu Termal Turizm Merkezi,

62. Yozgat Sarikaya Termal Turizm Merkezi,

63. Yozgat Sarikaya Gelisme Alani Termal Turizm Merkezi,
64. Yozgat Bogazliyan Bahariye Termal Turizm Merkezi,
65. Yozgat Yerkoy-Giiven / Kirsehir Cigekdagi Bulamagli-Mahmutlu Termal Turizm
Merkezi.

2634/4957 sayili Kanun uyarinca ilan edilmis Kiltiir ve Turizm Koruma ve

Gelisim Bolgeleri ise soyledir:

1. Izmir Dikili Termal Kiiltiir ve Turizm Koruma ve Gelisim Bolgesi,
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2. Izmir - Bergama - Allanoi - Manisa Soma Mentese Termal Kiiltiir ve Turizm

Koruma ve Gelisim Bolgesi.

Tirkiye, yaklasik 1.300 civarindaki termal ve icme suyu kaynagi ile bu alanda
zengin bir potansiyele sahiptir. Cesitli bolgelere dagilan bu kaynak potansiyeli,
halkin yillar boyu degismeyen yararlanma istegine cevap vermektedir. Ancak
iilkemizde, bu dogal kaynaklardan geregince yararlanabilme olanagi veren termal
isletme sayisinin yetersiz ve mevcut yapilarin ¢ogunlugunun diisiik standartlara sahip
olduklar1 goriilmektedir. Yeterli mekansal diizenlemelerin bulunmadigi bu tiir
isletmeler, kullanicilarin uygulama alanlarindan yeterince yararlanamamalarina
neden olmaktadir. Bu nedenle iilkenin kaynak potansiyeli yeterince

degerlendirilememektedir (Arslan, 1996: 48).

Kiiltiir ve Turizm Bakanhg Yatinm ve Isletmeler Genel Miidiirliigii, Turizm
Belgeli Tesis Istatistikleri 2010 yili verilerine gore iilkemizde mevcut “Turizm
Yatirrmi Belgeli” ve “Turizm Isletme Belgeli” tesislere ait detaylar asagida Tablo

2.2.°de yer almaktadir.

Tablo 2. 2: Tiirlerine Gore Termal Turizm Tesislerinin Sayisi

2006 2010
Termal Turizm Tesisleri Tesis Yatak | Tesis | Yatak
Sayis1 | Kapasitesi | Sayis1 | Kapasitesi
Turizm Isletme Belgeli 37 9.736 50 15.796
Turizm Yatirim Belgeli 8 2.438 15 7.757
Belediye Belgeli 33 5.593 35 6.174
Toplam 78 17.767 100 29.727

Kaynak: T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 Saglik ve Termal Turizmi Gelistirme Calismalari.

Tablo 2.2.’de goriildiigii iizere, Kiiltiir ve Turizm Bakanlig: istatistiklerine gore

2010 y1l1 itibari ile tilkemizde 100 tesiste toplam 29.727 yatak kapasitesi mevcuttur.
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Asagida Tablo 2.3.’te 2011 yili verilerine gore iilkemize gelen turistlerin ve
yurt disinda ikamet eden vatandaslarimizin gelis amaglar ile geceleme sayilari
gosterilmektedir. Yurt i¢cinden saglik turizmine katilanlarin sayis1 hakkinda ise kesin

bilgiler bulunmamaktadir.

Tablo 2. 3: Ulkemizi Ziyaret Eden Yabanci Turistlerin ve Yurt Disinda Tkamet Eden
Vatandaslarimizin 2011 Yih Kisi ve Geceleme Sayilari

Yabanci Turist Gelis Nedenine G?hS Nedenine
2011 Gore Kisi Sayisi Gore Geceleme
Sayis1
Gezi, eglence, sportif ve

kiiltiirel faaliyetler 20.731.230 140.296.333
Yakinlar ziyaret 4.237.143 56.497.187
Saghk 158.749 1.704.004
Dini 166.535 623.430
Aligveris 1.103.975 5.012.168
Transit 791.829 812.135
Egitim 289.313 4.888.399
Is amach 2.179.756 9.920.589
Diger 1.649.814 44.770.429
Toplam 31.308.343 264.524.675

Yurtdisinda Gelis Nedenine G?lis Nedenine

Ikamet Eden Gére Kisi Sayist Gore Geceleme

Vatandaglar 2011 Sayist
Gezi, eglence, sportif ve

kiiltiirel faaliyetler 1.101.369 19.140.512
Yakinlari ziyaret 3.672.706 83.568.217
Saghk 53.912 1.101.065
Dini 5.279 54.720
Aligveris 36.811 417.611
Transit - -
Egitim 23.295 658.8181
Is amach 229.827 2.177.917
Diger 54.513 1.161.472
Toplam 5.177.712 108.280.333

Kaynak: T.C. Basbakanlik Tiirkiye Istatistik Kurumu, Turizm Istatistikleri Veri Tabani,
http://www.tuik.gov.tr/\VeriBilgi.do?tb_id=51&ust_id=14 (14.02.2012)
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"Cikis Yapan Ziyaretciler" anket ¢aligmasina gore tahmin edilmis verilere gore
2011 yilinda iilkemize saglik amaciyla 158.749 yabanci turist gelmis olup 1.704.004
geceleme yapilmustir. Yine tilkemize 2011 yilinda 53.912 yurt disinda ikamet eden

vatandasimiz saglik maksatli gelmis olup 1.101.065 geceleme yapilmustir.

Bir sonraki tabloda (Tablo 2.4.) {ilkemize 2011 yilinda gelen yabanci turist ve
yurt disinda ikamet eden vatandaslarimizin yaptiklar1 harcama tiirleri ve miktarlar

gosterilmektedir.

Tablo 2. 4: Ulkemizi Ziyaret Eden Yabanci Turistlerin ve Yurt Disinda ikamet Eden
Vatandaslarimizin 2011 Yili Harcama Tiir ve Miktarlari

Harcama Tiiriine Gore Vabane: Turist Yurt Disinda Tkamet
Bireysel Harcamalar Eden Vatandaslar

2011 Toplam harcama ($) Toplam harcama ($)
Yeme-igme toplami 4.098.607 2.377.969
Konaklama toplami1 2.838.450 243.900
Saghk toplam 315.226 173.216
Ulagtirma toplam1 1.459.956 616.229
Spor, egitim, kiiltiir toplam1 140.835 28.621
Tur Hizmetleri toplami1 234.675 5.294
Giyecek ve ayakkabi 2.021.776 716.197
Hediyelik esya 1.262.754 382.964
Halikilim vb. 340.234 28.582
Diger harcamalar 822.545 588.254
Toplam harcama ($) 13.535.058 5.161.226

Kaynak: T.C. Basbakanlik Tiirkiye Istatistik Kurumu, Turizm [statistikleri Veri Taban,
http://www.tuik.gov.tr/VeriBilgi.do?tb_id=51&ust_id=14 (14.02.2012)

"Cikis Yapan Ziyaretciler" anket calismasina gore tahmin edilmis verilere gore,

2011 yilinda iilkemizi saglik maksatli ziyaret eden yabanci turistler 315.226 $
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harcama yaparken iilkemizi ziyaret eden yurt disinda ikamet eden vatandaglarimiz

saglik maksatli 173.216 $ harcama yapmislardir.

Tablo 2.5.te 2001 ve 2011 yillar1 arasinda iilkemizi saglik maksatli ziyaret
eden yabanci turist ve yurtdisinda ikamet eden vatandaslarimizin sayis1 ve ayni yillar

icin bu ziyaretlerden kaynakli turizm gelirlerine iligkin veriler yer almaktadir.

Tablo 2. 5: 2001-2011 Yillar1 Arasinda Ulkemizi Saghk Maksath Ziyaret Eden Yabanci
Turist ve Yurt Disinda Yasayan Vatandaslarnmizin Kisi Sayis1 ve Saghk Turizm
Gelirleri

Saglik Maksatli Saghéé\l/g:]ksath Saglik Maksatli Saglik Maksatli Gelen
Villar Gelen ’ Yurt Disinda [kamet Gelen . Yurt Disinda Tkamet Eden

Yab.ar’101 Turist Eden Vatandas Yabanci Turlst Vatan.das

Kisi Sayis1 Kisi Sayisi Harcama Miktar1 ($) | Harcama Miktari ($)

2001 96.860 39.631 48.831 81.091
2002 82.693 29.644 61.758 86.086
2003 112.465 42.012 91.814 111.891
2004 143.709 48.297 126.850 156.940
2005 174.681 77.553 163.879 179.302
2006 179.265 52.781 192.530 189.882
2007 172.054 55.730 247.782 193.895
2008 174.125 72.630 282.910 203.432
2009 150.902 83.614 225.125 222171
2010 133.432 57.636 231.955 201.443
2011 158.749 53.912 315.226 173.216

http://www.tuik.gov.tr/VeriBilgi.do?tb_id=51&ust_id=14 (14.02.2012)

Tablo 2.5.’te goriilecegi tizere, iilkemizi saglik maksatli ziyaret eden yabanci
turist ve yurtdisinda ikamet eden vatandaglarimizin hem sayisinda hem de saglik
maksatli turizm gelirlerinde, 2001 yilindan 2011 yilina kadar gegen siirecte dnemli
Olgiide artis kaydedilmistir. Ancak 2011 yili verileri 2008 ve 2009 yillarinin

gerisinde kalmigstir.
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2.8.6. Termal Turizmin Onemi ve Ulkemizde Termal Turizmin Sorunlari

Bireylerin daha saglikli, hatta daha geng olabilmek konusundaki bilincinin ve
insanlarin beden sagliklar1 ve fiziksel goriiniimleriyle ilgili kaygilarinin arttig
giintimiizde, saglik turizmi ve termal turizmin 6nemi artmaktadir (Ramos ve Santos:

3).

Sanayilesme ve kentlesme sonucu gelismis ve gelismekte olan iilkelerde ortaya
¢ikan ¢evre sorunlari, insan sagligint bozan ve isgiicli verimini azaltan bir yasama
ortamina neden olmaktadir. Beslenme bozukluklari ve sinirsel yogunluklart arttiran
bu ortamin yarattig1 sorunlar1 gidermek amaciyla, kaplica ve igme suyu gibi dogal
kaynak degerlerinden yararlanma yollar1 aranmistir. Baslangicta halk saglhigint ve
isglicii verimini korumak amaciyla siirdiiriilen bu calismalar, sonralar1 i¢ ve dis
turizm olayi ile biitiinlesen saglik turizmine temel teskil eden; kaplica, deniz ve iklim
kiirleri gibi uygulamalara doniigmiistiir (Tung ve Sag, 1998: 21). Yalnizca halk
saglig1 yoniinden ele alindiginda dahi, isgiicii verimliligini arttiric1 6zelligi ile termal
turizm, turizm boyutunun yani sira iilkemiz i¢in ekonomik ve sosyal agidan da son

derece onemlidir (Tung ve Sag, 1998: 23).

Kaplica ve igme suyu kaynaklarindan yararlanmak i¢in yapilan termal turizm,
uzun bir konaklama siiresini gerektirmektedir. Termal turizmin bu 6zelligi isletme ve
tilke bazinda ekonomik katkinin artmasina neden olmaktadir. Tiikenmez bir dogal
kaynak ozelligi goOsteren kaplicalardan, Oncelikle i¢ turizm acgisindan
yararlanilmalidir. Ayrica termal turizm, turizm gelisme bolgelerinde turizm
mevsiminin uzamasini saglayabilir. Bunun disinda termal turizm, turizm cesitliligini

de arttirarak Tiirk turizmine katkida bulunabilir (Akat, 2000: 19).

2000’11 yillarda niifusunun % 17’si 65 yasin lizerinde olan Avrupa’da, bu
oranm 2025 yilinda % 20’ye yiikselecegi tahmin edilmektedir. Ozellikle alim giicii
cok yiiksek olan ve iiciincii kusak olarak tabir edilen 50 yas ve {izeri insanlar, saglikta
Onleyici tedavi ve zinde kalma arzusu ile siirekli artan yliksek kaliteli “wellness”
olanaklarima yonelik talep olusturmaktadir. Gerek tedavi, gerekse zinde kalma
ithtiyacinda olan yaslanan Avrupa niifusu, daha fazla termal kiir gereksinimini ortaya

cikarmaktadir. 1klim avantajlart nedeniyle &zellikle romatizmal hastaliklarin
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goriildiigii Kuzey Avrupa ve Iskandinav iilkelerinde bu talep daha yogunlukla
hissedilmektedir. Tiirkiye, iklim, kiiltiir ve tecriibe avantajlar1 ile bu iilkeler i¢in ¢ok
cekici konumdadir. Diger taraftan cografi yakinlik faktérii de g6z Oniinde
bulunduruldugunda, Orta Dogu iilkeleri i¢in de Tiirkiye Onemli bir termal
destinasyon {ilkesi olabilecek konumdadir (T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 Saglik

ve Termal Turizmi Gelistirme Caligsmalari).

Gelismis tilkelerde hastalar, saglik giderlerinin kendi iilkelerinde yiiksek
olmasi nedeniyle, tedavi giderlerini azaltmak amaciyla saglik hizmetlerinin daha
diisiik maliyetli oldugu iilkelerden temin edilmesi egilimindedirler. isveg, Norveg ve
Danimarka’dan sonra Almanya ve Hollanda’daki baz1 6zel sigorta sirketlerinin de,
termal tedavi i¢in Tiirkiye’ye gonderecegi hastalarinin masraflarini karsilama karari

almalari, iilkemiz termal turizmi acisindan 6nemli bir pazar payr olusturmaktadir

(Ozok, 2008: 26-20).

Termal turizmin sagladigi olanaklardan bazilari ise soyle siralanabilir (T.C.

Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, g):

» 12 ay turizm yapma imkéani, tesislerde yiiksek doluluk oranina ulasilmasi,

yiiksek istithdam olusturulmasi,

» Diger alternatif turizm tiirleri ile kolay entegrasyon olusturarak bdlgesel

dengeli turizm geligmesinin saglanmast,

» Termal tesislerde insan sagligini iyilestirici aktivitelerin yani sira saglikli ve

zinde insan yaratma,
» Eglence ve dinlenme olanaklarinin da bulunmasi,

» Kiir merkezi (tedavi) entegrasyonuna sahip tesislerin maliyetini ¢abuk geri

Odeyen, karl ve rekabet gliciine sahip yatirimlar olmasidir.

» Termal turizm, daha ¢ok yiiksek gelir grubuna hitap ettigi icin, diger turizm

isletmelerinden daha fazla gelir getirmektedir. Kalis suresinin fazla olmasi
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ve/veya tibbi tedavinin siireklilik arz etmesi nedeniyle de, girisimcilerin ve

yatirimcilarin ilgisini ¢gekmektedir (Selvi, 2000: 47).

Turizm ¢esitlendirilmesinde onemli bir ayak olan termal turizmin iilkemiz
acisindan O6nemli yanlar1 asagidaki sekilde siralanabilmektedir (Tung ve Sag, 1998:

23), (Kozak, 1996: 80-82), (Ayyildiz, 1999):

v" Ulkemizin termal kaynak potansiyeli oldukga fazladir. Toplam olarak 1.300
dolayinda termal kaynak bulunmaktadir. Yapilan hesaplamalara goére bu

kaynak potansiyeli bir giinde 1 milyon kisiye hizmet sunabilecek diizeydedir.

v' Termal turizm, diger turizm gesitleri ile ¢ok kolay entegrasyona gidebilen bir

alandir.

v Termal turizm, turizm mevsiminin tiim bir yila yayilmasini saglamaktadir. Bu
nedenle yaz aylarinda deniz-kum-giines turizmine hizmet eden otellerde
istihdam  edilecek  personel, ki aylarinda  termal  tesislere

kaydirilabilmektedirler.

v Termal turizm geri kalmig yorelerin kalkinmasinda 6nemli rol oynayacak

potansiyele sahiptir.
v" Termal turizm, atil durumdaki tagra sermayesini harekete gegirebilir.

v Termal turizm ile yeni is alanlar1 agilabilir. Emek yogun niteligi ile bu alanda

biiyiik istihdam alanlar1 yaratilabilir.
v Bolge ekonomisinin gesitlenmesi ve canlanmasina katkida bulunabilir.

v" Ulkemizin sundugu turizm iiriiniiniin gesitlenmesini saglayabilir ve biitiin yil
yapilabilmesi dolayisiyla, turizmde yasanan mevsimsellik olgusunun
azalmasma katkida bulunarak turizm sektoriine ayr1 bir ¢ekicilik

kazandirabilmektedir.
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v' Termal turizm, dig turizmin hizmete sunulan turizm arz kaynaklarini
cesitlendirmektedir. Boylelikle dis turizme doniik calisan sektoriin riski

azalmaktadir.

v Termal turizm en basta iilke insaninin sagligi igin onemlidir. Dinlenen,

agrilarindan arinan insanlar daha verimli ¢alisabilmektedirler.

v Ulke insaninin saglik seviyesinin yiikseltilmesi ile ekonomik verimlilik

arttirtlabilmektedir.

Termal turizm agisindan yiiksek bir potansiyele sahip olan iilkemizde alt yap1
ve isletme yoniinden biiylik eksiklikler mevcuttur. Termal turizmin en ¢ok gelistigi
cografya olan Avrupa’ya kiyasla daha fazla termal kaynaga sahip olan Tiirkiye,
maalesef bu kaynaklarin isletilmesi konusunda diger iilkelerden geri kalmistir.
Tiirkiye’de mevcut termal kaynaklarin ancak % 1°i kullamlmaktadir. Ulkemizdeki
termal tesislerin isletilmesinde geleneksel kaplica ya da hamam anlayisindan
vazgecilememistir Ulkemizde termal turizmin sorunlar1 birka¢ bashik altinda su

sekilde dzetlenebilmektedir (Kozak, 1996: 82-83), (Ozbek, 1991: 22-24):

% Termal sular, modern anlamda uygun olmayan tesislerde bilingsiz bir sekilde
ve hamam uygulamasi seklinde kullanildig1 i¢in Tiirkiye, Avrupa
iilkelerindeki tesis ve uygulamalarla karistirildiginda, ¢ok gerilerde kalmis bir

tilke olarak gortilmektedir.

% Ulkemizde termal turizm isletmelerinin biiyiik bir béliimii standartlarin ¢ok
gerisindedir. Termal turizm isletmelerinin ¢ogunun adinda “termal” kelimesi
gecmesine karsin, isletmede kiir uygulamalarina yonelik basit teknik
cihazlarin bile olmadigi bir gercektir. Bu durum, iilkeye termal turizm
amaciyla gelen turistler adina olduk¢a olumsuzdur. Oysa termal kelimesi su
kaynagiyla birlikte gerekli teknik donanimin bulunmasiyla bir anlam

tasimaktadir (Kusluvan, 1996: 211).

% Termal turizmin gelisimini etkileyen en 6nemli nedenlerden biri de tanitim ve

pazarlamanin yetersizligidir. Termal turizmin tanitilmasinda izlenen yanlis
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politikalar, bu turizm ¢esidinin diger turizm g¢esitleri kadar taninmasini ve

gelismesini engellemistir.

Hem kamu gorevlilerinde, hem yatirimcilarda, hem de bu tesislerden
yararlanacak Tiirk vatandaglarinda termal turizm hakkindaki bilgi yetersizligi
mevcuttur. Termal turizmin gelismesindeki ti¢ 6nemli sacayagini olusturan bu
unsurlardaki bilgi eksikligi, Tiirkiye’de termal turizmin gelisememe
nedenlerinden birisi olmustur. Tiirkiye’de termal turizme yon veren kurumlar
olan Kiiltiir ve Turizm Bakanlhgi ile Saglik Bakanligi termal turizm
konusunda yeterli bilgiyle donanimli degildir. Ayrica kurum ve kuruluslar

konuya yeterince ilgi gostermemektedir.

Kurum ve kuruluslar arasinda bilgi iletisimi ve koordinasyon yoktur. Yapici
bir igbirligi ger¢ceklesmemekte ve her kurum ferdi olarak hareket etmektedir.
Bu nedenle de uygulama, yonetmelik, koordinasyon gibi énemli hususlarda
kopukluklar meydana gelmektedir. Ozel sektdr ve kamu yoneticileri ile
gorevlileri; termal turizmin alt ve iistyapisi, amaci, isletme, pazarlama,
tanitma ve termal su liretimi ve degerlendirmesi, tibbi ve teknik uygulama ve
tedbirler konusunda yeterince bilgi ve deneyim sahibi degildir. Bu
yoneticiler, mevcut yasa ve uygulamalarla saglanan kolayliklar ve gelisen
mevzuatla fazla ilgilenmediklerinden yeterince bilgi sahibi olamamaktadirlar.
Ayrica, Tirkiye’de termal turizm konusunda 6zel bir egitim yapilmamakta ve
termal turizmin pazar, teknoloji, personel ve yatirim 6zellikleri hakkinda bilgi
ve deneyim konusunda yeterli nitelikte ve sayida kisi bulunmamaktadir.

Bununla birlikte tanitim konusunda da biiyiik sikintilar yasanmaktadir.

Tiirkiye’de geleneksel “Tiirk Hamami” kurallarina gore ¢ogunlugu
belediyeler ve 6zel idareler tarafindan isletilen kaplicalarin saglik kurallarina
uymayan goriintlisi ve uygulamalari, konfor yetmezligi gibi nedenler
sonucunda termal turizmi Tirkiye’de gelisememistir. Kaplicalarda yerel
yonetimler tarafindan saglanan ucuz ama niteliksiz hizmet ile &zel sektor
yiiksek fiyatlari nedeniyle yarisamamakta ve uzun vadeli yatirimlar

yapilamamaktadir.
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s Termal turizme hizmet veren konforlu yeni oteller yapilmaktadir. Ancak
yapilanlar potansiyelin ¢ok altindadir. Hizmet kalitesindeki yetersizlik ve
eksikliklerin de giderilmesi gerekmektedir. Miisterilere, ¢cagdas termal kiir
uygulamalarinin doktor kontrolii altinda verilmesi saglanmali, bunun yani sira

bos vakitlerini doldurabilecekleri alanlar olusturulmalidir.

¢ Tirkiye’de sosyal giivence sistemlerinin bu tiir termal sulardan tedavi amagli
yeterince yararlanacak diizenlemeleri i¢cermemesi ve donanimli doktor
sayisinin azlig1 nedeniyle bu tiir alanlara hastalarin yonlendirilememesi gibi
sebepler de gelisimin Oniindeki engellerdir. Sosyal glivenlik uygulamalarinin
da giinliik banyo ticreti disinda termal tedavi masraflarin1 ve konaklamay1
karsilamamas1 sonucunda nitelikli tesisler ve doktor kontrolii altinda tedavi
uygulamasi gerceklestirilememekte veya c¢ok az olabilmektedir. Gelismis
tilkelerde kiir merkezlerindeki tedavi lcretlerinin biiyiik bir kismi sigorta
tarafindan 6denmektedir. Bu uygulamada yil boyunca kiir merkezlerine hasta
sevki ve 6deme yapildigindan tesislerin biiylik miktardaki geliri bu kanaldan
olmakta ve doluluk oram1 yiikselmektedir. Kamu ve diger sigorta
O0demelerinin, bir iilkedeki termal tesislerin yasamasinda ve gelismesinde
biiyiik 6nemi vardir. Fakat Tiirkiye’de termal sulardan yararlanmak isteyen
hastalarin mevcut yasa ve yonetmeliklerle kiir merkezlerinden yararlanma
imkanlar1 son derece kisithidir. Tiirkiye’de bu uygulamanin gelismesi hem

tedavi olacaklar bakimindan, hem de tesisler bakimindan etkin olacaktir.

% Ulke halki termal sularin 6zelliklerini ve etkinliklerini, tedavi sekillerini,
kaplicalardan  yararlanma  yollarini, yasalarin  tamidigi  imkéanlan
bilmediginden, tesislerden yeterince yararlanamamakta veya doktorsuz,
sagliga aykir1 kaplicalarda kendi kendine bilingsiz bir sekilde tedavi olmaya
caligmaktadir. Halk saghigi ve tedavide etkinligin arttirilabilmesi i¢in hastane
doktoru — kiir doktoru entegrasyonu yoktur. Bu nedenle hastanelerde hasta
birikimi had sathadadir. Diger yandan termal merkezler bostur. Tedavi

kapasitesi bakimindan hastane ile entegrasyon saglandiginda ve yukaridaki
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sartlarin bir Olclide gerceklesmesi ile tedavi imkani ve tesislerin gelismesi

bliylik miktarda artacaktir.

2.8.7. Kiiltiir ve Turizm Bakanhg Saghk ve Termal Turizmi Gelistirme
Cahsmalan’

Termal turizme yOnelik ¢aligmalar Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin turizmin
cesitlendirilerek iilke geneline yayilmasi politikasi i¢inde dnemli yer tutmaktadir. Bu
baglamda Bakanlik “Tiirkiye Turizm Stratejisi 2023 ve “Eylem Plan1 2007-2013”
ad1 altinda iki ¢alisma yliriitmektedir. Bu ¢alismalarin Tiirkiye turizmi i¢in en 6nemli
acilimi, iilkemizin sahip oldugu alternatif turizm potansiyellerinin tespiti ve planl bir
sekilde koruma-kullanma dengesi igerisinde iilke turizmine kazandirilmasi igin

izlenecek olan stratejileri belirleyip eylem plani haline getirmis olmasidir.

Bu kapsamda iilkemizin sahip oldugu jeotermal potansiyele bagli olarak en
Oonemli alternatif turizm tiirlerinden biri olan saglik ve termal turizm konusunda
oncelikli olarak iilke genelindeki potansiyel alanlar belirlenmis ve bu potansiyel
alanlar bolgeleme esasmna gore analiz edildikten sonra genel planlama yaklasimi
icerisinde 1/25.000 6lcekli ¢evre diizeni plani kararlar iiretilmis ve yatirnm alanlari

belirlenmistir.

Kiiltiir ve Turizm Bakanligi tarafindan termal turizme yonelik yiiriitilmekte
olan calismalar iilke turizm gelirlerinin arttirilmasinin yaninda bolgesel gelismeye de
destek olunmasi agisindan ele alinmakta ve iilke genelinde turizmin gesitlendirilmesi
kapsaminda yiiriitiilen projeler arasinda Onemli bir yer tutmaktadir. Bu proje
caligmalar1 ile yenilenebilir olan jeotermal kaynaklarin daha etkin ve verimli
kullanmasina yonelik olarak geleneksel kaplica kullanimindan farkli bir anlayis ve

yaklagim gelistirilmeye calisilmaktadir.

Termal Turizminin gelistirilmesine yonelik olarak biinyesinde kiir parki, kiir

merkezi ve konaklama entegrasyonunu saglayan tesisler bulunduran uluslararasi

* “Kiiltiir ve Turizm Bakanlign Saglik ve Termal Turizmi Gelistirme Calismalarr” basligi altindaki
bilgiler Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 Saglik ve Termal Turizmi Gelistirme Caligsmalari, Yaymlanmamis
Caligma Raporu kaynagindan derlenmistir.
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standartlara sahip nitelikli tesislerin sayisi ile birlikte, turizm geliri ve turist sayisinin
arttirtlmas1 hedeflenmektedir. Ayrica termal sularin yikanma amacgli kullanimi
disinda insan sagligi, zindelik, rekreasyon, eglence, dinlence ve spor tesisleri gibi
imkanlarin yer aldigi ve tiim yil boyunca hizmet verebilen tesisler olusturulmaya
calisilmaktadir. Bu tiir modern tesislerin 6zendirilmesiyle bir yandan insanoglunun
saglik ve rekreatif amagli ihtiyaglarina, giliniin saglik teknolojisine uygun cevap
verilmesi beklenirken, diger yandan da tradisyonel “Tiirk Kaplica ve Hamam
Gelenegi”nin  ¢agdas mimari ve isletme sistemi igerisinde  birlikte
degerlendirilmesiyle {ilkemize 06zgli bir markalasma ve tamitim boyutu

kazandirilmaya calisilmaktadir.

“Tiirkiye Turizm Stratejisi 2023 ve “Eylem Plan1 2007-2013” ana kararlari
kapsaminda Bakanlik¢a hazirlanan “Termal Turizm Master Plan1” birinci etabi
cergevesinde 4 bolge olusturulmustur. Bu bolgelerdeki deneyimlerle, ¢alismanin
ikinci etabi olusturularak turizm merkezleri ilan etmek ve bu alanlarin 1/25.000
Olcekli ¢evre diizeni planlarini yapmak suretiyle tiim iilke bazinda termal turizm

potansiyeli degerlendirilmektedir.

Master Plan kapsaminda 4 ana bdlgede ve 17 ili kapsayacak sekilde 42 adet
kaplica alan1 yeni turizm merkezi ilan edilmis veya sinirlar1 genisletilmistir. Ulke
genelinde ise 65 adet termal turizm merkezi ve 4 adet kiiltiir ve turizm koruma ve
gelisim bolgesi bakanlik¢a ilan edilmis bulunmaktadir. Ek-3’te bu bolgelere iliskin
haritaya yer verilmistir. Bu bolgelerde termal tesisler basta olmak iizere kiyi
bolgelerinde thalasso (deniz kiirl) turizmi, golf, doga turizmi, su sporlart vb.
alternatif turizm tiirlerinin biitinlesmesi ve yakin gevredeki diger kiiltiirel ve dogal
degerlerle de iliskilendirilmesi amaglanarak termal turizm Master Plan’1 hedeflerine

ulasilmaktadir.

Master Plan dogrultusunda ilan edilmis turizm merkezlerinin 44’tinde 1/25.000
Olgekli ¢evre diizeni planlar1 Bakanlik¢a hazirlattirilarak 2634 sayili yasa uyarinca
gene Bakanlikca onaylanmis ve yliriirliige konulmustur. Bu planlarla ele alinan
termal bolgelerin her birinin bir “Termal Turizm Destinasyonu” ve “Termal Turizm

Kenti” olarak gelistirilmesi amaglanmistir. Bu merkezlerin sadece saglik boyutu
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degil; bu bolgeler i¢inde termal kaynakli (konaklama, kiir-tedavi merkezi ve kiir
parki vb.) tesisler basta olmak iizere golf, dag ve doga turizmi, su sporlari, eglence
merkezleri vb. turizm tiirleri ile biitiinlesmesi ve yakin ¢evredeki diger kiiltiirel ve
dogal degerlerle de iliskilendirilmesi saglanmistir. Bu amagcla Kiiltiir ve Turizm
Bakanligi’'nca baslatilan “Termal Turizm Master Plan1” kapsaminda tilkemizdeki
jeotermal potansiyel dikkate alinarak yeni alanlar da tespit edilmekte olup bu
alanlarda yeni yatirimlara yonelik planlama c¢alismalar1 da ayni prensiplerle devam

etmektedir.

Termal Turizm Master Plani’nin kisa donem hedefi olarak 50.000 yatak
kapasitesi belirlenmis olup termal turizm Master Plani’nin hazirlanarak uygulandigi
2007-2010 yillar1 arasinda turizm belgeli ve belediye belgeli olmak iizere tesis sayisi

78’den 100’e, yatak kapasitesi ise 17.767’den 29.727’e ulagmustir.

Ulkemizde Termal Turizmin istenilen noktaya gelebilmesi amaciyla jeotermal
kaynaklarimizin bulundugu sahalar dikkate alinarak dncelikle pilot bolgelerde termal

turizm destinasyonlar1 ve kentleri yaratilmasi iizerinde ¢alisilmaktadir.

Tiirkiye turizm stratejisinin ana kararlarina uygun olarak, termal turizm

yatirimlariin artmasi ile:

— 12 ay - 4 mevsim turizm imkani yaratilarak tesislerde yiiksek doluluk oranlari

elde edilecek,
— Siirekli istihdam yaratilacak,

— Yatirim ve igletme karlilig1 elde edilebilecek (kiir uygulamalarinin 14-21 giin

arasinda olmasi nedeniyle),
— Yiiksek i¢ turizm talebi karsilanabilecek,
— Bolgesel dengesizliklerin kiy1 alanlar1 disina yayginlastirilmasi saglanacak,

— Yaslanan ABD ve AB niifus yapisinin olusturdugu talepten yararlanilacak,
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— Orta Dogu ve komsu dlkeler turizm pazar paymin arttirilmasi

saglanabilecektir.

— Hedef, Tiirkiye’nin termal turizmde Avrupa’nin en 6nemli ve diinyanin ilk

bes destinasyonundan birisi olmasidir.

“Termal Kiiltiir ve Turizm Koruma ve Gelisim Bolgesi” (4 adet) ve “Termal
Turizm Merkezi” (65 adet) ilan1 kapsaminda bu bolge ve merkezlerden 50 tanesinin
cevre diizeni planlar1 tamamlanarak turizm yatirnmcilarinin ilgisine sunulmustur.
Planlama caligmalar1 sonucunda kisa donem donemde 50 bin yatak kapasiteli termal
tesislerin yatirima baslayarak onlimiizdeki orta donemde 100 bin yatagin isletmeye
acilmast ve uzun vadede 500 bin yatak ile saglik ve termal turizmde iilkemizin
diinyanin en 6nemli destinasyonu olmasi hedeflenmektedir. Bu hedef dogrultusunda
imar planlari tamamlanan termal turizm bolge ve merkezleri kapsaminda 2009-1
kamu arazisi tahsis paketi ile; Afyon, Ankara, Denizli, Eskisehir, Izmir, Kiitahya,
Samsun, Usak ve Yozgat illerinde toplamda 11.530 yatak kapasiteli 32 adet imar
parseli turizm yatirnmcilarinin ilgisine sunulmus ancak termal turizme yonelik
yeterince cazip yatirim ortaminin olusturulamamasindan dolayr herhangi bir tahsis

gergeklestirilememistir.

Tiirkiye turizm stratejisi ve termal turizm hedefleri dogrultusunda; iilkemizin
saglik ve termal turizminde diinyaya agilim projesi olan “Termal Turizm Master
Plam” ile kisa, orta, uzun dénem (2007-2023) hedefler belirlenmistir. Bu hedefler

dogrultusunda:
e Kisa Donem’de (2007-2012): 50.000
e Orta Donem’de(2012-2017): 100.000
e Uzun Dénem’de (2017-2023): 500.000 termal yatak hedeflenmektedir.

Bu hedeflerle termal turizminde konaklama, kiir merkezi ve kiir park:
entegrasyonu saglayan, diinyayla rekabet edebilecek nitelikte yatak kapasitesinin

isletmeye agilmasi saglanacaktir.
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2.8.7.1. Saghk ve Termal Turizm Yatirimlarinda Yeni Vizyon

Bu baglik altinda Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin saglik ve termal turizmle

ilgili yatirim hedeflerine iligkin bilgiye yer verilmistir.

»  Termal Turizm Destinasyonu Belgesi

Kiiltiir ve Turizm Bakanlii’nca yiiriitiilen termal turizm destinasyon belgesi
caligmalar1 dogrultusunda jeotermal ve turizm potansiyeli yiiksek bolgelerin her
birinin destinasyon merkezi olarak gelistirilmesi hedeflenmistir. Bu bdlgeler iginde
termal kaynakli tesisler basta olmak iizere; golf, doga turizmi, su sporlar1 vb. turizm
tirleri ile biitiinlesmesi ve yakin g¢evredeki diger kiiltiirel ve dogal degerlerle de
iliskilendirilerek ~ Termal  Turizm  Kentleri/Destinasyonlar1  olusturulmasi
amaglanmistir. Bu kentlere, yurtdis1 6rneklerde oldugu gibi yurtdisindan hasta kabulii
yapilabilmesi icin Termal Turizm (Kaplica) Destinasyonu Belgesi verilecektir.
Saglhik Bakanligi, ilgili Yerel Yonetimler ve Sivil Toplum Kuruluslariyla
gelistirilecek kriterler ¢cercevesinde degerlendirilecek bu belgenin verilmesi suretiyle,
termal bolgelerde yapilacak yatirimlarin bilahare belirlenecek 6zel tesviklerden

yararlandirilmasi da saglanacaktir.

Bu diizenleme ile destinasyonlarin yurtdisinda tek elden tanitimlar1 saglanacak
ve hasta ve ziyaret¢i kabuliinii kolaylastiracak, bu sayede uluslararasi akreditasyonu
olan marka yerlesmeler yaratilmis olacaktir. Gegmiste bu amagcla iin kazanan ancak
asir1 sehirlesme tehdidi altinda kalan 6rnegin; Gonen, Kizilcahamam, vb. eski kaplica
destinasyonlarinin yeniden canlandirilmast miimkiin olabilecektir. Yeni olusacak
destinasyonlarda ise lilkemize 6zgli yasam bi¢imi ve mimarisi ile geleneksel yapinin
modern yasama taginmasi ve gelisecek destinasyonlarin bu sekilde markalagsmasini

saglayacak dil/konsept birligi saglanabilecektir.
>  Spa & Wellness (Saghkh Yasam) Tesisleri Belgesi

Kiiltiir ve Turizm Bakanlhigi’nca yliriitiilen spa & wellness (Saglikli Yasam)

Tesisleri Belgesi ¢alismalar1 dogrultusunda, iilkemizde mevcut durumda Kiiltiir ve
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Turizm Bakanlhigi’ndan belgeli asli konaklama tesisleri biinyesinde faaliyet
gosterebilen spa & wellness tesislerinin diinyada ornekleri oldugu gibi miistakil
“Spa-Saglikli Yasam Tesisleri” olarak belgelendirilmesi hedeflenmektedir. Bu
kapsamda biiylik sehirlerde o6zellikle is ve toplanti turizminin desteklenmesi
giindeme gelebilecektir. Bu amacgla “Turizm Tesislerinin Belgelendirilmesi ve
Niteliklerine iliskin Yonetmelik™te gerekli diizenlemeler yapilacaktir. Bu kapsamda
0zel mimari ve kiiltiirel boyut icerecek tarihi “Tiirk Hamami™ olgusunun turizme
kazandirilmas1 ve tesvik edilmesi amaciyla da yonetmelik bazinda diizenlemeler

yapilmasi planlanmaktadir.
»  Termal Turizmin Tanitimina Yonelik Projeler

Kiiltir ve Turizm Bakanlhi@i’nca vyiiriitilen tanmitima yonelik projeler
kapsaminda Termal Turizm Destinasyonu Belgesi verilecek bolgelerin tanitimi
amaciyla Kuzey Avrupa, ve Iskandinav iilkeleri basta olmak iizere; Karadeniz
tilkeleri, Tiirki Cumhuriyetler, komsu ve Orta Dogu iilkelerinde saglik ve termal
turizm odakl1 yurtdis1 tanitim fuarlarina istirak edilecek, yurtdisinda ve yurtiginde bu
amagla workshop, roadshow vb. tanitim faaliyetleri diizenlenecektir. Termal
turizmde iilkemize 6zgli marka ve imaj olusumu saglayacak diinyada taninirligimizi
arttiracak yeni tanitim stratejileri ve konseptleri iglenecektir. Tiirk Hamami, Tirk
Baliklar1 (Sivas-Kangal), Tiitk Giizellik Camuru, Tiirk Masaji vb. olgularimiz
tanitim materyalleri ve ortamlarinda siklikla yer alacak ve geleneksel yikanma
kiiltlirimiiziin ve mimari tarzinin birlikte fiziki ve dogal ¢evre parametreleri yiiksek
cagdas tesisler ve destinasyonlar igerisine entegre oldugu, bu sekilde kendimize 6zgii

bir farklilik saglandigi hususlar islenecektir.
> Ozellestirme Projeleri

Kiiltir ve Turizm Bakanligi’nca yiiriitilen termal turizmin gelistirilmesi
caligmalar1 kapsaminda, jeotermal kaynaklarin bulundugu alanlarda 6zel sektor
lehine bir rekabet ortaminin yaratilabilmesi amaciyla, Yerel Yonetimlerin (Belediye,
Valiliklerin)  termal tesis sahiplik ve isletmeciliginden ¢ikarilarak bu
destinasyonlardaki miilkiyetlerin ve tesislerin hazirlanacak 6zel bir kanun marifeti ile
0zel sektore devri saglanacaktir. Ayrica yerel yonetimlerin miilkiyetinde bulunan

konaklama tesislerinin etkin isletilmesi amaciyla bu tiir tesislerin isletmelerinin uzun
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stireli tahsis, satis vb. yontemler ile 6zel sektore devredilmesi yoniinde yerel

yonetimleri yonlendirici calismalar yapilacaktir.
»  Yatirim Odakh Projeler

Kiiltir ve Turizm Bakanligi’nca yiiriitilen termal turizmin gelistirilmesi
caligmalar1 kapsaminda, yerli ve yabanci turizm yatirimcilarinin Tiirkiye’de termal
turizm alaninda yatirim yapmalarin1 yonlendirmek, yatirim olanaklarini anlatmak
amactyla yurticinde ve yurt disinda bilgilendirme, tanitim, workshop vb caligsmalar
yapilacaktir. Termal turizmde yatirnm potansiyeli olan kamu/6zel miilkiyetteki
arazilerin ve tesislerin 6zellikle yabanci yatirimcilara tanitimi1 amaciyla bir yatirim

portfoyii olusturulacak, 6zel web sayfasi yapilarak internet erisilirligi saglanacaktir.
»  Yasal Altyapiya Yonelik Projeler

Kiiltir ve Turizm Bakanligi’'nca yiiriitiilen termal turizme yonelik altyap1
caligmalar1 dahilinde Jeotermal Kaynaklar ve Mineralli Sular Kanunu kapsaminda;
jeotermal alanlarda imar plani ile 6ngoriilen turizm yatirnmlarina verilecek termal
suyun bir rejim dahilinde giivence altina alinmasini1 teminen Valiliklerce oncelikle
“Termal Su Dagitim Projesi’nin yaptirilmasi amacglanmistir. Gerekmesi halinde
Bakanlik biitcesine bu amagla ek 6denek konulacaktir. Jeotermal kaynagin (turizm,
saglik, sera, 1sitma, elektrik iiretimi vs.) tiim bilesenleri ile ve turizm merkezlerinde
saglik ve termal turizm Oncelikli kullanimi ile ilgili eksikliklerin ve engellerin

kaldirilmas1 hedeflenmistir.
»  Yatirnm Tegvikleri

Kiiltir ve Turizm Bakanligi’nca yiiriitiilen termal turizme yonelik yatirim
tesvik calismalar1 kapsaminda, termal turizmin gelistirilmesi ve bu alanda yatirim
yapilmasinin 6zendirilmesi igin 6zel nitelikli ve bolgesel kalkinmay1 hedefleyen bir
tesvik sisteminin gerekliligi tespit edilmistir. Turizm yatirimlar: i¢in giindemde olan
mevcut tegvik sisteminin bu sektoriin gelisme gostermesi ve yurtdisina agilabilmesi
acisindan yetersiz oldugu vurgulanmaktadir. Bu baglamda termal turizm yatirimlarini
tesvik etmek amaciyla Bakanlikca yapilmasina karar verilen hususlar soyle

siralanmaktadir:
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1985-1992 yillar arasinda kiy1 turizminin gelismesini saglamis olan yatirim
indirimi  vb. tesvik uygulamasinin termal tesisler icin baslatilmasi

ongoriilmektedir.

“Turizm Yatirim Belgesi” termal tesisler i¢in “Kamu Taginmazlarinin Turizm
Yatirimcilarina Tahsisi Sartnamesi”nde yatirirm maliyeti en az 3 yildizh
oteller i¢in belirlenen miktarin iizerinde olmasi sartiyla % 100 yatirim
indiriminin 10 yillik siireye yayilmak {izere her tiirlii vergiden muaf tutularak
uygulanmas1 veya yatirim yerinin Kiltiir ve Turizm Bakanliginca uygun
goriilmesi ile toplam yatirim tutarinin % 40’min yatirim indirimi olarak
yatirimciya iade edilmesi, isletmeye gecildigi tarihten itibaren 10 yil boyunca
her tiirlii vergilerden muaf tutulmasi yoniinde tesvikleri igeren hukuki
diizenlemelerin Hazine Miistesarliginca ortak bir c¢alisma yiiriitiilerek

yapilmasi gerekmektedir.

Kamu arazisi tahsislerinde saglik ve termal turizm yatirimlarini 6zendirmek
amaciyla Turizm, Maliye ve Cevre ve Orman Bakanligi mevzuatlarinda
gerekli diizenlemelere gidilerek teminat ve kullanim (kira) bedellerinde 6zel
indirimler ve orman alanlar1 i¢in istenen agaclandirma ve katki paylarinda
tesvik mahiyetinde indirim ve taksitlendirme Ongdriilmektedir. Termal
Turizm i¢in yapilacak olan yatirimlarda 6denecek kullanim bedelleri % 50
indirimli olsa bile tahsis sartlarinin (teminat vb.) kiyida yapilacak tesislerle
ayni kategoride olmas1 termal turizm yatirimlar1 i¢in 6zendiriciligi olmayan

zorlayici bir faktordiir.

“Kamu Tasmmmazlarinin  Turizm  Yatirimlarmma  Tahsisi  Hakkinda
Yonetmelik”in 10. Maddesi’nin b) fikrasinda yer alan tahsise konu “kamu
tasinmazi lizerinde gerceklestirilecek tesisin tiir, sinif ve kapasitesi tizerinden
tahsis sartnamesinde belirtilen o yilki birim maliyetlerine gore tespit edilecek
toplam yatirim maliyetinin ylizde besi oraninda kesin ve siiresiz teminat
mektubunun” termal turizm yatirimlar1 i¢in ylizde bir olarak diizenlenmesi

uygun olacaktir.
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“Kamu Tasinmazlarinin Turizm Yatirimlarina Tahsisi Hakkinda Yo6netmelik
(Degisik: RG-16/03/2007-26464)” 21. Maddesi uyarinca termal amagh
tahsislerde tesisin isletmeye agilmasindan sonra toplam yillik isletme hasilati
tizerinden Hazinece alinan %1 oranindaki payin ilk 10 yil i¢in alinmamasi ve
gene toplam yatirim maliyetinin % 0.5°1 oraninda istenen ilk yil kullanim
bedelinin (arazi kirasinin) ilk 10 yil i¢in alinmamasi1 veya binde 1 (%0.1)
olarak alinmasi, 5084 nolu yasa kapsaminda kalan yerlerde ise bu bedellerin

hi¢ alinmamasi yoniinde diizenleme yapilmasi 6nemli bir tesvik olacaktir.

Agirlikli olarak orman arazilerini kapsayan termal turizm merkezlerinde
orman arazilerinin tahsisinde alinan orman alanmnin ti¢ kati kadar alanin
agaclandirma bedeli ve agaclandirilan bu alanin ii¢ yillik bakim bedelin
iliskin herhangi bir yonetmelik diizenlemesi bulunmaksizin Turizmi Tesvik
Kanunu’nu 8.Maddesi uyarinca (Degisik: 07/05/2008-5761/2. md.)
alinmaktadir. S6z konusu maddenin “Kamu Tasinmazlarimin Turizm
Yatirimlarina Tahsisi Hakkinda Yonetmelik™ ile diizenlenerek agaclandirma
ve bakim bedellerinin termal turizm yatirimlari i¢in muaf tutulmali veya bes

yillik siirede ve taksitle 6denmesi yoniinde diizenleme getirilmelidir.

“Orman Sayilan Alanlarda Verilecek Izinler Hakkinda Yonetmelik”in 61.
Maddesi uyarinca almman “Orman koyliiler1 kalkindirma geliri ile
agaclandirma ve erozyon kontrolii geliri” termal turizm yatirimlar i¢in muaf
tutulmali veya bes yillik siirede ve taksitle 6denmesi yoniinde diizenleme

getirilmelidir.

Mera arazilerinin de tahsisi konusunda mera vasfinin degistirilmesi i¢i gerekli
olan ot bedelinin termal turizm yatirimlarinda alinmamasinda yoniinde Mera
Kanunu’nda veya Turizmi Tesvik Kanunu’nun 8. Maddesinde, Mera
arazilerinin de tahsisi konusunda mera vasfinin degistirilmesi icin gerekli
olan “ot bedelinin” termal turizm yatirimlarindan alinmamasi yoniinde
diizenleme yapilmasi termal turizm yatirimlarinin Oniine ¢ikan engelleri

kaldirmak adina yararl olacaktir.
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2.8.8. Termal Turizm Tesislerinin Belgelendirilmesi

Termal Turizm Tesislerine Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, Yatirim ve Isletmeler
Genel Miidiirliiglince, Turizmi Tesvik Kanununa iliskin olarak cikartilan “Turizm
Tesislerinin Belgelendirilmesi ve Niteliklerine Iliskin Yonetmelige” gére turizm
yatirimi ve isletmesi belgesi verilmektedir. Bu yonetmelige gore, Termal Turizm
Tesisleri; toprak, yer alti, deniz ve iklim kaynakli dogal tedavi unsurlarinin tedavi
edici faktor olarak kullanildigi kaplicalar, igmece ve iklim kiir merkezleri ile
buralarda kurulan tedavi ve rekreasyon amagli iiniteleri iceren termal konaklama
tesisleri veya termal kiir tesisleridir. Bu tesislerdeki tedavi edici unsurlarin
ozellikleri, bu unsurlarin tibbi yonden degerlendirilmeleri ile dogal 6zelliklerinin ve
¢evrelerinin korunmalarina iliskin esaslar, tedavi sirasindaki tibbi ve teknik kosullar,
tibbi personelin nitelik ve nicelikleri gibi konular Saglik Bakanligi’nca
belirlenmektedir. Turizm Yatimmi ve Isletmesi Belgesi taleplerinde Saglhk

Bakanligi’ndan almacak izin belgesi ile Yatirim ve Isletmeler Genel Miidiirliigiine

bagvurulur (T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, h).

2.8.9. Termal Sularin Degerlendirilmesinde Sorumlu Kuruluslar ve Gorevleri

Termal sularin degerlendirilmesinde sorumlu kuruluslar Tiirkiye’deki ilgili

bakanliklardir. Bu bakanliklar ve gorevleri asagida dzetlenmistir (Ulker, 1988):

Saglik Bakanligi:

» Kaplica, igme, deniz ve iklim kiir merkezlerindeki saglik tesisleri ile ilgili

denetiminin gergeklestirilmesi,

» Bayindirhk Bakanhig ile isbirligi yaparak tedavi ve kiir tesisleri yapi

ol¢iitlerinin, yap1 ihtiya¢ programinin tespiti,



177

> Universiteler, Tip Fakiilteleri ile isbirligi yaparak deniz ve kaplica tedavi ve
kiir merkezlerinde aragtirma enstitiilerinin acgilmasi, 6zel 6rgenim goérmiis kiir

doktorlari ile yardimci saglik personelinin yetistirilmesi,

» Kaplica, igme ve deniz suyu analizlerinin yapilmasi, bu sularin olumlu ve

olumsuz etki yaptig1 hastaliklarin belirlenmesi,

» Saglik tesislerine iliskin nitelikler yonetmeliginin hazirlanmasi, bu kurulusun

yasal gorevleri arasinda yer almaktadir.

Enerji ve Tabii Kaynaklar Bakanligi, “Maden Tetkik Arama” Enstitlisi

araciligi ile tiim olarak:

v’ Kaplica ve igme kaynaklarinin jeolojik — hidrojeolojik etiitlerinin yapilmasi,

kaynak emniyet alanlarinin belirlenmesi,
v' Kaplica ve igme sondajlarinin yapilmast,
v' Kaynak akim gii¢lerinin gergeklestirilmesi,

v/ Maden sular1 kaynak emniyet alanlari ve sularinin korunmasma iligkin

yonetmelik hazirlanmasi yasal gorevleri arasindadir.

Kiiltiir ve Turizm Bakanligi:

% Birinci derecede dnemli ve oncelikli kaplica, igme ve deniz kaplicasi ve kiir
merkezlerinin Imar Planlarinin (Bayindirlik ve IskAn Bakanh: ile isbirligi

yapilarak) hazirlanmasi ya da hazirlattirilmasi,

*¢ Bu merkezlerde i¢ — dig kaplica turizmine doniik konaklama tesislerinin

gerceklestirilmesi icin belge ve kredi verilmesi,
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% Alt yapi tesisleri ve tedavi kiir birimlerinin gerceklestirilmesi i¢in yardim,

kredi ve tevsiklerde bulunulmasi,

« Bu konularda iilke i¢i ve dis1 tamitma faaliyetlerinde bulunulmasi,

hizmetlerini ytliriitmek durumundadir.

Bayindirlik ve Iskan Bakanlig::

—  Onemli — 6ncelikli kaplica, igme, tedavi ve kiir merkezlerinin imar planlarinin
hazirlanmas1 “kaplica sehri” veya daha kiiciik 6l¢ekli kaplica yerlesmelerinde

gelistirilecek tedavi veya kiir merkezlerinin projelerinin hazirlanmasi,
— Arsa ofisi aracilifi ile arsa ve arazi tahsis isleri,

— Iller Bankas1 Genel Miidiirliigii aracihig: ile Koy Tiizel kisilikleri, belediyeler
ve il Ozel idareleri ile igbirligi yaparak 1. derecede onemli ve Oncelikli
olmayan kaplica merkezlerinin gelistirilmesi ile bu merkezlerin imar planlari
veya genel yerlesme planlarinin hazirlanmasi ya da hazirlattirilmas: bu

bakanligin gbrevleri arasinda yer almaktadir.

Calisma ve Sosyal Giivenlik Bakanligi; Emekli Sandig1 Genel Miidiirligii ile
isbirligi halinde, sendikalar, Sosyal Sigortalar Kurumu ve Bag-Kur gibi kuruluslarin
iiyesi olan (¢alisan ve emekli) is¢i ve memurlarin tedavi ihtiyaglarini karsilayacak
hazirliklart ve gerekli tesisleri yapmakla (Bu konuda ayrica kar amaci giiden

yatirimlar da yapabilir) yiikiimliidiir.



179

UCUNCU BOLUM

TURKIYE’DE TERMAL TURiZ.ME YONELIK HiZMET VEREN
KONAKLAMA ISLETMELERINDE PAZARLAMA KARMASI
ELEMANLARI: ORNEK BiR ALAN ARASTIRMASI

Calismanin iiclincii ve son boliimiinde, termal turizme yonelik hizmet veren
konaklama isletmelerinde pazarlama karmasi stratejilerinin nasil gelistirildigi ve
uygulandigimi belirlemeye yonelik yapilan bir alan arastirmasinin bulgulart ve
degerlendirme sonuglar1 yer almaktadir. Arastirmaya bagli olarak ulasilan sonuglar

ve gelistirilen 6nerilere sonug kisminda yer verilmektedir.

3.1. Literatiir Taramasi

Mevcut yazin incelendiginde, termal turizme yonelik hizmet veren konaklama
isletmelerinde uygulanan pazarlama faaliyetlerine yonelik yapilmis ¢esitli akademik

calismalarin bulundugu anlasilmaktadir. Bu calismalar asagida 6zetlenmistir.

Kirkbir (2007) “Tiirkiye'de Termal Turizm Pazarlamasinda Miisteri Sadakatine
Yoénelik Yapisal Bir Model Onerisi” isimli doktora galismasi ile miisteri sadakatinin
termal isletmeler i¢in 6nemi ve termal turizmde gecerli olabilecek bir miisteri sadakat
modeli onerisinde bulunmay1 amaglamistir. Ege bolgesinde Denizli ve Izmir, I¢
Anadolu bolgesinde Ankara, Karadeniz bdlgesinde de Samsun arastirma alani olarak
belirlenmis ve anilan bolgelerde standart hizmet veren 9 adet termal tesiste 540
kisiye anket uygulanmistir. Arastirmadan elde edilen bu sonuclar miisteri sadakati ve
misteri sadakatini etkileyen; algilanan fiyat, algilanan kalite, algilanan deger,
misteri tatmini, performans, agizdan agza iletisim gibi faktorlerin Onemini
vurgulamaktadir. Ayrica termal tesislerde miisteri sadakatini saglamanin yolu,
sayillan faktorlerin miisterilere en uygun diizeyde sunulmasiyla gerceklesecektir

sonucuna varilmistir.
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Celik (2009) “Saghk Turizmi Kapsaminda Termal Isletmelerde Saglhk
Hizmetleri Pazarlamasi1 ve Algilanan Hizmet Kalitesi: Balgova Termal isletmesinde
Bir Uygulama” isimli yiiksek lisans tezi ile Balcova Termal Isletmesi’nde yapilan
servqual testi sonuclarindan faydalanarak, hastalarin beklentileri dogrultusunda
termal miisteri memnuniyeti ve bagliligi elde etmek icin termal saglik hizmet

pazarlamasina yonelik saptamalarda bulunmustur.

Yapilan caligmalar incelendiginde, termal turizme yonelik hizmet veren
konaklama isletmelerinde uygulanan pazarlama faaliyetlerine yonelik yapilmis az
sayida c¢alisma oldugu gorlilmiistiir. Buna karsin termal turizmle ilgili cesitli
konularda yiiksek lisan ve doktora caligmalari yapilmistir. Bu ¢aligmalar asagida

Ozetlenmistir:

Yildirim (2005) “Termal Turizm Isletmelerinde Miisteri Sadakati ve Bir
Arastirma” isimli yiliksek lisans ¢alismasi ile termal turizm isletmelerinde miisteri
sadakatini arttiran nitelikleri belirlemeye yonelik bir arastirma yapmis ve misteri
sadakatini arttirabilecek en Onemli nitelikleri belirlenmeye c¢alismistir. Yapilan

arastirma ile Balikesir — Gonen’deki termal turizm isletmeleri incelenmistir.

Contu (2006) “Alternatif Turizm Cesitleri ve Kizilcahamam Termal Turizmi
Ornegi” isimli yiiksek lisans calismasi ile alternatif turizm gesitlerinin incelenmesi ve
buna bagl olarak Kizilcahamam’da faaliyet gdsteren termal turizm isletmelerinde
calisanlar ile bu isletmeleri tercih eden miisterilerin, “hijyen”, “fiyat” ve “hizmet
kalitesi” boyutlarindaki beklentilerinin karsilastirilmasini amaglamistir. Ayrica arastirma
kapsaminda calisanlarin, ¢alistiklart isletmelerin Gzellikleri ve isletmedeki gorevleri;
misterilerin ise demografik 6zellikleri g6z oniine alinarak, “hijyen”, “fiyat” ve “hizmet
kalitesi” boyutlarina yaklagimlar1 agisindan kendi aralarinda farklilik gosterip

gostermedigi incelenmistir.

Giimiis (2008) “Termal Turizm Isletmelerinde Saglik Beklentileri ve Miisteri
Memnuniyeti” isimli doktora ¢alismasi ile Tiirkiye’deki termal turizm isletmelerinin
yapisini incelemeyi, bu yap1 icerisinde miisteri beklentilerini belirleyerek, saglik

beklentilerinin karsilanip karsilanamamasinin, konaklama isletmelerinde sunulan diger
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hizmetlerin arziyla olusturulan memnuniyeti ne derece etkiledigini ortaya koymay1

amaglamistir.

Keskin (2008) “Termal Turizm Isletmelerinde Miisteri Tatmininin Olgiilmesi
Kizilcahamam Ornegi” isimli yiiksek lisans calismasi ile Kizilcahamam’1 ziyaret eden
miisterilerin termal turizm isletmelerindeki turistik {irtinlerle ilgili olarak tatmin
diizeylerini belirlemeyi amaglamistir. Yapilan ¢alisma ile termal turizm isletmelerini
tercih eden miisterilerin, gelismekte olan termal tesislerin ve bdlgenin sunmus olduklari
hizmetlerden tatmin olup olmadigini ortaya c¢ikarmak amaglanmistir. Ayrica, termal
turizm isletmelerini ziyaret eden miisterilerin demografik O6zeliklerine gore miisteri

tatmin boyutunda farklilik gosterip gostermedigi incelenmistir.

Celik (2009) “Afyonkarahisar’da Uluslararasi Termal Turizm Destinasyonu
Olusturma Potansiyelinin Analizi” isimli doktora tezi ile i¢ talebi tutma konusunda
basarili olduguna inanilan termal turizm sektoriinlin, yurt dis1 agilimlari konusunda

bakis agis1 gelistirmeyi amaglamaistir.

Bagana (2009) “Termal Turizm Isletmelerinde Reklamcilik ve Halkla Iliskiler
Uygulamalart: Bir Arastirma” isimli yiiksek lisans calismasi ile turizm sektoriinde
reklamecilik ve halkla iliskiler faaliyetlerini ele almistir. Calismada uygulama olarak
Afyonkarahisar ilinde bir arastirma yapilmistir. Bu arastirmada Afyonkarahisar ilinde
biri tatil koyi, biri ii¢ yildizli ve {igii bes yildizli olan oteller ile ve karsilagtirma
amagli Yalova ilinden bir otel ile goriismeler yapilmistir. Arastirmanin amaci
Afyonkarahisar’daki  otellerin  halkla iligskiler = boliimleri ile  goriiserek
Afyonkarahisar’da reklamcilik ve halkla iliskiler ¢calismalarinin nasil, hangi araclarla

ve kimlere uygulandigini ve bunlarin faydalarimi ortaya koymaktir.

Avderen (2011) “I¢ Anadolu Bélgesi’ndeki Kaplica ve Termal Tesislerin Tiirk
Saglik Turizmi Igindeki Yeri” isimli yiiksek lisans galismasi ile I¢ Anadolu
Bolgesi’ndeki kaplica ve termal tesislerin Tiirk saglik turizmi agisindan durumlarini
incelemistir. Arastirmada, kaplica ve termal tesislerin saglik turizmine ne kadar hazir
oldugunun belirlenmesi, ihtiyaclarinin saptanmasi ve alternatif ¢éziim onerilerinin
sunulmas1 amaglanmistir. Bu baglamda I¢ Anadolu Bolgesi illerinde (Ankara,

Nevsehir, Kirsehir, Sivas, Eskisehir, Konya, Kayseri, Cankir1) bulunan ve Saglk
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Bakanligi’ndan isletme izni almig kaplica, igmece ve termal tesislerin yonetici veya

sahiplerine anket uygulanmistir.

Yukarida yapilan agiklamalardan, mevcut yazinda termal turizme yonelik
hizmet veren konaklama isletmelerinde pazarlama karmasi elemanlarini ele alan her
hangi bir ¢alismanin olmadigr anlasilmaktadir. Bu nedenle, termal konaklama
isletmelerinde pazarlama karmasi elemanlarina iligkin stratejileri ele alan ¢alismalara
gereksinim duyulmaktadir. Bu calismada pazarlama karmasi oOgelerine iliskin
stratejiler kapsamli sekilde ele alindigindan yazindaki bu gereksinimi karsiladigi

sOylenebilmektedir.

3.2. Arastirmanin Amaci

Isletmelerde pazarlama karmasi stratejileri, pazarlama karmasinin; iiriin, fiyat,
dagitim ve tutundurma ogelerine iligkin temel kararlari, kaynaklarin dgeler arasinda
dagilimmi ve pazarlama karmasi elemanlarina iligskin faaliyetleri kapsamaktadir.
Isletmelerin varliklarmni siirdiirebilmeleri, rekabet karsisinda ayakta kalabilmeleri,
tiikketici talep ve beklentilerine cevap verebilmeleri ve bunlar sayesinde basarili
olabilmeleri; pazarlama karmasina iliskin stratejilerin dogru belirlenip, bu hedefler
dogrultusunda hareket edilebilmesi ile orantilidir. Pazarlama karmasina iligkin
kararlarda tiiketici talep ve beklentilerinin dogru tespit edilip bu beklentilerin
pazarlama karmasi stratejilerine doniistiiriilebilmesi isletmenin karlilig1 ve rekabet

Uistiinliigli acisindan 6nemlidir.

Cesitli nedenlerle evlerinden uzakta olan kisilerin konaklama, yeme-igme ve
benzeri ihtiyaglarin1 karsilayan isletmeler olan konaklama isletmeleri, turizm
sektorliniin temel bilesenlerindendir. Termal turizme yonelik hizmet veren
konaklama isletmeleri ise soguk ve sicak mineralli sularin, saglik amaciyla igme ve
dis tatbiklerle kullanimi icin turistlerin konaklama gereksinimlerinin karsilandigi
isletmelerdir. Saglik turizminin bir alt dali olan termal turizme yonelik hizmet veren
bu isletmeler, alternatif bir turizm faaliyeti olan termal turizmin sagladigi cesitli

avantajlardan istifade etmektedirler. Bunlardan en 6nemlisi termal turizm faaliyetinin
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sezonluk olmaktan ote, tiim yila yayilabilen bir faaliyet olusudur. Ayrica termal
turizm, turizm olgusunu biiyiik Olgiide kiyr seridine Ozgii boélgesel bir faaliyet
olmaktan ¢ikarip cografi yayiliminmi arttirabilmek acgisindan 6nemli bir alternatif

turizm faaliyetidir.

Diinya genelinde yiikselen bir deger olan saglik turizmi ve bu baglamda
degerlendirilen termal turizm olgusu, iilkemizin sahip oldugu termal kaynak
potansiyeli goz Onilinde bulunduruldugunda, turizm gelirlerinin arttirilmasi
noktasinda lizerinde durulmasi gereken bir kaynaktir. Termal turizme hizmet veren
konaklama isletmelerinin var olabilmeleri, ayakta kalabilmeleri ve verimli
calisabilmelerinin bir yolu miisteri talep ve beklentilerinin dogru tespit edilerek bu
beklentilerin pazarlama karmasi stratejilerine doniistiiriilebilmesidir. Bu baglamda
arastirmanin amact; termal turizme yonelik hizmet veren konaklama isletmelerinde
uygulanan pazarlama karmasi stratejilerinin, termal turizm miisterilerinin pazarlama
karmasi elamanlarina iligkin beklentilerinin ve bu beklentilerin isletmeler tarafindan
ne Olciide karsilandiginin tespit edilmesidir. Elde edilecek verilerin, konaklama
isletmelerinde tiiketici talep ve beklentilerine uygun pazarlama karmasi stratejilerinin
gelistirilmesinde, miisteri tatmininin saglanmasinda ve pazarlama faaliyetlerinin
basartya ulagmasinda isletmelere katki saglanmasi hedeflenmektedir. Ayrica turizm
yazinina katki saglanmasi, arastirmanin bir diger amacidir. Bu amaglar

dogrultusunda arastirma agagidaki sorulara yanit aramaktadir:

— Termal turizme yOnelik hizmet veren konaklama isletmeleri ne tiir pazarlama
hedefleri izlemektedirler?

— Termal turizme yonelik hizmet veren konaklama isletmelerinde uygulanan
pazarlama karmasi (iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma) stratejileri nelerdir?

— Bu isletmelerde pazarlama karmasi gelistirme siireci boyunca yapilan
faaliyetler isletmelerin; faaliyet gosterdikleri sehre, yildiz sayisina, faaliyet
siiresine, personel sayisina ve satis hasilatina gore degismekte midir?

— Termal turizme yo6nelik hizmet veren konaklama isletmelerinin hedef pazarinda

yer alan miisterilerin talep ve ihtiyaclari nelerdir?
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— Termal turizme yonelik hizmet veren konaklama isletmelerinin hedef pazarinda
yer alan miisterilerin talep ve ihtiyaglari, miisterilerin; cinsiyetine, yasina,
egitim durumuna ve mesleklerine gore degismekte midir?

— Konaklama isletmeleri miisteri talep ve ihtiyaglarini ne Olgiide pazarlama

karmasi stratejilerine doniistiirebilmektedirler?

3.3. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada izlenen yontem su dncelik sirasina gore gergeklestirilmistir;
» Problem konusu ile ilgili literatiir incelemesi,
» Arastirmanin amaci ve hipotezlerinin belirlenmesi,
» Uygulamaya dahil edilen isletmelerin belirlenmesi,
> Anket sorularinin hazirlanmasi,
» Pilot caligmanin yapilmasi,
» Anket formuna son seklinin verilmesi,
» Anketin uygulanmasi,
» Verilerin kodlanmasi, diizenlenmesi ve girisi,
> Istatistiksel analizlerin yapilmasi ve raporlanmast,
» Verilerin yorumlanmasi,

» Sonuglarin degerlendirilmesi.

3.4. Arastirmanin Evreni ve Orneklem Sec¢imi

Aragtirma, lilkemizde termal turizme hizmet veren konaklama isletmelerinde

uygulanan pazarlama karmasi1 stratejilerini ve miisteri talep ve beklentilerini
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belirlemeye yoneliktir. Termal turizme yonelik hizmet veren dort ve bes yildizli
otellerde, mevcut yapmin diger kategorilerdeki otellere kiyasla daha kurumsal bir
Ozellikte olabilecegi varsayimui ile arastirma kapsaminda, dort ve bes yildizli otellerin
incelenmesi tercih edilmistir. Bu baglamda, termal turizmde destinasyon haline
gelmis, dort ve bes yildizli tesis sayist en fazla olan dort biiyiik sehir; Afyon, Denizli,
Izmir ve Bursa’da bulunan dért ve bes yildizli oteller, arastirmanin ana kiitlesini
olusturmaktadir. Arastirma kapsaminda iki ayr1 anket formu kullanilmistir. Birinci
anket formu termal otellerin yoneticilerine, diger anket formu ise termal otellerin
miisterilerine uygulanmistir. Yukarida siralanan dort ilde toplam 40 adet dort ve bes
yildizlt otel bulunmaktadir. Arastirma sonunda, aragtirmanin birinci anketi olan
“Yonetici Anketi” ile bu otellerden 36 tanesine ulasilmis ve 36 adet kullanilabilir
anket formu elde edilmistir. Boylece 36 otelden meydana gelen bir 6rneklem elde
edilmistir. Bu O0rneklemin ana kiitleyi %90 oraninda temsil ettigi goriillmektedir.
Anketler 2010 yilinin agustos ve eyliil aylarinda, ikinci bir donem olarak da 2011 yili

ocak ve subat aylarinda otel yoneticilerine uygulanmistir.

Hem bu dort ilin tespit edilmesinde hem de bu illerde var olan dort ve bes

yildizl1 otellerin tespitinde Kiiltiir ve Turizm Bakanlig: istatistiklerinden Vve;
http://www.kultur.gov.tr/TR/belge/1-43248/saglik-ve-termal-turizm.html,
http://www.hotelguide.com.tr/,

http://www.termal.gen.tr/,

http://kaplica-termal-oteller.blogspot.com,
http://turkiyekaplicalari.blogspot.com,
http://turkiye-spa-wellness.blogspot.com,
http://www.termaloteller-kaplicalar.com,

http://www.kaplicaotelleri.gen.tr/,

http://termalturizm.org/termal2/,

http://termalturizmi.com/ vb. internet sitelerinden faydalanilmistir.


http://www.kultur.gov.tr/TR/belge/1-43248/saglik-ve-termal-turizm.html
http://www.hotelguide.com.tr/
http://www.termal.gen.tr/
http://kaplica-termal-oteller.blogspot.com/
http://turkiyekaplicalari.blogspot.com/
http://turkiye-spa-wellness.blogspot.com/
http://www.termaloteller-kaplicalar.com/
http://www.kaplicaotelleri.gen.tr/
http://termalturizm.org/termal2/
http://termalturizmi.com/
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Arastirmada kullanilan ikinci anket olan “Misafir Anketi”, ulasilan 36 otelin
mevcut misterilerine uygulanmistir. Miisterilere uygulanan anket c¢alismasi igin
aragtirmanin Orneklemini, arastirmanin yapildig1 tarihlerde otellerde konaklama
yapan ya da konaklama yapmaksizin termal imkanlardan faydalanan yerli miisteriler
olusturmaktadir. Anketler, farkli doluluk oranlar1 ve miisteri profillerine
ulasilabilmesi acisindan iki ayr1 donemde uygulanmistir. Ik olarak 2010 yilinin
agustos ve eyliil aylarinda, ikinci bir dénem olarak da 2011 yili ocak ve subat
aylarinda 36 otelin mevcut misafirlerine uygulanmistir. Uygulama sonunda 603 adet
kullanilabilir anket formuna ulasilmistir. Boylece 603 otel miisterisinden olusan bir

orneklem elde edilmistir.

3.5. Arastirmanin Kapsami, Simirlar1 ve Sonraki Calismalar

Arastirmanin kapsami termal turizme hizmet veren konaklama isletmelerinde
uygulanan pazarlama karmasi stratejilerini ve miisteri talep ve beklentilerini
belirlemeye yoneliktir. Arastirma termal turizmde destinasyon haline gelmis dort
sehir olan; Bursa, Afyon, Denizli ve Izmir’de faaliyet gdsteren dort ve bes yildizh
termal otellerle smirlidir. Arastirmada Bursa, Afyon, Denizli ve Izmir’de faaliyet
gosteren dort ve bes yildizli termal otellerin segilmesinin nedenleri asagida

belirtilmistir:

e Tiirkiye’deki dort ve bes yildizli termal otellerin 6nemli bir kismimin bu
sehirlerde faaliyet gosteriyor olmasi,

e Bu sehirlerin, termal turizmde destinasyon haline gelmis, mevcut isletmelerin
kurumsal bir yapiya biiriindiigii ve “termal merkez”, “termal sehir” gibi ifade
edilen sehirler olmalari,

e Bu schirlerde faaliyet gosteren otellerin degisik pazarlara (saglik, tatil,
dinlenme, is, toplanti, yerli-yabanci turist) doniik faaliyet gosteriyor olmalari,

e Dort sehrin ti¢ farkl cografi bolgeden olmast,

e Dort biiyiik merkez olarak ifade edilebilecek bu dort sehirde faaliyet gosteren

dort ve bes yildizli oteller iizerinde yapilacak bir arastirmanin, tim Tiirkiye’de
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faaliyet gosteren dort ve bes yildizli termal oteller hakkinda fikir verebilecegi

varsayimi.

Yapilan anket calismasina, isletmelerde pazarlama karmasi stratejilerine karar
veren ya da bu stratejileri uygulayan yetkililerin cevap vermesi istenmistir. Bunun
sonucunda; genel miidiir, genel miidiir yardimcisi, satis ve pazarlama midiirti gibi
konaklama isletmelerinde pazarlama faaliyetlerinin ger¢eklesmesini saglayan
kisilerin verecegi dogru bilgiler ile arastirmanin gilivenilirliginin arttirilmasi

saglanmustir.

Calismada termal turizme yonelik hizmet veren 4 ve 5 yildizli termal tesisler ve
miisterilerine anket uygulanmis, Kiiltiir ve Turizm Bakanligi ve/veya Belediye
Belgeli diger termal tesisler kapsam dis1 tutulmustur. Bu alanda yapilacak bundan
sonraki arastirmalarda hem 4 ve 5 yildizli otellere hem de Bakanlik ve/veya Belediye
Belgeli diger termal tesislere ayni1 anda anket uygulanarak aralarindaki farkliliklarin
ortaya konmasi, termal otellerle ilgili mevcut durumu daha genis bir bakis agisiyla

diistinebilmek adia 6nemli sonuclar saglayabilir.

Ayrica bundan sonraki caligmalarda termal turizmin {ilkemizdeki mevcut
durumunun incelenmesi agisindan, bu alanda 6nci iilkelerden termal oteller ile
iilkemiz tesislerinin karsilagtirmali sekilde arastirilmasi, termal turizmin gelisimi

acisindan onemli bilgilere ulagilmasini saglayabilir.

3.6. Veri Toplama Aracinin Gelistirilmesi

Arastirmada veriler otel yoneticilerine ve miisterilerine uygulanmak iizere
hazirlanan iki ayr1 anket aracilifiyla toplanmistir. Otel yoneticilerine uygulanmak
amaciyla gelistirilen anketin hazirlanmasi asamasinda literatlir taramasi yapilmas,
alanla ilgili yapilmis mevcut ¢aligmalarin anket uygulamalar1 incelenmistir. Anket
sorular1 Harman’in (2007) calismasi dikkate alinarak gelistirilmistir. Gelistirilen
anketin igerik gecerliligini ve gelistirilen hipotezlerle uyumunu 6lgmek amaciyla

konu hakkinda deneyimli akademisyenlerden ve otel yoneticilerinden yardim
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almmistir. Bu Oneriler dogrultusunda sekillenen taslak anket; hatalarmin tespiti,
giivenilirligi ve gecerliliginin test edilmesi maksadiyla, 2010 yilinin mayis ve haziran
aylarinda gesitli illerden 18 adet otel yoneticisine uygulanmistir. On test sonucunda
gelen Oneriler de dikkate alinarak ankete son hali verilmistir. “Yonetici Anketi Soru

Formu” olarak adlandirilan bu anket EK 3’te yer almaktadir.

Otel yoneticilerine uygulanmak amaciyla gelistirilen anketin yani sira, ikinci
bir anketle, yoneticilerine anket uygulanan otellerin mevcut miisterilerine ulagsmak
hedeflenmistir. Bu baglamda gelistirilen “Miisteri Anketi Soru Formu’nun
hazirlanmas1 agamasinda da literatiir taramas1 yapilmais, alanla ilgili yapilmig mevcut
calismalarin anket uygulamalar1 incelenmistir. Anket sorulari, otel yoneticilerine
uygulanmak amaciyla hazirlanmis anketle iligskilendirilerek hazirlanmis bagimsiz bir
soru formu gelistirilerek olusturulmustur. Hazirlanan taslak anket formunun igerik
gecerliligini ve gelistirilen hipotezlerle uyumunu Olgmek amaciyla, yoOnetici
anketinde izlenen yoOntemlerle aymi sekilde, konu hakkinda deneyimli
akademisyenlerden ve otel yoneticilerinden yardim alinmistir. Bu  Oneriler
dogrultusunda sekillenen taslak anket; hatalarimin tespiti, giivenilirligi ve
gecerliliginin test edilmesi maksadiyla, 2010 yilinin mayis ve haziran aylarinda
orneklem grubundan segilmis 53 adet otel miisterisine uygulanmustir. On test
sonucunda gelen Oneriler de dikkate alinarak ankete son hali verilmistir. “Miisteri

Anketi Soru Formu” olarak adlandirilan bu anket EK 4’te yer almaktadir.

Aragtirmada veri toplama araci olarak kullanilan anket formlarindan “Y6netici
Anketi Soru Formu”nda yer alan sorular: alt1 grupta toplamak olanaklidir. Alt1 grupta

toplam 27 adet soru yer almaktadir.

Ik grupta yer alan sorular genel olarak konaklama isletmesine ydnelik
sorulardir. Ikinci grupta hangi pazarlama hedeflerinin dikkate alindigi ve dikkate
alian hedeflerin 6nem diizeylerini belirlemek iizere 11 6nerme yer almaktadir. Bu
onermelerin yanitlar1 5°1i Likert Derecelemesi’ne gore, “hi¢ onemli degil”, dnemli
degil”, “ne 6nemli ne 6nemsiz”, “6nemli” ve “cok dnemli” olmak iizere bes dereceye

boliinmiistiir.  Segenekler olumsuzdan olumluya olmak {izere 1’den 5’e

agirliklandirilarak aralikli hale getirilmistir.
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Ankette liclincii grupta yer alan alt1 soru, konaklama isletmelerinde sunulan
hizmetlere iliskindir. Dordiincii grupta ise fiyatlandirmaya iliskin iki soru yer
almaktadir. Sorulardan ilkinde, isletmelerin sunduklar1 hizmetlerin fiyatlarim
belirlerken dikkate aldiklar1 hususlar1 ve bu hususlarin 6nem derecelerini belirlemeye
yonelik on iki 6nerme yer almaktadir. Ikinci soruda ise fiyat farklilasmasinda dikkate
alinan hususlar ve 6nem diizeylerini belirlemeye yonelik yedi 6nerme yer almaktadir.
Her iki soruda da 6nermelerin yanitlar1 5°1i Likert Derecelemesi’ne gore, “hi¢ 6nemli

degil”, “Oonemli degil”, “kararsizim”, “Onemli” ve “cok Onemli” olmak iizere bes

dereceye boliinmiistiir.

Ankette besinci grupta yer alan ii¢ soru hizmetlerin dagitimina iliskindir. Iki
soruda hizmetlerin satisinda seyahat acentalar1 ve internetten yararlanilma orani
sorulmus, igciincii soruda ise hizmetlerin dagitiminda is birligi ic¢inde c¢alisilan
seyahat acentalarinin seciminde dikkate alinan hususlar ve dnem diizeyleri yine 5’li
Likert Derecelendirmesi’ne gore yedi onerme ile arastirilmistir. Altinct grup sorular
ise pazarlama karmasinin tutundurma bileseni ile ilgilidir. Bu grupta dort adet soru

yer almaktadir.

Aragtirmada veri toplama araci olarak kullanilan anket formlarindan “Miisteri
Anketi Soru Formunda on soru yer almaktadir. Anket sorularindan ilk dordii ankete
katilan otel misafirlerinin demografik 6zelliklerini belirlemeye yoneliktir. Ardindan
gelen sorularda sirasiyla; misafirlerin otel tercihlerinde etkili olan araglar, bulunulan
otelde konaklama nedeninin ne oldugu, otel rezervasyonlarinda seyahat
acentalarindan ve internetten yararlanilip yararlanilmadigr ve bir termal otel
isletmesinde olmas1 istenilen hizmetlerin neler oldugu sorulmustur. Misafirlere
yoneltilen son soruda yer alan dokuz adet 6nerme ile misafirlerin otel tercihinde
dikkat ettikleri hususlar ve 6nem diizeyleri 5°’li Likert Derecelendirmesi’ne gore

arastirilmastir.

Asagidaki tablolarda anket sorularmin alt boyutlara gére dagilimina iliskin

bilgiler yer almaktadir:
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Tablo 3. 1: Yonetici Anketi Soru Formu icin Anket Sorularinin Alt Boyutlara Gore
Dagilim

Boyutlar Soru Numaralari
Isletme hakkinda genel bilgiler 1,2,3,4,56,7,8,9
Pazarlama hedefleri ile ilgili sorular 10

Hizmet ile ilgili sorular 11, 12,13, 14, 15, 16
Fiyatlandirma ile ilgili sorular 17,18

Dagitim ile ilgili sorular 19, 20, 21
Tutundurma ile ilgili sorular 22,23, 24,25

Tablo 3. 2: Miisteri Anketi Soru Formu icin Anket Sorularimin Alt Boyutlara Gore
Dagilim

Boyutlar Soru Numaralari
Demografik 6zellikler ile ilgili sorular 1,2,3,4

Otel tercihinde etkili olan araglar ile ilgili soru 5

Konaklama nedeni ile ilgili soru 6

Otel rezervasyonlari ile ilgili sorular 7,8

Hizmet ile ilgili sorular 9,10.7,10.8,10.9

Fiyat ile ilgili soru 10.6

Tutundurma ile ilgili sorular 10.1,10.2, 10.3,10.4, 10.5

3.6.1. Kullanilan Yargilarin i¢ Giivenilirlik Test Sonuclar:

Yapilan aragtirmada kullanilan anket sorularinin i¢ giivenilirliginin 6l¢tilmesi
amaciyla Cronbach (1951) tarafindan gelistirilen “alfa giivenlik katsayis1” dikkate
alinarak olgiim yapilmistir. Olgekte yer alan “N” sayida sorunun homojen bir yapi
gosteren bir biitiini ifade edip etmedigini arastiran ve Likert tutum 6l¢gme modeli i¢in
yapilan giivenilirlik testinde, Cronbach alfa giivenlik katsayis1 0-1 arasinda degerler
almaktadir. Katsayinin bire yakinligr 6l¢ekteki her bir maddenin ayni tutumu Sl¢tiigi
sonucuna varilmasina olanak saglamaktadir. Ortaya ¢ikan bu katsayi, i¢ tutarlilik ve
homojenligin bir Ol¢iisiidiir. Alfa (oc) katsayisina bagl olarak dlgegin giivenilirligi

asagida belirtilen sekilde yorumlanabilir:
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0,00 < o < 0,40 ise dlgek giivenilir degildir,

0,40 < o« < 0,60 ise 6lcegin giivenilirligi diisiiktiir,

0,60 < o« < 0,80 ise 6l¢ek oldukga giivenilirdir,

0,80 < o < 1,00 ise dlgek yiiksek derecede giivenilirdir.

Arastirmada kullanilan iki farkli anket formundan “Yonetici Anketi Soru
Formu” i¢in Cronbach’s Alfa degeri 0,922 iken, “Miisteri Anketi Soru Formu” i¢in
Cronbach’s Alfa degeri 0,911°dir. Her iki sonugtan da anket sorularinin
giivenilirliklerinin yiiksek derecede oldugu goriilmektedir. Ek 5’te bu sonugclara ait

detaylara yer verilmektedir.

3.7. Anketlerin Uygulanmasi ve Verilerin Toplanmasi

Arastirmada kullanilan her iki anket de oncelikle 2010 yilinin agustos ve eyliil
aylari i¢inde, ikinci bir donem olarak da 2011 yili ocak ve subat aylarinda, 6rneklem
olarak secilen 36 adet termal otele ve bu otellerin mevcut miisterileri olan 603 adet
misteriye uygulanmistir. Otel isletmelerine; yiiz ylize, posta yoluyla ya da internet
ortamindan ulasilmaya baslanmis, bunun yaninda geri doniisiim hizini arttirmak
amaciyla telefon goriismeleri de siklikla yapilmistir. Otel isletmelerinin satis
departmanlarina ya da genel miidiirliiklerine yiiz yiize goriismelerle, telefon
goriismeleri ve internet yolu ile ulasilarak kendilerine anketin amaci izah edilmistir.
Bu goriismelerin ardindan anketler, hem otel yoneticisine hem de otelin mevcut
misterilerine uygulanmak {izere hazirlanmis iki farkli anket formu olarak, kargo ile
ya da internet ortaminda gonderilmistir. Yoneticiler otelle ilgili anketi kendileri
doldurmusg; miisteriye uygulanacak anketleri ise bazi durumlarda yiliz ylize
goriismelerle, bazilarinda misafirlerin odalarina bos anketlerin koyulmas: ile bazi
otellerde ise bos anketlerin resepsiyonda bulundurulmasi ile misafirlerine

doldurtmusglardir.
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3.8. Verilerin Analizinde Kullanilan istatistiksel Yontemler

Aragtirmada uygulanan anket formlarmin geri doniisleri saglandiktan sonra
formlarda yer alan cevaplar kodlanarak SPSS 17.0 (Statistical Package for Social
Sciences 17.0) versiyonu ile analiz edilmistir. Veri girisinden sonra verilerin normal
dagilima uygunlugunu belirlemek igin Tek Orneklem Kolmogorov Smirnov Testi
anlamlilik degerine bakilmistir. Test anlamlilik degeri 0,000 bulunmustur. Bu deger
0,05 anlamlilik degerinden kii¢iik oldugu igin parametrik olmayan (non-parametrik)

test yontemlerinin kullanilmasina karar verilmistir.

Bu calismada, ilgilenilen parametrelerin normal dagilima sahip olmamasi
nedeni ile non-parametrik iki bagimsiz grubun karsilastirilmasinda Mann-Whitney U
Test ve ikiden fazla bagimsiz grubun karsilastirilmasinda Kruskall Wallis testleri
kullanilmistir. Ayrica kategorik iki degisken arasindaki bagimlilik veya iliski i¢in Ki-

kare Testi ve Spearman Brown Testi kullanilmistir.

3.9. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmaya iligkin hipotezlerin olusturulmasinda Hi hipotezi tercih edilmis ve

test edilmeye calisilmistir. Arastirmanin hipotezleri asagidaki gibidir:

Hipotez 1: Pazarlama faaliyetleriyle ulagilmak istenen hedeflerin 6nem diizeyi
isletmelerin  faaliyet gosterdikleri sehirlere gore anlamli  bir degisiklik

gostermektedir.

Hipotez 2: Pazarlama faaliyetleriyle ulasilmak istenen hedeflerin 6nem diizeyi

isletmelerin faaliyet siiresine gore anlamli bir degisiklik gostermektedir.

Hipotez 3: Pazarlama faaliyetleriyle ulagilmak istenen hedeflerin 6nem diizeyi

isletmelerin personel sayisina gore anlamli bir degisiklik gdstermektedir.

Hipotez 4: Pazarlama faaliyetleriyle ulasilmak istenen hedeflerin 6nem diizeyi

isletmelerin yildiz sayisina gére anlamli bir degisiklik gostermektedir.
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Hipotez 5: Pazarlama faaliyetleriyle ulasilmak istenen hedeflerin 6nem diizeyi

isletmelerin satis hasilatina gore anlamli bir degisiklik gostermektedir.

Hipotez 6: Pazarlama karmasinin iiriin elemanina iligkin stratejiler isletmelerin

faaliyet gosterdikleri sehirlere gore anlamli bir degisiklik gostermektedir.

Hipotez 7: Pazarlama karmasinin {iriin elemanina iligkin stratejiler isletmelerin

faaliyet siiresine gore anlamli bir degisiklik gostermektedir.

Hipotez 8: Pazarlama karmasinin {iriin elemanina iligkin stratejiler isletmelerin

personel sayisina gore anlamli bir degisiklik gostermektedir.

Hipotez 9: Pazarlama karmasinin {iriin elemanina iligkin stratejiler isletmelerin

yildiz sayisina gore anlamli bir degisiklik gostermektedir.

Hipotez 10: Pazarlama karmasmin iriin elemanina iliskin stratejiler

isletmelerin satis hasilatina gére anlamli bir degisiklik gostermektedir.

Hipotez 11: Pazarlama karmasimin fiyatlandirma elemanina iligkin stratejiler

isletmelerin faaliyet gosterdikleri sehre gére anlamli bir degisiklik gostermektedir.

Hipotez 12: Pazarlama karmasinin fiyatlandirma elemanina iligkin stratejiler

isletmelerin faaliyet siirelerine gore anlamli bir degisiklik gostermektedir.

Hipotez 13: Pazarlama karmasinin fiyatlandirma elemanina iligkin stratejiler

isletmelerin personel sayisina gore anlamli bir degisiklik gostermektedir.

Hipotez 14: Pazarlama karmasinin fiyatlandirma elemanina iligkin stratejiler

isletmelerin y1ldiz sayisina gore anlamli bir degisiklik gostermektedir.

Hipotez 15: Pazarlama karmasinin fiyatlandirma elemanina iliskin stratejiler

isletmelerin satis hasilatina gore anlamli bir degisiklik gostermektedir.

Hipotez 16: Pazarlama karmasmin dagitim elemanina iliskin stratejiler

isletmelerin faaliyet gosterdikleri sehre gore anlamli bir degisiklik gostermektedir.
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Hipotez 17: Pazarlama karmasinin dagitim elemanina iliskin stratejiler

isletmelerin faaliyet siiresine gore anlamli bir degisiklik gostermektedir.

Hipotez 18: Pazarlama karmasmin dagitim elemanma iliskin stratejiler

isletmelerin personel sayisina gore anlamli bir degisiklik gostermektedir.

Hipotez 19: Pazarlama karmasinin dagitim elemanina iliskin stratejiler

isletmelerin yi1ldiz sayisina gore anlamli bir degisiklik géstermektedir.

Hipotez 20: Pazarlama karmasinin dagitim elemanina iliskin stratejiler

isletmelerin satis hasilatina gore anlamli bir degisiklik gostermektedir.

Hipotez 21: Pazarlama karmasinin tutundurma elemanina iligkin stratejiler

isletmelerin faaliyet gosterdikleri sehre gore anlamli bir degisiklik gostermektedir.

Hipotez 22: Pazarlama karmasinin tutundurma elemanina iliskin stratejiler

isletmelerin faaliyet siiresine gore anlamli bir degisiklik géstermektedir.

Hipotez 23: Pazarlama karmasinin tutundurma elemanina iligkin stratejiler

isletmelerin personel sayisina gore anlamli bir degisiklik gostermektedir.

Hipotez 24: Pazarlama karmasinin tutundurma elemanmna iligkin stratejiler

isletmelerin y1ldiz sayisina gore anlamli bir degisiklik gostermektedir.

Hipotez 25: Pazarlama karmasinin tutundurma elemanina iligkin stratejiler

isletmelerin satis hasilatina goére anlamli bir degisiklik gostermektedir.

Hipotez 26: Misterilerin otel tercihlerinde goéz oOniinde bulundurduklar
etmenlerin 6nem diizeyleri miisterilerin cinsiyetlerine gore anlamli bir farklilik

gostermektedir.

Hipotez 27: Miisterilerin otel tercihlerinde g6z Oniinde bulundurduklari
etmenlerin Onem diizeyleri miisterilerin yaslarina goére anlamli bir farklilik

gostermektedir.
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Hipotez 28: Miisterilerin otel tercihlerinde g6z oOniinde bulundurduklar
etmenlerin 6nem diizeyleri miisterilerin egitim durumlarina gére anlamli bir farklilik

gostermektedir.

Hipotez 29: Miisterilerin otel tercihlerinde g6z Oniinde bulundurduklar

etmenlerin 6nem diizeyleri miisterilerin mesleklerine gore farklilik gostermektedir.

Hipotez 30: Miisterilerin fiyata olan duyarlilig1 ile isletmelerin hizmetler i¢in
fiyat belirlerken miisterilerin fiyata olan duyarliligii goéz onilinde bulundurma

diizeyleri arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hipotez 31: Miisterilerin otelin imajina olan duyarliliklari ile isletmelerin otel

imajin1 iyilestirmeyi hedefleme diizeyleri arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hipotez 32: Misterilerin hizmet kalitesine olan duyarliligi ile isletmelerin
hizmetler i¢in fiyat belirlerken hizmet kalitesini géz 6niinde bulundurma diizeyleri

arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hipotez 33: Misterilerin hizmet ¢esitliligine olan duyarliligi ile isletmelerin
hizmetler i¢in fiyat belirlerken hizmet ¢esitliligini g6z oniinde bulundurma diizeyleri

arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hipotez 34: Misterilerin reklam faaliyetlerine olan duyarliligi ile isletmelerin
satiglarin1 arttirmak ve miisterilerin oteli tercih etmelerini saglamak amaciyla
yararlandiklar1 tutundurma araclarindan biri olan reklama onem verme diizeyleri

arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hipotez 35: Misterilerin kisisel satis faaliyetlerine olan duyarlihigi ile
isletmelerin satiglarim1 arttirmak ve miisterilerin oteli tercih etmelerini saglamak
amaciyla yararlandiklar tutundurma araglarindan biri olan kisisel satisa onem verme

diizeyleri arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hipotez 36: Miisterilerin halkla iliskiler ve tamitim faaliyetlerine olan

duyarhilig1 ile isletmelerin satiglarii arttirmak ve miisterilerin oteli tercih etmelerini
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saglamak amaciyla yararlandiklari tutundurma araglarindan biri olan halkla iligkiler

ve tanitima 6nem verme diizeyleri arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hipotez 37: Miisterilerin promosyon/satis tesvik faaliyetlerine olan duyarlilig
ile isletmelerin satiglarini arttirmak ve miisterilerin oteli tercih etmelerini saglamak
amactiyla yararlandiklar1 tutundurma araglarindan biri olan promosyon/satis tesvike

Oonem verme diizeyleri arasinda anlaml bir iligki vardir.

Hipotez 38: Miisterilerin dogrudan pazarlama faaliyetlerine olan duyarliligi ile
isletmelerin satiglarim1 arttirmak ve miisterilerin oteli tercih etmelerini saglamak
amaciyla yararlandiklar1 tutundurma araglarindan biri olan dogrudan pazarlamaya

Oonem verme diizeyleri arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hipotez 39: Miisterilerin bir termal otelde bulunmasi istedikleri termal /
tedavi hizmetleri ile bu hizmetlerin termal otellerce karsilanma diizeyleri arasinda

anlamli bir iliski vardir.

3.10. Arastirmanin Bulgular: ve Analizi

Bu kisimda, anketler araciligi ile toplanan verilerin diizenlenilerek istatistiksel

yontemler vasitasiyla degerlendirilmeleri ve yorumlamalar1 yapilmastir.

3.10.1. Yénetici Anketi Soru Formu I¢in Bulgular ve Analizi

Bu baslik altinda yonetici anketi soru formu i¢in bulgular; isletme ile ilgili
sorular, pazarlama hedefleri ile ilgili sorular, hizmet ile ilgili sorular, fiyatlandirma
ile ilgili sorular, dagitim ile ilgili sorular, tutundurma ile ilgili sorular basliklari

altinda degerlendirilmistir.
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3.10.1.1. isletme ile Ilgili Sorular

Arastirmada kullanilan anket soru formunda yer alan sorular alti grupta
toplanmistir. Bu alt1 gruptan ilki igletme ile ilgili sorulardir. Bu grupta yer alan
sorularla isletme hakkinda genel bilgilere ulasiimas1 hedeflenmistir. Isletme ile ilgili

sorular baslig1 altinda degerlendirilen 11 soruya iliskin bulgular su sekildedir:

> Isletmenin Faaliyet Gosterdigi Sehir

Arastirmaya katilan isletmelerin faaliyet gosterdikleri sehre iliskin bilgiler

Tablo 3.3.’te gortldigi gibidir.

Tablo 3. 3: Arastirmaya Katilan Isletmelerin Faaliyet Gosterdigi Sehirler

Sehir N Yiizde
1 Denizli 10 27,80
2 [zmir 10 27,80
3 Afyon 8 22,20
4 Bursa 8 22,20
Toplam 36 100,00

Tablo 3.3¢ gore arastirmaya katilan otellerden Denizli’de faaliyet
gdsterenlerin sayismin 10, Izmir’de faaliyet gdsterenlerin sayisimn 10, Afyon’da
faaliyet gosterenlerin sayisinin 8 ve Bursa’da faaliyet goOsterenlerin sayisinin 8

oldugu goriilmektedir.

> Isletmenin Tiirii

Arastirmaya katilan isletmelerin tiirlerine iliskin bilgiler Tablo 3.4.’te

goriildiigi gibidir.
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Tablo 3. 4: Arastirmaya Katilan Isletmelerin Tiirleri

Isletme Tiirii N Yiizde
Otel 35 97,20
Tatil Koyt 1 2,80
Toplam 36 100,00

Tablo 3.4.e gore, arastirmaya katilan isletmelerden yalnizca birinin tatil koyi

olup, geri kalan igletmelerin tamaminin oteller oldugu goriilmektedir.

> Isletmenin Yildiz Sayis

Aragtirmaya katilan igletmelerin yildiz sayilarina iligkin bilgiler Tablo 3.5.’te
goriildiigi gibidir.

Tablo 3. 5: Aragtirmaya Katilan isletmelerin Yildiz Sayilar

Yildiz Sayisi N Yiizde
5 Yildiz 19 52,80
4 Yildiz 17 47,20
Toplam 36 100,00

Tablo 3.5.¢ gore arastirmaya katilan otellerden 19 tanesi bes yildiz iken 17’si
dort yildizhidir. Bu durumun yiizdesel karsiligi ise arastirmaya katilan otellerden

%52,8’inin bes yildizli, %47,2’sinin dort yildizl igsletmeler olduklar1 seklindedir.
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> Isletmenin Faaliyet Siiresi

Aragtirmaya katilan isletmelerin faaliyet siirelerine iliskin bilgiler Tablo 3.6.’da

goriildiigi gibidir.

Tablo 3. 6: Arastirmaya Katilan Isletmelerin Faaliyet Siireleri

Faaliyet Stiresi N Yiizde
15 yildan fazla 18 50,00
6-10 y1l 8 22,20
1-5yil 6 16,70
11-15 y1l 3 8,30
1 yildan az 1 2,80
Toplam 36 100,00

Tablo 3.6.ya gore, arastirmaya katilan otellerin; 18 tanesinin 15 yildan fazla
bir siiredir, 8 tanesinin 6 ile 10 y1l arasinda bir siiredir, 6 tanesinin 1 ile 5 y1l arasinda
bir siiredir, 3 tanesinin 11 ile 15 yil arasinda bir siiredir, 1 tanesinin 1 yildan az
siredir faaliyet gosterdigi goriilmektedir. Bu rakamlarin ylizdesel karsiligina
bakildiginda, 15 yildan uzun siiredir faaliyet gdsteren 18 otelin arastirmaya katilan
otellerin %50’sini temsil ettigi gorlilmektedir. Bu veriden hareketle, arastirmaya
katilan otellerin otelcilik konusunda tecriibeli olduklar1 soylenebilmektedir. Bu

durum verilen yanitlarin gegerliligi ve dogrulugu noktasinda énemlidir.

» Anket Uygulanan Otel Personelinin Gorevi

Aragtirmaya katilan isletmelerde anket sorularim1i yanitlayan calisanlarin

isletmedeki gorevine iligkin bilgiler Tablo 3.7.’de goriildiigii gibidir.
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Tablo 3. 7: Arastirmaya Katilan Otel Calisanlarinin Gorevleri

Gorev N Yiizde
Ust Diizey Y6netici 31 86,10
Orta Diizey YoOnetici 5 13,90
Toplam 36 100,00

Tablo 3.7.’ye gore arastirmaya katilan isletmelerde anketleri yanitlayanlarin
31’inin (%86,1) st diizey yonetici, 5’inin (%13,9) ise orta diizey yonetici olduklari
goriilmektedir. Anket sorularmmi yanitlayan kisilerin yalnizca iist ve orta diizey

yoneticiler olmalari, verilen yanitlarin gecerliligi ve dogrulugu noktasinda dnemlidir.

> Isletmenin Personel Sayisi

Arastirmaya katilan isletmelerin personel sayilarina iliskin bilgiler Tablo

3.8.’de goriildiigii gibidir.

Tablo 3. 8: Arastirmaya Katilan isletmelerin Personel Sayilari

Personel Sayis1 N Yiizde
30-60 5 13,90
61-80 4 11,10
81-100 4 11,10
101-120 4 11,10
121-140 5 13,90
141 ve tizeri 14 38,90

Toplam 36 100,00
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> Miisterilerin isletmeye Gelis Sekilleri

Aragtirmaya katilan isletmelerde miisterilerin daha ¢ok hangi yolla isletmeye

geldiklerine iliskin bilgiler Tablo 3.9.’da goriildiigi gibidir.

Tablo 3. 9: Arastirmaya Katilan Isletmelerde Miisterilerin Isletmeye Gelis

Sekilleri
Isletmeye Gelis Sekilleri N Yiizde
Acenta araciligi ile 15 41,70
Miinferit 14 38,90
Grup olarak 7 19,40
Toplam 36 100,00

Tablo 3.10.’dan arastirmaya katilan isletmelerde miisterilerin otele; %41,7
oraninda seyahat acentalar1 aracilifiyla, %39 oraninda miinferit olarak, %19,4
oraninda grup halinde geldikleri goériilmektedir. Oranlara bakildiginda otellerin en
yogun sekilde seyahat acentalar1 vasitasiyla gelen konuklar1 agirladiklar
goriilmektedir. Bu veri, turizmde dagitim kanalinin temel 6gelerinden olan seyahat
acentalarindan, termal otellerin de, aract kurum olarak yaygin bir sekilde

faydalandiklarini gostermektedir.

> Isletmede Konaklayan Misafirlerin Gelis Nedeni

Aragtirmaya katilan isletmelerde miisterilerin en yogun hangi nedenle

geldiklerine iliskin bilgiler Tablo 3.10.’da goriildiigi gibidir.
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Tablo 3. 10: Arastirmaya Katilan Isletmelere Miisterilerin Gelis Nedenleri

Gelis Nedeni N Yiizde
Saglik/Tedavi 13 36,10
Dinlenme 12 33,30
is/ Toplanti 7 19,40
Eglenme 2 5,60
Diger 2 5,60
Toplam 36 100,00

Tablo 3.10.’dan arastirmaya katilan otellerden %36,1’inde miisterilerin
isletmeye saglik ve tedavi maksatli, %33,3’linde dinlenme maksatli, %19,4’linde is
ve toplantt maksatli, %5,6’sinda eglenme maksath ve yine %%5,6’sinda diger
maksatlarla konakladiklar1 goériilmektedir. Otellerle yapilan goriismelerde bu diger
konaklama nedeninin kiiltiir turu vasitasiyla otelde konaklayan miisterilere istinaden
oldugu tespit edilmistir. Veriler sonucunda, termal otellerde konaklayan miisterilerin
oransal olarak en yogun sekilde saglik ve tedavi maksatli konakliyor olmalari, bu
isletmelerin termal olanaklarinin tercih edilir nitelikte oldugunu gdsterebilmesi

acgisindan onemlidir.

> Isletmeye Gelen Misafirlerin Yerli ve Yabanci Oram

Aragtirmaya katilan isletmelerde yerli miisteri ve yabanci miisteri oranlarina

iligkin bilgiler Tablo 3.11.’de goriildiigii gibidir.
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Tablo 3. 11: Arastirmaya Katilan Isletmelerde Miisterilerin Yerli / Yabanci

Oranlan
Yerli % Yabanci % N %
60 40 14 38,9
90 10 10 27,8
80 20 4 11,1
40 60 4 111
20 80 4 11,1
Toplam 36 100,0

Arastirmaya katilan otel yetkililerinden, isletmelerinde konaklama yapan
miisterileri bir yilin ortalamasin1 gz Oniinde bulundurarak yerli ve yabanci
olmalarina gore oranlamalart istenmistir. Verilen cevaplar tablo 3.11.’de goriildigi
gibi; %60 yerli ve %40 yabanci misteriye hizmet veren isletme sayisinin 14, %90
yerli ve %10 yabanci miisteriye hizmet veren isletme sayisinin 10, %80 yerli ve %20
yabanci miisteriye hizmet veren isletme sayisinin 4, %40 yerli ve %60 yabanci
miisteriye hizmet veren isletme sayisinin 4, son olarak %20 yerli ve %80 yabanci
miisteriye hizmet veren isletme sayisinin 4 oldugu seklindedir. Veriler
incelendiginde %50°nin {izerinde yerli misafir agirlayan otel sayisinin 28, %50°nin
lizerinde yabanci misafir agirlayan otel sayisinin ise 8 oldugu goriilmektedir.
Arastirmaya katilan otellerden %78’1 yerli miisteriler tarafindan daha yogun bir
sekilde tercih edilmektedir. Bu veriden hareketle iilkemizde termal otellerin
cogunlukla yerli miisterileri agirladiklar1 sonucuna varilabilir. Arastirma kapsaminda
incelenen sehirlerden ikisi (Izmir ve Denizli) yabanci turistlerin tercihine daha yakin
sehirler iken diger ikisi (Bursa ve Afyon) yerli turistlerce daha ¢ok tercih edilen
bolgelerdir. Bu durum arastirmaya katilan isletmelerde yerli ve yabanci turist
agirliklarinin incelenmesinde, sonuclarin gercekeiligi noktasinda 6nemli bir denge

unsuru olmaktadir.



204

3.10.1.2. Pazarlama Hedefleri ile Tlgili Sorular

Bu grupta yer alan bir soru ile isletmelerin pazarlama faaliyetleri ile ulagsmak
istedikleri hedefler ve bu hedeflerin 6nem diizeyinin tespit edilmesi hedeflenmistir.

12. soruya iligkin bulgular ve hipotezler su sekildedir:

> Pazarlama Faaliyetleri ile Ulasilmak Istenen Hedeflerin Onem Diizeyi

Arastirmaya katilan isletmelerin pazarlama faaliyetleri ile ulagsmak istedikleri

hedeflerin 6nem diizeyine iligkin bilgiler Tablo 3.12.’de goriildigii gibidir.

Tablo 3. 12: Arastirmaya Katilan Isletmelerde Pazarlama Faaliyetleriyle Ulasilmak
Istenen Hedeflerin Onem Diizeyi

_ Aritmetik Standart
Pazarlama ile Ilgili Hedefler Ortalama Sapma
Isletmenin devamliligin1 saglamak 494 0,23
Miisteri memnuniyetini en iist seviyeye tagimak 4,94 0,33
Satiglari arttirmak 4,86 0,35
Karlilig1 en yiiksek diizeyde tutmak 4,86 0,42
Pazar payini korumak ve arttirmak 4,81 0,40
Maliyetleri karsilamak ve kar elde etmek 4,78 0,42
Isletme imajin1 iyilestirmek 4,61 0,73
Rekabet iistiinliigii elde etmek 4,61 0,69
Hedeflenen kar diizeyine ulasmak 458 0,69
Topluma yarar saglamak 4,47 0,74
Caliganlarin ve ailelerinin refah diizeylerini arttirmak 442 0,69

Not: Olgekte 1=Hi¢ 6nemli degil, 5=Cok 6nemli anlamidadir.

Tablo 3.12.’den goriildiigii tizere, arastirma igin belirlenen pazarlama ile ilgili
hedeflerden “isletmenin devamliligini saglamak™ ve “misteri memnuniyetini en {ist

seviyeye tasimak” hedefleri, arastirmaya katilan otel yetkilileri tarafindan “gok



205

yiikksek” seviyede onem verilen iki pazarlama hedefi olarak belirlenmistir. Bu iki
hedeften “isletmenin devamliligini saglamak”, seceneklerin standart sapma
degerlerine gore yorumlandiginda, “miisteri memnuniyetini en iist seviyeye tasimak”
hedefinin de istiinde bir agirlikla tercih edilen hedeftir. Bu iki hedefi sirasiyla;
satiglart arttirmak, karliligi en iist seviyede tutmak, pazar payii korumak ve
arttirmak, maliyetleri karsilamak ve kar elde etmek, rekabet tstiinliigii elde etmek,
isletme imajmi iyilestirmek, hedeflenen kar diizeyine ulasmak, calisanlarin ve

ailelerinin refah diizeylerini arttirmak ve topluma yarar saglamak takip etmektedir.

Belirlenen hedeflerin aritmetik ortalamalarina bakildiginda, pazarlama
hedefleri i¢in arastirmaya katilanlar tarafindan belirtilen 6nem diizeylerinin, biitiin

hedefler agisindan “cok yiiksek” seviyede oldugu goriilmektedir.

Hipotez 1’in Test Edilmesi

Hipotez 1: Pazarlama faaliyetleriyle ulasilmak istenen hedeflerin 6nem diizeyi
isletmelerin  faaliyet gosterdikleri sehirlere gore anlamli  bir degisiklik

gostermektedir. Bu hipotezle ilgili sonuglar Tablo 3.13’te verilmistir.

Tablo 3. 13: Pazarlama Hedefleri Onem Diizeyi ve Sehir iliskisi

Sehir N Ortalama Sd Kikare p Anlaml1 Fark
1 Denizli 10 23,35 3 6,375 0,095 Yok
2 Izmir 10 17,25
3 Afyon 8 20,81
4 Bursa 8 11,69

“Pazarlama faaliyetleriyle wulasilmak istenen hedeflerin 6nem diizeyi
isletmelerin faaliyet gosterdikleri sehirlere gore degisiklik gostermektedir” hipotezini
test etmek icin non-parametrik testlerden Kruskal Wallis testi kullanilmistir.

Anlamlilik diizeyi p 0,095 > 0,050 oldugu i¢in, pazarlama faaliyetleri ile ulasilmak
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istenen hedeflerin 6nem diizeyleri, isletmelerin faaliyet gosterdikleri sehirlere gore

anlaml bir degisiklik gostermemektedir. Bu sebeple hipotez 1 dogrulanmamustir.

Hipotez 2°nin Test Edilmesi

Hipotez 2: Pazarlama faaliyetleriyle ulasilmak istenen hedeflerin 6nem diizeyi
isletmelerin faaliyet siiresine gore anlamli bir degisiklik gostermektedir. Bu hipotezle

ilgili sonuclar Tablo 3.14’te verilmistir.

Tablo 3. 14: Pazarlama Hedefleri Onem Diizeyi ve Faaliyet Siiresi Iliskisi

Faaliyet Siiresi N Ortalama Sd Kikare P Anlaml Fark
1 yildan az 1 30,00 4 4,238 0,375 Yok
1-5 yil 6 24,50
6-10 y1l 8 16,13
11-15 y1l 3 18,83
15 yildan fazla 18 16,86

“Pazarlama faaliyetleriyle ulasilmak istenen hedeflerin Onem diizeyi
isletmelerin faaliyet siirelerine gore degisiklik gostermektedir” hipotezini test etmek
icin non-parametrik testlerden Kruskal Wallis testi kullanilmistir. Anlamlilik diizeyi
p 0,375 > 0,050 oldugu i¢in, pazarlama faaliyetleri ile ulagilmak istenen hedeflerin
onem diizeyleri, isletmelerin faaliyet siirelerine gore anlamli bir degisiklik

gostermemektedir. Bu sebeple hipotez 2 dogrulanmamastir.

Hipotez 3’iin Test Edilmesi

Hipotez 3: Pazarlama faaliyetleriyle ulagilmak istenen hedeflerin 6nem diizeyi
isletmelerin personel sayisina gore anlamli bir degisiklik gostermektedir. Bu

hipotezle ilgili sonuglar Tablo 3.15’te verilmistir.
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Tablo 3. 15: Pazarlama Hedefleri Onem Diizeyi ve Personel Sayis: Iliskisi

Personel Sayisi N Ortalama Sd Kikare P Anlaml Fark
30-60 kisi 5 19,30 5 4,560 0,472 Yok
61-80 kisi 4 16,63
81-100 kisi 4 19,75
101-120 kisi 4 23,75
121-140 kisi 5 10,50
140 ve uzeri 14 19,75

“Pazarlama faaliyetleriyle ulasilmak istenen hedeflerin Onem diizeyi
isletmelerin personel sayisina gore degisiklik gostermektedir” hipotezini test etmek
icin yine non-parametrik testlerden Kruskal Wallis testi kullanilmistir. Anlamlilik
diizeyi p 0,472 > 0,050 oldugu i¢in, pazarlama faaliyetleri ile ulasilmak istenen
hedeflerin 6nem diizeyleri, isletmelerin personel sayilarmma gore anlamli bir

degisiklik gostermemektedir. Bu sebeple hipotez 3 dogrulanmamastir.

Hipotez 4’iin Test Edilmesi

Hipotez 4: Pazarlama faaliyetleriyle ulagilmak istenen hedeflerin 6nem diizeyi
isletmelerin yildiz sayisina gore anlamli bir degisiklik géstermektedir. Bu hipotezle

ilgili sonuglar Tablo 3.16’da verilmistir.

Tablo 3. 16: Pazarlama Hedefleri Onem Diizeyi ve Yildiz Sayisi iliskisi

Yildiz Sayisi N  Ortalama  Toplamli Sira U p Anlamli Fark

4 Yildizlh 17 14,41 245,00 92,00 0,023 Var
5 Yildizli 19 22,16 421,00



208

“Pazarlama faaliyetleriyle wulasilmak istenen hedeflerin 6nem diizeyi
isletmelerin yildiz sayisina gore anlamli bir degisiklik gostermektedir” hipotezini test
etmek i¢in non-parametrik testlerden Mann Whitney U testi kullanilmstir.
Anlamlilik diizeyi p 0,023 < 0,050 oldugu i¢in, pazarlama faaliyetleri ile ulasilmak
istenen hedeflerin 6nem diizeyleri, isletmelerin yildiz sayilarina goére anlamli bir
degisiklik gostermektedir. Bu sebeple hipotez 4 dogrulanmistir. Elde edilen sonugtan
hareketle; pazarlama faaliyetleri ile ulasilmak istenen hedeflerin 6nem diizeylerinin,
4 wyildizli oteller i¢in kendi i¢inde benzerlik gosterdigi, 5 yildizli oteller ile

kiyaslayinca farklilik gdsterdigi sonucuna varilabilir.

Hipotez 5’in Test Edilmesi

Hipotez 5: Pazarlama faaliyetleriyle ulasilmak istenen hedeflerin 6nem diizeyi
isletmelerin satis hasilatina gore anlamli bir degisiklik gostermektedir. Bu hipotezle

ilgili sonuclar Tablo 3.17’de verilmistir.

Tablo 3. 17: Pazarlama Hedefleri Onem Diizeyi ve Satis Hasilat: Tliskisi

Satis Hasilat1 N  Ortalama Toplamli Sira U p Anlamli Fark
Artmaktadir 20 19,13 382,50 147,50 0,681 Yok
Hizla Artmaktadir 16 17,72 283,50

“Pazarlama faaliyetleriyle ulasilmak istenen hedeflerin Onem diizeyi
isletmelerin  son bes yildaki satis hasilatlarinin - durumuna gore degisiklik
gostermektedir” hipotezini test etmek icin yine non-parametrik testlerden Mann
Whitney U testi kullanilmigtir. Anlamlilik diizeyi p 0,681 > 0,050 oldugu ig¢in,
pazarlama faaliyetleri ile ulasilmak istenen hedeflerin 6nem diizeyleri, isletmelerin
satts hasilatinin artis ya da azalis yoniine gore anlamli bir degisiklik

gostermemektedir. Bu sebeple hipotez 5 dogrulanmamustir.
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Asagida Tablo 3.18’de Hipotez 1, 2, 3, 4 ve Hipotez 5 icin degerlendirme

sonuglar1 toplu halde gosterilmistir.

Tablo 3. 18: Hipotez 1,2,3,4 ve 5 i¢in Degerlendirme Sonuglari

Hipotez | Durumu Aciklama
No

Pazarlama faaliyetleri ile ulagilmak istenen hedeflerin 6nem
diizeyleri, isletmelerin faaliyet gosterdikleri sehirlere gore
1 Dogrulanmamustir | anlamli bir degisiklik gostermemektedir.

Pazarlama faaliyetleri ile ulasiimak istenen hedeflerin 6nem
diizeyleri, isletmelerin faaliyet siirelerine gore
2 Dogrulanmamistir | anlamli bir degisiklik gdstermemektedir.

Pazarlama faaliyetleri ile ulagilmak istenen hedeflerin 6nem
diizeyleri, isletmelerin personel sayilarina gore
3 Dogrulanmamistir | anlamli bir degisiklik gostermemektedir.

Pazarlama faaliyetleri ile ulasilmak istenen hedeflerin 6nem
diizeyleri, isletmelerin yildiz sayilar1 agisindan degisiklik
4 Dogrulanmigtir gostermektedir.

Pazarlama faaliyetleri ile ulagilmak istenen hedeflerin 6nem
diizeyleri, isletmelerin satis hasilatinin artis ya da azalis
) Dogrulanmamustir | yoniine gore anlamli bir degisiklik gostermemektedir.

3.10.1.3. Hizmet ile ilgili Sorular

Bu grupta yer alan sorular ile isletmelerin miisterilerine sunduklar1 hizmetlere
iliskin verilere ulagilmasi hedeflenmistir. Bu baslik altinda yer alan alt1 soruya iliskin

bulgular ve hipotezler su sekildedir:

v Isletmede Termal ve/veya Tedavi Amaciyla Sunulan Hizmetler

Arastirmaya katilan isletmelerin termal ve/veya tedavi amaciyla sunduklari

hizmetlere iliskin bilgiler Tablo 3.19.’da goriildiigi gibidir.
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Tablo 3. 19: Arastirmaya Katilan Isletmelerde Sunulan Termal ve/veya Tedavi
Hizmetleri

Sunulan Hizmetler N Yiizde
Termal havuz 34 94,4
Sauna 34 94,4
Masaj iinitesi 34 94,4
Hamam 34 94,4
Fitness center 30 83,3
Kapali ylizme havuzu 26 72,2
Aromaterapi 25 69,4
Acik yiizme havuzu 23 63,9
Cocuk havuzu 23 63,9
Jakuzi havuzu 23 63,9
Ozel aile banyosu 20 55,6
Jakuzili termal havuz 18 50,0
Camur banyosu 17 47,2
Yiiriiyiis yollart 17 47,2
Fizik tedavi iinitesi 14 38,9
Bitki banyosu 13 36,1
Sok havuz 10 27,8
Solaryum {iinitesi 5 13,9
Siit banyosu 4 11,1
Rontgen ve kardiyografi 1 2,8

Not: Anket sorusunda birden fazla segenegin isaretlenebilecegi belirtilmistir, bu nedenle
yiizdeler toplami 100°den fazladir.

Tablo 3.19.°dan arastirmaya katilan igletmelerin biiyiikk bir ¢ogunlugunda
(%94,4’tinde) termal havuz, sauna, masaj linitesi ve hamam hizmetlerinin mevcut
oldugu goriilmektedir. Yine aragtirmaya katilan otellerden; %383,3’tinde Fitness
Center, %72,2’sinde kapali yiizme havuzu, %69,4’linde aromaterapi, %63,9’unda
acik ylizme havuzu, ¢ocuk havuzu ve jakuzi havuzu, %55,6’sinda 6zel aile banyosu,

%50’sinde jakuzili termal havuz, %47,2’sinde ¢amur banyosu ve yiirliylis yollari,
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%38,9’unda fizik tedavi iinitesi, %36,1’inde bitki banyosu, %27,8’inde sok havuzu,
%13,95’unda solaryum {initesi, %11,1’inde siit banyosu ve yalnizca %?2,8’inde

rontgen ve kardiyografi hizmetleri mevcuttur.

v Isletmede Misafirlerden Ek Bir Ucret Talep Edilerek Sunulan Hizmetler

Aragtirmaya katilan isletmelerin ek {icret talep ettikleri hizmetlere iligskin

bilgiler Tablo 3.20.de goriildiigii gibidir.

Tablo 3. 20: Arastirmaya Katilan Isletmelerde Ek Ucret Talep Edilen Hizmetler

Ek Ucret Alinan Hizmetler N Yiizde
Masaj 35 97,2
Camasirhane 34 94,4
Telefon 32 88,9
Ozel Banyolar 20 55,6
Solaryum 6 16,7
Internet 6 16,7
Sauna 4 11,1
Termal Havuz 2 5,6
Otopark 0 0,0
Fitness Center 0 0,0

Not: Anket sorusunda birden fazla segenegin isaretlenebilecegi belirtilmistir, bu nedenle
yiizdeler toplam1 100°den fazladir.

v’ Isletmede Sunulacak Hizmetlerin Belirlenme Sekli

Aragtirmaya katilan isletmelerin sunulacak hizmetleri nasil belirlediklerine

iligkin bilgiler Tablo 3.21.’de goriildiigii gibidir.
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Tablo 3. 21: Arastirmaya Katilan isletmelerde Sunulacak Hizmetlerin Belirlenmesi

Sunulacak Hizmetler Nasil Belirleniyor N Yiizde
Misafir taleplerini degerlendirerek 35 97,2
Pazar aragtirmalar1 yaparak 27 75,0
Tecriibelerimize dayanarak 25 69,4
Uzmanlarin Onerilerini alarak 14 38,9
Yasa maddelerini inceleyerek 12 33,3
Rakiplerin uygulamalarini1 6rnek alarak 11 30,6

Not: Anket sorusunda birden fazla segenegin isaretlenebilecegi belirtilmistir, bu nedenle
yiizdeler toplami 100°den fazladir.

Tablo 3.21.°den arastirmaya katilan isletmelerin sunulacak hizmetleri
belirlerken; %97,2 oraninda misafir taleplerini degerlendirmekte, %75 oraninda
pazar aragtirmalari yapmakta, %69,4 oraninda tecriibelerine dayanmakta, %38,9
oraninda uzmanlarin Onerilerini almakta, %33,3 oraninda yasa maddelerini
incelemekte, %30,6 oraninda ise rakiplerin uygulamalarini 6rnek aldiklart
goriilmektedir. Sunulacak ~ hizmetleri  belirlerken,  misafir  taleplerini
degerlendirmenin, aragtirmaya katilan otellerce %97 gibi yiiksek oranda g6z oniinde
bulundurulan bir 6l¢iit olmasi verisinden hareketle, termal otellerin misteri

memnuniyetine ciddi 6l¢lide 6nem verdikleri sonucuna ulasilabilir.

v’ Isletmede Sunulan Hizmetlerin Iyilestirilme Sekilleri

Aragtirmaya katilan isletmelerde sunulan hizmetlerin nasil iyilestirildiklerine

iligkin bilgiler Tablo 3.22.’de goriildiigii gibidir.



213

Tablo 3. 22: Arastirmaya Katilan Isletmelerde Sunulan Hizmetlerin
lyilestirilme Sekli

Sunulan Hizmetler Nasil Iyilestiriliyor? N Yiizde
Misafir taleplerini degerlendirerek 35 97,2
Personele yonelik egitim programlari yaparak 28 77,8
Konuyla ilgili arastirmalar yaparak 24 66,7
Yeni trendleri takip ederek 24 66,7
Deneyimlerimize dayanarak 22 61,1
Konuyla ilgili uzmanlarin 6nerilerini alarak 15 41,7
Rakiplerin uygulamalarini 6rnek alarak 15 41,7
Hizmet kalitemiz yerindedir, iyilestirme girisimimiz olmuyor 0 0,0

Not: Anket sorusunda birden fazla segenegin isaretlenebilecegi belirtilmistir, bu nedenle
yiizdeler toplam1 100°den fazladir.

Tablo 3.22.°den arastirmaya katilan otellerden %97,2’sinde, sunulan
hizmetlerin 1yilestirilmesinde misafir talepleri degerlendirilmektedir. Sunulan
hizmetlerin 1iyilestirilmesinde g6z Oniinde bulundurulan hususlardan, personele
yonelik egitim programlart yapmak ise arastirmaya katilan otellerin %77,8’1
tarafindan tercih edilen bir diger husus olmustur. Konuyla ilgili arastirmalar yapmak
ve yeni trendleri takip etmek ise hizmetlerin iyilestirilmesinde %66,7 oraninda tercih
edilmistir. Isletmelerin deneyimlerine dayanarak hizmetlerini iyilestirmeleri
isletmelerin  %61,1°1, konuyla ilgili uzman Onerilerini almak ve rakiplerin
uygulamalarini 6rnek almak ise arastirmaya katilan otellerin %41,7’si tarafindan goz
oniinde bulundurulan hususlardir. Sunulan hizmetlerin iyilestirilmesinde miisteri
taleplerinin degerlendirilmesinin, isletmelerin %97,2’si gibi biiyiikk bir ¢ogunlugu
tarafindan goz Oniinde bulundurulan ortak bir payda olusundan hareketle, termal
otellerde miisteri memnuniyetine biiylik oranda énem verildigi sonucuna ulagilabilir.
Ayrica “hizmet kalitemiz yerindedir, iyilestirme girisimimiz olmuyor” se¢eneginin
higbir otel tarafindan isaretlenmemis bir deger olmasi, termal otellerin miisterilerine
sunduklar1 hizmetleri iyilestirmek noktasinda duyarliliklarini belirleyebilmek adina

Onemli bir veridir.
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v’ Personele Hizmet i¢i Egitim Uygulamip Uygulanmama Durumu

Aragtirmaya katilan isletmelerde personele hizmet i¢in egitim uygulanip

uygulanmadigina iliskin bilgiler Tablo 3.23.’te goriildiigii gibidir.

Tablo 3. 23: Arastirmaya Katilan Isletmelerde Personele Hizmet ici Egitim Uygulanma
Durumu

Personelinize hizmet i¢i egitim uyguluyor musunuz? N Yiizde
Evet 36 100
Hayir 0 0

Tablo 3.23.’te arastirmaya katilan otellerin tamaminda, personel i¢in hizmet igi

egitim programlarinin uygulandig: goriilmektedir.

v' Hizmet I¢i Egitimleri Veren Kisiler

Arastirmaya katilan isletmelerde hizmet i¢in egitimlerin kim ya da hangi

boliimler tarafindan yapildigina iliskin bilgiler Tablo 3.24.’te goriildiigi gibidir.

Tablo 3. 24: Arastirmaya Katilan isletmelerde Hizmet ici Egitimi Veren Kisi ya da
Boliimler

Hizmet i¢i egitim kim tarafindan verilmektedir? N Yiizde
Her boliimiin kendi yoneticisi 31 86,1
Insan kaynaklar1 boliimii 18 50,0
Ilgili uzmanlar 15 41,7
Satig/Pazarlama bolimii 2 5,6

Not: Anket sorusunda birden fazla secenegin isaretlenebilecegi belirtilmistir, bu nedenle
yiizdeler toplami 100°den fazladir.
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Tablo 3.24.°ten arastirmaya katilan otellerden %86,1’inde hizmet igi
egitimlerin her boliimiin kendi yoneticisi tarafindan verildigi, %50’sinde egitimlerin
insan kaynaklar1 boliimiince verildigi, %41,7’sinde ilgili uzmanlarin egitim verdigi,
%5,6’sinda ise egitimlerin satig/pazarlama boliimiince verildigi goriilmektedir.
Hizmet i¢i egitimlerde, her boliimiin kendi ydneticisinin egitimi veriyor olmasi
(%86,1), bunun yani sira egitimlerin insan kaynaklar1 boliimii tarafindan veriliyor
olmasinin (% 50) isletmelerde yogunlukla karsilasilan bir durum oldugu

goriilmektedir.

Hipotez 6’nin Test Edilmesi

Hipotez 6: Pazarlama karmasinin {iriin elemanina iligkin stratejiler isletmelerin
faaliyet gosterdikleri sehirlere gore anlamli bir degisiklik gostermektedir. Bu

hipotezle ilgili sonuglar Tablo 3.25.’te verilmistir.

Tablo 3. 25: Uriin Stratejileri ve Sehir Iliskisi

Sehir N Ortalama sd Kikare P Anlamh Fark
1 Denizli 10 18,00 3 5,249 0,154 Yok
2 [zmir 10 22.90
3 Afyon 8 20,31
4 Bursa 8 11,81

“Pazarlama karmasimin iiriin elemanina iliskin stratejiler isletmelerin faaliyet
gosterdikleri sehirlere gore degisiklik gostermektedir” hipotezini test etmek i¢in non-
parametrik testlerden Kruskal Wallis testi kullanilmistir. Anlamlilik diizeyi p 0,154 >
0,050 oldugu i¢in, {irlin stratejileri isletmelerin faaliyet gosterdikleri sehirlere gore

anlamli bir degisiklik géstermemektedir. Bu sebeple hipotez 6 dogrulanmamastir.
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Hipotez 7°nin Test Edilmesi

Hipotez 7: Pazarlama karmasinin iiriin elemanina iligkin stratejiler isletmelerin
faaliyet siiresine gore anlamli bir degisiklik gostermektedir. Bu hipotezle ilgili

sonuclar Tablo 3.26.’da verilmistir.

Tablo 3. 26: Uriin Stratejileri ve Faaliyet Siiresi Iliskisi

Faaliyet Siiresi N Ortalama sd  Kikare p  Anlamh Fark
1 yildan az 1 33,50 4 3,875 0,423 Yok
1-5 yil 6 17,58
6-10 yil 8 15,38
11-15 y1l 3 13,67
15 yildan fazla 18 20,17

“Pazarlama karmasinin {iriin elemanina iligkin stratejiler isletmelerin faaliyet
stirelerine gore degisiklik gostermektedir” hipotezini test etmek i¢in yine non-
parametrik testlerden Kruskal Wallis testi kullanilmigtir. Anlamlilik diizeyi p 0,423 >
0,050 oldugu i¢in, lirlin stratejileri isletmelerin faaliyet siirelerine gore anlamli bir
degisiklik gostermemektedir sonucuna ulagilabilir. Bu sebeple hipotez 7

dogrulanmamastir.

Hipotez 8’in Test Edilmesi

Hipotez 8: Pazarlama karmasinin iiriin elemanina iligkin stratejiler isletmelerin
personel sayisina gore anlamli bir degisiklik gostermektedir. Bu hipotezle ilgili

sonuglar Tablo 3.27.’de verilmistir.
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Tablo 3. 27: Uriin Stratejileri ve Personel Sayis iligkisi

Personel Sayisi N Ortalama sd Kikare p  Anlaml Fark
30-60 kisi 5 6,20 5 18,965 0,002 Var
61-80 kisi 4 8,88
81-100 kisi 4 13,13
101-120 kisi 4 23,00
121-140 kisi 5 18,40
140 ve uzeri 14 25,93

“Pazarlama karmasinin iirlin elemanina iliskin stratejiler isletmelerin personel
sayisina gore anlaml bir degisiklik gostermektedir” hipotezini test etmek igin non-
parametrik testlerden Kruskal Wallis testi kullanilmigtir. Anlamlilik diizeyi p 0,002 <
0,050 oldugu igin, iiriin stratejileri isletmelerin personel sayisina gore anlamli bir
degisiklik gostermektedir sonucuna ulasilabilir. Bu sebeple hipotez 8 dogrulanmistir.
Elde edilen sonugtan hareketle; pazarlama karmasinin {iriin elemanina iliskin karar
ve stratejiler, personel sayilari ayni aralikta yer alan isletmelerde benzerlik
gosterirken farkli personel sayilarina sahip isletmeler agisindan degisiklik

gostermektedir sonucuna varilabilir.

Hipotez 9’un Test Edilmesi

Hipotez 9: Pazarlama karmasinin {iriin elemanina iligkin stratejiler isletmelerin
yildiz sayisina gore anlamli bir degisiklik gostermektedir. Bu hipotezle ilgili sonuglar

Tablo 3.28.’de verilmistir.

Tablo 3. 28: Uriin Stratejileri ve Yildiz Saysi fliskisi

Yildiz Sayisi N  Ortalama Toplaml Sira U p  Anlamh Fark

4 Yildizlh 17 12,62 214,50 61,500 0,001 Var
5 Yildizli 19 23,76 451,50
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“Pazarlama karmasinin iiriin elemanina iligkin stratejiler isletmelerin yildiz
sayisina gore anlaml bir degisiklik gostermektedir” hipotezini test etmek igin non-
parametrik testlerden Mann-Whitney U testi kullanilmistir. Anlamlilik diizeyi p
0,001 < 0,050 oldugu ig¢in, {iriin stratejileri isletmelerin yildiz sayisina gére anlamh
bir degisiklik gostermektedir sonucuna ulasilabilir. Bu sebeple hipotez 9
dogrulanmistir. Elde edilen sonugtan hareketle, pazarlama karmasinin {iriin
elemanina iligkin karar ve stratejilerin 4 yildizli oteller i¢in kendi ig¢inde benzerlik

gosterdigi, 5 yildizli oteller ile kiyaslaninca farklilik gosterdigi sonucuna varilabilir.

Hipotez 10’un Test Edilmesi

Hipotez 10: Pazarlama karmasmin riin elemanina iliskin stratejiler
isletmelerin satis hasilatina gore anlamli bir degisiklik géstermektedir. Bu hipotezle

ilgili sonuglar Tablo 3.29.’da verilmistir.

Tablo 3. 29: Uriin Stratejileri ve Satis Hasilat1 Iliskisi

Satis Hasilat1 N Ortalama Toplamli Sira U p Anlaml1 Fark
Artmaktadir 20 14,53 290,50 80,500 0,011 Var
Hizla Artmaktadir 16 23,47 375,50

“Pazarlama karmasinin iiriin elemanina iliskin stratejiler isletmelerin satig
hasilatina gore anlamli bir degisiklik gostermektedir” hipotezini test etmek i¢in non-
parametrik testlerden Mann-Whitney U testi kullanilmistir. Anlamlilik diizeyi p
0,011 < 0,050 oldugu igin, liriin stratejileri isletmelerin satig hasilatina gére anlamli
bir degisiklik gostermektedir sonucuna ulasilabilir. Bu sebeple hipotez 10
dogrulanmistir. Elde edilen sonugtan hareketle, satis hasilatlarinin artis ya da azalig
yonii agisindan benzerlik gosteren isletmelerde uygulanan {irlin stratejileri de
benzerlik gostermekte, satis hasilatlarinin artis ya da azalig yonii agisindan farkli

isletmelerde tirtin stratejileri de degisiklik gostermektedir sonucuna varilabilir.
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Asagida Tablo 3.30°da Hipotez 6, 7, 8, 9 ve Hipotez 10 i¢in degerlendirme

sonuglar1 toplu halde gosterilmistir.

Tablo 3. 30: Hipotez 6, 7, 8, 9 ve 10 i¢in Degerlendirme Sonuclar

Hipotez | Durumu Aciklama
No

Uriin stratejileri isletmelerin faaliyet gosterdikleri
6 Dogrulanmamustir | sehirlere gore anlamli bir degisiklik gostermemektedir.

Uriin stratejileri isletmelerin faaliyet siirelerine gore
7 Dogrulanmamugtir | anlamli bir degisiklik gostermemektedir.

Uriin stratejileri isletmelerin personel sayisina gore
8 Dogrulanmistir anlamli bir degisiklik gostermektedir.

Uriin stratejileri isletmelerin yildiz sayilar1 agisindan
9 Dogrulanmigtir anlaml1 bir degisiklik gostermektedir.

Uriin stratejileri isletmelerin satis hasilatlar1 agisindan
10 Dogrulanmigtir anlamli bir degisiklik gostermektedir.

3.10.1.4. Fiyatlandirma {le ilgili Sorular

Bu grupta yer alan sorular ile isletmelerin fiyatlandirma stratejilerine iliskin
verilere ulasilmasi hedeflenmistir. Bu baslik altinda yer alan iki soruya iligkin

bulgular ve hipotezler su sekildedir:

¢ lIsletmede Sunulan Hizmetlerin Fiyatlarim Belirlemede Dikkate Alinan
Hususlarin Onem Diizeyi

Arastirmaya katilan isletmelerde fiyatlandirma yaparken dikkate alinan

hususlarin 6nem diizeyine iligkin bilgiler Tablo 3.31.’de goriildiigii gibidir.
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Tablo 3. 31: Arastirmaya Katilan Isletmelerde Fiyatlandirmada Dikkate Alinan

Hususlarin Onem Diizeyi

Aritmetik Standart
Fiyat Belirlemede Dikkate Alinan Hususlar Ortalama Sapma
Hizmetin kalitesi 4,86 0,35
Kampanya ve satis politikalari 4,75 0,50
Otelin imaj1 4,67 0,48
Hizmetin ¢esitliligi 4,64 0,54
Miisterilerin fiyata olan duyarlilig 4,61 0,55
Hizmetin maliyeti 4,53 0,65
Hedeflenen kar miktari 4,50 0,66
Hedeflenen satis diizeyi 4,47 0,70
Rekabetin yogunlugu 4,44 0,74
Ulke genelindeki mevcut ekonomik durum 444 0,70
Yasal diizenlemeler 4,39 0,80
Aracilara 6denen komisyon oranlari 431 0,86

Not: Olgekte 1=Hi¢ 6nemli degil, 5=Cok &nemli anlamindadir.

Tablo 3.31.’den arastirmaya katilan otellerce, fiyat belirlemede dikkate alinan

hususlar arasinda “Hizmetin Kalitesi’nin en yliksek oranla dikkate alinan husus

olarak tercih edildigi goriilmektedir (aritmetik ortalama 4,86). Fiyat belirlemede

dikkate aliman hususlar arasinda one ¢ikan bir digeri ise kampanyalar ve satis

politikalaridir. Bunu sirasiyla; otelin imaji, hizmetin ¢esitliligi ve miisterilerin fiyata

olan duyarlilig1 kriterleri izlemektedir. Bu ii¢ husus birbirlerine yakin araliklarla fiyat

belirlemede dikkate alman hususlar olmuslardir. Onem diizeyleri bakimindan

siralandiklarinda; hizmetin maliyeti, hedeflenen kar miktari, hedeflenen satis diizeyi,

iilke genelindeki mevcut ekonomik durum, rekabetin yogunlugu, yasal diizenlemeler

ve aracilara 6denen komisyon oranlar1 birbirlerine yakin araliklarla 6nem verilen

hususlar olmuslardir.



221

Belirlenen hususlarin aritmetik ortalamalarina bakildiginda, fiyat belirlemede
gdz Oniinde bulundurulan faktorler olarak belirlenen hususlar i¢in, arastirmaya
katilanlar tarafindan belirtilen 6nem diizeylerinin, biitiin hususlar agisindan “cok
yiiksek” seviyede oldugu goriilmektedir. Fiyat belirlemede dikkate alinan hususlar
arasinda “Hizmet Kalitesi”nin aragtirmaya katilan oteller tarafindan en yiiksek
seviyede Onem verilen husus olusu, termal otellerde kaliteye verilen Onemi

vurgulamasi agisindan énemlidir.

Fiyat Farkhlastirmasinda Dikkate Ahnan Hususlarin Onem Diizeyi

Arastirmaya katilan isletmelerde fiyat farklilastirmasinda dikkate alinan

hususlarin 6nem diizeyine iliskin bilgiler Tablo 3.32.”de goriildiigi gibidir.

Tablo 3. 32: Aragtirmaya Katilan Isletmelerde Fiyat Farkhlastirmasinda Dikkate
Alinan Hususlarin Onem Diizeyi

Aritmetik Standart

Fiyat Farklilastirmasinda Dikkate Alinan Hususlar Ortalama Sapma
Miisteri say1s1 (Grup, miinferit) 4,72 0,45
Mevsime gore (sezon i¢i ve dist) 4,64 0,83
Odeme sekli (nakit, taksitli, kredi kart: ile 5deme) 4,64 1,17
Tedarikgilerin fiyatlari 4,22 0,72
Miisterinin konaklama siklig1 4,22 0,72
Rakip isletmelerin fiyat uygulamalari 4,14 1,05
Misafir meslek gruplari 3,64 1,05

Not: Olgekte 1=Hi¢ 6nemli degil, 5=Cok 6nemli anlamindadir.

Tablo 3.32.°den, arastirmaya katilan isletmelerin hizmetler igin fiyat
farklilagsmasi yaparken dikkate aldiklar1 hususlar arasinda, miisteri sayisina gore fiyat
farklilastirmast  yapilmasinin  en yogun sekilde uygulanan kriter oldugu

anlasilmaktadir (aritmetik ortalama 4,72). Bu veriden hareketle, arastirmaya katilan
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otellerin, ayn1 hizmet i¢in farkli fiyat uygulamasi yaparken en cok miisterilerin
sayisina gore farkli fiyatlar uyguladiklar1 sonucuna ulasilmaktadir. Ornegin, ayni
odanin grup halinde gelen miisteriler i¢in gecelik fiyatt baska, miinferit gelen
miisteriler i¢in baskadir. Miisteri sayisim1 g6z Oniinde bulundurarak fiyat
farklilagtirmas1 yapmay1 sirasiyla; mevsime gore ve ddeme sekline gore farkl fiyat
uygulamasi yapma hususlar takip etmektedir. Fiyat farklilastirmasinda, isletmelerce
Onem verilme siralarina gore; tedarikgilerin fiyatlari, miisterinin konaklama siklig1 ve
rakip isletmelerin fiyat uygulamalar1 da birbirlerine yakin oranlarda géz oniinde
bulundurulan hususlardir. Misafirlerin meslek gruplarina gore fiyat farklilagtirmasi

yapmak ise digerlerine oranla daha az seviyede dnem verilen bir husus olmustur.

Belirlenen  hususlarin  aritmetik  ortalamalarina  bakildiginda,  fiyat
farklilastirmasinda géz onilinde bulundurulan faktorler olarak belirlenen hususlar igin,
aragtirmaya katilanlar tarafindan belirtilen 6nem diizeylerinin, misafirlerin meslek
gruplaria gore fiyat farklilagtirmasi hari¢ diger hususlar agisindan “gok yiiksek”
seviyede oldugu goriilmektedir. Misafirlerin meslek gruplarima gore fiyat

farklilagtirmasi ise “yiiksek” seviyede dnem verilen bir husus olmustur.

Hipotez 11’in Test Edilmesi

Hipotez 11: Pazarlama karmasinin fiyatlandirma elemanina iligkin stratejiler
isletmelerin faaliyet gosterdikleri sehre gore anlamli bir degisiklik gdstermektedir.

Bu hipotezle ilgili sonuglar Tablo 3.33.’te verilmistir.

Tablo 3. 33: Fiyatlandirma Stratejileri ve Sehir Iliskisi

Sehir N Ortalama  sd Kikare p Anlaml Fark
1 Denizli 10 21,90 3 4,051 0,256 Yok
2 Izmir 10 17,80
3 Afyon 8 21,00

4 Bursa 8 12,63
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“Pazarlama karmasinin fiyatlandirma elemanina iligkin stratejiler isletmelerin
faaliyet gosterdikleri schirlere gore anlamli bir degisiklik gostermektedir” hipotezini
test etmek icin non-parametrik testlerden Kruskal Wallis testi kullanilmustir.
Anlamlilik diizeyi p 0,256 > 0,050 oldugu i¢in, fiyatlandirma stratejileri isletmelerin
faaliyet gosterdikleri sehirlere gore anlamli bir degisiklik gostermemektedir. Bu

sebeple hipotez 11 dogrulanmamustir.

Hipotez 12°nin Test Edilmesi

Hipotez 12: Pazarlama karmasinin fiyatlandirma elemanina iligkin stratejiler
isletmelerin faaliyet siirelerine gore anlamli bir degisiklik gostermektedir. Bu

hipotezle ilgili sonuglar Tablo 3.34’te verilmistir.

Tablo 3. 34: Fiyatlandirma Stratejileri ve Faaliyet Siiresi Iliskisi

Faaliyet Stiresi N  Ortalama sd Kikare P Anlamli Fark

1 yildan az 1 35,00 4 2,757 0,599 Yok
1-5y1l 6 19,33
6-10 y1l 8 16,88
11-15 yul 3 17,17
15 yildan fazla 18 18,25

“Pazarlama karmasinin fiyatlandirma elemanina iligkin stratejiler isletmelerin
faaliyet siirelerine gore anlamli bir degisiklik gostermektedir” hipotezini test etmek
icin non-parametrik testlerden Kruskal Wallis testi kullanilmistir. Anlamlilik diizeyi
p 0,599 > 0,050 oldugu i¢in, fiyatlandirma stratejileri isletmelerin faaliyet siirelerine
gore anlamli bir degisiklik gostermemektedir. Bu sebeple hipotez 12

dogrulanmamugtir.
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Hipotez 13’iin Test Edilmesi

Hipotez 13: Pazarlama karmasinin fiyatlandirma elemanina iligskin stratejiler
isletmelerin personel sayisina gore anlamli bir degisiklik gostermektedir. Bu

hipotezle ilgili sonuglar Tablo 3.35.’te verilmistir.

Tablo 3. 35: Fiyatlandirma Stratejileri ve Personel Sayisi iliskisi

Personel Sayisi N  Ortalama sd Kikare P Anlamli Fark

30-60 kisi 5 14,80 5 3,205 0,668 Yok
61-80 kisi 4 13,63
81-100 kisi 4 17,50
101-120 kisi 4 21,75
121-140 kisi 5 16,20
140 ve Uzeri 14 21,39

“Pazarlama karmasinin fiyatlandirma elemanina iligskin stratejiler isletmelerin
personel sayilarina gére anlamli bir degisiklik gostermektedir” hipotezini test etmek
i¢cin non-parametrik testlerden Kruskal Wallis testi kullanilmistir. Anlamlilik diizeyi
p 0,668 > 0,050 oldugu i¢in, fiyatlandirma stratejileri isletmelerin personel sayilarina
gore anlamli bir degisiklik gostermemektedir. Bu sebeple hipotez 13

dogrulanmamugtir.

Hipotez 14’iin Test Edilmesi

Hipotez 14: Pazarlama karmasinin fiyatlandirma elemanina iligkin stratejiler
isletmelerin yildiz sayisina gore anlamli bir degisiklik gostermektedir. Bu hipotezle

ilgili sonuglar Tablo 3.36.’da verilmistir.
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Tablo 3. 36: Fiyatlandirma Stratejileri ve Yildiz Sayis: liskisi

Yildiz Sayisi N Ortalama Toplamli Sira U P Anlamli Fark
4 Yildizl 17 13,68 232,50 79,500 0,009 Var
5 Yildizli 19 22,82 433,50

“Pazarlama karmasinin fiyatlandirma elemanina iligskin stratejiler isletmelerin
yildiz sayisina gére anlamli bir degisiklik gostermektedir” hipotezini test etmek i¢in
non-parametrik testlerden Mann-Whitney U testi kullanilmistir. Anlamlilik diizeyi p
0,009 < 0,050 oldugu i¢in, fiyatlandirma stratejileri isletmelerin yildiz sayisina gore
anlamli bir degisiklik gostermektedir sonucuna ulasilabilir. Bu sebeple hipotez 14
dogrulanmistir. Elde edilen sonugtan hareketle, pazarlama karmasinin fiyatlandirma
elemanina iligskin karar ve stratejilerin 4 yildizli oteller i¢in kendi i¢inde benzerlik

gosterdigi, 5 yildizli oteller ile kiyaslaninca farklilik gosterdigi sonucuna varilabilir.

Hipotez 15’in Test Edilmesi

Hipotez 15: Pazarlama karmasinin fiyatlandirma elemanina iliskin stratejiler
isletmelerin satig hésilatina gore anlaml bir degisiklik gostermektedir. Bu hipotezle

ilgili sonuglar Tablo 3.37.’de verilmistir.

Tablo 3. 37: Fiyatlandirma Stratejileri ve Satis Hasilat: Iliskisi

Satig Hasillat N Ortalama Toplamli Sira U p Anlaml1 Fark
Artmaktadir 20 19,65 393,00 137,000 0,463 Yok
Hizla

Artmaktadir 16 17,06 273,00

“Pazarlama karmasmin fiyatlandirma elemanina iliskin stratejiler satis

hasilatina gore anlaml bir degisiklik gostermektedir” hipotezini test etmek i¢in non-
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parametrik testlerden Mann-Whitney U testi kullanilmigtir. Anlamlilik diizeyi p

0,463 < 0,050 oldugu icin, fiyatlandirma stratejileri igletmelerin satig hasilatina gore

anlamli bir degisiklik gdstermemektedir sonucuna ulasilabilir. Bu sebeple hipotez 15

dogrulanmamustir.

Asagida Tablo 3.38’de Hipotez 11, 12, 13, 14 ve Hipotez 15 igin

degerlendirme sonuglari toplu halde gosterilmistir.

Tablo 3. 38: Hipotez 11, 12, 13, 14, ve 15 i¢cin Degerlendirme Sonuclar

Hipotez | Durumu Aciklama
No
Fiyatlandirma stratejileri isletmelerin faaliyet
gosterdikleri sehirlere gére anlamli bir degisiklik
11 Dogrulanmamigtir | gostermemektedir.
Fiyatlandirma stratejileri isletmelerin faaliyet
stirelerine gore anlamli bir degisiklik
12 Dogrulanmamigtir | gostermemektedir.
Fiyatlandirma stratejileri isletmelerin personel
sayilarina gore anlamh bir degisiklik
13 Dogrulanmamigtir | gdstermemektedir,
Fiyatlandirma stratejileri isletmelerin yildiz sayilari
14 Dogrulanmigtir acisindan anlamli bir degisiklik gostermektedir.
Fiyatlandirma stratejileri isletmelerin satis hasilatina
15 Dogrulanmamustir | gore anlamli bir degisiklik gostermemektedir.

3.10.1.5. Dagitim {le Tlgili Sorular

Bu grupta yer alan sorular ile isletmelerin dagitim stratejilerine iliskin verilere

ulasilmasi hedeflenmistir. Bu baglik altinda yer alan ii¢ soruya iligkin bulgular ve

hipotezler su sekildedir:
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= Hizmetlerin Satisinda Seyahat Acentalarindan Yararlanilma Oram

Aragtirmaya katilan isletmelerde seyahat acentalarindan yararlanma yiizdesine

iligkin bilgiler Tablo 3.39.’da goriildiigi gibidir.

Tablo 3. 39: Arastirmaya Katilan Isletmelerde Seyahat Acentalarindan Yararlanma
Yiizdesi

Hizmetlerin satisinda seyahat acentalarindan faydalanma yiizdesi

% N Yiizde
30 16 44,4
50 7 19,4
10 6 16,7
70 5 13,9
80 2 5,6
Toplam 36 100,00

Tablo 3.39.°dan; arastirmaya Kkatilan isletmelerden 16’sinda hizmetlerin
satisinda seyahat acentalarindan yararlanma oraninin %30, yedisinde bu oranin
%19.,4, alt1 tanesinde %16,7, bes tanesinde %13,9 ve iki tanesinde %5,6 oraninda
oldugu goriilmektedir. Verilerin ylizdesel degerleri incelendiginde, arastirmaya
katilan otellerde hizmetlerin satisinda seyahat acentalarindan faydalanma ytizdesinin
en yiiksek %30 oraninda oldugu, bunun da arastirmaya katilan isletmelerin
%44,4’tinde karsilasilan bir oran oldugu goriilmektedir. Bu oran tablo 3.10’da yer
alan, aragtirmaya katilan isletmelerde miisterilerin otele %42 oraninda seyahat

acentalar1 araciligi ile geldikleri sonucu ile tutarhdir.

* Hizmetlerin Satiginda Isbirligi Yapilan Seyahat Acentalarimin Seciminde
Dikkate Ahnan Hususlar Hususlarin Onem Diizeyi

Aragtirmaya katilan isletmelerde seyahat acentalarinin se¢iminde dikkate

alinan hususlarin 6nem diizeyine iliskin bilgiler Tablo 3.40.’da goriildiigii gibidir.
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Tablo 3. 40: Arastirmaya Katilan Isletmelerde Seyahat Acentalarinin Sec¢ciminde Goz
Oniinde Bulundurulan Hususlarin Onem Diizeyi

Aritmetik Standart
Seyahat Acentas1 Se¢iminde Dikkate Alinan Hususlar Ortalama Sapma
Giivenilirlikleri 4,81 0,40
Ulasabilecekleri miisteri sayisi 4,75 0,43
Hizmetlerinin kalitesi 4,67 0,47
Bizim ulasamayacagimiz pazarlara ulagsma kapasiteleri 4,58 0,81
Acentanin mali giicli 450 0,56
Bizim bulundugumuz cografyanin disinda olmalari 4,22 0,96
Acentanin popiilerligi 4,19 0,71

Not: Olgekte 1=Hi¢ 6nemli degil, 5=Cok &nemli anlamindadir.

Tablo 3.40.’dan arastirmaya katilan isletmelerce, seyahat acentalarinin
seciminde gz Oniinde bulundurulan hususlardan “Acentanin Gilivenilirligi”’nin en
yogun sekilde dnem verilen husus oldugu goriilmektedir (Aritmetik ortalama 4,81).
Secilecek acentalarin ulasabilecekleri miisteri sayist ve hizmetlerinin kalitesi de
yiiksek oranda dikkate alinan hususlardir. Bunlarin ardindan, acenta terchinde goz
oniinde bulundurulan hususlara arastirmaya katilan isletmelerce 6nem verilme
sirasina  gore; acentalarin  otellerin ulasamayacaklar1 pazarlara ulasabilme
kapasiteleri, acentanin mali giicii, acentalarin otellerin bulunduklar1 cografyanin

disinda olmalar1 ve acentanin popiilerligi kriterleri gelmektedir.

Belirlenen hususlarin aritmetik ortalamalarina bakildiginda, seyahat acentasi
seciminde g6z Oniinde bulundurulan faktorler olarak belirlenen hususlar igin,
arastirmaya katilan isletmeler tarafindan belirtilen 6nem diizeylerinin, ‘“acentanin
poplilerligi” hari¢ diger hususlar ac¢isindan “cok yiiksek” seviyede oldugu
goriilmektedir. Seyahat acentasinin popiilerligi ise “yiiksek” seviyede 6nem verilen

bir husus olmustur.
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= Hizmetlerin Satisinda Internetten Yararlanilma Oram

Aragtirmaya katilan isletmelerde internetten yararlanma yiizdesine iligskin

bilgiler Tablo 3.41.”de goriildiigii gibidir.

Tablo 3. 41: Arastirmaya Katilan isletmelerde internetten Yararlanma Yiizdesi

Hizmetlerin satisinda internetten faydalanma yiizdesi

% N Yiizde
10 11 30,70
30 7 19,30
20 6 16,60
15 5 14,00
5 4 11,10
40 3 8,30
Toplam 36 100,00

Tablo 3.41.°den; arastirmaya katilan isletmelerden on birinde hizmetlerin
satisinda internetten yararlanma oraninin %10, yedisinde %30, altisinda %20,
besinde %15, dordiinde %S5 ve ligiinde %40 oldugu goriilmektedir. Verilerin ylizdesel
karsiliklarima bakildiginda, arastirmaya katilan isletmeler tarafindan hizmetlerin
satisinda internetten faydalanma yiizdesinin en yogun olarak %31 oraninda isletme
tarafindan belirtilen %10 oraninda internetten faydalanma yiizdesi oldugu
goriilmektedir. Hizmetlerinin satisinda interneti en yogun olarak %40 seviyesinde
kullanan isletme sayisi ise arastirmaya katilan otellerin yalnizca %8’ine tekabiil
etmektedir. Verilerden yola ¢ikarak, termal otellerde hizmetlerin satisinda internet
vasitast ile satigin, en yaygm olarak %10 gibi diisiik bir oranda oldugu

goriilmektedir.



230

Hipotez 16’nin Test Edilmesi

Hipotez 16: Pazarlama karmasmin dagitim elemanima iliskin stratejiler
isletmelerin faaliyet gosterdikleri sehre gore anlamli bir degisiklik gostermektedir.

Bu hipotezle ilgili sonuglar Tablo 3.42.’de verilmistir.

Tablo 3. 42: Dagitim Stratejileri ve Sehir iliskisi

Sehir N Ortalama sd Kikare p  Anlamh Fark
1 Denizli 10 23,60 3 6,093 0,107 Yok
2 [zmir 10 13,30
3 Afyon 8 21,38
4 Bursa 8 15,75

“Pazarlama karmasmin dagitim elemanina iliskin stratejiler isletmelerin
faaliyet gosterdikleri sehirlere gore anlamli bir degisiklik gostermektedir” hipotezini
test etmek icin non-parametrik testlerden Kruskal Wallis testi kullanilmistir.
Anlamlilik diizeyi p 0,107 > 0,050 oldugu i¢in, dagitim stratejileri isletmelerin
faaliyet gosterdikleri sehirlere gore anlamli bir degisiklik gostermemektedir. Bu

sebeple hipotez 16 dogrulanmamustir.

Hipotez 17°in Test Edilmesi

Hipotez 17: Pazarlama karmasinin dagitim elemanina iliskin stratejiler
isletmelerin faaliyet siiresine gore anlamli bir degisiklik gostermektedir. Bu hipotezle

ilgili sonuclar Tablo 3.43’te verilmistir.
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Tablo 3. 43: Dagitim Stratejileri ve Faaliyet Siiresi Iliskisi

Faaliyet Siiresi N Ortalama sd Kikare P Anlaml Fark

1 yildan az 1 33,50 4 4294 0,368 Yok
1-5 y1l 6 20,08
6-10 y1l 8 17,88
11-15 vyl 3 25,17
15 yildan fazla 18 16,31

“Pazarlama karmasmin dagitim elemanina iliskin stratejiler isletmelerin

faaliyet siirelerine gére anlamli bir degisiklik gostermektedir” hipotezini test etmek

icin yine non-parametrik testlerden Kruskal Wallis testi kullanilmistir. Anlamlilik

diizeyi p 0,368 > 0,050 oldugu icin, dagitim stratejileri isletmelerin faaliyet

stirelerine gore anlamli bir degisiklik gostermemektedir sonucuna ulasilabilir. Bu

sebeple hipotez 17 dogrulanmamustir.

Hipotez 18’in Test Edilmesi

Hipotez 18: Pazarlama karmasmin dagitim elemanina iliskin stratejiler

isletmelerin personel sayisina gore anlamli bir degisiklik gostermektedir. Bu

hipotezle ilgili sonuglar Tablo 3.44’te verilmistir.

Tablo 3. 44: Dagitim Stratejileri ve Personel Sayisi iliskisi

Personel Sayisi N Ortalama sd  Kikare P Anlamli Fark
30-60 kisi 5 18,11 5 0,927 0,968 Yok
61-80 kisi 4 17,88
81-100 kisi 4 17,38
101-120 kisi 4 22,75
121-140 kisi 5 16,50

140 ve Uzeri 14 18,64
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“Pazarlama karmasmin dagitim elemanina iliskin stratejiler isletmelerin
personel sayilarina gore anlamli bir degisiklik gostermektedir” hipotezini test etmek
icin yine non-parametrik testlerden Kruskal Wallis testi kullanilmistir. Anlamlilik
diizeyi p 0,968 > 0,050 oldugu i¢in, dagitim stratejileri isletmelerin personel
sayilarina gore anlamli bir degisiklik gostermemektedir sonucuna ulasilabilir. Bu

sebeple hipotez 18 dogrulanmamustir.

Hipotez 19’un Test Edilmesi

Hipotez 19: Pazarlama karmasinin dagitim elemanina iliskin stratejiler
isletmelerin yildiz sayisina gore anlamli bir degisiklik gostermektedir. Bu hipotezle

ilgili sonuclar Tablo 3.45’te verilmistir.

Tablo 3. 45: Dagitim Stratejileri ve Yildiz Saysi Iliskisi

Yildiz Sayisi N Ortalama Toplamli Sira U P Anlamli Fark
4 Yildizhh 17 16,00 272,00 119,000 0,172 Yok
5 Yildizli 19 20,74 394,00

“Pazarlama karmasimin dagitim elemanina iliskin stratejiler isletmelerin yildiz
sayisina gore anlaml bir degisiklik gostermektedir” hipotezini test etmek igin non-
parametrik testlerden Mann-Whitney U testi kullanilmigtir. Anlamlilik diizeyi p
0,172 > 0,050 oldugu i¢in, dagitim stratejileri isletmelerin yildiz sayisina gore
anlaml bir degisiklik géstermemektedir sonucuna ulasilabilir. Bu sebeple hipotez 19

dogrulanmamastir.
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Hipotez 20’in Test Edilmesi

Hipotez 20: Pazarlama karmasmin dagitim elemanina iliskin stratejiler
isletmelerin satis hasilatina gére anlaml bir degisiklik gostermektedir. Bu hipotezle

ilgili sonuglar Tablo 3.46°da verilmistir.

Tablo 3. 46: Dagitim Stratejileri ve Satis Hasilati Tliskisi

Satis Hasilati N Ortalama Toplaml Sira U P Anlamli Fark
Artmaktadir 20 20,23 404,50 125,500 0,265 Yok
Hizla

Artmaktadir 16 16,34 261,50

“Pazarlama karmasinin dagitim elemanina iliskin stratejiler isletmelerin satis
hasilatina gore anlamli bir degisiklik gostermektedir” hipotezini test etmek igin non-
parametrik testlerden Mann-Whitney U testi kullanilmistir. Anlamlilik diizeyi p
0,265 > 0,050 oldugu ig¢in, dagitim stratejileri isletmelerin satig hasilatina gore
anlamli bir degisiklik géstermemektedir sonucuna ulasilabilir. Bu sebeple hipotez 20

dogrulanmamastir.

Asagida Tablo 3.47°de Hipotez 16, 17, 18, 19 ve Hipotez 20 i¢in

degerlendirme sonuglar1 toplu halde gosterilmistir.
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Tablo 3. 47: Hipotez 16, 17, 18, 19 ve 20 i¢cin Degerlendirme Sonuglar

Hipotez | Durumu Aciklama
No
Dagitim stratejileri isletmelerin faaliyet gosterdikleri
sehirlere gore anlamli bir degisiklik
16 Dogrulanmamigtir | gdstermemektedir.
Dagitim stratejileri isletmelerin faaliyet siirelerine
17 Dogrulanmamigtir | gdre anlamli bir degisiklik gostermemektedir.
Dagitim stratejileri isletmelerin personel sayilarina
18 Dogrulanmamigtir | gdre anlamli bir degisiklik gostermemektedir.
Dagitim stratejileri isletmelerin y1ldiz sayisina gore
19 Dogrulanmamistir | anlamli bir degisiklik gostermemektedir.
Dagitim stratejileri isletmelerin satis hasilatina gore
20 Dogrulanmamigtir | anlamli bir degisiklik gostermemektedir.

3.10.1.6. Tutundurma ile flgili Sorular

Bu grupta yer alan sorular ile isletmelerin tutundurma stratejilerine iliskin

verilere ulagilmasi hedeflenmistir. Bu baglik altinda yer alan dort soruya iliskin

bulgular ve hipotezler su sekildedir:

= Jsletmelerin Satis Hasilatlarinin Son Bes Yildaki Gelisme Yonii

Arastirmaya katilan isletmelerde satig hasilatina iligkin bilgiler Tablo 3.48.’de

goriildiigi gibidir.

Tablo 3. 48: Arastirmaya Katilan isletmelerde Satis Hasilat1 (Son Bes Yil)

Son 5 yildaki satis hasilatinin gelisme yonii N Yiizde
Hizla artmakta 20 55,5
Artmakta 16 44,5

Toplam

36 100,00
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Tablo 3.48.’den arastirmaya katilan isletmelerden %55,5’inde satiglarin son bes
yilda hizla artis gosterdigi, %44,5’inde ise satis hasilatinin son bes yilda artmakta
oldugu goriilmektedir. Satis hasilatinin son bes yildaki gelisme yoniiyle ilgili bu
soruya iligkin ifadelerden olan; satislarimiz ayni1 kalmaktadir, satislarimiz
azalmaktadir ve satislarimiz hizla azalmaktadir segeneklerinin higbir isletme
tarafindan isarctlenmemis olusu, termal otellerin satis hasilati agisindan

sevindiricidir.

= Jsletmelerin Tutundurma Faaliyetlerini Yonelttikleri Hedef Kitleler

Arastirmaya katilan isletmelerde hangi hedef kitlelere yonelik tutundurma

yapildigina dair bilgiler Tablo 3.49.’da goriildiigl gibidir.

Tablo 3. 49: Arastrmaya Katilan Isletmelerde Tutundurma Faaliyetlerinin Hedef
Kitlesi

Hangi hedef kitlelere yonelik tutundurma yapiyorsunuz? N Yiizde
Mevcut miisteriler 36 100,00
Potansiyel miisteriler 34 94.40
Seyahat acentalari 31 86,10
Tur operatdrleri 28 77,80
Ticaret ve sanayi kuruluglar 23 63,90
Resmi daireler 19 52,80
Kar amagsiz kuruluslar 13 36,10
Konaklama isletmeleri 9 25,00
Spor kuliipleri 9 25,00
Yiyecek-icecek isletmeleri 8 22,20
Aligveris isletmeleri 7 19,40
Miisteri adina karar veren kisiler 7 19,40
Havayolu sirketleri 4 11,10

Not: Anket sorusunda birden fazla segenegin isaretlenebilecegi belirtilmistir, bu nedenle
yiizdeler toplami 100°den fazladir.
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Tablo 3.49.’dan, arastirmaya katilan isletmelerin tamaminda mevcut
miisterilere yonelik tutundurma faaliyetleri gerceklestirildigi goriilmektedir. Yine
arastirmaya katilan otellerin %94,4’{inde potansiyel misterilere, %86,1’inde seyahat
acentalarina, %77,8’inde tur operatorlerine yonelik tutundurma yapmaktadirlar.
Sayilan bu dort grup, isletmeler tarafindan tutundurma faaliyetlerinin en yogun
sekilde yoneltildigi gruplar olarak 6ne ¢ikmaktadirlar. Otellerden %63,9’u ticaret ve
sanayi kuruluslarina, %52,8’1 resmi dairelere, %36,1°i kar amagsiz kuruluslara
yonelik tutundurma yapmaktadirlar. Tercih yiizdelerinin yogunluguna gore
siralanarak; spor kuliipleri, konaklama isletmeleri, yiyecek-icecek isletmeleri, alis-
veris isletmeleri, miisteri adina karar veren kisiler ve hava yolu sirketleri de

tutundurma faaliyetlerinin diisiik seviyelerde yoneldigi hedef kitlelerdir.

= Jsletmelerde Tutundurma Faaliyetlerini Yoneten Kisiler

Arastirmaya katilan isletmelerde tutundurma faaliyetlerinin kimler tarafindan

yiirlitiildigline dair bilgiler Tablo 3.50.’de goriildiigi gibidir.

Tablo 3. 50: Arastirmaya Katilan isletmelerde Tutundurma Faaliyetlerini Yiiriiten
Kisiler

Tutundurma faaliyetleri kimler tarafindan yuriitiilmektedir? N Yiizde
Otel personeli tarafindan 34 94,40
Bir pazarlama danismanlik sirketi ile ortaklasa 10 27,80
Bir reklam ajansi ile ortaklaga 5 13,90
Bir pazarlama danismanlik sirketi tarafindan 0 0,00

Not: Anket sorusunda birden fazla seg¢enegin isaretlenebilecegi belirtilmistir, bu nedenle
yiizdeler toplami 100°den fazladir.

Tablo 3.50.’den, arastirmaya katilan isletmelerden %94,4’linde tutundurma

faaliyetlerinin otel personeli tarafindan, %27,8’inde bir pazarlama danigsmanlik
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sirketi ile ortaklasa ve %13,9’unda ise bir reklam ajansi ile ortaklasa yiiriitildigi

gorilmektedir.

= Satislart Arttirmak ve Miisterilerin Oteli Tercih Etmelerini Saglamak
Amaciyla Yararlamlan Tutundurma Araclar

Arastirmaya katilan isletmelerde tutundurma araglarmin etkinligine dair

bilgiler Tablo 3.51.de goriildiigii gibidir.

Tablo 3. 51: Arastirmaya Katilan Isletmelerde Tutundurma Araclarinin
Etkinligi

Tutundurma Araglarinin Etkinligi Aritmetik Ortalama Standart Sapma
Dogrudan pazarlama 4,72 0,45
Halkla iliskiler/tanitim 4,64 0,54
Kisisel satig 4,61 0,65
Reklam 4,53 0,65
Promosyon (satis gelistirme) 4,44 0,70

Not: Olgekte 1=Hig etkin degil, 5=Cok etkin anlamidadur.

Tablo 3.51°den, aragtirmaya katilan isletmelerde yararlanilan tutundurma
araclan icinde “dogrudan pazarlama”nin etkinlik diizeyi en yiiksek olan tutundurma
aracit oldugu goriilmektedir. Dogrudan pazarlamayi sirasiyla, halkla iligkiler ve
tanitim, kisisel satis, reklam ve satis gelistirme izlemektedir. Bu veriden hareketle;
dogrudan satig, dogrudan postalama, katalogla pazarlama, telefonla pazarlama,
televizyon pazarlamasi, otomatik makinelerle satis ve internette pazarlama gibi
yontemler kullanilarak yapilan dogrudan pazarlama faaliyetinin, termal otellerce
etkinligi en yiiksek diizeyde oldugu diisiiniilen tutundurma araci oldugu sonucuna

ulasilabilir.
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Ayrica belirlenen hususlarin aritmetik ortalamalarina bakildiginda, tutundurma
araclarinin arastirmaya katilan isletmeler tarafindan belirtilen etkinlik diizeylerinin

biitlin tutundurma araglari icin “gok yiiksek™ seviyede oldugu goriilmektedir.

Hipotez 21’in Test Edilmesi

Hipotez 21: Pazarlama karmasmin tutundurma elemanina iliskin stratejiler
isletmelerin faaliyet gosterdikleri sehre gore anlamli bir degisiklik gdstermektedir.

Bu hipotezle ilgili sonuglar Tablo 3.52’de verilmistir.

Tablo 3. 52: Tutundurma Stratejileri ve Sehir Iliskisi

Sehir N  Ortalama sd  Kikare p Anlamli Fark
1 Denizli 10 18,95 3 0,842 0,839 Yok
2 [zmir 10 17,50
3 Afyon 8 21,06
4 Bursa 8 16,63

“Pazarlama karmasiin tutundurma elemanina iligkin stratejiler, isletmelerin
faaliyet gosterdikleri sehirlere gore anlamli bir degisiklik gostermektedir” hipotezini
test etmek icin non-parametrik testlerden Kruskal Wallis testi kullanilmistir.
Anlamlhilik diizeyi p 0,839 > 0,050 oldugu i¢in, tutundurma stratejileri isletmelerin
faaliyet gosterdikleri sehirlere gore anlamli bir degisiklik gostermemektedir. Bu

sebeple hipotez 21 dogrulanmamustir.

Hipotez 22°nin Test Edilmesi

Hipotez 22: Pazarlama karmasinin tutundurma elemanina iligkin stratejiler
isletmelerin faaliyet siiresine gore anlamli bir degisiklik gostermektedir. Bu hipotezle

ilgili sonuglar Tablo 3.53’te verilmistir.
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Tablo 3. 53: Tutundurma Stratejileri ve Faaliyet Siiresi iliskisi

Faaliyet Stiresi N Ortalama sd Kikare p  Anlamli Fark
1 yildan az 1 34,50 4 3,681 0,451 Yok
1-5 yil 6 17,17
6-10 y1l 8 18,19
11-15 y1l 3 12,00
15 yildan fazla 18 19,28

“Pazarlama karmasimin tutundurma elemanma iliskin stratejiler isletmelerin
faaliyet siirelerine gore anlamli bir degisiklik gostermektedir” hipotezini test etmek
icin yine non-parametrik testlerden Kruskal Wallis testi kullanilmigtir. Anlamlilik
diizeyi p 0,451 > 0,050 oldugu i¢in, tutundurma stratejileri isletmelerin faaliyet
stirelerine gore anlamli bir degisiklik gdstermemektedir sonucuna ulagilabilir. Bu

sebeple hipotez 22 dogrulanmamustir.

Hipotez 23’iin Test Edilmesi

Hipotez 23: Pazarlama karmasinin tutundurma elemanina iligkin stratejiler
isletmelerin personel sayisina goére anlamli bir degisiklik gostermektedir. Bu

hipotezle ilgili sonuglar Tablo 3.54.’te verilmistir.
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Tablo 3. 54: Tutundurma Stratejileri ve Personel Sayis: iliskisi

Personel Sayisi N Ortalama sd  Kikare p  Anlamh Fark
30-60 kisi 5 8,90 5 12,972 0,024 Var
61-80 kisi 4 8,38
81-100 kisi 4 17,13
101-120 kisi 4 25,50
121-140 kisi 5 17,70
140 ve uzeri 14 23,50

“Pazarlama karmasiin tutundurma elemanina iligkin stratejiler isletmelerin
personel sayisina gore anlamli bir degisiklik gostermektedir” hipotezini test etmek
icin non-parametrik testlerden Kruskal Wallis testi kullanilmistir. Anlamlilik diizeyi
p 0,024 < 0,050 oldugu i¢in, tutundurma stratejileri isletmelerin personel sayisina
gore anlamli bir degisiklik gostermektedir sonucuna ulasilabilir. Bu sebeple hipotez
23 dogrulanmistir. Elde edilen sonugtan hareketle; pazarlama karmasinin tutundurma
elemanina iligkin karar ve stratejiler, personel sayilari ayni aralikta yer alan
isletmelerde benzerlik gosterirken farkli personel sayilarina sahip isletmeler

acisindan degisiklik gostermektedir sonucuna varilabilir.

Hipotez 24’iin Test Edilmesi

Hipotez 24: Pazarlama karmasmim tutundurma elemanma iligkin stratejiler
isletmelerin yildiz sayisina gore anlaml bir degisiklik gostermektedir. Bu hipotezle

ilgili sonuglar Tablo 3.55’te verilmistir.

Tablo 3. 55: Tutundurma Stratejileri ve Yildiz Sayisi iliskisi

Yildiz Sayisi N Ortalama Toplamli Sira U p  Anlamli Fark

4 Yildizlh 17 11,88 202,00 49,000 0,000 Var
5 Yildizli 19 24,42 464,00
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“Pazarlama karmasiin tutundurma elemanina iligskin stratejiler isletmelerin
yildiz sayisina gore anlamli bir degisiklik gostermektedir” hipotezini test etmek i¢in
non-parametrik testlerden Mann-Whitney U testi kullanilmistir. Anlamlilik diizeyi p
0,000 < 0,050 oldugu icin, tutundurma stratejileri isletmelerin yildiz sayisina gore
anlaml bir degisiklik gostermektedir sonucuna ulasilabilir. Bu sebeple hipotez 24
dogrulanmistir. Elde edilen sonugtan hareketle, pazarlama karmasinin tutundurma
elemanina iligkin karar ve stratejilerin 4 yildizli oteller i¢in kendi i¢inde benzerlik

gosterdigi, 5 yildizli oteller ile kiyaslayinca farklilik gosterdigi sonucuna varilabilir.

Hipotez 25’in Test Edilmesi

Hipotez 25: Pazarlama karmasinin tutundurma elemanina iligkin stratejiler
isletmelerin satis hasilatina gére anlamli bir degisiklik gdstermektedir. Bu hipotezle

ilgili sonuclar Tablo 3.56’da verilmistir.

Tablo 3. 56: Tutundurma Stratejileri ve Satis Hasilat1 iliskisi

Satis Hasilat1 N Ortalama Toplamli Sira U p  Anlamli Fark
Artmaktadir 20 15,43 308,50 98,500 0,049 Var
Hizla Artmaktadir 16 22,34 357,50

“Pazarlama karmasimin tutundurma elemanina iligkin stratejiler isletmelerin
satis hasilatina gore anlaml bir degisiklik gostermektedir” hipotezini test etmek igin
non-parametrik testlerden Mann-Whitney U testi kullanilmigtir. Anlamlilik diizeyi p
0,049 < 0,050 oldugu i¢in, tutundurma stratejileri isletmelerin satis hasilatina gore
anlaml bir degisiklik gostermektedir sonucuna ulasilabilir. Bu sebeple hipotez 25
dogrulanmistir. Elde edilen sonugtan hareketle, satis hasilatlarinin artis ya da azalig

yonii agisindan benzerlik gosteren isletmelerde uygulanan tutundurma stratejileri de
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benzerlik gostermekte; satig hasilatlarinin artis ya da azalig yonii agisindan farkli

isletmelerde {iriin stratejileri de degisiklik gostermektedir sonucuna varilabilir.

Asagida Tablo 3.57°de Hipotez 21, 22, 23, 24 ve Hipotez 25 igin

degerlendirme sonuglar1 toplu halde gosterilmistir.

Tablo 3. 57: Hipotez 21, 22, 23, 24 ve 25 Icin Degerlendirme Sonuclari

Hipotez | Durumu Aciklama
No
Tutundurma stratejileri isletmelerin faaliyet
gosterdikleri sehirlere gére anlamli bir degisiklik
21  |Dogrulanmamistir | gostermemektedir.
Tutundurma stratejileri isletmelerin faaliyet siirelerine
22  |Dogrulanmamustir | gore anlamli bir degisiklik gostermemektedir.
Tutundurma stratejileri isletmelerin personel sayisina
23 | Dogrulanmistir gore anlamli bir degisiklik gostermektedir.
Tutundurma stratejileri isletmelerin yildiz sayilarina
24 | Dogrulanmistir gore anlamli bir degisiklik gostermektedir.
Tutundurma stratejileri isletmelerin satis hasilatlarina
25 | Dogrulanmistir gore anlamli bir degisiklik gostermektedir.

3.10.2. Miisteri Anketi Soru Formu i¢in Bulgular ve Analizi

Miisteri anketi soru formuna iligskin bulgular ve analizleri su sekildedir:

» Arastirmaya Katilan Miisterilerin Cinsiyetine Gore Dagilimlari

Arastirmaya katilan miisterilerin cinsiyetlerine iligskin bilgiler Tablo 3.58.’de

goriildiigi gibidir.
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Tablo 3. 58: Arastirmaya Katilan Miisterilerin Cinsiyetlerine Gore Dagilimlar:

Cinsiyet N Yiizde
Kadin 304 50,40
Erkek 299 49,60
Toplam 603 100,00

Tablo 3.58.’den arastirmaya katilan otel miisterilerinin cinsiyetlerine gore

dagilimlarinin esit seviyelerde oldugu goriilmektedir.

» Arastirmaya Katilan Miisterilerin Yaslarina Gore Dagilimlar:

Arastirmaya katilan miisterilerin yaglarina iliskin bilgiler Tablo 3.59.’da

goriildiigi gibidir.

Tablo 3. 59: Arastirmaya Katilan Miisterilerin Yaslarina Gore Dagilimlar:

Yas N Yiizde
55 ve uizeri 153 25,40
46-54 149 24,70
36-45 145 24,00
26-35 105 17,40
16-25 51 8,50
Toplam 603 100,00

Tablo 3.59.’dan arastirmaya katilan otel miisterilerinden %25,4’{iniin 55 yas ve

tizeri, yine %24,7’sinin 46-54 yas araliginda, %24’{iniin 36-45 yas araliginda,

%17,4’liniin 26-35 yas araliginda ve %8,5’inin 16-25 yas araliginda oldugu

goriilmektedir. 16-25 yas aralifinin ylizdesel dagilimi diger yas oranlarinin gerisinde

kalmig, 26-35 yas araligi da kismen daha diisiik bir ylizdeye sahip olmustur.

Aragtirmaya katilanlarin yaklasik %75°1 36 yas ile 55 yas ve lizeri araligindadir. Bu
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veriden hareketler, termal otelleri tercih eden miisterilerin biiyiilk cogunlugunun orta

yas ve tizerinde olduklar1 sonucuna varilabilir.

» Arastirmaya Katilan Miisterilerin Egitim Durumlarina Goére Dagihimlar:

Aragtirmaya katilan miisterilerin egitim durumlarina iliskin bilgiler Tablo

3.60.’da gorildigi gibidir.

Tablo 3. 60: Arastirmaya Katilan Miisterilerin Egitim Durumlarmma Gore

Dagilimlan
Egitim Durumu N Yiizde
Lise 282 46,80
Lisans 132 21,90
Hkt')gretim 100 16,60
On lisans 12 11,90
Y lisan ve lizeri 17 2,80
Toplam 603 100,00

Tablo 3.60’dan arastirmaya katilan otel miisterilerinin %46,8’inin lise mezunu,
%21,9’unun tniversite mezunu, %16,6’siin ilkogretim mezunu, %11,9’unun 6n
lisans mezunu olduklar1 ve %2,8’inin yiiksek lisans ve {izeri bir egitim aldiklar

goriilmektedir.

» Arastirmaya Katilan Miisterilerin Meslek Gruplarina Gore Dagilimlar:

Arastirmaya katilan miisterilerin mesleklerine iligskin bilgiler Tablo 3.61.’de

gorildiigl gibidir.
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Tablo 3. 61: Arastirmaya Katilan Miisterilerin Mesleklerine Gore Dagilimlari

Meslek N Yiizde
Emekli 120 19,90
Memur 96 15,90
Ev Hanimi 92 15,30
Isgi 91 15,10
Isveren 59 9,80
Kendi isi 57 9,50
Diger 41 6,70
Ogrenci 34 5,60
1ssiz 13 2,20
Toplam 603 100,00

Tablo 3.61°den arastirmaya katilan otel miisterilerini %19,9’unun emekli,

%15,9’unun memur, %15,3’{liniin ev hanimi, %15,1’inin is¢i, %9,8’inin kendi isinin

sahibi, %6,7’sinin diger meslek gruplarindan, %5,6’smin dgrenci ve %2,2’sinin issiz

oldugu goriilmektedir.

» Arastirmaya Katilan Miisterilerin Otel Tercihlerinde Etkili Olan Araglar

Aragtirmaya katilan miisterilerin otel tercihlerinde etkili olan aracglara iligkin

bilgiler Tablo 3.62."de gériildiigii gibidir.
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Tablo 3. 62: Arastirmaya Katilan Miisterilerin Otel Tercihlerinde Etkili Olan Araclar

Otel tercihinde etkili olan araglar N Yiizde
Arkadas ve akraba tavsiyesi 369 61,20
Daha 6nceki seyahat deneyimi 285 47,26
Internet 244 40,46
Seyahat acentalar1 226 37,48
Reklamlar 201 33,33
TV programlari 175 29,02
Fuarlar 10 1,66
Diger 10 1,66

Not: Anket sorusunda birden fazla segenegin isaretlenebilecegi belirtilmistir, bu nedenle
yiizdeler toplami 100°den fazladir.

Tablo 3.62°den, arastirmaya katilan miisterilerin otel tercihlerinde etkili olan
araclar icinde en yaygin sekilde tercih edilmis olanin %61,2 ile arkadas ve akraba
tavsiyesi oldugu goriilmektedir. Daha Onceki seyahat deneyimi, arastirmaya katilan
misterilerin %47,2’si tarafindan otel tercihinde etkili oldugu belirtilen bir diger
unsur olmustur. Arastirmaya katilan kisilerin %40,4’0 internetin otel tercihlerinde
etkili olan bir ara¢ oldugunu, %37,4’li seyahat acentalarinin otel tercihinde etkili
oldugunu, %33,3’li reklamlarin etkili oldugunu, %?29’u televizyon programlarinin
etkili oldugunu belirtmislerdir. Otel tercihinde etkili olan araclar i¢inde internetin,
seyahat acentalari, reklamlar ve televizyon programlarindan daha biiyiik oranla otel

tercih edilen bir segenek olmasi dikkat ¢ekicidir.

» Arastirmaya Katilan Miisterilerin Konaklama Nedenleri

Aragtirmaya katilan miisterilerin konaklama nedenine iliskin bilgiler Tablo

3.63.’te goriildiigi gibidir.
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Tablo 3. 63: Arastirmaya Katilan Miisterilerin Bulunduklar1 Otelde Konaklama
Nedenleri

Konaklama Nedeni N Yiizde
Dinlenme 240 39,90
Saglik/Tedavi 208 34,60
1$/Toplant1 102 16,90
Eglenme 47 7,80
Diger 6 0,80
Toplam 603 100,00

Tablo 3.63’den, arastirmaya katilan otel miisterilerinin %39,9’unun dinlenme
maksatli, %34,6’sinin saglik ve tedavi maksatli, %16,9’unun is ve toplant1 amaciyla
ve %7,8’inin eglenme maksatli konaklama yaptiklar1 gériillmektedir. Bunlarin disinda
kalan nedenlerle konaklayanlarin yiizdesi ise %1 civarindadir. Bu verilerin 1s18inda,
termal otellerin en yogun olarak dinlenme amaciyla konaklayan miisterilerce tercih
edildigi sonucuna varilabilir. Saglik ve tedavi ise bu orana yakin bir yiizde ile ikinci

sirada yer alan konaklama nedeni olmustur.

» Arastirmaya Katilan Miisterilerin Otel Rezervasyonlarinda Seyahat
Acentalarindan Yararlanma Durumlan

Arastirmaya  katilan  miisterilerin  otel  rezervasyonlarinda  seyahat
acentalarindan yararlanma durumlarina iliskin bilgiler Tablo 3.64.’te goriildigi

gibidir.
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Tablo 3. 64: Arastirmaya Katilan Miisterilerin Otel Rezervasyonlarinda Seyahat
Acentalarindan Yararlanma Durumlar:

Otel rezervasyonlarinda seyahat acentalarindan N Yiizde
faydalaniyor musunuz?

Evet 216 35,82
Hayir 198 32,84
Kismen 189 31,34
Toplam 603 100,00

Tablo 3.64.’ten, arastirmaya katilan otel miisterilerinin %35,8’inin otel
rezervasyonlarinda seyahat acentalarindan faydalandigi goriilmektedir. Miisterilerin
%31,3’1 ise seyahat acentalarindan kismen faydalandiklarint belirtmislerdir. Otel
rezervasyonlarinda seyahat acentalarindan yararlanmadiklarini sdyleyenler ise
toplam miisterin %32,8’ini teskil etmektedir. Seyahat acentalarindan faydalanarak ya
da kismen faydalanarak otel rezervasyonlarimi gerceklestirdiklerini sdyleyenlerin
toplam1 %067°dir. Bu orandan hareketle, termal otel miisterilerinin 6nemli bir
boliimiiniin otel rezervasyonlarinda kismen ya da tamamen seyahat acentalarini
kullandiklar1 goriilmektedir. Bu durum, termal oteller ve seyahat acentalarinin

isbirligi halinde ¢alismalarinin 6nemini vurgulamak agisindan 6nemli bir veridir.

> Arastirmaya Katilan Miisterilerin Otel Rezervasyonlarinda internetten
Yararlanma Durumlari

Arastirmaya katilan misterilerin otel rezervasyonlarinda internetten yararlanma

durumlarina iligkin bilgiler Tablo 3.65.’te gortildigi gibidir.
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Tablo 3. 65: Arastirmaya Katilan Miisterilerin Otel Rezervasyonlarinda internetten
Yararlanma Durumlari

Otel rezervasyonlarinda internetten faydalaniyor musunuz? N Yiizde
Evet 240 39,80
Kismen 185 30,68
Hayir 178 29,52
Toplam 603 100,00

Tablo 3.65.’ten, arastirmaya katilan otel miisterilerinin %39,8’inin otel
rezervasyonlarinda internetten faydalandigi goriilmektedir. Misterilerin %30,6’s1 ise
internetten kismen faydalandiklarini  belirtmislerdir. Otel rezervasyonlarinda
internetten yararlanmadiklarini sdyleyenler ise toplam miisterin %29,5’ini teskil
etmektedir. Internetten faydalanarak ya da kismen faydalanarak otel
rezervasyonlarin1 gerceklestirdiklerini sdyleyenlerin toplami %71°dir. Bu orandan
hareketle, termal otel miisterilerinin 6énemli bir bdliimiiniin otel rezervasyonlarinda
kismen ya da tamamen interneti kullandiklar1 goériilmektedir. Bu durum, termal
otellerin internette pazarlama faaliyetlerine 6nem vermeleri gerektigini vurgulamak

acgisindan 6nemli bir veridir.

» Arastirmaya Katilan Miisterilerin Termal Hizmet Tercihleri

Aragtirmaya katilan miisterilerin bir termal otelde sunulmasini istedikleri

hizmetlere iligkin bilgiler Tablo 3.66.’da gortildiigii gibidir.
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Termal Otellerde Sunulmasim

Bir termal otelde bulunmas: istenen hizmetler N Yiizde
Termal havuz 481 79,8
Hamam 453 75,1
Masaj tinitesi 439 72,8
Kapal1 ytizme havuzu 436 72,3
Acik ylizme havuzu 429 71,1
Ozel aile banyosu 402 66,7
Sauna 397 65,8
Fizik tedavi tinitesi 370 61,4
Jakuzi havuzu 352 58,4
Jakuzili termal havuz 331 54,9
Fitness center 318 52,7
Camur banyosu 277 459
Aromaterapi 250 41,5
Bitki banyosu 245 40,6
Yiirtiylis yollari 241 40,0
Cocuk havuzu 188 31,2
Rontgen ve kardiyografi 140 23,2
Siit banyosu 87 14,4
Solaryum iinitesi 85 14,1
Sok havuz 39 6,5
Diger 27 45

Not: Anket sorusunda birden fazla segenegin isaretlenebilecegi belirtilmistir, bu nedenle

yiizdeler toplami 100°den fazladir.

Tablo 3.66’dan; termal havuz hizmetinin arastirmaya katilan miisterilerin

%79,8’1 tarafindan, hamam hizmetinin %75,1°1 tarafindan, masaj iinitesinin %72,8’i

tarafindan, kapali ylizme havuzunun %72,3’i tarafindan, acik ylizme havuzunun

%71,1’1 tarafindan, 6zel aile banyosunun %66,7’s1 tarafindan, saunanin %65,8’1

tarafindan, fizik tedavi tnitesinin %61’i tarafindan, jakuzi havuzunun %58,4’i
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tarafindan, jakuzili termal havuzun %54,9’u tarafindan, fitness center’in %52,7’si
tarafindan, c¢amur banyosunun %45,9’u tarafindan, aromaterapinin %41,5’i
tarafindan, bitki banyosunun %40,6’s1 tarafindan, yiirliylis yollarmin %401
tarafindan, cocuk havuzunun %31,2°si tarafindan, rontgen ve kardiyografinin
%23,2’s1 tarafindan, siit banyosusun  %14,4°1 tarafindan, solaryum {initesinin
%14,1°1 tarafindan, sok havuzunun ise %6,5°1 tarafindan bir termal otelde sunulmasi

istenen hizmetler olarak belirlendigi goriilmektedir.

» Arastirmaya Katilan Miisterilerin Otel Tercihlerinde Etkili Olan
Faktorlere Katihhm Diizeyleri

Arastirmaya katilan miusterilerin otel tercihlerinde etkisi olan etmenlere iliskin

bilgiler Tablo 3.67.’de goriildiigi gibidir.
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Tablo 3. 67: Arastirmaya Katilan Miisterilerin Otel Tercihlerinde Etkisi Olan
Etmenlerin Onem Diizeyi

Otel Tercihinde Etkili Olan Etkenler Aritmetik Standart
Ortalama  Sapma

Bir otel isletmesini tercih ederken otelin hizmet kalitesi

O6nemli bir etkendir. 4,23 1,05
Bir otel isletmesini tercih ederken otelin hizmet ¢esitliligi

O6nemli bir etkendir. 4,17 1,09
Bir otel isletmesini tercih ederken fiyat onemli bir etkendir. 4,15 0,98
Bir otel isletmesini tercih ederken otelin imaji 6nemli bir

etkendir. 4,15 0,98
Bir otel isletmesinin yiiriittiigli promosyon / satis tesvik

faaliyetleri oteli tercih etmemde bir etkendir. 4,08 1,05
Bir otel isletmesinin yiiriittiigli reklam calismalari oteli tercih

etmemde bir etkendir. 4,00 1,13
Bir otel isletmesinin yurittigii halkla iligkiler ve tanitim

faaliyetleri oteli tercih etmemde bir etkendir 3,91 1,04

Bir otel isletmesinin yiiriittiigli katalog, telefon, televizyon
ve internetle pazarlama faaliyetleri oteli tercih etmemde bir

etkendir. 3,91 1,00
Bir otel isletmesinin yuriittiigii kisisel satis calismalar1 oteli
tercih etmemde bir etkendir. 3,64 1,04

Not: Olgekte 1=Kesinlikle katilmiyorum, 5=Kesinlikle katiltyorum anlamindadir.

Tablo 3.67°de, arastirmaya katilan otel miisterileri tarafindan, otel tercihinde
etkili oldugu varsayilan etkenler arasinda “Hizmet Kalitesi”nin en yogun sekilde
onem verilen husus oldugu goriilmektedir (aritmetik ortalama 4,23). Hizmet
cesitliligi ise yine yogun bir sekilde dnem verilen bir diger husus olmustur (aritmetik
ortalama 4,17). Hizmet cesitliligini sirasiyla; otelin imaj1, fiyat, promosyon/satis
tesvik caligmalari, reklam ¢alismalari, Katalog, telefon, televizyon ve internetle
pazarlama faaliyetleri, halkla iliskiler ve tanitim faaliyetleri, son sirada ise kisisel
satig calismalan takip etmektedir. Hizmet kalitesi miisterilerce en yogun sekilde
onem verilen husus olmustur. Bu durum kalitenin, miisteri beklentileri g6z 6niinde
bulundurulurken dikkat edilmesi gereken bir husus oldugunu vurgulamasi agisindan

Onemlidir.
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Ayrica belirlenen hususlarin aritmetik ortalamalarina bakildiginda, miisteriler
i¢cin otel tercihinde etkili olan etkenler arasinda “Hizmet Kalitesi’nin, arastirmaya
katilan miisteriler tarafindan belirtilen etkinlik diizeyinin “cok yiiksek” seviyede
oldugu goriilmektedir. Diger faktorlerin aritmetik ortalama degerleri 3,41 - 4,20
araliginda oldugundan, arastirmaya katilan miisteriler tarafindan belirtilen etkinlik

diizeylerinin “yliksek” seviyede oldugu goriilmektedir.

Hipotez 26’min Test Edilmesi

Hipotez 26: Miisterilerin otel tercihlerinde g6z Oniinde bulundurduklari
etmenlerin Onem diizeyleri miisterilerin cinsiyetlerine gore anlamli bir farklilik

gostermektedir. Bu hipotezle ilgili sonuglar Tablo 3.68’de verilmistir.

Tablo 3. 68: Otel Tercihi ve Cinsiyet fliskisi

Cinsiyet N  Ortalama Toplaml Sira U p  Anlamlh Fark

Erkek 299 299,82 89.647,50 44.797,50 0,760 Yok
Kadm 304 304,14 92.454,50

“Miisterilerin otel tercihlerinde g6z oniinde bulundurduklar1 etmenlerin 6nem
diizeyleri miisterilerin cinsiyetlerine gore anlamli bir farklilik gostermektedir”
hipotezini test etmek icin non-parametrik testlerden Mann-Whitney U testi
kullanilmistir. Anlamlilik diizeyi p 0,760 > 0,050 oldugu i¢in, miisterilerin otel
tercihlerinde goz oniinde bulundurduklari etmenlerin 6nem diizeyleri, miisterilerin
cinsiyetlerine gore anlamli bir degisiklik gostermemektedir sonucuna ulasilabilir. Bu
sebeple hipotez 26 dogrulanmamistir. Elde edilen sonugtan hareketle, otel
tercihlerinde goz Oniinde bulundurduklari etmenlerin 6nem diizeyi noktasinda

miisterilerin, cinsiyetleri agisindan benzerlik gostermedigi sonucuna varilabilir.
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Hipotez 27°nin Test Edilmesi

Hipotez 27: Miisterilerin otel tercihlerinde g6z Oniinde bulundurduklari
etmenlerin 6nem diizeyleri miisterilerin yaslarina gore anlamli bir farklilik

gostermektedir. Bu hipotezle ilgili sonuglar Tablo 3.69°da verilmistir.

Tablo 3. 69: Otel Tercihi ve Yas iliskisi

Yas N  Ortalama sd Kikare P Anlamli Fark
16-25 51 231,95 4 17,977 0,001 Var
26-35 105 310,50
36-45 145 274,31
46-54 149 315,05

55 ve uizeri 153 333,05

“Miisterilerin otel tercihlerinde g6z oniinde bulundurduklari etmenlerin 6nem
diizeyleri miisterilerin yaslarina gére anlaml bir farklilik gostermektedir” hipotezini
test etmek icin non-parametrik testlerden Kruskal Wallis testi kullanilmistir.
Anlamlilik diizeyi p 0,001 < 0,050 oldugu i¢in, miisterilerin otel tercihlerinde goz
onilinde bulundurduklar1 etmenlerin 6nem diizeyleri, miisterilerin cinsiyetlerine gore
anlaml bir degisiklik gostermektedir sonucuna ulasilabilir. Bu sebeple hipotez 27
dogrulanmistir. Elde edilen sonugtan hareketle, otel tercihlerinde goz Oniinde
bulundurduklar1 etmenlerin 6nem diizeyi noktasinda ayni yas grubunda olan
misterilerin kendi icinde benzerlik gosterdigi; farkli yas grubunda yer alan

miisteriler i¢cin degisiklik gosterdigi sonucuna varilabilir.

Hipotez 28’in Test Edilmesi

Hipotez 28: Misterilerin otel tercihlerinde g6z oOniinde bulundurduklar
etmenlerin 6nem diizeyleri miisterilerin egitim durumlarina gére anlamli bir farklilik

gostermektedir. Bu hipotezle ilgili sonuglar Tablo 3.70.’de verilmistir.
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Tablo 3. 70: Otel Tercihi ve Egitim Durumu iliskisi

Egitim Durumu N Ortalama sd Kikare p  Anlamli Fark
[kogretim 100 32533 4 7,596 0,108 Yok
Lise 282 281,66
On Lisans 72 311,49
Universite 132 321,49

Yiiksek Lisans ve Uzeri 17 309,47

“Miisterilerin otel tercihlerinde goz Oniinde bulundurduklari etmenlerin 6nem
diizeyleri miisterilerin egitim durumlarina gore anlamli bir farklilik géstermektedir”
hipotezini test etmek i¢in non-parametrik testlerden Kruskal Wallis testi
kullanilmistir. Anlamlilik diizeyi p 0,108 > 0,050 oldugu ig¢in, miisterilerin otel
tercihlerinde gz Oniinde bulundurduklart etmenlerin 6nem diizeyleri, miisterilerin
egitim durumlarina goére anlamli bir degisiklik gostermemektedir sonucuna
ulagilabilir. Bu sebeple hipotez 28 dogrulanmamuistir. Elde edilen sonugctan hareketle,
otel tercihlerinde goz 6niinde bulundurduklart etmenlerin 6nem diizeyi noktasinda

miisterilerin, egitim durumlari agisindan benzerlik gostermedigi sonucuna varilabilir.

Hipotez 29’un Test Edilmesi

Hipotez 29: Miisterilerin otel tercihlerinde gbz Oniinde bulundurduklart
etmenlerin 6nem diizeyleri miisterilerin mesleklerine goére anlamli bir farklilik

gostermektedir. Bu hipotezle ilgili sonuglar Tablo 3.71’°de verilmistir.
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Tablo 3. 71: Otel Tercihi ve Meslek iliskisi

Meslek N Ortalama Sira  sd Kikare p Anlaml Fark
Memur 96 311,20 8 27,945 0,000 Var
Isci 91 268,54
Emekli 120 294,55
Ogrenci 34 274,37
Kendi isi 57 337,22
Ev Hanimi 92 294,27
Isveren 59 386,54
Issiz 13 337,85
Diger 41 234,82

“Miisterilerin otel tercihlerinde g6z oniinde bulundurduklari etmenlerin 6nem
diizeyleri miisterilerin mesleklerine gore anlamli bir farklilik gostermektedir”
hipotezini test etmek i¢in non-parametrik testlerden Kruskal Wallis testi
kullanilmistir. Anlamlilik diizeyi p 0,000 < 0,050 oldugu ig¢in, miisterilerin otel
tercihlerinde g6z onilinde bulundurduklari etmenlerin 6nem diizeyleri, miisterilerin
mesleklerine gore anlamli bir degisiklik gostermektedir sonucuna ulasilabilir. Bu
sebeple hipotez 29 dogrulanmistir. Elde edilen sonuctan hareketle, otel tercihlerinde
goz Onilinde bulundurduklari etmenlerin onem diizeyi noktasinda ayn1 meslek
grubunda olan miisterilerin kendi i¢cinde benzerlik gosterdigi; farkli meslek grubunda

yer alan misteriler i¢cin degisiklik gosterdigi sonucuna varilabilir.

Hipotez 30’un Test Edilmesi

Hipotez 30: Miisterilerin fiyata olan duyarlilig: ile isletmelerin hizmetler icin
fiyat belirlerken miisterilerin fiyata olan duyarliligini géz onilinde bulundurma
diizeyleri arasinda anlamli bir iliski vardir. Bu hipotezle ilgili sonucglar Tablo

3.72.”de verilmistir.
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Tablo 3. 72: Fiyat Duyarlihig Acisindan Miisteri ve Otel iliskisi

Spearman's rho Korelasyon Katsayisi N P Anlamh Iliski

Miisteriler i¢in fiyatin Onemi 1,000 603 0,047 Var

Oteller i¢in miisterilerin
fiyata duyarliliginin 6nemi 0,334 36

Miisteriler i¢in bir otel isletmesini tercih etmelerinde fiyat ne diizeyde 6nemli
bir etkendir? Isletmeler icin hizmetlerin fiyatlar1 belirlenirken miisterilerin fiyata olan
duyarliligt ne dizeyde oOnemlidir? “Mdsterilerin fiyata olan duyarlihigr ile
isletmelerin hizmetler i¢in fiyat belirlerken miisterilerin fiyata olan duyarliligini géz
ontinde bulundurma diizeyleri arasinda anlamli bir iliski vardir” hipotezini test etmek
icin Spearman Brown testi kullanilmistir. Uygulanan test sonunda ¢ikan sonuglarla,
Spearman Brown sira farklar1 korelasyon katsayisina bakilmustir. iliski diizeyi p
0,047 < 0,050 oldugu i¢in, miisterilerin fiyata olan duyarliligi ile isletmelerin
hizmetler i¢cin fiyat belirlerken miisterilerin fiyata olan duyarliliginm1i gbéz oniinde
bulundurma diizeyleri arasinda 0,33 diizeyinde anlamli bir iligki bulunmaktadir.
Miisteriler i¢in fiyatin onemi arttikca oteller i¢cin de fiyat belirlerken miisterilerin
fiyata olan duyarliligim1 g6z Oniinde bulundurma diizeyleri % 33 oraninda

artmaktadir. Bu durumda hipotez 30 dogrulanmustir.

Hipotez 31’in Test Edilmesi

Hipotez 31: Miisterilerin otelin imajina olan duyarliliklari ile isletmelerin otel
imajim iyilestirmeyi hedefleme diizeyleri arasinda anlamli bir iligki vardir. Bu

hipotezle ilgili sonuglar Tablo 3.73.’te verilmistir.
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Tablo 3. 73: Otel imaji Acisindan Miisteri ve Otel Iliskisi

Korelasyon
Spearman's rho Katsayisi N P Anlamh iliski
Miisteriler i¢in otel imajinin 6nemi 1,000 603 0,176 Yok
Oteller i¢in otel imajinin 6nemi -0,231 36

Miisteriler i¢in bir otel isletmesini tercih etmelerinde otelin imaj1 ne diizeyde
onemli bir etkendir? Isletmeler i¢in isletme imajin1 iyilestirmek ne diizeyde dénemli
bir pazarlama hedefidir? “Misterilerin otelin imajina olan duyarliliklart ile
isletmelerin otel imajini iyilestirmeyi hedefleme diizeyleri arasinda anlamli bir iligki
vardir” hipotezini test etmek i¢in Spearman Brown testi kullanilmistir. Uygulanan
test sonunda ¢ikan sonuglarla, Spearman Brown sira farklari korelasyon katsayisina
bakilmustir. Iliski diizeyi p 0,176 > 0,050 oldugu icin, miisterilerin otelin imajina olan
duyarliliklar ile igletmelerin otel imajini iyilestirmeyi hedefleme diizeyleri arasinda
anlamli bir iligki bulunmamaktadir. r -0,231 yiiksek diizeyde ters yonlii bir iligkiyi

ifade etmekte olup iliski anlaml1 degildir ve hipotez 31 dogrulanmamagtir.

Hipotez 32°nin Test Edilmesi

Hipotez 32: Miisterilerin hizmet kalitesine olan duyarlilig: ile isletmelerin
hizmetler i¢in fiyat belirlerken hizmet kalitesini géz onilinde bulundurma diizeyleri
arasinda anlamli bir iliski vardir. Bu hipotezle ilgili sonuglar Tablo 3.74.’te

verilmistir.

Tablo 3. 74: Hizmet Kalitesi Acisindan Miisteri ve Otel iliskisi

Korelasyon
Spearman's rho Katsayisi N p  Anlaml Iliski
Miisteriler i¢in hizmet kalitesinin 6nemi 1,000 603 0,308 Yok

Oteller i¢in hizmet kalitesinin 6nemi -0,175 36
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Miisteriler igin bir otel isletmesini tercih etmelerinde otelin hizmet kalitesi ne
diizeyde dnemli bir etkendir? Isletmeler icin hizmetlerin fiyatlar1 belirlenirken kalite
ne diizeyde Onemlidir? “Misterilerin hizmet kalitesine olan duyarhilig1 ile
isletmelerin hizmetler i¢in fiyat belirlerken hizmet kalitesini g6z 6niinde bulundurma
diizeyleri arasinda anlamli bir iligki vardir” hipotezini test etmek i¢in Spearman
Brown testi kullanilmistir. Uygulanan test sonunda ¢ikan sonuglarla, Spearman
Brown sira farklar1 korelasyon katsayisina bakilmistir. Iliski diizeyi p 0,308 > 0,050
oldugu i¢in, miisterilerin hizmet kalitesine olan duyarlilig1 ile isletmelerin hizmetler
icin fiyat belirlerken hizmet kalitesini géz oniinde bulundurma diizeyleri arasinda
anlaml bir iligki bulunmamaktadir. r -0,175 yiiksek diizeyde ters yonlii bir iliskiyi

ifade etmekte olup iliski anlamli degildir ve hipotez 32 dogrulanmamustir.

Hipotez 33’iin Test Edilmesi

Hipotez 33: Miisterilerin hizmet ¢esitliligine olan duyarliligi ile isletmelerin
hizmetler i¢in fiyat belirlerken hizmet ¢esitliligini g6z oniinde bulundurma diizeyleri
arasinda anlamli bir iliski vardir. Bu hipotezle ilgili sonuglar Tablo 3.75.°te

verilmistir.

Tablo 3. 75: Hizmet Cesitliligi Acisindan Miisteri ve Otel Tliskisi

Korelasyon
Spearman's rho Katsayist N P Anlaml Iliski
Miisteriler i¢in hizmet ¢esitliliginin 6nemi 1,000 603 0,882 Yok
Oteller i¢in hizmet ¢esitliliginin 6nemi 0,026 36

Miisteriler i¢in bir otel isletmesini tercih etmelerinde otelin hizmet cesitliligi ne
diizeyde dnemli bir etkendir? isletmeler i¢in hizmetlerin fiyatlar1 belirlenirken hizmet
cesitliligi ne diizeyde 6nemlidir? “Miisterilerin hizmet ¢esitliligine olan duyarliligi ile

isletmelerin  hizmetler icin fiyat belirlerken hizmet c¢esitliligini géz Oniinde



260

bulundurma diizeyleri arasinda anlamli bir iligki vardir” hipotezini test etmek igin
Spearman Brown testi kullanilmistir. Uygulanan test sonunda c¢ikan sonuglarla,
Spearman Brown sira farklar1 korelasyon katsayisina bakilmustir. iliski diizeyi p
0,882 > 0,050 oldugu icin, miisterilerin hizmet ¢esitliligine olan duyarlilig1 ile
isletmelerin hizmetler i¢in fiyat belirlerken hizmet c¢esitliligini goz Oniinde
bulundurma diizeyleri arasinda anlamli bir iliski bulunmamaktadir ve hipotez 33

dogrulanmamustir.

Hipotez 34’iin Test Edilmesi

Hipotez 34: Miisterilerin reklam faaliyetlerine olan duyarliligi ile isletmelerin
satiglarin1  arttirmak ve miisterilerin oteli tercih etmelerini saglamak amaciyla
yararlandiklar1 tutundurma araclarindan biri olan rekldma onem verme diizeyleri
arasinda anlamli bir iliski vardir. Bu hipotezle ilgili sonuglar Tablo 3.76.’da

verilmistir.

Tablo 3. 76: Reklam Faaliyetleri A¢isindan Miisteri ve Otel Tliskisi

Korelasyon Anlaml
Spearman's rho Katsayisi N P Miski
Miisteriler igin reklam faaliyetlerinin 6nemi 1,000 603 0,452 Yok
Oteller icin reklam faaliyetlerinin 6nemi 0,130 36

Miisteriler i¢in bir otel isletmesini tercih etmelerinde otelin yiiriittiigii reklam
calismalar1 ne diizeyde onemli bir etkendir? Isletmeler icin satislari arttirmak ve
misterilerin oteli tercih etmelerini saglamak amaciyla yararlandiklar1 tutundurma
araglarindan biri olan reklam ne diizeyde Onemlidir? “Miisterilerin reklam
faaliyetlerine olan duyarlilig ile isletmelerin satiglarini arttirmak ve miisterilerin oteli
tercih etmelerini saglamak amaciyla yararlandiklar1 tutundurma araglarindan biri

olan reklama 6nem verme diizeyleri arasinda anlamli bir iligki vardir” hipotezini test
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etmek i¢in Spearman Brown testi kullanilmistir. Uygulanan test sonunda c¢ikan
sonuglarla, Spearman Brown sira farklar1 korelasyon katsayisina bakilmistir. liski
diizeyi p 0,452 > 0,050 oldugu igin, miisterilerin reklam faaliyetlerine olan
duyarliligr ile isletmelerinin satiglarin1 arttirmak ve miisterilerin oteli tercih
etmelerini saglamak amaciyla yararlandiklar1 reklam faaliyetlerinin etkinlik diizeyi

arasinda anlaml bir iligki bulunmamaktadir ve hipotez 34 dogrulanmamustir.

Hipotez 35’in Test Edilmesi

Hipotez 35: Misterilerin kisisel satis faaliyetlerine olan duyarliligi ile
isletmelerin satiglarin1 arttirmak ve miisterilerin oteli tercih etmelerini saglamak
amactyla yararlandiklar1 tutundurma aracglarindan biri olan kisisel satisa onem verme
diizeyleri arasinda anlamli bir iligki vardir. Bu hipotezle ilgili sonuglar Tablo

3.77.’de verilmistir.

Tablo 3. 77: Kisisel Satis Faaliyetleri Acisindan Miisteri ve Otel iliskisi

Korelasyon Anlaml
Spearman's rho Katsayiss N p Miski

Miisteriler i¢in kigisel satig faaliyetlerinin dnemi 1,000 603 0,282 Yok
Oteller igin kisisel satis faaliyetlerinin 6nemi -0,184 36

Miisteriler icin bir otel isletmesini tercih etmelerinde otelin yiriittiigl kisisel
satis calismalari ne diizeyde dnemli bir etkendir? Isletmeler icin satislarini arttirmak
ve miisterilerin oteli tercih etmelerini saglamak amaciyla yararlandiklar1 tutundurma
araglarindan biri olan kisisel satis ne diizeyde dnemlidir? “Miisterilerin kisisel satig
faaliyetlerine olan duyarlilig ile isletmelerin satiglarini arttirmak ve miisterilerin oteli
tercih etmelerini saglamak amaciyla yararlandiklar1 tutundurma araglarindan biri
olan kisisel satiga onem verme diizeyleri arasinda anlamli bir iligski vardir” hipotezini

test etmek icin Spearman Brown testi kullanilmigtir. Uygulanan test sonunda ¢ikan
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sonuglarla, Spearman Brown sira farklar1 korelasyon katsayisina bakilmistir. iliski
diizeyi p 0,282 > 0,050 oldugu i¢in, miisterilerin kisisel satis faaliyetlerine olan
duyarliligr ile isletmelerinin satiglarii arttirmak ve miisterilerin oteli tercih
etmelerini saglamak amaciyla yararlandiklari kisisel satis faaliyetlerinin etkinlik
diizeyi arasinda anlamli bir iliski bulunmamaktadir, bu sebeple hipotez 35

dogrulanmamustir.

Hipotez 36’min Test Edilmesi

Hipotez 36: Miisterilerin halkla iliskiler ve tanitim faaliyetlerine olan
duyarlilig1 ile isletmelerin satiglarini arttirmak ve miisterilerin oteli tercih etmelerini
saglamak amaciyla yararlandiklar1 tutundurma araglarindan biri olan halkla iligkiler
ve tanitima 6énem verme diizeyleri arasinda anlamli bir iliski vardir. Bu hipotezle

ilgili sonuclar Tablo 3.78’de verilmistir.

Tablo 3. 78: Halkla iliskiler ve tamtim Faaliyetleri A¢isindan Miisteri ve Otel iliskisi

Korelasyon Anlaml
Spearman's rho Katsayis1 N p Miski
Miisteriler i¢in halkla iligkiler ve tanitim
faaliyetlerinin 6nemi 1,000 603 0,659 Yok
Oteller i¢in halkla iligkiler ve tanitim
faaliyetlerinin 6nemi -0,076 36

Miisteriler icin bir otel isletmesini tercih etmelerinde otelin yiiriittiigli halkla
iliskiler ve tanitim calismalar1 ne diizeyde 6nemli bir etkendir? Isletmeler icin
satiglarin1 arttirmak ve miisterilerin oteli tercih etmelerini saglamak amaciyla
yararlandiklar1 tutundurma araclarindan biri olan halkla iligkiler ve tamitim ne
diizeyde onemlidir? “Misterilerin halkla iligkiler ve tanitim faaliyetlerine olan
duyarhilig1 ile isletmelerin satiglarini arttirmak ve miisterilerin oteli tercih etmelerini

saglamak amaciyla yararlandiklar1 tutundurma araglarindan biri olan halkla iligkiler
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ve tanitima 6nem verme diizeyleri arasinda anlamli bir iliski vardir” hipotezini test
etmek i¢cin Spearman Brown testi kullanilmistir. Uygulanan test sonunda c¢ikan
sonuglarla, Spearman Brown sira farklar1 korelasyon katsayisina bakilmustir. Iliski
diizeyi p 0,659 > 0,050 oldugu icin, miisterilerin halkla iliskiler ve tanitim
faaliyetlerine olan duyarlilig1 ile igletmelerinin satiglarini arttirmak ve miisterilerin
oteli tercih etmelerini saglamak amaciyla yararlandiklar1 halkla iliskiler ve tanitim
faaliyetlerinin etkinlik diizeyi arasinda anlamli bir iliski bulunmamaktadir, bu

sebeple hipotez 36 dogrulanmamustir.

Hipotez 37°nin Test Edilmesi

Hipotez 37: Miisterilerin promosyon/satis tesvik faaliyetlerine olan duyarliligi
ile igletmelerin satiglarini arttirmak ve miisterilerin oteli tercih etmelerini saglamak
amaciyla yararlandiklar1 tutundurma araglarindan biri olan promosyon/satis tesvike
Oonem verme diizeyleri arasinda anlamli bir iligki vardir. Bu hipotezle ilgili sonuglar

Tablo 3.79.’da verilmistir.

Tablo 3. 79: Promosyon/Satis Tesvik Faaliyetleri A¢isindan Miisteri ve Otel iliskisi

Korelasyon Anlaml
Spearman's rho Katsayis1 N p Miski
Miisteriler i¢in promosyon/satig
tesvik faaliyetlerinin 6nemi 1,000 603 0,283 Yok
Oteller i¢in promosyon/satis tesvik
faaliyetlerinin 6nemi -0,184 36

Miisteriler icin bir otel isletmesini tercih etmelerinde otelin yiiriittigl
promosyon/satis tesvik calismalar1 ne diizeyde 6nemli bir etkendir? Isletmeler igin
satiglarin1 arttirmak ve miisterilerin oteli tercih etmelerini saglamak amaciyla
yararlandiklar1 tutundurma araglarindan biri olan promosyon/satis tesvik ne diizeyde

onemlidir? “Miisterilerin promosyon/satis tesvik faaliyetlerine olan duyarlilig ile
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isletmelerin satiglarin1 arttirmak ve miisterilerin oteli tercih etmelerini saglamak
amaciyla yararlandiklar1 tutundurma araglarindan biri olan promosyon/satis tesvike
onem verme diizeyleri arasinda anlamli bir iligki vardir” hipotezini test etmek igin
Spearman Brown testi kullanilmistir. Uygulanan test sonunda ¢ikan sonuglarla,
Spearman Brown sira farklar1 korelasyon katsayisina bakilmustir. iliski diizeyi p
0,283 > 0,050 oldugu i¢in, miisterilerin promosyon/satis tesvik faaliyetlerine olan
duyarliligr ile isletmelerinin satiglarmi arttirmak ve miisterilerin oteli tercih
etmelerini saglamak amaciyla yararlandiklar1 promosyon/satis tesvik faaliyetlerinin
etkinlik diizeyi arasinda anlamli bir iliski bulunmamaktadir, bu sebeple hipotez 37

dogrulanmamustir.

Hipotez 38’in Test Edilmesi

Hipotez 38: Miisterilerin dogrudan pazarlama faaliyetlerine olan duyarlilig: ile
isletmelerin satiglarin1 arttirmak ve miisterilerin oteli tercih etmelerini saglamak
amaciyla yararlandiklar1 tutundurma araglarindan biri olan dogrudan pazarlamaya
onem verme diizeyleri arasinda anlamli bir iliski vardir. Bu hipotezle ilgili sonuglar

Tablo 3.80.’de verilmistir.

Tablo 3. 80: Dogrudan Pazarlama Faaliyetleri Acisindan Miisteri ve Otel iliskisi

Korelasyon Anlaml
Spearman's rho Katsayis1 N p Miski
Miisteriler i¢in dogrudan pazarlama
faaliyetlerinin 6nemi 1,000 603 0,872 Yok
Oteller i¢in dogrudan pazarlama
faaliyetlerinin 6nemi -0,028 36

Miisteriler i¢in bir otel isletmesini tercih etmelerinde otelin yiiriittiigii dogrudan
pazarlama calismalar1 ne diizeyde &nemli bir etkendir? Isletmeler igin satiglarmi

arttirmak ve miisterilerin oteli tercih etmelerini saglamak amaciyla yararlandiklari
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tutundurma araglarindan biri olan dogrudan pazarlama ne diizeyde oOnemlidir?
Miisterilerin dogrudan pazarlama faaliyetlerine olan duyarliligi ile isletmelerin
satiglarin1 arttirmak ve miisterilerin oteli tercih etmelerini saglamak amaciyla
yararlandiklar1 tutundurma araglarindan biri olan dogrudan pazarlamaya 6nem verme
diizeyleri arasinda anlamli bir iligki vardir” hipotezini test etmek i¢in Spearman
Brown testi kullanilmistir. Uygulanan test sonunda ¢ikan sonuglarla, Spearman
Brown sira farklar1 korelasyon katsayisina bakilmistir. Iliski diizeyi p 0,872 > 0,050
oldugu icin, miisterilerin dogrudan pazarlama faaliyetlerine olan duyarlilig: ile
isletmelerinin satiglarint arttirmak ve miisterilerin oteli tercih etmelerini saglamak
amaciyla yararlandiklar1 dogrudan pazarlama faaliyetlerinin etkinlik diizeyi arasinda

anlamli bir iligki bulunmamaktadir, bu sebeple hipotez 38 dogrulanmamustir.

Hipotez 39°un Test Edilmesi

Hipotez 39: Miisterilerin bir termal otelde bulunmasim istedikleri termal /
tedavi hizmetleri ile bu hizmetlerin termal otellerce karsilanma diizeyleri arasinda

anlamli bir iligki vardir. Bu hipotezle ilgili sonuglar Tablo 3.81.’de verilmistir.

Tablo 3. 81: Bir Termal Otelde Bulunmasi istenen Hizmetler Acisindan Miisteri ve
Otel iliskisi

Korelasyon Anlaml
Spearman’s tho Katsayisi N p Miski
Miisterilerin bir termal otelde sunulmasini
istedikleri termal ve/veya tedavi hizmetleri 1,000 603 0,385 Yok
Otellerin sunduklar1 termal ve/veya tedavi
hizmetleri 0,149 36

“Miisterilerin bir termal otelde bulunmasini istedikleri termal / tedavi
hizmetleri ile bu hizmetlerin termal otellerce karsilanma diizeyleri arasinda anlaml

bir iliski vardir” hipotezini test etmek i¢in Spearman Brown testi kullanilmistir.
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Uygulanan test sonunda g¢ikan sonuglarla, Spearman Brown sira farklari korelasyon
katsayisina bakilmustir. iliski diizeyi p 0,385 > 0,050 oldugu icin, miisterilerin bir
termal otelde bulunmasini istedikleri termal ve/veya tedavi hizmetleri ile otellerin bu
istekleri sunduklar1 hizmetlerle karsilama diizeyleri arasinda anlamli bir iligki

bulunmamaktadir, bu sebeple hipotez 39 dogrulanmamagtir.

Hipotez 39’la termal otellerde sunulmasi istenen hizmetler ve bu hizmetlerin
termal otellerce karsilanabilme diizeyleri arasindaki iligskinin tespiti noktasinda,
otellere uygulanan anket soru formunun 13. Sorusu ile miisterilere uygulanan anket
soru formunun 9. Sorusu karsilagtirilmistir. Her iki soru da ayni termal hizmetleri alt
secenek olarak sorgulayan sorulardir. Bu iki sorunun arasindaki iliski diizeyi
Spearman Brown testi ile sorgulanirken her iki soru da alt secenekleri ile bir biitiin
halinde degerlendirilmis ve bu iki veri arasinda toplam sonuglar itibariyle anlamli
iligki bulunamamistir. Bu sebeple, her iki sorunun da alt segenekleri i¢in miisteriler
ve otellerce verilen cevaplarin yilizdesel degerlerinin karsilastirilmast geregi
duyulmustur. Tablo 3.82°de her bir termal hizmetin miisterilerce talep edilme oram

ile igletmelerce temin edilme oranlar karsilagtirilmistir. Sonuglar asagidaki gibidir:
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Tablo 3. 82: Miisteriler Tarafindan Bir Termal Otelde Bulunmasi Istenen Hizmetler ve
Bu Hizmetlerin Termal Otellerce Karsilanma Durumu

N Yiizde N Yiizde
Bir termal otelde bulunmasi istenen hizmetler (Miisteri) (Miisteri) (Otel) (Otel)

Acik ylizme havuzu 429 71,1 23 63,9
Kapal1 ylizme havuzu 436 72,3 26 72,2
Cocuk havuzu 188 31,2 23 639
Jakuzi havuzu 352 58,4 23 63,9
Termal havuz 481 79,8 34 944
Jakuzili termal havuz 331 54,9 18 50,0
Sok havuz 39 6,5 10 27,8
Ozel aile banyosu 402 66,7 20 55,6
Sauna 397 65,8 34 944
Aromaterapi 250 41,5 25 694
Bitki banyosu 245 40,6 13 36,1
Camur banyosu 277 459 17 47,2
Siit banyosu 87 14,4 4 111
Masaj {initesi 439 72,8 34 944
Fitness center 318 52,7 30 833
Yiiriiyiis yollart 241 40,0 17 47,2
Solaryum {iinitesi 85 14,1 5 139
Rontgen ve kardiyografi 140 23,2 1 2,8
Fizik tedavi tinitesi 370 61,4 14 38,9
Hamam 453 75,1 34 944
Diger 27 45 0 0,0

Tablo 3.82.°de termal ve/veya tedavi hizmetlerinin arastirmaya katilan
miisterilerce talep edilme oranlar ile ayni hizmetlerin termal otellerce karsilanma
oranlar1 kiyaslanmistir. Her bir termal ve/veya tedavi hizmeti igin karsilagtirma

sonuglarima iligkin yorumlar su sekildedir:

— Acik Yizme Havuzu: Bu hizmet arastirmaya katilan miisterilerin %71,1°1

tarafindan, bir termal otelde sunulmasi istenen hizmetlerden biri olarak tayin
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edilmistir. Ag¢ik yiizme havuzu, arastirmaya katilan otellerin %63,9’unda
mevcut bir hizmettir. Miisteriler tarafindan talep edilme ve oteller tarafindan
arz edilme oranlarinin birbirine yakin degerler olmalarindan, miisterilerin
acik ylizme havuzu talebinin termal oteller tarafindan karsilanabildigi

sonucuna varilabilir.

Kapali Yiizme Havuzu: Bu hizmet arastirmaya katilan miisterilerin %72,3’1
tarafindan, bir termal otelde sunulmasi istenen hizmetlerden biri olarak tayin
edilmistir. Kapal1 ylizme havuzu, arastirmaya katilan otellerin %72,2’sinde
mevcut bir hizmettir. Miisteriler tarafindan talep edilme ve oteller tarafindan
arz edilme oranlarinin bire bir ayn1 degerler olmalarindan, miisterilerin kapali
yiizme havuzu talebinin termal oteller tarafindan karsilanabildigi sonucuna

varilabilir.

Cocuk Havuzu: Bu hizmet arastirmaya katilan miisterilerin  %31,2’si
tarafindan, bir termal otelde sunulmasi istenen hizmetlerden biri olarak tayin
edilmistir. Cocuk havuzu, arastirmaya katilan otellerin %63,9’unda mevcut
bir hizmettir. Cocuk havuzu hizmetinin oteller tarafindan arz edilme yiizdesi,
miisteriler tarafindan talep edilme yiizdesinden fazladir. Bu sebeple,
miisterilerin ¢ocuk havuzu talebinin termal oteller tarafindan karsilanabildigi

sonucuna varilabilir.

Jakuzi Havuzu: Bu hizmet arastirmaya katilan miisterilerin %58.,4’i
tarafindan, bir termal otelde sunulmasi istenen hizmetlerden biri olarak tayin
edilmistir. Jakuzi havuzu, arastirmaya katilan otellerin %63,9’unda mevcut
bir hizmettir. Miisteriler tarafindan talep edilme ve oteller tarafindan arz
edilme oranlarnin birbirine yakin degerler olmalarindan, miisterilerin jakuzi
havuzu talebinin termal oteller tarafindan karsilanabildigi sonucuna

varilabilir.

Termal Havuz: Bu hizmet arastirmaya katilan miisterilerin  %79,8’i
tarafindan, bir termal otelde sunulmasi istenen hizmetlerden biri olarak tayin

edilmistir. Termal havuz, arastirmaya katilan otellerin %94,4’tinde mevcut bir
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hizmettir. Termal havuz hizmetinin oteller tarafindan arz edilme yiizdesi,
miisteriler tarafindan talep edilme yiizdesinden fazladir. Bu sebeple,
miisterilerin termal havuz talebinin termal oteller tarafindan karsilanabildigi

sonucuna varilabilir.

— Jakuzili Termal Havuz: Bu hizmet arastirmaya katilan misterilerin %54,9’u
tarafindan, bir termal otelde sunulmasi istenen hizmetlerden biri olarak tayin
edilmistir. Jakuzili Termal Havuz, aragtirmaya katilan otellerin %50’sinde
mevcut bir hizmettir. Miisteriler tarafindan talep edilme ve oteller tarafindan
arz edilme oranlarinin birbirine yakin degerler olmalarindan, miisterilerin
Jakuzili Termal Havuz talebinin termal oteller tarafindan karsilanabildigi

sonucuna varilabilir.

— Sok Havuz: Bu hizmet aragtirmaya katilan miisterilerin %6,5°1 tarafindan, bir
termal otelde sunulmasi istenen hizmetlerden biri olarak tayin edilmistir. Sok
Havuz arastirmaya katilan otellerin %27,8’inde mevcut bir hizmettir. Sok
havuzu hizmetinin oteller tarafindan arz edilme yiizdesi, miisteriler tarafindan
talep edilme yiizdesinden fazladir. Bu sebeple, miisterilerin sok havuzu

talebinin termal oteller tarafindan karsilanabildigi sonucuna varilabilir.

— Ozel Aile Banyosu: Bu hizmet arastirmaya katilan miisterilerin %66,7’si
tarafindan, bir termal otelde sunulmasi istenen hizmetlerden biri olarak tayin
edilmistir. Ozel Aile Banyosu arastirmaya katilan otellerin %355,6’sinda
mevcut bir hizmettir. Miisteriler tarafindan talep edilme ve oteller tarafindan
arz edilme oranlarinin birbirine yakin degerler olmalarindan, miisterilerin
Ozel Aile Banyosu talebinin termal oteller tarafindan karsilanabildigi

sonucuna varilabilir.

— Sauna: Bu hizmet aragtirmaya katilan miisterilerin %65,8’1 tarafindan, bir
termal otelde sunulmasi istenen hizmetlerden biri olarak tayin edilmistir.
Sauna, arastirmaya katilan otellerin %94,4’linde mevcut bir hizmettir. Sauna

hizmetinin oteller tarafindan arz edilme yiizdesi, miisteriler tarafindan talep
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edilme yiizdesinden fazladir. Bu sebeple, miisterilerin sauna talebinin termal

oteller tarafindan karsilanabildigi sonucuna varilabilir.

Aromaterapi: Bu hizmet arastirmaya katilan miisterilerin %41,5’1 tarafindan,
bir termal otelde sunulmasi istenen hizmetlerden biri olarak tayin edilmistir.
Aromaterapi, arastirmaya katilan otellerin %69,4’{inde mevcut bir hizmettir.
Aromaterapi hizmetinin oteller tarafindan arz edilme yiizdesi, miisteriler
tarafindan talep edilme yilizdesinden fazladir. Bu sebeple, miisterilerin
aromaterapi talebinin termal oteller tarafindan karsilanabildigi sonucuna

varilabilir.

Bitki Banyosu: Bu hizmet arastirmaya katilan misterilerin %40,6’s1
tarafindan, bir termal otelde sunulmasi istenen hizmetlerden biri olarak tayin
edilmistir. Bitki Banyosu arastirmaya katilan otellerin %36,1’inde mevcut bir
hizmettir. Misteriler tarafindan talep edilme ve oteller tarafindan arz edilme
oranlarinin birbirine yakin degerler olmalarindan, miisterilerin Bitki Banyosu

talebinin termal oteller tarafindan karsilanabildigi sonucuna varilabilir.

Camur Banyosu: Bu hizmet aragtirmaya katilan misterilerin  %45,9’u
tarafindan, bir termal otelde sunulmasi istenen hizmetlerden biri olarak tayin
edilmistir. Camur Banyosu arastirmaya katilan otellerin %47,2’sinde mevcut
bir hizmettir. Miisteriler tarafindan talep edilme ve oteller tarafindan arz
edilme oranlarinin birbirine yakin degerler olmalarindan, miisterilerin Camur
Banyosu talebinin termal oteller tarafindan karsilanabildigi sonucuna

varilabilir.

Siit Banyosu: Bu hizmet aragtirmaya katilan miisterilerin %14,4’1i tarafindan,
bir termal otelde sunulmasi istenen hizmetlerden biri olarak tayin edilmistir.
Siit Banyosu arastirmaya katilan otellerin %11,1’inde mevcut bir hizmettir.
Miisteriler tarafindan talep edilme ve oteller tarafindan arz edilme oranlarinin
birbirine yakin degerler olmalarindan, miisterilerin Siit Banyosu talebinin

termal oteller tarafindan karsilanabildigi sonucuna varilabilir.
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Masaj Unitesi: Bu hizmet arastirmaya katilan miisterilerin %72,8’i tarafindan,
bir termal otelde sunulmasi istenen hizmetlerden biri olarak tayin edilmistir.
Masaj lnitesi, aragtirmaya katilan otellerin %94,4’tinde mevcut bir hizmettir.
Masaj hizmetinin oteller tarafindan arz edilme ylizdesi, miisteriler tarafindan
talep edilme ylizdesinden fazladir. Bu sebeple, miisterilerin masaj iinitesi

talebinin termal oteller tarafindan karsilanabildigi sonucuna varilabilir.

Fitness Center: Bu hizmet arastirmaya katilan miisterilerin %52,8’1
tarafindan, bir termal otelde sunulmasi istenen hizmetlerden biri olarak tayin
edilmistir. Fitness Center, arastirmaya katilan otellerin %83,3’linde mevcut
bir hizmettir. Fitness Center hizmetinin oteller tarafindan arz edilme yiizdesi,
miisteriler tarafindan talep edilme yilizdesinden fazladir. Bu sebeple,
misterilerin Fitness Center talebinin termal oteller tarafindan karsilanabildigi

sonucuna varilabilir.

Yiriiyiis Yollari: Bu hizmet arastirmaya katilan miisterilerin %401
tarafindan, bir termal otelde sunulmasi istenen hizmetlerden biri olarak tayin
edilmigtir. Yiirliyilis yollari, arastirmaya katilan otellerin %47,2’sinde mevcut
bir hizmettir. Ylrlylis yollar1 hizmetinin oteller tarafindan arz edilme
yiizdesi, miisteriler tarafindan talep edilme ylizdesinden fazladir. Bu sebeple,
miisterilerin  yiirliylis  yollar1  talebinin  termal oteller tarafindan

karsilanabildigi sonucuna varilabilir.

Solaryum: Bu hizmet arastirmaya katilan miisterilerin %14,1°1 tarafindan, bir
termal otelde sunulmasi istenen hizmetlerden biri olarak tayin edilmistir.
Solaryum, arastirmaya katilan otellerin %13,9’unda mevcut bir hizmettir.
Miisteriler tarafindan talep edilme ve oteller tarafindan arz edilme oranlarinin
bire bir aym1 degerler olmalarindan, miisterilerin solaryum talebinin termal

oteller tarafindan karsilanabildigi sonucuna varilabilir.

Rontgen ve Kardiyografi: Bu hizmet arastirmaya katilan miisterilerin
0023,2°s1 tarafindan, bir termal otelde sunulmasi istenen hizmetlerden biri

olarak tayin edilmistir. Rontgen ve kardiyografi, arastirmaya katilan otellerin
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yalnizca %2,8’inde mevcut bir hizmettir. Miisteriler tarafindan talep edilme
ve oteller tarafindan arz edilme oranlarmin birbirinden farkli degerler
olmalarindan, miisterilerin rontgen ve kardiyografi hizmeti talebinin termal

oteller tarafindan karsilanamadig1 sonucuna varilabilir.

— Fizik Tedavi Unitesi: Bu hizmet arastirmaya katilan miisterilerin %61,4’i
tarafindan, bir termal otelde sunulmasi istenen hizmetlerden biri olarak tayin
edilmistir. Fizik tedavi iinitesi, arastirmaya katilan otellerin %38,9’unda
mevcut bir hizmettir. Miisteriler tarafindan talep edilme ve oteller tarafindan
arz edilme oranlarinin birbirinden farkli degerler olmalarindan, miisterilerin
fizik tedavi Tnitesi talebinin termal oteller tarafindan karsilanamadigi

sonucuna varilabilir.

— Hamam: Bu hizmet arastirmaya katilan miisterilerin %75,1’1 tarafindan, bir
termal otelde sunulmasi istenen hizmetlerden biri olarak tayin edilmistir.
Hamam hizmeti, arastirmaya katilan otellerin %94,4’linde mevcut bir
hizmettir. Hamam hizmetinin oteller tarafindan arz edilme yiizdesi, miisteriler
tarafindan talep edilme yiizdesinden fazladir. Bu sebeple, miisterilerin hamam
hizmeti talebinin termal oteller tarafindan karsilanabildigi sonucuna

varilabilir.

Asagida Tablo 3.83’te Hipotez 26, 27, 28, 29, 30, 31, 32, 33, 34, 35, 36, 37, 38

ve Hipotez 39 i¢in degerlendirme sonuglari toplu halde gosterilmistir.
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Tablo 3. 83: Hipotez 26, 27, 28, 29, 30, 31, 32, 33, 34, 35, 36, 37, 38 ve 39 icin
Degerlendirme Sonuglari

Hipotez
No

Durumu

Aciklama

26

Dogrulanmamisgtir

Otel tercihlerinde goz 6niinde bulundurduklari
etmenlerin 6nem diizeyi noktasinda miisteriler,
cinsiyetleri agisindan benzerlik gostermemektedir.

27

Dogrulanmigtir

Otel tercihlerinde g6z 6niinde bulundurduklari
etmenlerin 6nem diizeyi noktasinda miisteriler, yaslar
acisindan benzerlik gostermektedir.

28

Dogrulanmamisgtir

Otel tercihlerinde goz 6niinde bulundurduklari
etmenlerin 6nem diizeyi noktasinda miisteriler, egitim
durumlart agisindan benzerlik gostermemektedir.

29

Dogrulanmigtir

Otel tercihlerinde g6z oniinde bulundurduklari
etmenlerin 6nem diizeyi noktasinda miisteriler,
meslekleri agisindan benzerlik gostermektedir.

30

Dogrulanmigtir

Miisteriler i¢in fiyatin 6nemi arttik¢a oteller i¢in de
fiyat belirlerken miisterilerin fiyata olan duyarliligini
g6z oniinde bulundurma diizeyleri artmaktadir.

31

Dogrulanmamaistir

Miisterilerin otelin imajina olan duyarliliklari ile
isletmelerin otel imajin1 iyilestirmeyi hedefleme
diizeyleri arasinda anlamli bir iliski bulunmamaktadir.

32

Dogrulanmamaistir

Miisterilerin hizmet kalitesine olan duyarlilig: ile
isletmelerin hizmetler icin fiyat belirlerken hizmet
kalitesini g6z dniinde bulundurma diizeyleri arasinda
anlamli bir iliski bulunmamaktadir.

33

Dogrulanmamistir

Miisterilerin hizmet cesitliligine olan duyarlilig: ile
isletmelerin hizmetler i¢in fiyat belirlerken hizmet
cesitliligini géz oniinde bulundurma diizeyleri arasinda
anlamli bir iliski bulunmamaktadir.

34

Dogrulanmamistir

Miisterilerin reklam faaliyetlerine olan duyarlilig1 ile
isletmelerinin satiglarini arttirmak ve miisterilerin oteli
tercih etmelerini saglamak amaciyla yararlandiklari
reklam faaliyetlerinin etkinlik diizeyi arasinda anlamli
bir iliski bulunmamaktadir.
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35

Dogrulanmamaistir

Miisterilerin kisisel satis faaliyetlerine olan
duyarlilig1 ile isletmelerinin satiglarini arttirmak ve
miisterilerin oteli tercih etmelerini saglamak
amaciyla yararlandiklari kisisel satis faaliyetlerinin
etkinlik diizeyi arasinda anlaml bir iligki
bulunmamaktadir.

36

Dogrulanmamaistir

Miisterilerin halkla iliskiler ve tanitim faaliyetlerine
olan duyarlilig1 ile isletmelerinin satiglarini arttirmak
ve miisterilerin oteli tercih etmelerini saglamak
amaciyla yararlandiklart halkla iligkiler ve tanitim
faaliyetlerinin etkinlik diizeyi arasinda anlamli bir
iligki bulunmamaktadir.

37

Dogrulanmamuistir

Miisterilerin promosyon/satis tesvik faaliyetlerine
olan duyarlilig1 ile isletmelerinin satiglarini arttirmak
ve miisterilerin oteli tercih etmelerini saglamak
amactyla yararlandiklar1 promosyon/satis tesvik
faaliyetlerinin etkinlik diizeyi arasinda anlamli bir
iligki bulunmamaktadir.

38

Dogrulanmamaistir

Miisterilerin dogrudan pazarlama faaliyetlerine olan
duyarliligr ile isletmelerinin satislarini arttirmak ve
miisterilerin oteli tercih etmelerini saglamak
amaciyla yararlandiklar1 dogrudan pazarlama
faaliyetlerinin etkinlik diizeyi arasinda anlamli bir
iliski bulunmamaktadir.

39

Dogrulanmamaistir

Miisterilerin bir termal otelde bulunmasini istedikleri
termal ve/veya tedavi hizmetleri ile otellerin bu
istekleri sunduklar1 hizmetlerle karsilama diizeyleri
arasinda anlaml bir iligki bulunmamaktadir.

3.10.3. Arastirmanin Hipotezlerine liskin Test Sonuclari

Asagida Tablo 3.84.’te aragtirmanin hipotezlerinde kullanilan testler, test

sonuglart ve hipotezin dogrulanma durumuna iliskin bilgiler tablo halinde

Ozetlenmistir.
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Hipotez | Kul. Istatistiksel Anlamh Hipotez

No Yontem Sd | KiKare ) p Fark Red/Kabul
1| Kruskall Wallis 3| 6,375 -10,095| Yok |Dogrulanmamistir
2 | Kruskall Wallis 4| 4,238 -10,375| Yok |Dogrulanmamistir
3 | Kruskall Wallis 5| 4,560 -10,472| Yok |Dogrulanmamigtir
4| Mann-Whitney U | - - 92,00|0,023| Var |Dogrulanmistir
5| Mann-Whitney U | - - 147,50|0,681| Yok |Dogrulanmamistir
6 | Kruskall Wallis 3| 5,249 -10,154| Yok |Dogrulanmamistir
7 | Kruskall Wallis 4| 3,875 -10,423| Yok |Dogrulanmamigtir
8 | Kruskall Wallis 5| 18,965 -10,002| Var |Dogrulanmigtir
9 | Mann-Whitney U | - - 61,50]0,001| wvar |Dogrulanmistir
10 | Mann-Whitney U | - - 80,50|0,011| Var |Dogrulanmistir
11 | Kruskall Wallis 3| 4,051 -10,256| Yok |Dogrulanmamistir
12 | Kruskall Wallis 4| 2,757 -10,599| Yok |Dogrulanmamigtir
13 | Kruskall Wallis 5] 3,205 -10,668| Yok |Dogrulanmamistir
14 | Mann-Whitney U | - - 79,5010,009| var |Dogrulanmistir
15| Mann-Whitney U | - - 137,00 0,463| Yok |Dogrulanmamigtir
16 | Kruskall Wallis 3| 6,093 -10,107| Yok |Dogrulanmamistir
17 | Kruskall Wallis 4| 4,294 -10,368| Yok |Dogrulanmamigtir
18 | Kruskall Wallis 51 0,927 -10,968| Yok |Dogrulanmamistir
19 | Mann-Whitney U | - - 119,0010,172| Yok |Dogrulanmamstir
20 | Mann-Whitney U | - - 125,50(0,265| Yok |Dogrulanmamistir
21 | Kruskall Wallis 3| 0,842 -10,839| Yok |Dogrulanmamistir
22 | Kruskall Wallis 4| 3,681 -10,451| Yok |Dogrulanmamigtir
23 | Kruskall Wallis 51 12,972 -10,024| Var |Dogrulanmistir
24 | Mann-Whitney U | - - 49,00 0| Var |Dogrulanmistir
25| Mann-Whitney U | - - 98,50(0,049| Var |Dogrulanmistir
26 | Mann-Whitney U | - -144.797,50| 0,76| Yok |Dogrulanmamistir
27 | Kruskall Wallis 4| 17,977 -10,001|  var |Dogrulanmistir
28 | Kruskall Wallis 4| 7,596 -10,108| Yok |Dogrulanmamistir
29 | Kruskall Wallis 8] 27,945 - 0] Var |Dogrulanmigtir
30 | Spearman Brown | - - -10,047| Var |Dogrulanmistir
31| Spearman Brown | - - -10,176| Yok |Dogrulanmamistir
32 | Spearman Brown | - - -10,308| Yok |Dogrulanmamistir
33 | Spearman Brown | - - -10,882| Yok |Dogrulanmamistir
34 | Spearman Brown | - - -10,452| Yok |Dogrulanmamistir
35 | Spearman Brown | - - -10,282| Yok |Dogrulanmamistir
36 | Spearman Brown | - - -10,659| Yok |Dogrulanmamistir
37 | Spearman Brown | - - -10,283| Yok |Dogrulanmamistir
38 | Spearman Brown | - - -10,872| Yok |Dogrulanmamistir
39 | Spearman Brown | - - -10,385| Yok |Dogrulanmamistir
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3.11. Arastirma Bulgularinin Degerlendirilmesi

Arastirmada elde edilen veriler asagidaki degerlendirmeleri olanakli kilmistir.

3.11.1. Termal Otel isletmelerine iliskin Bulgular

Arastirmada elde edilen veriler 1s181inda tespit edilen, termal otel isletmelerine

iligkin bulgular su sekildedir:

Termal oteller, hizmetlerinin satisinda seyahat acentalarindan yaygin bir

sekilde yararlanmaktadirlar.

Termal oteller birincil olarak saglik ve tedavi maksadiyla bu otelleri tercih
eden miisterileri agirlamaktadir. Saglhik ve tedavi maksatli yapilan
konaklamalari, dinlenme maksatli yapilan konaklamalar izlemektedir. Termal
otellerin en yogun sekilde saglik ve tedavi maksadiyla tercih ediliyor olusu,
otellerin bu alanda kendilerini gelistirerek saglik ve tedavi hizmetlerine agirlik
vermelerini gerekli kilmaktadir. Arastirma sonuglar1 termal otellerin 6nemli bir
kisminda fizik tedavi {initesinin bulunmadigin1 gostermektedir. Bu durum
termal otellerin miisterilerce saglik ve tedavi maksatli tercih ediliyor olmasi

durumu karsisinda 6nemli bir eksiklik olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Termal otellerde konaklayan misafirlerin biiyiik bir ¢ogunlugunu yerli
miisteriler olusturmaktadir. Bu durum iilkemizin termal turizm pazarindan,
sahip oldugu termal potansiyel dogrultusunda gereken payi alamadig1 gercegi
ile &rtiisen bir sonugtur. Ulkemiz termal tesisleri, gerekli oranda yabanci turist

cekememekte ve agirlayamamaktadir.

Termal oteller, pazarlama faaliyetleri ile ulasmak istedikleri hedefler arasinda,
isletmelerinin devamliligin1 saglamak ve miisteri memnuniyetini en {ist
seviyeye tasimak hedeflerine 6nemli Glglide deger vermektedirler. Bu durum

termal otel yoneticilerinin pazarlama faaliyetlerine miisteri talep ve beklentileri



277

dogrultusunda yon verdiklerini ve miisteri memnuniyetini hedefleyen bir

anlayisla faaliyetlerini siirdiirdiiklerini vurgulamak agisindan énemlidir.

Termal otellerin sunduklar1 termal ve tedavi hizmetleri noktasinda bir takim
eksiklikler mevcuttur. Arastirma sonuglarindan otellerin ¢ok biyiik bir
cogunlugunda; termal havuz, sauna, hamam ve masaj {initesi hizmetinin oldugu
goriilmektedir. Ancak otellerin 6nemli bir ¢ogunlugunda; sok havuzu,
aromaterapi, bitki banyosu, ¢amur banyosu, siit banyosu, fizik tedavi iinitesi
gibi termal ve tedavi maksatl uygulamalar mevcut degildir. Bu durum termal
otellerin gerekli saglik ve tedavi altyap1 ve hizmetlerine sahip olmadiklarinm

tespit etmek acisindan 6nemlidir.

Arastirmaya katilan termal oteller sunduklari hizmetleri belirlerken ve
iyilestirirken Oncelikle misafir talepleri dogrultusunda hareket ettiklerini
belirtmislerdir. Bu durum igletmelerin pazarlama faaliyetlerini miisteri talep ve
beklentileri dogrultusunda siirdiiriiyor olmalar1 agisindan énemlidir. Ancak bu
isletmeleri tercih eden miisterilerin birincil amacinin saglik ve tedavi olusu
karsisinda, yukarida ifade edilen termal ve tedavi hizmetleri noktasindaki

mevcut eksiklikler bu noktada bir ¢eliski olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Termal oteller hizmet standartlarini yiikseltmek amaciyla calisanlarina hizmet

i¢i egitimler vermektedirler.

Termal oteller fiyatlandirma kararlarimi alirken, en yogun sekilde hizmet
kalitesini dikkate alarak fiyat belirlemektedirler. Bu durum termal otellerin

hizmet kalitesine verdikleri 6nemi vurgulamak acgisindan 6nemlidir.

Termal oteller dagitim faaliyetlerini siirdiiriirken seyahat acentalarindan ve
internetten yararlanmaktadirlar. Ancak otellerin sunduklar1 hizmetlerin
satisinda internetten yararlanma ylizdesi genel olarak diistiktiir. Bu durum
termal otellerin internet iizerinden rezervasyon ve satig noktasinda eksiklikleri

oldugunu ortaya koymaktadir.
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e Termal otellerin son bes yildaki satis hasilatt goz 6niinde bulunduruldugunda,
satig hasilatlarinin otellerin énemli bir ¢ogunlugu agisindan hizla artmakta,
kalan kism1 agisindan da artmakta oldugu tespit edilmistir. Arastirmaya katilan
higbir isletmenin son bes yildaki satis hasilatinin diisliste olmayis1 termal

turizmin gelisimi acisindan sevindirici bir sonugtur.

e Termal oteller tutundurma faaliyetlerini biiyiik bir oranda kendi personelleri ile
yiriitmektedirler. Tutundurma faaliyetlerini yiirtitmek icin isletmeler diisiik bir
oranda pazarlama danismanlik sirketleri ya da reklam ajanslarini
kullanmaktadirlar. Bu durum tutundurma faaliyetlerinin = siirdiiriilmesi
hususunda bu alanda uzmanlasmais isletmelerin desteginin alinmasi1 bakimindan

bir eksiklik oldugunu gdstermektedir.

e Termal oteller tutundurma karmasi 6geleri iginde en yogun sekilde dogrudan
pazarlama faaliyetlerine 6nem vermektedirler. Ancak tutundurma karmasinin

diger 6geleri de bu isletmelerce dnemli 6l¢lide kullanilmaktadir.

3.11.2. Termal Otel Miisterilerine iliskin Bulgular

Arastirmada elde edilen veriler 1s18inda tespit edilen, termal otel miisterilerine

iliskin bulgular su sekildedir:

v’ Termal otelleri tercih eden misterilerin cinsiyetleri agisindan bir denge

mevcuttur.

v" Termal otelleri tercih eden misterilerin yas grubu agisindan bakildigindan 55
yas ve lizeri miisterilerce tercihin diger yas gruplarima oranla daha yiiksek
oldugu goriilmektedir. Ancak 36-45 yas grubu miisteriler ve 46-54 yas
misterilerin oran1 da 55 yas ve tlizeri miisterilerin oranma yakindir. Bu
durumda termal otelleri tercih eden miisterilerin 6nemli 6l¢iide orta yas ve

lizeri yasta olan miisteriler oldugu sdylenilebilir.
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v’ Termal otelleri tercih eden misteriler, otel tercihlerinde arkadas ve akraba
tavsiyelerinin onemi noktasinda hem fikir olmuslardir. Otel tercihinde etkili
olan araglardan seyahat acentalari, reklamlar ve internet, arkadas ve akraba
tavsiyesinin gerisinde kalan araglar olmuslardir. Bu durum “agizdan agza
pazarlama” (WOM - word of mouth marketing) faaliyetlerine 6nem verilmesi

gerekliligini vurgulamasi agisindan 6nemli bir tespittir.

v Termal otelleri tercih eden miisterilerin biiyiik bir ¢ogunlugu konaklama

nedenlerini dinlenme maksatli olarak ifade etmislerdir.

v Termal otelleri tercih eden miisteriler, otel rezervasyonlarinda seyahat
acentalar1 ve internetten yararlanmaktadirlar. Hem internet hem de seyahat
acentalarinin otel rezervasyonlarinda kismen ya da tamamen kullanilmasi

miisteriler arasinda 6nemli dl¢iide yaygindir.

v’ Arastirmada termal otel miisterilerine bir termal otelde bulunmasini istedikleri
termal ve/veya tedavi hizmetlerinin neler oldugu sorulmustur. Ayni soru termal
otel yoneticilerine de yoneltilerek termal ve tedavi maksatli sunduklar
hizmetlerin neler oldugu tespit edilmistir. Arastirma sonucu elde edilen
bulgular miisteri talepleri ve otellerin sunduklari hizmetler noktasinda
karsilastirildiginda, genel olarak arz ve talebin birbirini dengeledigi
goriilmektedir. Pek ¢ok termal ve tedavi hizmeti acisindan isletmeler, mevcut
misteri taleplerini karsilamaktadirlar. Termal oteller yalmizca rontgen ve
kardiyografi hizmeti ile fizik tedavi Unitesi noktasinda misteri talep ve
beklentilerinin altinda hizmet kapasitesine sahiptirler. Bu durum termal
otellerin miisteri talepleri dogrultusunda gelistirilmesi gereken yonleri

noktasinda 6n plana ¢ikmaktadir.

v Termal otelleri tercih eden miisteriler, otel tercihlerinde en yogun sekilde
hizmet kalitesinde Onem vermektedirler. Hizmet kalitesi termal oteller
tarafindan da sunulan hizmetlerin fiyatlarin1 belirlemek noktasinda oncelikle
tizerinde durulan bir husus olarak belirlenmistir. Bu durum misterilerin ve

isletmelerin kaliteye verdigi 6nemin uyusuyor oldugunu géstermektedir.
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v' Arastirmada termal otel yoneticileri ve miisterilerine; fiyat, otelin imaj1, hizmet
cesitliligi, reklam, kisisel satis, halkla iliskiler ve tanitim, promosyon/satis
tesvik ve dogrudan pazarlama faaliyetleri ile ilgili paralel sorular yoneltilerek
bu noktalarda miisteri beklentileri ile otellerin sunduklar1 hizmetlerin birbirini
karsilayip karsilamadig test edilmeye calisilmigtir. Arastirma sonuglart ile test
edilen bu hipotezlerin bulgulari sonucunda, yalnizca miisterilerin fiyata olan
duyarlilig1 ile isletmelerin hizmetler igin fiyat belirlerken miisterilerin fiyata
olan duyarhiligin1 g6z 6niinde bulundurma diizeyleri arasinda anlamli bir iligki
tespit edilmistir. Bu durum, misterilerin otel imajina verdikleri deger ile
otellerin bu durumu g6z 6niinde bulundurma diizeylerinin; miisterilerin hizmet
cesitliligine verdikleri 6nem ile otellerin bu durumu géz 6niinde bulundurma
diizeylerinin; miisterilerin bir otel isletmesinin yliriittiigli reklam, kisisel satis,
halkla iligkiler ve tanitim, promosyon/satis tesvik ve dogrudan pazarlama
calismalarina verdikleri deger ile otellerin bu durumu goéz 6niinde bulundurma

diizeylerinin birbirini karsilamadigin1 gostermektedir.
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SONUC VE ONERILER

Isletmelerin  varliklarmi1  siirdiirebilmeleri, rekabet karsisinda ayakta
kalabilmeleri, tiiketici talep ve beklentilerine cevap verebilmeleri ve bunlar sayesinde
basarili olabilmeleri; pazarlama karmasina iliskin stratejilerin dogru belirlenip, bu
hedefler dogrultusunda hareket edilebilmesi ile orantilidir. Pazarlama karmasina
iliskin kararlarda tiiketici talep ve beklentilerinin dogru tespit edilip bu beklentilerin
pazarlama karmasi stratejilerine donistiiriilebilmesi, isletmenin karliligi ve rekabet

iistiinliigii acisindan 6nemlidir.

Konaklama isletmelerinde dogru pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi ve
dogru pazarlama karmasi elemanlarinin uygulanmasi, degisen c¢evre kosullarinda,
artan rekabet ortaminda ve turizm talebinin digsal olaylara asir1 duyarlilig1 karsisinda

cok daha 6nemli hale gelmektedir.

Diinya turizm pazar1 standart turizm iriiniine karst belli bir doygunluga
ulasmistir. Bu durum yeni turizm cesitlerine olan talepin hizla artmasina neden
olmaktadir. Alternatif turizm faaliyetlerinin gelistirilmesinin saglanmasi, turizm
hizmet ve tirlinlerini ¢esitlendirmenin yontemlerinden biridir. Saglik turizminin bir
alt dali olan termal turizm, son yillarda iilkemiz turizm politikalarinda da sikca
vurgulanan turizm c¢esitliliginin saglanmasi, turizmin tiim yurt geneline ve tiim yila

yayilmasi ¢alismalarinda bahsedilen alternatiflerden biri olmustur.

Saglik turizmi, zinde kalmay1 bir yasam bi¢imi haline getirmis, ruh ve beden
giizelligine 6nem veren insanlara hizmet vermeye baslayan bir turizm cesidi
olmustur. Sifali sicak su kaynagi olan termal tesisler ve kaplicalar artik sadece ileri
yastakiler ya da hastalar i¢in degil; saglik, zindelik ve estetik arayisinda olan herkes
i¢cin bir ¢ekim merkezi haline gelmistir. Saglik turizmine katilan turistler sadece
sagliklarin1 kaybetmis kimseler degildir. Bu kisiler sagliklarini korumak ve
gelistirmek arzusunda olup kiir uygulamalarindan arta kalan zamanlarinda tatil
ihtiyaglarin1 ~ karsilama  ve  rekreatif  faaliyetlerden faydalanma ihtiyaci

duymaktadirlar.
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Termal turizmin yani sira, saglik bakimi hizmetleri ile tatil olanaklarinin bir
araya getirildigi ve yine saglik turizminin bir kolu olan medikal turizm de bir diger
alternatif turizm ¢esidi olarak one ¢ikmaktadir. Gelismis tlilkelerde tedavi {icretlerinin
yiiksek olmasi, uzun bekleme siralarinin bulunmasi, bazi saglik masraflarinin sigorta
kapsaminda olmayis1 ya da ¢ok az kisminin sigorta tarafindan karsilanmasi; az
gelismis tilkelerde ise saglik tesis ve imkanlarin yetersizligi gibi temel nedenlerle
saglik hizmetlerinin daha diisiik maliyetli iilkelerden temin edilmesi egilimi

artmaktadir. Bu durum medikal turizminin gelismesine katkida bulunmaktadir.

Tiirkiye’ye saglik turizmi igin gelen turistlerin biiylik ¢ogunlugunu kaplica ve
termal tesisleri ziyaret edenler olusturmaktadir. Medikal alanda ise; sa¢ ektirme ve
estetik operasyonlar, goz tedavileri, tiip bebek uygulamalari, fiziksel rehabilitasyon
ve hemodiyaliz, medikal turistleri ilkemize ¢eken alanlarin basinda gelmektedir. Son
yillarda iilkemiz, gelismis tllkelerde mevcut nitelikli saglik hizmetleri ile rekabet
edebilecek diizeyde saglik hizmetleri sunmaktadir. Bu sayede diinyanin dort bir
yanindan turistler tedavi amaciyla iilkemize gelmektedir. Medikal turizm, iilkemiz
icin yeni olanaklar yaratan ve Onemli basarilar elde ettigimiz kitle turizminin

yaninda, turizm {riiniiniin ¢esitlendirilmesine katki saglayabilecek bir alternatiftir.

Termal turizm; diger turizm cesitleri ile kolay entegre edilebilen bir turizm
¢esidi olmasi, turizm mevsiminin tiim bir yila yayilmasina imkan saglamasi, geri
kalmis yorelerin kalkinmasina katki saglamasi ve bu bdlgelerde emek yogun niteligi
sayesinde istthdam alanlar1 yaratmasi, lilke insaninin saglik seviyesini yiikseltilmesi
ve ekonomik verimliligi arttirmasi gibi nedenlerle iilkemiz agisindan 6nem arz
etmektedir. Diinya genelinde yiikselen bir deger olan saglik turizmi ve bu baglamda
degerlendirilen termal turizm olgusu, iilkemizin sahip oldugu termal kaynak
potansiyeli goz Onilinde bulunduruldugunda, turizm gelirlerinin arttirilmasi
noktasinda iizerinde durulmasi gereken bir kaynaktir. Ulkemiz, termal turizm
potansiyeli agisindan oldukc¢a zengin bir durumdadir. Basta tedavi amagli olmak
izere; dinlenmek, spor yapmak, stres atmak, bos vakitleri degerlendirmek amaciyla

termal kaynaklardan yararlanilmaktadir. Bu kaynaklarin etkin bir bi¢imde
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kullanilmast ve degerlendirilmesi iilke ekonomisi ve rekabet {istlinliigliniin

saglanmasi agisindan son derece dnemlidir.

Turizm sektorii, ililkemiz ekonomisinde Onemli bir paya sahiptir. Termal
turizmin sundugu avantajlardan faydalanilmasi ve {ilkemiz termal turizm
potansiyelinin dogru degerlendirilmesi iilke ekonomisi agisindan olduk¢a dnemlidir.
Termal turizmden beklenilen katkinin saglanabilmesi agisindan bu alanda hizmet
veren isletmeler ve bu isletmelerin uyguladiklar1 pazarlama faaliyetlerinin bilimsel
yontemlerle siirdiiriilmesi 6nemlidir. Termal turizme hizmet veren konaklama
isletmelerinin var olabilmeleri, ayakta kalabilmeleri ve verimli ¢alisabilmelerinin bir
yolu miisteri talep ve beklentilerinin dogru tespit edilerek bu beklentilerin pazarlama
karmasi stratejilerine doniistiiriilebilmesidir. Termal turizme yonelik hizmet veren
konaklama isletmelerinde pazarlama karmasi stratejilerinin nasil gelistirildigi ve
uygulandigimi belirlemeye yonelik yapilan bu alan arastirmasinda termal turizmde
destinasyon haline gelmis dort sehirde faaliyet gosteren dort ve bes yildizli oteller ve
mevcut misterileri incelenmistir. Hem termal otel yoneticilerine hem de
misterilerine uygulanan iki ayr1 anket ¢aligmasi ile miisteri talep ve ihtiyaglarinin
neler oldugu tespit edilerek, konaklama isletmelerinin bu talep ve ihtiyaglari ne

Olclide pazarlama karmasi stratejilerine doniistiirebildikleri arastirilmistir.

Arastirmanin bulgulari ¢ercevesinde ortaya ¢ikan sonuglar ve literatiir taramasi
sonucunda, termal turizmin gelistirilmesi ve iilke ekonomisine yaptig1 katkinin

arttirilabilmesi i¢in yapilabilecekler asagidaki onerilmektedir:

¢ Termal oteller birincil olarak saglik ve tedavi maksadiyla bu otelleri tercih
eden miisterileri agirlamaktadir. Ancak iilkemiz termal tesislerinde saglik ve
tedavi maksatl {initeler tesislerin tamaminda mevcut degildir. Ornegin fizik
tedavi {iinitesi pekcok termal otelde bulunmamaktadir. Tiiketici talep ve
beklentilerine uygun {iriin sunulmasi kapsaminda saglik ve tedavi tinitelerine

yonelik bu tiir eksikliklerinin karsilanmasi gerekmektedir.
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% Termal otellerde sunulan tedavi hizmetlerinin niteligi agisindan, termal tedavi
uygulamalarinda ¢alisacak alaninda uzman doktor, saglik personeli ve teknik

personel yetersizligi problemlerinin asilmasi gerekmektedir.

¢ Termal turizm, dinlenme maksatli bu otelleri tercih eden miisterilerin yani1 sira
saglik problemleri yasayan miisterilere hizmet edilen bir turizm ¢esididir. Bu
baglamda termal otellerde ¢alisan personelin bu konuda gerekli egitimi almasi
saglanmalidir. Ayrica otellerin fiziki kosullarinin da bu anlamda saglik

problemleri olan misafirlere hizmet edebilecek sekilde tasarlanmas1 6nemlidir.

¢+ Termal konaklama isletmelerini uluslararasi pazara hizmet edebilir standartlara
tasimak icin gerekli niteliklere sahip personel yetistirilmesi amaciyla gerekli

kurslar acilmali ve hizmet kalitesindeki yetersizlik ve eksiklikler giderilmelidir.

< Ulkemizde termal otellerde konaklayan misafirlerin biiyiik bir ¢ogunlugunu
yerli miisteriler olusturmaktadir. Ulkemiz termal tesislerinin yabanci turist
pazarindan gereken pay1 alabilmesi i¢in tutundurma faaliyetlerinin uluslararasi

diizeyde yiiriitiilmesi 6nemlidir.

¢ Arastirmanin sonuglari, miisterilerin otel imajina verdikleri deger ile otellerin
bu durumu goéz oOniinde bulundurma diizeylerinin birbirini karsilamadigini
gostermektedir. Termal otel isletmeleri, pazarlama faaliyetleriyle ulasmak
istedikleri hedefler arasinda “otel imajin1 1iyilestirme” hedefine Onem
vermektedirler. Ancak isletmeler, misterilerin bir termal oteli tercih
etmelerindeki etmenler arasinda, miisterilerin otelin imajina verdikleri 6nem

noktasinda miisteri beklentilerine daha ¢ok dikkat etmelidirler.

¢ Arastirmanin sonuglari, miisterilerin bir otel isletmesinin yliriittigii reklam,
kisisel satig, halkla iliskiler, promosyon ve dogrudan pazarlama galismalarina
verdikleri deger ile otellerin bu durumu goz onilinde bulundurma diizeylerinin
birbirini karsilamadigini gostermektedir. Termal oteller satiglarini arttirmak ve
miisterilerin kendilerini tercih etmelerini saglamak amaciyla tutundurma

caligmalarina onem vermektedirler. Ancak tutundurma araglarini kullanma
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etkinlikleri, miisteri beklentilerinin gerisinde kalmaktadir. Termal oteller

tutundurma faaliyetlerine miisteri beklentileri dogrultusunda yon vermelilerdir.

% Ulkemiz termal otellerinin, sunduklar1 hizmetlerin satisinda internetten

yararlanma ylizdesi genel olarak diisiiktiir. Hizmetlerin dagitiminda internet
lizerinden rezervasyon ve satis yaygin sekilde kullanilmamaktadir. Dagitim
faaliyetlerinin etkinligini arttirabilmek i¢in internette pazarlama ve satig

faaliyetlerine agirlik verilmelidir.

Termal oteller tutundurma faaliyetlerini biiylik bir oranda kendi personelleri ile
yiriitmektedirler. Tutundurma faaliyetlerinin  etkinliinin  arttirilmasi,
boylelikle satiglar ve karliligin arttirilmasi igin bu alanda uzmanlagmis

isletmelerin desteginin alinmasi 6nemlidir.

Ulkemiz termal otellerini tercih eden miisterilerin énemli bir gogunlugunu, orta
ve Tlzeri yastaki miisteriler olusturmaktadir. Termal otellerde sunulan
hizmetlerin hem orta yas ve tizeri guruba hem de genc yastaki miisterilere hitap
edecek sekilde gesitlendirilmesi, hitap edilecek miisteri kitlesini genisleterek

satislarin arttirllmasinda noktasinda 6nemlidir.

Aragtirmanin  sonuglari, termal otelleri tercih eden miisterilerin otel
tercihlerinde en yogun sekilde hizmet kalitesine o©Onem verdiklerini
gostermektedir. Termal otellerin, hizmet kalitelerini iyilestirme c¢alismalarina

agirlik vererek miisteri beklentilerine karsilik vermeleri 6nemlidir.

Aragtirma sonuglarina gore miisteriler, otel tercihlerinde g6z Oniinde
bulundurduklar1 etmenlerin 6nem diizeyi noktasinda, yaslar1 agisindan
benzerlik gostermektedir. Termal oteller, pazarlama faaliyetlerini siirdiiriirken,
misterilerinin yas guruplarin1 dikkate alarak hareket etmelidirler. Farkli yas
guruplart i¢in farkli hizmetler sunulmasi, farkli tutundurma ve dagitim

araclarina agirlik verilmesi 6nemlidir.

Arastirma sonuglarmma gore miisteriler, otel tercihlerinde g6z Oniinde

bulundurduklar1 etmenlerin 6nem diizeyi noktasinda, meslekleri agisindan
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benzerlik gostermektedir. Termal oteller, pazarlama faaliyetlerini siirdiiriirken,
miisterilerinin meslek guruplarini dikkate alarak hareket etmelidirler. Ayni
meslek gurubunda olan miisterilerin sunulan hizmetler, dagitim ve tutundurma
faaliyetleri noktasinda benzer beklentilere sahip olduklari g6z Oniinde

bulundurulmali ve pazarlama faaliyetlerine bu dogrultuda yon verilmelidir.
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Ek 1: Tiirkiye Jeotermal Kaynaklar Haritasi

TURKIYE JEOTERMAL KAYNAKLAR HARITASI

GURCISTAN

Ve 7 IRAK
\ s v
o R ACIKLAMALAR

@  Ssicakhigi 70-100°C olan kaynaklar

@  sicakiigi 50-69°C olan kaynaklar

@  sicakhigi 25-49°C olan kaynaklar

SURIYE ﬁ Jeotermal Elektrik Santrali s AR
‘GENEL MUDORL060
A O Uygun
Jeotermal Alan

ﬁ :&' Jeotermal Isitma Yapilan Merkezler
wxm  mwm ke
[—

Hazirlayanlar: Ibrahim AKKUS, Hafize AKILLI, Selda CEYHAN, Nimet OZCELIK

Kaynak: T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlhigi Saglik ve Termal Turizmi Gelistirme Caligmalari, Yaymlanmamis Calisma Raporu.
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Ek 2: Kiiltiir ve Turizm Koruma Boélgeleri ve Termal Turizm Merkezleri Haritasi

TERMAL

GE\LERI (KTKGB) VE TURIZ RKEZLERI
RIZE/\ K‘}
Mo vl e 2
RS

D 7S g
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Termal Turizm Master Plani Bélgeleri
Guney Marmara: Balikesir, Canakkale, Yalova
Giiney Ege: Aydin, Denizli, izmir, Manisa
Frigya: Afyonkarahisar, Ankara, Eskigehir,Klitahya, Usak
4 Orta Anadolu: Aksaray, Kirsehir, Nevsehir, Nigde, Yozgat

@ Termal KTKGB (4) 1
@® Termal TM (65) 2
3

Kaynak: T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlhigi Saglik ve Termal Turizmi Gelistirme Calismalari, Yayinlanmamis Calisma Raporu
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Ek 3: Yonetici Anketi Soru Formu

ISLETME iLE iLGiLi SORULAR

Isletmenin Ad: ............ocooeiiiiiia,

1. Tsletmenin faaliyet gosterdigi sehir: 1 ( ) Denizli 2 () Izmir 3() Afyon 4( ) Bursa

2. lisletmenizin Tiirii: 1 ( ) Otel 2 () Tatil Koyii

3. Isletmenizin yildiz sayisi: 1 () 4 yildizh 2 () 5yildizh

4. lisletmenizin faaliyet siiresi: 1( ) 1yildanaz 2 () 1-5yil 3() 6-10yi1  4() 11-15yi1  5( ) 15 yildan fazla
5. Isletmedeki goreviniz: 1 () Ust diizey yonetici 2 () Orta diizey yonetici 3 () Ekip elemam

6. Isletmenizin personel sayisi: 1( ) 30-60 2( ) 61-80 3 () 81-100 4() 101-120 5( ) 121-140 6( ) 141 ve iizeri
7. Misafirlerin isletmeye gelis sekilleri daha ¢cok hangi yolla gerceklesmektedir? 1 ( ) Miinferit 2 ( ) Grup olarak

3 () Acenteler araciligiyla 4 () Bir sosyal giivenlik kurumu (Emekli sandigi, Bag-kur, SSK, vb.) 5 () Diger-belirtiniz:...............
Isletmenize gelen misafirlerin, gelis amaclarina gore oran olarak dagilim diisiiniildiigiinde en yogun gelis nedeni hangisidir?
1 () Saglik/tedavi 2 () Dinlenme 3() Eglenme 4 () Is/Toplant: 5( ) Diger (belirtiniz):

Bir yilin ortalamasini dikkate aldiginizda, isletmenizde konaklayan misafirlerin yerli/yabanci olmalarina gore oranlarim
belirtiniz. Yerli%......... Yabanci % ............ , = Toplam % 100

PAZARLAMA HEDEFLERI iLE iLGIiLi SORULAR

10.

Pazarlama Faaliyetleri Ile Ulasmak Istediginiz Hedeflerin Onem Diizeylerini Belirtiniz.

1. Hig Onemli Degil; 2. Onemli Degil; 3. Ne Onemli Ne Onemsiz; 4. Onemli; 5. Cok Onemli
Amaclar;

Satiglar1 arttirmak. 1() 2() 3() 4() 5()
Karlilig1 en yiiksek diizeyde tutmak. 1() 2() 3() 4() 5()
Isletmenin devamliligin1 saglamak. 1() 2() 3() 4() 5()
Maliyetleri karsilamak ve kar elde etmek. 1() 2() 3() 4() 5()
Miisteri memnuniyetini en iist seviyeye tagimak. 1() 2() 3() 4() 5()
Pazar payim korumak ve arttirmak. 1() 2() 3() 4() 5()
Hedeflenen kar diizeyine ulagsmak. 1() 2() 3() 4() 50)
Isletme imajin iyilestirmek. 1() 2() 3() 4() 5()
Rekabet iistiinliigii elde etmek. 1() 2() 3() 4() 5()
Calisanlarin ve ailelerinin refah diizeylerini arttirmak. 1 () 2() 3() 4() 50)
Topluma yarar saglamak. 1() 2() 3() 4() 5()

HiZMET iLE iLGIiLi SORULAR

11.

12.

13.

Isletmenizde termal/tedavi amaciyla, asagidaki hizmetlerden hangileri sunulmaktadir? (Birden fazla secenek
isaretlenebilir.)

1 () Agik ylizme havuzu 6 ( ) Jakuzili termal havuz 11 ( ) Bitki banyosu 16 ( ) Ydriyis yollar

2 () Kapali ylizme havuzu 7 () Sok Havuz 12 ( ) Camur banyolar1 17 () Solaryum iinitesi

3 () Cocuk havuzu 8 (') Ozel aile banyosu 13 () Siit banyosu 18 () Rontgen ve kardiyografi

4 () Jakuzi havuzu 9 () Sauna 14 () Masaj linitesi 19 () Fizik Tedavi Unitesi

5( ) Termal havuz 10 ( ) Aroma terapi 15 () Fitness center 20 ( ) Hamam 21 ( )Diger-belirtiniz: .........

isletmenizde, asagidaki hizmetlerden hangilerinden yararlanilmasi halinde misafirlerden ek bir iicret talep edilmektedir?
(Birden fazla secenek isaretlenebilir.)

1 () Telefon 2 () Camagirhane 3 () Termal havuz 4 () Masaj 5( ) Sauna 6 ( ) Otopark
7 () Solaryum 8 () Fitnesscenter 9 () Ozel banyolar 10 ( ) internet 11 ( ) Diger-belirtiniz: ..........

Isletmenizde sunulacak hizmetleri nasil belirliyorsunuz? (Birden fazla secenek isaretlenebilir.)

1 () Yasa maddelerini inceleyerek 4 () Pazar aragtirmalari yaparak

2 () Rakiplerin uygulamalarini 6rnek alarak 5 ( ) Misafir taleplerini degerlendirerek

3 () Uzmanlarmn onerilerini alarak 6 () Tecriibelerimize dayanarak 7 () Diger-belirtiniz:...............
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14. Isletmenizde sunulan hizmetleri ne sekilde iyilestiriyorsunuz? (Birden fazla secenek isaretlenebilir.)
1 () Hizmet kalitemiz yerindedir, bu konuda herhangi bir girisimimiz olmuyor

2 () Konuyla ilgili aragtirmalar yaparak 6 ( ) Kendi deneyimlerimize dayanarak
3 (') Konuyla ilgili uzmanlarin 6nerilerini alarak 7 () Konuyla ilgili rakiplerin uygulamalarin1 6rnek alarak
4 () Misafir taleplerini degerlendirerek 8 () Personele yonelik egitim programlari yaparak
5 () Yeni trendleri takip ederek 9 () Diger-belirtiniz:................ceeevnene.
15. Personelinize hizmet i¢i egitim uyguluyor musunuz? 1 ( ) Evet 2 () Hayir

16. Hizmet ici egitimleri kim veya hangi boliimler yapmaktadir? (Birden fazla secenek isaretlenebilir.)
1( ) Satig/pazarlama bolimi 2 () Her bolimiin kendi yoneticisi 3 ( ) Ilgili uzmanlar 4 () Insan Kaynaklari B6liimii

FIYATLANDIRMA iLE ILGILI SORULAR i
17. Sundugunuz Hizmetlerin Fiyatlarini Belirlemede Dikkate Aldiginiz Hususlarin Onem Diizeyini Belirtiniz.

1. Hi¢ Onemli Degil; 2. Onemli Degil; 3. Ne Onemli Ne Onemsiz; 4. Onemli; 5. Cok Onemli
Hususlar;
Otelin imaj1. 1() 2() 3() 4() 5()
Miisterilerin fiyata olan duyarlilig 1() 2() 3() 4() 50)
Hedeflenen satis diizeyi 1() 2() 3() 4() 5()
Rekabetin yogunlugu 1() 2() 3() 4() 5()
Hizmetin maliyeti 1() 2() 3() 4() 5()
Hizmetin kalitesi 1() 2() 3() 4() 5()
Hizmetin gesitliligi 1() 2() 3() 4() 50)
Hedeflenen kar miktar1 1() 2() 3() 4() 5()
Aracilara 6denen komisyon oranlari 1() 2() 3() 4() 5()
Yasal diizenlemeler 1() 2() 3() 4() 5()
Ulke genelindeki mevcut ekonomik durum 1() 2() 3() 4() 5()
Kampanya ve satis politikalart 1() 2() 3() 4() 5()
18. Fiyat Farklilastirmasinda Dikkate Aldigimz Hususlarin Onem Diizeylerini Belirtiniz.
1. Hi¢ Onemli Degil; 2. Onemli Degil; 3. Ne Onemli Ne Onemsiz; 4. Onemli; 5. Cok Onemli
Hususlar;
Tedarikgilerin fiyatlart 1() 2() 3() 4() 5()
Miisteri sayis1 (Grup, miinferit) 1() 2() 3() 4() 5()
Mevsime gore (sezon i¢i ve dist) 1() 2() 3() 4() 5()
Odeme sekli (nakit, taksitli, kredi kart1 ile 6deme) 1() 2() 3() 4() 5()
Rakip isletmelerin fiyat uygulamalari 1() 2() 3() 4() 5()
Misafir meslek gruplari 1() 2() 3() 4() 5()
(otel, acenta ¢alisan1, Turizm Bakanligi personeli, TURSAB personeli, vb.)
Miisterinin konaklama sikligt 1() 2() 3() 4() 5()
DAGITIM iLE iLGILi SORULAR
19. Hizmetlerinizin satisinda seyahat acentalarindan ne oranda yararlaniyorsunuz? 1 % ..... (belirtiniz) 2 ( ) Yararlanmiyorum
20. Hizmetlerinizin satisinda isbirligi yaptigimiz seyahat acentalarinin seciminde dikkate aldigimiz hususlarin 6nem diizeyini
belirtiniz.
1. Hi¢ Onemli Degil; 2. Onemli Degil; 3. Ne Onemli Ne Onemsiz; 4. Onemli; 5. Cok Onemli
Hususlar;
Acentanin popiilerligi 1() 2() 3() 4() 5()
Acentanin mali giicii 1() 2() 3() 4() 5()
Hizmetlerinin kalitesi 1() 2() 3() 4() 5()
Giivenilirlikleri 1() 2() 3() 4() 5()
Ulasabilecekleri miisteri sayisi 1() 2() 3() 4() 5()
Bizim ulasamayacagimiz pazarlara ulagsma kapasiteleri 1 ( ) 2() 3() 4() 5()
Bizim bulundugumuz cografyanin disinda olmalari 1() 2() 3() 4() 5()
Diger (belirtiniz).................... 1() 2() 3() 4() 5()

21. Hizmetlerinizin satisinda internetten ne oranda yararlamyorsunuz? 1 % .......... (belirtiniz) 2 () Yararlanmiyorum
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TUTUNDURMA iLE iLGILi SORULAR

22.

23.

24.

25.

Son 5 yildaki satis hasilatinizin gelisme yoniinii belirtiniz?
1 () Hizla artmaktadir 2 () Artmaktadir 3 () Aymi kalmaktadir 4 ( ) Azalmaktadir = 5 ( ) Hizla azalmaktadir

Hangi hedef kitlelere doniik tutundurma yapiyorsunuz? (Birden fazla secenek isaretlenebilir.)

1 ( ) Mevcut miisteriler 6 () Potansiyel miisteriler 10 ( ) Resmi daireler

2 () Havayolu sirketleri 7 () Konaklama igletmeleri 11 () Seyahat acentalari

3 () Tur operatorleri 8 () Ticaret ve sanayi kuruluslar 12 () Spor kuliipleri

4 () Yiyecek-igecek isletmeleri 9 () Kar amagsiz kuruluglar 13 () Miisteri adina karar veren kisiler
5 () Algveris (kuyumcu, hali, tag vb) isletmeleri 14 () Diger (belirtiniz)..........

Tutundurma faaliyetleri kimler tarafindan yiiriitiilmektedir? (Birden fazla secenek isaretlenebilir.)
1 () Otel personeli 3 () Bir pazarlama danigmanlik sirketi
2 () Bir pazarlama damigmanlik sirketi ile ortaklasa 4 () Bir reklam ajansi ile ortaklasa 5 () Diger (belirtiniz).........

Satislarimizi arttirmak ve miisterilerin otelinizi tercih etmelerini saglamak amaciyla yararlandiginiz tutundurma arac¢larinin
etkinligini belirtiniz.

1.Hig Etkin Degil 2.Etkisiz 3.Ne etkin ne de etkin degil 4.Etkin 5.Cok Etkin
Tutundurma Araclari;

Reklam 1() 2() 3() 4() 5()
Kisisel satig 1() 2() 3() 4() 5()
Halkla iliskiler/tanitim 1() 2() 3() 4() 5()
Promosyon (satis gelistirme) 1() 2() 3() 4() 5()
Dogrudan pazarlama (telefon, dogrudan posta, internet ile pazarlama)l ( ) 2() 3() 4() 5(0)
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Ek 4: Miisteri Anketi Soru Formu

1. Cinsiyetiniz: 1( ) Bay 2 () Bayan
2. Yasmmz: 1()16-25 2 () 26-35 3()36-45 4 () 46-54 5( ) 55 ve tizeri

3. Egitim Durumunuz: 1 ( )ilkégretim 2 ( )Lise 3( )OnLisans 4 ( ) Universite 5 ( ) Yiiksek Lisans ve Uzeri

4. Mesleginiz: 1 () Memur 2( ) Isci 3 () Emekli 4 () Ogrenci 5 ( ) Kendi isi
6 ()Evhammu 7 ( )Isveren 8 () Issiz 9 () Diger

5. Otel tercihinizde etkili olan araglar hangileridir? (Birden fazla secenek isaretlenebilir.)
1 () Arkadas, akraba tavsiyesi 2 ( ) Seyahat acentesi 3 () Daha 6nceki seyahat deneyimi 4 () TV Programlari

5 ( ) Reklamlar 6 () Internet 7 () Fuarlar 8 ( ) Diger (Belirtiniz) ....................

6. Bulundugunuz otelde konaklama nedeniniz hangisidir?
1( ) Saghk/Tedavi 2 () Is/Toplant: 3( ) Dinlenme 4 ( ) Eglenme 5( ) Diger (Belirtiniz) ....................

7. Otel rezervasyonlarinizda seyahat acentalarindan yararlaniyor musunuz? 1( )Evet 2( )Kismen 3 ( ) Hayir
8. Otel rezervasyonlarinizda internetten yararlaniyor musunuz? 1()Evet 2()Kismen 3( )Hayrr

9. Bir termal otelde asagidaki hizmetlerden hangilerinin sunulmasin istersiniz? (Birden fazla secenek isaretlenebilir.)

1'( ) Acik ylizme havuzu 6 ( ) Kapali ylizme havuzu 11 () Cocuk havuzu 15 () Jakuzi havuzu

2 () Termal havuz 7 () Jakuzili termal havuz 12 () Ogzel aile banyosu 16 () Sauna

3 () Aroma terapi 8 () Bitki banyosu 13 ( ) Camur banyolar1 17 () Siit banyosu

4 () Masaj lnitesi 9 () Fitness center 14 () Ydriyts yollar: 18 () Rontgen ve kardiyografi
5 () Solaryum tinitesi 10 ( ) Digerleri (belirtiniz) ............

10. Asagidaki Diisiincelerin Karsisina Katiim Diizeyinize Gore isaret Koyunuz.

$5 £ § E gt
28 & § & ZE
g5 3 5 3 E3
M BA BA Bd B4 BN
Bir otel isletmesinin yiiriittiigii reklam ¢aligmalar1 oteli tercih etmemde bir etkendir. () () () () O
Bir otel isletmesinin yiiriittiigii Kisisel satis ¢caligmalari oteli tercih etmemde bir etkendir. () ()Y () () O)
Bir otel igletmesinin yuriittigii halkla iliskiler ve tamitim faaliyetleri () () () () O)
oteli tercih etmemde bir etkendir.
Bir otel igletmesinin ylriittigii promosyon / satis tesvik faaliyetleri ()y )y ) ) )
oteli tercih etmemde bir etkendir.
Bir otel igletmesinin yuriittigii katalog, telefon, televizyon ve internetle pazarlama ()y () ()Y () O)

faaliyetleri oteli tercih etmemde bir etkendir.

Bir otel igletmesini tercih ederken fiyat 6nemli bir etkendir.

Bir otel igletmesini tercih ederken otelin imaji 6nemli bir etkendir.
Bir otel igletmesini tercih ederken otelin hizmet kalitesi 6nemli bir etkendir. )y ) ) ) )

Bir otel isletmesini tercih ederken otelin hizmet cesitliligi onemli bir etkendir. ()Y )y ) ) )
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Yonetici Anketi Soru Formu icin Toplam Istatistikler

o o Dizeltilmis |

Soru | Oge Iptal Edilirse | Oge Iptal Edilirse | Oge-Toplam | Oge Iptal Edilirse

Sayisi | Olgek Ortalamasi | Olgek Varyansi Korelasyon | Cronbach's Alpha

12*1 185.53 183.685 .100 922
12*2 185.53 178.656 522 920
12*3 185.44 185.225 -.082 923
12*4 185.61 181.159 .302 921
12*5 185.44 182.311 .260 921
12*6 185.58 182.136 227 921
12*7 185.81 178.847 294 921
12*8 185.78 175.092 A74 919
12*9 185.78 173.263 .609 918
12*10 185.97 176.885 402 920
12*11 185.92 175.507 446 920
19*1 185.72 176.663 .619 919
19*2 185.78 177.492 476 920
19*3 185.92 172.650 .635 918
19*4 185.94 171.425 .665 917
19*5 185.86 173.466 571 918
19*6 185.53 182.371 239 921
19*7 185.75 176.593 .546 919
19*8 185.89 171.987 719 917
19*%9 186.08 167.393 751 916
19*10 186.00 168.457 751 916
19*11 185.94 169.540 .815 916
19*12 185.64 176.066 .636 918
20*1 186.17 172.886 .598 918
20*2 185.67 173.914 .802 917
20*3 185.75 176.193 .356 921
20*4 186.75 169.393 457 921
20*5 186.25 166.593 .632 918
20*6 186.75 173.907 .354 922
20*7 186.17 182.314 .099 924
22*1 186.19 177.990 331 921
22*2 185.89 176.787 514 919
22*3 185.72 179.006 432 920
22*5 185.64 180.809 318 921
22*6 185.81 177.361 314 922
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o o Dizeltilmis |

Soru | Oge Iptal Edilirse | Oge Iptal Edilirse | Oge-Toplam | Oge Iptal Edilirse
Sayisi | Olgek Ortalamasi | Olgek Varyansi Korelasyon | Cronbach's Alpha
22*7 186.17 171.000 512 919
27*1 185.86 175.609 .503 919
27*2 185.78 173.121 .601 918
27*3 185.75 178.536 409 920
27*4 185.94 177.711 .354 921
27*5 185.67 182.743 147 922
Islem Ozeti Giivenilirlik Istatistigi

N| % Cronbach's Alpha| Oge Sayisi
Gegerli 36| 100 0,922 42
Dahil edilmeyen 0 0
Toplam 36| 100

Miisteri Anketi Soru Formu icin Toplam Istatistikler
o o Dizeltilmis |~
Soru | Oge Iptal Edilirse | Oge Iptal Edilirse Oge-Toplam | Oge Iptal Edilirse
Sayisi| Olgek Ortalamasi | Olgek Varyansi Korelasyon | Cronbach's Alpha
10*1 32.55 36.155 174 .894
10*2 32.93 39.306 540 912
10*3 32.65 37.737 .700 .900
10*4 32.47 38.157 675 .902
10*5 32.65 39.600 .555 910
10*6 32.40 38.305 715 .899
10*7 32.41 37.836 753 .897
10*8 32.32 36.880 791 .893
10*9 32.38 36.993 740 .897
Islem Ozeti Giivenilirlik Istatistigi
N| %]| |Cronbach's Alpha| Oge Sayis

Gegerli 603 | 97,4 0,911 9
Dahil edilmeyen 16| 2,6
Toplam 619| 100
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Ek 6: Yoneticisine ve Miisterilerine Anket Uygulanan Oteller Listesi

Anemon Afyon SPA Hotel & Convention Center — Afyon

Basaran Termal Tesisleri — Afyon

Cakmak Marble Hotel — Afyon

Ikbal Deliixe Thermal Hotel — Afyon

Korel Thermal Resort Clinic&SPA — Afyon

Omer Termal Tatil Kdyii — Afyon

Sandikli Termal Park & Spa - Afyon

XN O~ W

Thermal Resort Orugoglu — Afyon

©

Balgova Termal Otel - {zmir

Crowne Plaza Izmir — Izmir

[EEN
©

[EEN
[EEN

. Cesme Altinyunus Otel — Cesme/ izmir

[EEN
N

. Grand Ontur Otel Cesme - Cesme/ Izmir

[HEN
w

Ilica Hotel Spa & Wellness Resort - Cesme/ Izmir

[EEN
N~

. Kaya Princess izmir Thermal & Spa

[EEN
o

Kerasus Hotel - Cesme/ [zmir

[EEN
o

Piril Hotel Thermal & Beauty SPA - Cesme/ Izmir

[EEN
\‘

. Radisson SAS Resort & Spa, Cesme - Cesme/ Izmir

[EEN
®

Sheraton Cesme Hotel Resort - Cesme/ Izmir

[EEN
©

. Anatolia Termal Otel - Bursa

N
o

. Asiyan Otel Oylat Kaplicalar1 -Bursa

N
=

. Boyugiizel Termal Otel - Bursa

N
N

. Caglayan Otel Oylat Kaplicalar1 — Bursa

)
w

Celik Palas Termal Otel - Bursa

()
&

Gonliiferah Termal Otel - Bursa

)
o

Kervansaray Termal Otel - Bursa

)
o

Marigold Termal & SPA Otel — Bursa

N
~

. Halic1 Hotel - Denizli

Inalt1 Termal Otel - Denizli

)
o

[S)
©

Lycus River Termal Otel - Denizli

w
o

. Pam Termal Otel - Denizli

w
s

. Polat Termal Otel - Denizli

w
N

. Richmond Termal Otel - Denizli

w
w

. Spa Herakles Thermal Otel - Denizli

w
S

. Spa Hotel Colossae Thermal - Denizli

w
o1

. Tripolis Termal Otel - Denizli

w
(2]

. Umut Thermal Resort & SPA - Denizli
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