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GİRİş 

Ça2ımızda turizm birçok ülkenin yaşamında giderek 

artan bir önem kazanmıştır. Bunun başlıca nedeninin, 

turizmin ekonomik, toplumsal işlevleri olduğu söylene­

bilir. Bilindiği gibi, turizm özellikle geliş:-:ıekte olan 

ülkelerin dış ödemeler dengesinde yaptığı oı-~lu katkı 

gizli dış satım özelliği ve kalkınma süreci içerisindeki 

ekonomilerin temel endüstrileri için gereksindiği dövizi 

karşılamadaki etkinliği ••• gibi, ekonomi işlevleri yanı-

sıra, doğası insan ve insanlararası ilişkilerle bezenmiş 

bir olgu olarak da toplumsal değişim ve gelişimin itici 

güçlerinden biri haline gelmiştir. 

Ülkemiz; konumu, doğal ve tarihi değerleriyle 

turizm potansiyel olanakları yönünden dünyanın sayılı 

ülkelerinden birisidir. Bu zengin potansiyel olanaklar­

dan birisi de termal kaynaklarımızdır. Termal kaynaklar 

bakımından hem sayı olarak hem de suların akış hızı, 

sıcaklık ve madensel bileşimi açısından çok zengindir. 

1300 dolayındaki termal Kay•1aklarırnız tüm Avrupada 
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Termal turizmin dünya turizmi çerçevesinde özel 

bir yeri bulunmaktadır. Bu turizm ti..irü iqlevi ve ona 

duyulan eereksinirnler nedeniyle konu turizm ve halk 

saPlığı şeklinde çift yörılü olarale ele alınmakta ve bir­

birleriyle bütünleşmektedir. 

Yirı:ıinc i yüzyılın son çeV:re{',inde, artık daha çok 

doğayı ve doğanın ayrılmaz bir parçası olan insanı, hatta 

tüm yaşamı ciddi olarak tehdit eden, olumsuz yönleriyle 

sık sık gündeme gelen iki önemli olay; sanayileşme ve 

kentleqmedir. Denetlenmesi güç bir hızda geliçen bu olgu 

yüzünden günümüz insanının toplumsal ve özellikle fizik­

sel çevre koşulları ile denge durumu sürekli bozulmaya 

başlamış; sağlıklı ve mutlu olması daha da güçleşmiştir. 

bireyi; 

Bu hızlı sanayi ve kent yaşamı içinde günümüz 

ı. Doğa ile hemen hemen tüm ilişkileri koparılmış 

biridir. 

2. Hızlı teknolojik gelişme, dev ölçekteki üretim 

mekanizması ve aşırı kentleçmenin yeni fiziksel 

çevre ve toplumsal çevre ilişkilerine uyum 

güçlüğü çekmekte ve giderek kronik bir yaban­

cılaşma sürecini yaşamaktadır. 
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3. Biyolojik baskılar, yapay beslemtıe ::-:on uc.: u 

sindirim sistemi bozuldukları (su kirlen;aesi vb.) 

- Solurnmm yönelik baskılar( Oto mo L :U ve cact'l 

dınnanları sonuei\.l hava kirlenmesi). 

~ Si~irsel baskılar(iş yerinde, sokakta ve 

apartman yaşamındaki gürültü) 

- Diger baskılar(yasal ve toplnmcal) sonucu 

zorunlulukları artmış ve ceri lir:1 ortaLıında 

bunalımlı bir tür hasta insaıciır. 

Böylece birinci sıradaki zorunlu ;_:;c;rel:sinmelerini 

karşılamır:; bir miktar artan gelire ve yılın i.ınzı c1önern­

lerinde belli bir boş zaman süresine ve yc·teı'lj. ulaştırma 

araçlarına sahip olan bireylerin can yıllsrda tatil ve 

dinlenme kav:::·nmı yeni içerikler kazamuş "cı:ı ... lı: ·a 1-:avn:}­

mak için tatil", "tedavi· olar·ak tatil 11
, vı:ı. de;;'L;;lerle 

ö~etlenen aktif bir turizm t~~r· olan ternwl· turj.zm:i.rie 

fizyolojik bir gıda olarak balnaaya Ua~_;Ja;:ıı:-·larciJ.r. 

Terrnal turizm yoluyla e;ünUmüz irır.::cd1i:,ın herşeyaen 

önce, e;enel turizm olayında lmlurune.sı f·it~'Gikçe güçleşen 

mutlak dinlerı..ıne olEma{rının sa~~lanıancı :.ıüml-:ün olr~:sktadır. 

Termal turizr.ı işletmelerindeki sat;:lı;~a uyt:_çlın l:o:.'vllar, 

boş zaman üe>::;rlenairmeyi amnçla:/:ın çeqitli u.;-ru.şla.r ve 

kültürel, r3p;..ırt if uo Lar: ın:, özel 1Jeslemrıe ~~la.-ıal:ları ve 

tadır. 
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'l'e!'mal turizm, insan scl:~:lı,;~;ı konusundaki somut 
-

y:::ır·:Jrlnrı nedeniyle kendi talebinin yilzyıllardan beri 

güçlük çek::-ıeden y::.ırGttı,:~ı bir r;erçelctir. Ancak; 

- Do}:al kaynaklara dnyrılı termal turizm içıletme-

lerinin belirli tüketici gruplarının sa~lıgını 

Lorurna, iyile~tirme ve di~~:; er sosyal gereksin-

uelerini en uygun koqullarda ta i.min et~1ek ve 

bunun knrc;ılıitında üyc;un b"i.r getiriyi saic~luınak 

cımacıyln belirledikleri i'?letme politikasının 

bi.ilgesel, ulusal ve uluslarar:.:ısı dUz;eyde ~:d.stem ..... 

li ve dUzerıleştirilmiş olarak uygulcırnaycı konul-

maleta mıdır? 

Günümüz kor,mllarına göre . termal turizm i:.=} Letme-

lerimiz varolan pazar potansiyelinden iç ve 

dı~ turizm açısından yeterince yararlanılmaleta 

mıdırlar? 

U.eleceğe dönük, planlı, modern pazarlama yöntem-

leri uygulanmakta mıdır? 

- Genelde turizm,özelde ise termal turizm sektö­

ründe sağlanan gelişme hangi düzeydedir? 

- Termal turizm i~letmelerinden yararlanmak ama-

cıyla yurt dışına yönelen iç talebi ülke kaynak-

ı.rına yönlendirilmesi konusunda neler yapıl-

maktadır? 

'~<'l';.tA~LU~ 
ai~'.....I' -- ıt. 
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OL:.f_;:::ı.n tıırizme ~~öre dalıcı u~~un ::ur~cı.~cl<-ıocılar 

";ere~-::tiren termal turizrıincle ti..U.;:eticilere bu 

vcı.ller, do~~l güzellikler ~i~i ui~er turizm 

7;iirleriyle de LU tünle::>me''fC ~~r(j:· 2lik c abalar 
~ . . . ~ 

var mıdır? Di1,;er bir deyü;le terY.ıal ürün, üre-

tim s.larıının Ö:(,elliklert \"e ürünün çevre ola-

n:ıklnrı ile t iketicüıin r~\:izflrıde do~rurucu t:ir 

clilzeyde midir? 

'f'ermal turizm ü;;letmalerimiz, kür ve d. ijfer hiz-, ... . 

~etlerin yürütülmesine ilişkin uluslararası 

~3tandartlara uygun teknik donam_mlara sahip 

.. midirler? 

İç ve dış termal turizme yönelik potı:ınsiyel 

talebi harekete geçirebilecek reklan, tanıtma 

ve dif,er tutundurma ü;levleri ülke ve işletmeler 

dı:.ize;rinde yeterince yupıl.makta mıdır? 

Sıralanan bu sorular çalışmanın amacına ba~langıç 

teşkil etme~tedir. Konunun kapsadığı alanları açık ola­

rak ortaya koyabilmek için dört bölüme yer verilmiştir. 

Birinci Bölüm, çalışmaya giriş niteliğindeki 

r,enel bir bölümü oluşturmaktadır. Turizm olayının tanı-

mını ve özelliklerini içeren bu bölümde ayrıca turizmin 

öznesi olan insanın hangi gereksinmelerle seyahate karar 

verdiği incelenmiştir. Turizm gereksinmesiyle yüklü 
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çc>:en, ' ' ı ~nqıyan, ~ar~ı ayan, alıkoyun ve .':o:·r:;k:;.=;inmeleri 

,J .. J~'u:nn ı:.l2\~~:~~ır3n ögele.re de tuı--izr: V8.ı~ıı~:lct.r·ı bo.r.Jlıitı 

nltınüa kısaca de~inil~i~tir. 

İl:inci Bölü:nae, terrrünoloji sorurıun3 yer verile-

rek teı~m.alizm, termal turizmi, sos;;ral terr:ıal turizmi ve 

dit~er litaratüre ilişkin terimler açıklanmı~;tır. Ayrıca, 

genel olarak ve ülker::ıizde termaliz:rain tarihsel gelişim 

sürecine yer verilmiQti:::-. Bölümün sonunda da ülkemizin 

termal kaynak kapasi-~esi bazı Avrupa üE:eleri ile karşı-

lar;> tırılarak termal kaynaklarımızın niteliklerinin daha 

somut belirlenmesine çalışılmıştır. 

" Üçüncü Bölü:-n, çalışmanın termal turizm pazarlama-

sının özellikleri incelendi(ti ve termal turizm işletme-

lerinin pazarlama işlevlerine il~kin bilgilerin daha 

geniş olarak yer aldığı bir bölüm özelli§_ti taşımaktadır. 

Hiç ku~>:usuz bunun da nedeni termal turizm pazarlama 

faaliyetinin temel amacının gerçekleştirilmesi bu işlev-

lerin yerine getirilmesine bağlıiır. Diğer bir deyişle 

pazarlama politikalarını ve stratejilerini oluşturmak 

ve uygulamaya koyabilmek için gerekli olan ortamın bo-

yutları çizilmiş ve bu ortamdaki ögelerin neler olduğuna 

ve termal turizm işletmelerince nasıl i~}letilebileceğine 

ışık tu-tulmaya çalı~ılmı::?tır .. 

Çalışınada paz;:ırlama Lşlevlerinden tntundurma 

bileşenlerine ilişkin bileilerin özel bir a~ırlı~ı 
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' ç·· ' .. . t ı ı . ~ı l . ı. ı . ı +' varaır. unKu, ~anı ma,re~ am, ve naı~_a ı ış~ı er Laa-

liyetJ.eri r:;eneıde turizr.ı.in, özelde ise termal turizm 

sektöründe pazarıar:ıa içlevlerinin en dinamik unsurlarını 

olw;;turr.ıaktadır. 

Dördüncü Bölüm uygulamaya ayrılmıştıro Afyon 

( Sandıklı), Kütühya, Esk i şehir, Bursa, Balıkesir( Gönen), 

İstanbul(Yalova) illerindeki Kültür ve Turizm Bakanlığı 

işletme belgeli 19 tesiste yapılan araştırmanın amacı, 

kapsamı ve yöntemi, bulguları, sonuçları ve değerlendi­

rilmesi bu bölüm içinde incelenmektedir • 

.. 



--------------~------

BİRİNCİ BÖLÜM 

TURİZM OLAYINA GEL.EL YA~CLAŞIMLAR 

I. GİRİS 

Her yıl geçici bir süre için sürekli yaşadıkları 

yer dışında dinlenme, eğlenme, gezip görrne, öğrenme ve 

sağlık gereksinimleriyle seyahat eden milyonlarca insan, 

dünyada çok geniş ekonomik ve sosyal etkileri olan 

turizm olayını meydana getirmektedir(l). Sanayileşmiş 

toplumlarda yoğun olarak gözlenen turizm, giderek geliş-

mekte,insan kitlelerinin yaşama nedenlerinden biri 

olmaktadır( 2). 

(1) İsmet S. BARUTÇUGİL, Turizm İsletmeciliği, Uludağ 

Ünv. Basımevi, Bursa, 1982, s.3. 

( 2 ) V/al ter HD:-JZ IKER, Le Tour i sm e So c i al, Tam e : 1 AIT, 
Bern s.7'den Öcal USTA, Sosyal Turizm, Yaşar Eğit. 
ve Kült. Vak. yay. No.l2, İzmir, 1982, s.l. 

8 
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Güni.lmüzde tabiatın çe:} i tl i varlık:lnrına, tr,üneşe, 

ye:;illiite ve sessizli;~e kavuşma Lıtemi c;i ttikçe bü,yümi.iş 

ve de bil7ümektedir. Nitekim(3): 

- Dünya nüfusunun hızla artmaya devam etmesi, 

- Endüstrileşmenin tal.ıii ve ~3o:,:ıyal çevrede ortaya 

çıkardığı sorunlar, 

- Büyük şehirler.in daha da artıp k::llabalıklaşması, 

Seyahatlar için ayrılan bog zaman kavramının 

nrtması, 

- Harcanabilir şahsi gelirin tUm dünyada yüksel-

mesi, 

_ .. Hizmet kalite::ıinin iyileçtirilmesi ve fiyatla-

rın geniş halk yı{':ınlarının satın alma güçle-

rine uygun h?le gelmesine yönelik uluslararası 

turizmde rekabetin artması sonucu, tatil amacıyla 

y:::ı.pJ.lan seyahatlerin bue,ıün oldui~u kadar, gele-

cekte de insanlar için büyük bir ihtayaç olacağı 

ve dünya turizm hareketlerini sınırsız gelişti-

rebileceği söylenebilir. 

Turizm olayının önemini özellikle istatistik 

verilerde ayrıntılı bir şekilde görmek mümkündür. Zira 

( 3) !Vlehme t GÜRDAL, "Ulıtslararası Turizm Piyasasında 

Paket Turların Dü zenlenrnesi ve Sat~gr•, T. C. Turizm 

Barucası 1986 Turizm Yıllığı, s.ll7. 



10 

85 ülkeyi kapsayan uluslararası istatistiklere göre, 

gürıümüzde 350 milyon insan turizr.ı olayına katılmaktadır. 

1983 verilerini inceledi2imizde 286,5 milyon insan 

100 milyar dolar turistik t~iketim harcaması yaparak 

tatillerini kendi ülkeleri dışında başka bir ülkede 

geçirmekte{4), 1,2 milyon kişi ise 615,1 milyar dolar 

harcama yaparak tatillerini kendi ülkelerinde fakat 

devamlı yaşadıkları yerin dışında geçirmekte, yani iç 

turizm hareketine katılmaktadır(5). 

II. TURİZM OLGUSUNUN TANIMI 

Turizm olayı özellikle ikinci Dünya savaşından 
... 

sonra önem kazanmış, gelişen bir sosyal ve ekonomik olay 

olarak daima artan bir şekilde dikkati çekmeye başlamış­

tır. Olay geliştikçe, etkileri, hacmi arttıkça bilimsel 

açıdan ele alınmaya başlanmış, 1930 yıllarından itibaren 

ekonomik ve sosyal bilimler içinde turizm olayıda yer 

almıştır. Turizm kavramının, Turizm olayının tanımları 

da bu tarihten itibaren üzerinde durulan konular haline 

gelmiştir(6). 

(4) World Travel, No.l76, Janvary-February 1984, p.l?. 

(5) The Big Picture, ASTA Travel News, September 15, 

1983, p.l36. 

(6) Tunay AKO~LU, Dünyada ve Bizde Turizmin Dünü ve Bugünü. 

Varlık Yay. İstanbul, 1971, s.l2. 



ll 

Pierre Defert ve Rene Baretje, 1972 yılında yayım-

ladıkları, "Aspects economique du tourisme" "Turizmin 

Ekonomik Görünüşü" adlı eserde(?): "Turizm olayını ince-

leyen eserlerin ço?;u, turizm kavramının tararnını yapmakla 

başlar. Bu, güç bir teşebbüse gi!'iş;n.ek ve belki de boşuna 

bir çaba harcamak demektir. Çünkü; bu kadar geniş ve çok 

yönlü karmaşık bir olayı birkaç satırla ifade etmek ola-

na§";ı yoktur. Gerçekten turizm üzerindeki araçtırmalar 

geliştikçe, tatmin edici bir tanım yapmanın müwcün olma-

dığı hayretle müşahade edilmektedir. 30-50 yıl önce yapı-

lan tanımlar bugün bizi tatmin edememektedir. Bu nedenle 

turizm, adeta ziyaretçinin kat kat gezdiği büyLik bir ev 

gibi görünüyor" diyorlar. 

1930-1936 yılları arasında, Iviorgenroth, .Bormann, 

Gölden, Norval, Oqilvie gibi yazarlar turizm tanımı için 

çıkış noktası olarak ulaştırmayı aL~ışlar ve şahıs ulaş-

tırBası, yer değiştirme olaylarını tanımda yer vermiş-

leC""dir. Daha sonraki devrede(l938-l960) Römer, Leveille-

Nizerolle, Markos, Koloczek, gibi yazarlar ise turizm 

olayını her şeyden önce aile bütçesinden yapılan bir 

tüketime bağlamaleta ve turistik tüketim fonksiyonunu 

turizm tanımına temel olarak almaktadır. 

( 7) Pierre DE:B,ERT, "Ren e Baret ,j e, Aspect Economique du 

Tourisme", Paris, 1972'den Hasan OLALI, Turizm Poli­
tikası ve Planlaması, Ege Üni. İşl. Fak. Yay. No.6, 

İzmir, 1982, s.2l. 
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tfn.Ei Pransız cözlü,:·ü Littre ve bu arada l'ıionte-

Cnrlo Uluslc:ı.r:::r<un, Turiz!ll akedemisinin düzenledi~ti 

11Turizm T::-unr:ı.ı '' m~ikafatını l·:::azanan Eeyer ise turizm 

olayını, ir;san psi~nlojisir~in bir yansı~ıası olarak ortaya 

çıkan yer U.e(:iştirme, de{h~;iklik, kaçma, uzaklnşma isteği 

ile tarıımlarıaktadırlar. 

nL.:;er taraftan turizmi kuramsal olarak ele alıp 

t ıııımlayan ya~~arlar da vardır. Bunlar içinden en tanınmJ.:J 

olanlc.rı Mathiot, Glükksmann, Bernecker, Hunziker ve 

Kraptır. Bu tip tanımlar halen bilinsel yönden genel 

c;eqe.rlik kazanmı9 bulunmakta olup, turizmi; tüketim 

fonksiyonu, geçici yer det"i0tirıne, seyahat ve konaklama 

bölümlerini kapsayacak şekilde tarif etmelctedir( 8). 

Kavramsal olarak turizm ola;yının 'oeş temel özel-

li ği bulunmaktadır( 9): 

ı. Turizm, bir d izi olay ve iliqkinin bütUnü(lür. 

:Bunlardan yalnızca biri değildir. 

2. Bu olaylar ve ilişkiler, çeşitli yerlere seya-

hat eden insanların bu hareketlerinden ve buralarda 

.(8) .AKOÜLU, s.13. 

(9) Burkart and lliiedlik, Tourism, Past, Present and Future, 

Heinmann, London(2nd, Ed), 1981, so39'dan İsmet S. 

:JAHUTÇUGUL. Turizm EJ.-;:onomisi ve Turizmin Türk Ekono­

misindeki Yeri, Beta yayınları No.84, Ekim 1986, 

İstanbul, s.l. 
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ko~ıa}cla :!:<:üa.r:ınd.c.r~ k2y nakla.nır. Bu özelli k le onunun bi ı· 

C.inamL·~ boyı...ı.tu-seyahat- bir de statik boyu.tu -konaklama-

, ~ ı ı >;. ı 1 ·~ r1 - r Q ı - "i 1 t ...-ı .-~ O-"-'·· ~''c: -ı.;, nt. Or u c<:; c. l'.OJm.a tC ct,,_ ır • 

3. Yerdeğiştirnıeler, geçici ve kısa dönemli 

bir ni telj_k taş ~naJ:.:tadır. Seyahate çıkan kişinin bir 

kaç gün, hafta yada ay içerisinde geriye dönme niyeti 

bulunmaktadır. 

4. Seyahat ve konaklama normal olarak yaşanılan 

ve çalışılan yerlerin chşı.nd.aki yerlerde olmaldadır. 

5. Ziyaret edilen yerlerde kazanç sağlamaya yöne-

lik çalışma söz konusu de~ildir. 

Turiz:n olgusunun bu özellikleri, Uluslararası 

Turizm Uz~aanları Birliği(AIEST) açaf;ıdaki tanımında 

ifadesini bulmu') tur(lO). 

"Turizm, yabancıların seyahat ve geçici veya 

devamlı asli kazanç elde etme faaliyeti için yer leş-

meye dönLi şm.e:~ıek şartıyla konaklamalarında.n doğan iliş-

kilerin ve olayların bütünüdürıı. 

Turizm olayının belli başlı özelliklerini ince-

ledikten sonra bu çalışmada temel alınan turizm 

(10) Paul BENECKER, Grundlagenl~~:l1f.§~~s Fremden verkehrs 

}!"'remdenver kehislehre und Fremden verkehrsnoli tik, 

Öster reichischer Gewerbeurlag, ·.'iien, 1962, s. ı. 
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tanımlerının içeribi şöyle açıklanabilir. 

"·Turizm i n.::::ai'.ları n devamlı i l{ai.lle t e tti kle ri, 

ı .ı.. T ı 1 ı • ı V ., .!.. • ı k ça ış l,ı.::: arı ve nGr zasa.rı.Kı o agan ır..vıyaç arını ar-

ş ıladıkları yerleri n dışında seyahatları ve buradaki' 

genellikle turizm işletmelerinin ürettiği mal ve hiz-

metleri talep ederek, geçici konaklamalarından doğan 

olaylar ve ilişkiler bütünüdür. 11 (ll) 

Diğer bir ta~ım ise(l2): 

"Sürekli kalışa dörıü şme::nek ve gelir sağlayıcı 

herharı_gi bir uğraşıda buluninamak koşulu ile bireyin 

yolculuk veya konaklamasından doğan olay ve ilişkilerin 

tümü" tu.tizmdir. 

III. TURİSTİN TAKil'~ll 

Turizm olayının dünya ölçüsünde kazandığı geniş-

lik ve önem uy~ulamada da olayın bütün hacmi ile kavra­

nılması zorunluğunu doğurmuş tur. Bu yüzdendir ki, turizm 

olayını ya.ratan turistin de belirlenmesi sorunuyla kar-

şılaşılmal.:tadır. 

(ll) Tunca TOSIClı..Y, Turizm Olayına Genel Yaklaşım, Der 

YayınlEırı, İstanbul, 1983, s. 39. 

(12) Ziya ERAL?, Genel Turiz:n, Ank.Üni.Bas.Yay.YLik.Ok. 

Yay. Eo.3, Ankara, 1983, s.36. 
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Turizmin öznesi in~andır. Turizmin temelinde 

l·n'''a :ıyı ııP;::·iı'rolo"'ı"k t.,-ı-,n-;11 rltl'"'7U'""U ~ı...J ... J ..o. "-' ••· '!ı.. · tJ ....... U V .. .1. ~ L. J :-::; O s ctğ la .rilll2. s ı" yer 

alır. Turiz~ olayına yol açan, yön veren ve bu olsyuı 

odal:: no.ktasını oluşturan insan, T1JRİST sözcüğü ile 

t anı:ııl&nır ( 13). 

Günümüze .kad.ar, turistin çeşitli bilimsel tanım­

ları yaınlı:ııştır. İlk tanını 1937 yılında I5illetler Cemi­

yeti İstatistik Uzmanları Komite si tarafından yapılnuş­

tır. 1963 yılına kadar OECD Turizm Kom.i tesi üye ülkelere 

"Yabancı Turist" kavrarn.ı ile ilgili olarak bu tanıının 

benimsenmesini tavsiye etmiştir. Bu tanıma göre (14) !' 

"Devamlı oturduğu ülkenin dış ında herha.ngi bir ülkeyi 

24 saatt~n az olmayan bir süre için ziyaret eden löşi" 

yabancı turisttir. İç turizme katılan turist ve seya­

hati 24 saatten az olan günübirlikçiler ise(excursionist) 

şöyle tanımlarımıştır, "Turist, herhangi bir yeri asgari 

24 saat süre ile ziyaret eden kişidir. Zevk için 24 

saatten az bir süre seyahat eden kişiler günübirli kçi 

(excursionist) olar ak mütalaa edilirler ••• " 

Bu tanımlar ışığında turistin nitelikleri şu 

şe~ilde belirtilebilir(l5): 

(13) BAHUTÇUGİL, s.4. 

(14) "Tourism Policy and International Tourism", in 

OECD Member Countries 1976, OECD, Paris, 1977, 

s.7'den TCSKAY, a.g.e., s.40. 

(15) BARUTÇUGİL, s.7. 
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i. Turistler, sürekli yerle şr:ıe amacı olı:ıaksızın 

dinse 1 inançları, s sf; lık ne 5e nleri , sosya 1 ve icUl türe ı 

;;ere sirı5rı:leri, eile bağları, Eğlerı.Jne ve ,1.:inlerı.1:1e arzu-

ları veya işl.sri gere~si olara\: veya boş zamanlarını 

d.e{;erlend.irLTiek amacıyla başka ülkelere seyahat eden 

insandır. 

ii. Bilimsel, s~ortif, politik ve benzeri olaylara 

veya toplantılara katılmak amacıyla seJrahat edenler de 

turist olarak kabul edilirler. 

iii. Turistler, te:nel amacı psikolojik tatmin sağ-

lamak olan, seyalı.ati süresince mal veya hizmet üretimi 

veya satışı yoluyla kazanç elde etmeyi düşünmeyen eko-

nomik anlamda tüketici olan ve normal düzeyde bir mali 

p:üce sah:ip buL.•rıan ancak zamanı sınırlı olan bir kişi-

dir. Turist sayılnıayanlar ise (16): 

i. Geldikleri ülkeye anlaşmalı veya anlaşmasız 

bir iş tutmak veya çalışmak amacı ile yolculuk yapan 

kişiler. 

ii. Ziyaret ettikleri ülkeye yerleşmek üzere 

gidenler, 

(16) Ergun GÖ~(SAH, Turizmoloji, Uğur Ofset ?;Iatbaası, 
İzmir, 1978, s.25. 
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iii. Okul veya benzEri · ~ ı.u· ı ı.l us; le.r a ;·elen P.enr:ler ,..; ,..) Jt 

ve 0 .. ~~ .... '"';·ı c ·: l er· 
~ .. : .L. ....... .. .. --- ' 

iv. Sınırda otu.r·anlcır, örneğin i~~yeri bir Ulkecle 

oturdukları yer başka ülkede olan kişiler. 

v. Bir ülkeden 24 s~;ıatten fazla süreli kalmayı 

cerektirse de transit olarak peçenler. 

~je~cil l'de tüm seyt;1u:L edenlErin runya Turizm 

C·rglitü('.iTO) 'nun anlc:1yışına u:r,o:;un olar·ak y2pıla n bir 

sınıflaması ge) s teri lme!d edir. 

Genel anle.mda, bir eksiklik duygusu ve bu duygu-

nun f;i.::le.ı~ il me s i arzusu olarcı.k te nımlam:n cerelcsi n:i.m, 

bir bakıma davranı:;ı lEırın belirleyici olar ak tüm insanlar 

için sözkonusu olmakta ve belirli bir basamaksal yapı 

içinde sınırlanmaktadır(l7). Bireyi oturma yerinden 

geçici bir süre b~] .ka bir mekana yolculuk yapmaya 
jj 

yönelten etmen, oturma yerinde karşılayamadığı gerek-

sinrneler·dir. Buna "Turizm Gere~<:sinmesi" denir. 'rurizm 

(17) Abraham : . .I.ASLm'i. ~.Iotivation and Personalitty, Harper 

Row, IJewYork, 1970'den i3AEUTÇUGİL, s.ıo. 
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Ziyaret 
ları(e) 
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E m İstatistiklerine l'sıurizm isteıtist:ikler.ine 

alınanlar alınrnavanlar 

= t-~~a;~tçiier 1 -~- .-~~~-~----• T 
Turistler(a) l 1. Günlibirlikçiler(c) j ! 

, --~ . --=--:.-?~1--------··· .. -· .... -. L .. 

Gemi--]~ GünlUk Eçai:-GemJ 
;y-olcula~ ~j._ycret .iler-i ner?SJF.~1i 

c r--.: ------~ . .L __ 

' ' Dışarda ~ 
YaŞayan Uçak - Ge~i 
atandaşler personeli(b) Yabancıla 

ı··-·--·--·_ ı --·-r---- ·-·-·· -r· --·--····-··---,-
• 1 

Silalılı I: 
:ıensunlar 

(d) 
Geçici Ealıcı 
öçmenle Göçmenler 

(a) Geldikleri ülkelerde en az bir gece konal;::layan ziyaretçiler, (b) Yabancı gemi ve 
uçak .. mürettebatından ülkedeki konaklama tesislerinde en az bir gece kona);:layanlar, 
(c) Ulkede bir yada daha fazla gün kalınakla birlikte gemide kalara~, ülkenin tesisle­
rinden yararlanmayanlar, (d) Görev yerlerine giderken ya da dör:e11ken giriş-çıkış yapan 
yabancı görevliler, (e) 1963 Roma Eonferansında belirlenen başlıca seyab.at amaçları. 

Şekil 1 

Seyahat Ed. en Ei ş ileri n ~:ınıflandıı·ılnıEı s ı 

Kaynak: Holloway, J.c. a.e.e., s.4 ve Olalı, H. Turizhl Dersleri, İzmir 1984, s.24. 
f--' 
Ü) 
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gerel\:sinı::esi ancak yer değiştir:.:e ile l:arşılanabilir. 

Yani do~i'ü.r:ıe ula::;ır bir ni teli 1-.:tedir ve karşılayacak 

kaynaiclar mekana ba[ınüıdır. Oturma yerine özgü l:oşul-

ı , ,_. ,:ı " o • • b . ı 

aro.aın u.Ggı şınn n ır ı\: arşı tepki olara~ yer de~iştirim 

gereksiru:ıes:ini yaratraışt ır. De.wek oluyor ki; bir yandan 

toplumsal değişim ve bunun topluluklar arası yarattığı 

farklılas:ım ve öbür ya.'1dan yöresel cağrafik koşulle..rdan 

kaynağını alan etmenler, oturma yeri nde karşılarramayan 

gereksimeler adı ile değişik bir çeşit gere:< s inme bile ş-

kesinin oluşumuna neden aLmışlardır (18). 

Turizmin öznesi olan insanın hangi gereksi~w­

lerle seyahate karar verdiğinin bilinmesi, açıklanması 

modern pazarlama anlayışı ile talebin yöneltilmesi ile 

gere:.::li olmaktadır. Bu konuda yapılmış bilimsel çalış-

maların birim. nde Dieter Hebestrei t 'in "Touristik 

Uarketirı..g" adlı bölümd~ c;ereh:sinmeleri şöyle sıralamak-

tadır (19). 

"- Her günkü yaşantıdan kaçış: Alışkanlıklar ve 

sorumlulclrlardan kurtulma, sosyal kurallardan ayrılma, 

hergünkü yaşamın ve uygarlığın aksine, tabiata yönelme, 

( 18) EEAY, s. 52. 

(19) D i et er H~~BESTR2İT, Tour i st ik l':Iarket ine;, Ziele, 

.Straleqieen, Instrumentariun Organisation und 

Planustes marketing won Reiseveren Staltern, 

Berlin, 1975, s.56'den TOSKAY, s.ll6. 
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değişiklik, yeni şeyler ycs,ımı1a, yeni izlen.:i.mler edü:ıme, 

- Kendini bulma: .1\l:t if olma (be dem , rtıhsal, 

sosyal, psiLolojik, ~/aratıcılık), 
., 

- İlişki aro.ma: Sosyal soyutltmmayı aşma, eş 

arama, beçıer:i merak, 

- Dinlenrne: Bedeni din lerune (uyuma, i st j rahat 

etme), ruhsal d.inle r . .ıne (gerginlif.l;in azalme.sJ., gevşeme, 

si~irliliKin azalmesı, sükfrnet iç:inde olma), 

-Kültür: Yo.bancı :insanlara, top1umlara, dile, 

ülkelere, yaşama tc:rzına ilgi duyrna, gö.t'ülmeğe değeı· 

şeyleri görme tanıma. 

-Sağlık: Sağlığın tekrar elde edilmesi ••• " 

Bir kişin:i.n turizm aleyına katı1rıv.ıf~ına yol açan 

sosyal ve psitolojik nitelikl:i çot çegitli nedenler 

b ı ı i - n··· rn • ··-~ •• t .. u urı .. rna.{ ~a~iır. unya .Lurı~?ır;ı. (""rgu u (VJ'rO) tEu·ofından 

yapılan bir çalışmaO.ı:ı turizm talebin:! belirleyen top­

lam 133 faktör bulundui;;u ortaya korı;:ıurıtu.r(20) .. 

Turizmdeki önemli de~işkenlerden bazıları ve 

bunlar aras ı ndaki ili ;:;:ı:dler şek:i.l 2 'de kav.r-amsal bir 

çerçeve içinde gösterilmektedir. 

(20) N.1:. o., li'aktcira In fluenc:iw.; Tr·avel :Ceraand and 

leac:ing to the nedist~J.btı.tion of Tourism Movement.s, 

March, 1977, s • .J6. 
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Talep L 
ı 

• 
TURİST 1 

TlJRİSTİı.; YERİ N 
ÖZELLİELERİ ÖZELLİKLERİ 

Kalış Süresi J- .... Gidilen Yer f-- Çevresel Süreçler 1 

Turistin Faaliyet r- ' Ekonomik yapı 1 Türleri 
Baskı 

Düzeyi ~ 
~ -+ Yaratma i-o-r Politik yapı .. .. 

I~ ullanım ve düzen 

Turistin Tatmin ı Turistik arz ın -Düzeyi 
~ 

TaşJJna 
~ 

gelişme düzeyi 
Kapasitesi 

' Sosyo-ekonomik Sosyal yapı ve 
özellikler r- örgütlenme , 

ı ı 
TURİZI·.'IİN ETKİLERİ ı ·ı 

ı 
t • • 

. ~ .... ' EKOl~MİKJ : FİZİYı..SEL } J . 1 1 SOSYAL 

[ ETKİNİN KONTROLU 
• 

ı .. + t 

IULİ ID.iffiİ KOJ:iTROL Bilgi taşıma TEKNİK 
KO!\TROL ·y-önetim Strateji- kapasi t~eleri KOl~TROL 

si ve politikalar ilkeleri 

t .i 

Şekil 2 

1'urizmin Kavramsel Çerçevesi 

~c ay nal' : Mathieson, ·.·:'all, a.g.E:., s. 15'rlen İsmet 
BA.ELH1CUGİL, Turizm 1konoiid si ve Turizmi n 
:ı~;""'' .. 
.... l..A • .:. ••• ~ ::_;];:o no r:ıi si n:. eki Yeri, Be ta Basım 
.Ja[· ı-~ ı: n Ya;y. Ho 84 ~ İstanbul, 1986, s. 3. 

r -- . ::i .... l 

~ ... ' ..... .... 
.. , ·-···t ... , 

: .. \!·fo.~ )j,J 
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ö~JCl~LİGİ 

TUı::ı. .s rel·:si r.r:ıele r i ç:i nde tur i zme öz,sU olanlerın 

yerini ve t3!:celii::ini saııtaw:ik :lçin ~~ereksinim pirar:ıi<li 

ile tatil 2 icır_;lı yerde:·:iştir:lnlGr cra::nn-::a organilc baf;ı 

belirleye n bir c;e;:ııa Lazır.lçnc.hilir(2l). 

lıi.ı.A.} ;l,IEl.iA (A-B) 
_ ......... -------·-· 

Dinlenme-Tatil lO ' Dinlenme 
! 

9 t:i tl e haberleşme araç-

larından yararlanma 

8 .. (B) Ula-;ıtırrna 
i 

Öğretim-Dinsel neden 7 ı ö;1renim Eğit.Kültür 1 

' 
Sağlık -Sp or 6 1 

Sağlık, Beden br:ı.:o.mı 

ı spor. 
N--··----Ailesel neden c: ı Ev donatımı -' 

1 

4 
i 
Isınma-Aydınlatma 

İş ; 3 CA) Giyim 
1 

Görev _j 2 Barınma 

Temsil ı Beslenme 

Gereksinme pramidirdn (A) kümr: sinde toplananlar, 

bireyin geliri nc.e n c ncelikle karşılanması gerekli olan­

lardır. Turizm gereksilli~esi başlığı altında sıralananlar 

(21) ERAY, s. 58. 
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(A) ı,..:;...,,...-,.·vrıe torl , · ·· ··ı.:ı··"·· 'b" · ·· ~u~.c~ı~~- ~ J-3n2n~ar ıse, goru_aU[U gı ı :ş-gorev-

te:-asil 'e dayalı yer de~işLı ned.enler:idir. Yukaı~ıda (B) 

ı_:;-"~"-~ -..,.:ıc .ı..o···ıa 'l'"'r, "'r ''ıJ''. 1 , 1 .: ... u.._J.c~j.ı... L.c .. ·... ~ :! u ı_cı_l-Lo ı .ı. J.\.. '!8-._r,saysa .. ::, ountı.n an amı 

~ B" . ı· . , 11 ı .~ " z.cur: ıreyın p;c: ır ı ne ~:ey nc:-u:~ ı.::c ez.ı.en t:graşısı sey8hat 

etmE si ni gerektir5 yo.rsa, te me lde bireyi n vas at gereksin­

meler :i yle yani (A) kUmesinde toplananlarla iş nedenle­

riyle yaptığı seyahatlar arasında iç-içe bir bağımlılık 

vardır. 

Şemaya bireyin ;yaratıcı gücünü geliştirmeyi ve 

sürdürmeyi amaçlayan (B) kümesi nd eki gereksinimler gir­

diği zaman ise bunların karşıtı turizm gereksinimleri 

olarak özdeş yerdeğiştirim nedenleri yer alır. 

Ulaştı.r·ma ise (A) ve (E) kümeleı:·inde yer alan 

tüm gerel:sinir:ıleri karşı lama::;: için temel öncelik taş ır. 

Bu yakleş ınılar dan çıkardığımız s onuç şudur: Tu-

rizm gereksinmesinin yeri ayrı ayrı yerde&~işim nedenleri 

açısından piramidin çeşitli basamaklarında ortaya çıkar 

ve öncelici de bu basamakların içerdiği önceliklerle 

özdeştir. İnsanın yaratıcı gücünü geliştirme ve sür­

dürme ilkesinden kaynaklanan yaklaşımla, gereksinioler 

ara s ında öneeli k ler yeri ne tü m gereksinme ler e eşdeğer 

verilmesi yolunu açmıştır. Böylece gereksinme pramidi, 

böyle'ce parçalanabilir basams~c basc:n::nlc bir nesne ol.:nak-

tan çıkmıştır. Yaratıcı gücU geliştirmesi ameçlanan insan 

toplv.luğunun gere'~sinmelerini siweeleyen bir kavrama 

dö~üşrnüştür. Gereksinimleri öncelik ölçütüne göre 
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VAZGI~ÇİLi.R yada VAZGE(;J:Li/iJ.~~J, olar-ak bölmek veya "DİHİl:I 

DBGETIİ TAŞ.IYAlH..A.I:-UOi3YAL J,iilCS" ba:]lıkları altında .tıar-

çala::ıalc çaf~ınu::,da Geçe1:lili{.::ini yi tirurl g bir yaklaşım-

dır. Bunun yerj_ne Bio-·PizjJ( va.rlı[~ını sUrdLi.rmesi r~üvence 
~ 

altına ~:ılınmış insan toııluluğunun yaratıcı gücünü r:;eliş-

tirmeye yöneL1 k c;ereJ~""ı:dnmclerini karşılamodak i ö1çütler 

ve öncelikler e.lrıu']tır. Çünkü 1 Sosyal güvenlik ı::ıistemi, 

böyle bir düzeyden çıl·:ı~<:: elver·işli taban oh.qturur. 

V. TURİZM VARLIKL.ARI 

A. KAVRAl1l 

Turizm gereksinmesiyle yü:clü herhangi bir toplu-

ı '-' . 7'1 '-' ' :ı b ı k ı ı t ugu, o·cur(ı.ut;u meıcarıcı.an El.!JrCa me an ara çe,cen, af}ıyan, 

karşılayan, alıkoyan ve gereksinineleri doyuma ula::;ıtıran 

ö~eler bileşkesi turizm varlı~ıdır(22). 

Görülüyorlö, turizm varlığı bir bileşked.ir. Bu 

bileşke çer:) i tl i özne 1, n es i;el .:wy nakla.rdan oluşur. E er 

kaynağı o luşturan öğeler·, tur :i zm gerek s inmesi nin karşı­

lanmasında pay s ahi b:li}i rler. Ancak·' bu paydaşlık turizm 

dedi~imiz ö~enin oluşumuna b:ir çeşit katkı biçiminde 

ortaya çıkar. Bu. n.G."!.unJ.e, c:.it~elerin turizm olgusuna katı­

lışıarı birbirinden ba~5ınıoı z deği 1, zj_ ncirleme bir 

(22) ERAY, s.60. 

ANAL C·:::., "C ürj_-~-.Eii.SÜ.t.Sı 
MerkCı Kütüp~ 
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siirecin hal 1.cale:rı 'oi;;::mi~:kür. Bt.:nlsr i(]in:l·? ula.;ıtır:na 

;::ıiste :ıi, bu s~ireci b~itUnlcşt'L~e:ı te:rt:~l ö~':erlir. =~aE:alrırı 

' 
Turizn varlı[ı ded.i:':iı:ı:5.z bileçı!-::e ~)a:,;lıca ;Wrt 

Bu~·lt:ır;:.3n bi ı:Lıcisi, tı.:rist a!-:ımının yUt.::lU oliufr;u 

p;(:re:~sinr.ıeleri n ~carçılamada mekanın sahip oL~.ucu ni ~el 

ve ni ce ı lccıyna .~.dar, o la na klar .:i ır. 

Bir ba ~;}:a 3c yi;gl.2. ~·er değiştirim dnvranıc:ının 

belirli bir :neJ·:e:ın~. yönel1csi için orasının turizm gerek-

sinmesini giderecek ~tel ve nicel varlıklara özellikle 

sal-ıip olmo.zı gerekir. Buna turist akımını çeken ö(ieler 

denilebilir. 

ILl.ncisi ne~; :.o~~usu :nrc:l·:andald toplulursun a~:ı::~a 

karşı olv.<-:ı~suz d.avra u sılarda bulunı:nayacak bir tophımsal 

yapıya salıip olması gerekir. Bu, turist akımını çeken 

ö[;e ile aj.:ımın yül:li..i olduğu gereksin.ıneleri karı;:;ılarııaya 

e 1 veri ş li orta~~ıı haz ır lar, çUnkü, böyle bir ortamın yok-

luğu tur i zme özgü kay nal.darın kullanımına da olanak ver­

mez. Buna turist akımını karşılayan-kabullenen ö[%e 

de ni le bi li.r.. 

Üçt.ip.cüsü, :ne~·:anın en az 24 saat geçici süre 

~{çü ıçı soğlayacal;;: o lana 1clara sahip ol:-:ıası bi çimi nde 
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orta:""a çı:car. ÇünkU bundan turizme özgU et~:ıenlerin ~:ay-

na::ıanması için, al:Enn vaı"'r; yeri nde konakla~ası gerek-

" lidir. Bu yüzden 2ekanın, ~ona~!a~eyı 

lara sa:::ip olmazı bi.r ön l·:oşulduı.~. Böyle bir ön ~·~oşul.:la 

turist akımını alıkoya.'l öğe olarak belirir. 

GörüHiyorki, büyüklUğü ne olur sa olsun herhangi 

" bir :ne kan, önce akı.:nı çeken, sonra toplumsel açıdan 

olumlu tsvrıyla or:.u .karşılayan lmbullenen ve niha;;ret 

k:onaJ .. clatma olanaklarzyla alıkoyucu öğelere salı ip se, 

başka bir meritnda oluşan yerdeğişti!'im gereksin.:ı.esini 

dojruma er.::l.irecel-: bir yapı ve içeriğe sa."'-J.i p demektir. 

Bö:,rle bir potansiyel, söz konusu yeri turizm rnekanına 

Ancak, yukarıdaki bu üç öğe ile turizm dediGiı:niz 

olgu tama::ılanamaz. ÇürıJcli akımın turizm rnekanına önce 

taşınması, sonra oturma yerine geri götürülmesi gerekir. 

Ulaştır:na sistemi bu nedenle dördüncü te~el öğe olarak 

yerini alır. Buna ga turist akımını taşıyan ö(;e denile-

bilir. 

Turizm varlıklarını meydana getiren bu bileşkeyi 

inceledikten sonra turistleri çeken öğeler başlıklar 

halinde şöyle incelenebilir: 

A. jeo-E:::onom ik kay nalclar 

ı. jeo-morfolojik görünüm-data bilim 

2. Bitki örtüsü(Flora)-özellikle ormanlar 



27 

3. Hayvan toplului;u(Fauna yada :?auya) 

4. :li dr o (f! -i rı er ·~ı ·~,.,., nr:ı ı.- ı ar (.ı... e r""'aller) ... .ı...... .... ....... c~ ... ~.c ... u ... ı~u ı.:..-... V .:. .. .ı. 

5. Ge.r.J.ş yUt..:e~rli ;mlar-clcni ·:ler 

6. Doğa olayları 

7. İklim 

B. ToıJlurnsal içeri ~li ö~leler 

1. İlgi dürtüsünden kaynal.clanan gereksinine 

2. Toplumsal ni teli .~deki varlıkların içeriği 

a. Tarihsel olanlar 

b. Çağdaş olanlar 

c. Dinse 1 gösteri ve kutsal n1e ::.:anlar 

d. To:plu:nsal olaylar 

e. Büyük k e nt ler 

Bu sıralanan turistleri çeken öğelerden te:cr:ıal 

kayna::ıarın turiz:-n. amaçlı pazarlama işlevi çalışr:ıanın 

te~el inceleme alanını oluşturmructadır. 

• 
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t 2.;·:ı o~:lc:.nyls 2.oğaya :lay:: lı suların ısı mi ne ral, radyo-

a:,~tiflü: gibi c zel li:: ler ,~_en ysr::.rla nı larak sağlık etkin-

li ~:leri nde ::cl lenıLııcsı ve bu etk:inli[in bilL1sel esas-

lerl2 ele alın:-:ınsı;iır (24) CE: :-:ilı:ıektediı.~. 

Prof.Dr. Haoan Olalı'ya göre ter.::ıalizm: Sağlık 

kurallarına göre te ş ki la tlandırılmış doğal ş if alı su 

kaynakları ;ın tıbbın emri nde bir tedavi aracı olarak 

kullanıl~asıdır(25). Diğer bir tanımlamada ise kısaca 

"termal istasyonlar turizmid.ir"(26) şeklinde belirtil-

me ktedir. 

Termal turizmi: "Sağlığı koruma ve iyileştir.:ne 

amacıyla belirli bir sJre içinde yer değiştiren insan-.. 
ların d. oğal 1caynaklara d.a,yalı, turistik bir tesis;: gi-

dcırr-'r ·~•;r U'~•··ula·-,a""ı ',~0 ,,o!..-l ı=l"'1"' be'"'lenme ..::ı· nlerume "~Te l ~ <:;),\. .d..i J .•·s c;. .. ;!c.,,c;> ' .~ uc.;;._c ....... Q 7 oc:> u.;,.c. ' u. .. 

eğlence gereksininlerini ~~arşıle:na olayıdır ır (27). 

(24) joseph CH.ARVAT-Bohuslav KOCAK., "L'evalution 

Economique du Traitment Thermal", (FITEC) Uluslar­

arası Klimatizm ve Termalizm Federasyonu yayını, 

Prag, 1970~ s.28. 

(25) Hasan OLLLI, Turizm Dersleri, İzmir, 1978, s. 37. 

(26) ~:Iustafa AVŞ.AflOGLU, Türkiye Kaplıcalerı ve İçmeleri 

Klavuzu, Turizm ve Tanıtma Bakanlığı, An~-cera, 

1963, s.20. 

(27) UIOOT-'1ourisme de se nt e·' Resmi Turizm Örgütleri 

Birli?~inin B.2.2 sa;;,rılı raporu, Caracas-E::Cir.ı 

1973, s.4. 
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~:13y::-~n .~Unle ni:ıe ve bal·:JJn evleri i lt: 'oiı~çc:: ~d;;r tcc:ı.isini 

~;:c:ıpsa:n. dıc;ı ~;ıra:::ı.a>~tadır. Di'_;er 0ir dcyigle ::m tanı.nın 

içer(:li''·i işlstrncler termal ':o.yna.·ın yalnız olarBl-c veya 

çamur ve/veya gaz ile bir lL: ~e 'mll2nıl~~ıası sonucunda 

kullanıcıya yönelik çeşit li eylernler yapılan yeri ve bu 

eyler:ıleri .:::a;_; saun~:tac~ı.;:-. Böylece dot:al te.ı:-:-ı.ml ı.::ayna\:lar 

oL12lcsızı~ yalnızca çaınur ve/veyo. gazın l::ullanıldı[:ı 

i.şlet:-::.elc;r ile Ldi::ı:1en ycı.raı·lanmaya dönü:-:: olan tesic:ıler 

ve ayrıca Thcllosotherapie* tesisleri kapsam dıçı bıra-

lcılmıç tır. 

Sosval -eermal turizmi: Sağlığın korunması veya 
.. 

iyilegti r.i lm·.::si arn.acıyla kLir uygula:nası görmek ve evine 

::ı ağlıklı dönme:{ u:nu~·_uyla bir ter :nal turizmi işletmesine 

giderek ~:ür ve eğlence hizmetlerinden yararlanmak iste-

yen, ancak anılan hizmet giderlerini lcarçılamaktan yo:.:-

.sun l.öc;iler1n termal kay na~clara :~ayalı turistik içletme-

lerden devletin ekonomik yardımıyla yararlanabilmekte~. 

dir (28). 

, 
*Thallosotherapie= Deniz suyundan ve havasından 

yarar la nı ıcı rak yapılan kü r uygulama ları. 

(28) K~.Alilli, s_. 5. 
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Yabancı termal turist: Sürekli I-:(.:nutund.an, sağlık 

ora:.1 '?..:d bir :er:nal t;:;siGte en ez 24 snet (1) gece konak-

la ya n ld ~i d i.r ( 2 9 ) • 

Yerli ter::nal turist: Oturdukları Li1lcenin ternal 

:nsrkc::~ine en az 24 saat (1 gecele!ne) için s:Jrekli konut-

tan ayrılma:: suretiyle g id sn ve kons\:lamalorı p;e zi, iş 

seyahat ı, akraba-arkadaş ~~i yaret ine dayanınayıp kür 

uygulaması a:ne.cına baclı bulunan kişiler anlaşılmak-

taJır( JO). 

Termal turizm işle tmesi: Sağlığı korur.ıa iyile:g-

tirme a~~cıyla bir süre için yer değiştiren insanların 

doğal key naklar.::ı .:la;ralı turist ik bir te si st e k ür uygu-

ladığı, konakladığı, beslendiği, dinlenme ve eğlenme 

gerelesi cim. le rini kargılaC.ığı işlet;ne lerd.ir. 

Ter:nal sular: SıcaJ:lıcı uluslararrJ.sı eşik de[eri 

olan 20 Cantigrad derecenin üzerinde olan maden suları­

dır. Türkiyenin Sağlık ve Sosyal Yardım Balcanlığının 

kabul ettiği eşik rakamı JO C0 'dir. Ayrıca suda erimiş 

olarale lgr/kg'dan fazla katı mineral öğeleri veya 

lgr/kg' dan fazla serbest karbondioksidi bulunan sulara 

(29) UIOOT, s.5. 

( 30) A. g. e. s. 5. 

ANADOLU ÜNİVERSiTES.[ 
Merka-Kü&iiphz.,ı 
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termal su adı verilir(3l). 

ni~er bir ö~e de erimi~ katı mineral ögelerin 

toplam c)lqUsüne bc:ıkılrraksızın, az ölçüdeki yüksek etkili 

öi:eleri kapsayan sularda termal sular kapsamındadır. 

Örne(Çin demir (lOmg/kg), Organik (0,7mg/kg), Kükürt 

(lmg/kg), İyod(lmg/kg) ve Radon(l8 nanocurie/ı lt) gibi(32). 

III. T~I?J\1ALİZMİH TARİHS:~~L GELİSİMİ 

A,.. G:!~NEL OLAHAK TERMALİZMİN GELİŞİTil SÜRECİ 

ı. Tarih Öncesi Cağ 

Tarih öncesi çağdan günür:1üze ulae,ıabilen bilgilerin 

azlı ğı n.edeni ile, kesin de[i;erlendirmelerde bulunulmamak­

tadır. Ancak,Hindistan, İsrail, İran, Mısır, Yunanistan 

ve İtalya'da yaşayan toplumlar ile Cerm.enler ve Keltler­

den kalan buluntulara dayanarak, insanların tarihin bu en 

eski derinliklerinde sıcak su kaynaklarından yararlandık­

ları anlaşılmaktadır. Kaplıcalar bu çağlarda tapınma yeri 

(31) Bayram KAYA, Termalizm ve Termal Turizminde Arz 
.Potarıs;yel Olnnakları, Hacettepe Üni.Sosyal Bilimler 
·l!:nstitüsü, (Basılmamış Yülq>ef Lisans Tezi), Ankara, 

1983, s.ıı. 

(32) Hiller JUNGMANN, Genaral Balneology, Boon: Dautseher 

Baderverhand 1969, s.6. 
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niteli[ti kazanmışlardır. Glaus St. Moritz'deki Mavritius 

kaynağında bu görüşü kan~tlar nitelikte ve M.ö. 2000 

y~l~na ait olan kaynak kaptaj yeri ile adal-: yeri bulun­

duğunu belirtmektedir(33). 

2. Yunan ve Roma Çağlar~ 

Yunan halkın~n,sağl~k etk6mliği olan sulara çok 

önem verdiğini bu konuda yaz~lmış eserlerden ö{;renmekteyiz. 

Sağl~k etkenliği olan sular~n tedavi etkisi daha çok 

ilahıara mal edilmiş, bu yüzden yunanlı yontucular suları 

yenilmez güç timsali, aslan~n ağz~ndan akıtmay~ uygun 

görmüşlerdir(34). 

Yunanlılardaki sıcak su kul lanımı Jwnusundaki 

bilgiler, tarihçi heredot(M.ö. 484-406) ve Hippokrat'ın 

(M.ö. 460-337) yazdıklarına dayanarak elde edilmiştir. 

Heredot üç haftalık kür süresini ve banyo uygulamalarında 

(33) O. GLAUS, Planen und Baven Moderner Heilbader,ZZürich, 
verlag Kramer and Co. 1975, s.7'den Nevin ÇEKİRGE, 
Kaplıcalardaki Kür ve Rekresiyon Birimlerinin Plan­
laması ve Tasarımı İçin Bir Metod; Türkiye'ye Yönelik 
Bir Uygulama, (Doktora Tezi), İst. Ün i. Mim. Fak. 
İstanbul, 1981, s.?. 

(34) Hustai'a AVŞAROGLU, Türkiye Kaplıcaları ve İcıneleri 

Klavu.zu, Turizm ve Tanı tma Bakanlığı, Ankara, 1968, 

s.lO. 
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uyulması gereken konular ile ilgili ilk bilgileri ver­

miştir. Hipokrat ise su ile ya-:alan çeşitli uygulamaları 

ve suyun vücuda etkilerini doğru bir biçimde incelemişti~ 

Böylece,Yunanlılar basit ve bilinçli olarak termalizm 

esaslarını kur.muşlardır. 

Romalalır devrinde kölelik, vazgeçilmez bir kurum­

dur. Üretim artışı onlar sayesinde sağlanmaktaydı. Güçlü 

Roma devleti savaşlarda aldığı esirlerle üretimde büyük 

bir artış sağlamış ve asıl rpma vatandaşları ferah ve 

zenginlik içinde yaşamışlardı. Vatandaşlık hakkı olan 

Romalıların bu yüzden bolca vakitleri olmuştur. Bu boş 

vakitleri de eğlence ve seyahate ayırmışlardır. Böylece, 

termal kaynaklar hem eğlence merkezi olmuş hem de eğlen-

ceye sağlık etkinliği ile ayrı bir önem ~atmışlardır. 

Diğer taraftan,sağlık etkinliği olan suların, sağlık ve 

zindelik etkisini iyi bilen Romalı'lar, askerlerini bu 

sular civarında konaklatır, onlara zindelik sağlamayı 

amaçlar ve tesisler kurarlardı(35). 

Romalılar Avrupa'da kurdukları büyük termal istas­

yonlar, 5 ve 6. asırda dof,al afetler ve savaşlarla yınkıl­

ınağa başlamıştır, hıristiyanlık bu eserleri putperestlik 

(35) Bedi N. ŞAHSUVAROGLU, "Anatolian Thermal Baths and 

the Seljucks Türks", Türkiye TUring ve Otomobil 
Kurumu Belleteni, S.235, s.28. 
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olarak kabul ediyordu. Hıristiyan aleminin bu durumu 

tarihçi Michelet şöyle anlatıyor: "İnsanlar bin sene 

banyosuz kaldı. Orta çağda pis ve kirli bulunmak bir 

faziletti. Bu çağlarda bütün Avrupa baştan aşağı kaşını­

yorlardı" demektedir(36). 

Roma~ı'lardan günümüze buluntuları ulaşan Anado­

ludaki önemli termal tesisleri arasında Pamukkale-Hierapo­

lis hamamı da bulunmaktadır(37). Romalılar devrinde kulla­

nılan Anadolu'daki diğer kaplıcalar(38); Ankare.t.dş Hayma-

na, Kızılcahamam ve·Ayaş, Afyon'da, Gazlıgöl, Amasya'da 

Hamam özü, Balıkesirde Gönen ve Edremit, Bursa'da Yalova, 

Çanakkale'de Kestanbolu, Konya'da. Ilgın, Kütahya'da 

Yoncalı, Samsun'da Havza, Tokat'ta Sulusaray, ve Yozgat'ta 

Terzilfdir. 

3. Ortaçağ, Bizans 

Erken Ortaçağ'da, Avrupa'da Alman ve Batların 

akınları sırasında banyo tesisleri yıkılmış veya başka 

amaçlarla kullanılmak için değişikliğe uğratılmıştır. 

(36) AVŞAROGLU, s.9. 

(37) İmar ve İskan Bakanlıftı, Planlama ve İmar Gn.Md.lüğü 
Bölge Planlama Da i re si, Denizli-?ar.ıukkale Turistik 

Yerıesme Düzeni, Ankara, 1966, s.31. 

(38) ŞAHSUVARO~LU, s.9. 
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6. ve 10. yüzyıllar arasında banyo tesisleri tamamen 

unutulmuştur(39). 

Ortaçağın sonlarında Avrupa'da termal yerleşmeleri 

önemli eğlence merkezi niteliği kazanmıştır. Bu devirde 

yanlış tedavi uygulamaları gerçekleştirilmiştir. Bu da 

16. yüzyılda Arap, İspanyol ve İtalyan doktorların gerçek­

leştirdiği değerli tıp yayınları başka doktorlar tarafın­

dan izlerumeye başlamış ve bunu yeni eserlerin yazılması 

izlemiştir. Ancak tüm bu çabalara karşılık, ortaçağın 

kökleşmiş batıl inançları nedeni ile gerçek bir atılım 

söz konusu olmadığı o çağ özelliği olan hiçbir tesis kal­

mamıştır(40). 

Bizanslarda, Roma hamamlarını örnek alınarak 
.. 

devam ettirmişlerdir. Anadolu'daki Bizans kaplıcalarından 

günümüze kadar ulaşan tesislerden biri de Yalova kaplıca­

larıdır. Şehsuvaroğlu, kaplıcaların Konstantin'in hüküm­

darlık döneminde, Pitiya, Helanapolis, ve Satirepolis 

gibi c[inlenme yerleri ile çevrili bulunduğunu(4l), Aru 

ise önceleri Konstantin ile Kraliçe Helena, daha sonra 

Jüstiniyen ve Kraliçe Teodora tarafından sık sık ziyaret 

edilen ve Bizans Aristokratlarının ilgisini çeken bir yer 

( 39 ) GLAJf., s. 9. 

(40) A.g.l:., s.9. 

( 41) ~~AIISJVAROGLJ, s. 29. 
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oldu(:unu belirtmektedir(42). 

Bursa (Bi thynie) 'deki Çekirr;e kai-'lıcalarının 

Justinien zamanında en ileri düzeye ulaşrnıçtır. Bytinya'nın 

sıcak sularına Bizanslı tarihçiler Etienn ve Procope 

yeniden gözlerini çevirmişlerdir. Procop'un anlattıkla-

rına göre Justinyen burada muhteşem bir saray ve halka 

açık büyük bir saray yaptırmış hatta karısı ünlü Teodora 

525~de dört bin kişilik bir asker ve saray kalabalığını 

peşine takarak bu sularda aylarca keyif çıkarmış(43). 

Teodora'nın romatizmalarını tedavi etti~i yerin 

şimdiki Eski kaplıca olduğunu düşünmenin hiç bir sakın-

cası olmaması lazım gelir. Zira bu
1
sonrada onarımı devam 

eden binanın gerek yapı ve şekli gerekse büyük termal 

salonunun kubbesini tutan dirsekıerin Biz .. ans sütun baş-

lıkları her hali ile Bizans'lı Teadaranın buradan geçti-

ğini kanıtlıyor. 

Anadolu'daki diğer Bizans kaplıcaları da: Eskişe-

hir'deki Eski hamam, Bursa'da Armutlu, Samsun-Havza, 

Çon.mı-J3eke l:aplıcaları sayılmaktadır( 44). 

( 42) K. AIW, Türk Harnamları Etüdü, İ. T. İ. I.'! im. Fak. Yay. , 
İ st an bul , 1 9 7 6 , s • 2 6 • 

( 43) Jfezih :J~;EIJ, '".reodora' r~ın Yıkandı>ı Sular", Cumhuriyet 

Dere: i, s. 15, Eylül, 19~n, s .82. 

( 44) S. [)J;v:~H, 11 Selçu1clu Zamanında ve Soiıra An ::ıda lu Kaplı­

caları Tarihi", Konya Halkevi ı.recmuası, :::; • 30. 
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4. Yeni Ca{" 

Avrupa 1 da kaplı ca, otel içme ve [_';ezir;.ti halünden 

oluşan bir kaplıca yapı ve crubu gerçekleı;;tirilmi~,,tir. 

Termal yapı grubuıasiller için iyi bir eğlence yeri ola­

rak düşünülmüştür. Ayrıca,fakir halk için kaplıca yerleş­

melerinin dışında ve uzağında açık havuzlu kaplıcalar 

yapıl~ııştır. 17. yü~yılın ikinci yarısında tıp açısından 

içme kuralları belirlenmü:;tir. Ancak, kaplıcalar içmeleri n 

yanında L;:inci derecede kalmışlar ve kür yerleşmeleri 

olara}: de{r,erlendirilm.işlerdir. Bu devirde Balneolojide 

büyük gelişmeler olmuş çeşitli banyo uygulamaları geliş­

tiriln.i:;~ tir. 1\Taden sularının analizi için yeni yöntemler 

bnlunmı..:ı..ş s1.ıların sınıflandırılrn.aları yapılmı0tır. Bu de­

virlerde önemli kaplı ca merkezleri olara~ Bad Pryrnant, 

Bad.en-Bad.en, Bad Hamburg(F. Almanya); Kar ls bad., l-/Iarienbad 

( C~ekoslava};:ya); Baden, Schinsrach( İsviçre) sa~rılabilir( 45). 

5. Yakın Cağ 

Avrupa 1 da 20. yU~7ılda, yC.lcsek zümre ye hiz~;.et eçl en 

saray sitilindeki orta eksenli bir plan tipi miras kal­

mı>,ıtır. Büyük, gösteriŞli ve çoğu l:ez karanlık koridor-

ları 'oulu~an havalarıdırması da yeterlj_ olmayan koricior-

(45) G~AuS, s.l2. 
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tıp açısından Un).versi telerde balneoloj i önrenimi baçla-

tılmış ve ilgili bilirrı dallarında incelemeler olmuştur. 

Çeşitli Avrupa ülkelerinde ulusal kaplıca birlikleri ile 

uluslararası Termalizm ve Klimatizm Federasyonu(FITEC) 

kurulmuş ve böylece uluslararası ilişkilerde çağdaş terma­

lizm anlayışını tüm dünyada tanıtılması için çalışmalara 

başlanmıştır. 

Günümüzde başta Romanya, Macaristan olmak üzere 

birçok Avrupa ülkesinde termal kaynakları ve uyguladıkla­

rı yöntemler ile gerçek bir termal turizmi yaratabilmiç-

lerdir. 

Romanya'da bulunan Herculane, Techirghiol, Tucrarıd 

kaplıcaları yaklaşık 850'şer yatak kapasiteli ve en son 

telmik techizatla hizmet vermekte, yıllık turizm gelir­

lerindeki en bü;yük payı olmaktadır. Bu kaplıcalarda fizik-

sel ve psi}:ot.erapik yöntemler kullanılmasının dışında 

pozitif bilimin gereği olarak gereksinen ilaçlar da doğal 

yollarla ve verilerden yararlanılara~ elde edilmektedir. 

Romanya'nın eldeki doğal kaynakları termal turizm biçi­

mine dönü~türerek başarılı bir endüstri kurduğu açıktır. 

Turizmi dört aylık bir mevsim faaliyeti olmaktan 

çıkartarak dört mevsime yaymak ve sürekli bir faaliyet 

dalı biçi -:line dönü~türmekte güzel bir örnek te;:!kil etmek-

te d tr. 
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B. 'rl:"RKİYE' DZ TERI·:!ALIZ::iİN TA:ÜHSl::L GELİŞ İlVIİ 

ı. Selçuklu Dönemi 

Sel(~ukl u Türkleri, II. Y:lzyılda geldikleri Anado-

lu' da teı~mal kaynaklara büyük önem vermişler ve kendile-

:tine önceki uygarlıklardan miras kalan termnl t(:~sisle-

rini r;elü;tirmi:::;ler yada yent tesisler yu~)mışlardır. 

SelçuJ..:lulardan günilmüze ulaşan tesisler, Kırçehir-Karakurt, 

Ilıcası ile Konya-Ilgın kaplıcasıdır(46). Karakurt ve 

Ilgın birbirlerine çok benzemektedirler. Her ikisi de 

şehirlerarası yol üzerinde ve konaklama gereksinimlerini 

de karş:ılamak amacıyla Kaplıca-Hangah, olarak yapılmış­

lardır. Selçuklulardan kalan diğer termal tesisler ise 

Samsun-Havza'da büyük ve küçük hamamlar, Konya-Seydişehir, 

Kütahya-Yoncalı, Erzurum-Hasankale(Pasinler), .Amasya­

Hamamözü, İzmir-Kuşadası, BeyŞehir-Köşk, UluJ;,:ışla-Çifte-

ha ndır( 4 7). 

SelçQ~lu Türkleri
1
Anadolu'ya girdikleri zaman 

Bizanslı saray mensuplarının faydalandıltı Yalova ve 

Bursa kaplıcalarından başka harab edilmemiş kaplıca bu-

lamadılar. Anadolu'daki kaplıcaları yeniden düzenleyen 

(46) S. EYİCE, "Kırşehir' de Karakur.t(Kalanderbaba) Ilıcası", 
Tarih Enstitüsü Dergisi, S.2, 1971, s.229. 

(47) S. ÜNVER, Se1çQ1{1u Tababeti, Türk Tarih Kurumu, 

A~l{ara, 1940, s.101. 
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Selçuklu Türkleri' dir. Selçuklu Tü2kleri bu l-:o.plıcaları 

eskisinden daha güzel bir şekilde yeniden düzenlecliler. 

Türklerin bu tutrunu Hıristiyanlığın ruha kı;ymet '.'erip, 

c ismi hor görüşüne karşılık, müslümanlı{);ın hem ruha, hem 

de cisme ör;ıem veren uygulamalardaki yorumda ise,Türklerin 

müslüman olması ile yanmtlamaya çalışılmaktadır. Bu konuda 

büyük bir yanılgı içerisindedirler. ZiraJ Türtelerden önce 

müslüman olan Araplar İran'dan İspanya'ya kadar işgal 

ettikleri yerlerde bu alana ilgi e;östermemişlerciir. Türk­

lerin bu davranışı müslümanlıkta değil suya ve yıkanmaya 

önem veren geleneklerinde aramak daha uygun olacaktır. 

Nitekim dünyada ve Terrnalizm tarihinde Rom.a banyosundan, 

Türk banyosundan ve Japon banyosundan bahsedildi[;i halde 

Arap veya Müslüman banyosundan bahsedilme::~ektedir. Üste­

lil\: Türl\:ler, Romalıların yalnız havuzdan ibaret olan 

hanyolarına akar sulu kurnalar ilave etmek suretiyle hem 

batının, hem de doğunun hayranlığını kazanmışlardıro 

Selçuklu Türklerinin icat ettir;i bu banyolar bugün Avrupa 

ülkelerinin modern termal tesislerinde Türk hamarnı olarak 

kullanılmakta ve termal tedavide büyük değer ta:~ımakta­

dır(48). 

2. Osmanlı Dönemi 

Osr.ı.anlılar..1 daha önce Selçukluların geliştirdiği 
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banyo tesislerini dünyaya örnek olacak bir düzeye ulaş­

tırmışlardı~. Avrupayı istilası sırasında Romalılar gibi 

her gittikleri yerde büyük kaplıca tesisleri kurmuşlar-

"dır. Bugün bile bu kaplıcalar Avrupalılarca kullanılmak-

tadır. Genel olarak Yunan, Roma, ve Bizans hamamlarında 

banyo yerleri ve yüzme havuzuna önem verilmesine karşı­

lık, Türk hamamlarında akar suda yıkanma, esas alınmış­

tır. Kaplıcalarda ise havuza girmeden önce vücudun temiz­

lelli~esi gereği üzerinde durulmuştur. 

Osmanlı Türkleri devrinde Anadolu'da gerçekleşti­

rilen en önemli kaplıcalar Bursa'da bulunmaktadır. Özel­

likle yeni kaplıca, çağının tüm özelliklerini yansıtan 

bir yapı olup Kanuni Sultan Süleyman'ın damadı Rüsterrı 

Paşa tarafından 1520-1566 yılları arasın~a yapılmıştır(49). 

Bursa'daki diğer önemli kaplıcalar arasında I. Murad'ın 

Bizanslı bir mimara yaptırdığı, Eski Kaplıca, Kükürtlü 

kaplıca, Kaynarca kaplıcası, Kara Mustafa Kaplıcası, 

Armutlu hamarnı bulunmaktadır(50). 

Osmanlı Türklerinin Anadolu'da ve Avrupa'da eski 

çağlarda ve Selçuklu Türklerinden kalma birçok kaplıcayı 

onarıp yenilemeleri imparatorluğun yükselme devri boyunca 

( 49) At\U, s. 95. 

(50) R. Rl'~I[E:', Şi:i alı Su Kullanmal:: İlmi D<=üneoloji ve 
Sifalı Kaynaklarımız, İstanbul, Cwnlıuriyet Matbaası, 

s.42. 

M!AJ)QLU '[ı~ıh ~iTEs.t 
i\ fı:;J::k0?: ;~:;;·~?fuıaı~ 
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devam etmiştir. İmparatorluğun duraklama ve gerileme 

devirlerinde kaplıcalara verilen önemin azaldığı görül­

mektedir(51). 

3. Cumhuriyet Cağı 

Cumhuriyet çağında 1 Atatürk'ün isteği ile Yalova 

' kaplıca yerleşmesi 1929 yılında Şükrü Paşadan kaplıcanın 

durumu,sağlık etkenliği ve yönetimi hakkında rapor iste­

miştir. Bu kaplıcanın doğal zenginliği ve tedavi etkisini 

öğrenen Atatürk, Yalova'nın Avrupa'ya örnek olacak bir 

su şehri haline getirilmesi için zamanın 1~liye Bakanı 

Saraçoğlu'na gereken tahsisatın verilmesini emretmiştir. 

Bugün Türkiye'nin en iyi dururndaki termal tesisleri 

Yalova-İstanbul, Gönen-Balıkesir, Çeşme-tzmir ve Bursa'da­

dır. Ancak,bu girişimlerin yaygınlaşmadığı ve termal 

turizm tesislerinin niceliksel ve niteliksel açılardan 

diğer turistik tesislerin gerisinde kaldığı söylenebi-

lir(52). 

Cumhuriyet çağında 7 çağdaş tıp ve teknli{ bilgilerden 

yararlanarak ancak belirli sayıda kaplıca yapılabilmiştir. 

( 5 1 ) K.AJIRAJ..lAN , s • 1 O • 

( 52) Nurten Ö~~ER, "Yalova Kaplıcalerının Tarihsel Gelişimi, 

Dok~al Ö7.ellikleri ve Tıbbi De,';erlendirilmesi", Milli­
yet Gazetesi, 2.8.1987, s.4. 
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çeşitli nedenleri vardır. Ancak,en önemli nedenlerden 

biri olarak tıp doktorlarının ilgisizliLi nedeniyle yeni 

tıp ve sa~~ık kurallarını kendilerine uyeulamamış olması 

ve bundan dolayı önceki yıllarda ye >ıldı(tı düzeyde kal-

ması öne s i'rü.lmektedir. Di!;; er önemli bir neden de Jl savaş 

savunması Türkiye'de beliren qes;itli ekonomik sorunlar ve 

sınırlı finansman kaynakları dolayısıyla ça~~daş termal 

tesisler gerçekleştirilememiştir(53) • 

.....-Terrnal kaynaklar konusunda yapılan çe;; i tli araş-

tırmalar yurdumuzda 1300 dolayında sıcak ve so[tuk hidro­

mineral kaynak bulundup;unu ortaya koymuf:}tur. Üstelik 

termal sularınıızın akış hızı, kükürt ve raclyoaktivi te 

değerleri, termal kaynak-deniz, termal kaynak-daL; ve 

ormanlık alan bakımından da zengin olclul{ları kabul,edil-

mektedir. 

Örneğin, Pamuklrale suları yaklarjık 3401 t ./sn~, 

Siirt-Billaris 260lt/sn, Çubuk-Melikşah 200lt/sn, akış 

hızına sahip ve do~al çıkışlı iken, di2er birçok ülkede 

ve termal kaynaklardan yararlanma bal:ımından cUn~ranın en 

gelişmiş ülkelerinden biri olan Almc:ınya'da ise termnl 

(53) Nüzhet Şakir DİRİSU, İdroloji-İcme ve Kanlıca Tedavisi, 
Arık. Üni. Tıp. Fak. Yay.' No. 28, s. 7. 
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Ülkemizdeki termal kaynak suları madenler bileşim­

leri bakımından da oldukça zengin olup kür açısı bakımın-

dan özelliklere sahip bulunmaktadır. Oysa~diger 

ülkelerde sular eriyik madenler ile kükürt ve radyoaktif 

özellikler bakımından sınırlı dei:erlere sahip olduğundan 

suların sıcaklıklı ve kimyasal biıeşimleri yapay yolla 

zenginleştirilmeye çalışılmaktadır. örneğin~Dünyada 

"Gençlik Suyu" olarak ün yapan Baden-Bacien sularının 

radyoaktif değeri 60 Eınan/litre iken ülkemizde Nevşehir-

Kozaklı kaplıcas ı suları 850 Enan/li tre, Kö~rce{f,iz-Sul ta-

niye suları ise 126 Eman/litredir(54). .. 

Dibf;er taraftan termal kaynaklarımızın bir çoğu 

deniz kıyısında(Gemlik, Armutlu, Çanakkale, Köstence, 

İzmir-Çeşme, Köyceğiz-Sultaniye vb.), bir kısmı ise orta 

yü.kseklikte dağlık ve ormanlık bölgelerde(~olu-Büyük 

kaplı ca, Kızı'icahamam vb.), yerlerde saf';lü:: ve turizm 

a.rnaçlı kullanım bı:ü:ımından çeşi tlilil':: ve çekicilik sagla-

maktadır. 

( -4) '"ı-.. _,_ -,,r···.rKJ•VA ::> Leaıne u .l.· "'· ·• ı..ı. , 

l!'aeli ~retlerde Türkj_ye' deki Durı.::.ı.-nuıı, ı:L'urizm :i.Qletme­

cili(:i Dergisi, Yıl.2, S.5-6, Haziran 1980, s.65. 
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Yukarıda da belirttldit_ti gibi ülkemiz ter-rıw.lizm 

açısından zengin bir potansiyele sahiptir. 

IV. TERNlALİZl\lE İLİSKİN DİGER KAVRJUIILAR 

Konunun kapsamı içinde olan, fal:at her biri ayrı 

bir açıklama gerektiren diğer kavramlar ~=_>öyle açıklana-

· bilir: 

Balneoloji: Balneotrapiyi içeren bilim dal:laır(55). 

Belneoterapi: Maden sulara:. ile yaynlan tedaviye 

balneoterapi(veya krenoterapi) denir. 

Qamurlar: DJ3Vt'a göre çamurlar(peloi(tler), jeolojik 

ve/veya biyolojik olaylarla r;1eydana gelen inorrs-anik ve 

organik kökenli öğeler olup, tıbbi uygulamada sıvı çamur­

lar(mud) veya pelte(mush) şeklinde ve banyolar ile yerel 

uygulamalar(sargı) ola!:'ak kullanılrriaktadır(56). 

Deniz Kür Yerleri: Talassoterapi uygulamaları 

yapılan yerlerdir. 

(55) Orhan YELAL, Hidro,jeoloji, Genel, Ekspreimental, 
Klinik, Terapat ik, İsınail Akgün MatbaasJ., İstanbul, 

1960, s. 31. 

(56) H. JUNGhTAN, General Belneolopy, Bonn: 1967, s.6. 

i: DJ3V: Alman Kaplıca liirli~~inin kı sal tılınış adıdır. 
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Doğal Tedavi Etkenleri: Maden suları, gazlar, 

çamurlar ve iklimdir. Ancak bunların tedavi amaçlı kul­

lanımı için elverişli oldukları bilinl.sel ano.lizlerle ve 

karmaşık fiziksel, kimyasal, .. biyolojik ve formokodinamik 

deneylerle ye klinik gözlemlere dayanarak kanıtlamnaları 

gerekir( 57). 

Gazlar: Yer yüzüne gaz olarak çıkan karbondioksid, 

radon, hidrojen-sülfil gibi gazlardır. Kuru gaz banyola­

rında kullanılan gazlar, yüzeye çıktıkları yerlerden veya 

gaz yönünden zengin olan sulardan elde edil~nektedir. 

Fitecelk göre gaz kaynakları mineral ve termal kaynaldar, 

motefle mağaralar, galerilerdir(58). 

Genel Hidroloji: Maden sularinın kökeni., geçilen 

yer tabakalarının özellikleri, kaynak türleri ve suyun 

fiziko-kimyasal özellikleri ile ilgilenen bilim dalıdır(59). 

Hidrojeoloji(Yeraltı suları jeolojisi): Yer kabu~ 

ğunun içinde bulunan suların hareketlerini, fiziksel ve 

kimyasal özelliklerini, çeşitli kütleler içinde, bulunuş 

(57) Gründsatze FITEC, der Maderman Krorbehand lug, 
Klimakurprter, s. 14' die n KAHRAlilAN , s. 17. 

(58) FITEC, s.l3. 

(59) Y1~NAL, s.3l. 

* FİTEC: Uluslararası Termalizm ve Klimatizm Federas-

yon u. 
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çekillerini ve bunları etkileyen faktörleri inceleyen ~ir 

bilim dalıdır(60). 

Bir Bölgenin Hidrojeolojisi: Yeraltı sulurının 

araştırılıp bulunması, yeral\ından alınması, l.ıöl,:3edeki 

yeraltı suyu miktarının saptanması ve çıkarılması için 

yapılması gerekli kuyular, sondajlar, !!Ompaj işlerinin 

tümü ve hukuki yönleri akla gelmektedir(61). 

Kaplıca: Üzerinde yapı olan maden sularına kapalı 

ılıca denir. Türkçe konuşma dilinde bu deyi:g lcaplıcaya 

dönüşmüştür(62). 

Klasik Kaplıca: Türkiye'deki kaplıcalardan, Türk 

hamamlarının yapım biçimlerine(kubbeli, keınerli örtüler), 

ve mekan düzenlemelerine(kurna, göbek taşı veya halvet) 

benzeyen yapılar ile kurna ve küvetten oluçıan birimlerdir. 

Avrupa ülkelerinde ise önceki devirlerin yapım biçimleri 

(bazen kubbeli, keneli mekanları olan) ve mekan dlizenle­

meleri(uzun koridorlu ve çok sayıda sıcak banyo odaları, 

havuzları bulunan) ile yapılrrıalarına kar9ılık, çoğu kez 

gerekli iç düzenlemeleri yapılarak ve çardaş araçlarla 

(60) K. ERGUANLI-E. YÜZER, Yeraltı Suları Jeolojisi, 
İstanbul İ.T.U., 1974, s.2. 

(61) ERGUANLI-YUZER, s.3. 

(62) Hüseyin KOÇAŞ, Balneoterapi(Şifalı Sular), Arık. Uni. 
TıpıTek~ Fizik Tedavi ve Rehabilitasyon kürsüsü 

ders notu, ı:;.l. 
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donatılarak kullanılan yapılardır. 

f.Iodern Kcı.plıca: Ça[Çda;1 yapı teknikleri ile gerçek-

leştirilen ve mekan düzenlemelerinde ya ınlarak çaı";daş 

araçlara yer verilen yapılardır. 

Kanlıca Tedavisi: Kaplıcada uygunanan tüm tedavi 

türleridir(63). 

Kanlıca Yerleşmeleri: Bilinsel olarak kabul edilen 

ve deneylerle iyi sonuç veren doğal tedavi etkenleri 

bulunan yerler veya yer kısımlarıdır(64). 

Ilıca veya Girme: Kendiliğinden çıkışlı sıcak 

maden sularına Anadolu'da verilen ad'dır. Genel olarak, 

sıcak made~ suları yerine kaplıca suları, içme kürleri 

olarak l:ullanılan sıcak ve soğuk !'ıaden sularına da içme 

suları denir(65). 

Kaptaj: Maden suyu.nun kaynaktaki özelliklerini 

kaybetmeyecek biçimde kullanılabilmesi için kaynaktan 

alınarak toplanması ve bu amaçla yapılan tüm işlem ve 

düzenlemelerdir. 

(63) KOÇAŞ, s.2. 

(64) :r""' I rr-r;ıc __ , ' s.l4. 

(65) ~'IT''"'C 
_rj D ' s.l4. 
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Kaplıca Kürü: Bir tıbbi plana göre yapılan, dotal 

tedavi etkenleri ile gerçekleştirilen ve di,\:er tedavi 

metodları ile tamamlanan yer ve ortar:ı. de[!;iş ikli/1i ile 

bağlantılı bir tedavi metoduqur,66). 

Kür Süresi: Tıbbi deneylere dayanılarak tabul 

edilen en az üç haftalık süredir(67). 

Rekreasyon: Burkat ve r~iedlil:::'-e göre; yeniden can-

landırına veya eğlenmeyi ana fikir olarak alan zamr-ın kul-

lanımı veya eylemidir(68). 

Tümer' e göre; boş zaman içinde bedensel ve d:J;;ıün-

sel gelişı:ne, dinlenme, eğlenme ve diğer kü}ilerle beraber 

olma amacı ile kişinin kendi iste[~ i ile iç i timi sonucu 

katıldığı çalışmadır(69). 

Roma Hamamı: Roma hamarnı başlıca üç ana bölmeden 

oluşmaktadır. 

(66) İsmet ÜLKER,.Kaplıca, Deniz ve İklim Kürlerinin 
Temel .Yöntemleri, Türkiye'nin_Kaplıcg, Deniz, İklim 

Olanakları ve Kaplıca Planlamasına Bir Yalclasırn, 
Ankara, 1978, s.6. 

(67) FITEC, s.13. 

(68) A. J3URK.ART-s. ı' 1IEDLIK, Toı..:ı.rism, Past, Present and 
l!'uture, Lor:don, 1974, s.3ll. 

(69) Selahattin TÜMER, Rekreasyon: İlgili Kavramlar, 
Sınıflamalar, Turizm ve Tanı tnıa Bnl-canlır;:ı Pln. Da i. 

Bşk., Ankara, 1975, s.2. 
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ı. Fripidarium( Soğukluk bölümü): Küçük ve büyük 

soğuk sulu yüzme havuzları(dalma boy banyosu) yer almak­

tadır. Bazen önleri açık olup güneşin bu bölümü içine 

gelebilmesini sağlamaktadır.~ 

2. Tepidarium(Ilık bölüm): Orta derecede ısıtılan 

bölüm olup burada da soyunulmaktadır. Ayrıca vücut hafif 

terlerneye bırakılabilmekte, yağlanarak masaj da yapılmak­

tadır. 

3. Galdarium( Sıcak bölüm): a) Yılcanına yerindeki 

sıcak su havuzları ve banyo yerlerine basanıaklarla çıkıl 

makta ve setlerle inilmekte, buralarda oturularak yıka­

nılmaktadır. b) Lamberi um: Salonların ortaları soj:uk 

veya ılık sulu şadırvanlarla donatılmış olup burada 

sıcak ve ıl ık sulardan yararlanıl::·~aktadır. c) Atativre: Bazı 

hamamlarda yer almakta ve altından ısıtılan terleme oda­

larında, kuru sıcak hava ile banyo yapılmructadır. d) Loko­

mikum: Yunanlılardan alınmış olup burada te::·leme ile 

banyo yapılmaktadır(buhar barıyosu). Mekanın ortasında 

sıcak havanın çıkabilece[i:i delilc vardır. Apodi teriuro: 

Giriş holü ve soyunma yerlerini kapsar biçimde ve büyük · 

tesislerde yer almakta olup, soyunma yerlerinde, soyunma, 

kabinleri bulunmaktadır. Unctu.rium: Keselenme odasJ..dır. · 

Palaestra: Oyun ve sı:or yerleridir(70). 

( 70 ) ARU, s • 12. 
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Türk Hamarnı ( 71): Türk hamarnln:rında. yer alan camekan, 

soğukluk, sıcaklık ve halvet bölümleri şu özellikleri 

taşır:ıaktadır. 

, 
Qruıı.~kan veya Came~&n: · Giyinme ve c; inlenme evlem-

v 

lerinin gerçekleştirildiği, hamanun en büyül{ hacmi olup, 

bir veya iki. kubbe ile örtülüdür. Kullanma alanının. orta-

sında çoğu kez fiskiyeli bir havuz yer al:rıaktaüır. Ayrıca 

duvar kenarlarında yükseltilmiş setler üzerinde kerevetler 

ve bazende cam bölmelerle ayrılmış özel odalar vardır. 

Soyunma giyinme alanları 2 kat olarak da düzenlenebilrnek-

tedir. Bu bölümde ayrıca kahve oca~sı bulunmakta ve burası 

kubbenin ortasındaki delikten ve duvarlardaki pencereler 

yarclDnı ile aydınlanmaktadır. 

Sogukl uk: Sıcaklık ile camek<m arasında yer alan 

+ 24 C
0

- 30 ~~~o sıcaklıklardaki bir bölümdür. Bu bölümele 

birkaç kurnadan oluşan yıkanma yerleri yer alr.ıakta ve 

ayrıca 'ı'!C ve us turalık bölümlerine buracb.n geçilmektedir. 

Aydınlatma ise kubbenin ortasındaki deliklerden yapılmak­

tadır. Soğ;ukluk, sıcaklı[';a girmeden önce vücv.clu alıştır-

mak, dini temizlik, ve sıcaklığa dayarüklı oLıa.:ranlar 

için yıkanma yeri olarak kullanılmakta, ayrıca kurulanma 

ve peştemal detiştirme eylemleri de burada yapılınaktadır. 

( 71) N evin Çl'.'KİRGE, Türk Haırıarıılarının Kanlıca Tedc:wis i nd eki 

Yeri ve Önemi, Turizm ve 'l1anı tma Bal:anlıi~ı, Turizm 

Genel MüdürlüL;ü, Ankara, 1977, s.4. 
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Sıcaklık: Kubbe altındaki göbektrı;;ı veya havuzun 

bulundul_~u ana hacim ile kenarlarında yer alan eyvan ve 

küçük odalardan aluşmaktadır. Hal vet ( ÜijÜk -cerleten) ana 

hacme açılan küçük, a1çak ta,vanlı sıcak ( + 45 C0 'yi bul­

maktadır) b~r hacim olup içinde bazen lcurnad& yer almak­

tadır. Eyvanıarda ise kurnaiar bulunmaktadır. Halvet ve 

Eyvanların düşemeleri sıc~klıktan daha yULsel: düzenlen­

mektedir. Sıcaklık 30 C0 
- 40 C0 arasınuauır. i:;ölümün 

aydınlatılması kubbedeki camlarla sa(-;lc.nualc.tnclır. Göoek 

taşı teminden yarım metre kadar yükseklikte ve merrııer 

kaplı olup terleme, mesaj ve dinlenme amaçlarıyla i:ulla-

nıl··ıalctadır. Soğulcluk ve sıcaklıktaki zerünin ve u.uvar 

kaplamoları ile kurnalar çoğu kez mermerden yar,ılmaktaclır~ 

Türk klasik kaplıcalarında, sıcaklı%taki kubbenin 

altında havuz yer almaktadır. Havuzlar çoj;:urkez daire 

şeklinde ve O, 75 -ll, 75 m. arasındal:i derinliklerde dü­

zenlenmekte, içlerine basamaklar la inibıe:-:te ve iç yüzey-

leri ço{~u kez mermer kaplanmal:taö.ı:::". Sıcak uauen suları 

önce aslan ab·zından akarak küçıl1-( bir h<:wuzcul:ta toplan-

dıktan sonra ana havuza ak ı tılınaktadır. Yunan, Roraa ve 

Bizans hamamlo.rında havuzlar dikdörtgen veya elips biçi-

minde yapıldıgı halde Türk Klasik kaplıcalarında daire 

biçiminde düzenlenmektedir. 
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V. TÜRKİYE' ~TİN 'r"8Ri/~AL KAYf.iAKLARIJHN DOGAL lJİ':PElıİKLERİ VE 

YABANCI ÜLKE KAYNAKJ~AHIYLA BİH KAıl.SILk:ıTIRl'.'IA 

A. TÜHKİYE 'lTİN TgHMAL KAYL:AKiull1ININ DOGAL . .. 

İlgili kuruluşlarca yapılan incelerne ve tespit 

çalışmalarına göre, yurdumuzda 1300 dolayında termal 

kaynak bulunmaktadır. Ülke düzeyinde geniş bir dağılış 

gösteren bu kaynaklar, genellikle dokal çıkışlı, erijik 

mineral de{terleri yüksek, fizik-1-;:imyasal bileşimleri 

farklı ve bol su verimlidir. Örne{tin Pamukkale'de 400lt/s, 

İnegöl-Oylat 30 lt/s, Bingöl~Cös 125 lt/s, Siirt-Billoris 

ise 260 ı t/s. akım de,(f;eri gösterir .. Termal sular fizik 

k:imyasal özclliJ:clerine ve ~>a[~lık etkenliklerine göre önem 

taşırlar. Termal kaynaklarımızın bir kısmı banyo uygu­

lamaları için öngörülen sıcaklık: sır:ı.ırları içinde bulu­

nurken(Pamu_l\:kale 36 °C, İnegöl-Oylat 42 °C, Gcdiz-r/Iuratda{tı 

36-42 °c, Sivas-Sıcakçerrnik 46 °C, Siirt-J)illoris 36-38 °C 

gibi) bir kısım termal kaynaklarımız da (İzmir-Doğanbey 75 °C, 

Gönen 70-88 °0, Kozaklı 98 °C, Hisaralan 99 °C gibi) 

yüksek sıcaklık de~terlerine sahip bulunurler. Ve bir 

çoğu "Radyoaktiflil.c özellitti 11 taşırlar( 73). 

( 73) İsmet ür:Y:::Em, "Saj~lJ.k Turizmi ve Kanlıca Sularımızın 

Değerlendirilmesi 11 , 'I'urizm Yıllığ;ı 1986, T .C. Turizm 

Bankası Yay, Ankara, 1987, So208. 

ANA.oow~uı:sl 
~Ki'-:' f 
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Termal kaynaklarımızın bir kınmı deıüz kı:y:ısında 

( Gemlik-Armutlu, :!<~dremi t-Güre, İzmir-Çeşme ve Si:t'rıe, 

Seferihisar-DoL~anbey, Bodrum-Karc:ıada ve Köyce1';;iz-Sul taniye 

gibi), bir kısmı ise orta yükseklikte da{;lık ve or·:annlık 

yörelerde( İoegöl-Oylat, Gediz-L:Iura.tda}~;ı, A(ıl::ara-f:3oy IIamaını, 

Bolu-Bü;yük. Kaplıca ve Binf,öl-Kös Kaplıcaları gi!Ji) bulı_ı­

nurlar. Bu durum kür çeşi tlilif";i ve kaynal: l:ullanımı 

yönünden etkin bir çekicilik sa[;lar(74). 

AL'"AiiYA İLE BİR KA.RŞILAŞTIHiıiA 

Termal kaynaklarımızırt do{_tal ni teli",:lerinin daha 

somut olarak belirlenmesi amacına yönelik olarak termal 

kaynaklardan yararlanma konusunda di .. i.iıyanın en gelişmif;ı 

ülkelerinden biri olan Batı Almanya örnej~i · incelendirinde (75}: 

i. Türkiye termal suları, doL;al çıkır]lı ve bol su 

verimlidir. Örneğin Pamukkale Kaplıca Suları yaklaşık 

400 li tre/sn., Siirt-Billaris 260 li tre/sn. altım değeri 

gösterirler. 

Almanya'da ise termal suları genellikle önemli 

masraflar sonucu derin sondaj ya da kaptaj uyc;ulamaları 

sonucu yüzeye çıkarılma durw~undadır. 

(74) Ülı<ER, s.208. 

(75) ÜIKER, s.213. 
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ii. Türkiye termal suları, eriyilc nıaden de[,;eri 

yüksek, kükürt, radan ve tuz bakımından zengin ve dolayı­

sıyla kür açısından çekici özelliklere sahip bulunurlar. 

Ayrıca bol su verimli bazı "termal sularıriız yJ.ksek sıcak­
ı 

lık de{~erleri ile önemli bir jeoter:;-ıal e ne rj i kaynağı 

oluştururlar. 

Almanya'da ise termal ~ular genellikle eriyik 

madenler ile kükürt ve radyoaktif özellikler ba~:ımından 

sınırlı de~;erlere sahip, yeterli sıcaklık temini için , 

genellikle derin sondajlarla(500-600 m. derinden) sa~;la-

nabilen sulardır. 

örnecin, Almanya'nın dünyaca bilinen :Baden-Baden 

kaplıca suları radyoaktif "Gençlik Suyu" olarak ün yap­

mıştır. Bu suların radyoaktif de i~ eri ise 60 ~inan/li tredir o 

Oysa Türkiye'de Nevşehir-Kozaklı kaplıca suları 850 Eman/ 

li tre, Köyce}tiz-Sul taniye suları ise 126 Ernan/li tre rad­

yoaktif de~er gösterirler. 

iii. Türkiye termal kaynaklarının birço{;u deni~ 

kıyısında bir kısım orta yükseklikte daLlık ve ormanlık 

bölgelerde yer alarak, kaynak kullanımı bal:r:ı.ından çeqit-

lilik ve çekicilik sağlarken, Almanya'dcı deniz kıyı-

sında yer alan tek bir kaplıcaya(St. Peter Ording) rast-

lanır. 

iv. :tnsan sa[l;lığana uygun iklim ;~artları(güne9lik, 

bağıl nem, normal ve duyulan sıcaklıltlar), hava kirlenmesi, 
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çevre kirlenmesi ve kür mevsiminin ·t.lZunlu['u ba~·:ırnından 

çok elverişli şartlara sahip olan Türkiye'de r::.ormo.l kür 

mevsimi Köyceğiz-Sultaniye'de 210 güne kadar çıkarken, 

bu süre Almanya'nın hiçbir yöresinde 120 günü aşmamak­

tadır. 
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ÜÇÜlTCÜ BÖLÜTii 

I. KAVE.k.iSAL Y.ıLL.i:ı..H.:IL/ffi 

TurizminJuluslararssı seyahatlerG katı~aa 350 

milyon, ülkeleri :ıde tatil geçiren, 1, J ::ıil.yar ::j.cJl;;,·i 

ilgilendirmesi ve bu yüzyılın sonuna ~·:e.d.tu· L:r~J.ı..;::ıl:.. :_,ı.r 
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Pazarlama, "değişimleri kolaylaştırmaya ve tamamlamaya 

yönelen bir takım insan faaliyetleridir."(??), şeklinde 

ifade edilebilmektedir. 

Her iki tanımın da o~ak noktaları şöyle açıkla­

na bilir ( 78) .: 

ı. Pazarlama bir insansal eylemdir. 

2. İhtiyaçların ve isteklerin dayurulmasına yöne­

liktir. 

3. Değişim yoluyla bu eylem amacına ulaşır. 

İşletmelerin başarısında1 pazarlamada hayati öneme 

sahip olduğunu geleceği iyi değerlendiren yöneticilerce 

kavranmış olması, "Pazarlama anlayışı 11 veya "Tüketiciye 

yönelik yaklaşım" diyebileceğimiz yeni bir düşünce şek­

linin doğmasına neden olmuştur. Pazarlanıada bu yeni imaj 

yönet:l.mce tüketici gereksinmelerinin üretim öncesi öğre­

nilmesi ve satın alınan mallar ve hizmetlerden fayda sağ­

lamada tüketiciye yardımcı olacak faaliyetlerin yapılması 

ifade edilmektedir. 

Pazarlamayı bu geniş anlamda ele aldığımız zaman 

(77) Philip KOTLER, (Çev.: Yaman ERDAL), Pazarlama Yönetimi: 
Qözümlem.e Planlama ve Denetim, Bilimsel Yayınlar Der­
neği yay.No.2, C.I, Ankara, 1975, s.l5. 

(78) CE1MLCILAR, s.ll 
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aşağıdaki tanımlar verilebilir(79): "Pazarlama, doğru mal 

veya hizmeti, doğru fiyatta, doğru yerde, doğru zamanda 

k~r ederek bulundurmaktır" veya "Pa~;,arlama mevcut ve po­

tansiyel tüketicilere gereksinimleri tatmin edici mal ve 

hizmetleri sunmak üzere planlama, fiyatlara, dağıtım ve 

satış çabalarını düzenleyen birbiriyle ilişkili işletme 

faaliyetleri sistemidir." Bu pazarlama tanımlarından sonra, 

O halde Turizm pazarlamasına nasıl bir tanım 

getirilebilir? 

Turizm pazarlaması, temel ilkelerde yalın bir 

pazarlama faaliyetlerinden farklı değildir. Aneale turizm 

pazarlaması faaliyetine son derece değişik bir anlayış 

ve ayrıcalık getiren bazı farklı öğeler bulunmaktadır. 

Kuşkusuz, turizm etkinliklerinin kendisine özgü özellik­

lerden kaynaklanan bu öğeler nedeniyle, yerel bir pazar­

lama kavramı ile "Turizm" kavramını bağdaştıracak çeşitli 

tanımlar yapılmıştır. ö:ıtneğin: Kripendorf'un "turizm 

pazarlaması" tanımı aşağıdaki gibidir: 

"Türizm pazarlaması, tanımlanabilir tüketici grup-
i 

larının gereksinimlerini en iyi biçimde karşl.layabilmek 

amacıyla yöresel, bölgesel, u,lusal yada uluslararası 

düzeyde özel yada kamusal turizm elemanlarının işletilmesi, 

(79) William J. STANTON, Fundamentals of Marketing, 
Longman, London, 1972, s.5 1 den TOKOL, s.13. 
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politikalarını dizgesel(sistematik) ve eş güdümlü olarak 

yürüten ve böylece en uygun kazancı sağlayan faaliyetle­

rin tümüdür" ( 80 ) • 

Dünya turizm örgütü tanımında ise turizm pazarla­

ması şöyle ~fade edilmektedir(81): 

"Gerek boş zarnanları değerlendirme (eğlence, tatil, 

sağlık, etüd, din, spor) amacıyla, gerekse iş, aile, görev, 

ve toplantı adı altında gruplandırabilecek diğer amaçlarla 

açıkça ifade edilen veya henüz açığa vurulmayan seyahat 

etme ihtiyacını turistler için olduğu kadar, karşılayan 

ülkeler halkı içinde en iyi psikolojik ortam içinde tu­

ristik kuruluşlar(firma, büro, dernek) için ise en uygun 

mali koşullarla tatmin etmeyi hedefleyen araştırma, ana­

lizine devamlı irdelemeyi temel alan bir tutunıla düzenli 

bir şekilde desteklenen bir dizi teknik ve yöntemlerıı 

olarak tanımlanabilir. 

Başka bir yazar da daha yalın bir ifade ile turizm 

pazarlamasını şöyle tanımlamıştır: "Turizm pazarlaması, 

turistik mal ve hizmetlerin doğrudan doğruya ya da turi~m 

araçları vasıtasıyla üreticiden son tüketici olan turiste 

(80) Jost KRİPPENDOHF, Marketing et tourisme, Berne, 
Herbert Lang. 1971, s.l2. 

(81) Turizm Pazarlarııası, KültUr ve Turizm Bakanlığı Eğt. 
Dai.Bşk.Yay.No.54, Ankara, 1983, s.9. 
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akışı, yeni tüketim ihtiyaç ve motiflerinin yaratılması 

ile faaliyetlerin tümüdür"(82). 

Diğer ürün ve servislere göre turizmin önemli 
1 

özellikler taşıması pazarlamanın bu alanda uygulanmasına. 

daha gerekli hale getirmiştir. Herşeyden önce, gelir ve 

fiyat düzeyine göre çok büyük bir elastikiyet gös,teren 

turistik talep,siyasal ve sosyal değişikliklere karşı 

duyarlıdır. Ayrıca, tatillerin yaygınlaştırılmasının 

neden olduğu mevsimlik dengesizlik ve turist gönderen 

bölgelerle turist kabul eden bölgelerin birbirinden ayrı 

olmasından ileri gelen doyum olaylarıyla karçı karşıya­

dır, talep. Buna karşılık turistik ürün çok sayıda fir­

malar veya değişik kuruluşlar tarafından oluşturulan 

rijit(çokyönlü) bir üründür. Arzın taçıınamaz ve stok edi­

lemez nitelikte oluşu, turistik hizmetlerin mahallinde 

tüketilmesi sonucunu doğurmaktadıro 

Seyahat, "iyi bir satın alma 11 demektir. Turistik 

pazarlama bu hedefe ulaşmak amacıyla, turizm !:uruluşları­

nın kendi stratejilerini oluşturmak için sarfettikleri 

tutarlı çabaların bir ürünü olaralt kendini gösterr:ıektedir. 

Dünya Turizm Konferansınıh(Manila-1980) turizm. gerçek 

niteliği, yani sadece ekonomik değil, aynı·zamanda sosyal 

kültürel, ekolojik ve politik bir olay olduğunu -açıkça 

(82) Hasan OLALI, Turizm Pazarlaması, Ege Üni.İk. ve Tico 

Bil.Fak.Yay.No.64/2, İzmir, 1969, s.l9. 
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ifad"-: etmesiyle turizm pazarlaması yeni ~:o;'(utle.r kazanmış 

bulunuyor. Pazarlama artık turist-tUlceticilerle onları 

kabul edenlerin direkt düşüncelerini r:i<lerek artarı bir 

önemle yansıt!Ilak durumundadır(83). 

II. TERI\'IAL TURİZM l·AZARLAMASI KAVIUJ.'.H VE. özgiJl~İKLERİ 

A. TERMAL TURİZ!il PAZARLAI;1ASI 1l'Al~ IIH 

Genelde pazarlama ve turizm pszarlaıcıası kavramla-

r:ı.nı inceledikten sonra çalışma özünü teşkil eden termal 

turizm pazarlaması kavramına ilişkin terimler gelişti-

rilebilir. 

Termal Turizm Pazarlaması: Dot;al kaynaklara dayalı 

termal turizm işletmelerinin belirli tüketici tTUplarının 

sağlı[tı koruma, iyileştirme ve diğer ~ıosyal gereksinim­

lerini en uygun koşullarda tatmin etmek ve bunun karşı-

lığında uygtın bir getiriği s.ağlamak amcıcıyla belirledik-

leri işletme politikasını bölgesel, ulusal ve uluslara-

rası düzeyde sistemli ve dUzenleştirilmi~ olarak uyc~la-

maya kaynaktır, şeklinde tanımlanabilir. Daha kısa 

:dr tanımlerıayla, termal turizm pazarlaması L-:evcut ve 

potansiyel tüketicilerin gerel-::sit:imlerin.i to. tmin edici 

(83) H. IANQJAR, le tonrisme Interno.tional, Pa.ris, PUl<', 

1987, s.40'dan Turiz~ Pazarlrunası, s.ıı. 
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hizmetlerini sunmak üzere planlama, fiyatlama ve satış 

çabalarını düzenleyen birbiriyle ilişkili termal turizm 

işletmesi faaliyetleri sistemidir, denilebilir. 

B. TEHMAIJ TURİZM PAZARLA;·,iASD:nr ÖZELLİKLERİ 

Bu tanımlar çerçevesinde termal turizm pazarlaması 

kavramı.nı incelediğimizde şu özellikler sıralana bilir: 

- Termal turizm işletmelerince sunulan hizmetler 

tamamen doğal termal kaynaklara bağımlı oluşu hizmetle-

rin günü gününe, sürekli ve düzenli bir şekilde satışa 

sunulmasını gerekli kılar. Herhangi bir satışın önceden 

hizmeti sunma kapasitesi yaratılır ve hazır tutulur. Bu 

kapasitenin kullanılmayan bir kısmı başka bir zaman iç.in 

saklanamaz ve depolanamaz. örneğin işletmede boş kalan 

bir odanın, kür üni~esinin, restoranda bir masanın aynı 

gün veya saat için yeniden satılabilmeleri ve bunun sonucu 

olarak ortaya çıkan ekonomik kayıpların sonradan gideril­

meleri olanağı yoktur. Bu özelliği nedetüyle termal tu:­

rizm hizmetlerinin satışı mevsimine ve güne ba{~lı talep 

dalgalarından doğrudan ve anında etkilenir. 

- Termal turizm işletmesine gelen turistle.r in fizik-

sel, psikolojik ve sosyal gereksirı.melerinin karşılanması 

esas kriterdir. Kişisel niteliktedir, sUreklilik gösterir 

ve ölçülebilir. Gelir faktörü genel ola~an turizmde belir­

leyici bir öğe iken, termal turizmde s2~ğlığın iyileşti­

rilmesi, korunması ve benzeri talepler harcamalarını 

.ANADOLU~:::Ei'l'Eit 
M.e.r.k~Kii.mp~ 
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zorunlu hale getirdiğinden termal turizmin talep yaratma 

gücü olağan turizme göre çok daha yüksektir. 

- Termal turizm ürünü olarak satılan hizmetler, 

ıiEmek, yoğun" ürünler olmaları nedeniyle birbirinden çok 

farklı niteliktedir. Aynı kişi tarafından üretilen hiz­

metlerin bile standartıaşması olanaksızdır. Hizmeti sunan 

kişi ile turist arasındaki değişim olayı mallarda olduğu 

gibi her defasında benzer biçimde değil, çok ayrı biçim­

lerde gerçekleşebilir. 

- Termal turizm sektöründe hizmetler birleşik ürün 

özelliği gösterir. Tur.istler iyi bir kür hizmeti, diyet 

mutfağı, eğlence ve dinlenme tesisleri ve buna bağlı diğer 

hizmetleri bir bütün olarak talep ederler. Talebin alıcı­

ya bağımlılığı nedeniyle bunlardan birinin arzı diğerinin 

arzına bağlı bulunmaktadır. Diğer yandan tesisıere ulaşı­

labilirlik, çekicilik, altyapı vb. çevresel faktörler ile 

karşılıklı etkileşim içerisindedir. Termal kaynağın özel­

liği, işletmenin yapısı diğer çevresel faktörlerle bir-­

likte düşünülmektedir. r:L'ermal kür uygulamalarının 21 gün­

lük bir tedaviyi zorunlu kılması termal turizme, tarihi 

yer ziyareti, festival ve kongre gibi turizm türleriyle 

birleştirildiğinde kişilere daha çok ve çeşitli doyumları 

birarada sağlaması olanağını vermektedir. Bununla birlikte 

bir ülkenin değişik yörelerindeki vatandaşlarını ve iki 

ayrı ülke insanlarını birbirlerine yakınlaştırır. Bu 

insanlar arasında bilgi ve kültür iletişimine kadar olur. 
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Termal işletmelerdeki uzun süreli kalışlar sırasında , 

insanlar, oraya geliş nedeni olan başta sağltlc ve diğer 

ekonomik, sosyal politik ve kültürel konularda konuşup 

tartışarak çevredeki doğal ve tarihi zenginlikleri ziya-

ret edebilirler. 

Pazarlama etkinlikleri planlamasında tüm bu özel­

liklerin göz önüne alınması gereklidir. Tüm bu özellikler 

termal turizm Jiazarlamasında üç önemli işlevin yerine 

getirmesi gereğini beraberinde getirmektedir. 

ı. İletişim 

Gidelecek yer, mevcut hizmetler ve sağlanacak 

yararların, diğer tüm alternatiflerden daha iyi bir şe­

kilde arzu ve tercihlerine tamamiyle uygun olduğuna müş-

teriler ikna edilerek onları termal turizm işletmesine 

çekmek. 

2. Geliştirme 

Potansiyel müşterilerin ihtiyacını ve tercihlerine 

uygun düşmesi nedeniyle satış olanaklarını arttırmaya 

yönelik bazı yenilikleri tasarıayıp geliştirmek. örneğin, 

termal banyoların kullanım olanaklarının genişletilmesi 

sureti ile termal ürün çeşitlendirmesine gidilmesi. Ter­

mal turizmi tanırnlayıcı diğer turizm faaliyetlerinin ge-

liştirilmesi diğer bir ifade ile diğer turistik kaynak­

la~la bütünleşmesi. 
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3· Kontrol 

Bir çok araştırma tekn:i.klerinden yararlanarak 

tanıtma, faaliyetlerinin sonuçlarını tahlil etmek bu 

sonuçların mevcut etkili kt:ı.:I!lanımı gösterip göstermediğini 

ve tanıtma .giderlerinin beklenen yararı sağlayıp sağlama­

dığını izlemek. 

Pazarlama çabasının arzu edilen satış ve kar düze­

yine ulaşmak için pazarlama örgüsUnlin unsurlarını en iyi 

ve etkili şekilde bir araya getirmek gerekmektedir. Fakat 

pazarlama örgüsünün stratejisini belirleyip iyileştirmeye 

çalışan işletmenin her şeyden önce çeşitli etüdlerle der­

lenan ve-değerlendirilen bilgilere ihtiyaç duyacak.tır. 

Sheraton otellerinden bir başkan yardımcısının 

belirttiği gibi "amaç, karla birlikte müşterimizin ihti­

yacını karşılamak ve onları memnun etmeye çalışmaktır. 

Bu çerçevede pazarlama başarı ile nasıl çalışır sorusuna 

yanıt arayan bir plan ile aşağı yukarı, aynı anlama gel­

mektedir. Zira satış ile pazarlama arasındaki fark satışta 

üreticinin ihtiyaçları birinci planda tutulçluğu halde, 

pazarlamada müşterinin ihtiyaçları ön plana geçer. Pazar­

lama böylece aralıksız devam eden bir süreç halini alır. 

Müşterilerin yeni ihtiyaçlarını sürekli tanımak gerekir. 

Başarının kontrolü ilerde elde edilecek sonuçları iyileş­

tirmeye yönelik olarak veren bazı atılımlarda bulınınayı 
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teşvik eder kuruluşu"(84). 

Özetlerrecek olursa, termal turizm pazarlaması ile 

ilgili çabalar satışları arttırarak sağlanan gelirinin 
' . 

yükseltilmesi amacını taşır. Modern pazarlama anlayışı 

içinde bu amacı gerçekleştirmenin yolu ise mevcut ve 

potansiyel tüketicinin gereksinimlerini doğru bir biçimde' 

belirleyerek ve onu en üst düzeyde tatmin ederek k~r 

sağlamaktır. 

III. TERMAL TURİZM PAZARI 

A. TERTif.AL TURİZM PAZARININ OLUÇUliU 

Pazarın çeşitli anlamları vardır. "Alıcı ve satı-

cının karşılaştığı yer'', "fiyatı belirleyen koşullar 

dizisi 11 , "bir mal veya hizmete olan talep", gibi. Pazar la­

mada pazar, daha çok sonuncu anlarada kullanılır ve bir 
' -

mal veya hizr~etin bugünkü tüketicileri ile,gelecekte 

tüketici olabilecek tüm ldşi ve kuruluşları ~:ap sar. Diğer 

bir deyimle bir malın pazarı satin alma isteği ile bunu 

gerçekleştirecek satın alma gücü(geliri) olan tüm kişi_, 

veya kuruluşlardan, "tüketicilerden 11 oluşur. Pazar 

( 84) J. J. SCHWAF.Z, Dynamique du Tourisme et marketing, 

Doktora tezi, Aixen-Provence, 1976, dan Turizm 

Pazarlaması, s.lO. 
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deyiminin çeşitli kullanımları arasında, çoğu zaman 

"pazar" ile "talep" aynı anlar:1da kullanıldığı git i, bu 

ikisi "pazar talebi" olarak birlikte ele kullanılır(85) • 

., 
Termal Turizm Pazarı termal turizm işletmelerin-

den beklenen hizmetlerin talebidir denilebilir. 

Termal turizm pazarının oluşmasında ise genelde 

belirlenen şu ö~eler gerekir. 

- ihtiyacın ortaya çıkması, 

İhtiyacın tatmin edilmesi için gelirin olması, 

- Geliri harcamaya istekli olması, 

- ve harcama için yasal engelin olmaması 

Bunların yanında sağlık, ~.:.inlenme ve yer det;iştirme 

ihtiyaçlarının tatmin edebileceği termal turizm konak­

lama tesislerininde bulunması gereklidir. 

B. TEill:IAL TUrtİZM PAZARH.DA TUKE 1fİCİ DAVliAlJIŞLARH:A 

GEI~L BİR YAKLAŞIM 

Çağımızın bir simgesi durumuna gelen turizm olayı­

nın en belirgin özelliği, insan davranışlarıyla ilgili 

( 85) William J. STAL'rON, Fundamentals of Marketing SixtbE:-"1 , 
International student edition: (Tokyo, McGraw-Hill 
Kopakusha Ltd., 1981),' s.4'den İsmet l<LJCUK, Pazarlama 

İlkeleri, Der Yayınları, İstanbul, 1984, s.57. 

. .. 
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olmasıdır. Turizm olayının ortaya ç:ı.kışını ve gelişmesini 

hazırlayan etmenlerin başında, insanların biyolojik ve 

psikolojik özellikleriyle toplumsal hayattaki kimi geliş­

meleri başta gelmektedir. Tdrizm insan davranışlarından 

kaynaklandı~ı gibi, insan hayatı ve davranışları üzerinde 

önemli değişikliklere sebep olabil~ektedir(86). 

Bütün mal ve hizmetlerin gerçek amacı tüketiciler­

dir. Bu nedenle termal turizm pazarlamasında da ttiketici­

lerin tanınması ve davranışlarının yortoolanmasının ayrı 

bir önemi vardır. 

Tüketici davranışı, satın alma kararıyla tirlin ve 

hizmetlerin kullanımı ve de~erlendirilmesi doğrultusufıda 

bilgi edinme ve bu bilgiyi organize etme sürecidir. Bu 

süreç ürünün araştırma, satınalma, kullanım, de[erlendir-

me ve tüketimi basamaklarını içerir(87). Di(er bir deyişle 

tüketici davranışları, bireylerin özellikle ekonomik 

tirlinleri ve hizmetleri satın alma ve kuılanmadaki karar-

ları ve bununla ilgili faaliyetleri olarak tanımlanabili~(88). 

(86) Hasan Zafer DOC.AN, "Turizm Psikolojisinin Günümüzdeki 
Durumu", Turizm Yıl lı ğı 1985, TUrizm Bankası Yay., 
Ankara, 1986, s.l51. 

(87) Luiz MOUHTINHO, "Consumer Behaviour in Tourism", 
European Journal of Marketing, Volume 21, Nmnher 10, 

1987. Ps. 

(88) C. Glenn WALTERS, "Consumer Behaviour: Th8ery and 
Practice", 3. Baskı (Illinois, Richard D. Irwin, lnc, 
1978), s. 8. 'den Yavuz OD.Al3A~çi, Tilleetic i Davranışı, 

Anadolu Üni. Yay.No.204, Eskişehir, 1986, s.l2. 
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Tüketici davranışının analizi, kişiıün :lçi ve dışında 

gelişen birçok sürecin belirlenınesini gerektirebilir. 

TUketici davranışı, üç önemli ögenin incelenmesi 
• 

ile daha iyi anlaşılabilir(89): 

1. Tüketiciye etki eden uyarıcılar, 

2. Tüketicinin özellikleri, 

3. Tüketicilerin tepkileri. 

Bu üç ögenin birlikte incelenm.esi şekil 3 yardı­

mıyla açıklanabilir. 

Kültür ve alt 
kültlir etkesi 

ı---------··---

Sosyaı·sınıf 

ı-----------·-·-----1 

Referans grubları 
--- ----···-------···· .... -... ·-----· 

Kişilik(rol). 

aile etkisi 
.._ ________ -----~·- ... 

Şekil 3 : 

Seyahat 
kararını 

veren kimse 

Kaynak: Luiz Mountinho, European Journal Of Marketing, 

1987, 8.10, s.6. 

(89) Yavuz ODABAŞI, TüketiciDavranış1arı, Anadolu tlni. 

Yayın No.204, Eskişehir 1986, s.l3. 
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Tüketici davranışlarını açıklamnk için çeşitli 

yaklaşımlar geliştirilmi(rtir. Bu yakla~;1ımların ortak nok­

tası tüketicilere etki eden değigkerılerin gruplarıdırıl­

masında olmaktadır. Bu değişkenler veya etmenle:r(90): 
.. 

ı. lç de~işkenler veya temel belirleyiciler deni-

le n etmenler. Bunlar arasında öf:;renme, güdülerrme, algı­

lama, kişilik, tutum gibi konular sayılahilira 

2. Dış değişkenler veya çevresel belirleyiciler 

denilen etkileyicilerdir. Bu gruba, sosyal kültürel et­

menler de denilebilir. Sosyal ve kültürel olarak iki alt 

gruba indirgerıebilir. Bu değişkenler grubuna giren konular 

ise Toplumsal Gruplar, Aile, Sosyal Sınıf, Kültür, Bireysel 

Etkilerdir~ .. 

Her iki grupta belirtilen değişlr.erıler, tüketici-

nin karar alma sürecine etki eder ve onu belirli bir dav­

ranış biçimini göstermesine neden olurG Tüketici davra­

nışları genel bir yaklaşım içerisinde gösterj_lmesine 

karşın üç aşamada incelenebiliro Bunlar(Sl): 

Satın· alma öncesi, satın alma ve satın alma sonrası 

aşamalarıdır. Bu af?amalar şu şekilde gösterilebilir: 

(90) ODABAŞI, s.l6. 

(91) ODABAŞI, s.l7. 
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:-C~r+· l •-·':!. ,,ın alma öncesi Satın alma Satın alma sonrası 

ı 
1 

Aşama Kararı aşama 

Dikkat 
ı-. 

Deneme 
ı ....... Onaylamak 

i"l . -~ gı Eylem 

Arzu 

J - J 

~~-----------------Z __ A __ M __ A_N_· -------------~ 
Şekil 4: 

Kaynak: William Lazer ve James D. Culley, Marketing 
Managemenet, (Bosnon: Houghton Mifflin Co. 
1983), s.355'den Y. OD.AEAŞI .. , s.l9. 

Tüketici davranışlarının bu genel yaklaşım çizgi­

leri içerisinde değerlendirildiğinde Termal turizm pazar-· 

lar:~ası için tüketici davranışlara etki eden iç ve dış 

de,C;:işkenler kısaca şöyle ·özetlenebilir: 

ı. İç Değişkenler 

a. ör-renme .... ') 

En ge::-ı.i.ş anl:,~m ile öğrenme, davrcmışlarda meydana 

gs ler! l:alıcı bir cieğişilı::lik olarale tanımlanabilir. Diğer 
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deyişle öğrenme, çevreye uyum olayı da denilebilir(92). 

Öğrenme olayının r;erçe;1cleçebilmesi :i_çin, deneyinlin 

yeterli düzeylerde kuvvetli olması, yeterli ~;;ekilde tek-

rarlanmış olması, ve de tüketicinin r;üdülenmiş olması 

gereklidir.· 

Tüketicinin temel görevi, kendi için en iyi gerek-

sinmeleri karşılayacak llJgulamoları öğrenmektir. Buna 

karşın, pazarlamacıların temel görevi gereksinmeleri do~­

rultusunda bazı ürün ve hizmetleri tüketmeye eğilimli 

tüketicilerin tükettikleri mal ve hizmetlerden hoşnut kal-

malarını sa{;larrıak, tüketim davranı~]ını öğretmektir. 

b. Güdüleme 

Bireyin ihtiyacını tatmin etmek için, güdüler 

aracılığıyla davranışta bulunmasına güdüleme clenir(93). 

Güdüleme davranışı yöneten bir de{>rşkendir. Güdü 

insanın tatmin olma iste[ti, arzu ve gereksinimleridir. 

Güdüler, fizyolojik, psikolojik ve sosyolojik ni.telikte 

olabilirler. Abraham Maslaw güdtilerin bir heyerarşik 

yapısı olduğunu ileri sürmektedir. Ona göre güdüJ..er beşe 

ayrılır(94): 

1 

(92) ODABAŞI, s. 25. 

(93) ODABAŞI, s.40. 

(94·) TOKOiı, s.BO. 



ı. Fizyolojik güdüler(yiyecek, içecek, seks) 

2. Güvenlik güdüsü(fizil:sel, ekonomik ve sosyal 

güvenlik) 
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3· Sevgi güdüleri(insanları se~ne ve bir gruba ait 

olma) 

4. Diğerleri gözünde üstün gözülema güdüsü(toplurnda 

saygı, ün, itibar) 

5. Başarma güdüsü. 

Maslow'a göre bir güdü düzeyi tatmin edildigi zaman 

derhal bir sonraki güdü belirir. Di[~ er bir deyimle yeni 

güdüler tatmin edildikçe daha yeni gi.1düler ortaya çıkar 

ve sonuçta da insan güdüleri bir hiyerarşiye göre sıralanır. 

c. Algılama 

Algılama, insana ulaşan bütün uyarıcıları biçimlen-

diren iki yönlü bir süreçtir. Diğer bir deyişle duyumları 

yorumlara, onları. anlamlı hale getirme sürecine algı denir. 

Algılar hem gereksinmeleri, güdüleri ve tuttunları etkiler, 

hem de gereksinimden güdülerden ve tutumlardan etkilenir. 

Dış dünya ile ilişkilerimizin algılamalar kanalı ile oluş-

tuğuna ve her uyarıya karşı tepki doğduğ;una göre Y'-'~Şamı-

mızda algılam.anının önemi çok büyülctür. 

Algılamanın tüketici davranı.şı l::u.ramında oldu[tu 

kadar bir üst kuramı olan genel pazarlama kuı.."amında da 

uygulamaya dönük önemli katkısı vardır. örneğin, kişilerin 
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algılayışları farklı olmasc::ıydı paz~=ırı tüketici dil imlerine 

ayırmanın da bir arılanıı kr~lmazdı. Dil.';; er yandan, reklam 

mesajlarının reklam yapanın istediti biçlııinde algılanıp 

algılanmadığı sorusu pazarlama açısından çok önemlidi:c( 95). 
~ 

AlgJ..lamada üç süreç söz konusud.ur(S-6): 

a. Duyum süreçleri 

b. Simgesel süreçler 

c. Duygusal süreçler 

- Duyum süreçleri, beş duyu yardımı ile uyarıcının 

algıl~dığı, ilk aşamaları içer~r. 

- Simgesel süreçler, uyarıcının yaptığı ça{:f,rışımları 

ifade eder. Birinci aşama sonucunda algılanan uyarıcının 

bireyin belliğinde uyandırdıttı izienimler: nesne olay ve 

kavramları anımsanmasını içerir. 

- Duygusal süreçler, birinci ve ikinci aşamaların 

bireyin duygusal yapısında değerlendirilmesidir. Uyarıcıya 

ilgi duyulur yada duyulmaz. Uyarıcı hoga gider ye da giz-

mez. 

( 95) Leyla ÖZDEN, "Alaılama: Tülcetici Davranu:n. İçindekj. 
Yeri ve PazarlamDdaki önemi", Pazarlama Dergi.si, 

İstanbul, Haziran 1978, s.l3. 

(96) USAL, s .65. 
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Bu durum özetlerıecek olursa, algılama, "çevredeki 

uyarıcı niteliğinin ve bireyin kendi öz bilgi daü;arcığı­

nın bir işlevidir(97). 

Gereksinmeler başta o-!J..mak üzere bir dizi etmenden 

etkilenen a;Lgılama olayı, kuşkusuz, herhangi bir ürün ya 

da hizmet için daha da önem kazanır. Çünkü bu tUr uyarı-

cılar algılamalarda istek duyma özelliklere sahip ve ge-

nellikle tanınabilen simgesel nitelikleri olan karmaşık 

uyarıcılardır. Böyle bir uyarıya karşı, satın .alma biçi-

minde bir tepkinin oluşması bireyin bu uyarıcıyı algıla-

yışı ile kesin ilgilidir(98). 

d. Tutumlar 

Tutumlar ve tutum ölçümü tüketici rıra§tırmalarında 

ve pazarlamada önemli bir yere sahiptir. Tutumların ince­

lenmesi ile diJşünceler ve duyguların 8nlaşılmnsı kolay­

laşmakta ve satın alma davranışlarının açıklanmasında 

önemli özellikler olmaktadır. 

f97) Irwin A. HOROWITZ-Russell S. KAYE, "Perception and 
Advertising", Journal of Advertising H.esearch, Vol.l5, 
No.3, June 1973, s.l5'den, USAL, s.65. 

(98) Frederik D. STURDIVENT, et, all, Manac;erial Anal;ysis 
in Marketing, Scott Foresrnan Co. Clenview, lll, 1970, 

s.l63'den USAL, s.67. 
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Tutum: Bireyin, nesne ya da ortamda olumlu ya da 

olumsuz bir şekilde tepkide bulunma eğilimine denir. Bu 

tanım içinde nesne, ürün, hizmet, marka, firma, satış, 

eleman, reklam gibi somut olabileceği gibi imaj, inanç 

gibi soyut bir şekilde de olabilir(99). 

e. Kişilik 

Kişilik, geniş anlamda, bir :Ji:nsanı diğer insanlar­

dan ayıran bir davranışlar bütünüdür, diye tanımlanabi­

lir(lOO). Kişiyi duyguları,· istekleri, tutumları ve değer 

yargıları ile belirleyen özellikler türüdür. Kültür, sos­

yal sınıf, danışma grupları gibi etmenlerden ve diğer 

kişilerin karşılıklı ilişkilerden etkilenir ve biçimlenir. 

Termal turizm alanında sunulan hizmetler insan 

etmeninden ve onun düşünsel, davranışsal ve fiziksel 

yapısından ayrılma suyut kavraııılardan kökenlenen gerek­

sinim, arzu ve sıkıntılarJ. karşılar ya da gider ir. Bu 

nedenle tüketicilerin tanınması pazarlama araştırmalarının 

ilk konusu olmaktadır. Bununla birlikte, salt kişilik 

araştırmasının(ya da konuya psikolojik olarak eğilmenin) 

( 99) ODABAŞI, s.70. 

{100) Enver ÖZKALP, Davranış Bilimleri ve Organizasyonlarda 
Davranıs, Eskişehir E.İ.T.İ.A. Yayını 1982, s.4.5'den 

ODABAŞI, s.85. 
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yeterli olmayacağı açıktır. Çün.kü ~~işilik, bireyin çevre­

sinden kaynaklanan bir olgudur. Bu nedenle, Termal turis­

tik 'tüketim davranışı kişinin çevresinin bir işlevi olduğu 

ve çevresel etmenlerle beliPlendiği söylenebilir. Diğer 

bir deyişl~, kişi, tüketim davranışını ~irenir. Dolayı­

sıyla, tüketiciyi tanımaya çalışırken, .onu lt.:işiliği yanında 

çevresel etmenleri ile birlikte değerlendirmek gerekir. 

Kişiliğe ilişkin bazı bilgilerin elde edilmesi 

kuşkusuz terınal turizm pazarlanıasında "pazarın yapısını 

kavramak" için çok önem taşımaktadır: 

- Şimdiki ve potansiyel tüketiciler ldmlerdir? 

- Nerededirler? 

- Gereksinimleri, arzuları ve sıkıntıları nelerdir? 

Bu sorulara yanıtlar aranabilir. 

2. Dış Değişkenler(Sosyo Kültürel Fru(törler) 

Tüketicinin sosyal, ekonomik ve co~rafi çevresini 

oluşturan etmenler dış değişkenler olarak adlandırılabilir. 

Bu değişkenler aynı zamanda sosyo-ekonomik faktörler veya 

çevre şartları da denmektedir. Dış değiçıkanlerden tüketi­

cinin sosyal çevresini tayin edenler arasında,örneğin; 

mesıeıi, mesleki başarısı, tahsil seviyesi, ırkı, dini, 

servet durı_unu sayılabilir. Tüketicilerin iktisadi çevre 

şartları ise, piyasada mevcut mal ve hizı·~ıetle r ile bunla­

rın birbirlerinden farklılaştırılmı] de~i~ik işletmelerin 
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sayısı, şekil ve mcıddi özellikleri, fiyl':ıtları, reklamla­

rın yo~unlu~u ve nisbi etkileri ile tUketicinin ~elir 

seviyesi ve gelirin kazanılış biçimi Bibi faktörler 

oluşturmaktadır. Co[';rc.'lf'i çevre şartlr;rı da ikli.m, ulaşım .. 
imkanları, ve araçları bunun gibi di~terlerini meydana 

getirmektedir(lOl). 

Dış faktörler kültür, sosyal sınıf ve grup etkisi 

gibi üçlü bir ayrıma tabi tutulabilir. Kişi.,belli bir 

toplum Uyesi durumunda old.u[;und::ın onun bütün davranışla­

rında olduğu gibi, satınalma karar ve davranışlarında 

bağlı bulunduğu toplumun kendisine haı:ı kültürün etkisi 

görülebilecektir. Diğer taraftan her toplum felsefeleri, 

hayat görüşleri ve so~.:ıyal davranışları bakımından homojen-

lik gösteren kişi ve ailelerden meydana gelen sosyal 

gruplar sayılrnakta, ve her sosyal grup sosyal itibarına 

göre yukarı, orta ve aşağı sosyal tabakayı temsil edebi­

lecek bir şekilde toplum içinde bir derece almaktadJ.r. Bu 

sınıflarJ. mensup üyeler arasında çeşitli bakımdan giyiniş 

tarzı, mülkiyet durumu, değer yarg:Lları, ya;:ıam ve tüketim 

biçimi, büyük bir benzerlik olduğu gözlenmekte, sosyal 

sJ.nJ.fların tüketicileri.n satın alma kararlarında sinıf 

içi genel lı:abul görünen doğrultularda etkili olduklarJ. 

(101) Aykut ŞİRELİ, Sosyo-Psikolo;iik Cephesi ile Mal 

Politilmsı, İst.Üni.İkt.Fak.Yal. No.l4, İf;tanbul, 

1972, s.65. 

ANADOLU ÜNİVEi~SiTES.i: 
Meıkea: KülüpbasM. 
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anlaşılabilmektedir(l02). 

Sosyolog, Tharstorn Veblen'e göre tüketici clav:ra-

nışları toplumun çeşitli düzeylerinde etkilenrnektedir. 

Bunlar: ) \ 

a. Kültür 

b. Sosyal sınıf 

c. Referans grupları 

d. Aile ve arkadaştır. 

a. Kültür 

Kültür, insan davranışıarına şekil verrnek için 

insan tarafından yaratılan ve bir kuşaktan diLerine dev­

redilen değerler, fikirler, ve davranışlar bütünüdür(l03). 

Kültür, toplum davranışını düzenleyen standartlar bütünü-

dür diye de tanımlanabilir ve adetler, celenekler, göre­

nekler, kültürel değerleri oluçturur. Kültür sosyaldir. 

Organize olmuş karmaşık bir toplumda bir arada 1yaşayan 

insanlarca ö(r·enilerek kazanılır. Kül tUrUn tüketicinin 

(102) H. Can ERİl';~ÇAÖ., "Tüketici Davranıqlarında Rasyonel 
ve Duvp:usal Motifler", Pazarlama Dergisi, Aralık 

1979, Yıl.3, S.4, s.21. 

(103) F. Engel JA.NE-G. Wales HUGH-R. W;arshaw liAH.TIN, 
Promotional Strategy, Richard, D. Irwin Ine., 

Illinois, 1971, s.93. 
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satınalma davranışının u~:. erinde etkisi vardır. Çünkü kişi 

kültürün ürünüdür. Kültürel. de~;erlcr küJilerin farklı 

kül tür yapılarında yetiştikleri için tophımun farklı 

kısımlarında her hangi bir olayd.a birbirinden farklı ., 
devranışte bulunurlar. 

Sonuç olarak, pazarlama planlayıcıları değişik 

toplumların kültür yapılarını bunların E:lt kültürlerinin 

anlaşılınasını ve de?",işmeleri yakından izleyebilmelidir. 

Özellikle iletişim araçlarının seçimi, mesajların saptan-

ması süreçlerin de belli bir kültürün dili, sembolleri, 

yargıları, inançları dikkatlice göz önünde tutulmalıdır(l04). 

b. Sosyal Sınıf 

Sosyal sınıf, bir hj_yerarşiye göre toplum üyele­

rinin sınıflandırılmasıdır. Sınıflama, sosyal prestij, 

meslek, gelir sahibi olunan ev türü, yerleşim alanı, 

gelir kaynaBı ve kurumsal üyelik gibi çeşitli det~işken­

lere dayandırılabilir(l05). Sosyal sınıf kavramı pazar 

bölümlemesinde kullanılan bir yöntem olarak tüketici dav­

ranışları konusunda önemli bir yere sahiptir. Özellikle, 

(104) ODABAŞI, s.l64. 

( 105) D. Stı.J.rdi vent :E'RB:DB1RICK, "Su'ocı_J._l ture Theor,y: Pove.E._t_;y:, 
Minorities and Marketing", Der: Scott V/ard, Prentice 
Hall Ine. , N e w Jersay 1973, s. 480' den, 'rOKOL, s. 85 • 
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pazarlama ileti~]im ve tutundurma çalJ.:;:malarında di[;er 

konuların yanJ.nda örıeml:L tkl. konuda j __ nceler:ıebilir. Mecüa 

alışkanlıkları ve bilgi elde etme :;el<:li ve kaynolclarıdır. 

Sosyal sınıf, "ne dinlendiği_,ni, ne okunduğunu ve ne say­

redildiğini belirleyen" önemli bir etmerıdir(l06). 

c. Referans Grupları(Toplumsal Gruplar) 

İnsanlar doğumundan ölümüne kadar toplumsal grup­

ların üyesidirler. Ve grwlar tarafındon geliçtirilen 

normların etkisiyle davranışlar etkilenir. Arkadaş grup­

ları, meslek grupları, okul arkadaşlığı, küçük çaplı 

gruplar özellikle tüketicilerin tüketim olgusunu çeşitli 

şekillerde etkiler(l07): 

i. Tüketicilerin ürünlerden ve markalardan haberdar 

olmasını etkiler, 

ii. Tüketicinin ürün hakkında inanç ve bileilerini 

etkiler, 

iii. Tüketicinin ürünü denemesini etkiler, 

iv. Tüketicinin ürünü nasıl kullanaoa{tını etkiler, 

v. Tüketicinin hangi j_htj.yaçlarının tüketilen ürün 

ile karşılanaca~ını etkiler, 

(106) ODABAŞI, s.l41. 

(107) ODABAŞI, s.lOl. 
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vi. })u etl·:ileri yaparken tüketicinin bulunduğu grup 

içinde formel ve formel olmayan ileti:,ıim öge­

sini e tk il er. 

.. 
d. Aile ve Bireysel Etkiler 

Kişinin ailesinin ve yakın arkadaşlarının davranış 

yapıcında önemli rolü vardır. Aile de li: ı zo.nılan alışkan­

lıklar, aile üyelerinin şimdiki ve gelecekteki davranış-

larını etkiler. Aile üyelerinin satın alr:ıaclaki rolleri 

de~işiktir(lOB). 

Tüketiciler bir taraftan kitle iletiçLninin 

hedefi olurken~bir taraftan da kendilerinin inf.ortnal 

şekilde oluşturdukları bireysel etkileşim ve iletiŞim 

ağının içinde yer alırlar. özellikle_,termal turizm ürü­

nünde bireysel etki çok önemlidir. T.ermal taynakları 

iı]letme hakkında bilgi sahi·bi olmayan tüketic i, ı..~iskleri 

azaltmak ve r;ereksinimi tam olarak karşılaı:ıak için bu 

konuda daha çok bilgiye ~ahip olan bireylere yönelecekti,r. · 

Davranışı, ba~ıka biri tarafından informal etl:ileş im yoluyla 

tüketicinin inançlarında tutum ve de:vı_~arnşlarında ortaya 

çıkabilecek de[~işmeye bireysel etl<.:i denir. J3i:::·o.y;~el 

etl:iyi ol us; turan kaynal;:lar ::~rasır:.da arl:adaş, akrabalar, 

(108) Tuncer TOKOL, "Tül<.:eticinin Satın Al1aa De:wraı',ı;;larının 

Anali::;i", Bursa İ.T.İ.A. Dergisi, Temmuz-Kasım 1987, 

s.l47. 
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komşular ve çalı~]ma nrkadaşları sayılabilir(l09). 

I II. TERlVfAL !JHÜN 

A. r.rANIM 

Ürün sözcüğü sor:mt veya soyut bir 9eyin rıi te lik 

veya dur11munu ifade eder. Bir lokantanın c:ı.::;:çısı tarafın-

dan yapılan yemekler veya kür tedavisini rerçeklegtiren 

fizik tedavi uzmanının yaptığı hizr:ıetler.6.iji. Fakat termal 

Urün değişilc ni te likteki unsurlardan me~ydmıa gelen karma-

şık bir olw;u:-::dur. Termal ürün; ulaşım, konaklr.-1r:ıa, kür 

uygulaması, yeme, içme, eğlence ve dinlenme hizm~tlerinin, 

çekic.ili[~i bulunan yer ve olayların ve benzerlerinin bir-

araya gelmesiyle oluşur. 

Bir termal ürünün incelenmesi o ürünün çel:iciliğe 

sahip olduğu tesisleri ve ulaşılabilirliği açısından 

yapılabilir. 

Çekicilik, turistin bir yeri diğerine tercih etmesini 

etkileyen tnrizm ürününün unsurları olarak t8nımlanabilir. 

'.rerınal ürün de en önemli tınsur termal kaynaL;ın radyoaktif 

birleşimi ve insan sağlığı üzeriı;ıdeki olumlu etkileri 

r:,;eklinde dü:::;Unülebilir. Bu bölgeye turist aln:::ını yaratan 

(1(.)9) ('ılıA•-'r<'T s 123 -- .......... · ..ı,l,..~.)~:..~_..:- .... , • • 
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fGktörlerin en başında gelir. Bummla birlikte do{?al çevre 

fal::törleri det1iz kıyısı, orman yada tarihi çevresel diğer 

kaynaklar tüketicinin tşrcihini belirlemesine etkendir. 

IJ.\.u·izm tesisleri çekici yer Ne olayları ve l:onal:lama, 

yeme, içme'· kür uyLulama, eğlenme ve dinleruno ve benzer­

lerinden oluşur. 

Termal turizm ürününün diğer bir yönü de ulaşıla­

bilirliktir. ü-eniş anlamda ulaşılabilirlDc, turizm tesis­

lerine sahip ve turistik çekicilikleri bulunan ::ıerkezlerirı 

kendisine bir pazar oluşturabilecek yeterli büyüklükteki 

kentlere yakınlı,~ı anlamına gelir. Bu l:avram aynı zamanda 

kolay ve ekonomik oluşım olanaklarının varlığını da içer­

mektedir. 

B. TE~:nAL ÜRÜNÜN ÖZELLİKLERİ 

Bu bilgiler ışığında termal ürür::.ün özellikleri 

kısaca şöyle sıralanabilir. 

Termal ürün, potansiyel turist depolarında pazar­

lanır, fakat üretim alanlar:. -~dE'. tülcetilir. 

Termal ürün, üretim alanının öze1lik1eri(ürürıUn 

çevre olanakları) ile birlikte pazarlanabilir. 

Toplwnsal ve işletme çevre koryuıları turistin 

gözünde doyurucu bir düzeyde bulunnuyorsa, ter­

wü ;irün pc::ızar-laması ve bu ~-a~arlav:ıada sürekli 
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bir başarının sağ;lanması hemen hemen olanaksız­

dır(llO). 

- Termal ürUne ilü~kin hizmetleri satmak isteyen 

işletme, bir yandat1 uluslart-:ır8sJ. turistik termaJ. 

ür.ün tüketimine egemen olan turistik davranıçlara 

uymak, diE;er yandan pazarlamek istediği kendi 

Bzel termal ürünü için yeni davranışlar arwnak 

ve yaratmale zorundadır. Başka bir deyişle, 

turistik tüketici davranışları termal turizm 

pazarlaması için yaşamsal derecede önemlidir. 

- Termal turistik tüketim, turistin konaklama 

yerinden ayrılması ile b8çlar ve oraya yeniden 

dBnünceye kadar sürer. Pazarlanacak ürünün böyle 

bir "tpplam ürün" niteligi taşıması, pazarlama 

ilkelerinin bir bütünlük içinde ele alınmasını 

gerektirir. 

Üretici-toptancı-perakendeci-tüketici zinciri 

termal turizm pazarlamasında tersine bir akış 

gösterir. Btm un nedeni termal turizm pazarlama­

sında "fiziksel dağıtım olmamasıdır", tüketici 

üretim merkezlerine doğru alıp getirecek bir 

mekanizma çalışır. 

(110) OLALI, Turizm Pazarlaması, s.l86. 
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V. TERMAL TURİZM PAZARLAI'1IA İŞLEVLEHİ(lll) 

A. SATIN AH;IA İŞL.EVİ ( TEDAHİK) 

Satın alma, termal turizm pazarlamasınin en temel 

i'ŞlevlerinElen birisidir. Termal turizm işletmeleri, müş­

teriler tarafından beklenen hizmetleri yerine getirebil­

mek için ürün, yapın malları, yarı işlenmiş mallar, ham­

maddeler yanında bazı hizmetlerj_ de satın almak d urumun-

dadır. Bütün bu mal ve hizmetlerin belirli ilkelere göre 

satın alınması, teslim alınması, işletmeye getirilişi ve 

işletme içerisinde dağıtılması satın alma işlevinin yerine 

getirilmesinin kapsamını belirler. 

ı. Satın Alma Yöntemleri 

Satın alma yöntemlerinin, yararlı ve sakıncalı 

yönleri ışığında termal turizm işletmelerince de uygu­

lanabilecek genel kurallar şöyle sıralarıabilir(ll2): 

a. Merkezi Satın Alma Yöntemi 

Satış için işletmeye gerekli olan mal ve hizmetleri 

üretmeye olanak verecek üretim faktörlerinin tek elden 

satın alınmasıdır. 

Tfii) Bu işlevlere ilişkin sistematik Alparslan Usal'in 
Turizm Pazarlaması adlı ki tabJ.ndan yararlanılarak 

oluşturulmuştur. 

(112) USAL, s.37. 
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- Yararları şöyle sıralanabilir: 

i. Gereksinan mallar toptan alındıt;ı için fiyat­

ıarda göresel bir ucuzluk sağlanır. 

ii. Mallar tek kaynaktan yada az sa11.da kaynaktan 

alındı~ı için işletmenin karşısında tek yada belli sayıda 

sorumlu vardır. Böylece,, nicelik yada nitelik denetiminde 

ortaya çıkabilecek sorunlar için işletmenin karşısında 

belli ve az kişi bulunması sayısız kolaylık sağlar. 

iii. Satın alınacak mallarda standardizasyon sağlan-

mış olur. Bunun ise satın alma açısından şu yararları 

vardır: 

- Sipariş ve teslimlerde ve özellikle maliyet­

yetlerin hesaplanmasında büyük kolaylık sağlar. 

- Tek bir işletme söz konusu ise, bölümler arası 

tek düzeyliğin yaratacağı olanaklardan yarar-

ıanılır. 

TUm bu yararıarına karşılık, merkezi satın alma 

yönteminin sakıncalı yanları da vardır. 

- Sakıncalarl.: 

i. Merkezi satın alma dizgesinin çalıştırılabilmesi 

için gerekli olabilecek araç ve malzemenin yaratacal;:ı ek 

giderler fazladir. 
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ii. Merkezi satın alma yijzünden işletme, yöresel 

fiyat dalgalanmalarından yaro.rlanamaz. Satın alma kaynak­

larının belli ve bir ölçüde de deL;i.:~mE-):~ olması yüzünden, 

bazı ürünlerdeki yöresel fiyat de2işmelerinden yararlanıl­

maz. 

iii. Merkezi satın alma organlarının kaynakları büyük 

çoğunlukla toptancıdırlar. Bu yüzden bunların dışında deği­

şik ve özellikle turizm alanı için gerekli ürün, hammadde 

yada yarı işlenmiş çeşitli maddelerin satın alınması 

güçleş ir. 

iv. Köti..i. kullanmaya olanak verir. Satın alınacak 

malların büyük miktarda olması seçimde, sipariçte ve tes­

limde yolsuzluklara yol açar. 

v. Büyük çapta satın alma, mal ve hizı-aetlerin 

ni telilcleri üzerinde denetimi de zayıflatır. 

b. Yaygın Satın Alma Yöntemi 

Bu yöntemde satın 1'.1lma işlevi. kesinlikle tek bir 

merkeze bağlı değ;ildir. Bu dururnda1 ü;letmenin bölümleri 

yada zincir işletme~in üyeleri ayrı ayrı tedarikte bulu­

nurlar. Hem tedarik organları, hem de tedarilc kaynakları 

çok sayıdadır.o 

- Yararları: 

i. Yöresel fiyat farklılıklarından yararlanılır. 
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örneğin, işletme toptan ve garantili bir büyük yerleşim 

yerindeki kaynaklardan satın alacagı mal ve hizmetleri, 

bunların doğrudarı dob_>;ruya üretildikleri yerlerden ve ku.r;ı­

kusuz, fiyat kolaylıklarından yararlarularak alınır. 

ii. Tedarik mallarında çeşitlmaeye gidilebilir. 

Böylece, işletmeye termal turizm için çok önemli, çe(,;ıi tl i 

ve özellikli mal ve hizmetler üretme olanaLı verilrniş 

olur. 

iii. Satın alma işlemleri basitleşir. 

iv. Satın alma işlemlerinj_n zincir Ü}letmelerde, 

zincire baElı ünitelerce tek tek, tek bir işletmede ise 

bölümlerce ayrı ayrı y~Jpılması bu satın alma organlarının 

kendi konularında uzmanıaşmasını sağlar. Böylece her iş-

letme yada bölüm kendi f'aaliyet alanında en ucuz ve nite-

likli tedarik malını bulabilir. · 

~ Sakıncaları; 

i. Satın alma için yetki ve sorumlullll-e çok dat;ıl-

dığından denetim güçleçir. 

ii. İşletmede gereksiz yere çok işlem yapılır. 

iii. Yaygın tedarik nedeniyle çok sayıda satın alma 

organı gerekecel::irıden her ün i te yadc bölümünde bu işle 

ilgilenen yeteri kadar görevli bulundurmak gerekir. Bu 

durum yönetim açısınd3n sakıncalar do{;;rurur, ve ek per so--

nel gideri oluşturur. 
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Bu yöntemlerden hangisinin seçileceği işletmenin 

amacına, iriliğine, yerine ve tüzel kişilidine göre karar 

vermek gereklidir. 

2. Satın Alma İşlevinin Temel İlkeleri 

Termal turizm işletmelerinin asıl fonksiyonlarını 

yerine getirebilmek için teknik cihazlardan, mutfak için 

yiyecek ve içecek maddelerine kadar bir çok mal ve hizmeti 

tedarik etmelerini gerekli kılar. Bu maddelerin tedarik-

lerinden do{1:an giderler, işletmenin gidişi ve iç hacmi 

ile orantılıdır. Ancak.,.en uygun maliyet fiyatının sağlan­

ması için maddelerin tedarik ve tüketiminde çok dikkatli 

davranmak ve bazı ilkelere göre sürekli denetim yapmak 

gerekmektedir. 

Satın almada uygulanması gereken ilkeleri şöyle 

sıralayabiliriz(ll3). 

a. Termal tirünün Hane-;i Tür Tüketiciye Sunulaca{';ını 

Belirlernek 

Termal turizme katılan tüketici, de€(;içik mo M flerle 

seyahat eden (sağlığına kavuşma, dinlenme, e{j;lenme vb. ) 

finansal gücünü bu motivinin tatmini için planlayan eğitim 

(113) OLALI, Turizm PazarJaması, s.85. 



94 

ceviyesi, gelenekleri, zevkleri ile, i~tiyaçları ila, 

neyi aradı[tını bilmek ve bu gereksinimleri l:ar:yılayacak 

rnnl ve hizıııetleri üretmek gereklidir. ÖrrıeEin, termal 

turizr:ı içletm.:~si fizik ~davi ciha~·;larından, diyet 

nutf'a[tına k[ıder bir çok mal ve hizmeti bulundurmak zorun­

dadır. Bu ilkenin gereğince uygulanabilmesi için, piyasa­

nın aralıksız izlenmesi ve bu !:oşullara v.y.c_:;un donanımın 

tedariki işletmenin rek~bet koşullRrında geli0ebilmesi 

için oldukça önemlidir. 

b. Ti..lketicinin Temel İhtiyaçlarının Tesbiti ve 

Yerine Getirilmesi 

İşletme, müşterilerinin her türlü ihtiy[ıçlarına 

ceyap verebilmesi için geçmiş dönem ve orta!,1 incelenerek 

hangi cins ve kalitede mal. ve hizmetlerin tercih edildi~irii 

tesbit etmel: zorunluluğu vardır. İşletme :.·:ü:;teri ihtiyaç­

larını ve zevklerini yakından izleyebildib:;i ve ona göre 

yeniliklerle ~sı ve hizmetleri sa~layabilcii~i oranda 

bagarıya erişebilecektir. 

Liüşterilerin isteklerinin tesbitinde uygulanacak 

değiqik pratil-: usmller düşünülebilir(ll4). 

- Tesisin de(;işik departr.aanlarında tUketimde bulu­

nan raüf}te:rilor ile !:işisel temaslar km~uıarak fikirleri 

(114) A.g.B., f:ı.87. 
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alınabilir, istekleri tesbit edilebilir. 

- İşletmede mUgteriye bir soru f:Lçi doldurtulur ve 

daha sonra de,':;erlendirip müşterilerin ihtiyaçlarına ne 

derecede tatmin edebildi~i~in anıaçılmasına olanak sagıu­

na bilir. V o sonuç ta :nevcut olmayun ;yada gerçekleştirj_le­

meyen fakat tedariki mı:.imkün olan ;nal ve hizmetlere karşı 

duyulan istek belirlenmiş olur. 

Bu ilkenin gerettince uygulanabilmesi için, piyasa­

nın aralıksız izlenmesi, zev};:lerde, ınodada, teknik te ve 

hatta geleneklerde oluşan değişikliklerin bilinmesi, 

rekabet koşullarının oluşturacaL;ı yeni ~~orh.ı.kların ve 

olanakların bilinmesi gerekir. 

Bazı ihtiyaçların ve isteklerin temelinde psikolo­

jik ve sosyolojik faktörler olduLu unutulmamalı ve bu 

ihtiyacı giderecek, doyuracak malın yada hizmetin türü, 

niteli[;i ve ölçüsü belirlenmelidir. Bazı ihtiyaçlar talep 

yaratacak. çabalar sonucu ortaya çıksa bile, satın almaya 

ilişkin bir dizi kararların alınması ve uygu.lanrnası işlet­

me kgrlılığı ve başarısı için bir zorunluluktur(ll5). 

c. Tedarik Edilecek Mal Miktarının Belirlenmesi 

Belirli bir dönem içinde yapılacak ı:ılımların topları:ı 

miktarı o dönem içindeki toptan satış to.hr.rıini diklwte 

(115) CE:.IALCILAn, s .120. 
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alınarak belirlenir. Bu t2hninlerde önceki döcemlerin 

deneyimlerine dayanmak,miktarın belirlenmesinde oldukça 

önemlidir. 

Satın alınacak miktar geçmiş dönem tahırıinlerinin 

yanı sıra şu faktörlere de bağlıdır: 

- Tedarik imkanları, 

- Tedarik yerlerinin işletmeye olan uzaklığı, 

- Fiyatlardaki def,işmelerin etkileri, 

- İşletmenin doluluk oranJ., 

-Depolama olanakları, 

Satın alma memurunun bilgi ve görüşü 

- Termal turizmi n mevsimlik karaleteri. 

Tüm bu faktörler göz önüne alınarak satın alınacak 

miktar tesbit edilebilir. 

3. Optimmn Satın Alma 

YJ.lın her t~i.rlü do{~al, ekonomik, toplumsal, s :Lyasal 

ve psikolojik eelişmelerini, olagen üstü koşulları dikkate 

alarak yapılan tedarik "Optimmrı satın alma nıiktarını 11 

belirler. İşletmenin geleceği önced<:"H1 te.hminlenebilen 

koşullara dayanarak satın alınacak miktarı belirlemek 

mümkündür. Bu koşulların de{'işmeyeceği yarsayıldı/lında 

Wilson formülü adını alan basit bir matematiksel model 

yardımı ile aptimiını satın alma miktarı saptanabj.lir. 



Bu modele cöre(ll6): 

Her tedarikin maliyeti (K), 

Yıllık tedarik ünite miktarı (Y), 

Stok (s) ile gösterildi~ind~ 

~sipariş. (tedarik) sayısını 

~ yıllık tedarikin toplam maliyetini verir. 

+ stok ortalaması. 
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Her ünitenin yıllık elde bulmdurma (stok} mali­

yeti(c) ile gösterildi~inde yıllık toplam stok maliyeti 

c~ olur. K§ ve c~ maliyatıerin toplamı K.~.c ye 

eşittir. 
K.y = c.S s . 2 formülünden s = 2.k.y 

c 
sonucu 

elde edilir. Bu genel formülü termal turizm işletmelerin,.::. 

deki en çok tüketilen maddelerden sabun üzerinde örnek­

lendirildiğinde; 

y = 10.000 adet yıllık tedarik sabun mil:tarı 

K = 150 TL. Her sabuntın maliyeti 

c = % 7 yıllık stok maliyeti 

Stok s = 2xl50xlOOOO 
0.07 

Sipariş sayısı = 10000 
6546 

- 6546 

= 1,52 

(116) Paul LOEP, le Bud get de I'entreprise, T.l. Paris 

1966, r.212'den OLALI, s.96. 



Bu durumda stokları yılda 1,5 defa yenilernek gerekir. 

Ortalama stok - 65 ~6 = 3273 olur. 

Tedarik maliyeti 1,5xl50 - 225 TL. 

Stok maliyeti 3273x0.07 - 229 TL. 

Toplam maliyet - l5~~~~000 • 229 TL. 
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İşletmelerin malzeme siparişleri dlizenli değilse 

bu formülde değerini kaybeder. Termal turizm işletmelerin­

de böyle bir düzen tutturmak olanaksız de[~ildir, ama 

oldukça da zordur. Bu nedenle bir güvenlik stoku oluştur­

mak ve talebin faaliyet süresindeki da{.;ılımı inceleyerek 

bir ortalama bulmak, bu ortalamaya göre de sapmaların 

dağılımını tayin etmek gerekir. 

Turizm işletmelerinde tüm giderler ~çinde tedari-

1;:in payı oransal olarak en yüklü gider kalemini oluştur-

maktadır. Bu oran turizm işletmeleri için optimum tedari-

olduğunu göster-

meye yeter. 

Şekil 3: Otelcilil-: İşletmelerinde Gider DaE;ılım Tablos 

Kayrlak: Alpaslan U~AL, Turü~m Pazarlaması, Kan 
Dağı tım Yayıncılık, İzmir, 1984-, s .42. 
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Satın alnıada dir:er önemli bir öge de. alınacak malın 

uygunlu{~udur. Arz k.ayrıa{;ı bulunchıktan sonra ihtiyacı gide-

recek malın uygun olup olmadıJ2ı değişik yöntemlerle sap­

tanabilir. Bu. yöntemler, yoklama_,ölçme, deneme, gözden 
~ 

geçirme, muayene,örrıekleme ve tanımlamadır. Bu yöntemler 

malın özelliğine göre değişir. Örneğin, çabUk bozulur 

cins mallarin alımında yoklama yöntemi uygulanır. Bu yön­

temle uygulama oldUkça da güçtür. Mal standartlaçtırılması 

yada derecelenmesi ise örnekleme yöntemine göre saptanır. 

Bu yöntemde tüm malın incelenmesi gerel::mez. Alınacak bir 

kaç örnek incelenir. Tanımlama yöntemi giderek önem kazan-

maktadır. Bu yöntemde satıcının tanımlamasına güvenerek 

alım yapılır. Örneğin postalama yoluyla satışta satıcının 

hazırladığı katologdo.ki ihtiyaç duyulan mal seçilir ve 

satın alınır(ll?). 

4. Depolama 

Genel anlamda depolama, üretim zamanı ile satma 

işlevinin tamamlanması süreci urasında malların uygun 

koşullarda tutulması demektir. Depolamanın temel işlevi, 

zaman faydası ya ra tarak arz ve talebi birbirine uyumlu 

hale getirmektedir. 

Depolama yoluyla, malların Lıtiyaç duyulan zaman-

larda uygun koşullarda satışa sunulması olanağı sağlanır. 

(ll 7) GEf:1ALCILA11, s. 121. 
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Bu yüzden işletmenin p<:ızarlmna Disteminin gerç:ekleşmesincle 

Bnemli bir işlevi yerine getirir(ll8). 

Termal turj.zm işletmelerinde depolar:ıa, pazarınma 

işlevlerinin yerine getirilm'l:;si için gerekli olduğu kadar 

hizmetlerin. düzenli bir şekilde bayarılması için de gerek­

lidir. Çünkü, bu tip işletmelerin d·J{:;i~ıil: hizmetlerinin 

arasında fonksiyonel ilişkiler vardır. Fonksiyonel iliş­

kilerin aksamaması için stok depolarının işletme içindeki 

yerlerinin en uygun bir ~;ekilde tesbit etmek gerekir. 

Genel olarak depolar, servisin başlangıcı olarak 

d~.tşünülmeli, servis girişi ile restaurant, servis girişi 

ile müşteri hizraetlerinin gerçekleştirildi{;i departmanlar 

arasında yer almalıdır. 

Termal turizm işletmeleri için stok depolarını iki 

şekilde sınıflandırılabilir(ll9). 

a. Kullanış Amacına Göre Depolama 

Stok depoları kullanış biçimlerine göre, ana depo­

lar ve günlük depolar olmak üzere ikiye ayrılır. 

i. Ana Depolar: Bunlar büyük işletmelerde stoklar:ın 

uzun süre muhafaza edildii:ti depolardır. Malzemeler, ana 

( 118 ) CE!'elA.J.JC ILAR, s • 131. 

(119) OLAJJI, s.ll2. 
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depolardan ilgili fiçlerin tc:uızirıı edilme:.:ıi sureti ile 

çıkarılır ve günlUk depolara alınır. 

ii. Günllik Depo lar: Günlü~{ ihtiyaçl<:ırın kar~ ılan­

ması için tesis edi.len bu depoların mutfal;: ve hazırlık 

yerleri il~ direkt ba[:;lan tısı vardır. ICliçlil;: işletmeler 

günlük depolar la yetir.e bilirler. I.Ialzeme, fizilcsel ve 

kimyasal özt3llikleri dikkate alınarak, birbirine zarar 

vermeyecek şekilde böltimler halinde depolanır. 

b. lVIalzemenin :H'iziksel ve Kimyasal Özelliklerine 

Göre Depolama 

Stok depoları malzemenin fizi1:l~eı ve kimyasal özel-

liklerine göre birçok kısımL:ıra ayrılabilir. 13u.nlardmı en 

önemlilerini şöyle sı ralayetbiliriz. Kuı"u depolar, taze 

sebze ve meyva depoları, soğuk G.eı)olar, içki dolapları, 

kullanma ve balam malzemesi depoları, il~ç kutusu, yakıt 

maddeleri stok deposu, sUrekli lnülarmıa maddeleri stok 

depoları olarak dlizenlenebiliro 

ı. Termal Turizmde TI'iyo.tlaudırmanın Önemi 

Bir Urtine olan talep, büyUk ölçüde onun fiyatına 

bağlı bulunma1::::tac1ır. Ülkenin ekonomik sistemi, işletmele­

rin pazarlama işlevleri ve tUketicilerin satın nlma 
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davranışları üzerinde fiyatın çok önemli etkileri bulun­

maktadır. Bu etki şöyle if'ade edilebilir(l20): 

i. Ii' iyat, ekonomik siL:ıtemin temel düzenle;r:i c isidir. 

Serbest ekonomi süıtemini d~ngeleyici bir işlevi vardır. 

Fiyatlardaki düzensizlikler, sistemdeki aksnklıkları yada 

eksiklikleri yansıtır ve kaynak dağılımını etkiler. 

ii. Fiyat,işletmenin pazarlc~a eylemlerinin yürütü~ 

münde önemli rol oynar. Talebi belirl~yen önemli bir etken 

olduğu gibi işletmenin rekabet durumuna pazar payını, 

dolayısıyla gelirini ve kArını, etkiler. İşletmehin pazar­

lama eylemlerinin başarısında fiyat önemlidir, ama başa­

rının tek nedeni sayılmaz. 

iii. Fiyat,ttiketicilerin mal ve hizmeti algılamada 

önemli bir ölçlittür. Psikolojik bir etkisi vardır, tlike­

ticilerin üzerinde. Araştırmalar göstermektedir ki, 

tüketicilerin ü~üne ilişkin yeterli bilgileri yoksa, 

fiyat yükseldikçe, mal ve hizmetlerin daha\kaliteli ola­

ca~ını düşünürler. 

Birleşik ürün özelliği gösteren termal Urlinde 

fiyatlama güç ve karmaşık bir görevdir. Terınal turistin 

satın aldığı ürün, çeşitli hizmetlerin bir araya gelme­

siyle oluşmakta ve çoğu d urumda da tam anla,nıyla ölçümle­

nememektedir. Kür tedavisine gelmiş müşterilerin orada 

( 120) CEMAIDIIıAH, s. 318. 
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bulunma istel~i ekonomik olmayan nedenlerden dolayıdır. 

Bu durunıda fiyatın önemi azalır. Bunun yanında işletmede 

tedavi etkinli~i ile birlikte restorantta yemesi,.otelde 

konaklaması ve diğer etkinliklerin yerine getirilmesinde .. 
fiyatıandırma büyük bir önem taşımaktadır. Ve termal ürüne 

yönelecek potansiyel talep düzeyini belirleyen faktörler-

den en önemlisi bazen ürünün toptan satış fiyatı olabil-

mektedir. 

Modern pazarlama sürecinde fiyat dJ.şı etmenlerin 

artan rolüne karşılık, fiyat önemli bir etmen olarak 

yerini korumakta ve belirli durumlarda da özel önem taşı­

maktadır(l21). Ama genelde artık fiyat, kaynakların daf.~ı­

lımında çok etkili değildir. Burada, mal ve hizmet özel­

likleri, firma adı, reklam ve mamül farklılaştırılmasının 

önemli etkisi vardır. Zj.ra böylece tüketici için fiyat 

dışı faktörler fiyatın etkisini m:al tır(l22). 

2. Termal Turizmde Pazarın Yapısı ve Fiyatıandırma 

Termal turizm alanında ve özellikle konaklama 

işletmelerinde :raygın olan pazar yapısı eksik rekabet ve 

monopolcü pazarlardır. Bir termal kaynak bölgeojndeki 

otel oayısı, ne kadar çok olursa olsun yine de aralarıcda 

( 121) KOTLiı;R, C. II, s. 166. 

( 122), ST AlıTON, s. 221. 
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ınli~terilerin ekonomik davranışını etkileyecek UrU~ fark­

lılaştırm~üarı ortaya çıkmaktadır. Bunun yanısıra birçok 

tet·mal oteller sahip oldukları estetik, ekonomik, tarih­

sel, sosyolojik, teknik ve Penzeri özellikleri ve sahip 

oldul{ları arz kaynakları nedeniyle monopolcü güç elde 

etme olanatını bulabilmektedir. 

Eksik rekabet koşullarının geçerli olduğu termal 

tonal{lama, if]letmeleri pazarında :1üşterileri en iyi ve en 

ucuzu seçme ve ekonomik davranma olanaklarındem uzaklaş­

tırocak bir biçimde işletmeler arası rekabet sürdürülmek­

tedir. Bu rekabet, fiyat, reklam, hizmetler, kuruluş yeri, 

yenilikler ve benzeri alanlarda yapılnakta ve üründen ,çok 

yönlü yararlanılma amacına yönelik olmaktadır. Böylece, 

bir ortamda rekabetin yıkıcı etkilerini ortadan kaldırmak 

açısından işletme yönetimine önemli cörevler dü~mektedir. 

İşletme yönetiminin başarısızlığı dururııunda eksik r'eka'uet 

ko9ulları altında işletmenin atıl kapasite ile çalışması 

sorünu ortaya çıkaracaktır. 

İşletmenin belirli bir turizm hizmetinin arzını 

tl.lmüyle denetleyen monopolcü bir işletme olması durumunda 

atıl ka ·;asi te sorunu sözkonusu olabilir. MonopolcüJ müşte­

riJ.eı,in ödeyecekleri en yüksek bir düzeyde bir fiyat 

belirleyebilir. Ancakj bu durumda doğacak atıl 1-::apasi te 

önemli kayıplara yol açab~lir. Bu nedenle bu işletmeler 

fiyat fn:ckl:ı.lı:ıştırılm<:ısı yoluna giderek ka ··asi teyi artırma 

olana[;ını bul n bi.1eceklerd ir. Monopolcü bir güce sahip 
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termal otel içletmesi aynı ürünü mü~)terilerin farklı 

satın alma güçlerini ve farklı talep dönemlerini göz 

önünde bulundurarak tüketici rantını, üretici rantları 

haline dönüştürmesi amacıyla fiyat farklılaştırmasına .. . 

başvurması yaygın olarak görülmektedir. Bu arz edilen 

hizmetin tümüyle satılmas:Lnı ve atıl kapasi.te sorununun 

doğmasını da sağlantaktadır(l23). 

3. Termal Turizm İşletmelerinde Fivatın Belirlemnesi. 

Termal turizm işletmelerinde konaklama, yeme içme 

kür uygulamaları ve eğlence hizmetleri karşılığında uygu-

layacakları fiyat, herşeyelen önce hiznıetlerin maliyetini 

kapsamaktadır. Ayrıca,bu fiyatın işletmeye yatırılan serma­

yenin en azından aynı risk koşulları altında bir başka 

alanda sağlayabilecep:i düzeyde bir k~rı eetirmesi bekle-

nir. Di{';er bir ifade ile termal ürünün fiyatı, sabit ve 

detişir üretim ile satış maliyetini ve belirli bir düzeyde 

karı içerir. Bu toplam biri:ıı mali;yetlerine öngörülen bir 

kar oranına eklenmesiyle satış fiyatı.nın belirlenmesi 

yöntemi yaygın bir biçimde uygulanmakta ve maliyet artı 

kar fiyatıandırma yöntemi olarak bilinmektedir. 

Sabit maliyetlerin hesaplanması oldukça kolaydır. 

İş hacminin tahmin edilmesi durumunda, iş gücü, malzeme 

(123) BARUTÇUGİL, s.ll2. 
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ve benzerj_ d~j;işir gülerlerin hesaplanması olnnak;ı da 

bulunmaktadır. Bunlara genel giderlerin,yönetim ve satış 

maliyetlerinin, doluluk oranı dikkate alınarak belirleme 

satış düzeyine bölünmesi yoluyla birim maliyetler elde 

edilecek ve buradan hareketle de birim satış fiyatları 

saptanabilecektir. 

Kalkınmakta olan ülkelerin tümünde turizm fiyat 

po li tikasıri.da devlet .etkindir. Ülkemizde termal turizm 

işletmelerinde fiyatların kendi isteklerine göre belir­

lenmedikleri, gönüllü olarak veya yasal düzenL:ı:.:aler 

nedeniyle resmi turizm örgütü T.C. Kültür ve TUrizm 

Bakanlığı'nın önerdiği fiyatları uyguladıkları yaygın 

olarak görülmektedir. 

Kültür ve Turizm Bakanlığınca turistik işletme 

belgeli olan alanların fiyatları adı geçen bakanııkça 

onaylanır. Kültür ve turizm Bakanlığınca işletme belgesi 

alına•nış olan konaklama işletmelerinin fiyatları ise yerel 

yöneticilerce(Belediyelerce) onaylanır. Burada amaç,ülke­

nin toplam nihai turizm ürünün fiyatını belirli bir düzeyde 

tutabilma ve turizm yazarında benzer turizm ürünü arz 

eden ülkelerle rekabet edebilmektir. Bir çok ülkede,konak­

lama işletmelerinin uyguladıkları fiyatlardan taksi ücret..: 

lerine kadar değişen hemen tüm hizmetlerin fiyatları resmi 

tur·.i.zm örgütünün doğrudan yada dalaylı olarak denetimi 

altındadır. Hesrni Turizm Örgütü, böylelikle turizm ürünü­

nlin toplam maliyetlerini en alt düzeye indirerek daha 
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geniş bir turist ta le bi yaratmak ve özellikle ta til b Li t­

çeleri sınırlı, geniş turist kitlelerini çekmek istemek­

tedirler. 

a. Y~n Hizmet Fiyatlarının Belirlenmesi 

Termal turizm işletmelerinde yan hizmetlerin fiyat­

ları, işletmenin doluluk oranı ve karlılığı üzerinde önemli 

rol oynar. Termal turizm tesislerindeki kUr uygulama, 

yeme-içme, eğlenme, oyun ve spor olanakları gibi hizmet­

lerin fiyatların belirlenmesi büyük önem taşır. 

Termal turizm işletmelerinde çeşitli ürün ve hiz­

metl~·j_n birarada sunulması sözkonusu olduğundan fiyat­

ıandırma yöntemlerinden biri, herbir ürün ve hizmet için 

birim başına toplam maliyetin bulunması ve burada uygun 

bir düzeyde k~r yüzdesi eklenmesi dolayısıyle fiyatın 

belirlenmesidir. 

Termal işletmelerde,konaklama talebin çok büyük 

bir kısmının yan hizmetlerin varlığına bağlı olarak(termal 

kaynakların kullanım alanları) tesislerin tüm sabit gider­

lerini yan hizmetlere yüklemek ve yatak fiyatlarını yal­

n:tzca konaklamasının gerektirdiği değişken gidere göre 

belirlenmektedir. Yan hizmetlerin ikame olanağının olma­

m~ısı böyle bir ey gulamayı t;.ok kolaylaştırır. 

b. Fi;rat Farklılaştırması 

~ee:r·mal ü;letmelerde fiyat farklıla~;tırılmasının 
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temel amacı, ~arlılı~ı en list düzeye çıkaracak biçimde 

p:~:ızarın bölLt!'!lendirilmesi ve genişleti lmesüiir. Bu uygu-

~ULıa a~nıı zamanda bir rekabet aracı olarak da l:ullanıl-

malda ve rakil) işletmelerin ~fiyatlarına uygunluk sağlama 

arnaçlamnak~adır. 

Termal turizm işletmelerinde fiyat farklılaştırıl­

ması genellikle, müşterilerin satın alma gücü, hi:.~metle­

rin talep edildigi zaman ve talep edilen miktar gözönünde 

bulundurularak yapılabilnektedir. 

i. Müşterilerin satın alma gücüne göre fiyat farklı-

la~~tırılması uygulamada içinde birçok kür todavi cihazı 

olan ve her türlü hijyenik ve sosyal koşulları hazırlan-

mış olan odalarla, içinde yalnız duş bulur:abilen odalar 

değişik fiyatlardan müşterilere sunulabil ,ektedir. Bundan 

ba;;:ka,yerli ve yabancı müşteriler arasında f'arklı fiyat­

lar uygulanabilmektedir. 

ii. Zamana göre fiyat farklılaştırılması. Bu uygu-
' lamaya göre k~rı en list düzeye çıkarma amaçlanmaktadır. 

Termal işletmelerin dolu ve durgun mevsimlere göre farklı 

fiyat uygulaması talebin yıl içinde eşit bir biçimde yapıl­

masına ve atıl kapasitelerin ortadan kaldırılmasına yar-

dım cı oluı"'. 

iii .. Mü:;;teri sayısına göre fiyat f'_,rklılaştırılınası 

e:;urup halinde gelen ve toplu alımlarda bulW1an müşterilere 

daha clügü;·_ i:i.yatlar uygulanması şeklinde ortaya çıkar. 
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Uluslararası kurallara ve IllA( In tarnational Hotel 

Assocation) ile UPTAA(Universal Fedaratian of Travel 

Agentle Associations) birlikte saptadıkları kurallara 
! 

göre fiyat pazarlaması tüketicinin ~iktarına tüketim 

süresine göre de üç ayrı şekilde fiyat pazarlaması yapı-

labilir(l24). 

Bireyler için: 

Kendi başına, kafileyle beraber olmaksızın yapı-· 

lan pazarlamadır. 

- Kafileler için: 

Genellikle 15 kişi ve daha yukarı olan kafileler 

için uygulanır. 

- Sürekli kafileler için: 

Belirli bir süreyi kapsayan pazarlama türüdür. 

Kütle turizmi yapan pazarlamada aralıksız olarak birbirini 

izleyen(back to back) kafilelere uygulanan fiyat mekaniz-

masıdır. 

4. Para Kuru Açısından Fiyatlama 

Pazarlamada fiyat oluşumunda para kuru açısından 

iki sistem uygulanır: 

i. Turist kabul eden ülkenin milli parasıyla yapı­

l:ı.:ı pcızarlams. 'I'uristüc sunu üretenler genellikle 

( 124) GÖKSAN, s .. 8~. 
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kalkanrnakt&. olan ülkelerdir. Dolayısıyla ulusal paraları 

sık sık de~er kaybeder. Tüketici ülkeler ise,ekonomik 

olarak güçlü ülkeler oldu[;undan ulusal paraları degerli­

dir ve pazarlamanın yapıldığı zamanda tüketimin gerçek­

leçti~i dönem arasında geçen bazen bir yılı a0an süre 

içinde üretici ile tüketici ülkelerin ulusal paralarında 

kur farkları doğar. Kur farkı,genellikle üretici ülke 

ulusal parasının zararınadır. Tüketici ülkelerde,üretici 

ülkelerin parasıyla pazarlama yapıldıtırıda neydnna gele-
/ 

bilecek olan l;:ur farkının tüketiciye ula:,3ması isteği art­

tıracak, daha fazla tüketici için çekici olabilecek bir 

nitelik kazanır. 

Termal turizm pazarlamasında kitlenin, isteklendi-

rilmesinin taptancı ve perakendeci acentelerden yararla-

narak gerçekleştiği mQ"ıakkaktır. Aneale, üretici ve tüketic i 

Ulkelerin ulusal paralarındaki kur farkları organize tur-

larda çoğu kez tüketiciye ulaşmamakta dolayısıyla beklenen 

oltunlu sonuç alınamamaktadır. Buna,karşı organize turlarla 

gazi yapamayanttiketiciUlkedeki kur farklarından yararla-

nır. 

ii. Tüketici ülkenin ulusal parasıyla yapılan pazar-

luına. Bu takdirde meydana gelebilecek kur farklarından 

ya:carlanan üretici ülkedeki kuruluşlardır. Ancak bu da 

isteji arttırıcı bir nitelikte de~ildir. ,, 
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C. 'l'~/;_1 1JliDUPJvlA BiLEŞENLERİ 

~ıut1mdurma, işletmenin üre tti[~i mal ve hizmetin 

varlığını tüketicilere duyuran ve işletı:ı.enin, ya;}amasını 
. f 

ve gelişmesini sağlayan bir pazarlama bileşenidir. Günümüzde 

en çok baş vurulan pazarlama t;ilA~enleri arasındadır. İşlet­

menin başarısı geniş ölçüde pazarlama sistemini etkileyen 

lcontrol edilebilir değişkenlerle kontrol edilemeyen deği..']-

kanler arasında uygun bir kombinozon sağlanmasına bağlıdır. 

Ürünün dış fakt5rlere intibakını sa~layan en önemli pazar­

lama değişkeni ise tutundurmadır(l25). 

Tutundurmanın, günümüzde büyük önem kazanmasında 

ve yaygınlaşmasında rol oynayan başlıca faktörler şöyle 

sıralanabilir(l26): 

i. Ureticilerle tüketiciler arasındaki fiziksel 

mesafenin artması. 

ii. Nüfus artaşı sonucu tillcetici sayısının artması. 

iii. Gelir artışı sonucu pazarların büyümesi. 

iv. Rekabetin artması. 

v. Aracı kuruluşların artması ve dağitım kanalla­

rının genişlemesi, değişmesi, tüketicinin farklılık, 

(125) Cengiz Plli.A....'li, Pazarlama Politikası ve Stratejileri, 

Ege tlni. Matbaası, Bornova, 1970, s.210. 

( 126) Çevik UHAZ., Temel Pazarlama Bilgileri, Anlcara Basım 

ve Cilt Evi, 1978, s.l68. 
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üstün kalite ve nitelikler araması. 

"Satışları ko laylet~?tırıcı haberleşme sürecini" 

ifade eden tutundurma terimi l::ıtince köleenli "ilePiye 

do{tru hareket ettirmek 11 anlEtrrnna gelen "promotion" terimi 

ile de günü!Jlüzde ifade edilı:ıektedir. Tutundurma, geniş 

anlamda oatışların kolaylaştırılmasJ., satışların özendi-

rilmesi biçiminde tanımlanabilir. öte yandan, bir içlet-

menin asıl amacı "uzun dönemli kArını maksimize etmek 11 

olaca[;ına ve bu amaçla natıçılcırı kolaylaştırıcı her türlü 

önlernin alması eerekti,~:i düşüniüürse, bu ba{;lam içerisinde 

tüm işletme faaliyetlerinin tutundurma çabaları çerçeve-

sinde düşünülmesi bile mümkündür. :Su tnn:Lma göre tutundurma 

"tUketicileri ikna edici yöndeki haberleşmeyi sa[';layan 

tüm pazarlama araçlarıdır,l27). Bir başka tanımda ise 

tüketicilertn gereksinimlerine cevap vermeyi amaçlayan 

bir mal veya hizmetlerin satışını kolaylaştıran, işletmenin 

uzun dönemli k§rlılı{!;ına katkıda -bulunma eğilimine yönelik, 

bilinçli, programlı ve bütiinsel bir habc~rleşme sürecidir(:l28) • 

Bu tanımlarda ele alınan gö:cüçlere eöre tutundur-

ma(l29): 

(127) Tanju ÖZTÜRK, "Tutund. urma" Pazarlama Yönetimi Seminer 

Notları, İst.Üni.İşl.Fak. Paz.Enst.Yay.No.7, İstanbul 

1975, s.l46. 

(128) A.g.e., s.l47.~ 
(129) A.g.e., s.l47. ı 
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i. Sonsal olarak işletmenin satışlarını kolayıaş­

tırma amacına yöneliktir. 

ii. Bir haberleşme slirecidir. Fakat ikna edici olma 

niteliği ağır basmaktadır. 

iii. Bilinçli, programlı ve eşgüdümlü faaliyetlerden 

oluşmakta üretici, pazarlamacı, işletme tarafından denet­

lenmektedir. Bu ni telit~i ile de tutundurma gelişigüzel 

satışı kolayıaştırma çabalarından ayrılmaktadır. Bu açık­

lamalar ışığında termal turizm işletmesinde tutu~durma 

işlevinin tanımı; termal turizm işletmesinin birleşik ürün 

özelliei gösteren temel ürün satışını kolaylaştırmak ama-

cıyla işletmenin denetimi altında yürütülen, m.üşteriyi .. 
ikna etiT-e amacına yönelik, bilinçli, programlanmış ve 

.· eşe.,ıüdümlü faaliyet::ı..erden oluşan bir habe:rleşme sürecidir. 

denilebilir. 

ı. Tntu.ı:.durma İşlevleri ve Haberleşme Süreci 

!·Tüşterinin satın alma karar sürecinde tutundurma: 

- Dikkat çekmek, 

- İlgi yaratmak, 

- Müşterinin ilgisinin sürekliliğini sağlamak, 

- U::rı.:ıldayan bir istek veya gerel:sinmeyi uyararak 

t<::lep yaratmak, 

- Satın alma kararını edimli hale getirmek, 

ANADOLU ÜNTI'ill'...S~·.;.,2S.i 
Miı~ Kiitüplıalııai. 



gibi Unornli işlevlere r;ahi ;)t:i.r. 

d urma araçlarırnn veyn yöntemlerin j_n bı..L :L:; J.c:vJ. c:r :i.i'2 ·.c •:.:;t.-

leşmesindeki etkilc::ri b:l.rbirinden farklıdır. Örne;;in ı 

genellikle dikkat ve ilgi çekmelc mr~acıyla rekl::.uıı, f.lt.:tt.:uı ., 
alma kararını edinıli hale getirmek için de çeş:L tli :.ın tl.,; tı:ı 

özendirme yöntemleri daha etkin olmakto.dır. öte ,y::nd::ın, 

tüketicinin satın alma karcırı sürecinde çeçitli evreler 

mevcuttur. Baçlangıçta :-:wl ve hizmetler hcıkkında bilgüü 

olmayan tüketicinin, ürUnün varlı(;ını öcrerıınesi, bu ınrıl 

veya hizmetle j_lgilenmesi, ilginin arzuya, arzı.ınım k:JI'LH'8 

dönüşünü ve nihayet son evre satın alma eylemlerini ger-

çekleştirriıesiuir. Bu son evrenin gerçekleşmesi, tutı.mdurrna 

faaliyetlerinde tam bagc-ırının sa~tlandıt;ırıı göst,:ren öneınli 

bir göstergedir. 

Tutundurmanın "inandırıcı ha berle:}me 11 olına yön Ll, 

onu di~er pazarlama faaliyetlerinden ayıran en önemli 

ni te1iğidir. Bu yüzden r~tkili bir tutundurma, her~/eyden 

önce "etkin haberleşme 
11 

dernektir. 1~ma r bilL~i verrne yolu;ırla 

haberleşme gerekli olmakla birlikte yeterli deJildir~ 

Zira tüketiciye hizmetlere ili:}ldn bilgi. vermekle, o:-iuıı 

mevcut tutvm ve davranıs;ları istenilen yönde Ü3e Lunu 

güçlendirmek' .istenilen yönde de{;ilsc bunu rl.e~:i:(t l.ı.·:ııe};_ 

amacı güdülmektedir(l30). 

(130) MUCUK, s.l60. 
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Haberleşme s::reci ile ilgili ;::elj_~:melere göre 

herhangi bir haberleşme sürecinde şu dört unsur tulunu.:c 

( 131): 

i. Mesaj kaynağı, 

ii. Mesaj(haber), 

., 

iii. Haberleşme:kanalı, 

iv. Dinleyici, 

Böylece haberleşme bir mesaj(haber) veya bir dtiştin­

ceyi yaymaya çalışanlarla, hitap edilen kimseler arasında, 

belirli haberleşme kurallarından yararlanarak gerçekle~;ı-ti.­

rilen bir süreçtir. Esas itibariyle "kim, neyi, nasıl, 

kime" ulaştırmaya çalu;tırmakta bu konuda ne ölçüde etkili 

olabilmektedir? 

Haberleşme süreci ile ilgili araştırmalar oldukça 

kompleks oları bu konunun psikolojik ve sosyolojik yönle­

rini aydınlatıcı bazı bulguları ortaya ko;ymuçtur. Bu 

bulgulardan bazıları şunlardır: 

- Dinleyici, sadece masajın leendisini de[~il, ayı ı ı 

zamanda mesaj kayna{~:ının güverıilirlic;ini de{':erlendirrrı;;;!c­

tedir. 

- Bazı J:imseleri ikna etınek ve belli ycirılere suvkct--

mekle di[;erlerini ikna etmekten daha kolaydır. 

(131) KOTLER, G.II, s.273. 
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- J3j.r kimsenin ik:nn odileb:ilmeui, o kimsenin ki~,:i-­

sel yetersizlik hissine ve sosyal korkularına baUlıdır. 

Bu yüzden genellikle kadınları ikna etmek, erkekleri ikna 

etmekten daha kolaydır. 

- Aypı mesajı dei~L;ik dinleyiciler farldı geld.lJo 

yorumlamaktadır. 

Konu termal turizm pazarlam0sı açısından ele alın­

dığında mesajı alan hedef tüketicilerdir, kür konukları-

dır. HabeY·leşme kanalı ise, reklam, kiryisel satış(resep-

siyonda) tanı tma ve satış geliçıtir~:ıedir. 

ReklAmda, mesaj radyo, TV, gazete gibi kitle 

haberleşme araçlarından; kiş is el satır:? ta resepsiyon, 

posta yoluyla broşür, vd. yararlanılarak iletilir. Hedef 

tüketicilere yönelen mesaj veya fikirlerin ne ölçüde 

etkili oldu(;u ise pazarlama yöneticilerine gelen "geri 

bilgi akışı" göstermektedir(l32). 

Termal turizm işletmelerindeki tutundurma işlevi--· 

nin amacı; talebi teşvik ederek satış hacmini arttırmak 

ve cari satış d Uzeyini korumaktır. Mıcat: bu amacJ.n yanındc.ı: 

- Gelecekteki satı~)lnrı arttJ.rmak, 

- Pazar payını arttırmaJ<: veya muhafaza etmek. 

- Rekabet üstünlüp·ü sağlamak, 

- Sosyal soruınlulu(:u vurgu.l2malc, 

(132) LffiCUK, s .161. 
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tntundurmanın amacı olabilir. Bu amaçlara ulaşılması da 

kısaca da~ılan haberleşme sürecini ve olanaklarını en 

etkili bir şekilde kullanarak mevcut ve 90tansiyel alı­

cıları etkilameye baglıdır.• 

Tüketicilerin işletmelerce yürütülen tutundurma 

faaliyetinden ne şekilde etkilendigini açıklamaya yönelik 

geliştirilen modellerden en ünlülerinden biri de, "AIDA" 

modelidir. 

AIDA modeli, baş harfleriyle nodelin ismini oluştu-

ran tutundurma fonksiyonlarını birbirini izleyen aşamalar 

halinde vermektedir. Bunlar(l33): 

i. "Dikkat" çekmek(Altention) 

ii. "İlgi" uyandırmak(Interest) 

iii. "Arzu" uyandırmak(Desire) 

iv. "Harekete"(eylerne) getirmek(Action) 

Modeldeki tutundurma fonksiyonları kısaca şöyle 

açıklanabilir: 

- Dikkat çekmek: İşletme, öncelikle su~du~u hiz­

E'tetlerin neler oldu~unu duyuracaktır. Örne2j:in, termal suyun 

radyoaktif bileşenlerinin insan sağlığı açısından olumlu 

eti;:ilcri, işletmenin diğer yan hizmet üniteleri ve di~er 
1 

verilen hizmetler. Kür uygulamaları, diyet mutfağı, 

(153) MC. C.ı\?'l'HY, s.l62. 
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eğlence tesisleri, dinlenme ve benzeri etkinllleler iyi 

bir konaklama vb. 

- İlgi uyandırmak: Termal ürün ve hümıetlerden 

haberdar olan müşterilerin c işletmeye ilgi cöstermesln8 

olanak sağlayacaktır. 

- Arzu uyandırmak: İlgi olumlu yöne çekilerek 

det~;erlendirme ve işletmeye gidebilme, o ürün ve hizmet-

lerden yararlanma arzusuna dönüşecektir. 

- Harekete geçmek: İşletmeye gitme,oradan yarar-

lanma ihtiyacını tatmjn etme arzvsunu eyleme dönüştUrerek 

satış gerçekleştirilecektir ve rezervasyon yapılacaktır. 

2. Rekl~m 

Bir mala yada hizmete iliçkin bir iletiyi(mesajı) 

sözlü yada görüntülü olarak })azar birimlerine sunmak j_çin 

yapılan eylemlere rekl~m yapmak denir. 

Rekl~m yapmakla bir dizi eylemde bulunulur ve 

rekl~m mesajını ·:ıa:c;ar birimlerine uhqtırılır( 134) ~ Rek-

ıam, malların, hizmetlerin veya f'ikirlerin, gerür} ki tl e-

ı ere duvurulması ve benimsetilmesi amacıyla, b:Lr ücret 
•J 

karşılığında, kişisel olmı::ıyan bir biçimde ~mnulmasıdır, 

( 134) C:8r:lt\.IJCILAr'1, s. 395. 
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·_Uye de tanımlanabilir(l35). Reklam, bilci verraek, inan-

d:ı.cmak, önceJen satış sc:-ı;;;lamak iç in, ki tl e ilratL;ıim araç-

L~;rıiıın l:ullüııılrnasıdır( 136). Tanımlardan da görüleceği 

ü?.ere :cekl~m, .; !.etmekle ol&uğu bilgi ile, gizli tük eti-

ci.leri g.erçek tüketici olacak şekilde etkiler. Tüketici 

talebini ycr3tmak ve devam ettir~ekle ilgilidir. 

Gürıür:ı:.;zde, en önemli tutundurma çeşitlerinden biri-

sidir ve çok kullanışlı bir pazarlama aracı 8lan reklam 

pazarlamasında oldukça eski bir geçmi§e sahiptir. Terınal 

turizm rekl&moılığı: Ticari reklamoılıgın araç ve yöntem-

lerini l·:::ullnnarak terrııal turizm hareketlerini geliştirmek 

ve termal ürün ve hizmetlerin satışını arttırmak amacıyla 

eirişilen çalışmaların tümü olarale tanımlanabilir. Günü-

müzde reklamcılık şu özellikleri taşımalctadır( 137): 

- Satın a.lma kararındalci gün.cel zorlu.lclar çok 

yakınd,_:m ve dikkatle izlenmektedir. 

- Motivasyon üzerine yapılan araştırmalar kişileri 

;.;atın alma;yD yönel ten nedenler haklanda aydınlatıcı 

(135) IflUCUK, s.l98. 

(156) Ealph GLAS.SER(Çev. Süheyl Gürbaşkan), Planlı Pazar­

larn.a İstanbul Reklfun Yayınları No. 22, İstr-m \.ıul, __ , 
1972' s. 30. 

Hekl~ınc:Llık 11 ( Y8yınlanm.aırıı:] Yüksek Lisans Te~ i )nden 

m~A.L ~ r; .10,1 • 

' 
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bilgiler verdiklerinden, bugünkü reklamlar daha sağlam 

temellere dayanarak ya;nlrcıaktadır. Bu nedenle reklamı n 

başarısı inandırıcı olması ile ölçiilmektedir. 

- Bu günün duyuru ve"rekl~m çalışmaları bir dar­

boğaz içindedir. Halkın duyuruları algılayabilme kapasi­

tesi sınırına yaklBştıf;ı gibi hem duyl:truların ve hemele 

rekl~mların yayınlanmalarında bir sorun · olmuz;;tur. 

- BuGünkü reklBmcılık, bıkkın yada lw;yı tsızlığı 

gittik çe artan bir tüketici karşısında bulunmaktadJ.r. 

Termal turizm işletmelerinin sundukları mal ve 

hizmetlerin satışı herşeyden önce müşterilerin işletmeyi 

tanıması ile söz konusu olur. Bu yüzden mür] terileri n di.k­

katini öncelikle işletmenin varlıgına çekilmesi gerekir. 

Bunu, satın alma iste}\i yaratmak, işletmeye güveni sat;la-· 

mak ve tüketicileri işletmeye çekmek izler. Bununla bera­

ber bu dört aşamanın bir tanıtma, propaganda yada bir 

rekl~m mesajı içinde bir arada sağlanması son derece güç 

olduğundan bunlardan biri yada birkaçı üzerinde durmt::Ü{ 

yerinde olur. 

Rekl~mcılığın çok başarılı uygula;ırıcısı "ABD' nin 

ve Dünyanın en büyük ajanslarından olan Rosser Reeves'di.r.ıı 

Reality in Advertising(Reklamcılıkta Gerçek) isimli ld,tn­

bında, USP(Unique Se ll ing J)roposi tion) (Benzersiz Scıtıq 

Teklifi) ilkesini anlatırken şc5yle açıklamal-:tadır. 
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U.S.P. üç parçaya ayrı1ır(l38): 

i. !Mr reklAm, mUşteriye bir teklifte Lulun~ulıdır. 

Sözler, cümleler yeterli det:ille:r·dir. Tel:::lif es:::ıstır, 

11 ŞU ürünü alırsanız, bu belirli faydayı temin edersiniz" 

teı_nel formüldür. 

ii. Teklif, rekabetin yapmadığı veyahut da yapama­

dığı bir·şey olmalıdır. Aksi halde markanın teklifi iddia 

edilemez. Ancak, bu da tek ba~ına yeterli de[ilclir. Üçüncü 

unsur da,bulunması gereklidir. 

iiio Teklif güçlü olmalı, milyonları hareleete geçi­

rebilmelidir. Yani müşterileri ürününüze kazanabilmelidir. 

Bu üç unsuru "Benzersiz satış teklifi" ile özelle-

mektedir. 

a. Termal Turizm İşletmelerinde RekH\mın Amaçları 

Reklamcılıkta izlenen ar:ıaçların çok değişilc ve 

çeçitli olabileceği söylenebilirse de termal turizm işlet­

mesi için bunlardan başlıcaları şöyle sıralanabilir. 

i. Termal ürünle hizmetlerin varlı[';ı hakkında bilgi 

yererek bir kez denemesini sağlamak.· 

---·----
Leonnrd EAEDY( Çev. Süheyl Gür'ba:=;kan), KBr İcin Pazar­

lana, İstanbul Rel~l~m Yayın No.l?, İstDnbul, 1972, --
q 4tl 
~· .. 
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ii. Tuketiciler üzerinde güven cruygusu yaratmak, 

iii. Termal ürün ve hizmetleri tüketiciye daha iş­

letmeye gelmeden satışını sağlamak ve·satışı arttırmak, 
• 

iv. Termal ürün ve hizmetlerin üstün nitelikleri 

ve yararları açısından tüketiciye davranış yaratma eğilimi 

kazandırmak, ön yargıda yanlış ve olumsuz izlenimleri 

düzeltmek. 

v. Daha geniş bir kitleye hitap etmek, 

vi. Ürün ve hizmetlerin tüketiminde J::işi1eri eğitmek, 

vii. Müşterilerin mümkün olduğu kad.ar uzun süre ola­

rak belirlenebilir. Kısaca ifade edilmek istendiginde 

rekl~m, amaçlarının tüketici topluluğunda bulunabilecek 

davranış türlerinin tümünü kapsaoalı ve satın almak 

için çekecek bir düşüncenin iletilmesini gerektirmektedir. 

Özellikle termal üründe öteki .satış konularında kesin-

likle ayırıcı, daha da iyisi tümü ile ayrı, nit.;:;likte Lir 

konuyu a:ı.tmak olduğu bilinciyle rekl~m amaçlanrtıalıdır .• 

b. Reklam Stratejisi 

Termal işletme~in genel pazarlama politikasına 

koşut olarak yürütülecek rekl§m i"oli tilcasının uygulanma-

sıncla kullanı1acak araç ve medyaların, zamanın, bj_çj.minin, 

büyillcliV;ünU~ı, süresinin seçilmesi, reklam strat::;j ilerini 

o 1 n ş turı.ır. 



CUçlü Lir rekl~rn stratejisi için ~o:c1:.nlu olan 

faaliyetler aşa(ıdaki sırayı izler: 
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Uğra;,ulacak tüketici grubunun tayini ve analizi 

öı·celikle, işletmenin rekl~mını duyur::ıak isteği mevcut 

ve potansiirel tüketici grubunun yada cruplarının: 

- Coğrafik, 

- Ekonomik, 

- Demografik açılarından aragtırılacak ayrıntılı 

bilgilerin toplanması gerekir. 

Tüketici kitlesi tayin edilelikten sonra, bu kitle 

ile işletme arasında etkili bir tanıtma ve reklAm ilişkisi 

kurulabilmesi için tüketici davranıglarında açıklık getir-
' 

rnek gereklidir. Tüketicinin yönlendirilebil1:ıesi için 

Sosyo-Psikolojik ilişkilerin ve ekonomik gücünün bilinmesi 

yeterlidir. Bunun için şu bilgilerin analizi gereklidir. 

- Davranışlarındaki amaç yada amaçlar, 

- Seyahat, konaklama, yeme içme, l·:ür ve diğer 

rel~asyon harcamalarındaki nedenler araGtırılır. Ancak, 

tülcetim nedeni ne olursa olsun toplumsal, kültürel ve 

p::.d.kolojik etkenlerle oluştuğu unutı..ümanalıdır. Bu nedenle 

te~nal turistlerin; 

- Sa~lık nedenleri, 

- İ·~:.r,:\e bulundutn topluı:i.Sal s:..nıf, 

- Ken~ .·: ?d.rıe i[şletmeyi tarıı tan yada tav~>iye eden 
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Bu biçimde elde edilen bilt;iler, rekl~m yoluyla 

etkilerrmesi istenen kü;ıilerin eğilim ve özellikleri halc­

kında fikir verir. Bununla birlikte,yapılacalc reklamın 

etkinli[;i tüketicinin ekonomik gücüne de aynı güçte tar.-
" 

lıdır. 

Diğer bir deyişle: 

- Ulaşılacak tüketiei kitlesinin geliri, 

- Kredi kullanım olanakları, 

Beklentileri gibi etmenlerin de araştırılması 

gerekir. 

Termal turizm işletmelerinin sundueu hizmetler 

güçlükle değiştirilebi.len veya moda çalkantılarına çok 

zor uyarlandırılabilen dondurulmuç bir ürün gibi gözük­

mektedir. Ortada önceden yapılmış bir tesis vardır. Dik­

katlar, ister istemez, ürünün çeşitli mUşteri gruplarına 

yeniden uyarlanmasından ziyade potansiyel müşterilerin 

ürüne uyarlanması ve kazanılması yani müşterilerin ürüne 

uyarlanması konusuna çevrilmelidir. 

Bu yüzden, belli olan ürün ve hizmetlerin reklam 

hedefleri çoğu kez old·ukça i.yi bilinmektedir ve nispeten 

fazla değişken değildir. 

c. Rekl~m Çabalarının ÖrgLi.tlenmesi 

Reklam çabalarının örgütlerınıesi.nde başlıca şu 



Y<:>ı;ı~,-:ıml''r ,.,.··- ·;l.,..:::.kt· d' (139)· '"'""~ct·.r •.• a ı:.:,oru !.ıt:ı • e ır . 

i. Reklam iş levi, belli bir işlevsel böh.'.rııün 

g5~evleri arasında sayılır. 

ii. Ayrı bir reklam bölümü oluçturu lur, 
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iii. Tüm reklam işleri işletme dışında bir reklam 

ajansına göçerilir. 

j_v. İşletme içinde oluşturulan reklam bölümü, bir 

reklam ajıansıyla birlikte reklam işlevlerini yürütür. 

Gerçekte, reldam yapmak oldukça teknik bir iştir ve bir­

birinden oldukça ayrı uzmanlık dalları ile ilgilidir. Bu 

nedenle,_ işletmeler genellikle tüm reklam görevlerini bir 

reklam ajansı aracılığıyla yürütürler. 

Reklam şirketinin bir işletmenin hazırlanacak ay-. 

rıntılı pazarlama programına ne ölçüde katkida bulunabile-

ceği de burada üzerinde durulması gereken bir sorundur. 

ReklAm yaptıracak işletmelerin çoğu .reklam girketlerinin 

iyi bir reklam yaratma dışında bir görev yaparnayacakları 

işi yeterince bilmedikleri görüşündedirler. Bundan da ğte, 

reklôm şirlcetlerinin anlamak için, işletmenin çalı§mala­

rına daha da girerlerse nesnelliklerini yitireceklerini, 

oysa en önemli katkılarının nesnellikleri oldu~'Unu öne 

sür-erler. 

( 139 ) CEHALCI IA:? , s . t1r00. 
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öte yandan 11 nesnelli8ini sürdüren bir reklam şir-

ii:eti. iş1eti:ıenin sorununu kapsayamaz. Bursdcı ,</aznlcı, 
' 

i~,üetnenin j_şleyişinin dışındaki bir J:imsece anl.aşılama-

yaca~ına ilişkin görtiştediD. Oysa gerçekte, yaratıcı 

po.zarl<:mıa y:':manları bulunan bir rekl@.m ::,ıirketi çot;unluk 

rek1~m işlerini gördükleri işletmelerin pazarlama sorun-

ları ila yskından ilgilenir. Çalış~a yorucu olsa da, 

başarılı Lıir öonuç uzun ve verimli bir ilinti kurdurur 11 (140). 
J ' 

d. Rekl~m Aracının(Media veya Ortaııının) Seçimi 

Reklam mesajlarının ulaştırılacat;ı haberleşme 

kanalla~ı çok çeşitli olmakla birlikte 4 crupta toplana-

bilir(l41): 

i. Radyo ve TV gibi cöze ve kula~a hitap eden araçlar, 

ii. Gazete ve dergi gibi yazılı basın araçları, 

iii. Posta rekl@.m araçları(broşür, kat,•log), 

iv. Afişler. 

Termal turizm rekl~mcılıgında c;enellikle ticari 

reklt\ı:ı araçlarının tümü kullanılabilir. Fakat l:onu 

i:3nce1.il:le: 

( l t' ı ' ' .... -- ) 
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- Rekl~mda ulaşılacak spesifik aı::.aç, 

-Bu işe.ayrılacak bütçe, 

- Hedef tüketicinin özellikleri, 

- Bu özellikler çerçevesinde çeşitli rekl~m araç­

larının bu hedefe ulaşabilme kabiliyeti açısından ele 

alınmalıdır. 

Belirli bir rekl~m bütçesinin nekadarını hangi 

rekl~m. araçlarına tahsis edileceğinin belirlenmesi gerek­

lidir. örnetinJı.ooo.ooo TL.nın 400.000 TL'sını gazete 

reklamına ayrılması yanında bununla hangi gazete ve gaze­

telerde, hangi günlerde reklam yeri satın alınması ayrı 

bir lmrar konusudur. Hedef pazara göre her aracın verim-

liliği değerlendirilmesi gereklidir. Uygulams.da, bu değer-

lendirme maliyetlerio l{arşılaştırılması yoluyla ama her 

aracın tirajını da göz önünde tutularak yapılır. Gazete 

uışındaki bir çok reklam aracının 1000 kiı;,ıiye ulaşma 

maliyeti alınır ki bu suni bir decerlendirme l:ri teridir(l42). 

Reklamın 1000 kişiye 

ı Sayfa Reklam ücreti x 1000 ula çma ma 1 iye t i • -=:.....;:;.;;::.w:_..;;;;..:;::.....:.==;;.;:;......:;.;;;.;;_;;_;;_;:;::,_.::;.:....;~;:..;;._ 

Tiraj 

:!:'orırıülde tiraj reklam pazar bölümünün ö~:elliklerine göre 

ve rekl~mın l:imleri hedef aldı[tına c öre ayarırma bil ir. 

JEr derginin 1 sayfa rekl~m ücreti 100.000 TL., tirajı 

(14~:!) H. BL.I.:ta ıfAHCUS, Moderr~ !.Iarlcetj_nf'", (Hevr York, R:::mdan 

House), 19'75, p.331. 
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50000 adet ise 1000 kişiye ulaşma maliyeti 100.000 X 

1000 / 50.000 = 2.000 TL. olacructır. 

kna,rekl~m bu derginin okuyucuları arasında sadece 

yaçlılara hi tap ediyorsa tiraj olaral': tüm ol:ı.wucular 

de[f;il tahmin edilen yaşlıların sayısı alınır. Di§';er 

önemli bir nokta, reklamın yeri, zamanı, sayf'alarının 

farl::lı ücrete tabi olduğudur. Frucat 1000 kiçi başına 

maliyet ölçüsü bir çok eleştirilere ugramaktadır. Örnegin, 

l:u öl.çümün en büyük bir yetersizliği derginin toplam okuyum-

ları arasında gelecekte müşteri olma olasılı~ı olanları 

değilde derginin tüm okuyucularına ilişkin sayıyı kullanması-

dır. ,Bir diğer yetersizliği rekl~rnın kavramı ile ilgili-

dir. Reklam aracının seçilmesinde t;.~nümüzde bilgisayar-

lardan yararlanılmaleta ve doğrusal programlar, ;srüksek 

deneme, benzetme modelleri kullanılmaktadır. 

Rekl~m ortamları denilince seçilen pazar bölümle-

rine en etkili bir biçimde ~laşmayı scı(la?acak uygun 

ha b erleşme araçları · akla gelir. Burllar: 

i. İşletme dışı araçlar: 

- Basın 

- Ga~ete 

- Dergi 

Basın dısındaki. basılı reklam ortamı J3roadcast 
.> 

mec1ia (EJ.el:troman:yetik ti treşimlerle yayı11 yapan araçların 

GJ.n:}turdnJ:tu :cekli~m or·tamı). 

• 
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- Radyo 

- TV 

- Sinema 

- Satış yerinde r,ekl~m 

- Açık hava reklôm ortam kümeleri anlaş ılınalıdır. 

Rekl~m aracı ise hem ortam kümesindeki özel reklam 

haberleşme kanallarını(Örneğin, Milliyet gazetesi, Nokta 

dergisi, Radyo da birine i reklam l:nışağı, TV' de ı. ı: anal, 

ikinci kanal vb. ifade eder), reklam mesajının y~yınlana­

cağı ortam-araç bileşiminin saptanmasına ilişkin kararlar, 

reklam kurarn ve uygulamasının önemli konularından birisini 

oluşturur(l43). 

ii. İşletme içi araçlar: Termal tu.ristin tüketirnde 

bulunduğu işletmeden işletme ile ilgili bir anı yada 

armağan götürmek ef:Çilimi güçlüdür. Turistin çoğu kez 

umulmadık zamanlarda beliren bu arzusu özellikle termal 

tesislerin otel bölümlerinde ciddi bir sorun yaratabilir. 

Gerçekten, konukların oteli terkederlcen, bern berinde gö­

türdUlcleri, üzerende i..:;ı letmenin adı yazılı anahtarlık 

(çoğu kez anahtarı ile birlikte), kül tablası, havlu, 

tuzluk vb. eşyaların yenilenmesi işletme için yaygın bir 

yakJ.nma nedeni olmaktadJ.r. Aslında,bu tür olaylar ve e:;;ya 

kayJ.plarJ. bir tür reklam o larak ka bul edile bilir.. I\1ü::;Le­

rinin amatörce bir heyecan duymak için yaptıkları böyle 

' 

(143) ÖZTÜRK.,. s .15 2. 
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küçük hırsızlıkları yıllarca dostlarına anlattıkları 

gözlerolenmiş örneklerdir. Bu nedenle~ buzı tu.rizrn işlet­

melerinin müşterilerin bu tür hareketlerine t;;öz yumdülc­

ları yada özellikle uygun ortam hazırladıkları görülür . ., 

Ancak, bu yolla reklam hem pahalı hem de işletıaeyc ait 

diğer değerli malzemelerin de denetim dışına çıkmasına 

neden oldu[~undan genellikle kullanılmaz. Bununla birlikte 

müşterilerin bu genel eğilimini önceden kabullenerek bu 

tür davranışları hoşgörü ile karşılamak ve en azından hır­

sızlığın önüne geçmek için onlara, zaman zaman üzerinde 

işletmenin simgesi yada adı bulunan küçük eşyalar daeıtmak 

akılcı olur. 

İşletme içi rekl~mlara şu örnekler verilebilir: 

- Bagaj etiketleri, 

~ İşletme kartpostalları, 

- Broşür(Deplian), 

- Hatıra defteri, 

- Mektup ka[i;ı tlar-kalem, 

- Panolar, 

ilk akla gelen işletme içi reklam araçlarıdır. 

e. Rekl~m Mesajının Hazırlanması ve Denenmer3i 

Mesaj, rekl~m aracı ile verilmek istenen bilginin 

tümünü kapsar. Bu bir slogan olabileceği gibi, bir sembol 

bir işaret de olabilir. Sembol veya işaret, bir kelime 
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V ""Jra ~ra· :7,ı +u··r-·u··, renk hareket ve c-- ~ "ı · · ·, · ı h · ... • - " - • , ..:ı eo ~c.: ısı t:,;J. o ı 1crı angı 

bir şey de olnbilir. :Bazı işaretler di(erlerinden daha da 

kı.lvvetlidir· ve karşısındakini etl-::iler. Başarılı bir mesaj, 

ps:l.kolojil: olmalı, ilc;i yaratmalı, dikk<J.t çel:meli, istek-

lendirmeli '· hatırlanınalı, hafızada yer bırakmalı ve rıiha-

yet hedef tüketici kitlesine satırı c:·. lma l:nrurı verdir..:. 

melidir. Ayrıca mesajın basit, tutarlı, inanü.ırıcı ve 

iknn edici olması. gereklidir. 

Hazırlanan reklam mesajında, ol::uyucunun veya d.ir.ı.-

le;yicinin dil:kati zayıf olduğu., akılda l:alanın genellikle 

başlık veya iki cümle olduğu gözönüne alınmalıdır .• 

Bunun yanısıra bireylerin kişilik yapılarına kültür 

düzeylerine göre de mesajdan etkilen;rneleri büyü:c ayrıntı-

lar gösterir. Ayrıca mesajı alan belirli bir :ı.:· eklam kam­

pan:rası ile karşılaşan kişilerin içinde bulundukları ruh­

sal d urumda termal turizm reklamında ço};: önemlidir. Mutlu, 

rnutsuz, neşeli, üzgün, sinirli, sakin insanın mesaj kar-

Rısındaki tutı.ımu ayrı ayrıdır. , 

Hazırlanan reklam mesajının ba~arılı olup olmaya-

cc:~(;ın.ı nnlamak için mesajı denemeye tabi tutmak c;erekli-

dir. Bu dtırurnda jüri yöntemi, çift 1-::ı:.-asle.:~-:a tekniL i me sa-

jır.ı. l~e:-ıdisi ile ifade etti[i anlam arasında~:i farkın 

ölçünU te~~niği {;ibi ci erterneler yapıL:ıbilir(l44). 

(144) TOEOL, s.J.45. 



~nerika'da yapılan araştırnalarda elde edilen 

bilgilere göre(l45): 

- Amerika'da hemen herkes bir gazete okumaktadır, 

ancak okunan kısım gazetenin 1/4 veya l/3'ünü aşamamak-

tadır. 

- Daha çok eğlendirio i bölümler ol:unmakta, radyo, 

TV'de izlemekte, veya okunınası kolay resimli olanlar ilgi 

çel:::,ıekteclir. Başka bir değişle heyecanlandırıcı, sürülüe-

yici olanlar izlenmektedir. 

- Ciddi yayınlar, politika haber ve yazılar kUltür 

düzeyi yüksek ve 30 yaşını aşkın olanlar tarafından ilgi 

görmektedir. 

- Moda ve sosyete haberlerini kadınlar, sporla 

ilgili olanları erkekler izlemektedir. 

Görülece~i gibi reklam mesajında ula0ılBak isteni-

le n hedef in, tüketicinin özellikleri iyi bir ş el,: ilde 

bilimnesi gereklidir. 

f. RekH1m Harcamaları 

Reklam harcamalarının niteliği l:onusunda farklı 

görüşler bulı_ı.nmaktadır. özellikle il:tisat, teori ve 
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uygulamasından kaynaklanan görüşler ve reklam harcamala-

rının uzun C:ti:5nemli yatırım har.camaları oldu{;u noktasında 

yo~;uülaşırken., · işletmecilH: ve muhasebe açısından bu har-

camalar, cari giderler olarak ka bul eC:tilrQ-?kte ve sonuç­

ları yıllıl~ ktlr/ zarar ta blolarına. yansı tıl:ıal:tadır. 

Reklfuıı harcamalarının büyüklüğünü 

belirleme konusunda izlenecek çeşitli ;,rönteolerden söz 

edilebilir. Bunların başlıcaları şunlardır(l46): 

i. Rakip ve öncü işletmelerle, turulu.Jlarla karf.;ıı-

laştırmalar yapılır ve bunların akılcı davrandıkları 

varsayımı ile aynı veya yakın bir düzeyele reklam harca-

masına karar verilebilir. 

ii. Geçr.üş yıl lar reklam harcanınları incelenmesi 

c;eli~3me seyrinin ve sonuçlarının dG[[:erlendirilr:ıesi yoluyla 

reklam bütçesinin belirlenmesi yoluna gidilebilir. 

iii. Termal turizm giderlerinin veya işletmenin net 

kt'\ı·ının belirli bir yüzdesi reklam harca~:ınsı olarak. öngö-

rüJ.ebilir. Örnet~in, gelirin % 2, 5-4 1 ünün ayrıl. ıası gibi. 

3. Satıs Geliştirme 

a. Satış Hizmetlerinin Gelir:ştirilmesi Yolları 

Bir tutundurma bileşeni olarak satış hiznetlerini 

( .L46-) .,...,,.,.),ımçur·ı·-r ~ 108 ~ ··i ·, .r.J .. u . .:!. t ~ ... J~ , l,;· .; J , ö • · • 
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geliştirme termal turizm işletmeleri açısından çok öneml. :i. 

bir işleve sahiptir. 

Terınal turizm işletmeleri yeterli ve sürekli müş­

teri kitlelerine sahj_p olmalt, müşteri yönünden istek 

yaratmak ve müşterisinin istediğini bulmasını sa[~:la:nak 

için satış hizmetlerinin geliştirilmesine gerek duyul­

maktadır. Bu satış geli:)tirme faaliyeti işletme içinde 

şöyle planlanabilmektedir. 

İç satış, işletmeye müşteri geldikten sonra mal 

ve hizraetlerin kendisine sunulması ve onu daha f'a.zla 

harcamaya isteklendirrnek için yapılan iş arttırıcı çaba­

lardır. Bu durumda,müşteri termal turizm işletmesine 

gelmiş ve belirli mal ve hizmetlere talip olmuştur. Amaç 

bu andan itibaren onun daha fazla tüketirnde bulunmasını 

ve işletmeye ileride yeniden gelmesini sağlayacak önlem­

leri almaktır. 

Satış c;eliştirmede alınacak önlemler, kullanılacak 

yollar asıağıda sırasıyla incelenecektir. Ancak, işletmenin 

satışını geliştirmeye yönelik çalışmalar, satış yöntemleri 

kullanılmaya başlanılmadan önce içinde bulunduğu ortamı 

tanıması ve bu ortamın içinde yaptıklarının ve yapacakla­

rının iyi de~erlendirilmesi gerekmektedir. Satış geliş­

tirme için yapılacak piyasa one.lizleri için şu sorulara 

yanıt aramak gereklidir. 

- Mevcut termal turistler nerelerden gelmektedir? 
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- Termal içletnıelerinin hrmgi özellikleri ve ilgi 

çekici elemanları ~elerdir? 

- Termal işletmenin rakipleri ve bu rakiplerin 

müşterileri kimlerdir? 
.. 

- Halk toplulul:larının bulundukları yerler neler­

dir? Bunlar aynı gün içinde evlerine dönebilirler mi? 

Yoksa bütün günlerini yolculukta geçirecek kadar uzakta 

mıdırlar? 

- Çevredeki insanların harekotliliL;i nedir? Nere­

lerden gelip nerelere gitmekte, nerelerde yeme içme ve 

diğer gereksinmelerini karşılar:ıaktadırlar? 

Piyasa analizleri için çevrenin dot;rudan doğruya 

ve aktif olarak incelenmesi serekmekle birlikte müşteri 

isteklerinin saptanmasına da yardımcı olur. 

Kısım analizleri ile işletmenin bazı bölür~tlerinin 
1 

yeterli ve k~rlı,bazı bölilmlerinin de yetersiz ve başaLaş, 

yada zararla çalışmasının nedenler:L ara;ştırılmak için 

yapılır. 

Kısım analizlerinde şu sonuçlara cevap aranabi-

lir(147): 

- Termal tesisin en yüksek k~r oranı veren bölüm-

leri(departmanları) hangileridir? 

(147) USAL, s.52. 
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- B11 ele partmanlar maximum so.tı'_,: : .il:t3.rırıdD mı 

ç eı:l. :L ')mcık ta d ır lar? 

- Hun.:_;i bölürn.ler en çok yardı;nı gerel:sir"i;'ror? 

- Belirli bir bölümde en çol: s:.:ıtılan mal ve hiz-

metler nelerdir? 

- Hangi mc:ıl ve hizmetler toplam olarat en yüksek 

1:fl.rı so.[:larr~. wddır. 

-Han-i mal ve hizmetler k6r geti~~e8ektedirler, 

yada az ke.r getirmektedirler? Bunların trısfiye edilmesi 

mümkün müdür? 

Her bölürn..ün(departmanın) ayrı .eyrı satı:; çnGDlnrına 

önem verrnek gereklidir. Kısım analizlerinin cleğerlendi-

ril. m esi iç. l:::"tc;_;nin üst düzey yöneticilerirıce yo.pılr:~alıdır. 

Değü;ük bölünılerin başındaki kişiler bu l:onuda nesnel 

do.v::..~anmaya bilir. 

bQ Ter;::al Turizm İşletmelerinde Satısı Gelişterme 

.A.l;>aç ve Tekniklerine İlişkin Tenel İlkeler 

i. Kisisel temas: Satış hizmetlerinin geli~tirilme-

sine;. e en etk:i.li metod ki:~ i sel temasdır. Müsıterilerin 

,..., .. ,-i tı..: ·~oru··ı 1.ı.··:.pı•1ın yanı+lanDbildifi"i, l:i:~;isel inandırı-~·v,.J......, -..J.. V ~ .... '-"'- l V V .,. 

cılılc yeteneklerinin ln.~.ııan.ılabildic;i ölçüele ~:;atışlar 

a.ı't~ıre İşletneye gelen lllÜşterilerin ill: l:arf:)ılaf]tıkları 

Löli.ir::ı res ap:,dycn yada ön büro dediği::ü~ böhrr:1clür. Çünkü 
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bu bölümdeki görevli personel 24 saat sürekli olarak 

müşteri ile ilişki halindedir ve ayrıca mü;}terilerin 

işletme halcinnda tutumu büyük ölçüde bu personelin başa­

rısına baglıdır(l48) .• 

Di[ter yandan kür u.y:·::u.lmnası yapılan ünitelerdeki 

uzmanlardan, restorandaki servis görevlilerine kadar her 

departmanda her türlü öneriye ve fikri dinlemeye hazır 

müı:;ıteriye en uye.;un şekilde yaklaşmak satışların gelişti­

rilmesinde çok önemli bir ögedir. 

Kişisel temasta, rrıüşteriye yaklaşmakla işletmeye 

çeltilen müşteri işletmeden beklediği belirli hizmetlerin 

dışında ona başka hizmetleri de satarak k~rı yükseltmek 

mümkündür. Örne{~in,kür uygulaması amacıyla işletmeye gel­

miş müşterilerin işletmede alış veriş olana[J;ı sağlayan 

reyona çekilip hediyelik eşya vb. malların satışını yapa­

rak geneldeki işletmenin k~rlılığına katkıda bulunabilir. 

ii. Müşteriye yaklaşmak: Müşteriye yaklaşmak, onun 

işletmeye gelmesi ile başlar. Ancak, bu yaklaşma, işlet-

mede çalıgan personelin ciddi bir program kapsamında eği­

tilmesi ile gerçekleştirile bilir. Bu eZ;i tirnin amacı, per­

sonelin satış hizmetlerini bilinçli olarak ve isteyerek 

(148) F·ermani MAVİ Ş, Otel Yönetimi ve Beş Yıldız lı Otel 
İşletmelerinde Likert Modeli Uygulaması, Anadolu Üni. 
Yay.No.lll, Eskişehir, 1985, s.69. 
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yc::tpmasını sa{tlamaktır. Muşteriye yakla:;ınak e(itü:üe ger-

çekJ;ştirilebilir bir sanattır. :Bu nedenle, nU::; teriyle yü~ 

;yüze çalışan personelin eğitimi işletmede herJen hemen en 

önemli sorundur. 

iii. Personele yardımcı olmak: Termal turizm işlet­

melerinde iç satışların r:eliştirilmes.inde yöneticilere 

büyük görev düşmektedir. Personel ile yüzyüze eelinmesini 

müşteriye yaklaşma, onun işletmeye gelmesi ile başlar. 

Ancak bu yaklaşma, işletmede çalışan personelin ciddi bir 

program kr-ıpsamında eğitilmesi ile geli~ıtirilebilir. Bu 

eCitiuin amacı personelin satış hizmetlerini bilinçli 

olarak ve isteyerek yapmasını saülEr:ıaktır. Mügteriye yak­

laşHıak eğitimle geliştirilebilir bir 'sanattır. J3u nedenle 

müşteriyle ;yüz yüze çalışan personelin eğitimi işletmede 

hemen hemen en önemli unsurdur. 

Personel ile yüz yüze gelinmesini S::lğlayacak bir 

sistem geli:)tirmek de turizm işletmeleri için son derece 

önemlidir. Personele güven ve önem verı:ı.ek personele yar­

dımcı olr:ıak temel koşuldur. Personelin işini ı:,)laylaştır­

mak, onları bilinçlendirmek ve gerekti ci zaı:1an öcl'illen­

dirmek bu te:rıel koşulu izleyen tamamlayıcı ö&~elerdir. 

Önce personele yaklaşınayı bilmek serek. Personel 

tek tek tanııınmlı ilgi duydukları konular, sorunları, 

aile dv.rumları, aı;ıaçları öğrenilmeliclir. El_~er yöneticinin 

r;ersuı:~el ile yüz yüze konuşrııaya ::-~aman ve iste.>i ~löksa iyi 

bir yöneticide bulunması gerekli özelliklere sahip olma-
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Çalı0anlara, izlendikleri ve becenildikleri duyu­

nılmalıdır, ~ıersorıele işletmede önemli :~ir y-eri olduğu 

duygusu verilmelidir. 

., 
Her bölüm yada kısımda çalıçan personele yaptıkları 

işin ni telİt~i iş başında anlatılr:ıo.lıdır. Bu kural j_şçi~ 

nin işe alındıj!ı ilk r;ünden başlar. Örne[:in,Chicae;o Hil-

ton'da yeni göreve haşlayan işçilere otel baçtan 'başa 

gezdirilmekte ve çalışanları yerin ne 1Jiçimde içletildigi 

gösterilmektedir. Bu,personele yardımcı olr:ıanın en etkili 

yoludur. 

Personele işini kolaylaştıricı önlemler alınmalıdır. 

örneğin ,New Yorlc • da bulunan 11Keen' s Shop" içletr:;esi en lüks 

yemekleri en yüksek fiyatlarla satmak isteyen bir resto-

randır. İşletme, bu.amacın gerçekleşmesi için ilginç bir 

metoddan yararlanmaktadır. Bu metotla, yeriıek cörün tüleri 

slaytlar yardımı ile yemek salonunun belli bir yerine yada 

yerlerine yansı tılmaktadır. üzerinde fiyat ol:rıayan bu 

yemekleri müşteriler yalnızca görünüşlerine t;öre seçmek-

tedir. Ku:;ıkusuz bu metot garsonun sözcülclerinclen daha çok 

etkili bir biçimde satışları arttırdıtı gibi, garsonla-

rın i~ini de büyük ölçüde kolaylaştıruaktadır(l49). 

iv. Teleforüa satış: Telefonla satı~1 ::i:;:isel satışın 

Ö(ıer.ıli bir :ttrüJür. Telefonla satış üzerine ~rapılan 

( , 49) U'~ AT r< 5ı:· .. c. • ..ı.:uJ, ..::ıo ?• 
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bili::ısel araçtJ.rmalar sonucunda özellikle otel işletme­

lerinde bu hizmetin cereti gibi yürütelemediti ve ciddi 

ta le bin çoğu kez telefa n hizmetlerindeki ı::ıksarna nedeni 

ile olumsuz sonuçlandı[;ını göstermiştir. Telefonla işlet­

meye başvuran kişinin uzun süre bekletilmesi bağlantı 

' 
kurulmadan hattın kesilmesi, fiyatların kesin bir biçimde 

söylenmesi, telefon edenin adres yada telefon numarasının 

alınmaması ve aday tüketiciye yeniden telefon edilmesinin 

öğütlenınesi gibi olaylar sık sık l:;:arşılaşılan ve olumsuz 

sonuç veren örneklerdir. 

v. Kişisel satış kuralları: Kişisel satışta şu 

kurallara dikkat edilmelidir: 

- Nezaket: satış yapan yada yapılmasına yol açan 

personel herşeyden önce nazik olmak zorundadır. 

- Hoşgörülü ve sabırlı bir karakter: insanları hoş 

bir sözetikle selamlamak, onlara adları ile hitap edebilmek, 

içten olmalc, insanları sevrnek, övgü ve takdirde cömert, 

eleştiride cimri olmak, çekingen ve sıkılgan olmamak, 

başkalarının duygu ve düşüncelerine saygı .duymak, özel­

likle siyasal ve sosyal kültürel konularda tartışmalara 

girmeirtek, Müşterinin rezervasyanda fiş doldurmasında, 

başka yerden odasına celmesinc, araç ve gereçlerin kulla­

nılmasına kadar yardımcı olmaktır. 

vi. Çalışma isteri: Kişisel satıçın başarısını per-

sonelin çalışma istegine, tutarlı bir cayretle çalışma 

ANADOLU 'ONJ:vE&st ~ tJ..I 
Meı:WKNFz' . 6 



arzusuna bai~lıdır. Gerçekten, tur iz::: i. • L<;ı:ıc;c i l:L:.i.. ><; · ·-
<J ··' , .ı.... 

sonelin tüketicilerle doğrudan do[;;.:..·uyn ::rUz ~r:::::.:J (;.l.. .. :;J e--. 

rini gerektiren hiz·:,ıetleri görür. 13u JÜzd.E:ı1, : .ı"~~~:.ı.~ 1 ,,~:~·--

soneli çok çe ş i tl i mü ş teri !.le l:urşı l:::u~;;ı?t:ı [:::,:Lı.::··}. u ı- .. 

Bir zenginÇ3, yoksula, ünlüye, u;ysala, o iniı·liy . .;;, :~<.;' .. ' . .LL} <f·; 

sevimsize, farksız tutun ve davranışlur le :t:cıl ve h.L: .. ~r;w t 

satması, hizmet vermesi ise kolay değildir. 

önce başkasına hizmet etmeyi utandırıcı bir dav.ı:·t·1r .. ı;~ ·)l.a-

rak kabul etmemek, edenleri hor görme:nel: ve Y,.:, :.• r:ıYn.ı.r:~ }1-; 'r:.•-
cı. ":J) '""ı •. · c.ı. ... .... ... ..ı 

m eti( çalışmayı) özdeşleştirmek gerel-:ir. 

Kısaca de['terlendirildiğinde sıralanarı bu Lur·:1lltil', 

kişisel ·satışın temel satış çabası olınnsı, cörevluodiri-

lecelt satışçıların niteliğini etkiler. Satı;)çıL:.r satı~~ 

tekniği açısından iyi e{ti tilmelidirler. Sa'tı:]Ç ıınrı '1: ıv:cu-

nısıından hoşlanmayan alıcı, tüm hizr::etlere l:.aı:·:~;ı oli)Jn;::uz 

tavır takınabilir. Denilebilir ki hiz::ıetlerir.:. jretirrı v<:; 

pazarlamasıyle ilgili herkes se.tıcıdır(l50). 

4. Halkla İlişkiler 

Halkla ilişkilerin tanımı çeçi tl i l:ayı::.c::LL.:ı.rd.:-:! .';'-'~i H: 

yapılınaktadır g Encylopedia Bri tannicaiyı:ı cc:i:ce ~ 11Yu.r·:.tll:..'.? 
1 

veya bireylerin yaptıklarını toplmııa c~u~,.urc:d_::L:::..::.-:.L, ~mJ 8.-· 

sılır olmasını sağlamak için yaptıl::lsr::ı..rıc.: b"''"::.·ı ,.:l.:.:·.n . 



\ I4~· 

çabalar" We bs ter' s sözlüğürıe göre ise ı•nau~ıa ili[}l~ Ll er, 

kişi, işletme veya kuru.mlarının toplu.ıııa :::i.ir;~ıılıl:.L.1. c;l<~r'cıL 

daha anlaşılır, daha iyi niyetli bir geli:;me ortbLıı. yar b. t­

mak için basvtı.rdtıl<::ları sanat ve ilimdir. ıı - ~ 

Tanımlarda görüleceği gibi, halkla ilL,;l:il erel d bi.r 

görüş veya d ·:şüncenin ve/veya kurumun tanı tılması) benim-· 

setilmesi anıacı öncelik kazanır. Halkla ili~l:iler reklaın:ı.n 

doğrudan para karşılığı gerçekleştirnıeye çalı.;;tıi_':ı tanı t-

maya_,dolaylı yoldan parasız olarak ya da en az ··.o.:-;raf'la 

tamamlayıcı l:atkı sağlar,ıayı amaçlar. Çoj)J. l:ez rel:lamlarl::ı 

karıştırılmaktadır. Halkla ilişkileriı-ı reklo.ı:ıdan g,yrılan 

en belirgin özellikleri(l5l): 

i. Yayimın ücretsiz yapılması(;y-a da çok ,,,z giderle) 

ii. Yayımı yaptıranın kimli,Sinin özoıllikle tanı t~-:::.d& 

açıklanmamasıdır. 

Halkla ilişkiler; kan:ıuoyu yaro.trJeJ::(olu:;turma1c) 

kamuyu aydınlatmak biçiminde sıralanan iki bo2rutlu b:l.r 

faaliyettir. 

Halkla ilişkilerin iş levi; i;]letmenin yr,JE:ı iirii:·;.Un 

olumlu bir görüntüsünü, işletinenin yada ·U.r:lnUn ;~;ij:cüJ.:lU.[Li 

yada denendiği durumlarda ilgi uyandırr.;::ıt, Lır;,~l,_lm<ll:tıL·. 

Yine bu konuda işletmeyi ya da ürürıün h::üi:J.ı. :.se··.:c.J. .. ~i;.·! JDÜ::ı 
' 

(151) ÖZTÜRl(, s.l54. 
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denedi[;i araçlarla ilgilenmekte halkla ilişkilerin işlevi 

kapsamındadır(l52). 

Özellikle doC;ruclan kişilerle yüz yüze gelinen ter­

mal turizm işletmelerinde halkla ilişkiler, geniş 11 d1.wma" 

işlevi ile.elde etti~i haber ve bilgileri de. deterlendirerak 

- Termal tesisin piyasada iyi bir isim yapmasına, 

-Mevcut hizmetlerin daha da iyi olarak tanıtılmasına, 

- Böylece işletmenin k§rlılıe;ının artmasına, 

- İşletmenin süreklilit~ne yol açan işlevleri 

başaran bir faaliyet dalı olmaktadır. Böylece halkla 

ilişkiler faaliyeti, tüketiciye yönelmiş bir bilgi akışını 

saglamaktan öte anlamlar taşır. Bir başka deyişle, tüketi­

cilerden bilgi aktarılmasını sağlayacak ilişkileri geli.ş­

tirir ve iki yönlü faaliyeti daha da belirginleşir. 

Termal turizm işletmelerinde. halkla ilişkiler faa­

liyeti şu yöntemlerden faydalanılarak yürtitülebilir(l53): 

i. Yüzyüze görüşmek, 

ii. Soru-yanıt mektupları önderm.ek, 

iii. Anket yapmak, 

iv. Anket ve tr,örügme yöntemlerini··birlikte uygulamak, 

(152) GLASSER, s. 42. 

(153) Herbert K. WITZKY, Modern Hotel-Motel Management 
Methods, Alırens :Book Company, Ine. Newyork, 1964, 

s.224. 
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v. Araştırma kurumlarından yararlanmak, 

vi. Gözlemlerden yararlanmo.k_,örneklemeler yapmak. 

Enfarmasyonda ve reklamda olduğu gibi,halkla iliş­

kilerde de planlı, kendi iç"inde ve tanı t:r.ıanın di{~er kesim­

leriyle koordineli olmalı ve kendine özgü bir bütçeyi 

kullana bilmelidir. 

Halkla ilişkilerde hedef,grupla temas ya doğrudan 

doğruya, ya da basın orc;anları aracılıt~ıyla olur. 

a. Basınla İlişkiler 

Halkla ilişkiler yöntemiyle geni:;ı bir kamu kesimine 

ulaşmanın en uygun şekli, yazılı, sözlü veya eörüntülü 

basından yararlanmak yoludur. Kullandığı teknikler; kısa 

bilcUriler, basın toplantıları ve mül~katlardır. Gazete­

lerin seyahatleri, bmnna fotoğraf dal:;ı tımı ve özellikle 

kişisel ilişk:i.lerde bu tekniklerin içerisinde kullanılnıal{­

tadır. 

aa. Basın Bildirileri 

Basın bildirilerinin esas konufm güncel olan bazı 

kısa haberleri kamuya bildirmektir. J3u bilcU:ciler konu-

suna göre; 

- ~d::nik basına (turizm profesyonelleri torafındnn 

çıkarılan haftalıl;: ;yuda aylık ihtisaslaşmış yayınler). 
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- Turistj.k basına(resimli seyahat dergileri), 

- Belirli meslek gruplarını ilgilendiren ınagazin 

(spesifik haberlerle ilgili olaral~ örneğin dok:torlara, 

fizik tedavi uzmanlarına), ., 

- Yi.i.ksek tirajlı basına( turizm sayfası yazarlarına, 

gastronomi sağlık vb. gibi belli alanlarda fıkra yazar­

larına, yerel slitünlara1 daLıtılabilir. 

- Az masrafla gerçekleşen basın bildirileri deği­

şik etkiler görmekle beraber, bildirilerin termal turizm 

alanındah:i etkisi dilter alanlara göre ÇOt""Ll kez daha büyük­

tür ve sonuçları hemen kolayca kontrol edilebilmesi gibi 

avantajı da vardır. 

ab. Basın Toplantıları 

Basın toplantıları, bazı uygun yorumların basında 

yer almasını sa~lamak için tanı~mış bir kişinin veya bir 

uzmanın mevcudiyetinden yararlanma yoludur. Ele alınacak 

konuların ya çimdiy~? kadar hiç işlenmemiş ya da güncel 

unsurları kapsaması gerekir. 13asına dat~ı tılacak dosyaların 

gerel<::li bilgileri içerecek şekilde eksH;:siz olarak hazır­

lanmasına, ülke insanlarının anlayabileceği bir dilde 

kaleme alınmış olmasına özen gösterilir(l54). Basın top­

lantıları çogu kez, kendisinden söz edilmesi istenen yeni 

(154) Turizm Pazarlaması, s.73o 



bir hizmetin kamuya duyurıüması amacıyla yapılır. 

Basın toplantısı düzenıenirken dikkat edilmesi 

gereken konular şöyle sıralanabilir(l55): 

146 

- Toplantı kamuoyunu ilc;ilendirebilecek önemli 

bir olayı ya da işletmenin yeni bir hizmetini duyurmak 

amacıyla düzenlenmelidir. 

- Toplantı daveti en a~ bir hafta önce yapılmalı 

ve yazı işleri müdürlü[.;üne görev da[;ıtımı için zaman 

ayrı-lmalıdır. 

- Toplantı yeri basın temsilcilerinin kolayca ve 

zaman kaybetmeden ulaşDbilecekleri me·ckezi bir yörede 

olmalıdır o 

~ Toplantı saatinin seçimine dikkat edilmelidir. 

Basın için en iyi saat nabah 10 .. 00-12.30 arasıdır. 

- Toplantı davetinde turizmle ilGili olanlarla bu 

alanlardaki uzmanlara özel ilgi gösterilmelidir. 

- Toplantıdaki l;:ormş manın metni önceden öz enli bir 

şekilde hazırlanmalı ve satır aralıklı yazılmalıdır. 

- Basın konferansında daL;ı tılacak olan .bültende 

gazetecili{~in(5N) soruları(Ne, kim, niçin, neden, nerede, 

nasıl) yan:r.tlanrnalıdır. Konular ayrı ayrı okunaklı bir 

şekilde ayrılmalıdır. 

(155) GÖKSAN, s .139. 
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ac. Yerli ve Yabancı Gazetecilerin EC;jtici '=·cı.cl•:ü."'ı 

J3u turlar özellikle çok ya:::-arlı olabilece;:. ~lc:.trel~et 

şeklidir. Bu seyahatler, e;az~ti.cilerin çalı.ştıl::ları yayın 

organlarında bazı makaleler yaz:rıalarına olar~al: :::;a{;lar. 

Basında bu yolla ç .kışı saglanan yazıların psikolojik 

etkisi rekl§mınkinden farklı, bazen de ' ' Ci.8l1·8 

Çoğu kez reklamı tamamlayıcı ni teliJ:::te olan bu ?8.zı.lar 

genellikle, çok d'işük bir maliyet karşılı~~ı so.j~lan:rrı;;; 

olmaktadır. 

b. Halkla Doğrudan Kurulan İli~>kiler 

i. Kamu ilişkileri(kamu organları ile ili.~kiler) 

yöresel, bölgesel, ülkesel, kamu faaliyetlerine katılma, 

kurumlara ve hayır derneklerine yardım, kar:ıuoyı..ı. arar~ tır-

ması, genel amaçlı toplumsal, kültürel fi'.aliyetlere, ir:ılc:t-

meye açma ve bütün bu çalışmalarla işletme çıkarlarını 

ba5daştırma. 

ii. Halka bilgi verme. İşletmedeki yen:i. 

halkın ilgisini çekecek biçimde sunr:ıa, çe:: i tl:L duyur-u 

araçlarından işletme te~silcileri ile basın-radyo-TV 

temsilcilerinin görüşmelerini sa~lama. 

iii. Müşteriye bilgi verme{:1i::..:n·::;t ce ·itJ.,.:;::-:': . cı·:.:;,;-. 

ler ve yöntemler hakkında üst düzey yör:e :~~c::Lle1· i:;(· r-· :::· ?.L ~ 

lan.rnıç mektuplar yollama, bro~ür ve bo n:~ c.: ı·.:. :ı: :; .:. ,,::c. .· e:r.· ı.::.:: '1 



148 

karşı tepkilerini öğ;renme, acenta ve tur opera törlerine 

ve ulagtırma işletmelerine özel olarak c;önderilecek mal­

zemeyi hazırlama. 

iv. Personele bilgi "verme. Personele sektörün ve 

işletmenin- sorunlarını kendilerine yansıyan yanları hak­

kında bilgi verme, onların önerilerini alma. 

5. Enformasyon 

Kamuya bilgi vermek termal turizm pazarlamasının 

her aşamasında uyulması zorunlu ilk c;örevdir. :Bu görev 

telefon sa•1tralından, bir kulı...ı..şun hankosundan veya res ep-

siyonundan baglar ve dı:Jarıda lıir çok görevler yürütmekte 

olan ulusal turizm enformasyon büralarında en mükemlel 

ifadesini bulur. 

Enformasyon sözlü, yazılı veya görüntUlü ifadelerle 

özellikle resepsiyon yada bürolarda bulunan personel veya 

enforınar:;yon merkezleri aracılı[~ıyla, dölcümantasyon yayını 
' 

yoluyla yerine getirilir. 

a. Sözlü ve Yazılı Enformasyon 

Enformasyon büroları görevlerini yerine getire-

bilmek için kısa ve özlü bilgilerle sürekli olarak beslen-

meleri gerekir. Bürolarda verilen enformasyon, pratik 

olm.ak için kısa ve özlü olma};: ~~orundadır. Vertmlilik 



ancak böyle sanlnnabilir. Şahsen veya telcü'ot.l:::: :L.ıtt_;ı,_:!..len 

her bileinin ynzılı bir dökümanda anır~cb 1Ytll uu·.: ~ lr:~c::.< 

çok önemlidir. 

Telefonla bilgi isteminde bulur:.anle,r::.ı u~~Uh uzun 

lconu:şarak ayrıntılı bilgiler vermeye çc:ılı:;ı:u::]: ;:rc~:r.':_r.e 

l::onuşmayı tc:ıkip eden açıklayıcı bilgilerin .~t.ım.en pa:.:ıto;, --

lanması yolu tercih edilmelidir. 

b. Dökümantasyon ve Turistik Ya?ın 

Bugün için yazılı dö~\:ümanın yerine:; ceçecek ba~;;;La 

bir şey yo 1ctur. Enformasyonu sürekli. ve ekonomik bir 

şekilde tesbit etmekle broşür ve clG·~·liysnlar ral:ipsiz 

kalmaktadır. Çağrı dökümanı ( okuyıJ.cuda ilgi yaı~:::ıtmuyı 

amaçlayan bol görUntülü yayın) ile ( erıforr!e::syon döl·ı::'Ltmnı~ ı.) 

(ikinci aşamada istek üzerine, pra til( bil~_:iler verme~.ri 

amaçlıyan yayın) şeklinde olabilir. 

Termal turizm işletmeleri için hazırh:L::'lceı~ı: df~p:·L:; __ 

yanın en uygun bo;yutları 2lxl0 ,5 sayfa sa;;rıcı 4-6 uı:u....,ı:td<:: 

değişen depliyan türüdür. 

Depliyanların hazırlnnmasının ::.:;-ıc,çLc.rı .. :_;(.~y1 e <ıL;, ... 

bilir(l56): 

- lVIüşteriye rezervasyon son1.:nu.e. :-cJ.· :rı>L.J.. .uL .. :ı 

(156) Turizm Pc::zarL:r.ımn 1 :=ı.5Sw 



150 

:~:;rekti~:;inde bak::ıoileceL~i bir belce ·)lara~: verilebilir. 

Bs>:i ::ıü:şterilere vey[). puta.m:;iyel rül.i:=,;terilere, 

l.1el::!Iı1lere, )O St8 y:) luyla GC5nderile bilir • 

- üzrGun .sra1ıklarla ve ;yeterli r.üktarda seynhat 

acentalarına ve enformasyon bürolarına g5nderilebilir ve 

:nl bürolnr c;racılı;~ıyla da(ctı tımı o::1;~ıanabilir. 

Dı0 ülkelere ve ternoilciliLlere ~ili ve içeri2i 

ıqç~ın ;;ekilde h::ızırlanarak g5nderilebilir. 

Fr2nsa' da yapılan bir ara~>tırmada "FransJ_zların 

% 65 'inin gidebile.cekleri otel yetda reotoran hakkında 

verilen bilgilere ve yapılan yayınlara karşı dikkatli .. 
ya da çok dikkatli olduklarını ve otele giden .D'ransızla-

rın % 74 'ünün gi tmelt istedikleri yerlerdeki oteller üze-

rinde resimli bir d5küman eelimaele istediklerini 11 belirt-

mişlerdir. 

Depliyan okuyucuda şu i!ci real.;:siyonu başıatacak 

şekilele hazırlanmalıdır. 

Herşeyelen 5nce, okuyucunun subj'ektif girişimi ile 

duyacağı ilgiyi harekete geçirmelidir; bunun için basit 

faltat i3ri hazırlanmış fotoğraflar, çevre ve teknik cihaz­

ıar hakkında fikir vermesi bakı.-rn.ından gerekli ilgiyi uyan-

dırabj_lir. Daha sonra işlenebilecek bir dizi objektif 

konularla yeni müşterilerin, tesisin kalitesi ve sunulan 

hizmetler hakkında bir seçim yapılması sağlanmalıdJ.r. 
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Potansiyel müşteri nezninde yeni özlemler yarata­

bilmek için onu harekete geçiren nedenler dikkate alınma­

lıdır. Daha sonra,onun bu özlemlerini karşılamak için 

gerekli donarııma sahip oldu~unu e;ayet sade bir biçimde 

ifade etmek yeterlidir. Bu ise,ancak reklamcılık uzman-

ları ile gerçekleştirilebilir. 

Termal turizm işletmecisi,müşterilerin tutumunu, 

beUenilerini ve özlemleri hakkında bilgileri depliyan~n 
1 

hitap edeceği mü;gterilere uyarlamale bir uzmanlık işidir(l57). 

c. Depliyanlarda Resimlendirme 

Fotoğraf Termal işletmeyi değerlendirmeli, bu 

nedenle bir reklam özelliği taşımalıdır. Potansiyel müş­

teride seyahat arzusu uyandırmak içiri' elverişli ortam 

yaratılması ve mümkün oldu(tu kadar sağlık işleri ve ani-

masyon unsurunu vurgulamalıdır. Görüntülerle ilgili bu 

işlem gerçek bir sahneye koyma gibi aüşünülmeli, zira 

kalitesizlik deyüiyandan beklenen yararı büyük ölçüde 

az al tır. 1:!1otoğrafçı ve tesis yönetmenleri, herşeyden 

önce müşteriyi harekete geçir·ebj_lecek "görüntüleri" bul-

maya çalı;:arlar. MUşteride tesise gelme arzusu uyandıracak 

(157) Paul DURRIEV, "Prestije de I'Hotellerie, de la 
Resta{:ı.rantion et du Tourisme", "le deplion hotelier", 
Paris, Şubat 1980,. Turizm Pazarlnması, s.6o. 
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yerleri seçerler. Çünkü,dUşUni.Hmesi gerelcen sadece müşte­

rilerclir. 

Boş salon ve odaların geniş boyutlu görüntülerini 
., 

vermekten kaçınmak gerekir. Çok büyü,: bir yemele salonunun 

görüntüsü işletmeyi memnun edebilir, fakat kendisini boş 

masalarda oturmu;ı olarak düşünmek istemeyen bir müşteri 

için hiçte hoş olmaz. 

Yaşanılan ortamla ilgili fotoğraf bazı özel ve 

sınırlı görüntüler yarısı tması bakırrıından daha subjektif­

tir. Bu görüntüler potansiyel müşteriye bekledi{;ini, 

özellikle kendisi için her ti.irlü teknik cihazın olduğ-u 

güzel bir termal kür havuzunun içine cirmekten başka yapı­

lacak iş olmadığı izlenimini verir. 11Düşünü2Jü gerçekleş-

tirrnek elinizdedir 11 sloganı depliyenın yaratmaya çalıştığı 

modern bir formül olmalıdır. 

D. DAÖ·ILIM KAL.ALLARI 

Turist depolarından turistleri termal turizm 

işletmelerine çekecek kurallara 11 Da,f;ıl:ıro. Kanalları" dene-

bilir. Bu kanallar.ı, termal turizm hizmetlerini tüketiciye 

ulaştırmasını sat;~ayan faaliyetlerdir. Termal turizm 

pazarıar~ıasında fiziksel dat:ı tırndan söz edilemez. Başka 

bir deyişle termal turizm hizmetlerini tüketicinin ayacına 

götürülmesini gerçekleştirecek bir sistem söz konusu 

de~ildir ve tUketicilerin hizmet olanlarına ~ekilebilmesi 
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için. üı~etici-to;::ıtancı-pernkendici '~incir::.ne benzer oir 

örgi..it yada Ö:'gütler dizisinin v::ırlı'';:ı .. n:::ı. t~1tiyaç '(3rdır. 

2.,el:LLli";ini sa,~':layacak elemanlarıdır. 

Konaklama ve Dil:~er 

Yivecel\:-İcccek Hizr:ıetler 
~~ • ..J 

Ulasım 1 
~ . ! 

1 

!tm'i' İcİLER 

--______ 1 11\ /=-71 1' 

TO J?T ANC ILAl.1 

PEi1A.T.CEITDEC İLER 

..... 
-, --·--"' 
1 
ı 
1 
j 

...... , 

1 
1 

·ı 

! 

.!.-

, 
/ 

/ ,. 
/ 

ı Seyahat Orcani~atürleri 
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1------------------------·-
Turistler 

Dolaysız drı[iı tım kanalları: ------------, 

Dalaylı dağıtım kanalları: 

Şekil 4: Turizmde Dağıtım Kanalı M~ış Yönü 

Kaynak: Hasan OLALI, Turizm Politikası ve Planla­

ması, s.l91. 

Termal turizm hizmetlerinin satış i~levini yürütmek 

için yardımcı kullanılabilir. Hizmeti temsil nesnelerin 

(rezervasyon formu) satın alana devri sözkonusu ise, 
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d:1~:ı tım ~-:an:ılında acenta türü yardımcı 2.racılara t=~enel­

likle yer ve:~ilir. Termal ttırizm [).izmetleri nin pcı.zarlan­

ma::nrıd8 ~i er ve· ::.aman faydalarının ya:::-2 t ılına::: ı temel iş­

lcv.:1. ir. İster doBrudan dabtı tır:ı l-c:::ı.ntılı( rezervasyon) ister 

aracı l·:ar~nlı kullanılsın hizmetj_n ürotilme ve pazarları...lila 

yeri çok ö;:enılidir(l58). 

Ynınlem t::ınıtma faaliyetlerinden etkilenerek seya­

'•::te kar::ır vermiç potansiyel turist iki -:]eye gereksinim 

cJ.uyar. Scyc:hatini(ta~ıma, koncı.klarıia, nnicrtsyon) rezerve 

e tn e}: ve p::1rasını ödemek ( seyahatten önce yada sonra). 

Bu i_':i satıç işleL'li da{tı tım kanalları tcırafından kendisine 

aynı anda veya deEişik zamanlarda önerilecektir. 

ı. Ba~::ılıca Dat;ılım Kanalları 

El:onominin diF:er sektörlerinde old~··u {:;ibi turizmde 

de çok uzun knnallar(seyahat organizatörleri-toptancı­

perakendeci) .ve daha kısa kanallar(direk satış, ya da 

mektupla satış gibi) vardır. 

Çeşitli kanallar arasındaki rekabet ve seyahat 

organizatörlerinin çıkarlarıyla dağıtıcıların çıkarları 

arasındaki bazı u~~suzluklar dağıtım kanallarının optimal 

c:ıeçimini daha da önemli bir konu olarak gündeme getirmek­

tedir .. 

(158) CELIALCILAR, so457 .. 
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tip .d<1>ı·.ı..Lıl1'l C:;J·,~~:-()'·'1 1' ::-,ıı~_·iı•y>(l59) • . \"_., ( ,.. .._., ---' • ........ ı.. ... ..._ • L'- • 

-
:·::.· .. c:'· .. l_._~,;l,-;ı'i' (·_ı,:-.,.,···· .. ıtır.ı·. ''---llı"'-"1 ~ ·'·~'- J.: .. ı .. , ll --- ~... - ..... , 1..) .;~ ı....! ...1... ·-'- .~. ._ _;_ td J .....; l.· ~ 1! ... :. ~-~.~.·lo J.. ~: 

1 .-,: ·., ·'·ırı ( 8"" • ..., ....... lJ ~~.i ll ::esir.ı. için). 

a. Rezervnsyon 

:Sn yalın kanal budur. Rezerv:.:ı.syon i~jleri termal 

turizm t~sisi sor1..ı.mlusu veya taçıyıcı firmn tarafından 

r:ıi.l:-} teri:;re clo(:r' ·cl:Jn öne~:-ile bj_lir. Belirli 'u ir depozi to 

o.lıno.ral·: yo.. do.. alnayarak, m e.:-:tu'7la .. Ja da telefonl8. yapılan 

direkt satış şekiidir. 

b. Se~ahat Acentaları 

Geniş halk kesimlerini ilgilendirrileseler bile 

sayahat acentaları, termal turistik d<:ıi_~ı tımda önemli 

başlıca kanallar içerisinde sayılabilir. Özellikle Almanya, 

İngiltere'de çok gelişmiş olan acentalar aracılığıyla 

satış üll-cernizd3 termal turizm için henüz önemli bir 

düzeye ulaşamamıştır. 

(159) Tu~izm Pazarlaması, s.94. 



Perakendeci acentalar hall·ca, te >ual tu:c :: zı:~ 

meleri ile ilgili konaklama ve di[;er hi2·:·.~etler h:::;lclcı;·;:ü.ı 

sunulan hizmetin fiyat ve koşullarını da be1irt•3ı:ı Si.a·e-
~ 

tiyle bilgi verirler. Bu acantalar 
1 
terual :i.ı;;letı:1ele:!.'::iJ;in 

hizmetleriqi halka belirtilen tarifelerıo s2tnay0 ye~k~1i 

l:ılın.'1lışlardır. Satış sözleşmesinde acentanın s<.~dece 

aracı olarak hareket etti~i açıkca beli~tilir. Acentalara 

bu hizuetlectn l:orşılı8;ı, temsil ettikleri işletn:eler 

tarafından komisyon ödenir. 

c. Mektupla Satış 

Termal turizm işletmeleri ile ilc;i.li açıl: ve ay-

rıntılı bilgiyi içeren katolog veya bro0Urle satış olana-

~ının yaratılmasıdır. 

2. Dağılım Kanallarındaki Ara.s_ı 1Curulw-3L~rJ.n 

Deterlendirilmesi 

Aracıların seçimi kuşkusuz terı:~cl tu.r·izrJ pazarla-

masında önemli bir yeri vardır·. :Su s eç imin en uygun şe::J .. J.d e 

gerçekleştirilebilmesi için bir talnr:ı. c:nr:lizlei·üı ;)'2.!)1lE~asJ. 

ve buna göre aracılardan beklenen et~:inlii._ in 3~·21unı::ssı 

gereklidir .. Da[tıtımın yoğunlueundal:i eb:::H:lii__in u.: ... r 

turistik tanı tma ve pazarlama projesiıüı-ı etl::: ;:i::~U.l: ve 
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cıçtı.":ı ;:ö:;:i"iL1e:~tedir. Bu. nedenle r-Je:-ı.-cıç -:h) li ti:.::asır:a 2:iri::;; 

~.:eden (':~ce :~:.-ı::·ıtı:-.1 kom•sunda basit oir r:c.r::ı.;tırma pror~rar;ıına 

.'';CI' e': vnrclır • .Bu p~ograr:ı teori:: olcıra:-: :}U hususları :u.ıp-

- Aracı ku,;_~uluş, yakın gelecekte L]letmenin ulaşmak 

isterJi,::;i hedef pazar bölümüne satıçı yapmayı ar2~uluyor mu? 

- Aracı kuruluşun satış gücü :.roterli midir? Satış 

elemanla:..·ı hizrrıet eclilmek istenilen cor:rafil: bölgede arzu 

eelilen sntı::; düzeylerini ::erçokleştirr:ıel: için yeterli 

derecode e!~tilmiş midir? 

- Aracı kuruluş termal kayr:a~(;a( işletmeye) yakın 

yerlerde .. midir? 

- Aracı kuruluşların reklam ve dicer satış artırıcı 

çabaları ve faaliyetleri işletmenin arzuları için yeterli 

midir? 

- Aracı kuruluşların turistler nezdindeki şühreti 

nedir? 

- Aracı kuruluşun finansal gücü nasıldır? 

Tüm bunların yanısıra işletme hizmetlere karşı 

tutum, yakınmalar, hizmet sorunları, ürün geliştirilmesi, 

sunuluşu, ya da pazar bilgisi için önermeler tf..iründeki 

etkenler üzerinde bilgi toplayıp bunları dağıtım sistemi 

içerisinde değişmelerle uyum içerisinde def';erlendirile-

bilir. 



OORDÜNCU BÖLÜM 

AFYON( SANDIKLI), KÜTAHYA, ESKİŞEHİR, BURSA, BALTICESİR 

(GÖNEN), İSTAliJBUL(YALOVA), İLLERİIIDEKİ KÜLTÜR VE TURİZM 

BAKAIITLIGI İŞLETME BELGESİ TERMAL TURİZM İŞLET!.n:ELERİNDE 

PAZARL~~ UYGULM~ARINA İLİŞKİN ARAŞTIRMA 

I. ARAS ~J.1IRMAlHN AiviACI VE SINIRLARI 

Turizm sektöründen ekonomik olarak yarar bekleyen 

ülkelerde, turizm sektörüne yön veren kuruluşlar ile bu 

sektör içerisinde yer alan işletmeler yıl boyu turizm 

hare~cetliliğini esas alırlar. Bu amaca ulaşılması için de 

tU!'izrn çe~~i tli],i{:inin, yıl boyu istihdamı ve konaklama 

tesislerinin doluluk oranlarını arttırıcı turizm pazarlama 

ve uygulamalarını ön gören politikalara öncelikle ağırlık 

vertrler. 

Bu tür politikaların başarılı kılınmasında, en 

önnm.li l.ı:aynak kullanım alanlarından birisi de termal turizm 

pasarlamasının geliştirilmesidir denilebilir. Oysa; termal 
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turismin temelini teşkil eden termal kaynakların zengin­

l:Lği balcıml.ndan dünyanın sayılı ülkeleri arasında yer alan 

ülkemizde, bu tükenrnez servet kabul edilen termal sularla 

tarım sulaması(Pamukkale'de olduğu gibi) ya da, değirmen­

lerin işletildiği gözlemlenmektedir. 

öte yandan; başta Almanya, Fransa, Avusturya, 

Romanya olmak üzere birçok avrupa ülkesinde termal turizm 

alanındaki dış turizm gelirleri olağan turizmin diğer 

türlerine göre çok yüksek bir oranı teşkil edebilmekte ve 

ulusal ekonomilerine büyük bir kaynak yaratabilmektedirler. 

Bu araştırmada aşağıda belirlenen sor1uara yanıtlar 

aranmaya çalışılmıştır. 

- Ulkemizde kendine ,has özellikleri olan termal 

turizminde günümüz koşullarında var olan pazar potansiye­

linden iç ve dış turizm açısından yeterince yararlanılmak­

ta mıdır? 

- Termal turizm işletmelerinin kapasiteleri, per­

sonelin nicelik ve nitelikleri, hizmet üniteleri ve dolu-

luk oranları m'isıldır? 

- Müşteriler hangi gerekstnmelerini karşılamak için 

işletmelere t:;elmekte ve gelişindeki etken olan faktörler 

~c.n:;ileri olm·1k Tadır? 

- Talebjn a;yiara ve 5iinlere göre dağılı."nı, uygula­

nan fiyat po li til.::aları, pazarlama l.ıütçeleri ve diğer pazar­

l~rrıa u;rgularnaları hangi aşamada seyretmektedir? 
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TUm bu ve benzeri sorular araştırma kapsamına alı­

nan A~yon, Kütahya, Eskişehir, Bursa, Balıkesir, İstanbul 

illerindeki Kültür ve Turizm Bakanlığı işletme belgesine 

sahip 19 işletmeye yöneltilmiştir. Elde edilecek bulgu­

larla, geleceğe dönük modern termal turizm pazarlama 

yöntemlerinin ortaya konulmasına yardımcı olmak amaçlar 

arasında yer almaktadır. 

Araştırmanın bu iller içindeki termal turizm işlet­

meleri ile sınırlandırılması iki sebebe dayanmaktadır. 

Birincisi, ülkemiz düzeyine yayılmış turizm işletmeciliği 

belgesi işletmelerin yaklaşık 3/4'ünün bu iller sınırları 

içerisinde olmasıdır. İkincisi ise; araştırmanın ülke 

düzeyindeki tüm termal turizm işletmelerinde yapılmasını .. 
zaman ve finansal yönden kısıtlayıcı zorlukları beraberin­

de getirmesidir. 

II. A.::-:A:; TIRl\1A.NIN YÖNTEMİ 

Araştırma kapsamına alınan termai turizm işletme-

leri belirlendikten sonra, bu işletmelere gidilerek araş-

tırmanın amacı anlatılmış ve bu konuda yardımcı olmaları 

rica edilmiştir. 

İşletmede görevli değişik yönetint kadernelerindeki 

kü:ilerin olu~:·turdu€;u örnek gruptan veriler toplanmıştır. 

Ve:::-:~lerin toplanmasında, anket yünteı:li kullanılmıştır. 

Bu J•önte::ı.le ver·iler hem çok çabuk, hem de az bir maliyetle 
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toplanabilmektedir. Bu yüzden, araştırmanın kısa sürede 

ta-rııamlanabilmesi için anket yöntemi diğer veri.toplam.a 

yöntemlerine göre tercih edilmistir. 

Anket formu, kişisel görüşme yoluyla uygulamaya 

geçmeden önce bazı işletmelerde uygulanabilirlik düzeyi 

test edilmiş buylece uygulamaya hazır hale getirilmiştir. 

Anket çeşitli yönetim kademelerinde görevli yetkililer ta­

rafından cevaplandırılmıştır. 

Bilgi toplama işlemleri Eylül-Ekim-Kasım 1987 

tarihlerinde 3 ayda tamamlanmıştır. İşletmelerden toplanan 

anket formları değerlendirilmiş ve elde edilen bulgular 

dağılım yüzdeleri şeklinde düzenlenerek analiz edilmiştir. 

III. ARASTIRJIIIA])A KULLANILAN ANKET FORMU1TUN NİTELİG:İ 

Araştırmada kullanılan anket formunda iki bölüm 

halinde toplam 21 soru yöneltilm.içtir. Birinci bölümde, 

·işletmenin genel olarak tanıtılmasına yönelik işletmenin 

ac:ı.ı, ili, sınıfı, hizmete giriş tarjJıini, çalışan perso­

~·ıelin nicelik ve ni tel ik durumları, c.olululc oranını ve 

yatak tapasiteleri ile işletmede yer alan yan hizmet üni­

telerinin öJ~renilmesine yönelik olarak 9 soru bulunmakta-

0ı:r·. :i:t:inci bölümde ise, müşterilerin hangi gereksinme-

ler-C. en d.cla;.·ı geldikleri, gelişlerindeki etken olan fak­

törlerj_, talebin yıl içindeki dalgalanması, fiyat poli­

til:alo.rı, ~:·c.~~arlar!la giderleri ve uygulamaları, rezervasyon un 
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b:!. çirr..ine il:işkj_n olarak toplam 12 sorudan meydana gelmek-

te<.lir. 

Sorular çoktan seçmeli ve sıralamalı olmak üzere 

lK:!.. çeşit olarak hazırlanmıştır. Cevaplayıcının kolayca 

seçenekler arasında işaretleyebileceği ve bütün olarak 

inceleyebileceği şekilde olmasına özen gösterilmiştir. 

Aynı zamanda anketi cevaplayanın kişisel görüşünü açıkla­

ma olanağı da yaratılmıştır. 

IV. AP~ŞTIRMJ.UITN BULGULARI 

A. 1. BÖLÜM: ANKET YAPILAN İŞLETMELER HAKKIND.AKİ 

TAI·::ITr.iA.YA YÖNELİK GEif.ElL BİLGİLER 

Birinci bölümde yer alan, işletmeleri tanıtmaya 

yönelik genel bilgilere ilişkin sorulan sorular; işlet­

melerin sınıfı, çalışan personelin ö[~renim durumu, sağlık· 

nerf.::oneli sayısının işletmelere dağılımı, yan hizmet 

ürüteJ.erine ilişkin bulguların dağılımı ve araştırma 

}~apsamındaki işletmelerin tanı tılmasına yönelik olarak 

hazırlanan genel tablolar aşa~ıda gösterilmiştir. 

A~:·:aştırma kapsamındaki işletmelerde sınıfların 

d<::. ıLLnn.: % 21,0? Tel: yıldızlı, % 31,57 iki yıldızlı, 

~ 1~,78 tiç yıldızlı, % 21,05 dört yıldız1ı, % 5,26 beş 

:-':.ı.~:.ı::-.·.1::., ~~ 5, 26 -:J,;:jel heleeli i:;letmelerJ.ir. Araştırmaya 

,:aJ~1::.1 e<.iilerı işletmelerin sırl1flarıdırılmac.ı Turizm Yatırım 
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TABLO 1 

k~ŞTIRrd.AYA DAHİL EDİLEN TERMAL TURİZM İŞLETMELERİNİN 

SINIFLARININ DAGILIMI 

Sınıfı San Yüzde 

Tek yıldızlı işletmeler 4 21,05 

İki yıldızlı işletmeler 6 31,57 

Uç yıldızlı işletmeler 3 15,78 

Dört yıldızlı işletmeler 4 21,05 

Beş yıldızlı işletmeler ı 5,26 

Özel belgeli işletmeler ;ı. 5,2b 

TOPLAM 19 100 

ve İ~letceleri Nitelikleri Yönetmeliginin otel sınıflan­

dırılmasında belirlediği normlara göre yapıl,~ıı~:tır(:t). 

TABLO 2 

TEitUAL TURİZM İŞLETI~IEIJ<~RÜIDE ÇALIŞAN 

J:ERSONELİN ÖGRENİM DUEUflıJ:U 

öe-ren:lın Dllrumları Sa:v:ı. Yüzde 

İlkokul 594 48,76 __ .. ___ 
Orte.ok1..ü 296 24,30 

-
Lise/Meslek Lisesi 246 20,19 

Yül:s(-::k/Meslek Yüksek [:'"' -''- 6,73 
-·----------------. ··--·----- -------

~:':·rL-~~;·: l2:18 100 

(1'.:) Re~;:ıı Gazete, S .18060 ( 28 1\T.ı.ayıs 198:5), M.zddeler 69, 

70, 71, 72 ve 73. 
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Ar.aştırma kapsamındaki işletmelerde% 48,76 ilk­

okul, % 24,30 ortaokul, % 20,19 lise, % 6,73 yüksek okul 

r::ıezunudur( Tablo 2). 

TABLO 3 

SA~LIK PERSONELİ SAYISININ 

TOPLAM İŞLET1iELERE GÖRE DA~ILIMI 

Sa.Q:lık Personeli Sayı Y_üzde 

Uzman doktor 3 15,78 

Hemşire 2 10,52 

Mas ör 13 68,42 

Sağlık teknisyeni 8 42,10 
.. 

TOPLAM 26 100 

Araştırma kapsamındaki işletmelerde, % 15t78 uzman 

dol:tor, % 10,52 hemşire, % 68,42 masör, % 42,10 sağlık 

teknisyeni bulunmaktadır( Tablo 3). 

Ar3ştırma kapsamındaki.işletmelerde% 52 oranında 

:r·\;storan, 7b 4 7 oranında yü:'>me havuzları, ~~ 42 oranında da 

dinlenme oö.aları ve salonları bulunmaktadır. 

Kütüphane, okuma salonlarının hiçbir i~-;letmede 

--·lLadıJ:ı U:;eJ.lil;:le dikkat çekicidir(Tablo 4). 
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TABLO 4 

YAU EİZ1i1ET ÜLİTELERİhİN İŞL:~TMELERE GÖP..E DAGILIMI 

İsletmelerdeki :van hizmet üniteleri Sayı Yüzde(:t) 

Jir.:ınastik, çeşitli spor ve oyunlara 
elverişli yan tesisler 6 31,57 

Spor amaçlı yüzme havuzları 9 47,36 

R.estoran, d.iyet mutfakları 10 52,63 

Kütüphan~, okuma salQnları - -
Masajlar için bakım ve tedavi ünetileri 7 36,84 

Dinlenme odaları ve salonları 
'(K ür sonras.ı için) 8 42,10 

EE;lence tesisleri 6 31,57 

Hi d ro terapi(su tedavisi) üniteleri .. 2 10,52 

Eleletreterapi üniteleri 2 10,52 

Hekonoterapi üniteleri 3 15,78 

Mscaj üniteleri 2 10,52 

Di[":er üniteler 6 31,57 

(i) Cevaployıcılara birden fazla seçeneği işaretleme 
olana}"':ı verildiğinden 'dolayı yl.i.zdelerin toplamı 
% lOO'e eşit olmamaktadır. 
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B. II. BÖLtJM P AZARLAJrl.A İŞL.ı.~VLEI·lİl-TE İLİŞKİN BİLGİLER 

Bu bölümde işletmenin, tüketici analizi iş hacminin 

mev::::imlilı:: ve haftalık dağılımı, fiyat politikaları, pazar-

larua bütçesi, pazarlama uygulamaları ve dağıtım kanalla­

rına yönelik uygulamalar kapsamındadır. 

ı. Tüketicilerin analizine yönelik olarak; müşte­

rileriniz hangi gereksinmeleri karşılamak amacıyla işlet­

menize gelmektedir, sorusu yöneltilmiştir. Yanıtıara iliş­

kin bulgular Tablo 6'da gösterilmiştir. 

TABLO 6 

J\~ÜŞTERİLERİN İŞLETMELERE GELİŞ GEREKSİNİMLERİ 

GEREKSİNİMLER 

Saflık Sorunlarını çözmek 

Dinlenme, spor ve eğlence 

Hem sağlığını koruma, hemde 
dinlenme, eğlence ve benze­
ri. gereksinimler. 

Değişiklik Arama 

Güzellik Kaygıları 

Diğer Gereksinimler 

SAY! 

5 

6 

4 

ı 

-
7 

.. 

; 

YttZDE ~ (*) 

26,31 

31,57 

21,05 

5,26 

- -
36,84 

( ?. ) :c;Yt.:.p~;_;_\yıcılara birden fazla seçene[:;i işaretleme 

;)l~1n.a~.~ı ~0/-e~:-iJ~ di.~~~inö.en dolayı y"Llzcleleriı1 toplamı 

% lOO'e eşit olmamaktadır. 
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MÜŞTERİLER!N !ŞLE'f{'t'!J!:LBRt TERC!H ETMELER!NDEK!_ ETKENL.İK FAKTÖRLER! 

' : ' Ne etkili ' liiç o , 
r--··--·· ...... ---- ... - --- -----------·· .... --·---- -----------. . . - ------ ---------~- ------------- .... --------------,------------------------------,-8-l 

1 . E T K E N L ! K F A K T Ö R L E R İ Çok Etkili Etkili ; Ne etkisiz Etkisiz _____ ..l!itkisi Yok ! ·~ _i 

J-.-.. a ı ' sa ı ~~-~aa·~.ı~--~----·;;a:yı---t-:ıı-. ı 
r ~e:-;:;~e---: .. ----;U;de. ~---- yY~de . --yU~cre ______ .. j@de ---~._! 
ı . ... . . . '1"' . 
ı"'""; Termal lcaynağın Bzelliği ----5---3\ --------4'€,\--- ·-- · · ·· - ·----- --.----· ----· --- ~&l 
. ' ' ---~--~------ . ~-:----:-:<\y~-;··hizmetl- verecek kalitede başka bir ---- - · -----53~-,---=--· ·13;3 · ·---26~1)·-----·--- ---6~~-ti~D-j 
• tesisin o1m'U_ı~ı -··-----· 

2 
· ., · ı Ll5 ı' - ' --------- - 2 9 lo : • 

l c : Doktor tavsiyasi --13 3 W 13,3 -- ----- 6-~'b---:~--'b~Ö---! ioo; 
• . ' t l ; {~--·------- 7 8 . . • ~ 5 1 
1 . önceki müşterilerin arkadaş, dost tava i- -- - ---- ---------------------------- -- ···- ---------- -----------·-----· :_ 100 ! 
~ d : yeıe:,ı ___ 46.o6 53 3 . ; 

1
.
3 

i 
f 4. 9. -·----- . ...... ---- ·-· --···-----------·---· --~ " ' f e tşletDenin şöhreti jO, 7 69,2 ~ ~~O: 
·------ 2 8 2 1 -! 

! ! Alt yapı (Ulaştırma sağlık koşulları) · --
16 

6 - - --
66 6 

:· ---- ·-- -------~-----1.6.~------ :--·----~--~--~-}ioo 1 
'. .... ··· --·-··--·-----..,.....---- ·---3-------5---- -----·-r·-·---: 3 _ ---u---~~-12 1 
ı g uygulanan .!iyat · -- 2 ----------~f:6·----. ----ıf.f- m- ı-·--- :,g··--- ------ . llOO ~ 
i 

5 ı ' 2 ııo _ • ,• 2 . -~__4_ _______ L------ 2_________ ---- l j 
:h ~"i"siyeti ....... 20----------------- 40 i 20 ; 20 ...!JODi 

:- 1 ;ı;: ı"" <li'~ ö~::.llikleri (.tutum-inanç) -----·- --- -----·-ı2\·----~-i2.ı..s·· ---~--2s -· ---ı-----:3:-------- ·r 1.'!J: 
-~.:-.---~---~:.. !':--: .. ~-..;.: ........ _ ......... -~- ,_.... ___________________ -----~---------~- , -------- - ________ (.. ______ . -~·--·--·~-----· ..... ~---... ·-· ·----- -

(.c:ı; Gevapla7::.cılar,s 1:-a.1anaıı faktö~lere göre değişik sayıda kr;.tılır,ı 
g!53 ta~~·;~(:.?lei,di~ıı Ö!iZl faktörleri boş bırakm.ışlarJır. 

-' 
:' 
~J 



169 

1~aştırma kapsamındaki işletmelerde müşterilerin 

geliş gereksinmeleri % 36,84 oranırda diğer gereksinim­

ler(konaklama ve benzeri), % 31,57 dinlenme, spor ve 

eğlence, % 26,31 oranında da sağlık sorunlarını çözmek­

tir(Tablo 6). 

2. Müşterilerin işletmenizi seçimindeki etken olan 

faktörleri değerlendirerek Etkinlik Derecesini verilen· 

5 seçenekten uygun olanını işaretlenmeleri istenmiştir. 

Çok etkili, etkili, ne etkili ne etkisiz, etkisiz ve 

hiç etkisi yok şeklinde sıralanan seçeneklerden elde 

edilen bulgular tablo 7'de gösterilmiştir. 

Müşterilerin işletmeleri tercih atmelerindeki 

. etkinlik faktörlerinden çok etkili olarak "% 46,6 oranıyle 

önceki müşterilerin, arkadaş, dost tavsiyeleri, % 53,3 

oranıyle da termal kaynağın özelliEti olduğu elde edilen 

bulc:ularda görülmektedir. İşletmenin şöhreti% 30,7, alt 

yapı da % 16,6 oranında çok etkili bir faktör durumunda­

dır. Fiyat faktörü de % 41,6 oranıyle da tercihlerde 

etkili olma özelliğini göstermekt~dir(Tablo 7). 

3 •. Pazar lama işlevlerine ilişkin olarak sorulan 

fiçüncü. soruda işletmenin iş hacminin maksimum( en yüksek) 

seviyeye yalın hangi aylarında ve haftanın hangi günle-

rinde ulastı{~ı sorulmuş ve en yükse{~:e ulaştı[ı aylar ya 

'~:} [:Üne 1 deme};: S1Jretiyle sırasıyla 2, 3, •. • f;ieklj.nde 

r:1.rDl::-.m.sları ister:miştir. Bu so::·uys i.lişkin bı.:lgular 

ta~lc S ve tablo 9'da gösterilmiştir. 

_\ITADOLC C.:.;:cL.:::-:.:;~-:;::;.:..;i 
:Merkez KDwpbaııesi 
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TABLO 8 

İŞLETNIELERİN İŞ HACMİNİN AYLAR.A GÖRE DAGILIMI 

Az1ar 1.Derece 2.Derece :2-Derece ~-D!ii!rece 

2 13 
Mart-Nisan-Mayıs 

86.66 13.33 

9 6 
Hazr-Tam-Ağustos 

60.00 40.00 

10' 5 
Eylül-Ekim-Kasım 

' 

66,66 33,33 

15 
Aralık-Ocak-Şubat .. 

100.00 

Bu bulgulara göre de, % 66,6 oranıyla Eylül, 

Ekim, Kasım ayları işletmelerin iş hacminin en yüksek 

oldu{~ aylar özelliğini göstermekte, % 100 oranıyla da 

Aralık, Ocak, Şubat ayları iş hacminin en düşük olduğu 

aylar olmaktadır(Tablo 8). 

Bu. bulgulara göre, % 46,67 oranıyle cumartesi 

günü haftanın iş hacminin en yüksek olduğu gün, % 60 

8ranıyla da pazartesi haftanın iş hacminin en düşük 

~.ılci.u{:u gl.tn~\ cöstermektedir( Tablo 9). 
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TABLO 9 

İŞ HACJ;ÜNİN HAFTANIN GtlNLERİNE GÖP.E DA~ILIMI 

Haftanın 
ı 2 3 4 5 6 7 lTopıam 

Sayı SaYı Sayı Sayı Sayı Sayı Sayı Sayı 
Günleri $ , ~ % % % % % 

ı ı ı 
! 

ı 2 9 15 
Pazartesi 

6;67 6,67 6,67. 6,67 13,34 60,00 100 

ı ı 3 ı 2 5 2 15 
Salı 

6,67 6,67 20,00 6,67 13,34 33,34 13,34 100 

ı ı 4 7 2 15 
Çarşamba 

6,67 6,67 26,67 46,67 13,34 100 

5 ı1- 6 15 
Perşembe 

33,34 26,67 40,00 100 

2 4 6 2 ı 15 
Cuma 

13,34 26,67 40,00 13,34 6,67 100 

7 2 3 2 1· 15 
Cu.ı-nartesi 

46,67 13,34 20,00 P-3,34 6,6 7 100 

2 7 ı ı 2 2 15 

1-3' 3'4 46,67 6,67 6,67 13,34 13,34 100 

4. İşletmenizde uygulanan fiyatlamaya ilişkin 

seçeneklerden hangisi/hangilerinin uygulanmal::ta oldugu 

işaretleroneleri istenmiştir. Birden fazla seçenekleri 
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işaretleyebilecekleri cevaplayıcılara belirtilmiştir. 

Fiyat uygulamalarının dağılımına ilişkin bulgular aşağıda . 

gösterilmiştir. 

TABLO lO 

FİYAT UYGULAMALARININ DA~ILIMI 

Fiyat uygulamaları Sayı Yüzde(*) 
-

Müşterinin satın alma gücüne göre 

fiyatlama 5 33,33 

Zamana göre fiyatlama(sezon-sezon dışı) 9 60,00 

Müşteri sayısına göre fiyatlama 10 66,66 

Sosyal güvenlik kurumlarınca sevk 

edilenlere göre fiyatlama - -
Diğer 4 26,66 

(*) Cevaplayıcılara birden fazla seçeneği i~aretleyebi­
lecekleri söylen.diğ:inden toplamlar % 100 olmamaktadır. 

İşletmeler % 66,66 oranında müşteri sayısına göre 

(kafileler, sürekli kafileler) fiyat u;yguladıkları % 60 1
-

ının sezona ı:;öre fiyatlarını belirledikleri görülmekte-

dir(Tablo 10). 
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5. 'Bu soruda cevaplayıcılara :fiyatlama politikası 

konusunda Devletin tutumunun aşağıdaki seçeneklerden han­

gisinin olması halinde termal turizm sektörünün gelişti­

rilmesi açısından daha yararlı olacaktır sorusu yöneltil-

miştir. Bulguların dağılımı tablo ll'de gösterilmiştir. 

TABLO ll 

FİYATLhl~ POLİTİKASINDA DEVLETİN TUTuımr.NA 

İLİŞKİN BULGULAR~~ DA~ILI~ll 

r---· -·-----------------· ·---..... _,_, .. , -· 

Devletin tutumuna ili§kin seçenekler ~ Yüzde 

Fiyat politikasında etkin olmamak 9 60 

Fiyat politikası konusunda devletin 
doğrudan doğruya etkili olması - -

; 

Fivat 
" 

poli til:asında kısmen etkili olarak 
dengeleyici müdahalede bulunmak 6' 40 

Die er - -

T0PLA1.1 15 100 

Bulgulara göre % 60 oranıyla devletin fiyat 

politikasında etkili olmaması, % 40 oranında da kısmen 
,. 

etkili olarak dengeleyici müdahalede ~ulunması işletme-

ıerce tercih edilmektedir(Tablo ll). 
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6. Bütçenizde pazarlamaya pay ayırmakta iseniz 

aşağıdaki giderlerin pay oranı en yüksek olanına 1 demek 

sureti ile 2, 3, 4, ••• şeklinde sıralayınız sorusu yönel-

tilmir:,~tir. Bulgular aşağıdaki tabloda gösterilmiştir. 

TABLO 12 

PAZARLAMA BÜTÇESİNİN GiDERLERE DAGILIMI 

PAZARLAP1A GİDERLERİ 
. 

ı 2 3 4 5 6 • ! 
~eyahat acentaları ' :._ 2 3 2 
için seminerler :10.52 15. ?E 10.52 

i 

Broşür ve Afişler ııo 9 5 
!52.6'31 47. 3tı 2b. 31 
• Acentalarıntanıtma • .. 
• 

kampanyalarına katkı ; 
~ 

' Hekimlere yönelik ~ 
~ eminerler • : 

• Müşteri-Acenta iıe - ' 4 2 5 ! kimlere broşür po s- 21 .. 05 10.52 26.31 talama . 
MeslekilTıp,turizm, 
ulaştırmal yayın or- 1 

ganlarında reklam 

Haftalık dergilerde i 2 ı 3 
reklam !10.52 5.2b .L5.78 

1 

Günlük gazetede : ı 4 4 
i~aıı~5.2b 21.05 21.05 

Diğer ! 
r , 

T o p L A M SAYI :ı9 19 19 
YÜZDE ;100 100 100 . 
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Pazarlama giderlerinden en büyük payı % 52,63 

oranıyla broşür ve afişler almaktadır. En düşük payı 

ise acentaların tanıtma kampanyalarına katkı, hekimlere 

yönelik seminerler, mesleki yayın organlarında reklam 

olduğu görülmektedir(Tablo.l2). 

7. İşletmenizin faaliyete geçmesinden bu yana 

. izlediği politika uygulamaları dikkate alarak aşağıda 

sıralanan termal turizm pazarlamasına ilişkin uygulama­

ları ayrı ayrı değerlendirerek işletmenizin durumunu 

yansıtan seçeneğin işaretlenmesi istenmiştir. Bu uygu­

lamalara ilişkin bulgular tablo 13'de gösterilmiştir. 

Araştırma kapsamındaki işletmelerd~ pazarlama 

uygulamalarından termal banyoların kullanım olanaklarının 

genişletilmesi sureti ile termal ürün çeşitlendirilme­

lerine gidilmesi % 57,14 oranında uygulanmakta, yabancı 

basın ve seyahat acentaları temsilcileri davet edilerek 

kendilerinin kaynakta bilgi sahibi olmalarını sağlamak 

% 64,2 ile hiç uygulanınamaktadır(Tablo 13). 
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TABLO 13 

PAZARLAMA UYGULAMALARINA YÖNELİK :SULGULARIN DAiiiLIMI 

UYGULAMALAR Tam ne tam Hiç 
!Uygulanıyor .Ne hiç uygulanmıyor 

Termal banyoların kul- Yti~~i yfl~~~ Ytl~~~ 
lanım olanaklarının ge-

8 - 6 nişletilmesi sureti ile ' 

termal tirlin çeşitlendi- . 
rilmelerine gidilmesi 57,14 42,85 

Termal turizmi tamamla- 5 2 7 yıcı faaliyet olarak 
tedavi ~KUr) turizminin 
geliştirilmesi . 35,7 14,2 50 

Termal turizm sezonunun 6 3 5 
uzatılması ve daha uzun .. 
konaklamaların teşvik 
edilmesi 42,8 21,4 35,7 

Diğer turistik kaynak - 3 ! 7 
larla bütünleşme 2l,4 28,5 50 
Yabancı basında bilgi 4 3 7 verici nitelikte makale 
röportaj gibi olanaklar 28,5 21,4 50 dan yararlanma 

Yabancı basın ve seya -
hat acentaları temsil - 2 
cileri davet edilerek 

3 9 

kendilerinin kaynakta 
14,2 21,4 64,2 1 bilgi s ahi bi olmalarını 

sağlamak · 

1 Halkla ilişkilerin en 6 8 • ö::.1emli hedefi olan 
G~ymayı ve liu;Yurmayı 

42,8 57,1 a(:,l aınak. 
. .. 
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8. Rezervasyon işlemleriniz hangi dağıtım kanal­

ları sonucunda gerçekleşmektedir sorusuna yönelik bulgu­

lar aşağıda gösterilmiştir. 

TABLO 14 

DA~ITIM KANALI BULGULARININ DA~ILIMI 

Dağıtım kanalı ~ Yüzde 

Doğrudan doğruya işletmemizce 

rezervasyon yapılmaktadır 4 28,58 

Seyahat acentası kanalıyla 10 71,42 

Tur operatörleri ile ~ - -
Diğer - -

TOPLAM 14 ıoo,oo 

-

Araştırma kapsamında işletmelerde 7~ 71,42 oranıyla 

seyahat acentası kanalıyla rezervasyon yapılmakta, 

% 28,58 oranıyla da doğrudan doru:ya işletmelerce rezar­

vasyon yapılmalctadır(Tablo 14). 
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9. İşletmenize gelen müşterilerinizden % kaçının 

giderleri bağlı bulundukları sosyal güvenlik kurumlarınca 

karşılanmaktadır sorusuna yönelik bulgular aşağıdaki 

tabloda çıkarılmıştır. 

TABLO 15 

l'viDŞTERİ GİDERLERİNİN 

SOSYAL GÜVENLİK KURUM~~INCA KARŞIL~~SINA 

İLİŞKİN BULGULARIN DAaiLIMI 

Giderlerin karşılaruna oranları Sayı Yüzde .,. -
% 5 ve daha az - -
% 6 ile % 10 arasında - -
% ll ile % 15 arasında ı 7,14 

% 16 ve yukarısı - -
Hiç karşılanmamaktadır - 13 92·,85 

TOPLAM 14 100.00 

Ara:}t.ır::na kapsamındaki işletmelerde % 92,85 ora-

nıyla işletme gider leri bağlı oldu(:u sosyal güvenlik 

l::uruıııls.rınca kar~ılanmamaktadır( Tablo 15). 
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ıo. İşletme sorunlarınızı varsa önem derecesine 

göre sıralayınız, sorusuna ilişkin bulgular aşağıda 

çıkarılmıştır. 

TABLO 16 

İŞLETME SORUNLARININ BULGULARA GÖRE DA~ILIMI 

' 

!ŞLETME SORUNLARI ı 2 3 4 5 6 

Sav ı ~av ı Sav ı Sav ı . Savı Sayı 
Yüzde :!üzde YUzde YUzde Yüzde YUzde 

Alt yapı ( ulaştırma, 
enerji, iletişim) 

Kapasite yetersizli- 4 3 
ği 28.57 21.42 

Kalifiye eleman 7 5 
50. 35.71 

Talep yetersizliği 2 ı 

. 14.28 7.14 
l 2 

Yasal sınırlamalar 
7.14 14.28 

K. redi kaynaklarının . 3 --j az oluşu 21,42 

T o P L A M 
ı~ ı_a 

100 100 

i 

A:r2.r:;tırma kapsamındaki işletmelerin en büyillc 

f30I'UI1U ,~l 50 oranıyla kalifiye eleman yetersizliğidir. 

Bu serunu ~; 28,57 oranıyla ka1;asi te Yetersizlü,~i izle-«.• 1. •• 

mı=>i~+e·' -i,...( rııa bl o ....... ).. u ..,ı.....:._..ı.. ..ı.. ..,_ 16). 



.ARAŞTIRf..I[A SOJ.\TUÇLARI VE ÖNERİLER 

Bu araştırınayla ulaşılan sonuçlara ilişkin öneri­

ler yapılmadan önce elde edilen bulguların sonuçlarının 

incelenmesi yerinde olacaktır. 

İşletmelerin tanıtılmasına yönelik olarak sorulan 

sorulardan elde edilen bulguların sonuçları şöyle açık­

lanabilir: 

Araştırma kapsamına alınan işletmelerin sınıflan-

d::.;.rılı::ıasında Yalova termal tesisleri dışındakiler Kül tür 

ve Turizm Bakanlığının otel sınıJlandırılrnasında belir-

J.edit;ti normlara göre işletme belgesi verilmiş ve lcaplıca, 
• 

içme türündeki işletmeler kapsımanı alınm~şlardır. Bu 

s:ı.nıfland.ırmada; termal turizm işletmelerinin kendilerine 

h8S ö~·~,Jllikleri t;ibi sınıflandırılmışlardır. Oysa, Ulus-

J.c:rrı::.-ası Termalizm Federasyonu(FITEC)' in termal turizm 

L;2.etmelcr·inde bul unuıası gereken nor.mları di{:erlerinden 

çcıı: d~~hs fnrk.lı olarak belirlemiştir. Araştırma yarılan 

ıso 
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işletmelerin bir çoğunun adının başına Termal yazılmasına 

karşılık içeride kür uygulamalarına yönelik basit teknik 

cihazıara bile rastlanamamıştır. Bu durum termal turizm 

amacıyla söz konusu işletmelere gelen tüketiciler adına 

üzücüdür. İşletmelerdeki termal sözcüğü, ancak termal kay­

nakla birlikte gerekli teknik donanımların bulunmasıyle 

bir anlam ifade etmektedir. 

İşletmelerde çalışan personelin öğrenim durumlarına 

ilişkin bulguları incelediğimizde toplam personelin ancak 

% 6'sının meslek yada diğer bir yüksek okul mezunu olduğu 

görülmektedir. Termal turizm işletmeciliği personelin 

tüketicilerle doğrudan doğruya yüzyüze gelmelerini gerek­

tiren hizmetleri gerektirir. Bu hizmetlerin başıralabilmesi 
., 

ancak nitelikli personel ile gerçekleştirilebilir. Araş­

tırmada görülmüştür ki birçok işletmede halen belli bir 

eğitimi tamamlamamış personelle yönetim ve diğer işlevler 

gerçekleştirilmeye çalışılmaktadır. Sağlık personelinin 

yalnızca üç işletmede bulunması konuya yeterince önem 

verilmediğinin diğer bir göstergesi sayılabilir. 

Termal turizm işle~me;ı.erinde konaklamalar genellik­

le diğer konaklama işletmelerine göre daha uzun sürelidir 

ve çoi~u kez iki üç haftalık kür uygulamasını gerektirmek-

tedir. Bu süre içerisinde konuklara boş zamanlarının 

uel_terlendirebilmelerine yönelik çeşitli etkinliklere yer 

verile bilir. Tarihi yer ziyareti, doL~al güzellikler, 

festivaller olanaklari tl.iketicinin gözünde do;yurucu bir 
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düzeye çıkarılabilir. Diğer yandan jş letme içerisinde de 

boş zaman etkinlikleri olarak kütüphanelerden, okuma 

salönlarından, yararlanılabilir. Fakat araştırma yapılan 

işletmelerin hiçbirinde kütüphaneye rastlanmamış olması 

buna karşılık hemen hemen yarısındarestoranların olması-

nın tutarlı bir açıklaması yapılamamıştıro 

Termal turizm işletmelerinin yıllık doluluk oran­

ıarı olağan turizm tesislerine kıyasla daha yüksektir. 

Ortalama kalış süresi termal turizm işletmelerinde 4.4 

olağan turizm işletmelerinde yabancılar için 2.5, yer­

liler için 1.8 1 dir. Araştırma kapsamındaki işletmelerin 

yıllık doluluk oranlarının aritmetik ortalaması % 69.57'dir. 

Afyon(Sandıklı) kaplıca tesislerinde bu oran% 90'ı bul-.. 
maktadır ve bir yıl önceden rezervasyon yapılmaktadır. Bu 

tesislerin yıllık çalışma sürelerinin ve ortalama doluluk 

oranlarının diğer turistik tesislere göre çok daha yüksek 

olması, termal turist potansiyelinin önemini vurgulamak­

tadır. Genel turizm olayının aksine bütün yıl boyunca 

tale~, yaratabilme vb. özelliklerinden kaynaklanan bu yük­

sek rekabet gücünü dikkate alan Alman:ra, Fransa, İtalya 

ve Avustur;ra ile Balkan ülkeleri, bu konuda önemli yatı-

rımlar yapmışlar ve turizm sektörüne geniş boyutlar ve 

canlılık kazandırmışlardır. 

Pa:::;ar:lama işlevlerine ilişl;:j_n elde edilen bulgu-

12rd~n çıkarılabilecek sonuçları şöyle özetleyebiliriz: 
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Müşterilerin işletmelere geliş gereksinmelerinin 

araştırma sonuçundaki en yüksek oranı diğer gereksinimler 

başlığı altında toplanmıştır. Bu C.urum genelde konaklama 

gereksiniminden kaynaklanmaktadır. İşıetmeyi bir iki gün 

içinde terketmek amacıyla geçici olarak .gelmektedirler. 

Sağlık sorunlar~ı çözme gereksinimi ise ikinci ağırlıklı 

oranda bulgularda yer almıştır. Güzellik kaygılarını 

giderme gereksinimi ise cevaplayıcilarca işaretlenmemiştir. 

Bu durum oldukça şaşırtıcıdır. Çünkü, her yıl güzelleşme 

kaygıları nedeni ile Almanya'nın meşhur Baden-Baden. 

"Gençlik Suları" işletmelerine ülkemizden yüzlerce kişi 

büyük harcamalar yaparak gittiklerini, seyahat acentası 

yetkililerince dile getirilmekted:ir • 

Müşterilerin işletmeleri tercih etmelerindeki 

etkenlik faktörlerinden termal kaynağın özelliği(radyoak­

tif bileşimleri-sıcaklık-tedavi etkisi), önceki arkadaş 

dost ve mü~terilerin tavsiyeleri çok etkili olduğu görüı-· 

mektedir. Bunları işletmenin şahreti ve doktor tavsiyesi 

izlemektedir. Aynı hizmeti verecek başka işletmenin 

olmayışını etkisiz bir faktör olarak detÇerlendirrnişlerdir. 

İ~letmelerin iş hacminin aylara göre dağılımında 

A{tustos-Eylül-Ekim aylarının en yot;un, Aralık-Ocak-Şubat 

a;rlarJ_nın ise en alt seviyede müşterilerin celdil~leri 

gö:-ülu.:ektedir. 

Termal turizmi, dört aylıl:: bir mevsim faaliyeti 

ol;r:a}::tan çıkararak dört mevsime yaymal;: ve sürekli bir 
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·r::.:ı:ıli,yet cir:l.t biçimj_ne dönüştürmek mün.kün olabilir. Romanya 

!.T ı-rı~ .. udn en iyd. örıie{'i tes;kil etmektedir. İnsan sağlığına 

11.;'/L_:w·\ iklim şnrtları(gi.ineşlilik, bağıl nem, sıcaklık), 

b:::ı;:ı.·ıJ.nDc>.ı1 el veriş li şartlara sahip olan Türkiye' de nor­

J;Irtl tir l:Ur mevsimi Köyceğiz-Sul taniye'de 210 güne kadar 

:;.ı':n 't:.Hncktec1ir. 

Al.~nştırmadan elde edilen diğer bir bulgu da hafta 

sonu tatillerini termal turizm işletmelerinde geçirmek 

isteyenlerin cumartesi günü işletmey-e gelmeleridir. Bu 

l;:onuda talebin oldukça fazla olduğunu cumartesi-pazar 

[';Ü''21erj_nin iŞletmelerin dolduğu gözlemlenmiştir. 

Fiyatlamada, Kültür ve Turizm Bakanlığının belir­

ledi[ti fiyatların işletmelerce uygulandığı belirlenmiştir. 

~ak2t müşteri sayısına göre (kafileler-süreli kafileler) 

için ~~ 10-15 arasında indirimler yapılmaktadır. 

:E'i;yatlama konusunda d.evletin etkin olmaması işlet-

melerin bUJUl: bir çoğunluğunca benimsenmiş bir cörüştür. 

G(:rço1: mnli;ye~~lerin günün şartlarına göre Kül tür ve Turizm 

:P~ıı~_.Jı"lı::;ır..ca tes;·i t edilememesi, en çok yakınılan konu-

18rclsn bt·cisj_dj_r. Oysa, B8kanlıj~ın bu uygulama ile ülke-

n:i.n t'.ı;_ıl~1m ıühs.i. tı..u~izm ürününün fiyatını belirli bir 

(lii.;:c;J"~i.e tı.ı.tabilmek ve turizm pazarınd8 benzer turizm ürünü 

ar::; e(jen ülkelerle rekabet edebilmeyi amaçlamaktadır. Böy-

.l.C!'~c: b.a"h~n i..irününUn toplam maliyetlerini en alt düzeye 

:l.nd:1.rcrel;: cl.~"'ha geniş bir turist talebi yaratmak ve özel-

J.-i_]: 1o tntj_l bütçeleri sınırlı, geniş turist ki tl elerini 

qc~:~Lts>: i~1teTnelc.ted~ir. 
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Pazarlama bütçesine ilişkin bulcuların sonucuna 

göre en fazla payı broşür ve afişler almaktadır. Bunu 

sırasıyla müşteri-acenta-helömlere broşür postalama ve 

haftalılc dergide reklam izlemektedir. Hekimlere vönelik .. 
seminerler, mesleki(tıp-turizm-ulaştırma vb.) yayın or­

ganlarında reklam, acentaların tanıtma kanıpanyalarına 

katkı için pazarlama bütçesinden hiç pay ayrılmadıkları 

bulguların diğer bir sonucunu oluşturmaktadır. 

Oysa, tüketici talebini yaratmak ve devam ettirmek 

için bu tür tutundurma işlevlerinin cerç:el::leştirilmesi 

gereklidir. Termal turizm işletmelerinin sundu{_:~u hizmet-

ler güçlükle değiştirile bilen veya moda çall:antılarına çok 

zor uyarlandırılabilen dondurulmuş bir ürün gibi gözükmek-

tedir. Ortada önceden yapılmış bir tesis vardır. Dikkatler 

j_ster istemez hizmetlerin çeşitli müşteri r:ruplarına 

yerüden uyarlanmasından ziyade potansiyel müşterilerin 

hiz~:ıetlere uyarlanm::-ısı ve l:azanılması gerel:lj_dir. Bu amaç· 

aı.ncaJ:;: çeçi tli tutundurma · a::·açları ile desteklc;:.;~liğinde 

beklenen b~::;;arı sağlanabilir. 

P3zarlama uygulatnc:ılarına yönelil;: bulc~uları ince-

J.ediLimizde; termal banyoların l:ul lanını olaııal::larının 

go:·: i;]letilmesi sureti ile temal ürün çe:-;ıitlendirilmesi 

_;_,_:;J_(..<;r::elerin bü;;rük bir çoi·.unlu;~uncl8 u;rcı.ıınndı(;ı belirtil-

• ... .J ., 

ıç .L c c.r:ıea e 
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konusunda şüphe uyandırmaktadır. Diğer yandan Halkla iliş­

kiler farüi~reti ve diğer turistik kayn.aklarla bütünleşme 

çabaları da birçok işletmede uygulanrnama1:tad::ı..r. Yabancı 

basın ve seyahat acentaları temsilcileri davet edilerek 

i:ayr:.akta kendilerine bilgi aktarılmasına yönelik hiçbir 

çabanın da olmadığı diğer bir sonuç olarak söylenebilir. 

Rezervasyonlar büyük bir oranda seyahat acentaları 

tarafından bir bölümü ise işletmelerce doğrudan yapılmak­

tadır. :Bunlın sebebi seyahat acentalarının daha geniş bir 

J::i tleye hitap ederek sürekli talep yaratmaya yönelik ça­

balarının sonucu olduğu söylenebilir. Buna karşılık tur 

operatörlerine beklenen ilgi gösterilmemektedir. 

Çeşitli ülkelerde ve bir ölçüde üll:Eeinizde, termal 

turizmin finansmanına, Sosyal Sigortalar Kurumu, Emekli 

sandı[;ı vb. kurumların termal tedavi boyunca doğan işletme 

gi<ierlerinin tamamını veya bir kısmını ödeyerek katkıda 

ııu:_undul'.:ları bir gerçektir. Falı::a t ne yazık I;: i araştırma 

:.:apsamındaki incelenen işletmelerin yo:lnızca birinde bu 

c;:l öcrlerin tahsilinde ilgili kurumlarca anl2.şmaları var-

c: ır. "Di(;erlerinde, başta T.C. Turizm Bo.nlcası Yalova Termal 

·~~esisleri olmak üzere 18 işletmede bu uygulamanın yapıl-

msiı[ı ~elirtilmiştir. Bu uy~ulamanın kaldıralarak, ilgili 

::u~··:;2·:üardn c::üı~::anları~l tetislerden ysTnrlandırılmaları 

'• >::c~~ ·;cr ıv::e alecaktır. 
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birinci derecedeki sorunlarını kalifiye eleman yetersiz­

li,<\i ve kapasi te yetersizliği olwştunnaktadır. İkinci 

derecedeki sonunlar ise kredi kaynaklarının az oluşu ve 

yasal sınırlamalar olarak belirtilmiştir. 

Ulaşılan sonuçlar değerlendirildiğinde öneriler 

şöyle sıralanabilir: 

- Termal turistlerin ihtiyaç ve arzularının karşı­

lanması ilk hedef olarak kabul edilmeli, 

- Termal turistlerin istekleri doğrultusundaki hiz-

metlerin gerçekleştirilebilmesi için, bir pazarlama prog­

rarnı içinde öncelikle hedef pazarlar tespit edilmeli, 

- Hedef pazarlardaki potansiyel terı:nel turistlerin 

tercihleri farklı olabileceği için tüketiciler analiz 

edilmeli ve işletmelere geliş ~:ebepleri belirlenmelidir. 

- T3u alanda faaliyet gösteren di(:er termal turizm 

i~:le · melerinin pazarlama çabaları ~rn::ından izlenmelidir, 

- 1\18.1 ve hizrıetleri tüketicilerin isteklerine uyum 

sa?;l3yaccl: ;sc:l:ilde c;eliçtirilmeli term<ü ~.>ı~ün çeşi tlen-

nesine yönelinmelidir. 

- Terr:ıcl tı.n~izr:ı işletmelerince, pezarlamanın bir-
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- Termal turizm içietmeleri gönümüz insanının 

modern l:onaklama ve beslenme, spor, eğlence ve kültürel 

gereksinimlerini eksiksiz karşılayan ayrıca diğer tedavi 

olanakları ile zenginleştirilmiş birleşik bir termal ürün 

sunulabilecek şeki.lde düzenleştirilmelidir. 

- Termal işletmelerden yararlanmak amacıyla yurt 

dıçına yönelen iç talebi, tilke kaynaklarına yönaltilmesi 

konusunda Kültür ve Turizm :Bakanlığı ve işletmelerce 

ortak çalı~malar r,erçekleştirilmelidir. 

Son yıllarda Avrupa 1 da görülmeye başlayan taM.l 

sırasında kür yapma eğilimi göz önüne alınarak ülkemize 

ola[.~an turizm türleri için gelen turistlerir~ işletmelere 

çekilebilmesinin olanakları yaratılmalıdır. 

Terr:ıal turizm hizmetlerini gerçekle§tirebilecek 

bilr;i ve n':i.telikli personel yetiştirilmesi 1-:::onusunda 

J=k:ı.kc.;nlıl:lr:r ve işletmeler ortak proje c;erçek1eştirrrıelidir. 

- EtLin ve k~.::rarlı lür turizm politikası çerçeve­

sinde dış yatırımcılar araçtırılıp, ııycuıanacak gerçekçj 

te"vi'c p:Jlit:i_kaları ile y<Jbancı şerr:ıaye yatırımlarının 

Termal Turizm alanına da k8yclırılrnası ı::;erçekleçtirilebilir. 



TERMAL TURİZM PAZARLAMASI UYGULAl'/L.AL.ARIHA 

İLİŞKİN ~XET FORlıfu 

Bu anket çalışmasının amacı, yalnızca ülkemizin 

değil, dünyanın da en zengin termal kaynaklarına sahip 

olan Afyon, Kütahya, Eskişehir, Bursa ve Balıkesir yöre­

sindeki termal tesislerin: 

Pazarlama potansiyellerinin incelenmesi, 

Günümüz koşullarına göre var olan pazar potan­

siyelinden yeterince yararlanılması, 

- Geleceğe dönük, planlı, modern- t~nfial turizm 

pazarlama yörıt2mlerinin araştırılması, 

- Ve genelde turizm, özelde ise termal turizm 

sektöründe sağlayacaj",ı gelişmenin belirlenmesine yönelik 

olacaktır. 

I. ISLE1.ri:::I:lJİZ HAKKINDA GENEL 3İLGİLEH: 

ı. İşletmeniz~n adı-ili . . 
2o Sınıfı 

·;:, _, . Ei:-~r:wte gi!'iŞ tarihi 

r·-ı ;··:·,,~-- l ~~·1 lıı" ı, .. .; lerı' dnl2ı..:ti'\Ji'i1)_:~. 
"$-·-~~ ........ ~..:...;.._..ı., k ....... t:.J..L . •• - • 
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\NADOLU IDt'İVERS::;iJüj~ 
Markez Kütüpbaocııi 



A. Çalışan personelin sayısı: 

B. Öğrenim durumu: 

a. İlkokul 

b. Ortaokul 

c. Lise 

. . 

: -Meslek lisesi(otelcilik) 

-Klasik lise 
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d) Yüksek okul : -Ot elcilik ve Turizm Jiieslek 

Yüksek Okulu 

-Diğer 

C. Sağlık personeli sayısı: 

a. Uzman doktor 

b. Hemşire 

c. Sağlık teknisyeni 

d. Diğer 

5. Toplam yatak sayısı: 

. . 

. . 

6. İşletmenizin dolulwc oranı: 

7. Termal kaynaf,ın özellikleri: .• 

. . . . . .......... ~ ................................ . 
8. İşletmenizde bulunan yan hizmet ünitelerini(x) ile 

i::ıaretleyiniz. 

( ) Jimnastilı::, çe şi tl i spor ve oyunlara el veriş li 
ys.n tesisler. 

( ) Spor amaçlı yüzme havuzları 

{ ) n~tüphane, ol:uma salonları 

( ) I.:.:r..~saj lar iç in bal:ım ve tednvi L.lni tel.eri 
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( ) Dinlenme odaları ve salonları(kür sonrası için) 

( ) EGlence tesisleri 

( ) Di~er •••••..•••.. 

9. Aşağıdaki teknik cihazlardan işletmenizde olanları 

(x) ile işaretleyiniz. 

A. HİDRO TERAPİ(SU TEDAVİSİ) Ü1ÜTELERİIIDE: 

( ) Tuzlu su banyo cihazı 

B:.; 

( ) Bitki banyosu cihazı 

( ) Su altı masaj makinaları 

( ) Su altı traksiyon cihazıarı 

( ) Duş katater(tazyizli. duş) cihazıarı 

( ) Jinekolojik tedavi cil1azları 

ELEKTROTERAPİ ÜNİTELERİlillE: 

( ) sırv~kal(boyun) traksiyon cihazıarı 

( ) Lomber (bel) tralmiyon cihazıarı 

( ) Kısa dalga cihazıarı 

( ) İltrasyon cihazıarı 

( ) Diadinamik cihazıarı 

( ) Galvanofaradi cihazlo.rı 

( ) Radarlar 

( ) Nemektrodin cihazıarı 

( ) Enfraruj cihazıarı 

( ) So laryum 

) Çeşitli ziya banyolerı 



C. :r~i:EKONOTERAPİ ÜUİTELERİliDE: 

( ) Jimnastik salonu 

( ) Aletli jimnastik araçları 

( ) Sabit kürek makinaları 

( ) Bisikletler 

D. MASAJ ÜNİTELERİNDE: 

( ) Çeşitli vipratörler 

( ) Parafin tankı(mevzii-genel) 

( ) Masaj makinaları 

E. DİliER ÜNİTELER: 

( ) Sauna ve buhar banyoları 

( ) Çamur karma makinaları 

II. PAZARLAliA İŞL.EVLEHİNE İLİŞKİN BİLGİLER 
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ı. Müşterileriniz genellikle hangi gereksinimlerini 

karşılamak için tesislerinize c:elmektedirler. 

( ) Sağlık sorunlarını çözrnek 

( ) Dinlenme, spor ve eğlence 

( ) Hem sağlıt>:ını koruma, hem de dinlenme, eğlence 

ye henzeri. gereksinimler 

( ) De:: işiklik arama 

( ) Güzellik kaygıları ' 
( ) Di€jer 

2. Tesisinizi seçen-müşterilerinizin bu seçimindeti 

et::en i'al::törleri de[i·erlen-:·ı ircrel: E~~E::-~1 LİK DERECESİNİ 

--verilen seçeneklerden birisini (::) ile işaretlayerek 
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çok 
hiç 

ne etkili etkisi 
E'I'l:E l'fi.ıİP~ E' AK ı:l'ÖHLEH.İ etkili etkili ne e-tkisiz etkisiz yol: 

a. Tern:al kaynağın 
özellici ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 

b. Aynı hizmeti verecek 
kalitede basl;::a bir 

·' ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) tesisin olmayışı 

c. Doktor tavsiyesi ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 

d. Önceki müşterilerin, 
arkadaş, dost ta vs i-
yeleri ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 

e. İşletmenin şöhreti ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 

f. Alt yapı{ulaştırma 
sağlık koşulları) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 

g. Uygulanan fiyat ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 

h. Cinsiyeti ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 

ı. Yaşı ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 

Eğitim ve kültürü ( ' ( ) ( ) ( ) ( ) i· ) 

j. Gelenek c: öre n ek ve 
alışkanlıkları ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 

l,. Yaşam b:!.çürü ( ) ( ) ( ) ( ) 
, 

) .....• \ 
., Sosyal statüsü ( ' ( ) ( ) ( ) ( ) .J..• } 

m. Küülik özellikleri 
( t11tmn-inanç) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 

n. Di~_'er( lütfen belirtj_n) •............................•• 

3. İşlet::nenizdeki iş hacminin maksimum(eıı yill:sek) 

seviyeye ulaştı[yı seçene;:~e 1 Lo;:r'1rı:J.l: suret:i. ile 

?~ 3, 4 f;ı·yılarını veri.nis. 
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Yılın hangi aylarında Haftanın hangi günlerinde 

( ) 

( ) 

( ) 

( ) 

Mart-Nisan-Mayıs ( ) Pazar 

Haziran-Temmuz-Ağustos ( ) Pazartesi 

Eylül-Ekim-Kasım ( ) Salı 

Aralık-Ocak-Şubat ( ) Çarşamba 

( ) Perşembe 

( ) Cuma 

( ) Cumartesi 

4. İşletmenizde uygulanan fiyatlamaya ilişkin seçenek­

ıerden hangisi/hangileri uygulanmaktadır (X) ile 

işaretleyiniz. (Birden fazla seçeneği işaretleye­

bilirsiniz.) 

( ) Müşterinin satınalma gücüne göre fiyatlama 

( ) Zamana göre fiyatlama(sezon-sezon dışı) 

( ) :Müsteri sayısına göre rfiyatlama 

Bireyler için ayrı fiyat ..•• 

Kafileler için ayrı fiyat '• ••• 

Süreli kafileler için ayrı fiyat .•••• 

( ) Sosyal güvenlik kurumlarınca sevkec:.ilenler için 

ayrı fiyat 

( ) Diğ er . . . . . . . . . . . . . . . . .. . . . . . . . . . . . ... . . . . . ..... . 

5. Jı'j.;,rat politikası konusunda devletin tutumu aşağıda-

kilerden hangisinin olması halinde termal turj.zm 

~:;ektöı~Uni..in eeliştirilmesi açısından daha yararlı 

olacattır. 
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( ) Fiyat politikasında etkin olmamak 

( ) Fiyat politikasında kısmen etkili olarak 
dengeleyici müdahalede bulunmak 

( ) Fiyat politikasında doğrudan doğruya etkili olmak 

( ) Diğer . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 
6. Bütçenizde pazarlamaya pay ayırmakta iseniz aşağı­

daki giderlerin pay oranı en yüksek olanına 1 demek 

sureti ile 2, 3, 4, ••• sıralayınız. 

( ) Seyahat acentaları için seminerler 

( ) Broşür ve afişler 

( ) Acentaların tanıtma kampanyalarına katkı 

( ) Hekimlere yönelik seminerler 

( ) Müşteri-Acenta-Hekimlere broşür_postalama 

( ) Mesleki(Tıp, turizm, ulaştırma) yayın organla­

rında reklam 

( ) Haftalık dergilerde reklam 

( ) Günlük gazetede ilan 

( ) Dilter ......................................... . 

7. İsıetmenizin faaliyete geçmesinden bu yana fuzledi~i 

pc; li tika ve 1,ıygulamaları dikkate alaral-c aşa§~ıda 

sJ.ralarıan termal turizme ilişkin uyculamaları ayrı 

ayrı def::;erlendirerek işletmenizin durumunu yarısı tan 

seçene{':i (X) ile işaretleyiniz. 
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Uygulamalar Tam uygu- Ne tam Hiç uygu-
lanıyer Ne hiç lanmıyor 

a. Termal banyoların kullanım 
olanaklarının genişletilmesi 

sureti ile termal ürün çeşit-
lendirilmelerine gidilmesi ( ) ( ) ( ) 

b. Termal turizmi tamamlayıcı 
faaliyet olarak tedavi(kür) 
turizminin geliştirilmesi ( ) ( ) ( ) 

c. Termal turizm sezonunun uza-
tılması ve daha uzun konakla-
maların teşvik edilmesi ( ) ( ) ( ) 

d. Dilter turistik kaynaklar la 
bütünleşme ( ) .( ) ( ) 

e. Yabancı basında bilgi verici 
nitelikte makale, röportaj 
gibi olanaklardan yararlanma ( ) ( ) ( ) 

f. Yabancı basın ve seyahat acen-
ta ları temsilcileri davet edi-
lerek kendilerinin kaynakta 
bilgi sahibi olmalarını 
sap;lamak ( ) ( ) ( ) 

g. Halkla il içkilerin en önemli 
hedef' i olan d uymayı ve duyur-
ma yı sağlamak. ( ) ( ) ( ) 

8 • .Re;~eı:-vasyon işlemlerinj_z hangi darı tım kanalları 

sonucvnda gerçekleqmel~tedir. 
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( ) Doğrudan doğruya işletmemizce rezervasyon 
yapılmaktadır. 

( ) Seyahat acentası kanalıyla 

( ) Tur operatörleri ilc 

( ) Diğer . ........................................ . 

9. İşletmenize gelen müşteri % kaçının gider-

leri bağlı bulundukları Sosyal Güvenlik Kurumlarınca 

(SSK-Emekli Sandığı, Bağkur vb.) karşılanmaktadır? 

Uygun seçeneei işaretleyiniz. 

( ) % 5 ve daha az 

( ) % 6 ile % 10 arasında 

( ) % ll ile % 15 .arasında 

( ) % 16 ve yukarısı 

( ) Hi.ç karşılanmamaktadır. 

10. Termal ürür!ün konaklama , içme, ulaştırma vb. 

öğelerin bütünü olduituna göre hizmet arzının geliş-:­

tirilmesine yönelik personel ef;itim faaliyetleri 

;,rapılmalcta mıdır? 

( ) EVET ( ) HAYIR 

(Cevabınız evetse aşa(ıdakileri işaretleyiniz.) 

( ) Turizm ve termal turizmi bileilerinin sistematik 
bir şekilde öj.;retilmesine yönelik e{~·i tim programı 

( ) Bu alo ıda çalışan kişilere karşılnç;tıkları olay­
lar::ı. de[:erlendirme Ye elde edilen sorluçları 
tontrol etme konustında davranışların kazandı­

~~ılmEısına :lönelik eti tim procramı. 

( ) Yu~.arıdn t>ıralanan her iki seçene(;i. de içine 

ı:üar:. eğitim programı 

( ) Diğer e~itim pror-ramları 
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ll. İşletme sorunlarınızı(varsa) önem derecesine göre 

sıralayinız. (1, 2, 3, ••. ) 

( ) Alt yapı(ulaştırma, enerji, iletişim) 

( ) Kapasite yetersizliği 

( ) Kalifiye eleman 

( ) Talep yetersizliği 

( ) Yasal sınırlamalar 

( ) Kredi kaynaklarının az oluşu 

( ) Diğer. . . . .. . . . ............. · .................... . 

12. Termal turizm konusunda uzmanlık düzeyinde danış­

manlık hizmetinden yararlandığınız kurum-kuruluş 

var mı? 

( ) EVET ( ) HAYIR 

13. Varsa nelerdir? •.............. · ..........•....•...• 

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 
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