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Teknolojinin gelismesi, saglik problemlerin artmasi, bos zaman kavraminin énem
kazanmas1 ve insan Omriiniin uzamasi ile saglikli yasam arayislarina ragbet artmistir.
Tiirkiye'nin en 6nemli termal turizm destinasyonlarinin basinda gelen Afyonkarahisar
sahip oldugu termal su havzalari, modern konaklama tesisleri, yatak kapasitesi, cografi
konumu, yemek cesitliligi ve ulasilabilirligi ile Tirkiye’nin termal turizm sektoriini
sirtlamis durumdadir. Termal turizmin baskenti haline gelen Afyonkarahisar, nitelikli
konaklama tesisleri ve termal su potansiyeli ile yildan yila artis gosteren bir yogunlukta
yerli ve yabanci turistlerin akinina ugramaktadir. Afyonkarahisar’daki dogal mineralli
termal sular, insan saglhigmi olumlu yonde etkileyen tamamlayici bir tedavi ve
terapi imkani sunmaktadir. Termal kaynaklar, fiziksel ve ruhsal agidan yiiksek oranda
tyilestirici, arindirict ve tedavi edici ozellikler tasimaktadir. Bu kaynaklardan ¢ikarilan
zengin mineralli sularin, deri ve cilt hastaliklari, akciger, karaciger, romatizma gibi birgok
rahatsizlig1 tedavi edici etkisi bulunmaktadir.

Bu caligma kapsaminda, nitel bir aragtirma gergeklestirilmis, Afyonkarahisar’da
T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 denetiminde faaliyet gosteren 4 ve 5 yildizli termal
turizm igletmelerinin orta ve st diizey yoneticileri ile yar1 yapilandirilmis miilakat
yontemi ile goriismeler gergeklestirilerek gerekli veriler elde edilmistir. Bu baglamda,
gecmiste alinmis kararlar, gergeklestirilmis yatirimlar ve mevcut durum analiz edilmis,
ayrica, gelecekte yapilabilecek calismalar degerlendirilmistir. Sonu¢ olarak,
Afyonkarahisar’in termal turizm sektoriinde siirdiiriilebilirlik ilkesi dogrultusunda
paydaslarin ortak katilimi ile ¢aba sergileyen basarili bir destinasyon olmasi igin
belirleyici olacak bir ¢alisma ortaya ¢ikmistir.

Anahtar Kelimeler: Afyonkarahisar, Termal Turizm, Saglik Turizmi, Destinasyon
Y 6netimi, Destinasyon Pazarlamasi



ABSTRACT

AN ASSESSMENT OF DESTINATION MANAGEMENT AND MARKETING
EFFORTS IN THE THERMAL TOURISM SECTOR OF AFYONKARAHISAR

Hasan CALIS

AFYON KOCATEPE UNIVERSITY
THE INSTITUTE OF SOCIAL SCIENCES DEPARTMENT OF
TOURISM MANAGEMENT

February 2022

Advisor: Assoc. Prof. Dr. Sabri CELIK

With the development of technology, the increase in health problems, the
importance of the concept of leisure and the prolongation of human life, the demand for
a healthy life has increased. Afyonkarahisar, which is one of the most important thermal
tourism destinations of Turkey, has supported Turkey's thermal tourism sector with its
thermal water basins, modern accommodation facilities, bed capacity, geographical
location, food variety and accessibility. Afyonkarahisar, which has become the capital of
thermal tourism, is flooded by local and foreign tourists with an increasing intensity from
year to year with its qualified accommodation facilities and thermal water potential. The
natural mineral thermal waters in Afyonkarahisar offer a complementary treatment and
therapy opportunity that positively affects human health. Thermal springs have high
physical and spiritual healing, purifying and therapeutic properties. The rich mineral
waters extracted from these springs have a therapeutic effect on many diseases such as
skin and skin diseases, lung, liver, rheumatism.

Within the scope of this study, a qualitative research was carried out, necessary
data was obtained by conducting semi-structured interviews with middle and senior
managers of 4 and 5 star thermal tourism enterprises operating under the supervision of
the Ministry of Culture and Tourism in Afyonkarahisar. In this context, the decisions
taken in the past, the investments made and the current situation have been analyzed, and
the work that can be done in the future has been evaluated. In conclusion, a study has
emerged that will be decisive for Afyonkarahisar to be a successful destination that strives
with the joint participation of stakeholders in line with the principle of sustainability in
the thermal tourism sector.

Keywords: Afyonkarahisar, Thermal Tourism, Health Tourism, Destination
Management, Destination Marketing

Vi



ONSOZ

Gelismekte olan Gizemli Sehir Afyonkarahisar igin bir¢ok alanda farklh
arastirmalar yapilmis ve yapilan bu calismalarin birgogu incelenmistir. Bu ¢aligmada
Afyonkarahisar’in bir marka sehir olmasi i¢in ortaya konulan ¢aba iizerine bir
degerlendirme gergeklestirilecektir. Bu amagla sektdrde ¢alismakta olan iist diizey
yoneticiler ile tek tek bir araya gelerek goriisiilmiistiir. Elde edilen bulgularin ve bagh
olarak yapilan degerlendirmenin Afyonkarahisar’in marka sehir olmasi yolunda 6nemli
kazanimlar saglayacagi diistiniilmektedir.

Yiiksek lisans egitimim ve tezimi yazmak tlizere gergeklestirdigim ¢alismalarim
esnasinda yardimlarini esirgemeyen c¢ok degerli danigsmanim Saym Dog¢. Dr. Sabri
CELIK’e, calismam sirasinda yakin ilgilerini, alakalarim ve gerekli tiim imkanlari
saglayan ikbal Thermal Hotel & Spa Genel Miidiirii Ali Ulvi GUMUSHAN’a ve Genel
Miidiir Yardimeist Ibrahim KIRIMLIOGLU *na sonsuz tesekkiirlerimi borg bilirim.

Ayrica yasadigimiz salgin déneminde beni kirmayip goriisme istegimi kabul edip
vakit ayiran ilimizin Termal turizm isletmelerinin kiymetli yoneticilerine tesekkiir
ederim.

Tez calismamin her asamasinda, gerek goriisleri, gerek arastirmalariyla bana
destek olan ve beni yalniz birakmayan esime, beni biiyiitiip bu yasima kadar her an
yanimda olan anneme ¢ok tesekkiir ederim.

Bu tezi, iki buguk yasindaki oglum Cinar’a ve 3 ay sonra hayatimizda olacak
oglum Cetin’e armagan ediyorum.

Hasan CALIS
2022, Afyonkarahisar
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GIRIS

Turizm sektorii, gerek Tiirkiye’de gerekse diinyada hizla gelisen ve yapilan
yatirnmlarla tlkelere doviz akisi saglayan sektdrler arasindadir. Turizm iiriinlerinin
sunumunu yapan destinasyonlar rekabet i¢in bir¢ok farkli yol izlemektedir, siirdiiriilebilir
politikalar ¢ercevesinde destinasyonlarin gelismesi ig¢in stratejik kararlar alinmasi
gerekmektedir. Bu baglamda, sektoriin mevcut durumu ve gelecekteki destinasyon
gelisim siireci agisindan durum analizi yapilmasi, bagli olarak gelecege yon veren
ongoriilerde bulunulmasi 6nem arz etmektedir. Destinasyonun ekonomik durumu, siyasal
gostergeler, alt yapi-list yap1 durumu ve teknolojik gelismeler, turizm sektdriintin yoniinii
belirlemekte ve gelisim siireci iizerinde etkili olmaktadir. Diinyada turizm sektoriinde
ortaya ¢ikan farkliliklar, degisimler ve gelismeler, biitiin turizm destinasyonlarini, mevcut
sunumun gelismesini saglayacak sekilde yeni pazarlama tekniklerine ve yeni fikirler
gelistirmeye yoOneltmistir. Destinasyonlar artik kendi bolgelerine 6zgiin degerlerini
pazarlamak i¢in gerceklestirilen ¢abalara Oonem vermektedirler. Turizm sektoriinde
pazarlama agindaki farkliliklar ile destinasyona ait 6zel degerleri ortaya koyarak mevcut
turizm pazarindan daha fazla pay elde etmek hedeflenmektedir. Farkli destinasyonlarin
sahip oldugu benzer iiriinleri pazarlayan destinasyonlar; benzer iiriinlerin farkliligini
ortaya ¢ikaracak yeni planlamalar ve sunum teknikleri ile o benzer iiriinleri ve degerleri
benzersiz kilarak markalagma yolunda ilerlemektedir. Benzer {iriinler {izerinde farklilik
yaratmak ve markalasma konusunda rakip isletmelere istiinliik saglayabilmek i¢in,
destinasyon yonetiminde rol alan paydaslarin, destinasyonlarin pazarlanmasi yoniindeki
cabalara gereken destegi saglamasiyla destinasyonlarin ve sunulan iirlinlerin
markalagmas1 miimkiin olabilecektir (Pike, 2005). Planli ve programli bir pazarlama
cabasi ile destinasyon imajinin, kurum kiiltiiriniin ve kimliginin turizm tiiketicilerine
yansitilmasmim mimkiin olabilecegi 6ne siiriilmektedir. Destinasyonun siirdiiriilebilir
uygulamalar ile nitelikli bir cazibe merkezi haline getirilmesinin rekabet ortaminda
avantaj saglamasi beklenir (Pekyaman, 2008). Biitiin pazarlama bilesenlerinin etkin
olarak kullanildigr bir yol belirlenmesinin de destinasyon igin olumlu gelismeler
saglayacagi inanct mevcuttur. Bununla birlikte biitiinlesik pazarlama iletisimini
kullanarak etkilesim ve iletisim yaratilmalidir. Bu sekilde gelistirilmesi hedeflenen

destinasyon, rakip destinasyonlardan farklilasan degerlerini hedef pazara daha etkin
1



sekilde sunabilir. Bu gelismeler ile destinasyonun marka yaratma cabasi basariya
ulagabilir. Destinasyon pazarlamasinda, marka yaratma ¢abalar1 agisindan marka imajinin
yonetilmesi onemli bir unsurdur. Ciinkii marka imaji ile ilgili olumlu ve olumsuz
gelismeler, direkt olarak destinasyonun marka gelisimini olumlu veya olumsuz yonde
etkileyecektir. Ulusal ve uluslararast pazarlarda hitap edilecek hedef kitlenin,
pazarlanmakta olan {iriinii veya hizmeti nasil algiladigr ¢ok Onemlidir. Algilamanin
olumlu yonde olmasi igin destinasyonun imajimnin olumlu olmasi gerekmektedir.
Destinasyon imajini olumsuz yonde etkileyecek durumlar i¢in bir aksiyon plani olmali ve
bu plan hizla uygulanabilmelidir.

Destinasyon pazarlama paydaglarindan seyahat acentelerinin, destinasyon
yonetimi uygulamalart ile olusturulmak ve gelistirilmek istenen imaji anlamalari,
benimsemeleri son derece dnemlidir. Ciinkii seyahat acenteleri destinasyon pazarlama
cabalariin yoneldigi hedef kitle ile birebir iletisim i¢indedir. Bu ¢alismada, destinasyon
yonetimi ve pazarlamasi ¢abalarinin bagarili olmasi agisindan paydaslarin, izlenebilecek
yollarin ve markalagmanin Onemi incelenmistir. Ayrica arastirma kapsaminda
gerceklestirilen yar1 yapilandirilmis miilakat uygulamasi ile destinasyon paydaslarindan
olan termal otel igletmelerinin yoneticilerinin marka imaj1 konusundaki algilarina iligkin
veriler elde edilmeye calisilmistir. Elde edilen verilerle ortaya konulan bulgular
sonucunda; destinasyon marka imaj1 algilarinda, insan ve cografi konum ozellikleri,
paydaslarin ortak hareketi, tliketici/misafir memnuniyet diizeyi, deneyim, aktivite,
etkinlikler ve satig fiyatlar1 gibi faktorlerin 6n plana ¢iktigi goriilmistiir. Yapilan
arastirma Ui¢ boliimden olusturulmustur; Birinci bolimde, termal turizm, termal turizm
ile kavramlar, saglik turizmi, saglik turizmi standartlar1, Spa & Wellness turizmi, termal
konaklama isletmelerinin tarihsel gelisimi ve termal konaklama tesislerinin 6zelliklerine
iliskin bilgilere yer verilmistir. Ikinci boliimde, destinasyon kavrami, destinasyon
ozellikleri ve gesitleri, destinasyon yonetimi ve pazarlamasi, destinasyon pazarlamasina
iliskin kavramlar konu edinilmis, bu baglamda destinasyon pazarlamasina iligkin siirece
ilisgkin kavramsal bir ¢erceve olusturulmustur. Ayrica, bu bdoliimde destinasyon
pazarlamasinda yer alan destinasyon karmasinin elemanlarinin 6nemine deginilmistir.
Birinci boliimde ortaya koyulan termal turizm bilgilerinden yola ¢ikarak destinasyon
yonetimi ve pazarlamasi kavramlari dahilinde, destinasyonun markalasma cabalar
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konusunda daha Once yapilmis arastirmalar incelenmistir. Bu bilgiler 1s1ginda bir
destinasyonun pazarlanmasinda ulasilacak hedef kitlenin dogru bir sekilde tespit
edilmesinde ve etkin bir sunum yapilmasinda kritik Oneme sahip olan pazar
bolimlendirme kavramina deginilmistir. Bu c¢alismanin iiglincii  boliimiinde,
Afyonkarahisar’da termal turizm sektdriinde, destinasyon yoOnetimi ve pazarlamasi
konusunda ortaya konan ¢abalar1 belirlemek {izere, bu baglamda performans sergileyen
paydaslarla yar1 yapilandirilmis miilakatlar gergeklestirilmistir. Elde edilen verilerle,
Afyonkarahisar’da destinasyon yonetimi ve pazarlamasi c¢abalar1 {izerine bir
degerlendirme yapilmis ve calismanin sonunda ydredeki destinasyon sunumuna ve
pazarlama ¢abalarina katki saglamasi beklenen bir degerlendirme ve bagli olarak dneriler

sunulmustur.



BiRiINCi BOLUM
TERMAL TURIZM VE TERMAL OTEL iSLETMECILIiGi

1. TERMAL TURIZM VE iLGIiLi KAVRAMLARIN iNCELENMESIi

Toplumlarin ekonomik gelismeleri ile bos zaman imkanlarindaki artisa bagh
olarak turizm faaliyetleri hizlanmis olup, bireylerin siirekli yasadiklar1 yerlerden
uzaklagsarak farkli destinasyonlar1 kesfetme ve buralarda deneyim sahibi olma
egilimlerinin artmasi ile turizm hareketlerinde artis goriilmistiir (Yildiz, 2011: 54). Bu
gelismelerle birlikte, son 20 yil igerisinde turizm gelirlerinden fayda saglayan iilke ve
bolgeler, turizm sektoriiniin ekonomik etkisinden daha fazla yararlanmak igin turizmi
cesitlendirme ve gelistirme yolunda daha fazla ¢caba harcamaya baslamislardir. insanlarin
gecmisle kiyaslandiginda daha yogun ¢alismasi, bagl olarak artan mental yorgunluk,
cevre kirliligi, deri ve cilt hastaliklar1 gibi bircok sebebe bagli olarak turizm aktivitelerine
katilimin en 6nemli nedenlerinden birisi olan saglik konusu, termal kaynaklarin aktif hale
getirilerek, bu kaynaklarin arzu edilen nitelikli bir sekilde isletilmesi gereksinimini

dogurmustur (Yildiz, 2011: 54).

Insanlarin hastaliklarina sifa bulmak, iyilesmek ve sagliklarini korumak, daha
fazla yasama istemlerine bagli olarak yeraltindan ¢ikan dogal termal suyu kullanma
egilimleri giin gegtik¢e artmaktadir (Barutcugil, 1989: 47). Bu sebepten dolay1 insanlarin
termal su kaynagina sahip olan termal merkezlere de ilgisi yogunlagmistir. Termal turizm
de diger turizm ¢esitleri gibi hedef kitleye depolanamaz hizmetler sunulmaktadir (Aslan,
1992: 71).

Termal turizm; insan sagligina faydali olmasi i¢in dogal yeralt1 sularinin gamur ve
diger bilesenler ile uzman doktorlar denetiminde kullaniminin yapildig: bir yerden bir
yere seyahat etme hareketidir (Turizm Bakanligi, 1993:13; Hemidov, 2012:23; Giil,
2015).



1.1. SAGLIK TURIiZMi VE STANDARTLARI
1.1.1. Saghk (Tibbi) Turizmi

Saghik turizmi, insanlarin bozulan sagliklarinin tedavisi amaci1 ile
gerceklestirdikleri hareketliliktir. Saglik turizminin bir diger o6zelligi, diger turizm
faaliyetlerine gore konaklama siiresinin oldukga fazla olmasidir. Bu konaklama siiresine
iliskin ortalama geceleme sayisinin fazlaligi, dogru sunumlar yapildiginda, isletmeler
acisindan maliyet tasarrufu ve tatminkar gelir akimi saglamaktadir (Kaynar, 2005). Saglik
turizmini bir diger ifade ile agiklamak gerekirse; bozulan sagligin tekrar kazanilarak
bireylerin genel durumunda iyilesme saglamak i¢in 6zel sektor veya kamu denetimindeki
saglik isletmelerinin kullanmasiyla, saglik turizmi kapsaminda degerlendirilebilecek
hareketlilige katilan kimselere hizmet veren bu kurumlarin gelismesini saglayan turizm

tirtidiir (Dinger, 2006: 1).

“Tibbi Turizm” olarak da isimlendirilen saglik turizmi, dinlenme, yenilenme,
bozulan insan saghginin tedavisi amacglari dogrultusunda sunulan turizm
hareketliliklerini, saglikli yasamin siirdiiriilmesi ilkesi ile gergeklestirilen wellness
turizmi hareketliligini ve ilgili diger turizm tiirlerini kapsamaktadir. Saglik turizmi
kapsaminda doganin ve dogal hayatin bilesenlerinin saghk verici, tedavi edici
ozelliklerinden yararlanmak isteyen insanlarin, termal sicak (40-42°C) veya termal soguk
su (25-30°c), maden suyu, Tiirk hamamu, kaplica ve bunlari tamamlayan kiir merkezlerini
ve bazi tibbi hizmetlerin sunuldugu, termal turizmin ile birlikte yapilan saglik

merkezlerini ziyaret etmeleriyle sagliklarina kavusmasi hedeflenmektedir (Aydin, 2008).

21. yiizyilda gelismis tilkelerde bulunan profesyonel ve nitelikli saglik hizmetleri
ile ayn1 sinifta yer alan Tiirkiye’ye, hem ulasim imkanlarimin kolayligi, hem kur farkinin
avantaji, hem de likks konaklama hizmetleri nedeniyle diinyanin her yerinden tedavi
amactyla saglik turizmi katilimeilart gelmektedir. 2000 yilinda baslayan bir siirecte,
Tirkiye’de kamu biinyesindeki saglik kuruluslarinin yani sira, 6zel sektoriin girisimci
olarak yer aldig1 saglik isletmelerinde de ciddi yatirimlar yapilmis ve bu sektorde
ekonomik hareketlilik hizla artmaya baslamistir (K6k, 2013). Ozel isletmeler igin ciddi
bir ekonomik getirisi (déviz) olmasindan dolayi, uluslararasi standartlara uygun olan

bliyiik saglik kuruluslarinin sayis1 her gecen giin artmaktadir. Saglik turizmi agisindan
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rakip ilkelere gore bir¢ok avantaji elinde bulunduran Tiirkiye’de hizmet veren bu

isletmelerin, siirdiiriilebilir bir sekilde faaliyetlerine devam edebilmeleri, yurt dis1 pazar

paylarinin gelistirilmesine baglidir.

Saglik turizmi ile ilgili mevzuata bakildiginda asagidaki basliklar 6ne ¢ikmaktadir

(T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi. 2006, Tiirkiye Turizm Stratejisi):

Termalizm: Dogal sifali su kaynaklariyla (kaplicalarda) uygulanan tedavi
sistemidir.

Klimatizm: Dag istasyonlarindaki, agik hava ile uygulanan tedavi sistemidir.
Termalizmle birlikte ele alinabilmektedir.

Uvalizm: Uretilen sebze ve meyvelerin tedavi arayan miisterilere belirli
standartlar i¢in kiir olarak uygulanmasidir.

Magara Turizmi: Saglik nedeniyle magaralara yapilan seyahatlerdir.

Tiirkiye’de termal ve saglik turizmi, Kiiltiir ve Turizm Bakanligi tarafindan

belirlenen 3 ana baslik altinda incelenmektedir;

Saglik Turizmi: Tedavi edilebilmek amaci ile insanlarin yasadiklart yerden baska
bir yere yapilan hareketlilik olarak tanimlanmaktadir. Baska bir ifadeyle, saglik
turizmi insanlarin hastaliklarinin iyilestirilmesinde; fizik tedavi, rehabilitasyon ve
kiir merkezi imkanlarinin kullanimi ile birlikte, hasta potansiyelini kullanarak
saglik kuruluslar ile konaklama isletmelerinin birlikte hareket etmesine olanak
saglayan turizm tiirtidiir.

Giizellik ve Zindelik (Wellness) Turizmi: Saglik ve termal turizm konsepti i¢cinde
giizellik ve zindelik turizmi 6nemli bir yer tutmaktadir. Deniz suyunun kullanimi
ile yapilan terapi (talassoterapi) de giizellik ve zindelik turizmi baghig: altinda yer
almaktadir (Horvath, 2013: 88). Spa-wellness uygulamalari sadece dogal
mineralli su ve ¢amur kiir uygulamalarindan olusmaz; cilt bakimlari, masaj
uygulamalari, jakuzi kiirleri, bitki banyolar1 gibi bir¢ok uygulamayi icerisinde
barindirir. Bahsi gegen hizmetleri sunan merkezlerde, suyun iyilestirme
ozelliginin kullanimindan gelen saglikli bir uygulama ile beraber, sicak ve soguk
sekillerde su uygulamalari ile dinlenme ve ferahlama deneyiminin kazanildigi

biitiinsel bir terapi anlaminda kullanilmaktadir. Wellness kelimesi, fiziksel ve
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ruhsal agidan zinde olmay1 ifade etmektedir. Bu kapsamda, insanin kendisini
fiziksel, ruhsal, zihinsel ag¢idan ve insani iligkilerde iyi ve zinde hissetmesini
saglayan masajlar, cilt bakimlari, ¢camur banyolari, talassoterapi gibi dogal
iirlinlerle yapilan viicut bakimlarinin tiimii wellness kavraminin igerisinde yer

almaktadir.
Kaynak : (T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1. 2006, Tiirkiye Turizm Stratejisi)
Diinyada saglik turizmi faaliyetlerinin genel isleyisi Tablo 1’de sunulmustur;

Tablo 1. Saglik Turizmi Faaliyetlerinin Genel Isleyisi

Basvuru Ulke disinda saglik hizmetlerinden yararlanmak isteyen hastanin
kendi tlkesinde bulunan araci sirkete bagvuru yazili bagvurusunu

yapmasidir.

Tibbi Kayit | Hizmet verecek olan araci kurum hastanin tibbi kayitlar1 raporlar ve

hizmetin alinacag: iilke formatinda gore diizenlemesini yapar.

Tibbi Arac sirketin birlikte hareket ettigi uzman hekim tarafindan hastanin

Danisman | tiim tibbi kayitlar danigmanlik adina incelenir.

Bilgilendirme | Hastanin katlanacagi, tim 6deme kalemleri hesaplanir ve tahmini

maliyet ortaya ¢ikarilir.

Yazili Onam | Bu asamaya kadar ilerledikten sonra hastanin yazili onaymdan sonra
hastaya 0Ozel “tibbi tedavi seyahat formu” hazirlanir. Eger vize

gerekliyse ona gore evrak temini yapilir.

Koordinasyon | Hastanin tedavi alacagi diger tilkeye olan seyahati ulasim dahil paket

halinde araci sirket tarafindan koordinasyonu saglanir.

Vaka Hastanin tedavi gorecegi diger iilkedeki araci ile bulusmasindan sonra

Y Onetimi dosya kars1 tarafa devir edilir.




Tablo 1. (Devam) Saglik Turizmi Faaliyetlerinin Genel Igleyisi

Giunliik Takip | Hizmeti saglayan araci sirket, tedavi goriilen karsi taraftan giinliik

olarak rapor ve bilgi alir.

Doniis Hastanin tedavi isleminin ardindan hastanin diger iilkeden kendi

Transferi tilkesine donmesini kontroliinii ve isleyisini saglar.

Karsilama Hastanin tedavi gordiigii diger iilkeden kendi iilkesine dondiiglinde

karsilanmasini yapilir ve evine transferi saglanir.

Raporlama Sigorta sirketine ve aile hekimine tedavi raporu iletilir.

Geri Bildirim | Bu islemlerden sonra tedavi goren hastadan araliklarla telefon/mail

ve yiiz yiize goriisme ile geribildirim alinir.

Kaynak: Tontus, (2018: 82)

Tablo 1°de verilmis olan saglik turizmi faaliyetlerinin genel isleyisi, Tiirkiye’de

gelistirilebilecek 6rnek bir igerige sahip oldugundan 6nem arz etmektedir.
1.1.2. Saghk Turizmi Standartlarimin incelenmesi

Saglik turizmi, diinya genelinde yasanan kiiresel problemlerin hizla artisindan,
saglik hizmetlerinin yetersiz ve niteliksiz kaldig: iilkelerde yasanan problemlerden;
(niifus yogunlugu, uzun bekleme siireleri, yetersiz saglik kuruluslari ylikselen maliyetler,
niteliksiz is giici, hizmet kalitesinin yetersizligi vb.), etkilenerek, ¢ozlime yonelik
ugraslarla gelisme siirecine giren ve tiiketicilerin bilinglenmesiyle hizla biiyiiyen bir
sektér olmustur (I¢6z, 2005). Konaklama ve saglik hizmetlerinin bir arada oldugu
Tiirkiye’de nitelikli saglik turizminin yapilabilmesi i¢in asagidaki standartlarin en uygun

sekilde yakalanmasi gerekmektedir (Saglik Turizmi Biilteni, 2008);
o Etik degerlere dikkat edilen bir saglik hizmeti,

e Ulasilabilir ekonomik saglik hizmetlerinin sunumu,



e Saglik hizmeti gereksinimi var olan iilkeler ve var olabilecek diger iilkeler

arasinda kiiltiirel faaliyetlerin gelistirilmesi,
e Alt yap, iist yap1 ¢alismalarinin 6nem verilmesi,
e (evresel faktorlerin sektére uygun hale getirilmesi,
e Nitelikli hizmeti sunabilecek yeterli tibbi iiriin ve teknoloji hizmetlerinin varligi,
e Uluslararasi pazarda kullanilan tibbi teknolojilerin entegrasyonu ve temini,
e Uluslararasi statiide gegerli olacak tedavi protokollerinin hazirlanmasi,
e Uluslararasi bilgi teknolojilerinin kullanimi,
e Ulasim, transfer, konaklama ve paket programlarin standartlarinin olusturtulmasi,

e Nitelikli ve donanimli personel standartlarinin belirlenmesi ve bu standartlara

gore istihdam edilmesi,
1.1.3. Saghk Turizminin Tiirkiye’deki Durumu

Tiirkiye’deki saglik turizminin diger rakip pazarlara gore iistlinliik saglayan

unsurlar asagidaki sekilde tespit edilmistir (Yildirim ve Altunkaya, 2006: 4):

e Alt yap1 ve iist yap1 hizmetlerinin uygunlugu,

e (Cografi konum ve ulagilabilirligi,

e Saglik hizmeti veren isletmelerin yiiksek standartlarda olmasi,

e Saglk hizmeti veren isletmelerdeki hekimlerin egitim seviyesinin uluslararasi
standartlarda olmasi,

e iklim kosullarindan dolay1 12 ay boyunca tedavi imkanu,

e Tarihi, kiiltiirti, yemekleri ve egsiz dogal yapisinin varligi,

e Konaklama isletmelerinin biiylikliigii, ziyaret¢i sayisinin yogunlugu ile diinyadaki

yeri vb. bir¢ok olumlu 6zellikler eklenebilir.

Ustiinliik olarak sunulan olumlu faktdrlerin  yaninda, zayiflik olarak
degerlendirilen olumsuz etkenler de mevcuttur, bu olumsuz faktorler asagidaki gibidir

(Yildirim ve Altunkaya, 2006: 4);



Tirkiye’de hizmet 6zel ve kamu saglik kuruluslar1 kendi iclerinde organize
degillerdir, beraber hareket edilmedigi goziikmektedir.

Saglik turizmi i¢in saglik kuruluslar ile iletisime ge¢ildiginde gorevli personele
ulagim zorlugu miisterileri baska destinasyonlara yonlendirmektedir.

Saglik kurumu ile hasta/misteri arasinda koprii konumundaki araci kurumlarin
uluslararasi standartlara uygun hizmet vermemektedir.

Saglik kuruluslarinda gérev yapan personellerin mesleki yabanci dil bilgisinin
yetersizligi,

Araci1 kurumlarin yiiksek kar marjlar1 hedeflemesi ile hastalarin/miisterilerin rakip
pazarlara kaymasi (Akdu, 2014: 78).

Aract kurumlarin yanlis reklamlari, yanlis yonlendirmelerinden dolay: miigterinin

dogru hizmeti, dogru yer, dogru ticretlere almasini engellenmesi,

Yukarida problemlere ek olarak birgok faktér daha siralanabilir, bu faktorler

Tiirkiye’nin saglik turizmi pazar payindan istedigi dl¢lide pay almasini engellemektedir
(Yildirim ve Altunkaya, 2006: 4).

Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 verilerine gore; Tiirkiye saglik turizminden biiyiik

o6l¢iide pay almay1 basarabilecek potansiyele sahiptir. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1, saglik

turizmi organizasyonlarina dikkat ¢ekmek i¢in yapilmasi gerekenleri 2010 yilinda

yayinlamistir. Buna gore, etkin bir saglik turizmi organizasyonu i¢in asagidaki maddelere

dikkat edilmesi gerekmektedir (Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1, 2010);

Planlamas1 yapilan saglik turizmi organizasyonu, hastanin/miisterinin kendi
evinden ayrilmasindan sonra tekrar kendi evine donene kadar gegen siirenin

tamamini kapsamalidir.

Tiirkiye’deki saglik kuruluslarinin uluslararasi alanda hizmet veren saglik sigorta

sirketleri ile anlagmalar yapmasi saglanmalidir (Ugpinar, 2013).

Saglik turizmi sunumu yapacak veya yapan kurum, kuruluslar belirlenmelidir, bu

kuruluslar sistemli bir sekilde sertifikalandirilmalidir.
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e Saglik hizmetlerinin yaninda konaklama hizmeti, kiltir turlari, wellness
hizmetleri vb. igeren paket programlar olusturulabilir. Paket programlar saglik

turizmi standartlarina uygun olarak hazirlanmalidir (Tontus, 2015).

e Saghk turizmi potansiyelini hedef pazarlara uygun bir sekilde tanitmayi

hedefleyen promosyonlar ve kampanyalar diizenlenmelidir.

e Saglik turizmi degerlerinin sunumunu organize edecek profesyonel organizasyon
sirketleri kurulmali, kurulan bu firmalar, saglik turizmi ile ilgili olusturulan

yapiya dahil edilmelidir.

Termal turizm saglik turizminin bir alt dali olarak sekillendiginden dolay1
sektoriin ilerlemesi ve gelismesinde yukarida verilen ilkelerin dikkate alinmasi 6nem arz

vermektedir.
1.1.4. Saghk Turizminin Tiirkiye’de Gelistirilmesi I¢in Yapilmas1 Gerekenler

Tiirkiye’de saglik turizminin mevcut durumu, yeni gelisen hizmet alani bashig
altinda incelenmektedir. Cografi konumuna bagl olarak kolay ulasilabilirlik avantajina
sahip olan Tiirkiye’nin ilerleyen yillarda nitelikli bir saghk turizmi organizasyonu ile
onemli bir konuma sahip olacag1 ongoriilmektedir. Avrupa Birligi’ne girisi i¢in planlanan
hedefler arasinda hizmet veren biitiin sektorlerin Avrupa standartlarina uygun hale
getirilmesi bulunmaktadir. Bu standartlara ek olarak saglik sektdriinde akreditasyon
caligmalar1 ile birlikte kaliteli hizmet verilmeye baslanacaktir. Kaliteli saglik hizmeti ile
birlikte Tiirkiye’nin sadece sayfiye turizmi destinasyonu olarak degil, saghk turizmi
amaciyla da ziyaret edilen iilkelerden bir tanesi olmasi olasilik dahilindedir (Yurteri,

2002: 38).

Tiirkiye saglik turizmi pastasindan hak ettigi payr almak icin elinde bulunan
avantajlar1 en iyi sekilde degerlendirmeli, uluslararasi platformlarda 6ne ¢ikmali, detaylt
bir destinasyon tanittimi igin hazirlik yapmali, yapilacak hazirliklar neticesinde vakit
kaybetmeden uygulama sathasina ge¢melidir. Dogru bir tanitim ¢alismasi ve alt yapi
hazirligi ile diinya saglik turizmi pazarindan biiyiik pay almay1 bagarabilecek potansiyelin

var oldugu bilinen bir gercektir (Devebakan ve Aksarayli, 2003: 82).
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Saglik turizminde basarili olmak ve pazardaki pastadan alinan payi basarili bir

sekilde biiyiitebilmek igin izlenmesi gereken yollar (Yamag, 2008: 28-29):

Kamu ve 0Ozel saglik kuruluslari, bu alanda hizmet veren nitelikli turizm
sirketlerinin hedef pazardaki sigorta sirketleri, sosyal giivenlik sirketleri ile

iletisim kurmasi ve yakin iligkiler saglamasi,
Saglik hizmeti veren saglik kuruluslarinin standartlarinin gelistirilmesi,

Hedef pazarin dogru se¢imi ile hedef pazara uygun tanitici saglik hizmetlerinin ve

paket programlarin tanitiminin yapilmasi,

Saglik hizmetlerine ilaveten paket halinde konaklama, yeme-igme, ulasim

kolayligr gibi diger turizm olanaklarinin hedef pazara uygun halde sunulmasidir.
Nitelikli personel istihdami yapilmasi,
Kolay ulagilabilirlik ile hizl1 satin alma siirecinin baglatilmast,

Hedef pazarlardaki var olus ile gliven ortaminin kabul gérmesini saglamak ve

diger pazarlardan pay alinabilmesi.

Tiirkiye’ye 2013 ile 2020 yillar1 arasinda saglik turizmi amach gelen

miisteri/misafirlerin istatistikleri Sekil 1 ve Sekil 2’de yer almaktadir;

Sekil 1. Tiirkiye'ye Gelen Saghk Turisti Sayilari

662.087

414,658 433292 01748

267.461

377.384
360.180
I I 388.150

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Kaynak: Uluslararasi Saglik Hizmetleri A.S. Yayini, (2022)
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Sekil 1’de goriildigii iizere Tiirkiye saglik turizmi agisindan belirli bir turistik
cekicilik olusturmayr basarmistir, 6zellikle 2015-2019 yillar1 arasindaki performans
stirekli yiikselme gostermistir. 2020 yilinda ortaya ¢ikan pandemi saglik turizmi
sektoriiniizde olumsuz yonde etkilemistir. Sekil 1°de verilen gelen turist sayisi bu

durumun bir gostergesidir.
Sekil 2. Tiirkiye’'de 2013-2020 Yillar: Arasinda Saglik Turizmi Gelirleri (Bin USD §)

$1.065.105,00

$837.796,00 $827.331,00 $863.307,00
$772.901,00
$715.438,00
$638.622,00
I I $548.882,00
2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Kaynak: Uluslararas: Saglik Hizmetleri A.S. Yayini, (2022)
Sekil 1°de verilen saglik turisti sayilarina uyumlu olarak Tirkiye’nin saglik
turizmi gelirlerinin de benzer ivmede oldugu gorilmektedir. Rakamlar dikkate
alindiginda sektoriin  Tiirkiye ekonomisi acisindan arz ettigi Onemde rahatlikla

goriilmektedir.
1.2. TERMAL TURIZM VE STANDARTLARI
1.1.1. Termal Turizmin Tarihi ve Gelisimi

Insanligin var oldugu ilk zamanlarda inanislarla efsanelerle veya gercek olarak
insanlarin fiziksel ve ruhsal rahatsizliklarini tedavi edici 6zelliklere sahip dogal termal
kaynaklar, dogal akarsular 6nemli bir ge¢mise sahip oldugunu goériilmektedir. Bu yonii
Oyle itibar gdrmiistiir ki, giiniimiizden yaklasik 2000 — 2500 y1l 6ncesinden kalan énemli
mimari kalintilar, Ispanya’dan Suriye’ye, Ingiltere’den Kuzey Afrika’ya kadar ¢ok genis

bir cografi alan {izerine yayilmistir (Uyiimez ve ilasli, 2009: 64). Bu baglamda, Tarihi

13



belgeler, tibbi sebeplerle seyahatin M.O. 6. yiizy1l civarinda basladigini gdstermektedir
(Aslihak, 1998: 16).

20. ylizyil itibariyle ekonomik gelismelere bagl refah diizeyindeki artis turizm
faaliyetlerini tetiklemis, birgok birey fakli alanlar1 kesfetmek ve yerinde incelemek
amaciyla turizm hareketlerine katilim gostermeye baglamistir. Bu gelismelere paralel
olarak son yillarda bircok zenginlige sahip gelismis ve/veya gelismekte olan iilke ve
bolgeler turizmin ekonomik etkisinden daha fazla yararlanmak i¢in turizmi ¢esitlendirme
yoluna gitmislerdir. Ozellikle yaslanan Avrupa niifusunun yapisina bagl olarak turizm
aktivitelerine katilimin en 6nemli nedenlerinden birisi haline gelen saglik problemleri,
termal kaynaklarin aktif hale getirilerek, bu kaynaklarin arzu edilen nitelikli bir sekilde
isletilmesinin gereksinimini ortaya ¢ikarmigtir (Bastem, 1997). Diinya’da hizla gelisen
termal turizmde geceleme siiresinin ortalamasi diger turizm c¢esitlerine gore cok
yiiksektir. Bu yoniiyle termal turizm bolge ekonomileri i¢in ¢ok dnemli bir turizm gesidi
durumundadir (Uygun, 2008). Ciinkii termal turizm atil durumdaki sermayeyi harekete

gecirme Ozelligine sahiptir (Gégmen, 2008).

Insanlarin saglhikli yasamlarini devam ettirmek, daha geng goriinmek ve daha uzun
yasamak gibi istekleriyle beraber saglik turizmi i¢inde yer alan termal turizm saglik
turizminin en &nemli bilesenlerinden biridir. Insanlarmn fiziksel ve ruhsal sagligmi
Korumay1 hedefleyen termal turizm, birgok hastaligi iyilestirdigi, tamamlayici tedavi ile
stres ve bedensel yorgunluklari ortadan kaldirma amaci ile insanliga hizmet etmektedir
(Dinler, 2014: 91). Hem ruhsal hem fiziksel tedavi-bakim o6zellikleriyle insanlar
tarafindan oldukga fazla kullanilan saglik turizminin parcalarindan biridir (Selvi, 2002:

95).

Latince kelime anlamina bakildiginda “Term” sozciigi sicaklik anlamiyla
karsilasmaktayiz. Latincede kullanilan thermos sézcligiiniin tiireyip oraya cikmustir.
Roma doneminde insanlarin ortak olarak kullandiklari halk banyolar: i¢in kullanilan
“term” kelimesi daha sonra zaman iginde biiyiik su kaynaklarinin bulundugu, su temin
edilen bolge anlaminda kullanilmaya baslanmistir. Dogal olusumlar veya insan giicii ile
yer alti kaynaklarindan ¢ikan dogal mineralli ve sicak sulara “termal” (thermal), bu

sularin 6zelliklerine ise “termik™ (termique) denmektedir. Yeralt1 kaynaklarindan sicak
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sularin incelenmesi, analiz edilmesi ve insan sagliginin iyilestirilmesi/tedavi edilmesi
amaciyla kullanilmak tizere hazirlanmasi diizenlenmesine termalizm kelimesi ile ifade
edilmektedir (Gencay, 1994: 7). Bu bilgilerden hareketle; kaplica suyu, maden suyu gibi
sifali dogal yeralt1 su kaynaklarinin insan sagligina yararli hale getirilmesi ve insan
sagliginda yardimci bir tedavide kullanilmalari termalizm olarak ifade edilmektedir ve
eski donemlerden bu yana insan sagligin1 tedavi etmek, ciltlerini giizellestirmek icin

cesitli uygulamalarda kullanilmaktadir (Boz, 2004:132).

Bir diger tanima gore termal turizm; saglik arayan insanlarin dogal su
kaynaklarinin bulundugu termal ve saglik merkezlerinde mineralli sulardan viicudunda
deneyimlemesi ile faydalanmasini ifade etmektedir (Zengin ve Eker, 2016:166). Belirli
programlar dahilinde tekrarlanan dogal terapiler ve mineralli sulardan olusan banyo
kiirleri arasindaki olusan uzun siireler, termal turizme ihtiya¢ duyan hastalarin diger
rekreatif faaliyetler icin zaman ayirmasina olanak saglamaktadir. Béylece, dogal sularinin
kullanimt ile yapilan terapilerin yaninda bos zaman faaliyetlerine katilmalar1 hastalara
harcama yapma potansiyeli olan turist niteligi kazandirmaktadir. insanlar son yillarda
stirekli kendini yenileme, dinlenme, saglikli olma ve kendilerini kotii hissettiren
etkenlerden uzak kalma yolunda yogun bir arayis i¢indedir. Bu arayis dogal yeralti
sularindan olusan termal iirlinlerin 6nemli oranda kullanimi ve yeni arayislarin
olugmasiyla sonu¢lanmistir. Bu arayislarin genel c¢ergevesi, insanlarin mevcut
hastaliklarinin tedavisi, ruhsal ve fiziksel rahatsizliklarin giderilmeye calisiimasinin
yaninda, insan sagligini etkileyecek etkenlerden kagmak i¢in ¢esitli nlemlerin alinmasi

seklinde belirginlesmistir (Boletti, 2006: 3).

Kiltiir ve Turizm Bakanlig: tarafindan yapilan bir agiklayici bildiride termal
turizm; dogal yeraltindan ¢ikan mineralize termal sularin kullanimi, dogal yeralti
sularinin kaynagmin yoresindeki ¢evreyle beraber iklim faktorleri birlesiminde, insan
sagligini daha iyi hale getirerek olumlu katkilar saglamak tizere, bu konuda uzmanlagmis
hekimler ile programlanarak hekimlerin denetiminde ve hastalara uygulanacak
programlarda; fizik tedavi hizmetleri, rehabilitasyon uygulamalari, egzersizler,
psikoterapi, diyet (kilo verme-kilo alma) gibi destek tedavilerle birlikte baglantili halde

kiir uygulamalarindan yararlanmak igin yapilan seyahatler olarak tanimlanmaktadir
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(Kozak 1996: 42). Diger bir tanima gore ise termal turizm; insanlarin hastaliklarinin ve
rahatsizliklarmin tedavisinde yarar aramak i¢in ya da sadece dinlenmek, yenilenmek,
stresten uzaklasmak ve zindelik kazanmak amaciyla dogal yeralti su kaynaklarmin
bulundugu termal isletmelere gitmesi sonucunda ortaya ¢ikan 6zel bir tedavi ve turizm
cesidi diyebiliriz. (Aslan, 1996: 10).

Ulkelerin ekonomisine énemli katkilar saglayan turizm sektdriiniin bir dalinin da
termal turizm oldugunu gorebiliriz. Dogal yeralti kaynaklarinin sifali olusumlarindan
yararlanmak amaciyla yasamin normal seyrinin siirdiiriildiigii yerden ayrilarak seyahat
eden kisilerin yasadiklar1 ortamdan bagka bir ortamda konaklamalarindan dogan termal
turizm, konaklama siiresinin diger turizm tiirlerine gore daha fazla olmasi sebebiyle daha
fazla ekonomik getiri saglamaktadir. Bu dogal kaynaklara sahip iilkelerin ekonomik
gelirlerine 6nemli katkilar saglamaktadir (Cevirgen, 1996: 14).

Aslinda termalizm kavramiyla ortaya ¢ikan, dogal yeralti termal sularindan ve
iklim elemanlarindan belirli bir program dahilinde ve belirli siirelerde yararlanmak i¢in
insanlarin yasadiklar1 yerden baska bir yere yaptiklar1 seyahatleri ve konaklamalar
icermektedir. Bu seyahatlere iliskin ortaya ¢gikan konaklama ihtiyaglariin giderilmesiyle
olusan bir turizm dali olarak tanimlanabilmektedir. (Celik, 2001: 1).

Yeraltindan ¢ikan dogal termal suyun kullanimi ile uygulanan kiir programlarinin
tamami termal turizm tiiriinii olugturmaktadir. Yasadigimiz diinyada, zaman ve mevcut
kosullar incelendiginde insanlarin sagligini olumsuz yonde etkileyen bir¢ok faktor vardir,
bu faktorleri asagidaki sekilde siralayabiliriz (Tontus, 2018);

e Hava kirliligi,

e Su kirliligi,

e Girilti kirliligi,

e Sanayilesme,

e Beton yapilarin ¢coklugu,

e Trafik yogunlugu,

Bu faktérler insanlar iizerinde olumsuz durumlar ve hastalik ¢ikarabilir, bu

hastaliklara 6rnek verecek olursak;
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e Fiziksel eklem hastaliklari,
e Psikolojik problemler,

e Solunum hastaliklari,

e Deri ve cilt hastaliklari,

e Dolasim yolu hastaliklar, vb. hastaliklari olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Geligmis iilkeler; insan sagligini korumak amaci ile dogal turizm kaynaklarindan
olan temiz hava, giines, deniz ve sifali termal sularin dinlendirici ve tedavi edici etkilerini
kullanarak bu hastaliklardan kaynaklanan sorunlarini ¢ézmeye c¢alismaktadirlar. Bu
dogrultuda seyahat etmek amaci ile yer degistirmenin yaninda tedavi olmak amaciyla
termal kiir merkezlerine ve kaplicalara gelerek bir siire konaklayan insanlar, termal turizm

hareketliligine katilmis olurlar (Ozbek, 1991: 15).

Termal tedavi merkezlerinin bazilarinda sadece termal tedavi hizmetleri
verilmektedir. Diger termal turizm merkezlerinde ise saglik hizmetleri ile beraber
konaklama hizmetleri, yeme-igme {initeleri, sportif faaliyetler, oyun alanlar1 ve

rekreasyon hizmetleri de sunulmaktadir (Ozdilek, 2000).
1.1.2. Termal Turizmi Olusturan Kavramlar ve Tanimlari

Termal turizmi olusturan kavramlar1 inceledigimizde, kavramlarin hepsinin
aslinda insan saglinda 6nemli bir rolii vardir. Bu kavramlar insan sagliginin daha iyi
olmasini saglayan uygulamalar1 bize gostermektedir. Kavramlarin kisaca 6zetlenmis hali
asagidaki gibidir;

Kiir: Doktor kontroliinde yapilmasi 6nem arz eden kiir uygulamasi yanlis
yapilmasi durumunda insan sagligini tehdit eden hastaliklara yol agabilmektedir. Insan
saglinin daha iyi olmasin1 hedefleyen bu uygulamada kisinin viicut analizlerinin detayl

bir sekilde uzman doktor tarafindan yapilmasi 6nem arz etmektedir (Avcikurt ve Ceken,

1999: 26).

Insanlarin yasamlarini daha kaliteli hale getirebilmek ve saglikli yasam
stirdiirebilmek icin kaplica, deniz ve iklim gibi degerlerin tedavi edici ve koruyucu
ozelliklerinden faydalanarak, bu uygulamalar sirasinda cesitli rekratif faaliyetlerde

bulunmasini igeren uygulamadir. Tedavi edici ve koruyucu kiirlerin uzman hekim ve
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fizyoterapist, cilt bakim uzmanlari kontroliinde uygulanmasi gerekmektedir (Avcikurt ve

Ceken, 1999: 26).

Kiirist: Termal olanaklardan yararlanan turist ve termal turizm tesislerini
sagliklarina kavusmak amaciyla ziyaret eden insanlara verilen isim kavramlari ayni
anlamda diisiiniilen iki farkli kavram oldugunu sdylenebilir. Bu iki terimden yola ¢ikarak
bu terimlerle iligkili insanlar iki grup olarak degerlendirilmektedir. Bu iki gurubun
beklentileri birbirinden farkli olmasindan dolayi, yukarida kullanilan tanimlamalarda
farkli olarak ele alinmalidir (Sav, 2016). Kiirist olarak nitelendirilen insanlarin, genellikle
fiziksel ve ruhsal saglik problemlerinden dolayi, baska bir deyisle zorunlu olarak termal
turizm tesislerine giderek uzun siire konaklamalarini kapsamaktadir. Termal tedavi
amaciyla termal turizm isletmelerine gelen misafirlere verilen isimdir (Acayip, E. 2012:
69). Bu misafirlerin amaci hem konaklama yapmak hem de konaklama yaparken saglik
problemlerinden tedavi olarak kurtulmaktir (Avcikurt ve Ceken, 1999: 27).Genelde
saglik problemleri i¢in termal turizm tesislerine gelen misafirlerin konaklama periyotlar1
7 glinliik — 14 giinliik ve 21 giinliik paketleri icermektedir. Paket icerigi konaklama, yeme-

icme, tedavi programi ve rekreasyon faaliyetlerini igerir.

Kiir Parki: Tedavi amagl termal turizm isletmelerinde konaklama siiresinin
uzunlugu konaklama yapan misafirlerin vakit gecirmesi amaciyla misafirlere tedavi
olurken eglenme imkanlar1 da sunulmasidir. Bu rekreasyon faaliyetleri bir ¢ok uygulama

ile gesitlendirilebilmektedir (Bahar, 2008: 29).

Kiir uygulamalarinin yapildig1 termal su parki, rekreatif amaglarla insanlara
hizmet vermek i¢in kullanilmaktadir. Bu kiir parklari; dogal giizelliklerin alanlarin
oldugu, ag¢ik yiiriiylis alanlari, aqua parklarin, buhar ve tuz odalari, jakuzileri, termal
havuzlari, sauna, Tiirk hamami, kar havuzlari, su oyunlarinin oynandigs, ¢esitli dinlenme
alanlar1, spor aktivitelerinin ve giineslenme gibi birgok alan1 gorebilecegi komplekslerdir
(Aslihak, 1998: 7).

Kaphca ve igmece: Yeraltindan ¢ikan dogal mineral bakimindan zengin termal
sularin ve bu termal sular ile olusan ¢amurlarin; banyo kullanimi, bu dogal mineralleri
iceren suyun igilmesi gibi imkanlarini saglayan alanlardir. Ayrica; solunum initeleri,

iklim kiirii, rehabilitasyon olanaklari, fizik tedavi hizmetleri, fiziksel egitimler, viicut ve
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cilt bakimlarinin yapilmasi, ¢esitli masaj hizmetleri, kilo alma/verme gibi tamamlayici
tedavilerle birlestirilerek insan sagligini korumak amaci ile kiir uygulamalarinin bu
konuda uzmanlasmis hekimler veya fizyoterapistlerin denetiminde yapildigi saglik
tesisleri denmektedir. Dogal yeralti madensularinin yeryiiziine ¢iktigi noktaya kaynarca,
bu ¢ikan dogal yeraltt madensularindan yararlanmak iizere kaynarcalarin bulundugu
bdlgenin ¢evresinde kurulan ve hizmet veren tesislere kaplica ya da 1lica denmektedir. Bu
alanlarindaki dogal mineralli termal sularindan banyo ve i¢me kiirleriyle
yararlanilmaktadir. Igmece kavraminin anlamina bakildiginda ise mineralli dogal sularin
icilmesiyle tamamlayici tedavilerin uygulandig1 kiir kaplicalar1 olarak tanimlayabiliriz

(Aslihak, 1998: 8).

Termal Havuz: Uzman kisilerce hazirlanmis ve sicaklik derecesi ayarlanmig
termal su ile doldurulmus havuzlardir. Bu havuzlarin temizligi, hazirligi, suyun derecesi
ve kullanim siireleri uzmanlar tarafindan belirli programlar ile yapilmaktadir (Gencay,
1994: 10).

Termal Kiir Merkezi: Mineralli termal suyun tedavisinin uygulandigi ve
insanlarin kullanima uzmanlar tarafindan onay verilen merkezlerdir. Bu merkezler
igerisinde ¢camur banyolari, doktor baliklar, cilt bakim {initeleri, buhar odalari, masaj
hizmetleri, tuz odalari, ozon {initeleri ve fitness boliimiiniin bulundugu merkezlerdir

(Batga, 2016: 13).
1.1.3. Termal Su Cesitleri ve Ozelikleri

Termal tedavi, ilk olarak sadece dogal mineralli termal su havuzlarinin kullanimi
degildir, termal su havuzlarimin kullanimimin diginda termal igme sular1 ile uygulanan
tedaviler de mevcuttur. Fakat her dogal yeralt1 sularinin termal tedavide kullanilmasi
uygun degildir. insanlarin hastaliklarini tedavi etmek amaciyla kullanilan dogal yeralti
sulariin bir takim 6zelliklere, igerige sahip olmasi gerekmektedir ve tedavide basariya
ulasilabilmesi i¢in de belli standartlara sahip olmasi gerekmektedir (Giilen ve Demirci,

2012: 69).

Termal sular Kiltir ve Turizm Bakanligi tarafindan asagidaki detaylarda

siniflandirilmistir (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2010):
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Termal Sular: Dogal yollarla veya insan giicii ile yeraltindan ¢ikan dogal termal
su ¢1kis noktasinda sicakligi 20° C iizerinde olan sulardir. 600’{in {izerinde termal kaynak
bulunan Tiirkiye’de tahmin edilen toplam termal kaynak sayis1 1300’den fazladir (Akkus
ve Gilines, 2016).

Mineralli Sular: Dogal veya insan g¢abalar1 yoluyla yeryliziine ¢ikan veya
c¢ikarilan, bir litresinde en az 1 gram ¢6ziinmiis mineral igeren, bakteriyolojik ve kimyasal
kirlenme bulunmamus, tedavi edici 6zelligi bilimsel olarak kanitlanmis sulara verilen
isimdir. Toprakta bulunan mineralleri ¢6ziindiirmiis dogal yeralti suyudur (Akkus ve
Giines, 2016).

Termomineral Sular: Yeraltindan ¢ikis sicaklik dereceleri 20° C’nin {izerinde
olan sulardir. Yiizey sularindan daha fazla bir sicakliga, yiiksek mineral 6zelligine sahip

dogal yeralt1 sularidir. Mineral 6zelligi olarak ise en az 1g/litre ¢dziinmiis mineral

icermektedir (Ulker, 1988: 207).

Ozel Balneolojik Sular: Bazi 6zel mineralleri degerlerinin iizerinde iceren

sulardir (Ulker, 1988: 207).

Ayrica igerdikleri mineraller bakimindan zengin olan alt mineral degerlerin

tizerinde igeren “6zel balneolojik sular” siniflandirilmasini da asagida gorebiliriz;

e Karbondioksitli sular; 1g/L iizerinde ¢oziinmiis serbest karbondioksit i¢eren sular,

e Floriirlii sular; 1 mg/L iizerine floriir iceren sular,

e Tuzlalar; 14 g/L iizerinde sodyum igeren sular,

e Kiikiirtlii sular; 1 mg/L tlizerinde -2 degerli kiikiirt i¢eren sular,

e Akratotermal sular; Mineralizasyon oran1 1 g/L’nin altinda olan, dogal sicakliklar
20° C’nin iizerinde olan sulardr.

e lyotlu sular; 1 mg/L iizerinde iyot igeren sular,

e Radonlu sular; 666 Bq/L tizerinde daha fazla radon 1sinimi1 bulunan sulara verilen

isimdir (Saglik Hizmetleri Genel Midiirligi, 2021).
1.1.4. Termal Turizmin Onemi

Giliniimiizde insanlarin hem fiziksel hem ruhsal sagligina son derece Onem

vermesi ile turizm faaliyetlerindeki beklentileri zaman iginde degismistir. Diinya’da
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niifusun ortalama yasam siiresinin uzamasi yash niifus sayisinin artmasina sebep
olmustur. Diinya’da saglikli yasam arayisi termal turizmin 6nemi ortaya c¢ikarmistir
(Kozak, 1992). Termal turizm 12 ay boyunca siirdiiriilebilirligi ile insanlarin ilagh
tedavilerden kagarak dogal olusumlar ile tedavileri tercih etmeye basladiklar
goriilmektedir. Termal turizm turistinin konaklama siiresinin uzunlugu ve normal turizme
gore odedigi iicretin fazlaligi ile son yillarda termal turizm destinasyonlarinda yeni

bolgelerin artis1 goriilmektedir (Emekli, 2002: 267).

Giinlimiizde sanayilesmenin artmasi, beton yapilarin fazlaligi gibi etmenler ile
birlikte giiriilti kirligi, hava kirliligi, su kirliligi ve topragin kirlenmesi ile insanlar bu
etkenlerden kagarak organik hayata, temiz havaya, dogal hayata donme istegini
beraberinde getirmistir (Avcikurt, 2003). Daha 6nceki yillarda tatil anlayisinin sadece
deniz, kum, giines tgliisiinden olustugu goriilmekteydi. Fakat son yillarda bu tatil
anlayisinin degistigini ve insanlarin fiziksel ve ruhsal sagliklar i¢in sifali sulardan
yararlanmak icin termal konaklama tesislerine yonelmislerdir. Yukaridaki bilgilere
dayanarak ilerleyen yillarda termal turizmin daha da Onem kazanacagimn

sOylenebilmektedir.

Termal turizm isletme yatirimcilary; termal turizm turistlerin uzun siire
konaklamalar1 ve normal turist profiline gére daha fazla gelir birakmalarindan dolay: giin
gectikce daha da artmaktadir. Normal turistlere gore hem daha fazla konaklama yaparak,
daha fazla gelir birakarak hem de daha az maliyet ile karlilik seviyesini oldukc¢a
arttirmaktadir (Selvi, 2000: 47).

Tiirkiye’de bulunan termal kaynaklarinin mevcut potansiyelinin ¢ok yiiksek
olmastyla beraber, Tiirkiye’nin termal turizm i¢in nitelikli bir destinasyon haline gelmesi
i¢in gelistirilmesi, dikkat edilmesi ve diizenlenmesi gereken bir ¢ok 6zellik vardir. Bunlar

asagidaki gibi 6zetlenebilir;

e Termal turizm olanaklarinin kullanimi 6ncelikle kendi milletimizin fiziksel ve
ruhsal saglhigi agisindan 6nem arz etmektedir. Milletimizin ruhsal ve fiziksel
rahatsizliklarindan kurtulmus olmasi ile refah seviyesinin artisi ve verimli

hissetmelerini saglayacaktir (Baynazoglu ve Serce, 2013: 217).
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e Diger turizm gesitlerinin hepsi ile entegrasyonu saglanan termal turizm, farkli
varyasyonlarda degerlendirilebilir.

e Ekonomik ve sosyo-kiiltiirel geri kalmis bolgelerde var olan termal kaynaklarin
insan giici ve yeni yatirimlarla faaliyete gegirilerek, bdolgenin gelismesi
saglanabilir (Aslihak, 1998: 42-43).

e Termal turizmin gelirinin bilyiikliigiiniin farkinda olan biitiin ilkeler termal
turizmi diger turizm sektorleri ile entegre ederek bu sektorden daha fazla gelir

saglamay1 hedeflemektedirler (Bastem, 1997: 15).
1.1.5. Termal Turizmin Diinyadaki Yeri ve Onemi

Insanlhigin var oldugu ilk dénemlerde turizm gogunlukla dinsel amagla yapilmistir.
Daha sonra saglik problemlerinden dolay1, sagliklarini geri kazanmak igin yaptiklar
seyahatler oldugu goriilmektedir. Bu yapilan seyahat hareketlerinin basinda su
ithtiyaglarinin giderilmesi sonra ise dogal yeralti sularindan sifa bularak sagliklarina

kavugmak olmustur (Dinger, 2009: 30-40).

Termal turizmin geg¢misine bakildiginda Romalilar dénemine kadar geriye
dayanmaktadir. Romalilar doneminde yasayan insanlar bu sifali sulara biiyilk 6nem
vererek, sularin tedavi edici ozelliginden yaralanmakla birlikte kaplica sularini kutsal
kabul etmislerdir. Romalilar doneminde hayatin iginde yer alan savaglarda yaralanan
askerlerin saghigina donmesinde tedavi igin kaplica sular1 ve ilicalari kullanmiglardir.
Roma doneminde Avrupa topraklar lizerine insa edilen kaplica bolgeleri yasanan biiyiik
dogal afetler sonuncunda 6. yiizyilda da yok olmustur. 18.ylizyila kadar Romalilar
doneminde oldugu kadar ilgi gormeyen kaplicalar ve termal su kaynaklart 18. yilizyilda
tekrar onem kazanmaya baslamistir. 18 yiizyilda tekrar 6nem gdérmeye baslayan
kaplicalar genelde yiiksek sosyetenin, devlet gorevlililerinin ve sifa bulmak isteyen maddi
giicii 1yi olan insanlarin ugrak yeri olmustur. 18. Yiizy1ll doneminde kaplica alanlarinda
birgok etkinligin yapildig1 ve siirekliligi oldugu bilinmektedir. insanlarm Avrupa’daki
kaplicalar1 bu donemlerde sadece sifali sularin kullanilmas1 disinda eglence amagli bir¢cok
rekreatif faaliyet i¢in kullandig1 bir merkez haline gelmistir. 19. yiizy1l sonlarinda ve 20.
yiizyilin basinda diinyadaki fiziksel savaslarin yok olmaya baslamasi, teknolojinin
gelismesi, ulasimda saglanan biiyiik gelismelerden dolay: kaplicalar sadece maddi geliri
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yiiksek ve saygin kisilerin kullandig1 dinlenme ve eglenme merkezi olmasimin disinda,

nerdeyse tiim halka hizmet vermektedir (Simsek, 2003: 36).

Birgok iilke termal turizmin insan saglhiginda ne kadar onem arz ettiginin
farkindaligiyla termal turizmi gelistirmek igin biiyiik tesvikler ve yatirnmlar yapmislardir.
Avrupa pazarmda Macaristan, Romanya, Almanya, italya, Avusturya ve Fransa gibi
tilkeler termal turizmin tip hizmetleriyle beraber ziyaretgilerine sunmakta ve pazarda lider
tilkeler konumdadirlar. Yukarida belirtilen termal turizm konusunda kendini kanitlamis
tilkelerin turizmden elde ettikleri gelirlerinin azimsanmayacak bir béliimiinii bu sektérden

kazanmaktadirlar (Sahin, 2007: 394).

Yukarida bahsedilen iilkelerin verilerine bakildiginda termal turizm igin
tilkelerinde ortalama bir yilda, Macaristan 10 milyon, Almanya 10 milyon kisi, Fransa 1
milyon kisi, Rusya'ya 8 milyon kisi, Isvigre'ye 800 bin kisi agirlamaktadir. Uzak dogu
tilkelerinden olan 126 milyon niifuslu Japonya'ya (Beppu sehri) yilda sadece yaklasik 13
milyon kisi termal turizm amaglh seyahat etmektedir. Avrupa'da kendini termal turizm
konusunda kanitlamis bir¢ok tedavi edici dogal mineralli sularin bulundugu kaplica
merkezi mevcuttur. Avrupa’da termal turizm alaninda sektoriin 6nde gelen iilkelerini

siralayacak olursa eger agirladiklari turist sayisiyla;

Almanya,
Fransa,
Isvigre,
Italya,
Yunanistan,
Rusya,
Macaristan,
Cekya,

© N o g B~ w DN E

Isimleri siralanan iilkeler, termal turizm yatirmlarindan ciddi gelirler elde
etmektedirler. Bunlar arasinda termal turizm alaninda gelismis ve 6n planda yer alan bir
sektore sahip olan Almanya’da kayitli resmi belgeli yaklasik 270 adet termal merkez
bulunmaktadir. Almanya'da bulunan bu termal tesislerin yaklasik 770.000 yatak

kapasitesine sahip oldugunu goriilmektedir. Das Leuze Kaplica ve Rekreasyon Termal
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turizm tesisleri Almanya'nin Stuttgart kentinde bulunmaktadir. Bu termal turizm tesisi
yaz mevsimde giinliik yaklasik 8000 kisi tarafindan ziyaret edilerek kullanilmaktadir. Yaz
ve kis mevsimi ortalamalarina bakildiginda giinliik yaklasik 3000 kisinin geldigi
sOylenmektedir. Almanya’da uzman hekimler tarafindan hastalarin kontrolii ile birlikte

hastaliklarin raporlanmasiyla vatandaslarina gesitli imkanlar sunmaktadir (Radnic vd.,

2008:75).
1.1.6. Tiirkiye’de Termal Turizmin Mevcut Durumunun Degerlendirilmesi

Anadolu’da ilk c¢aglarda yasayan insanlarin da termal kaynaklardan
yararlandiklar1 ~ goriilmiistiir. Anadolu’da ilk c¢aglarda da kullanilan kaplica
merkezlerinden; Kirsehir Karakurt, Ankara Haymana ve Bolu Asagi Babas kaplicalarinin
Etiler doneminde kullanildigi belirlenmistir. Ege medeniyetlerinin Anadolu’da
yasadiklar1 donemde, Pamukkale ve Manisa Sardes kaplicalarini kullandiklar1 tespit
edilmistir. i¢ Anadolu’da uzun yillar yasayan &nemli bir medeniyet olan Frigler ise,

Afyon Gazligdl ve Sivrihisar Cardak kaplicalarint kullanmislardir (Celik, 2001: 12).

Romalilarin Anadolu’da yasadig1 donemlerde kaplicalarin gercek anlamda saglik
amaciyla kullanilmaya baslandig1 goriilmektedir. Romalilar, kaplicalarin kullaniminda
sagliklar1 icin tedavi edici Ozelliklerinden en iyi sekilde yararlanmak igin termal
kaynaklar iizerinde biiyiik tesisler kurmuslardir. Romalilarin Anadolu’dan ayrildiktan
sonra, Bizanslilar termal tesisleri ve kaplicalari kullanmaya devam etmislerdir. Tiirk
boylarindan olan Selguklu Hanedanin 11. yilizyilda Anadolu’da yerlesik hayata gectigi
goriilmektedir. Selcuklularin gelenekleri arasinda yer alan temizlik ve yikanma
aligkanliklar1 ile kaplica kullanimi devam etmistir. Tiirk boylariin din olarak
Miislimanlig1 kabul etmelerinin ardindan, dinin gerektirdigi temizlige verilen dnemle
beraber kaplicalar kullanimi ve yeni yapilarin insas1 ortaya ¢ikmistir. Sel¢uklularin
ardindan Anadolu’da yasamaya baslayan Osmanlilar, onceki milletlerden kalan termal
kaplicalar1 yeniden diizenlemis tadilat etmis ve yeni kaplica tesisleri meydana insa
etmislerdir. Osmanli doneminin gerileme asamasinda kaplicalarin bakimlar1 ve
tyilestirilmeleri ertelenmistir. O donemlerden kalan tek istisna Yalova kaplicalaridir.

Osmanli doéneminden kalan ve ¢ogunlugu harap durumda olan bu tesislerin,
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Cumbhuriyet’in kuruldugu ve devam eden donemde de gerekli ilgiyi bakimi1 gormedigi
i¢in yok olmustur (Kozak, 1996: 50-55).

Tiirkiye’de ilk olarak kurulan termal turizm tesisi Yalova ve Goénen kaplica
merkezi olmustur. 1925-1930 yillar1 arasinda Atatlirk’tin vermis oldugu talimatlar ile
Yalova Kaplicalar tadilat edilerek diizgiin bir termal turizm tesisi haline getirilmistir.
(Doganer, 2001: 75). 1938 yilinda istanbul Universitesi Tip Fakiiltesinde “Hidro-
Klimatoloji Kiirsiisii” kurulmus ve kaplica tedavisinin temelleri atilmaya baslanmistir.
1938 yilinda kurulan bu boliimiin ismi 70°1i yillarda degiserek “Tibbi Ekoloji ve Hidro-
Klimatoloji Kiirsiisii” olmustur. Giiniimiizde “Tibbi Ekoloji ve Hidroklimatoloji

Anabilim Dal1” olarak egitim dgretime devam etmektedir (Ozer, 1991: 38-39).

Tiirkiye, dogal yeralt1 su kaynaklarinin mineral 6zelligi, niteligi, ¢ikis yogunlugu
ve igerdigi yararli kimyasallar acisindan diinyada ilk yedi {ilke arasinda yer almaktadir.
Mevcut potansiyeli ile Avrupa iilkeleri arasinda birinci sira ile basi ¢ekmektedir.
Tiirkiye’de verim agisindan oldukga iyi durumda olan dogal mineralli kaynak sularinin
eriyik maden deger oranlar1 yiiksektir, ayrica bu sular kiikiirt, radon ve tuz kimyasallar1
bakimindan zengindir (Uyan, 2001). Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 (2010)’nin a¢iklamasina
gore Tirkiye’de, sicakliklari 20 °c'nin {izerinde olan, ¢ikis yogunlugu ise 2-500It/sn
arasinda olan 1500'den fazla termal su kaynagi oldugu belirtilmektedir.

Tiirkiye’de termal turizmin gelistirilmesi i¢in Kiiltiir ve Turizm Bakanligi
tarafindan; termal su kaynaklarmin bulundugu boélgelerde, 2634 Sayili Turizmi Tesvik
Kanunu c¢ercevesinde bircok destek vardir. Verilen desteklerin bazilari; arastirma
caligmalarina destek, degerlendirme c¢alismalarina destek, planlama ¢alismasi,
belgelendirme, termal turizm alani olarak degerlendirilmesi sart1 ile kamu arazilerinin
tahsisi, tesvik uygulamalari, altyapi, ulasim konularindaki c¢aligsmalar i¢in bakanlik
koordinasyonu yapmaktadir. Bakanligin amaci termal su kaynaklarmin bulundugu
bolgelerin kalkinmasi saglamak ve turizm sektoriiniin 12 aya yayilmasini hedeflemistir

(Kiiltlir ve Turizm Bakanligi, 2002: 1).

Tiirkiye’de termal tedavi merkezi igletmelerinin kurulmasiyla, isletilmesiyle ve
gelen miisterilere uygulanacak tedavi uygulamalar1 T.C. Saglik Bakanligi tarafindan

yiriitilmektedir. Saglik Bakanligi tarafindan planlanan ve belirli kurallar dahilinde
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hazirlanan Kaplicalar Yonetmeligi (R.G. 09.12.2004/25665) ile denetlenmektedir.
Kaplicalar Yonetmeligi icerigi bakimindan kisaca; dogal tedavi edici iiriinlerin kullanim
detaylarini, bu f{iriinlerin kullanilacagi tesislerin 6zelliklerini, belgelendirmelerin
yapilmasi ve bu isletmelerin denetimi kapsamaktadir (Saglik Bakanligi, 2010).
Tiirkiye’de termal

turizm sunumunun yapildigi  O6nemli

bolgelerden bazilar;
Afyonkarahisar’da bulunan 2 termal turizm merkezi, Cekirge, Oylat, Pamukkale, Bolu,
Kizilcahamam, Gonen, Yalova, Cesme ve Haymana kaplicalaridir (Ekodialog, 2010).

Tiirkiye’nin termal su kaynaklar1 Tablo 2’de gosterilmistir;

Tablo 2. Termal Su Kaynaklarinin Bélgesel Dagilimi

Bolge Adi Soguk Sular ik Sular Sicak Sular Cok S. Sular | Toplam
(0-19°) (20-25°c) (26-46°c) (26-99°)
Marmara 7 8 8 30 53
Ege 5 17 28 31 81
I¢ Anadolu 10 10 14 17 51
Karadeniz 4 4 3 3 14
Akdeniz 1 3 2 - 6

Dogu Bolgesi 4 7 8 5 24
Toplam 31 49 63 86 229

Kaynak: Giiney Ege Kalkinma Ajans1 Yayini, (2011: 16)

Tiirkiye’de 2010 yilindan itibaren termal turizm destinasyonlarinda Onemli
yatirimlarin yapildigini goriilmektedir. Bu yatirimlarin yapildigi bolgelere bakildiginda;
Afyonkarahisar, Pamukkale, Cesme, Kizilcahamam ve Bursa One ¢ikmaktadir.
Tiirkiye’deki diger termal su kaynaklarinin bulundugu bdlgeler ise, heniiz biiyiik
yatirimlar almaya baslamamislardir. Sayfiye turizmi ile ismini duyuran izmir’deki Cesme
destinasyonu son yillarda yapilan termal turizm yatirnmlar1 ile dikkatleri g¢eken
merkezlerden bir tanesi haline gelmistir. Bu destinasyonun yatirimcilar tarafindan tercih
edilmesinin en 6nemli sebepleri, bu destinasyonun yaz déneminde ¢ok yogun olmasiyla

mevcut turizmi termal turizm ile gesitlendirerek gelir kaynagi saglayabilecek olmasidir.
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Cesme’nin bu o6zelligi ile kendisini diger termal turizm destinasyonlarindan avantajli
konuma getirdigi goriilmektedir. Kiiltiir turizminin verimli bir sekilde gergeklestirildigi
Denizli/Pamukkale destinasyonunda da modern termal konaklama tesisleri yapilmaktadir
(Kozak, 2005a).

1.1.7. Tiirkiye’deki Termal Turizmin Gelecegi Icin Yapilmasi Gerekenler

Uygulamalar

Tiirkiye’de diger turizm ¢esitliligi ile birlikte entegrasyonu kolay olan termal
turizm i¢ pazarda biiyiik bir paya sahiptir. Turizm destinasyonlarinin ¢esitlendirilmesi
baglaminda termal turizm; turizmin mevsimsellikten kurtulmasimi saglamaktadir.
Mevsimsellikten kurtulan destinasyonlarda isletmelerin y1l boyunca hizmet verir, doluluk
oranlar1 dnemli 6lgiide artar. Isletmelerin yil boyu hizmet vermesi, siirdiiriilebilirligi
destekler, bolgedeki is giicline y1l boyu ¢aligsma olanaklarinin olusmasini saglar (Genger
vd. 2008). Termal konaklama isletmelerinin diger konaklama isletmelerine oranla
ortalama geceleme sayisi fazladir, bu nedenle daha fazla gelir elde ederler, odabasina
diisen maliyet oranlar1 daha azdir ve bu isletmeler termal turizm destinasyonlarinin
ekonomik ve kiiltiirel anlamda gelismelerine olumlu etki saglamaktadir (Aksu ve Ozcan,
2018). Bu bolgeler girisimcilerin yeni turizm yatirimlari igin tercih edilmektedir (Nacir,

2007: 76).

Kaplica turizmi destinasyonlarinin az gelismis olmasi nedeniyle nitelikli personel
temininde biiyiik problem yasanmaktadir. Bu bolgelerde, dnceden bireylerin kendileri
inga ettikleri binalarda bireysel bilingsiz kullanim yogun halde devam etmektedir.
Tiirkiye’de modern termal turizm tesislerinin sayis1 geleneksel kaplica isletmeleri
sayisindan ve kullanimindan daha az orandadir. Bunlarla birlikte termal turizm ile ilgili
yasa-mevzuat eksiklikleri, yanliglart bulunmaktadir. Burada bahsedilen problemlerden
Tiirkiye’nin termal turizm anlaminda hem i¢ pazarda hem dis pazarda gelismesi olumsuz
yonde etkilenmektedir. Tiirkiye’nin sahip oldugu degerli kaynaklar ile hem i¢ pazarda
hem dis pazarda hak ettigi noktaya gelmesi i¢in, problemler diizeltilmeli ve termal turizm

sunumu standartlara uygun hale getirilmelidir. (Kozak, 2005a).

Calisma kapsaminda ulasilan verilerden hareketle dnemli sayida yerli turistin i¢

pazardan termal turizm faaliyetlerine katildig1 tespit edilmistir. Tiirkiye’de termal turizm
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kiiltiirinlin varligina iliskin 6nemli gostergeler mevcuttur. Ancak, i¢ pazardaki turistlerin
sayisina oranla gelirlerin diislik olmasi, bu sektore yapilacak yatirimlari olumsuz yonde
etkilemektedir. Termal turizm tesislerinde hedeflenen hizmet kalitesinin olusmamasinda
en biiylik etken, diisiik gelir 6nerisi nedeniyle niteliksiz is giliciinlin sektorde istihdam

edilmesidir (Sarrafoglu, 2008: 110).

Tiirkiye’deki termal turizmin gelecegini belirleyebilmek i¢in mevcut termal
turizm faaliyetleri {izerinden bir degerlendirme yapilmasi gerekmektedir. Termal
turizmin mevcut durumu analiz edildikten sonra kisa siirede iyilestirilmeler yapilmali,
gerekli adimlar hem devlet tarafindan, hem de sektdr paydaslari tarafindan uygulamaya
koyulmalidir. Bu ¢aligmalarla birlikte, Saglik Bakanlig ile Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1
tarafindan ortak hareketle termal turizmin gelismesine yon verebilecek diizenlemeler
ortaya konulmaktadir. Bu baglamda, Kiiltlir ve Turizm Bakanlig1 tarafindan 2634 sayili
Turizmi Tesvik Kanunu ile beraber Kiiltiir ve Turizmin Korumasi, Gelisim Bolgeleri ve
Turizm Merkezleri modeliyle gelecege etkin bir sekilde yon verebilecek bir planlama
yapilmistir. Bu bolgelerin turizm sunumunun gelistirilmesiyle birlikte ¢ekim merkezi
ozelligi gosteren destinasyonlar haline gelmeleri saglanacaktir. Bu baglamda destinasyon
olarak gelistirilebilecek kapasiteye sahip oldugu belirlenen termal turizm bdlgeleri

asagida verilmistir (Emir ve Durmaz, 2009: 25-32):
e Giiney Marmara Termal Turizm Bolgesi
Canakkale
Balikesir
Yalova
e Frigya Termal Turizm Bolgesi
Afyonkarahisar
Kiitahya
Usak
Eskisehir

Ankara
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e @Giliney Ege Termal Turizm Bolgesi
[zmir
Manisa
Aydin
Denizli

¢ Orta Anadolu Termal Turizm Bolgesi
Yozgat
Kirsehir
Nevsehir
Nigde

Kiiltir ve Turizm Bakanlhigi tarafindan belirlenen bu boélgelerin oncelikli

gelistirilecek bolgeler olarak belirlenmis ve bu bolgelere 6nem verilmeye baglanmaistir.

Yukarida bahsedilen oncelikli termal turizm bdlgelerinin mevcut durumu ve
termal turizm agisindan potansiyellerine iliskin ¢aligmalarin yapildig:i ve planlamalar
oldugunu bilinmektedir. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi ve Saglik Bakanligi tarafindan
sikilagtirilan ¢aligmalar sonucunda termal turizm sektorii kendini toparlamaya ve

gelismeye baglamistir (Nacir, 2007).

Kamu kurumlarinin, termal turizm yatirimcilarinin ve STK larin hedeflerinin aynm
dogrultuda olmasi ile ortaya ¢ikan sinerjiye bagl olarak, Tirkiye’nin termal turizm
sektoriinde hedefledigi noktaya ulagsmasi beklenmektedir. Yukarida belirlenen 6ncelikli
bolgelerde gerceklestirilecek alt yapr ve {ist yap1 g¢alismalari, g¢evre diizenlemesi
uygulamalari, agaclandirma ve peyzaj ¢aligmalari, ulasim planlamalar ve nitelikli is glicii
istihdam eden konaklama isletmelerinin yatirimlar1 ile Tiirkiye’nin termal turizm
pazarinda uluslararas1 diizeyde onde gelen iilkeler arasina girmesi miimkiin olacagi
diisiiniilmektedir. Belirlenen bolgelerdeki gelismelerle Tiirkiye i¢in biiyiik bir ekonomik

getiri saglanmasi beklenmektedir (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2020).
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2023 Turizm Stratejisi; siirdiiriilebilir turizm olgusuna erigmek {izere, hedef
pazarin turizm Uriinlerini kullanimini ve ortalama harcama miktarini artirmayi, bununla
birlikte yliksek kar marjlarina ulagsmay1 ve turizmi 12 aya yayacak uygulamalar1 hayata
gecirmeyi hedeflemektedir. 2023 Tiirkiye Turizm Stratejisi ile turizm sunumunda iiriin
cesitliligini saglayarak; turizm bdlgelerini, yeni destinasyonlar olarak gelistirmek,
ekonomik etkinliklerini artirip lokomotif haline getirmek ilke olarak belirlenmistir.
Belirlenen turizm destinasyonlarinda alternatif turizm tiirlerinin sunumu ile, bdlgelerin
ve dolayisiyla iilke ekonomisinin gelisimi saglanacaktir. Turizme katilma egilimi
olanlarin ilgisinin odaklandig: alternatif turizm tiirlerinden eko turizm, golf turizmi vb.
turizm ¢esitleri ile daha az yatirnmla daha fazla gelir edilmesi beklenmektedir. 2023
Turizm stratejisi, 6zel ilgi turizm c¢esitlerine ve 6ncelikli destinasyonlara yatirim yapma
firsat1 sunacaktir. Bunlarla beraber, yatirnmcilar devletin saglayacagi arsa tahsisi,
projelendirme ve turizm yatirimlart ig¢in verilecek tesviklerden yararlanabilecektir

(Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2021).

2023 Tiirkiye Turizm Stratejisinde dngoriilen hedeflerle beraber Tiirkiye’nin dort
bir yanma dagilmis durumda olan degerlerin, tek tek incelenmesinden ziyade bu
degerlerin birbiriyle entegrasyonu saglanarak, daha biiyiik ve siirdiriilebilir cazip

destinasyonlar olusturulmasi hedeflemektedir (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2021).

Termal turizm ile saglik turizmin birlesmesi ile hedeflenen ve devlet tarafindan
ortaya ¢ikarilan “Termal Turizm Kentleri Projesi” kapsaminda Tiirkiye’de bulunan dogal
jeotermal potansiyellerine bakilarak yeni destinasyonlar tespit edilmis ve bu projeye dahil
edilmistir. Bu proje kapsaminda belirlenen destinasyonlar i¢in asagidaki ¢alismalar ve

incelemeler yapilmaktadir (Gliimiis ve Sabirli, 2016: 4454);

e Jeotermal potansiyeli,

e Miilkiyet arastirmasinin yapilmasi,

e Alt ve iist yap1 imkanlarinin mevcut durumu ve gelistirilebilirligi,
e Il master planmin yapilmast,

e Bolgenin termal master planinin hazirlanmasi,

e (evre diizenlenmesinin planlanmas,
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Kiiltiir ve Turizm Bakanligi tarafindan termal turizm faaliyetlerinin gelisimi ¢

baslikta incelenmistir. Planlanan faaliyetler asagidaki sekilde agiklanmistir:

Kisa vade hedefleri: Tirkiye’de bulunan termal turizm destinasyonlarmin
istenilen noktaya gelmesi i¢in dogal jeotermal kaynaklarinin bulundugu destinasyonlarin
incelenerek etap etap olarak belirlenmistir. Belirlenen bolgelerde ¢evre diizenlemesinin
planlanmasmin ardindan yaklasitk 250 bin yatak kapasitesinin olusturulmasi
amaclanmaktadir. Bu destinasyonlarda ortaya ¢ikan dogal yeralti sularinin nitelikli bir
sekilde dagitimi igin sirketlerin kurulmasinin saglanmasidir (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi,

2021).

Orta vade hedefleri: Kiiltiir ve Turizm Bakanliginin belirlemis oldugu termal
turizm destinasyonlarinin bir cazibe merkezi haline getirmek i¢in bolgeye iliskin imar
planlamalarinin  tamamlanmasi, revizyon imar planlamalarinin tamamlanmasi
beklenmektedir. Kisa vadedeki incelenen pilot destinasyonlarin islemleri ve
uygulamalarindan 6rnek alinarak tiim ¢aligmanin {ilkenin dort bir yanina ulastirilmasi ile
orta vadede yatak kapasitesinin yaklasik bir milyon hedefine ulasilmasi beklenmektedir.
(Canpolat, 2017).

Uzun vade hedefleri: Termal turizmin pazar payindan yiiksek gelir elde eden ve
bu alanda en ¢ok turisti agirlayan Avrupa iilkeleri arasinda Tiirkiye’nin basi ¢ekmesi i¢in
termal turizm turist sayisinin 15 milyon hedefine ulagmasi ile saglanabilmesi
ongoriilmektedir. Yaklasik 15 milyon turist hedefine ulagsmak i¢in termal turizm amagh
hizmet veren bes yiiz bin adet yeni tesisin agilmasi hedeflenmektedir (Kiiltiir ve Turizm
Bakanligi, 2021).

1.3. SPA-WELLNESS TURIZMININ DETAYLARIYLA INCELENMESI

Spa kelimesinin anlami insan sagligi i¢in yararl olan sifali sular ile yapilan bakim
olarak soylenebilir (Barrows vd. 2011). Diinya’da ve Tiirkiye’de hizla gelismekte olan
Spa kavrami, hem konaklama isletmelerinde hem spa merkezi olarak hizmet
vermektedirler. Spa-wellness turizmi ile saglik turizmi farkli kavramlardir. Insanlarin
sagliklarma sifa kazabilmesi, tibbi terapilerin uygulanmasi i¢in gerceklestirdikleri

seyahat deneyimlerdir. Spa-wellness turizm tiiriinden yararlanmak isteyen bir turist ise
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kendini zinde hissetmek igin yenilenmek, tazelenmek igin seyahat deneyimi
gergeklestirilen seyahat deneyimleridir. Tiirkiye’deki bircok konaklama isletmesi, tatil
koyleri, kaplicalar, tatil merkezleri misafirlerinin bu alanda daha fazla rekratif
faaliyetlerine katilabilmesini miimkiin kilmak i¢in bu alanda bir¢ok c¢esitliligi biinyesine
kazandirmigtir (Avci, 2005). Bu alanda yatirim yapan girisimcilerin gelen misafirlerin
isteklerine gore Tiirk Hamami konseptiyle beraber ortaya yeni bir Tiirk Spa konseptini

ortaya ¢ikarmiglardir (Aygeman, 2010).
1.1.8. SPA-Welness Kavramlarimn Tammlar1 Uygulandigi Alanlarin incelenmesi

Kelime olarak Latinceden gelen “Salus Per Aquam” kelimelerinin bas harflerinin
kisaltmasiyla ortaya ¢ikmustir. Tiikge karsiliginda ise “Sudan Gelen Saglik” oldugu ifade
edilebilir. Roma doneminden giiniimiize kadar ulasan ve insanlara uygulanan su
terapilerine verilen isimdir. Insanlara uygulanan tiim su ve bu su bilesenleri olusan camur
uygulamalarinin hepsi Spa kategorisi igine girmektedir. Anlam bakimindan sadece sudan
gelen saglik olan Spa kavrami aslinda daha fazla alan1 kapsamaktadir. Glinimiizde sicak
termal su havuzlari, cilt bakimlari, giizellik bakimlari, ¢esitli masaj uygulamalar1 gibi
saglik kiir hizmetlerini tek tek sunan veya hepsini bir arada barindiran tesislere verilen bir
isimdir. Insanlarin ruhsal anlamda dinlenmesi, iyilesmesi, tazelenmesi ve yenilenmesini

saglayan biitiinleyici bir anlami1 tagimaktadir (Ozbek ve Ozbek, 2008: 101-103).

Ingilizce kokenli olan well-being “iyi olug” ve fitness “formda olma”
kelimelerinin birlestirilmesinden ortaya ¢ikmistir. Ruhsal ve fiziksel anlamda insanlarin
daha iyi ve daha zinde olmay: ifade etmektedir. Fiziksel ve ruhsal sagliklarinin
iyilesmesini hedefleyen bir yasam felsefesidir. Spa kavrammin igerigi yalnizca
yukaridaki uygulamalar1 igerirken, Welness kavrami spa kavramindan farkli olarak
hareket, beslenme ve dinlenme gibi unsurlarini biitiinciil olarak igermektedir. Wellness
kavraminda fiziksel, ruhsal ve zindesel anlamda kendini iyi hissetmesini amaglayan ve
amaglara uygun olarak uygulanan her tiirlii masaj uygulamalari, cilt bakim1 uygulamalari,
camur banyolari, kiivette dogal su ve aroma bakimlari, thalasso terapi gibi dogal igerikli
rtinlerin  kullanim1 ile olusan faaliyetlerin hepsi wellness kavraminin iginde yer

almaktadir (Ergiiven, 2009).
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Spa uygulamalar1 baslangicta 6nce insan sagligini korumak, fiziksel ve ruhsal
anlamda rahatlama saglamak gibi amaglar igerirken, giintimiizde cilt bakimlari ile
giizellik uygulamalarinin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir (Monteson ve Singer, 1992: 38).
Spa merkezlerinde gergeklestirilen bu uygulamalar zamanla degiserek insanlarin
kullanim amaglarma uygun hale getirilmistir. Yasanilan cagdaki gelismelerle bir¢ok
uygulama bi¢imi degistirmistir. Eski zamanlarda insanlar fiziksel ve ruhsal
problemlerinden kurtulmak i¢in kaplica ve 1lica merkezlerine giderken, giintimiizde daha

¢ok stres atmak i¢in Spa merkezlerini kullanmaktadirlar (Yurtsever, 2008).

Bu iki kavrama olan ilginin hizla artmasi bir¢ok yeni uygulamayi ortaya
cikarmistir. Ortaya ¢ikan ve Spa merkezlerinde en ¢ok tercih edilen uygulamalar arasinda
bulunan Klasik fin saunasi, 151k uygulamalar1 ve terapileri viicuttan toksin atmaya
yardime1 olmaktadir. Bu uygulamalarda standartlar olusturtulmaya ¢alismistir. Bu alanda
ulusal ve uluslararasi birlik kuruluslari mevcuttur. Diinya Spa Birligi hizmet verecek Spa

isletmelerini 7 ana baglikta kategori haline getirmistir (Toktas, 2015a);

Kuliip Spa Merkezleri: Giinliik, aylik, yillik kullanim imkani ve fitness birimini

barindiran merkezlerdir.

Kurvaziyer Spa Merkezleri: Kurvaziyer gemilerde hizmet veren spa
merkezleridir. Bu merkezlerde genelde kisiye 6zel salon hizmetleri profesyonel kisilerce

verilmektedir.

Giinliik Kullamma Uygun Spa Merkezleri: Diinya iizerinde en yaygin spa
merkezi olarak hizmet veren isletmelerdir. Bu isletmeler giiniibirlik kullanim i¢in

insanlara hizmet vermektedir.

Destinasyon Spa Merkezleri: Fiziksel ve ruhsal sagligin profesyonel ekiplerce
ve belirli programlar dahilinde iyilesmesini amaglayan merkezlerdir. Bu merkezlerde
genel konaklama hizmeti de bulunmaktadir veya bu merkezler bir konaklama merkezi

icinde yer almaktadir (Toktas, 2015a).

Tibbi Spa Merkezleri (Medispa): insanlarin belirli testler sonucunda ortaya
cikan spa-wellness ihtiyaglarinin profesyonel bir isgiicii ile tamamlayic1 tedavilerin

uygulandig1 merkezlerdir.
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Kaphica Spa Merkezleri: Kurulduklar1 bolgede bulunan dogal yeralti su

kaynaklarindan yararlanilarak yapilan hidroterapi uygulamalarini kapsamaktadir.

Resort Otel Spa Merkezleri: Konaklama isletmelerinin icerisinde yer alan bu
merkezlerin amaci konaklama yapmaya gelen misafirlerin rekratif faaliyetlere

katilmasiyla saglik ve fitness hizmetlerinden yararlanmasim saglamaktadir (Ozbek ve

Ozbek, 2008: 101)
1.1.9. Spa-Wellness Kavramlarmi Olusturan Icerikler

Kiiltir ve Turizm Bakanlig1 tarafindan spa ve wellness ile ilgili en 6nemli

kavramlarin detaylar1 agagida agiklanmistir;

Aromaterapi: Bitkiler kullanimindan elde edilen aromatik esansiyel yaglarin
fiziksel ve ruhsal anlamda iyilik hali i¢in kullanimidir. Aromaterapinin tarihi, esansiyel
yag ve diger aromatik bitkilerin kullanimina dayanarak yaklasik ilk uygarliklara
dayanmaktadir. Aromaterapinin kaynagi bitkilerdir, bitkilerin damita ve sikma
yontemiyle elde edilen yaglarin tedavi edici 6zelliklerinden yararlanilir. Giiniimiizde
insanlarin aromaterapinin tercih ettikleri uygulama seklinin masaj oldugu, masajla
beraber aromatik yaglarin masaj yapilan bolgeye niifuzunu kolaylastirmaktadir. Ayrica
inhalasyon ve kompres gibi diger yontemleri de masaj sirasinda uygulanmasi kolaylik

saglamaktadir (Toktas, 2015a).

Balneoterapi: Kisiye 6zel havuz veya kiivette, ¢esitli birgok masaj uygulamasinin
su altinda yapilmasina verilen isimdir (Karagiille, 2002). Dogal yeralt1 suyu veya deniz
suyu ile hazirlanan bu havuz/kiivetlerde insanlarin kan akisini hizlandirarak fiziksel ve
ruhsal rahatsizliklarinin tedavi edilmesi amaglanmaktadir. Balneoterapide kullanilan
sifali sular icerdikleri mineraller gibi unsurlardan dolay1 c¢esitli hastaliklarin
tamamlayicist olarak kullanilabilmektedir. Balneoterapinin aslinda en 6nemli bir unsuru
da fizik tedavi ihtiyaci duyan insanlar i¢in uygulanan fizyoterapidir. Termal havuzlarda
kisiye 6zel veya grup olarak fizik tedavi egzersizleri uygulanabilmektedir. Egzersizler
profesyonel fizik tedavi hekimleri veya fizyoterapist uzmanlariin belirledikleri denetim
ve gozetiminde yapilir. Fizyoterapinin asil amaci hastanin kaybetmis oldugu fiziksel

hareket yeteneginin geri dogal haline dondiirmektir. Eskisi gibi fiziksel hareketlerine
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ulasamayacak hastalar i¢in en azindan hareket kabiliyetlerini olabildigince arttirmak i¢in

yapilmaktadir (Evci ve Tezcan, 2005: 32).

Hidroterapi: Diinya’da kabul gérmiis anlami tip biliminde su iginde yapilan
egzersiz uygulamalar1 denmektedir. Kisiye 6zel, donanimli olarak hazirlanan havuzlarda
nitelikli personellerin denetimde, kas ve sinir hastaliklarini iyilestirmek i¢in uygulanan
yontemdir. Kisinin hastaligina gére havuzlar sicak veya soguk olarak hazirlanmaktadir.
Sicak su ile uygulanan tedavinin insani dinginlestirip, kas ve damar yapisinin mevcut
halinden daha gevsemis hale getirmektedir. Soguk su havuzlarinda uygulanan tedavinin
ise insan viicudundaki damarlar1 sikilagtirmasiyla 6deme de iyi gelmektedir.

Hidroterapinin faydalarini asagidaki sekildedir (Karagiille, 2002: 15-36);

e Su icinde yer cekiminin etkisinin az olmasindan dolay1 iyilesme siirecinin

hizlanmasini saglar,
e Kaslara fazla yiik binmesini engeller ve hareket kolaylig1 saglar,
¢ Kisi i¢in zor olan egzersizleri su i¢inde daha basit halde gerceklestirebilir,
e Lenf sisteminin aktive edilmesine yardimci olur,
e Viicuttaki 6demin kontrol altina alinmasina yardimer olur.
e Agnlarda ciddi azalma goriiliir.

Talassoterapi: Insanlarin ruhsal ve fiziksel sagliklarin1 koruyucu ve tedavi edici
amagcla kullanilmas, tibbi nitelikli personelin gézetimi ve denetim altinda, denizin yararl
elementlerinden elde edilen diger maddeler ile karistirilarak birlikte degisik yontemlerle
kullanildig bir tedavi sistemidir. Spa bakimlarindan farkli olan talaso, deniz ve ikliminin
kiir tarzinda bakimlarmi sicak deniz suyu ile yapilan 06zel talaso bakimlari ile
metabolizma hizlanir ve yogun olarak mineral alimi saglanir. Talassoterapinin olumlu
etkisinin oldugu ve sik¢a uygulandigi hastaliklar asagidaki gibidir (Karagiille, 2002: 15-
36);

e Deri hastaliklari

e Sinir yorgunluklar1
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e Biinyesel yorgunluklar ve kaslar1 gliclendirme
e Solunum yolu rahatsizliklar

Ayurveda: Kokeni Hindistan kiiltiiriine dayanan yaklasik 5000 yillik bir dogal
sifa sistemi olup, insanlarin ruhsal sirlarinin st smirint yakalayabilmek, her
yonden dengede ve zinde kalmasina yardimci olan bir kavramlar biitiinidir. Hint
kiiltiirtine ait bir uzun yasama dgretisidir. Bu kavramin en biiyiik hedefi insanlarin fiziksel
ve ruhsal saghigimin bozulmasii engellemektir. Fiziksel olarak son derece saglikli iken
diger bir yandan zihinsel kargasa, psikolojik bunalimlar ya da ruhsal problemler bas
gosterebilir. Giinlimiizde kullanilan Spa uygulamalar1 ve Spa terapileri ayurveda

felsefesinden esinlenerek sekillenmistir (Karagiille, 2002: 15-36).
2. TERMAL KONAKLAMA TESIiSi iSLETMECILiGi

Termal turizm isletmeleri, misafirlerine sunduklari konaklama, normal havuz
kullanimi, yeme-igme, rekreatif faaliyetlere ek olarak spa-wellness hizmetlerini de sunan
konaklama tesisleridir. Termal turizm isletmeleri kurulmadan once tercih edilen
destinasyonda dogal mineralli termal su kaynaklarinin varligi kontrol edilmektedir.
Termal turizm isletmeleri giinimiizde hem geleneksel ve hem modern tesisler olarak
hizmet vermektedirler. Sunduklar turistik triinlerle kendine has bir pazar yaratmaya

calisan termal otel igletmeleri giin gectikce sayica artmaktadir.

Farkl1 bir tanimda termal otel isletmeciligi; Jeotermal kaynaklar veya insan sagligi
icin faydali iklim kosullarinin bulundugu yerlerde kurulan konaklama isletmeleri ise

termal konaklama igletmeleri olarak tanimlanmaktadir (Akat, 2000: 83).

Tiim igletme tiirlerinde de oldugu gibi, termal otel isletmelerinde de belirlenen
hedeflere ulagabilmesi i¢in yonetim fonksiyonlarinin hizli, etkili ve nitelikli bir bigimde

yerine getirilmesi gerekmektedir.
1.4. TERMAL KONAKLAMA TESISLERININ TARIHSEL GELISIMi

Insanlar her dénemde birgok sebepten dolay: seyahat ederek bir turizm hareketi
yaratmislardir. Bu seyahatler ile birlikte konaklama, yeme-igme gibi ihtiyaglar ortaya
cikmistir. Ortaya ¢ikan bu ihtiyaglar karsilamak amaciyla 13. ylizyildan bu zamana kadar

Avrupa’da hanlarda, Anadolu, orta dogu ve uzak doguda kervansaraylarda konaklama
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hizmeti sunulmustur. Bu hanlar ve kervansaraylarda ortak hizmetler verilmekteydi;
konaklama, gida ihtiyaglarinin giderilmesi, kisitli saglik hizmetleri, dini ritiieller, ulasim
araci olarak kullanilan atlarin dinlenmesi i¢in uygun alanlarda hizmetler sunulmaktaydi
(Kantarci, 2004: 29). 20. yiizyilda gerceklestirilen seyahatlerin biiyiik ¢cogunlugu daha
cok ticari ama¢ igin gergeklesmistir. Degisen zaman ile birlikte insanlarin seyahat
nedenleri gesitlenmis, farklilagsmistir ve seyahat amaglarinda bir¢ok degisiklikler ortaya
cikmigtir. Tarihte ticari ve dini amaglarla baslayan seyahatler, dnce kesfetme amacli,

sonra da insanlarin tedavi olabilmek icin yaptiklar1 seyahatlere doniismiistiir (Basar,

2016: 72).

Romalilar doneminde, dogal yollar ile ortaya ¢ikan termal su kaynaklarinin
izerine yapilan kaplica merkezlerinde insanlarin basit ihtiyaglarini karsilayacak sekilde
tesisler kurulmustur (Bayer, 1997: 23). Roma doneminde yasayan insanlar bahsi gecen
tesislere ve su kaynaklarina, hem tedavi edici 6zelligi hem de sosyal degerinden dolay1
biiyiikk onem vermistir (Kilig¢ ve Eleren, 2010: 127). Roma imparatorlugu doéneminde
insanlar yeraltindan dogal olusumlar ile ¢ikan sularin insan sagligindaki sifa etkisini 0
donemde inandiklar1 simgelere baglamistir. Insan saghiginda sifa etkisinin oldugu su
kaynaklarinin yakinlarima kendi inanislar1 ile ilgili kutsal yapilar insa etmislerdir.
Yunanlilarin yagsadigi donemde ise iyilesme amaciyla insanlar kutsal olarak gordiikleri
Asklepeion bolgesine gitmislerdir. Sanayilesme birlikte Ronesans doneminde Avrupa
kaplica merkezleri teknolojik olarak gelisme gostermeye baglamistir (Aslithak, 1998: 17).
Sanayi devriminin yasandigr 1800’lii yillarda; calisma saatlerinin uzamasi ve c¢alisma
sartlarinin agirlasmasindan dolay1 insanlar saglilarini korumak veya sifa bulmak icin
seyahatler yapmaya baslamistir. Bu dénemlerde dogal yeraltindan ¢ikan sularin oldugu
komplekslere ilgi biiyiik 6l¢iide artmistir (Selvi, 2000: 47). Diinya’da termal kaplica
tedavi olanaklarmin gelistigi Japonya, Macaristan, Fransa, Italya, Almanya, gibi
tilkelerde olduk¢a modern standartlara ulasilmistir (Karagiille, 2002: 3).

1.5. TERMAL KONAKLAMA TESISI KAVRAMI

Konaklama igletmeleri giiniimiize gelene kadar pek ¢ok degiskenlik gostermistir.
Gosterdikleri degisimlere ragmen, sunumlart misyonlarinin getirdigi asil amaclarinin

disina ¢ikmamistir. Konaklama, yeme-igme, reakreatif faaliyet alanlari vb. hizmetleri bir
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biitiin olarak insanlarin kullanimma sunan tesislerdir (Oztiirk ve Kenzhebayeva, 2013:

110-111).

Otel isletmeleri zaman iginde, yiyecek-igecek liriin ¢esitleriyle, bina tasarimlariyla
ve hizmet ¢esitleriyle kendini yeniden kesfetmeye devam eden, siirekli yeni hedefler
ortaya koyan, gelistirdikleri yeni yaklasim ve fikirlerle kendini siirekli yenileyen ve her
y1l hem nicel hem de nitel gelismelerin yasandig1 hizmet isletmeleridir (Emir ve Durmaz,
2009: 3).

Termal 6zellikleri baridan konaklama tesisleri, termal su kullanim imkani, ¢ok
farkli termal su kiir uygulamalari, yeme-igme imkanlari, cilt bakim1 imkanlari, masaj

hizmeti, eglence olanaklari ve konaklama hizmeti sunan igletmelerdir (Aylar, 2014: 261).

Yukaridaki tanimlar incelendiginde, insanlarin konaklama, yeme-igcme, rekratif
faaliyetlerini, dogal termal su ve bu sudan olusan kiirlerin, i¢erisinde kiir merkezlerinin

bulundugu tesisler oldugunu goriilmektedir (Sandikg¢i, 2008: 29).
1.6. TERMAL KONAKLAMA TESISLERININ OZELLIKLERI

Termal konaklama igletmelerini diger konaklama isletmelerinden ayiran
detaylarin1 ve oOzellikler asagidaki maddeler halinde karsimiza g¢ikmaktadir. Termal
konaklama isletmelerinin kurulacaklar1 bolge seciminde en 6nemli faktor termal su ¢ikan
kaynagin tam istiine insa edilmesidir (Sandikg1, 2008: 29). Eger termal su kaynaginin
lizerine yatirnm yapilmayacak etkenler varsa o zaman su kaynagina en yakin noktaya
isletme kurulur. Y1l boyunca hizmet veren termal konaklama isletmeleri kiir
uygulamalari yapilmakta olup suya dayali bir dinlenme ve eglence alan1 olur (Belkayali,
akt. Sandike1, 2008: 30). Termal konaklama isletmeleri, biinyesinde barindirdigi tibbi
imkanlar1 ile beraber konaklama ve rekratif faaliyetlerin hizmetlerini bir arada sunan
isletmelerdir (Yozcu, akt. Sandik¢i, 2008: 30). Bu konaklama isletmelerine gelen
insanlarin biiyiik bir béliimiiniin tedavi amacli gelmesinden dolay1 personel sayisinin
onemli bir boliimiinii uzman is goérenler olusturmaktadir. Bundan dolay1 bu isletmeler
doktor, fizyoterapist, hemsire ve diyetisyen saglik personelleri ¢alistirmak zorundadirlar.
Bunlarla beraber nitelikli uzman masor ve masozler biinyesinde bulunmaktadir. Termal

konaklama isletmelerinde misafir/miisterilerin egzersiz yapabilecekleri alanlar, spor
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aktiviteleri ve kiiltiirel etkinlerin oldugunu alanlarda yer almaktadir. Termal konaklama
isletmeleri, insanlarin sadece hastaliklarin dolayr konaklama yaptiklar1 tesisler
degillerdir, tedavini disinda fiziksel ve ruhsal bedenin sagligin korunmasinda biiyiik etkisi
olan bircok uygulama ile hizmet veren ve psikolojik olarak rahatlama saglayan
isletmelerdir (Mercan, akt. Sandik¢i, 2008: 30). Termal konaklama isletmelerinin bir
diger 6zelligi de yil boyunca hizmet vermeleridir. Y1l boyu hizmet veren bu tesislerin
yatirim maliyetini diger konaklama tesislerine gore daha kisa siirede toparlanmasini

sagmaktadir.
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IKiNCi BOLUM
TURIZM DESTINASYONUN YONETIMi ve DESTINASYONUN NIiTELIiKLIi
PAZARLANMASI

1. TURIZM DESTINASYONU

Cografi unsurlar1 insanoglunun eliyle degistirilerek turistik ¢ekim merkezine
doniistiiriilen ve sunum Ozellikleri siirekli gelistirilen yorelere ‘“destinasyon” adi
verilmektedir. Destinasyonlar sadece kiigiik bir toprak pargasini ifade etmez, bazen bir
tilke, bazen bir gehir, bazen de bir ilge i¢in destinasyon tanimlamasi yapilabilir. Buhalis
(2000: 97)’e gore destinasyon, tiiketicilerin yapacaklar1 seyahatlerde sectikleri
giizergahlarla sinirlar1 belirginlesen, tiiketicinin kiiltiirel ge¢cmisiyle, egitim seviyesi ile,
ve gecmisteki tecriibeleriyle uyumlu, ziyaret amaglaryla iliskilendirilerek

yorumlanabilen algisal bir kavramdir.
1.2. DESTINASYON KAVRAMI

Tiiketiciler ihtiya¢ duyduklart herhangi bir mal veya hizmeti hizla satin almak
isterler. Turizm faaliyetlerine katilacak olan turist de, turizm faaliyetini gergeklestirecegi
bolgeyi bir takim temel turistik ¢ekicilik kaynaklarini inceleyerek ve diger bolgeler ile
karsilagtirarak se¢mektedir. Destinasyonlar, turistler tarafindan turizm amaglh tercih
edilen bolgelerdir. Ziyaretcilere yararlanabilecekleri ¢ekici iiriin veya hizmetleri sunar,
reakreatif faaliyetlere katilma ve katildig1 bu faaliyetler sonucunda keyifli, nitelikli zaman

gecirme imkani saglar.

Bir destinasyon iiriin, mal ve hizmetler sunarak daha fazla turisti ¢ekebilmek ve
turizmden daha c¢ok pay alabilmek amacindadir. Turistler gidecekleri destinasyonu
belirlerken c¢ok cesitli unsurlardan etkilenirler. Bu unsurlar turistlerin demografik

degiskenlerinin yani sira destinasyona ait ¢ekicilik faktorleridir (Kili¢ & Pelit, 2004).

Tiirkge turizm literatiiriine gore destinasyon anlami; turizm alani, turizm merkezi,
turizm bolgesi, turizm yoresi, turistik istasyon, turistik hedef gibi ifadeler
kullanilmaktadir (Bahar ve Kozak 2012).
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Bahar ve Kozak (2012: 35) destinasyonu, ayn: kiiltiir, iklim ve doga kosullarina
sahip, dogal ve Kkiltiirel zenginlikleri olan, miusterilere sunulabilecek o yere 6zgii
aktiviteler gelistirmis, konaklama, beslenme, ulasim ve iletisim gibi olanaklara sahip,
kamusal hizmetlerin sunuldugu turist gekim merkezlerinden olusan belirli marka ve imaj:

bulunan cografik alan olarak tanimlamaktadirlar.

Buhalis (2000: 97) karmasik turistik driinlerle turistlere biitiinlesik bir deneyim
(turistik deneyim) sunan iilke, ada veya sehir gibi iyi tanimlanmis cografik alan olarak

tanimlamaktadir.

2. DESTINASYONUN GENEL OZELLIiKLERi VE TURLERI

Destinasyondaki ¢ekici iriin ve hizmetler, destinasyonu turizm gelirleri
bakimindan giicli olmasini ve gelismesini saglamaktadir. Destinasyondaki turizm
faaliyetlerinden yararlanan turistlerin akillarinda olumlu destinasyon imaji olusturan ve

turistlerin destinasyon segimleri arasinda tercih yapmay1 etkileyen faktorler asagidaki
gibidir (Timur, 2015):

e Destinasyonun cevresel 6zellikleri,

e Rekreasyonel faaliyetleri,

e Sportif faaliyetler,

e Dogal ve kiiltiirel gekicilikleri,

e Gelismis saglik hizmetleri,

e Alt ve iist yap1 imkanlari,

e Bulunduklar1 cografi konum,

e Destinasyonun giivenlik diizeyi,

e Reklam faaliyletleri,

e Modern nitelikli konaklama tesisleri,

e Aligveris imkanlari,

Turizm destinasyonlarinin 6zellikleri Tablo 3’de verilmistir;
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Tablo 3. Turizm Destinasyonlarinin Ozellikleri

No Ozellikler Icerigi
Dogal, bir amaca hizmet i¢in yapilmis ve miras olarak ge¢mis
1 Cekicilik uygarliklardan giinlimiize ulagsmis eserler ile 6zel olaylarin
biitiintidiir.
Biitiin toplu tasima araclarinin, rotalarin, terminallerin ve
2 | Ulagilabilirlik | o . S
hizmetlerin bir araya gelmesiyle olusan ulagim sistemidir.
3 Olanaklar |Konaklama, beslenme, satin alma ve diger turist hizmetleridir.
4 Uygun Aracilar ve turizm otoriteleri tarafindan 6nceden diizenlenmis
Paketler tur ya da gezi paketlerinin biitiintidiir.
. Ziyaretleri sirasinda misterilerin katilabilecegi biitiin
5 Aktiviteler o .
aktiviteleri ifade eder.
6 Yardimc1 | Turistlerin her an ihtiya¢ duyabilecekleri banka, iletigim,
hizmetler | posta, gazete biifesi, hastaneler vb. hizmetlerin genel adidir.

konaklama hizmeti, yeme-igme faaliyeti, destinasyonun markalagmis {iriinlerinden satin

alma ve destinasyonda dogal, kiiltiirel degerlerini ziyaret edecektir. Bu bilgilerden yola

Turizm faaliyetini gerceklestirecek olan turist ziyaret ettigi destinasyonda

Kaynak: Bahar ve Kozak, (2005: 78)

cikarak, turistin bu faaliyetleri gergeklestirirken sadece konaklama isletmesindeki

personel ile muhattap olmayacagimni, bolgedeki halk ve esnafla da muhattap olacagini

sOylenebilmektedir. Destinasyonun tamaminda yer alan tiim unsurlar onemlidir
(Jefferson, 1991: 19). Bu unsurlar turiste destinasyona iliskin olumlu ya da olumsuz
bilgiler birakacaktir. Turist yasadigi olumlu etkenlerle turist destinasyonu tekrar ziyaret
edecektir, yaninda birgok tiiketiciyi getirmesi veya destinasyona iliskin olumlu bilgileri

cevresiyle paylasmasini saglayacaktir. Fakat turistin yasayacagi olumsuz bir deneyimle

beraber turist destinasyonu tekrar ziyaret etmeyi diisiinmeyecek ve destinasyon ile ilgili

bir ¢ok yaniltict olumsuz reklam yapacaktir (Mika, 2012: 93).
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Basaril1 destinasyonlarin ortak 6zellikleri arasinda kendilerine ait degerlerle bir
cazibe giicli olusturmalar1 ve belirli bir turist kitlesi tarafindan ziyaret edilmeleri, sahip

olduklar turistik triinler ile seyahat gereksinimini karsilamalar1 sayilabilmektedir (Sar1

ve Kozak, 2005: 251).
2.1. DESTINASYON CESITLERI VE TANIMLARI

Destinasyon pazarlamasinda, seyahat faaliyetine katilacak olan turisti harekete
gecirecek ve deneyim yasatacak olan temel unsurlar destinasyonun essiz nitelikli {irlin
veya hizmetleridir. Bazi destinasyonlar birbirine benzerlik gostermektedir, turist talebine
istinaden destinasyonun dogru bilesenlerle pazarlamasi yapilmasi gerekmektedir. Rakip
destinasyondan daha fazla gelir elde edebilmek ve pastadan daha fazla pay alabilmek i¢in
dogru hedef pazarlara uygun teklifler ile tanitim yapilmalidir. Bunlarla beraber
destinasyonlar sadece mevcut pazariyla yetinmemeli yeni potansiyel pazarlar arayis
icinde olmali ve bu pazarlara iliskin ¢alismalar gergeklestirmelidir. Turistik

destinasyonlar alt1 grupta toplanabilir (Rizaoglu, 2004: 130):

Etnik turizm ve etnik turistik destinasyonlari: Ilgi ¢ekici topluluklarin yasama
bicimlerini ve kiiltlirel degerlerini izlemek amaciyla insanlarin yaptiklar1 geziye etnik
turizm denir. Etnik turistik destinasyonlarda; insanlar 6zellikle evler ziyaret edilir, dans

edilir, torenler izlenir ve dinsel torenlere katilirlar (Park, 2006: 265).

Kiiltiirel turizm ve Kkiiltiirel turistik destinasyonlar: Insanlarin anilarinda kalan
yoreleri tekrar gérmek, yok olmaya yiiz tutmus yasam bicimlerini tekrar izlemek ve
bunlara tekrar katilmak amaciyla yapilan gezilere kiiltiirel turizm denir. Bu turizm tipinde
insanlar genellikle kirsal veya kdysel yerlerde yemek yemek, yorenin giyim festivallerine,

folkloruna katilmak veya eski bi¢im el sanatlarin1 gérmek isterler (Park, 2006: 265).

Tarihsel turizm ve tarihsel turistik destinasyonlar: insanlarin tarihle dolu
turistik yerleri ve degerleri gormek, gegmisin onemli olaylarini canlandiran ses ve 151k
gosterilerine katilmak rehberlerle kilise veya katedral geziler yapmak ve anitlar1 gérmek
vs. amactyla yapilan turizme tarihsel turizm denir. Tarihsel turizmde 6zellikle orgiitsel
kitle gezileri yapilir ve biiyiik kentlerde kolayca gidilebilecek yerlerde veya merkezlerde
cekicilikler diizenlenebilir (Albayrak ve Caber, 2011: 629)
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Cevresel turizm ve cevresel turistik destinasyonlar: insanlarm dogaya dénmek,
insan-toprak iliskisini kavramak veya buna karsi duyarlik kazanmak amaciyla yapilan
gezilere cevresel turizm denir. Insanlar1 uzak yorelere giidiilendiren bu turizm tipinde
etnik gekicilikler yerine dogal ¢evresel ¢ekicilikler basta gelir. Cevresel turizm genelde
cografi bir 6zellik tasir. insanlar daha ¢ok ulusal parklari, tabiat harikalarini gormek, uzun
yiriiyiisler yapmak, daga tirmanmak, kanoyla dolasmak ve kamp yapmak isterler
(Albayrak ve Caber, 2011: 629).

Eglencesel (eglenceye yonelik) turizm ve eglencesel turistik destinasyonlar:
Insanlarin rahat bir ortam iginde sosyal iliskileri gelistirmek, giineslenmek, ¢esitli spor
etkinliklerine katilmak, sifa banyolar1 yapmak, hos ve dinlendirici bir ortamda bulunmak
amactyla yaptiklar1 geziye eglence turizmi denir. Eglence turizminin temel amaci

insanlar1 rahatlatmalaridir (Albayrak ve Caber, 2011: 631).

Issel (Is amach) turizm ve issel turistik destinasyonlar: Toplanti amaciyla
yapilan turizme is turizmi denilmektedir. Kongre, sempozyum, seminer, konferans ve
kurslar bu toplantilarin basinda gelir (Buhalis, 2000). Is gezileri genelde diger turizm
tiplerinden biri veya birkaci ile birlikte gergeklesebilir. Bir turistik yorede ¢ogu kez birden
fazla turizm olanag bulunmaktadir. Ornegin, temelde eglence olanaklar1 saglayan bir

turistik yore ayn1 zamanda is turizmi i¢in basta gelen bolgelerdir.

Bu bilgilerden yola g¢ikarak destinasyon tiirleri bir ¢ok anlamda
incelenebilmektedir. Destinasyonlarin tiirlerini kisa bir sekilde 6zetlemek gerekirse
(Buhalis, 2000: 102-103):

Kentsel destinasyon kavramm ve icerigi: Destinasyon kavrami uygarligin
varolusundan giiniimiize kadar gegen siirede turizm faaliyeti igerisinde her zaman yer
almigtir. Kentsel destinasyonlar, kentte gergeklesecek toplantilara, konferanslara ve
sergilere katilim saglayan ziyaretgilerin biiyilk oranda ilgisini ¢ekmektedir. Kentsel
destinasyonlar, bu organizasyonlarla beraber konaklama hizmeti, ulasim kolaylig1 ve
sanat degerleri ile donatilmistir. Kentsel destinasyonlar1 is amacl ziyaret eden turistler

bos vakitlerinde destinasyonu tanima giidiisiiyle hareket eder (Baynazoglu ve Serce,
2013).
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Deniz kiyis1 destinasyonu kavramm ve icerigi: Bu destinasyonlar, en biiyiik
cazibe kaynagi olan deniz, kum ve giines faktorlerini kullanarak sunum yapmakta ve
gelen ziyaretgileri barindirmaktadir. Deniz kiyis1 destinasyonlari, iki, bazen de ii¢ haftaya
ulasan uzun konaklamalar ile o destinasyonun sadece denizden olusmadig1 ve kiiltiirel
mirasin farkindaligi i¢in adimlarin atilmasi ve bu sayede destinasyonun daha fazla ragbet
gormesi amaciyla sunumlar gergeklestirmektedir. Bu cabalar sonucunda destinasyon
paydaslarinin daha fazla ekonomik getiri saglamasi beklenmektedir. Tiirkiye’de Akdeniz
ve Ege destinasyonlar1 bu 6rnek i¢in uygun tarzda sunumlar yapmaktadir (Baynazoglu ve

Serce, 2013).

Dag destinasyonu kavramu ve i¢erigi: Dag destinasyonlar: hem yaz mevsimde,
hem kis mevsiminde dogal giizellikleri ile turistleri yilin 12 ay1 ziyaretcileri ¢ekmeyi
basaran destinasyonlardir. Dogal hayatin 6n planda oldugu bu destinasyonlarda hem
saglikli yasama yonelik uygulamalar yapilabilir, hem de kis doneminde kayak vb. kig
sporlar1 igin ¢ekicilik olusturulabilir. Bununla beraber dag destinasyonlari; dogada
yasami, trekking yapanlari, kesif odakli geziler gibi aktiviteleri tercih eden turist profilini
de kendisine ¢gekmektedir (Beybaba, 2015).

Kirsal destinasyon kavram ve igerigi: Diinya'da kirsal turizm tiirii son yillarda
oldukg¢a 6nemli diizeyde gelisme gostermistir. Ziyaretgilerin yasadiklari sehir hayatindan
uzaklasip dogaya donmesi ve kirsal alanlarda yeni deneyimler kazanmalari temelinde
sunumlar yapan destinasyonlar1 igermektedir. Kirsal turizm destinasyonlarindaki
sunumlart talep ederek katilim saglayan ziyaretciler, konaklama, yeme-igme vb.
sunumlarin yaninda, o destinasyonda gergeklesen tarim faaliyetlerine de katilma imkani
bulmaktadir. Avrupa’daki bazi destinasyonlarda iiziim baglarindan {iziim toplayip kendi
saraplarini iretme amaciyla ilk adimlari yasama imkaninin ziyaretgilere saglanmasi bu
durum i¢in 6nemli bir 6rnektir (Baynazoglu, M. E. ve Serce, G. 2013). Tiirkiye’de ise bu
konsept iizerine olusturulmus destinasyonlardaki bazi ciftliklerde siit sagma, yumurta
toplama, bitki sulama ve budama gibi ilgi cekebilecek faaliyetlere katilim imkani

sunulmaktadir.

Otantik destinasyon kavramu ve icerigi: Otantik destinasyonlar diinya tizerinde

hala insan eli degmemis veya ¢ok az sayida insanin yasadigi, ilk giinkii olusumlarini
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koruyan destinasyonlardir. Bu turizm faaliyetine katilan turistlerin amaci kismi
zorluluklar ile birlikte insan eli degmemis noktalarda tecriibe edinmektir. Bu

destinasyonlar1 daha ¢ok maceraperest turistler ziyaret etmektedirler (Beybaba, 2015).

Essiz destinasyon kavramm ve icerigi: Birbirine benzeyen destinasyonlarin
disinda yer alan bu destinasyonlar 6zellikler ve degerleri bakimindan tek ve essiz olarak
markalagmistir. Bu destinasyonlarin pazarlanmasinda kullanilan kelime oyunu “yasam
boyu bir kez” ile turistlere essiz bir deneyim sunmakla beraber yiiksek satis fiyatlari ile
turistlere sunulmaktadir. Bu tiir destinasyonlarda turistlerin kisi basina harcamalarindan
yararlanarak gelirin maksimum seviyede olmasi saglanmaktadir. Egsiz destinasyonlar
genellikle turistlerin hayat boyunca planladiklart hayallerini gergeklestirmeyi vaat
ederler. Bu hayallere 6rnek verecek olursak evlilik teklifleri, diigiin organizasyonu, balay1

veya Ozel gemi gezileri gibi organizasyonlar ile pazarlanmaktadir (Beybaba, 2015).
2.2. DESTINASYON OZELLIKLERINE ILiSKiN BILGILER

Destinasyonlar birbirine benzerliklerin disinda, kendilerini benzersiz kilmak i¢in
cesitli degerleri sunumlarina eklemeye caligmaktadir. Bu durum, birbirine benzemeyen
destinasyonlarin ~ pazarlanmasimi  kolaylastirmaktadir.  Diinya iizerinde bazi
destinasyonlar, dogal kaynaklar agisindan zenginken, diger destinasyonlar elinde bulunan

dogal kaynaklarin sinirli olmasindan dolay1 dezavantajli konumdadirlar.

Destinasyonlar iiriin olarak ele alinacak olursa farkli yapilar1 geregi destinasyonun

ozelliklerini agsagidaki gibi belirtmek miimkiindiir (Warnaby, 1998):

Destinasyon iiriinliniin dogasinda biitiinlesik bir varlik olmasi ve destinasyon
bazindaki hizmetler, nitelikler ve olanaklar dolayisiyla bir ikililik vardir. Bu ikililik
dogrultusunda destinasyon tiriinii direkt turizm faaliyetleri ile ilgili ve turizm faaliyetleri

ile dolayl: yoldan iligki iki kisimdan olugmaktadir.

Destinasyonun sundugu hizmet ve {irlin tiiketicinin deneyimlemesiyle olusur.
Destinasyonlarin pazarlanmasinda turistlerin deneyimlerinden edindigi destinasyon
fikrinin degisimi iizerinde ¢ok az kontrolii vardir. Bundan dolay1 ayni1 destinasyon her

turist i¢in farki diisiinceler barindirmaktadir.
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Destinasyon sundugu {iriin ve hizmetlerle kaginilmaz bir sekilde yalnizca biitiin
bir parcadir. Turistlere destinasyonu pazarlamasinda yerel, bolgesel ve ulusal baglamda
sunulmaktadir. Sonug olarak iiriin taniminda onu sekillendiren, pazarlayan ve yoneten ile

tilketenler arasinda farklar vardir (Beybaba, 2015).

Destinasyonlar birgok farkli iiriin ve hizmetin farkli varyasyonlarinin bir araya
getirilerek c¢oklu satiga yapilmaya uygundur. Tek bir fiziksel destinasyon tiriinii farkli

tiiketici gruplarma farkl sekillerde nitelikleri bozulmadan ¢ok kez satis1 yapilabilir.

Destinasyonun  olusturdugu  mevcut imaji  zaman iginde  degisim
gosterebilmektedir. Destinasyonda zamanla yasanan degisimler ve gelismeler
destinasyonu tekrar sekillendirmektedir. Inovatif olmayan, siirdiirebilirlik kavramini
kabullenemeyen,  teknolojik  gelismeleri  uyarlayamayan, ¢ekici  hizmetleri
cesitlendirmeyen destinasyonlar mevcut pazarlarini kaybetmeye mahkumdur. Bu
geligsmeleri saglayamayan destinasyonlar, gelecek vadeden yatirimlara hayat verebilecek
yatirimcilarin ve yatirim firsatlarinin kagirilmasi durumu ile karst karsiya kalmaktadir.
Turizmde iriin gesitlendirmesi stratejisinin 6n plana ¢iktigi yakin donemde, tiiketici
niteligindeki turistlere yeni turizm alternatifleri sunmak, farkli destinasyonlar sunmak
veya eski destinasyonlarin giincellestirerek yeni ¢ekicilikleri goz oniine ¢ikarmak dnem
arz etmektedir. Turizm destinasyonlarindaki uygulamalar sadece ticari uygulamalar
yapan destinasyon paydaslarini degil, destinasyonda bulunan yerel halki da olumlu yada

olumsuz yonde etkilemektedir (Ekiz ve Yazici, 2016: 67-81).
3. DESTINASYON YONETIiMi KAVRAMI VE BILESENLERININ

INCELENMESI

Destinasyon yonetimi bir¢ok farkli isleyisi ve uygulamalar1 yerine getirmeyi
belirlemektir. Destinasyon tiiketicilere sundugu iiriin ve hizmetlerin bilesenleri bir ¢ok
farklt destinasyon paydas gruplart tarafindan bireysel amagclar1 dogrultusunda
yonetilmektedir (Schaumann, 2005: 3). Destinasyon biitiiniinde basariyr hedefleyen
destinasyon paydaslar1 s6z konusu bilesenler ile birlikteki hareketleri birbirleri arasindaki
anlayisin ve isbirligini ifade etmektedir. Birbirlerinden bagimsiz olarak hareket eden,

destinasyonun kendi i¢inde rekabet halinde olan destinasyon paydaslariin birbirleriyle
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isbirligi iginde hareket etmek zorundadirlar. Ayrica destinasyon hizmet kalitesinin tek bir
standartta olmas1 miimkiin olmamakla birlikte bu standartlarin kontrol edilmesi, nitelikli
kalite yonlendirmesi ve rehberligi miimkiin olmaktadir (Kili¢ ve Eleren, 2010). Sonug
olarak belirlenen bu rehber niteligindeki belirtilen hususlar ile destinasyon yonetimine
yol gostererek destinasyonun performansini olumu anlamda etkileyerek misafir
memnuniyetine odaklanmalidir. Misafir memnuniyet analizleri ile destinasyon hizmetini
ve ekonomik siirdiiriilebilirligi gelistirmede 6nemli geri bildirimlerini elde edilebilecektir
(EKiz ve Yazici, 2016: 67-81).

Destinasyona ait {iriin ve hizmetlerin nitelikli bir sekilde sunulmasini turizmdeki
cesitlilik i¢in destinasyon yonetimi oldukg¢a 6nemli bir role sahiptir (Giiripek, 2013: 99).
Fakli taleplere sahip bir¢ok turist modeline cevap vermek zorunda olan destinasyon,
destinasyon yonetim orgiitiinii zor duruma sokabilmektedir. Destinasyon yonetimini etkin
olarak siirdiirebilmesi i¢in izleyecegi onemli noktalar; stratejik kararlar, 6rgiitsel kararlar
ve yonetsel kararlardan olusmaktadir. Destinasyona ait turizm {rlinlerinin ve
hizmetlerinin hedef pazara tanitilmasi, promosyonlarla ¢ekici hale getirilmesi ve sonug

olarak ticarilestirme siirecinden olugmaktadir (Presenza vd., 2004: 1-6).

Destinasyonun faydasi i¢in yonetimin ortak ¢aligmasi destinasyonun pazarlamasi
tizerine olmalidir. Bununla birlikte destinasyon pazarlamas: basarili bir noktaya
ulasabilecektir. Paydaslarin ortak belirledikleri gelisim siiregleri destinasyonun istenilen

noktaya daha kisa siirede ulagmasini saglayacaktir.
3.1. DESTINASYON YONETIM MODELLERI VE ICERIKLERI

Bir bolgenin bir alanin bir sehir veya bir tilkenin turistik degerler agisindan ele
alarak bu yonde planlamalar ve gelisimleri yoneten orgiite destinasyon yonetim orgiitii
ismi verilmektedir. i¢ turizmden sorumlu gruplara ulusal turizm &rgiitii denmektedir
(Middleton ve Clarke 2001).

Diinya Turizm Orgiitii tarafindan yapilan tanima gore ise; destinasyon ydnetim
oOrgiitlerini, destinasyonlar1 yonetmek ve pazarlamaktan sorumlu Orgiitler olarak

tanimlamaktadirlar (Presenza vd. 2004).
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Ulkelerin turizm destinasyonlariin dogru bilesenler ile hedef pazarlara
pazarlamasindan sorumlu uluslararas1 turizm Orgitiidiir. Destinasyon yonetim
orglitlerinin as1l amaci destinasyonun dogru sekilde pazarlanmasi saglamaktir.
Pazarlamalar i¢in ayrilan biit¢elerin kisithi olmasi, harcamalar dengesini olusturmalari
gerekliligi ortaya c¢ikarmaktadir. Pazarlamanin sadece satigs ve reklamdan olusmadigi
giinimiizde pazarlama ¢ok daha fazla igerikle baglantilidir. Destinasyonun dogru sekilde
nitelikli olarak pazarlanmasi bir destinasyon yoOnetim Orgiitiiniin en 6nemli faaliyet
unsurudur (Leslie, 2005: 411).

Destinasyon yonetim orgiitlerinin, destinasyonlarina ¢ektikleri hedef pazarlardaki
turist ve destinasyonlari arasindaki turizm gelir planlamalar1 yapmalar1 gerekmektedir.
Toplam turizm harcamalar1 belirlemeli ve raporlamalidir. Pazarlama biit¢elerinden ve
pazarlama faaliyetlerinin kalitesinin diginda farki bir konu ise destinasyonlarin SoSyo-

kiiltirel ve ekonomik durumlaridir (Emir ve Durmaz, 2009: 25-32).

Orgiitlerin baslica gorevleri karlilig1 {ist seviyeye ¢ikarmak, istindam yaratmak,
destinasyonun her alaninin gelisimini saglamak, yilin her déneminde turist agirlanmasi
saglamak, destinasyonu nitelikli hale getirmek, mevcut misterilerin ilgisini korumak ve
arttirmak, siirdiiriilebilir gelisim saglamak gibi gorevleri vardir. Bu orgiitlerin

fonksiyonlar1 (Morrison ve Andreson, 1998: 8):

Toplum pazarlamacisi: Hedeflenen pazarlarda rakip destinasyonlarin Oniine

gecerek turist i¢in en uygun destinasyon imajin1 yaratmak,

Endiistri koordinatorii: Turizm sektoriiniin ortaya ¢ikardigi ekonomik gelir ve

turizm sektortiniin faydalarindan yararlanmasini saglamak,

Kismi kamu temsilcisi: Destinasyonu ziyaret edecek gruplara veya bireysel

turistlerin korunmasi saglamak,

Toplum gururu yaratma: Destinasyonun gelisimi ile birlikte yerel halkin yagam
kalitesi artirmak, yasam kalitesi artan yerel halka turistler varligini korumak i¢in 6nderlik

etmek,

Destinasyon yonetim orgiitleri kurulma asamasinda finans kaynaklarini devletler
saglamaktadir ve bu sekilde faaliyete gegcmektedirler.
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3.1.1.

Kamu Sektorii Agirlikh Destinasyon Yonetim Orgiit Modeli

Diinya’da bir¢cok gelismis ve gelismekte olan iilkelerin tercih ettigi yOonetim

modelinin 6zellikleri sunlardir (Buhalis, 2000);

3.1.2.

Devlet iilkenin marka imajini gelistirir ve dogru sekilde pazarlamasini yapar.
Altyapi ve iist yap1 imkanlarini gelistirir.

Destinasyona gelen tiiketici turistlerin haklarinin ve gilivenliklerini saglar
Yasal kalite giivence semalar1 olusturur

Rakip destinasyonlarin fiyatlarini kontrol eder.

Seyahat acentesi ve tur operatorlerinin nitelikle hizmet vermesi i¢in bu isletmelere

uyarlanacak yonetmeligini hazirlar.

Isgiicii becerilerinin niteliklesmesi icin ¢esitli sertifika programlari ve egitimler

saglar.

Destinasyonun igerisinde bulunan tarihi alanlari, kiiltiirel miraslar1 ve ulusal

parklar1 gibi bazi ¢ekiciliklerin kendisi isletmeye karar verebilir.

Ozel Sektér ve Kamu Kuruluslarinin Birlikte Hareket Ettigi Destinasyon

Yonetim Orgiitii Modeli

Destinasyon pazarlamasinda kendisi gelistirmis tlilkeler daha ¢ok bu modeli tercih

etmektedirler. Kamu ile birlikte ayirt edilmeden hem kii¢iik hem de biiyiik 6zel sektor

isletmelerinin ortak hareketidir. Avrupa’da bu modelin kullanan iilkeler; Ingiltere,
Fransa, Danimarka gibi tilkelerdir (Buhalis, 2000).

3.1.3.

Ozel Sektoriin Agirhkli Oldugu Destinasyon Yonetim Orgiitii Modeli

Destinasyon pazarlamasinda 6zel sektdr temsilcilerinin soziiniin gectigi bu

modelin 6zellikleri su sekildedir (Ritchie, 2005):

Serbest piyasa ile ve hedef pazara hitap etme giigleri mevcuttur.
Promosyon uygulamalarini 6zel sektor destekler.

Goniillii olarak kalite giivence standartlarini olusturur.
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e Turizm planlama ve gelistirme stratejileri kamu kurumlarinda yapilmaktadir.

e Turizm vergilerinin dagilim1 toplanmasi ve dagitiminmi gerceklestirir.

e Destinasyondaki nerdeyse tiim turizm {irlin ve hizmetleri 6zel sektoriin elindedir.
3.1.4. Devlet Destegine Alternatif Olarak Bir Model

Devlet desteginin fazla oldugu modellerde alternatif olarak bu model ile daha
fazla turizm geliri saglanabilmektedir. Bu modelin uygulanmas igin izlenecek yollar

(Ritchie, 2005):

e Ulusal ve uluslararasi destinasyon yonetim orgiitlerinin 6zel sektore devir

edilmesi,

e Destinasyon yonetim Orgiitlerinin tamamen ortadan kaldirilmasiyla devlet

kontroliinde pazarlamalarin yapilmasi,
e Destinasyonun gelisimi i¢in goniillii ticaret kurumlari ile isbirligi yapilmasi,
e Turizm vergilerinin alinmas1 tiim paydaslardan alinmasi,

Sekil 3. Destinasyon Yonetim Orgiitlerinin Paydaslar:

Bolgesel

Hiikiimet

Kongre Restoranlar

Merkezi

Destinasyon
Yonetim
Orgiitleri

Belediye

Sponsorlar Konaklama

isletmeleri

Kaynak : Sheehan ve Ritchie,(2005)
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Destinasyon yonetim orgiitlerinin iki ana gorevi bulunmaktadir; dig hedef pazarda
destinasyonun pazarlanmasi ve destinasyon mevcut durumunun gelisimi saglamak {izere
iki fonksiyonu vardir. Dis hedef pazarda destinasyona uygun turistlerin destinasyona
gelmesini  saglamaktir. Hedef pazar destinasyona gelmesi igin aktiviteler
planlanmaktadir. Olduk¢a kapsamli ve hassas olan bu aktiviteler talep yaratmak igin disa
doniik olmalidir. Destinasyonda turistlere sunulan tiim hizmet ve tiriinlerin iyilestirilmesi

ve siirdiiriilebilirlik kapsaminda gelistirilmesine yonelik ¢alismalarin yapilmasidir.
3.2. STRATEJIK DESTINASYON YONETIMI

Stratejik turizm destinasyonlarinin yonetimi, destinasyon yonetim orgiitleri i¢in
son derece karmagsik bir yapida olmasini tetiklemektedir. Turizm destinasyonun
pazarlamasinda destinasyona gelen turist sayisi ve kisi basina yaptiklar1 harcamalara
onem vermektedir. Turizm destinasyonunun pazarlamasinda belirlenecek stratejinin ana
hedefleri; kisa vadede giinlik kazanglar elde etmek yerine uzun vadeli hedefler
belirlenmelidir. Belirlenen ve planlanan stratejinin basarili sekilde uygulanabilmesi i¢in
destinasyondaki insanlar, kamu kuruluslari, 6zel isletmeler ve STK’lar tarafindan
gerceklestirilen ortak hareketlerinin tiimiidiir. Tim bu paydaslarin tek baslaria
hareketlerini Onleyerek, bireysel sorumluluklardan uzaklastirarak destinasyon igin bir

biitiin halinde gorev yapmasi gerektigini anlamasi saglamaktir (Gogmen, 2008).
3.3. DESTINASYON YONETIMI PLANLAMASI

Planlama amag¢ ve hedefler i¢in olusturulacak stratejilerin belirlenmesini
icermektedir. Oncelikle planlamayr yapacak orgiitin ve ekibin olusturulmas:
gerekmektedir. Bu orgiit yerel yonetimler ve kamu kurumlar1 basta olmak iizere 6zel
sektor, yerel halk, sivil toplum kuruluslar1 gibi tiim paydaslarin igeresinde yer alacagi
destinasyon yonetim orgiitiidiir. Bu oOrgiitiin planlamay1 yapmasi ile tiim paydaslarin
gorlisleri alinarak paydas memnuniyeti saglanabilecektir. Bununla birlikte paydas
memnuniyetinin saglanmasi, hazirlanacak plana kars1 tutum ve engeller i¢in de bir 6nlem

alma olarak goriilebilir (Schaumann, 2005).

Destinasyon yonetimi siirecinde ilk asama amag belirlemektir. Belirlenen vizyon

dogrultusunda amaglarin  saptanmas1  gerekmektedir. Ornegin  destinasyonun
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pazarlamasinda belirlenen eko-turizm ise bu vizyona uygun hareket edilmesi gerektigini
gelen turistlere bilgilendirilmesi yapilmasidir. Belirlenen vizyona ilk basta destinasyonun

tiim paydaslar biitiinciil olarak uymasi gerekmektedir (Gogmen, 2008).

Ikinci olarak destinasyonun planlanan hedeflerine ulastiracak ekonomik
yatirimlar, insan giicii, istthdam, kamu kurumlariin tutumu belirlenmeli bu faktorler ile
destinasyon ¢ekicilik kavramlart belirlenmelidir. Bu asamadan sonra destinasyonun

mevcut durumu, swot analizi ve dis ¢evre analizleri yapilarak bir planlama yapilmalidir.

Ugiincii asamada ise ilk iki asamada belirlenen hedefler, uygulanacak aksiyonlar
arasinda sec¢im yapilarak destinasyona uygun bir strateji belirlenmeli ve raporlanmalidir.
Destinasyonun i¢in olumlu etikler yaratarak hedeflerine ulastiracak stratejiler
belirlendikten sonra paydaslar ile aksiyon alinarak hizlica uygulamaya alinmalidir.
Ornegin eko turizme &nem veren turistleri destinasyona getirmek igin hedef pazar
belirlenirken dogallig1 6zlemis, betonlasmadan uzaklagmak isteyen, giiriiltii kirliliginden
sikayet eden turistler i¢in destinasyonda nitelikli alanlarin olusturtulmasi ve reklam
stratejilerinin belirlenmesi gerekmektedir. Destinasyonda bulunan yerel halki da
diistinerek halkin refah seviyesinin artisin1 saglamakta planlamanin igerisinde yer

almalidir.

Planlama siirecinin son asamasi; destinasyon hedeflerine ulagsmak i¢in belirlenen
planlarin uygulamalarin takibi, kontrolii ve denetimi siirekli yapilmalidir. Rakip
destinasyonlar siirekli kontrol edilmelidir. Ortaya ¢ikabilecek en kiigiik politik, ekonomik
ve sosyal cevre problemlerinden destinasyon etkilenmemesi veya az etkilenmesi i¢in

onlem planlarinin 2 alternatifli olusturulmasi gerekmektedir.

Diinyada artan rekabet faktoriinde destinasyonlarin ana olusumlarinin sabit
kalmas1 fakat cekiciliklerini belirleyen olusumlarin gézden gecirilmesi gerekiyorsa
degistirilmeli veya farkli varyasyonlar ile turistlere sunulmasi gerekmektedir (Ritchie ve
Crouch, 2003: 1).
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3.4. DESTINASYONLARIN REKABET GUCUNU ETKILEYEN FAKTORLER VE
REKABET MODELLERI

Rekabet kavrami tiim alanlarda ayni karsiliktadir. Birgok tanimi bulunan rekabet

kavramini 3 ana baslikta incelenebilir (Ritchie ve Crouch, 2003: 1);

Karsilastirilmali iistiinliik ve fiyat rekabeti acisindan,
Belirlenen strateji agisindan,

Sosyo-kiiltiirel bakis agisindan,

Turistik destinasyonlarin rekabet i¢in kullanabilecekleri hizmet ve iiriinlerine

asagidaki bagliklar 6rnek gosterilebilir (Ritchie ve Crouch, 2003):

3.4.1.

Mimari yapu,
Kiltiirel tarih,
Yerel yagsam bigimi,
Degisik kiiltiir,
llging festivaller,
Miize ve galeriler,
Miizik,

Eglence hayati,
Iklim &zellikleri,
Teknolojik gelismislik
Dogal kaynaklar,

Gastronomi 6zellikleri,
Rekabet Giicii Kavrami

Destinasyonlarin rekabet giicilinii kazanabilmesi i¢in mevcut degerlerinin hedef

pazara uygun hale getirerek bir cazibe merkezi olma yolunda planlamalar yapmalidir.

Yaptig1 planlamalar ile elindeki kaynaklar1 etkin kullanarak rekabet giiclinii rakiplerin

elinden almaya basarabilmeyi hedeflemelidir. Baz1 yazarlara gore rekabet giicli kavrama;

Peteraf’a gore (1993: 180) ise, sahip olunan kaynaklarin azligi, muadilinin

yapilamamasi ile firma rekabet avantajini biiytik 6l¢iide elinde tutar.
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Barney’de (2007: 151) firma, rekabet giicii avantajin1 kazanabilmek i¢in az

bulunan kaynaklara odaklanarak onlar1 elde ederek, elde ettigi bu kaynaklar1 etkin bir

sekilde kullanmasiyla rekabet giiciine sahip olacaktir.

Firma rekabet giicii; rekabet giicii firma agisindan degerlendirildiginde satisa
sunduklari hizmet veya mallarin rakipler karsisinda kendi triinlerinin tercih
edilmesini siirdiirtilebilirliginin devami saglamak,

Sektor rekabet giicii; ticari islemlerin oldugu her endiistri sektoriiniin rakiplerine
esit yakinlikta veya rakiplerinden daha iist diizeyde bir verimlilik saglamas1 ve bu
diizeyde rakiplerine oranla avantajli olarak daha fazla karlilikla satmak,

Sektor kiimesi rekabet giicii; bu acisindan bolgesel verimlilik artigin1 saglayarak
ve rakiplerine oranla daha diisiik maliyetle ile rekabet giiclinii arttirmak,

Ulusal rekabet giicii; iilkenin sahip oldugu kaynaklardan verimli olarak
yararlanarak buradan dnemli oranda gelir elde etmeye calismasi ve yeni iiriinleri
dis ticarette farkli varyasyonlarda sunabilme yetenegi,

Uluslararasi rekabet giicii; yerli bir firmanin dis pazarda rakip yerli ve yabanci
firmalara gore daha avantajli konumda olmasidir (Bahar ve Kozak, 2012: 184-
185).

Diinya’da kiigiiciik olumsuzlardan etkilenen turizm sektorii, bolgenin rekabet

giiclinli etkileyen faktorleri belirmekte zorlanmaktadirlar. Turizm destinasyonlarinin

rekabet edebilirligini etkileyen faktorler incelenmis ve asagida rekabet modelleri

temelinde 6 farkli gésterim verilmistir;
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Sekil 4. Porter Rekabet Modeli — 71995 Yili

Firsatlarin
ve Devletin
Roli

Orgiit
stratejisi,
Yap1 ve
Rekabet

Faktor
Kosullar

Modelin
Kapsami

Bagli ve
Destek
Endiistriler

Talep
Kosullar

Kaynak: Bahar ve Kozak, 2012: 195’den yararlanilarak yeniden diizenlenmistir.

Bu model, hedef miisterilerin ve tim tedarik¢ilerin pazarlik ve ekonomik
giiclerinin, igletmenin mali performansini ve rekabet etme kabiliyetini nasil etkiledigini
aciklamaya ¢alismistir. Ayrica sektordeki tiim rakipler, sektore giris engelleri ve alternatif
— ikame mal ve hizmetlerin isletmenin rekabet giiclinii ve yetenegini nasil etkiledigini

aciklamistir (Enz, 2010: 60).

Sekil 5. Ritche ve Crouch Rekabet Modeli — 2003 Yili

Destinasyon
Planlamasi ve
Gelisimi

Destinasyon Destinasyon
Politikas1 Yonetimi

Modelin
Kapsami

Temel
Kaynak ve
Cekicilikler

Niteliksel
Belirleyenler

Kaynak: Bahar ve Kozak, 2012: 195°den yararlanilarak yeniden diizenlenmistir.
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Destinasyon sakinlerinin ekonomik refahi agisindan ele alarak tanimlamislardir.
Modelde, rekabet giicii, “karsilastirmali listiinliik” ve “rekabet avantaji” olarak iki boyuta
dayandirilmistir. Modelde, ayn1 zamanda, global makro-¢evre (global ekonomi, terdrizm,
kiltiirel ve demografik egilimler vb.) ve rekabet¢i mikrogevrenin, destinasyonu etkileyen

turizm sistemine etki ettigi kabul edilmistir (Crouch, 2007: 2).

Sekil 6. Dwyer ve C. Kim Rekabet Modeli — 2003 Y1li

Dogal ve
Gelistirilmis
Kaynaklar

Destinasyon Destinasyon
Rekabeti Yo6netimi

Modelin
Kapsami

Bolgesel Talep
Kosullar Kosullar

Kaynak: Bahar ve Kozak, 2012: 195’den yararlanilarak yeniden diizenlenmistir.

Ritchie ve Crouch’un modelinden farkli olarak bu model net bir sekilde “Talep
Kosullarin1” destinasyon rekabet giiciinlin énemli bir belirleyicisi olarak gormektedir.
Ayn1 zamanda destinasyon rekabet giiclinlin nihai amacinin politika gelistirmek degil,
bolgesel ve ulusal refaha ulagmada aracilik yapmak oldugu kabul edilmistir (Sert ve
Sahbaz, 2017: 81).
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Sekil 7. C. Kim Rekabet Modeli — 2000 Yili

Birincil
Kaynaklar

Dérdiinciil Modelin Ikincil

Kaynaklar Kapsami Kaynaklar

Ugiinciil
Kaynaklar

Kaynak: Bahar ve Kozak, 2012: 195’den yararlanilarak yeniden diizenlenmistir.

Kim, turizm de rekabet giiclinil, bir {ilkedeki turizm pazar yapisinin ve sartlarinin,
turizm kaynaklarinin, turizm insan kaynaklariin ve turizm altyapisinin katma deger
yaratmasi ve ulusal zenginligi artirabilme yetenegi olarak tanimlamaktadir (Sert ve

Sahbaz, 2017: 80).

Sekil 8. Diinya Ekonomik Forumu Modeli — 2013 Yili

Diizenleyici
Cergeve

Modelin
Kapsami

Kaynak: Bahar ve Kozak, 2012: 195°den yararlanilarak yeniden diizenlenmistir.
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Belirli bir lilke veya bolgede, turizm ve seyahat faaliyetlerinin yonetiminde karar
vericilerin isini kolaylastirmada kullanilabilecek bir stratejik yonetim yaklagimidir. Ayni
zamanda turizmin gelistirilmesi ve stirdiiriilebilirligi i¢in bir yontem saglamaktadir (Bello

ve digerleri, 2014: 2-3).

4. DESTINASYON PAZARLAMASI|I KAVRAMI VE ONEMIi

Destinasyonlarin  pazarlamast asamasinda o destinasyonun en Onemli
faaliyetlerinden biri olan turizm destinasyonu halinde olmasidir. Destinasyona gelen
turistlerin kisi bas1 harcama oranlar1 o destinasyonun olumlu anlamda gelisimine neden
olacaktir. Destinasyonlardaki yanlis planlama ile gelen turistin konaklama isletmesinin
disina adim atmamasindan dolayr sadece turizm isletmelerinin ekonomik olarak gelir
sagladig birgok model vardir, bu modellerin uygulandigi destinasyonlarda yerel halk,
yerel isletmelerde fayda saglamaz. Yerel halkin gelisimini ne olumlu nede olumsuz
anlamda etkiyemez. Destinasyon planlamalarinda yarattiklar1 cesitli degerler ile birgok
farkli pazara hitap edebilmektedir (Grangsjo, 2003: 427). Destinasyonlar kaynaklarini
etkin sekilde kullanmamalari, c¢ekici iirlin veya hizmetlerini cesitlendirmeyen
destinasyonlar Pazar payindan zamanla uzaklasacaklardir. Konaklama isletmelerinin
stirdiiriilebilirlik kavrami ¢ercevesinde uygulamalar yapmasi ve genis anlamda turizmin
gelisimi i¢in sorumluluklarini yerine getirerek bunun reklam c¢alismasini yapmalidir.
Bunlarla beraber destinasyonlarda az bulunan kaynaklarin az kullanilmas: gerekliligi

isletmelerde dikkate alinmalidir. Turistik destinasyonlar nasil ¢ekici hale getirilebilir?

e Turistlere maksimum deneyim yasatarak,

e Her tiirlii ziyaret¢i i¢in ulasilabilir olarak,

e Turistlerin etkinlikler ve programlar ile baglant1 kurmasini saglayarak,
e Destinasyonu tanitan ylriyiis, tirmanis, spor ve etkinlikler yaparak,

e Deneyimler basit, anlasilir ve ulasilabilir olmali,

Bir destinasyonun rakipleri ile rekabet ettigi diinya pazarinda, sahip oldugu essiz,
kit kaynaklarin verimli kullanimai ile rekabet giiciinii etkiler. Kit ve essiz olan ¢ekicilikleri
elinde tutan destinasyonlarin pazarlanmasi daha kolay sonuca ulasir ve yiiksek geliri

beraberinde getirir. Giiniimiizde insanlarin turizm anlayisindaki degisme ile 6zel ilgi
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alanlarma yonelmeleri ulusal destinasyonlardan daha ¢ok bolgesel, kentsel veya daha
kiiciik destinasyonlara dogru kaymistir. Tiirkiye’nin yapmis oldugu destinasyon tanitim
planlamalar1 bolgesel degil ulusaldir. Tiirkiye’de bulunan degerli, nitelikli ve ¢ekicilikleri
bulunan boélgelerin, sehirlerin kendi tanitimlarimi yaparak markalagsma i¢in gerekli
planlama stratejilerinin belirlenmesi gerekmektedir. Bu sekilde hedeflenen yiiksek turizm
gelirleri ve kisi basi harcama oranlarinin artisi saglanabilir (Cigerdelen 2007). Bu bilgiler
sonucunda, klasik Kitle turizmi pazarlamasindan, bolgesel veya kentsel destinasyon bazli
tanitimlarin yapilarak tanitimlar cercevesinde pazarlamaya ge¢mek yararli olacaktir.
Diinyada turizm gelirleri, agirladiklar: turist sayist ile ilk 10 iilke arasinda yer alan
ispanya, italya ve Fransa gibi Avrupa iilkeleri bu bolgesel destinasyon pazarlama
kavramini tercih etmektedirler. Sonug olarak turistin ilgisini ¢geken ¢ogunlukla iilke degil

bolgesel veya daha kii¢iik destinasyonlardir.

Sekil 9. Destinasyon Imaji Olusturmada Genel Cati

. . .. . — Tesvik Edici
Kisisel Faktorler Destinasyon Imaji Faktorler
* Psikolojik * Bilgi Kaynaklar1
* Degerler * Cesitlilik
» Motivasyonlar * Tir
* Kisilik « Onceki Deneyimler

N + Algisal/Biligsel * Dagitim Kanallar
+ Sosyal > + Duygusal <

s —1 |* Global
* Egitim
* Medeni Durum
* Digerleri

Kaynak: Baloglu ve McClearly, (1999: 870)

Destinasyon pazarlamasi, bir bdlgenin nitelikleri belirlenerek bu belirlenen
degerler ile destinasyon kimliginin olugmasini saglamaktir. Bunun yaninda bolgesel
destinasyon pazarlamasi daha kiiciik 6l¢ekte ve diizeyde yapildigi igin, destinasyonun
0z, birincil ¢ekici degerleri ve yardimci islevleri konusunda turiste kisa ve 6z net bilgi

verir. Isleyisin bu sekilde olmasi satin alma kararinda olumlu etki yaratabilir. Bolgesel
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destinasyon pazarlama stratejisiyle, iilkenin farkli bir bolgesinde ¢ikan problem bolgesel
hareket eden markalasmis bir bolgeyi etkilemeyecek veya daha etkileyecektir (Yavuz,
2007: 40-41).

4.1. DESTINASYON PAZARLAMASINDA KRITIK BASARI BILESENLERI

Her destinasyonun pazarlama paydaslari, markalagsma konusunda farkli firiklere
sahip olabilirler (Winfield-Pfefferkorn 2005: 11). Bir destinasyonun basarili sekilde
markalagsmas1 demek turistin hafizasinda olumlu diisiinceler olusturulmas: ile
destinasyona olan baghliginin devamliligin saglanmasi olarak ifade edebiliriz.
Markalagma siirecinde hedef pazara sunulan hizmet ve liriin 6zelliklerinin turistlerin
deneyimi agamasinda ayn1 6zelliklere sahip olmasi gerekmektedir. Turistler destinasyon
seciminde yararlanacaklari deneyimleri inceler ve arastirir. Deneyim asamasinda ayni
hizmet ve iirlinlerin deneyimine ulagamayan turist destinasyon i¢in olumsuz diisiincelere
neden olmaktadir. Eger turist destinasyonda yasadigi deneyimlerden memnun kalarak,
olumlu diisiincelere sahip olursa destinasyon pazarlamasinin dogru sekilde yapildigin

sdylenebilir ([lban, Kéroglu ve Bozok, 2008:105-129)

Destinasyon pazarlamasinin igerdigi basliklar Tablo 4’de 6zetlenerek islenmistir.
Tabloda da goriildiigii gibi bir turizm destinasyonunun hedef pazarda pazarlamasinda
bliylik 6lcekli destinasyonlar yetine bolgesel, kentsel destinasyonlara 6nem verilmesini
gostermektedir.

Tablo 4. Destinasyon Pazarlamasunin Pazarlama Hedefleri

Pazarlama Hedefleri
Destinasyonlarin paydaglarinin is

birligini yapilmast ile hedef pazara Bhat & Milne, 2008
* Isbirligine uygun paket programlarin sunulmas,
Dayali Destinasyonda hizmet veren turistik | Laws, 1995; Seaton & Bennett,
Pazarlama Hedefi | isletmelerinin denetiminin yapilmast, 1996

Pazarda lider konumda olmak i¢in
kullanilacak destinasyon Buhalis, 2000

6zelliklerinin raporlanmasi
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Tablo 4. (Devam) Destinasyon Pazarlamasinin Pazarlama Hedefleri

* Essiz turizm
ozellikleri, net
goriintiiler ve
saglam
bir hedef
markanin

tanitimi

* Hedefin

tanitimi,
dagitimi ve

fiyatlandirmasi

* Pazarlama

arastirmasi

* Kalite

deneyimleri

Pazar tarafindan talep edilen arzulanan
destinasyon imajin1 farkina vararak bu

yonlii gelismeler yapmak,

Ahmed, 1991; Blain, Levy &
Ritchie, 2005; Echtner &
Ritchie, 1993; Morgan &

Pritchard, 2005; Prideaux &
Cooper, 2002; Seaton &

Bennett 1996

Destinasyon bolgelerinde turizm temalar:

kurmak

Blackman vd., 2004;
Buhalis, 2000

Turizmi gesitlendirerek hedefe uygun
hale getirilmesi,

Kastenholz, 2004; Pike,
2004

Tiiketicilere ve ticaret ortaklarina uygun

tanittmin olusturulmasi,

Morgan & Pritchard, 2005

Fiyatlandirma stratejisinin tiim Buhalis, 2000
paydaslara ulastirilmast,
Tanitim i¢in dogru kanallar tercih King, 2002

edilmesi gerekir,

Ziyaret¢i Bilgi Merkezleri Kurulmasi

Pearce, 2004

Pazarlamanin olumlu olumsuz Alford, 2005
performanslariin degerlendirilmesi
Mevsimsellige gore talep yaratmak Buhalis, 2000

Destinasyon kalitesinin siirdiirebilir

olmasi

Simpson & Siguaw, 2008

Kaynak: Cox ve Wray, (2011).

4.2. DESTINASYON PAZARLAMA SURECININ ASAMALARI

Destinasyonlarin hedefledikleri Pazar payini almak igin giiclii bir pazarlama

planlamasi yapilmasi gerekmektedir. Pazarlama faaliyetleri destinasyonun gelecekteki

yerini olusturmaktadir. Destinasyonlara ait pazarlama kampanyalarina 6rnekler Tablo

5’da verilmistir;
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Tablo 5. Destinasyonlara Ait Pazarlama Kampanyalarina Ornekler

Destinasyon Slogani
Ispanya Her sey giines altinda
Amsterdam ITham Baskenti
Hong Kong Yasam Sehri
Chicago Amerikanin ticaret baskenti

Kaynak: Rainisto, (2003: 46).
4.2.1. Turistik Destinasyon I¢in Pazar Arastirmasi

Destinasyon pazarlamasinda pazar arastirmasi hedef olarak belirlenen pazar
hakkinda 6nemli bilgiler verecektir. Pazar arastirmasi bize tiiketici turistin 6zellikleri,
beklentileri, biitcesi, dini tercihleri, sosyo-kiiltiirel yapis1 hakkinda bir¢ok bilgi verecektir.
Bu bilgiler 1sinda pazarlanacak destinasyonun hedef pazara gore diizenlenmesi,
planlanmas1 ve ¢ekicilik yaratan {iriinlerinin hazirlanmasini saglamaktadir (Ndou, 2005:
4). Pazar aragtirmasi kavrami ziyaretgilerin bir destinasyondaki bilgilerini,
diisiincelerinin destinasyon ydnetim &rgiitiine ulasmast igin yapilir (Icoz vd. 2002: 162).
Sistematik bir bigimde mevcut problemlerin analizi, taslak bir modelin olusturulmasi ve

hizmetlerin pazarlanmasinda hizli ve etki yaratmaktir (Birn ve Forsyth, 2002).

Pazar arastirmalari, pazarin giiclinii, ulasilabilirligini ve diger ozelliklerini
tanimlayici bilgilere ulagmay1 hedeflemektedir (De Saez, 1993: 98). Destinasyonunun
pazarlanabilmesi i¢in hedef kitle hakkindaki tiim faktorlere ve bilgilere ihtiyact vardir.
Aslinda tiim sektorler i¢in gegerli olan iki tiir pazar vardir; mevcut pazar, yani markayi
deneyimlemis kisiler, diger pazar ise markay1 deneyimlemeyen kisilere ulasilmasi ile
yaratilmaktadir. Pazarlama ¢abalarinin ortaya konacagi pazarlardaki en onemli bilgiler

bunlardir, diger bilgiler pazar elde ettikten sonra detaylandirilabilir.

Pazar arastirmasi yapmanin ¢ok farkli yontemleri bulunmaktadir. Destinasyonda
ziyaretci olarak bulunan turistler ile iletisime gegilerek geldikleri bolge, kullandiklar

ulagim araglari, ne kadar siire deneyim yasadiklar1 sorular1 yonetilerek bilgiler bir dizi
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yontemle toplanabilir. Hedef pazara iliskin bilgi toplamak ¢ok 6nemlidir, bilgi toplamada
kayit altina alinacak bilgileri asagidaki gibidir (Usta, 2002: 185-186):

e Turistlere ait demografik bilgiler (yasi, meslegi, aylik geliri, medeni durumu,

cocuk sayisi, inanisi, geldigi lilke ve sehir vb.)

e Turistlerin rezervasyon igin tercih ettikleri kanallar ve bu kanallar1 tercih

sebepleri,
e Turistler destinasyon tercih sebepleri, ilk defa mi1 birden fazla m1 ziyaret ettikleri,

e Turistlerin memnuniyetlerinin ve memnuniyetsizlerinin kayit altina alinarak

raporlanmast,

e Turistlerin destinasyonda nasil vakit gecirdikleri ve ziyaret ettikleri alanlarin

kayaitlari,

Turizm sektoriinde destinasyonun pazarlamasi i¢in yapilacak pazar arastirmasi
asagidaki amaglar i¢in yapildig1 goriilmektedir (Usta, 2002: 185-186):

Mevcut durumun degerlendirilmesi: Turist sayilar1 ve harcamalar agisindan

turizm talebinin hacmini saptamak,

Gecmisteki bilgilerden yararlanmak: Tek doneme ait bilgiler ile hareket etmek

dogru degildir. Gegmisteki yillara ait turizmdeki verileri de kullanmak gerekir.

Gelecek yillara hazirhk etmek: Elde edilen bilgiler dogrultusunda gelecekte
taleplere hazirlik yapmak gerekir.

Alinacak kararlarin planlanmasi: ileriye doniik hareketler i¢in planlama

yapilmasi girisimcileri karar verme agisindan rahatlatir.

Atilacak adimlarin belirlenmesi: Aslinda yukarida belirledigimiz adimlar bu
boliim i¢in gereklidir. Destinasyon pazara hitabinin tamamen hazir hale getirilmesidir.
Hangi turizm hizmetiyle, hangi bélgeye, hangi hizmetlerle, hangi fiyata arz olusturulmasi

surecidir.

Elde edilen bilgiler dogrultusunda; turizm destinasyonun da, isletmelerin

yatirmminin yapilmasi, pazardan elde ettigi ekonomik gelirin arttirilmasi, ziyaretci
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turistlerde tutundurma faaliyetleri ile siirekliligin saglanmasi, pazarlamaya yonelik

gerceklestirilecek planlamalarin olusturulmasidir.
4.2.2. Turistik Destinasyonda Pazarlama Arastirmasinin Yapilmasi

Hedeflenecek Pazar icin yapilan arastirmalardan farkli olarak pazarlama
aragtirmasi daha kapsamlidir. Bu asamada amag¢ Pazar payindaki yerinin saptanmasidir.
Hitap edilen pazara uygun fiyatta hizmetin dogru reklam eylemleri ulagilmasidir (De
Saez, 1993: 98). Dogru bir pazarlama karmasinin olusturulabilmesi i¢in pazarlama
arastirmas1 yapilmasi sarttir. Pazarlama asamasinda ortaya cikabilecek problemlere

onceden miidahale edilmesini saglamaktadir.

Turistik bir destinasyon icin yapilan pazarlama arastirmasinin, destinasyona
olumlu faydalar saglamaktadir. Sagladig faydalari siralamak gerekirse (Hacioglu, 2005:
102):

e Destinasyona iliskin problemlerin saptanmasi ve problemin kaynaginin

belirlenmesini saglar,
e Destinasyon i¢in atilacak adimlarin risksiz ve hizl sekilde atilmasini saglar,
e Hedef kitleye uygun iirlin ve hizmetlerin hazirlanmasi saglar,

e Yeni tretilecek iiriin ve hizmetlerin dogru sekilde kullanilmasiyla talep

olusturtulmasini saglar,
e Hedef pazarlarda ortaya ¢ikan farkl taleplerin dnceden fark edilmesini saglar,

e Destinasyona gelecek turistlere deneyimlerden nasil faydalanacaklari hakkinda

yol gosterir.

e Hedef pazara ulagmak i¢in kullanilacak pazarlama {iriinlerinin en dogru sekilde

kullanilmasini saglar.
e Turizm isletmelerinin kurulus yeri se¢imini kolaylastirir.

e Destinasyonun alt yap1 ve {ist yap1 bakimindan nasil gelismesi gerektigi hakkinda

bilgi verir.
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4.2.3. Turistik Destinasyonda Pazarlama Arastirmasinin Planlanmasi

Pazarlama arastirmasi yapmadan once belirli bir diizen igerisinde planli olarak
yapilmas1 destinasyonun olumlu yonde gelismesi i¢in atilacak adimlara yol gosterecektir.
Planl1 bir sekilde yapilacak olan arastirma ortaya c¢ikacak problemlerin en aza
indirilmesini saglayacaktir. ~ Bir pazarlama arastirmasi plan1 asagidaki sekildedir
(Hacioglu, 2005: 105):

e Pazarlamak i¢in belirlenen hedefler icin bilgilerin toplanmast,

e Pazar hakkinda bilgi elde edebilmek i¢in uygulanacak anketlerin planlanmast,

e Arastirmalar belirli stireler ile yapilmalidir, dlgiilebilir olmalidir.

e Maliyetler i¢in 6n biitce ¢alismasinin yapilmasi,

e Anketlerden ¢ikan sonuglarin raporlanmasi,

e Ortaya ¢ikan bilgilerin kontrol edilmesi ve destinasyon yonetimine sunulmasi,
4.2.4. Turistik Destinasyonlarda Pazarlama Arastirmasinin Kapsami

Pazarlama arastirmalar1 incelendiginde genis bir kapsamin mevcut oldugu
goriilmektedir. Pazarlamada kullanilacak biitiin faaliyetler arastirma konusudur. Bazi
durumlarda ortaya g¢ikan pazarlama probleminin sorunsuz bir seklide sonuca ulasarak
¢oziilmesi i¢in kullanilacak bilgilerin biinyesinde bulunan kismi yeterli olabilmektedir.
Bazen biinyesinde bulunan bilgilerin yetersizliginden dolayr pazarlamaci tarafindan

bizzat veri toplamak gerekmektedir.

Turistik destinasyonlarda pazarlama arastirmasinin kapsamina bakildiginda ise,
destinasyon paydaslari arasinda yer alan biitiin isletmelere iliskin enformasyon toplama
faaliyetlerinin 6n planda yer aldig1 goriilmektedir. Bu baglamda, isletmelerin faaliyet
alanlari, bulunduklar1 konum, kapasiteleri ve personel yapisi incelenme kapsamina
alinmaktadir. Destinasyonda hizmet verecek olan turistik isletmelerin ihtiya¢ pazarlama

arastirmalarinin  ¢ercevesinin asagidaki sekilde olusturulabilecegi Onerilmektedir
(Hacioglu, 2007);

e Isletmelere iliskin yapilan arastirmalar kapsaminda;
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e Faaliyet alanlan,

e Amaglari,

¢ Finansal yapilari,

e Bulunduklar1 konum,

e Gelecege doniik izledikleri politikalar,
Miisterilere iliskin yapilan arastirmalar kapsaminda;

e  Uriinlerin miisteri biraktig1 etkisi
e Markanin imaji,

e Segment degerlendirmeleri,
Piyasalara iligkin yapilan arastirmalar kapsaminda;
e Tiiketici bilgilerine iliskin,

e Dagitici bilgilerine iliskin,

e Rakipler bilgilerine iligkin,

Uriinlere iliskin arastirmalar kapsaminda;
e  Uriiniin fiyatinin belirlenmesi,

e  Uriiniin siirdiiriilebildigi,

e  Uriiniin piyasaya siiriilmesi,

e Piyasa degerinin 6l¢iilmesi,

Fiyatlara iliskin arastirmalar kapsaminda;
e Fiyatlarin belirlenmesi,

e Fiyat icin strateji belirlenmesi,

e Fiyatlarin degisebilirligi,
Dagitim kanallarina iliskin arastirmalar kapsaminda;

e Dagitim kanallarinin se¢imi,
e Kar dlgiimleri,
e Ortaya ¢ikan degisimler,

Tanitimda kullanilan araglarin arastirmalar kapsaminda;
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e Maliyetler,
e Tamitim zamani,
e Etkinlikleri geri doniisleri,

e Sagladig1 faydanin dl¢limii,
e Satis analizlerinde aragtirmalar kapsaminda;

e Nitelikli personel,

e Strateji gelistirilmesi konularinda veriler saglanmalidir.

Pazarlama arastirmasinda olumlu sonuglar elde edilebilmesi ancak arastirma
tirtiniin uygunlugu ile dogru orantili olabilmektedir. Bu baglamda ulasilmak istenen

bilgilerin kaynak giivenirliligi yapilmali, dogrulugu 6l¢iilmelidir.
4.2.5. Turistik Destinasyonlarin Pazarlama Arastirma Siirecleri

Pazarlama arastirmasi siireci, destinasyon yonetim orgiitleri tarafindan belirlenen
destinasyon pazarlamacisina bilgi kaynaklarini getiren planli ve sistemli bir yontemdir.
Bir destinasyonun pazarlama arastirmasi siireci bilimsel olmalidir.  Turistik bir
destinasyonun pazarlama arastirma siireci sistematik, hizli ve sonu¢ odakli olmalidir

(icoz, 2001: 113).

Birgok yazar tarafindan tamimlanan pazarlama arastirma siirecini farkli
tanimlanmaktadir.  Kotler ve Armstrong (2005); pazarlama arastirmasi siirecini;
problemin tanimlanmasi ve arastirma amaclarinin belirlenmesi, bilgi toplanmasina
yonelik arastirma planinin gelistirilmesi, arasgtirma planinin uygulanmasi: veri toplama
analizi, bulgularin yorumlanmasi ve rapor edilmesi seklinde 6zetlemektedir (Mucuk,

2006: 54).

Destinasyon yonetimi ve pazarlanmasi a¢isindan pazarlama arastirma siire¢lerinin
etkin bir sekilde kullanilmasi basarili bir sunum acgisindan kritik bir faktor olarak

degerlendirilebilir.
5. DESTINASYON KARMASI ELEMANLARI

Destinasyonun en Onemli unsuru pazarlama c¢aligmalaridir, pazarlama

caligmalarinda ise dogru karmalarin bir araya getirilerek olusturulmasidir. Destinasyona
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iliskin hizmet veya liriiniin turist tarafindan yasadigi yerden seyahat ederek destinasyona
gelerek deneyimlemesinin saglamasi zor bir siiregtir. Bu zor siireci yonetmek destinasyon
yonetim Orgiitleri tarafindan yonetilmektedir. Aslinda turistik destinasyon gelecegi
yonetim Orgiitlerinin elindedir. Siirecin zorlugu yonetim orgiitlerinin isini karar vermede

karmasik bir hale getirebilmektedir (Tekin, 2012).

Turistik destinasyona iligkin hizmet veya iiriiniin turist tarafindan satin alma siireci
destinasyonun pazarlanma siirecinin sadece bir agamasidir. Turistin hizmet veya {riin
ilgili tiim diislinceleri, deneyimleri ve bilgileri bu siirecte dikkate alinmasi gereken 6nemli
bilesenlerdir (Giinlii ve I¢dz, 2004). Turizm destinasyonu pazarlamasinda, hedef
pazardaki turistlerin satin alma siirecini etkileyecek tiim faktorler incelenerek bu olgulara
gore siire¢ yonetilmelidir. Turizm destinasyonda sunulan hizmet veya iriiniin turistik
tilkketiciye ulasmas1 normal isletmelere oranla daha zorlu bir siirectir (Rizaoglu, 1986:
161). Sekil 10’da turizm destinasyonlarinin pazarlanmasinda odak noktasinda bulunan
hedef kitlenin tiiketici olarak davraniglarinin daha iyi anlasilabilmesi ve isabetli
uygulamalarin gergeklestirilmesi agisindan genel tiiketici davranis modelini gdsteren bir

sekil verilmistir.
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Sekil 10. Genel Tiiketicilerin Davranis Modelinin Olusturulmast

Uriinmesp Fiyatmmsp Dagitim mmmp Tutundurma
Psikolojik Etkiler Tiiketicinin Satin Alma Siireci
o Ogrenme \ e Sorunun belirlenmesi —
e Giudileme e Secenekleri ve bilgileri arama
o Algilama e Seceneklerin degerlendirilmesi
e Tutum e Satin alma karar1

* Kisilik e Satin alma sonrasi degerlendirme

Sosyo-Kiiltiirel Etkiler Durumsal Etkiler

e Davranis Gruplari e Fiziksel Cevre
e Sosyal Smif
e Aile

o Kisisel Etkiler,

e Sosyal Cevre
e Zaman

e Satin alma Nedeni

© Kaldr e Duygusal ve Finansal Durum

Demografik Etkiler l

e Yas Tatmin Olmama Tatmin Olma <«
e Cinsiyet

o [Egitim

e (Cografik Yerlesim
e Meslek

o Gelir

Kaynak: Odabasi, (1996).
5.1. TURISTIK DESTINASYONUN PAZARLAMASINDA URUN

Turistik bir destinasyondaki {iriinler turiste sunulan bircok hizmeti ve hizmetler
biitiiniinti  kapsamaktadir. Destinasyonlarda sunulan {irtin ve hizmetlerin O6rnekleri
asagidaki gibidir (Ozdemir, 2008: 4-6):

e Konaklama isletmeleri,
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Alisveris imkanlari,
Ulasim imkanlari,

Yemek kiiltiirii ve cesitleri,
Kiiltiirel faaliyet alanlari,
Dogal miraslar,
Destinasyonun iklimi,
Teknolojik imkanlari,

Politikasa,

Turistik destinasyonlar: bir {iriin olarak degerlendirdiginde diger destinasyonlara

gore ozelliklerini asagidaki gibi agiklanabilir (Ozdemir, 2008: 4-6):

Turistik destinasyonun sahip oldugu dogasindan dolayr sundugu hizmetler ve
olanaklari bir biitiin halindedir. Turistik destinasyonun turistlere sundugu iiriinler,
hizmetler turizmle dogrudan veya dolayl olarak birbirleri ile baglantilidir.
Turistik destinasyondaki iiriin ve hizmetler turistin deneyimlerini kapsamaktadir.
Bundan dolay1 sunulan iiriin ve hizmetler her turist i¢in fakli algilar olusturabilir.
Destinasyonun pazarlamasinda etkin rol oynayan pazarlama elemanlar turistleri
edindikleri deneyimlerde etkisi yok denecek kadar azdir. Bundan dolay:
pazarlama elemanlar1 destinasyon imajinda olumlu olgular yaratmak i¢in ¢aligirlar
(Hankinson, 2005: 25)

Turistik destinasyonun turistlerin deneyimlerine sundugu tiim iiriin ve hizmetler
destinasyonu temsil etmektedir. Tiim pazarlarda destinasyonun sundugu {iriin ve
hizmetler tek bir bilesen olarak degerlendirilmektedir (Lubbe, 1998: 24)
Destinasyonun sahip oldugu iiriin ve hizmetler tek bir tiiketici grubuna uygun
olmamalidir. Uriin ve hizmetler farkli tiiketici gruplarma, farkli pazarla hitap
edecek sekilde tasarlanmalidir (Mackay, 1997: 542) Ornegin konaklama
tesislerinde bulunan balo salonu sadece diigiin organizasyonuna uygun degil, hem
diigiin, hem toplanti, hem fuar aktivelerine uygun sekilde tasarlanmali ve farkl
tiiketici  gruplarinin  hizmetine  sunulmalidir.  Ornegin, Afyonkarahisar
destinasyonu; aslinda termal turizm konusunda lider olarak bilinmektedir, fakat
futbol kamplar1 konusunda da, Tiirkiye’de bulunan ilk 5 kentin igerisinde yer
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almaktadir. Bu hizmetlerin disinda toplant1 ve kongre turizmi konusunda da ilk
10 kent i¢indedir. Hitap edilen farkli beklentilere sahip tiiketici gruplari
mevsimselligi ortadan kaldirmakta ve sunumu yapilan destinasyonun gelisimini

hizlandirmaktadir.

Destinasyonlarin sahip oldugu iiriin ve hizmet yelpazesi ile markalagmaktadir.
Sundugu konaklama, ulasim, aligveris merkezleri, kiiltlirel alanlar, dogal alanlar, iklimi
vb. iriin ve hizmetler ile destinasyon bir biitiin olarak ele alinmaktadir (Buhalis, 2000:

109).
5.2. TURISTIK DESTINASYON PAZARLAMASINDA FiYAT

Turistik bir destinasyonun pazarlanmasinda fiyat faktorii tiim faaliyet alanlarinda
oldugu gibi biiyiik énem arz etmektedir. Uriin ve hizmetlerin fiyatlar1 belirlenirken en
uygun stratejinin belirlenmesi ve uygulanmasi gerekmektedir. Turistlere sunulan hizmet
ve lrilinlerin fiyatlandirilmasi destinasyonun i¢in hem basariyr hem basarisizlig1 getirir.
Destinasyonun hedef pazarlardaki konumu fiyat faktorii biiyiik 6l¢iide belirlemektedir.

Fiyatlandirmayi etkileyen diger faktorler asagida siralanmustir (Dinger, 2004):

e Destinasyonun bilinirligi, markalagsmasi
e Ulusal ve uluslararasi rakipler,

e Sahip oldugu essiz iirlin ve hizmetler,

e Turistlerin sahip oldugu deneyimler,

e Hedef pazarin ekonomisi,

e Hedef pazarn politikasi,

e Hedef pazarin inanislari, vb. bir¢ok faktor fiyatlandirma etkili rol oynamaktadir.

Ayrica uluslararasi pazardaki ulusal ekonomik politikalar ve ekonomik kosullar
fiyatlandirmayi etkilemektedir. Belirlenen fiyat stratejisi turistlere fiyat/performans i¢in
uygun oldugu algis1 yaratmalidir, aksi durumda turistlerin algisinda memnuniyetsizlik

yaratir (Buhalis, 2000: 110).
5.3. TURISTIK DESTINASYONUN PAZARLAMASINDA DAGITIM

Turistik bir destinasyonun talep ve arzini olugturan tiim uygulamalarin bir biitiin

olmasina dagitim diyebiliriz. Destinasyonun hedef pazar i¢in belirledigi fiyatlar 6nemlidir
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fakat bu faktoriin yaninda hedef pazara bu fiyatlarin nasil ulasacagini dagitim kanaliyla
belirlenmektedir. Bundan dolay1 destinasyonun pazarlanmasinda dagitim da biiyiik rol
oynamaktadir (Buhalis, 2000).

Dagitim kanallarinin basarili bir pazarlama bileseni olarak degerlendirilmesi igin
hedef pazara iligkin bilgiler dogrultusunda etkin olan dagitim kanallarinin tercih edilmesi
gerekmektedir. Her pazara iliskin farkli dagitim stratejisi uygulanmalidir. Dagitim
kanallar1 zaman igeresinde teknolojik gelismeler ile degisime ugramis ve ¢esitlenmistir.
Destinasyonun turistlere ulasmasinda en biiyiik dagitim kanallar1 seyahat acenteleri ve tur
operatorleriydi. Giinlimiizde insanlarin bos zamaninin az olmasindan dolayr online
dagitim kanallar1 daha ¢ok ragbet géormeye baslamistir. Dagitim kanallarindaki ¢esitlilik
daha fazla rekabeti beraberinde getirmis ve tiiketicinin lehine avantaj saglamistir (Baloglu

ve Mangaloglu, 2001:1-2).
5.4. TURISTIK DESTINASYONUN PAZARLAMASINDA TUTUNDURMA

Tutundurma karmasi turistik bir destinasyonun pazarlanmasinda atilacak
adimlarin belirlenmesinde en fazla etkiye sahip elemandir. Pazarlama asamasinda
kullanilan bilesenler rakipler tarafindan kisa siirede benzer bilesenler ile rekabet
edebilmektedir. Fakat tutundurma faaliyetleri hedef pazarda basarili olmasi durumunda

destinasyonu rakiplerinden iistiin kilmaktadir (Bahar ve Kozak, 2005: 78).

Destinasyonun {iriin ve hizmetlerinin hedef pazara ulastirmalar1 i¢in kullandiklar1
tiim araglar i¢in tutundurma diyebiliriz. Tutundurma, destinasyonlarin pazara sunmalari
i¢in kullanabilecekleri tiim araglar1 kapsar. Turistik bir destinasyonun birden fazla pazara
ve farkli turist gruplarina hitap etmesi gerekmektedir. Cesitlilik destinasyonu ayakta tutar,
ekonomik fayda saglar. Hedef pazarda tutundurmanin etkili olmasi i¢in hedef pazara
uygun araglar tercih edilmelidir. Hedef pazara uygun paketler, promosyonlar ve
kampanyalar diizenlenerek tutundurma kuvvetlendirilmelidir (Buhalis, 2000: 112).
Turistik destinasyonun sundugu hizmet ve iirlin bilesenleri turistler tarafindan ilk basta
deneyimleyemedigi i¢in tutundurma faaliyetleri biiylik Onem tasir. Tutundurma

karmasindaki araglar Sekil 11°de verilmistir;
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Sekil 11. Tutundurma Araclart

Tutundurma
Karmasi
|
[ I I I |
Satis . Halkla Dogrudan
Reklam Tutundurma Kigisel Safis Iliskiler Pazarlama

Kaynak: Bahar ve Kozak, (2005: 79).
5.5. TURISTIK DESTINASYONDA PAZARLAMA UNSURU OLARAK MARKA

Insanlarin bos zamanlarinin artmas: ile turizm ile iliskileri daha fazla artmaya
baslamistir. Diinya iizerinde bir¢ok iilkenin ekonomik geg¢imini turizm endiistrisi
lizerinden sagladiklar1 goriilmektedir. Ulkeler ekonomik gelirlerinin yaninda biiyiik bir
istihdam saglayan bu sektdre biiyiik yatirrmlar yapmaktadir. Ulkeler rakip iilkelere gore
daha fazla turist ¢ekmek, daha fazla ekonomik gelir saglamak i¢in destinasyonlarinin
pazarda lider konumunda olmasini arzu etmektedirler. Bundan dolay1 bolgeler daha fazla
turizm geliri elde etmek i¢in tutundurma araglariyla destinasyonun markalamasini
amaglamaktadirlar. Markalama destinasyon i¢in olmazsa olmaz bir kavramdir. Boylesine
biiyiilk bir endiistride {ilkeler rekabet edebilmek icin bircok pazarlama faaliyeti
uygulamaktadir, bu pazarlama faaliyetlerinden bir tanesi de destinasyonun

markalamasidir (Caldwell ve Freire, 2004: 50).

Destinasyonun hedef pazardan istedigi pay1 elde etmek i¢in basarili bir pazarlama
faaliyeti ve kaliteli hizmet vermesi gerekmektedir ¢iinkii rekabet edecegi bir ¢ok rakip
destinasyondan farkli olmak zorundadir. Deneyim yasayacak ve yasayan turistlerin
memnuniyeti en yiiksek sevide olmali ki destinasyon markalanma asamasini
gelistirebilsin (Hankinson, 2007: 242). Eger deneyim yasayan turistlerin yasadiklar1 yere

dondiiklerinde hala destinasyon ile ilgili memnuniyet igeren duygular diislintiyor ve bunu
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dile getiriyorlarsa destinasyon markalama konusunda basarili olmustur. Fakat turistte

kotii deneyim ve duygular yasattiysa destinasyon i¢in biiyiik kayip olacaktir (Ritchie ve

Ritchie, 1998: 17-18). Destinasyon markalama ile daha fazla turist ¢ekecek, daha fazla

gelir elde edecek, rakiplerinden bir adim 6nde olarak aranan destinasyon konumunda

olacaktir. Destinasyonda turistler yasadiklar1 deneyimlerle duygusal bag olusturacak ve

gelecek turizm faaliyetlerinde ayni destinasyonu segeceklerdir (Park, 2006: 263).

Destinasyon markalasmasinda basariya ulasmak i¢in markalasmis gliglii

destinasyonlarin nasil yol izlediklerini ve nasil basariya ulastiklarini inceleyerek bir yol

haritasi ¢izebilirler. Keller (2003: 17), giiclii destinasyonlarin 6zelliklerinden su sekilde

bahsetmistir;

Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglart dogru sekilde tespit edilir ve dogru iiriin karmasi

ile bu istek ve ihtiyaglar en i1yi sekilde karsilayabilecek sunumlar gerceklestirilir.

Fiyat/performans dengesini iyi ayarlanir, deneyimler cazip sunumlarla daha ¢ekici

bir sekilde sunulur.

Destinasyonda sunulan hizmet veya iiriin, turistlerin amaglarima gore siirekli

degistirilebilir ve gelistirilebilir.

Tiiketicilerin algilarina gore fiyat stratejisi belirlenir, tiiketicilerin bu konuda

olumlu diistinmeleri i¢in alg1 yaratilir.
Destinasyon tiim pazarlama araglar1 ortak bir mesa;j verir, ¢eliskiye diismez.
Hedef pazardaki rakiplerden iistiin kilinacak iirlin ve hizmetler 6n plana ¢ikarilir.

Destinasyonda yaratilmak istenen marka i¢in tiim paydaslar birbiriyle entegre

olarak beraber hareket eder.

Tliim pazarlama araclari destinasyonun ortak degerlerinin sunumu {iizerine

yogunlagir.

Hedef pazar olarak belirlenen tiiketiciler i¢cin destinasyonun marka anlami ve

degeri biitlin paydaslar tarafindan bilinir.
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e Destinasyonun marka olmasi amaciyla ortak bir ¢aba gosterilir ve sirketler

markalamaya yatirim yapar.

e Destinasyonun markalasma siireci siirekli takip edilir, yatirimlarin durumu ve

sermaye hareketleri izlenir.

Destinasyonun markalasma siirecinde destinasyona fayda saglamak i¢in planl ve
programli sekilde siirekli denetimler yapilmalidir. Destinasyonun sundugu iiriin ve
hizmetlerin pazarlama araclarinin nasil kullanildigi ve tiiketici tarafindan nasil
algilandiginin denetlemek gerekmektedir. Bu siirecte tiiketicinin iirlin veya hizmeti

algilama sekli odak noktasinda bulunmalidir.

Basarili sekilde markalagsmay1 basaran destinasyonlar mevcut tiiketicilerine

gosterdigi 6zeni yeni miisterilerine de gostermektedir (Kahraman ve Tiirkay, 2014: 112).
5.6. TURISTIK DESTINASYONDA PAZARLAMA UNSURU OLARAK IMAJ

Ekonomik getirinin yiiksek oldugu turizm faaliyetleri icin ilkeler biiyiik
yatirimlar yaparak pazardan pay almaya ¢alismakta ve turistleri destinasyonlarina ¢cekme
yoniinde ¢aba gostermektedirler. Her bdlgenin kendine 6zel degerleri vardir, bazi bolgeler
kendiliginden dogal giizellikleri ile avantajlidir baz1 destinasyonlar tam tersine dogal
giizelliklerinin az olmasindan dolayr dezavantajli konumdadirlar. Fakat stratejik
planlamalar ile dezavantajli olan destinasyonun avantajli olan destinasyon ile ayni
pazarda rekabet edebilmesi miimkiindiir. Dogru iirlin ve hizmettin dogru pazarlama
araglar1 ile dogru pazara sunulmasiyla miimkiin olabilmektedir (Hsu, Wolfe ve Kang,
2004: 121). Bu rekabeti saglamak i¢in destinasyonlar markalagsma ve markanin imaj1 igin

calismalar yapmalidir.

Destinasyonun sahip oldugu marka imajin iiriin ve hizmetlerin pazarlamasinda
kullanmaktadir, bu imaj destinasyonun adeta kimligi distan goriiniisiidiir (Oter ve
Ozdogan, 2005: 129). Bu bilgilere istinaden; destinasyonun {iriin ve hizmetlerinin tiim
ozelliklerini i¢inde barindan kimlige ve bu kimligin hedef pazarda nasil anlasildigina
destinasyon imaj1 olarak sOylenebilir. Bu dogrultuda destinasyon marka imajini, bir
destinasyonun sahip oldugu farklilastirilmis o6zelliklerinin, kimliginin hedef kitleler

tarafindan algilanmasi olarak ifade edebiliriz. Destinasyon kimliginin hedef pazardaki
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mevcut miisteriler ve potansiyel miisterilerinin imaja bakislart destinasyonun gelismesi

hakkinda bilgi verir iyilestirilmeler bu yonde yapilmalidir. Destinasyon marka imaji ile

ilgili bir¢ok ¢alisma yapilmistir. Yapilan ¢alismalar incelendiginde destinasyon marka

imaj1 ile ilgili bes baslik 6ne ¢ikmaktadir (Temeloglu, 2007: 21);

Destinasyonun ekonomik 6zellikleri,
Destinasyonun dogal giizellikleri ve dogal ¢evresi,
Destinasyonun etkinlikleri, reakreatif faaliyetleri,
Destinasyonun yerel halk 6zellikleri,
Destinasyonun turistler tarafindan marka algisi,

Turistlerin turistik bir destinasyonu tercih etmelerinde en 6nemli faktorlerden olan

destinasyonun marka imaji turistler tarafindan ¢ok 6nemlidir (Hanlan ve Kelly, 2005:

163-164). Gii¢lii bir marka imaja sahip destinasyonun tiim pazarlama araglarini

kullanarak hedef pazarda tutundurma faaliyetlerini basarili sekilde yonetmesiyle miimkiin

olacaktir. Turistik bir destinasyonun marka imajinin giiclii olmas1 bir¢ok o6zelligi

beraberinde getirecektir (Atay, 2003b; 132);

Destinasyonun giiclii bir marka imaj1 varsa rakiplerine gore ayni liriin veya
hizmeti daha yiiksek fiyatlara satis yapacak ve daha fazla kar marjina sahip

olacaktir.
Rakiplerinden siyrilacak ve farklilasacaktir.

Turistler destinasyonu deneyimlemek i¢in kendileri satin almaya

yoneleceklerdir.

Mevcut turistlerin deneyimlerinin olumlu olmasi potansiyel turistleri harekete

gecirecek ve satin almaya itecektir.

Marka imajinin gii¢lii olmasi mevcut turistlerin tekrar tekrar ziyaretleri

gerceklesmesini saglayarak siirdiirebilir gelir saglayacaktir.

Sadece turistik bir destinasyon olmak disinda rakiplerine gore statii gelisecektir.
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Bu bilgiler 1s18inda; turistik bir destinasyonun marka imaji tim paydaglar
tarafindan anlasilmasi saglanmali ve bu yonde adimlar atilmalidir. Destinasyon yonetim
orgiitleri destinasyona iligskin swot analizi yapmali ve siirekli bu bilgileri giincellemelidir.
Destinasyon yonetim orgiitleri kendilerini siirekli yenilemeleri ile destinasyona gelecek
zararlara kars1 dnceden hareket edebilecektir, fayda saglayacak bilgiler ile destinasyonu
daha iist noktaya tasiyabileceklerdir. Bu dogrultuda her destinasyon kendilerine has imaj
ve mesaj se¢cimi yapmalilardir. Belirlenecek imaj ve mesaj destinasyonun degerlerine
uygun olmalidir. Segilen imaj ve mesaj rakiplere gore kesinlikle farkli olmasi
gerekmektedir. Turistler destinasyon segimlerine karar verme siirecinde {iriin veya

hizmetin imajina baglidir (Hacioglu, 1992: 126).

Rekabet ortaminin siirekli arttig1 turizm sektoriinde turistik destinasyonlar etkili
ve gelismis stratejiler kullanmak zorundadir. Turistik destinasyonlar basariya ulagsmak
icin hedef pazardaki imaji lizerine yogunlagirlar (Baloglu ve Mangaloglu, 2001: 1).
Destinasyon imaji, turistlerin bir bolgenin hizmetleri veya iriinleri hakkinda

diistincelerini, izlenimlerini, deneyimlerini i¢eren bir kavramdir (Avcikurt, 2005:24).

Sekil 12. Turizm Destinasyon Imaji

» Bilgi kaynaklarinin i
cesitlilidi Algisal/Bilissel {
Qegarlendirme '
.| Bilgi kaynaklarinin (imai) i
T tard |
Teeee L Toplamy/

TT - Batinsel imaj
» Yas """"“""“""“":j:::" r Y
---“"‘;; E
» Egitim Duygusal !
J dederlendirme !
(imaj) |
Sosyo-psikolojik
» seyahat i
motivasyonlari i

Kaynak: Baloglu ve McClearly, (1999: 871).
Daha 6nce ziyaret etmedikleri ve deneyim yasamadiklar1 destinasyonlar ile ilgili

sinirl bilgilere sahip turistler, sinirli bilgileri kulaktan duyma, goérsel ve yazili basindan
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edinmektedirler. Edinilen sinirli bilgiler destinasyon imaj1 i¢in ortaya ¢ikarir. Turistlerin
destinasyon sec¢imlerini etkileyecek imaj calismalari igin destinasyonun belirgin

Ozelliklerini tanitmak ve 6ne ¢ikarmalidir (Crompton, 1999: 81-82).
5.6.1. Turistik Destinasyonda imaj Olusum Siireci

Turistik bir destinasyonun imaj olusum siireci turist davranislariyla iligkilidir.
Turist seyahat edecegi destinasyonu segerken Oncesinde imaj ilgili olumlu diisiincelere
sahip olmasi gerekmektedir (Oter ve Ozdogan, 2005: 130). Destinasyon imaj1 turist i¢in
nerde olustugu konusu bircok faktdr igermektedir. Destinasyon imaj1 aslinda turistlerin
karar verme asamasinda ortaya ¢iktigini destinasyonu pazarlayan gorevlilerin yaptiklar

pazarlama ile turistin kafasinda imaj1 olugturmalaridir.

Turistik destinasyon imaji, belirli bir bolgenin kisi veya gruplar halinde turistlerin
diisiinceleri, 6n yargilar1 ve izlenimlerinden olusmaktadir. Destinasyon imaj1 bilissel ve
duygusal olarak insan kafasinda olusturdugu 6ngoriimdiir. Turistlerin géziinde dogru bir
destinasyon 1imaji  birakarak ilk tercih edilen konumuna gelebilir. Turistik
destinasyonlardaki degerlerin tiim rekabet ortamlarinda sunulmasi turistlerin destinasyon
se¢im siireglerini uzatmakta ve zorlastirmaktadir (Mohammad vd. 2012). Bu siireci
basarili bir sekilde destinasyon lehine ¢evirmek icin dogru pazarlama araglariyla imaji
hedef pazara pazarlamasiyla basarilabilir. Bir destinasyonun c¢ekici 6zelliklerinin

faktorleri asagidaki gibidir (Ozdemir, 2014):

e Yapisal Faktorler;
e Dogal alanlar,
e Manzara,
e Iklim,
e Ulasim imkanlari,
o Kiiltiirel degerler,
e Tarihi degerler,
e Dinamik Faktorler;
e Konaklama imkénlari,

e Yemek kiiltiirii,
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e Hizmet kalitesi,

e Eglence ve aktivite imkanlari,
e Giincel Karar Faktorleri;

¢ Bulundugu iilkenin kimligi,

e Uriin ve hizmet fiyat performansi,

Sekil 13. Basarili Bir Destinasyon Imaji Olusturmak Icin Ornek Model

Bilgi Kaynaklari
> Ikincil
o Tesvik edilmis
e Organik
e Bagimsiz
> Birincil
e Onceki Deneyimler

e Ziyaret Yogunlugu

Turistlerin Kisisel Faktorleri

» Motivasyonlar
> Onceki Deneyimler
» Demografik Bilgiler

Algilanan Destinasyon Imaji

Algisal/Biligsel
Imaj l
Kapsamli imaj
Duygusal Imaj I

Kaynak: Beerli ve Martin, (2004: 660).

Turistik bir destinasyonun imaj yonetiminin basarili bir sekilde yonetilmesi igin

tim paydaglarin (yerel yonetimler, isletmeler, turizm isletmeleri, STK’lar ve diger
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kurumlar) destinasyonun pazarlamasinda ortak hareket etmesiyle miimkiin olacaktir.
Paydaslar1 bir araya destinasyon yonetim Orgiitleri bir araya getirerek izlenecek yol
haritas1 hakkinda bilgiler vermelidir. Destinasyonu deneyimlemis ve deneyimlemeye
hazir potansiyel turistlerin diisiinceleri ve algilar1 6nceden bilinmesi ve buna gore hazirlik
yapilmasi1 gerekmektedir (Tirkay ve Akyurt, 2007: 115-116). Destinasyon yonetim
orgiitlerinin hedef pazar bilgilerine ulasmak i¢in seyahat igletmelerinin bilgilerine ve

diistincelerine 6nem vermelidir.

5.7. TURISTIK DESTINASYONLARDA PAZARLAMA UNSURU OLARAK
KONUMLANDIRMA

Turistik bir destinasyonun hedef pazarda konumlandirilmasi i¢in tim turizm
paydaslarinin destegiyle gerceklestirebilir. Paydaslarin saglayacagi destekler hizmet ve
tiriinlerin turistlere s6z verilen sekilde sunulmasidir. Turistik bir destinasyon hedef
pazarda tek tek tirin veya hizmetleriyle degil tiim olanaklariyla tek bir biitiin olarak
sunulmalidir. Bu olanaklar konaklama, ulasim, fiyat, eglence, teknolojik durum, dogal
giizellikler, isletmelerin hizmetleri, iklimi vb. bir¢cok 6rnek verebiliriz. Destinasyonu bir
biitiin olarak hedef pazara sunarak turistlerin kafasinda bir marka olarak konumlanmalidir

(Doganli, 2006: 72).

Eger destinasyon rakiplere gore hedef pazarda daha basarili bir sekilde
konumlandirilabilirse pazarda so6z sahibi olabilecek ve pazarn istedigi sekilde
yonetebilecektir. Rakiplere oranla daha rahat ve stressiz bir pazarlama ile daha fazla pay
elde edilebilecektir. Turistik bir destinasyonun basarili bir sekilde konumlandirilmasi
konusunda izlenecek stratejik asamalar1 su sekilde siralanabilir (Crompton, Fakeye ve
Lue, 1992: 20-21):

e Pazarda tutunmus benzer 6zelliklere sahip destinasyonlar1 belirlemek,
e Turistlere sunulan iirlin ve hizmetlerin swot analizini yapilmasi,
e Hedef pazardaki turistler tarafindan elde edilecek faydalar belirlemek,

e Destinasyonun giiclii ve zay1f yanlarma iliskin bilgileri belirlemek
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e Turistlerin rakip destinasyon ile aramizda yaptig1 kiyaslama bilgileri ve algilarin

tespitinin yapilmasi,
e Destinasyon i¢in en uygun konumun belirlenmesi,

Hitap edilen pazardaki turistlerin akillarinda destinasyon imajinin olumlu bilgiler
ile olusturulma stirecine konumlandirma diyebiliriz. Hedef pazarda belirlenen potansiyel
turistleri boliimlendirerek hangi boliime hitap ederek daha fazla gelir dengesi saglanabilir
belirlenmelidir. Potansiyel turistlerin boliimlendirilmesi ile turist gruplarina gore triin
cesitliligi yapmak avantaj saglayacaktir. Belirlenen turist gruplarina gore pazarlama
calismalariyla konumlandirma siireci baslamis olur. Turistik destinasyonlarin

pazarlanmasinda iki tip konumlandirmadan bahsedilebilir (Ozdemir, 2008: 100-101):

Turistik destinasyonlarda objektif konumlandirma: Turistik destinasyonlar
hedef pazardaki turistlerin isteklerine gore iiriin ve hizmetlerinin hazirlanmasindaki
calismalara objektif konumlandirma denmektedir. Yani turistlere gore {irlin ve

hizmetlerin diizenlenmesi, degistirilmesi ve uyarlanmasidir.

Objektif konumlandirma turistik bolgelerde ¢ok fazla kullanilmamaktadir ¢iinkii
mevcut dogal ve kiiltiirel zenginlikler degistirilemez. Fakat yeteri kadar dogal ve tarihi

cekiciliklere sahip olmayan destinasyonlar bu konumlandirma tizerinde yogunlasabilirler.

Turistik  destinasyonlarda subjektif = konumlandirma: Turistik
destinasyonlarda hedef pazardaki turistlere sunduklar iirlin ve hizmetlerin turistler i¢in
en ideal destinasyonmus algisin1 yaratmak ve turistlerin aklindaki imajin sekillenmesini
saglamaktir.  Turistlerin  disilincelerini  sekillendirmeye  calismak  subjektif

konumlandirmadir.

Objektif ve siibjektif konumlandirma hedef pazarin bilgilerine gore tercih
edilmektedir. Turistik destinasyonlar daha ¢ok siibjektif konumlandirmayi tercih
etmektedirler c¢ilinkii sunduklar1 degerleri c¢ok fazla degistiremezler ancak turist

diisiincelerini ¢esitli pazarlama araclariyla degistirebilirler.

Turistik destinasyonlar hedefledikleri pazar icinde tim rakipleri ile pazarda
rekabet edebilmek i¢in ayn1 6zellikleri yan1 sira nitelikli bir imaj ¢izerek rakiplerinin bir

adim Oniine ge¢meyi hedeflemektir. Destinasyon imajinin tanimi olarak insanlarin
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deneyimledikleri bir destinasyon hakkinda edindikleri tecriibelerin ve diislincelerinin
hepsini igeren bir olgudur. Destinasyonun yarattig1 basarili bir imaj ile basariya

ulasmasini saglar (Ozdemir, 2008: 102-107).

5.8. TURISTIK DESTINASYONLARIN PAZARLAMASINDA PAZAR
BOLUMLENDIRME

Seyahat edecek turistlerin tercih edecekleri destinasyon sec¢iminde kendi
kisiliklerine uygun olarak belirleyecekleri destinasyon tiirleri kisiden kisiye farkliliklar
gosterebilir. Insan faktoriiniin oldugu her uygulama gibi destinasyonlar igin de kisilerin
isteklerine arzularia gore ¢ekicilik yaratarak turistleri kendi destinasyonlarina ¢ekmekte
basariya ulasabileceklerdir. Sonug olarak tiim destinasyonlar tiim pazarla hitap edemez,
hitap etse bile istenilen performansi saglamayacak harcanilan maddi tutarlarin ve zamanin

bosa gitmesi demektir.

Turistik destinasyonlarin hedef pazardaki algisin1 ve imajini belirleyen 6zellikler

asagidaki gibidir (Beerli ve Martin, 2004: 659):

Dogal kaynaklari: Destinasyonun iklim 6zellikleri, dogal giizellikleri, yasayan
canl ¢esitliligi,
Altyapr kaynaklari: Destinasyonun sahip oldugu tiim ulasim araclarinin ve

olanaklarinin kullanilabilirligi ve kalitesi,

Turistik altyapr kaynaklari: Konaklama imkanlar1 ve 6zellikleri, restoranlar,

reakreatif faaliyet alanlari, turist bilgilendirme servisleri,

Bos zaman degerlendirme kaynaklari: Oyun alanlari, sportif faaliyet olanaklari,

eglence mekanlari, hayvanat bahgeleri vb. alanlar,

Kiiltiirel kaynaklari: Gastronomi degerleri, yerel halk gelenekleri, konserler,

miizeler, tarihi mekanlar, 6zel festivaller,

Politik ve ekonomik faktorleri: Destinasyonun politikasinin uluslararasi dis
goriliniisii, ekonomik durumu ve gelisimi, giivenlik tedbirleri ve diizeyleri, fiyatlandirma

durumu, kur dengesi,
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Dogal cevre kaynaklari: Dogal manzara cekiciligi, destinasyonun temizligi,

niifus durumu, bina yapilar gibi,

Sosyal cevre durumu: Destinasyonda yasayan halkin turistlere bakis a¢isi, sosyal

haklari, refah seviyesi ve yabanci dil bilgisi,

Mekan atmosferi: Turistlerin akillarinda olumlu izler birakmis ve taninmis

modern yapilar,

Turistik destinasyonu pazarlama stratejilerinin uygun sekilde ve uygun araglar ile
uygulanmasiyla pazar bolimlendirmenin  uzman ekipler tarafindan yapilmasi
destinasyonun hedef pazarda konumlandirilmast konusunda olumlu etki yaratacagini

sOylemek miimkiindiir.

Sonug olarak bir destinasyonun en 6nemli unsurlar1 konumlandirma ve pazarlama
stratejilerinin  maksimum seviyede kullanilmasidir. Bu uygulamalar ile birlikte
destinasyonun giiniimiiziin degisen kosullarina ayak uydurarak cazibe merkezi olmaya
devam edeceklerdir. Pazarlama isleyisinin belirli bir program dahilinde yapilmalidir.
Destinasyonun istenilen noktaya gelmesi i¢in profesyonel destinasyon orgiitleri ve

paydaslar tarafindan yonetilmesi gerekmektedir.
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UCUNCU BOLUM
AFYONKARAHISAR’IN TERMAL TURIZM SEKTORUNDEKI
DESTINASYON PAZARLAMASINA ILISKIN GELISMELERIN TERMAL

OTEL YONETICILERININ BAKIS ACISI iLE DEGERLENDIRMESI

Calismanin uygulama boliimii Tiirkiye’de termal turizm sektoriinde yatirimlar ile
On plana ¢ikmis olan Afyonkarahisar destinasyonunda gergeklestirilmistir. Bu baglamda

oncelikle Afyonkarahisar’daki duruma iligkin bilgilere yer verilmistir.

Tiirkiye’nin termal baskenti olarak anilan Afyonkarahisar, dogal jeotermal su
kaynaklar1 tlizerindeki cografi konumu ve bu jeotermal su kaynaklarinin aktif olarak
kullanildigr ile 6nemi bir destinasyondur. Uzun zamandir dogal termal su kaynaklarina
sahip olan Afyonkarahisar’da termal sular dogal tektonik hareketler ile ortaya ¢ikmistir
(Yilmaz, 1999) . Gegmisten giiniimiize kadar bu dogal sularn kullanimi bdlgeye olan
ilgiyi arttirmis ve Afyonkarahisar’in bu anlamda ciddi gelismeler saglamasinda etkili
olmustur. Teknolojik gelismeler ile birlikte dogal tektonik hareketlerde ortaya cikan
jeotermal su giiniimiizde insan giicii ile ¢ikarilmaya devam etmektedir. Afyonkarahisar
destinasyonunda ¢ikan dogal termal sularin kullanim alanlar1 oldukg¢a fazladir bu alanlar

siralanacak olursa (Kervankiran, 2014: 45-50):

e Geleneksel ve modern kaplica isletmelerinde,

e Konaklama isletmelerinin 1sitilmasinda,

e Belirli bolgelerdeki mahallerde konutlarin 1sitilmasinda,
e Seracilik faaliyetlerinde,

e Devremiilk olarak isimlendirilen konaklama yapilarinda,

Bu kullanim alanlarina jeotermal su kaynagmin ulagimi Afyonkarahisar’da
kurulmus olan Afjet sirketi tarafindan gergeklestirilmektedir. Ayrica bu sirketin faaliyete
baglamasi ile termal su kaynaklarinin yonetimi konusunda etkinlik saglanmis plansiz
kullanim alanlarinin 6niine gegilmis, termal bolge siirlari igerisinde faaliyet gdsteren
ticari isletmelerin jeotermal su kaynaginin {icretsiz olarak kullaniminin 6niine gegilmis

ve Afyon ilinin ve Tiirkiye ekonomisinin gelir kayb1 dnlenmistir.
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Afyonkarahisar Jeotermal Enerji A.S (AFJET) tarafindan Omer-Gecek Termal
Turizm merkezindeki otellere Tiirkiye’de ilk defa tek kanaldan su dagitimina baslayan
firmadir. Yaklasik 30-35 arasi1 kuyudan ¢ikarilan termal su 1s1 kayb1 yasamadan yukarida
bahsedilen kullanim alanlarina ulastirilmaktadir. Toprak tistiine ¢ikartilan suyun yiizde

90’1 reenjeksiyon ile tekrar toprak altina enjekte edilmektedir.

Afyonkarahisar diger termal turizm merkezlerine istinaden; gerek konumu, gerek
jeotermal kaynaklari, gerek ulasim olanaklari gerekse nitelikli konaklama isletmeleri
bakimindan son derece elverisli bir konumdadir. Bu olanaklar1 elinde bulunduran
Afyonkarahisar yatirimlarla beraber dogal olarak ilin termal turizmin sektoriinde ciddi
anlamda gelismesi ortaya ¢ikarmistir (Ozdemir ve Kervankiran, 2012). Afyonkarahisar
ozellikle 2010 yilindan itibaren bir¢ok nitelikli ve biiyiik termal konaklama isletmesi
yapilmistir. Afyonkarahisar destinasyonun en Onemli {stlinliigli dogal termal su
kaynaklarina sahip olmas1 ve cografi konumu nedeniyle ulasim kolayligidir. Bunlara ek
olarak Afyonkarahisar bir¢ok liikks konaklama isletmesi, yatak kapasitesi, hizmet kalitesi
ve nitelikli reklam c¢alismalar1 ile ulusal ve uluslararasi platformlarda iilkenin termal
baskenti haline gelmistir. Bu calismada Afyonkarahisar’in destinasyon yonetimi ve
pazarlanmas: konusundaki degerlendirmeleri yapmak {iizere sektordeki gelismeler,
mevcut durum, eksiklikler, hedefler ve siirdiiriilebilir bir gelisme yakalanmasi adina

yapilmasi gereken degisimler ile ilgili veriler turizm paydaslarindan saglanmigtir.

1. ARASTIRMANIN ONEMI VE AMACI

Ulkeler igin en bilyiik gelir kaynaklar1 arasinda olan turizm sektdrii, yeni
kavramlarin ortaya ¢ikmasini ve gelismesini saglamaktadir. Turistik destinasyon kavrami
incelenmesi ve tizerinde durulmasi gereken onemli konulardan bir tanesidir. Turizmin
oldugu bolgeler ekonomi igin bir gark olusturur, olusan bu ¢ark ile bir¢cok gelir kaynagi
bolgeye kazandirilir. Bir bolgenin ekonomik ve sosyal olarak kalkinmasini tetikleyecek
turizm sektoriiniin  gelismesi ve pazarlanmasi konusunda c¢aligsmalar birgok farkli
destinasyon tarafindan yogun olarak yapilmaktadir. Turistik destinasyonun siirdiiriilebilir
ekonomik kazang ve arttirmak i¢in pazarlama faaliyetleri cok 6nemlidir. Son yillarda,
destinasyonlar artan rekabet ortamindan dolay1 hedeflerinde pazarlardan istenilen dl¢iide

pay elde etmek i¢in yogun bir un markalasma ¢abalar1 igerisine girmislerdir. Pazardaki
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mevcut destinasyonlardan degisik bir marka olmay1 basaramayan bir destinasyonun fark
edilip pazardan pay almasi giin gectikge zorlasmaktadir. Bundan dolay: destinasyonlar
yaratmaya ¢alistiklari essiz ve benzersiz nitelikli marka kimlikleri ile pazarda yer alarak
turistlerin ilgisini kendi destinasyonlarina ¢ekmeyi hedeflemektedirler. Termal
kaynaklarin destinasyonun ana tercih nedeni olmasinin yani sira bolgenin sahip oldugu
tarihi, dogal ve kiiltiirel zenginlikleri de en az termal kaynaklar kadar 6nemli durumdadir
(Giinay, 2012: 3). Bu arastirmanin amaci, Afyonkarahisar’in bir marka olusum siireci i¢in
atilmast gereken adimlarin ilk asamasi olan turist beklentilerinin ve diislincelerinin
belirlenmesiyle destinasyona katki saglamaktir. Arastirmada detaylari ile incelenen
Afyonkarahisar destinasyonu, i¢ pazar turisti i¢in onemli bir termal turizm kentidir.
Afyonkarahisar’a termal turizm amacghi gelen misafirlerin olumlu diislinceler ve
deneyimler ile kentten ayrilmasi misafir memnuniyeti olusturarak siirekli misafir
potansiyeli saglamaktadir. Siirekli misafir profili termal turizm isletmeleri i¢in biiylik
onem arz etmektedirler. Mevcut misafir profilinin korunmasi ve bu profilin {izerine yeni

miisteriler kazandirarak marka bir destinasyon olabilecektir.

Bu aragtirmanin amact; 4-5 yildizli konaklama isletmelerinde ve termal tatil
koylerinde gérev yapan orta ve list diizey sektor ¢alisanlarinin Afyonkarahisar’in termal
turizm sektoriinde nitelikli bir destinasyon olup olmadigi, mevcut durumu, destinasyonun
gelecegi ve bu destinasyonun nasil bir cazibe merkezi haline getirilmesi konusunda
goriismeler ile bir destinasyon planlamasinin yapilmasina adim atilmasini saglamaktir.
Ayrica termal destinasyon markasi olarak zirveye ¢ikmasi konusunda Oneriler
gelistirilmistir. Afyonkarahisar’in sadece i¢ pazarda degil dis pazarlarda da nitelikli bir

termal destinasyon merkezi olarak markalastirilmasina yoneliktir.

2. ARASTIRMANIN KAPSAM VE SINIRLILIKLARI

Sosyal bilimler alaninda yapilan diger arastirmalarda oldugu gibi bu arastirmanin
da smirhiliklart vardir. Bu arastirma degerlendirilirken asagidaki simirliliklarin dikkate
alinmasi gerekmektedir. Arastirmanin kapsami hem bulundugu cografi konum olarak
hem de isletme tiirli agisindan sinirlandirilmistir. Arastirma dncesinde belirli incelemeler
tecriibeler ile baglantili olarak Afyonkarahisar’da faaliyet gosteren dort ve bes yildizli

termal konaklama isletmeleri ve termal tatil kdylerinin orta ve st diizey yoneticileri dahil
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edilmistir. Hizmet kalitesinin yetersiz oldugu isletmeler ve konutlarin kiralandig:

isletmeler aragtirmaya dahil edilmemistir.

Arastirmada destinasyon olarak Afyonkarahisar’in se¢ilmesinin en biiyiik nedeni;
bir termal otelde yonetici olarak ¢alismamla beraber sektoriin ne durumda oldugunu neler
yapilabilecegini ve her gegen yil termal turizm yatirimlarinin, konaklama tesislerinin
artis1 bu ilde yogunlagsmasiyla sporun ve termalin bagkenti olarak anilmaya baslamasidir.
Bu kapsamda arastirmaya dahil edilen konaklama isletmelerinin sayisi azdir. Ayrica
goriisiine bagvuru yapilacak yoneticilerin belirli standartlar ile belirlenmesi katilime1

sayisini da az olmasi aragtirmanin en temel sinirliligint olusturmaktadir.
2.1. EVREN VE ORNEKLEM

Arastirmanin evrenini olustururken dikkat edilen nokta Afyonkarahisar’da
faaliyet gosteren dort ve bes yildizli termal konaklama otel isletmeleri ve termal tatil
koylerinde calisan toplam 20 kisiden olusturulmustur. Bu konaklama isletmelerinde
gorisiilecek kisilerin pozisyonu azami orta ve st diizey yoneticileri olusturmaktadir.

Arastirmada goriistiilen kisilerin pozisyonlar ilgili bilgiler asagidaki gibidir;

e Genel miidiir
e Genel miidiir yardimcisi
o Isletme miidiirii

e Departman midiirii (6nbiiro, satig ve pazarlama)

3. ARASTIRMANIN YONTEMIi

Arastirmada ilk olarak literatiir taramasi yapilmistir. Literatiir taramasi
yapildiktan sonra, alan arastirmasi ile elde edilen ikincil verilerin analizi
gerceklestirilmistir. Yorumlanmak i¢in toparlanan bilgi ve veriler destinasyonun imaji

cercevesinde ele alinmustir.

Arastirma kapsaminda veriler, otel yoneticileri ile yart yapilandirilmig miilakat
yontemi ile elde edilmistir. Onceden planlanan miilakat icin Afyonkarahisar’da hizmet
veren termal konaklama isletmelerinde gérev yapan yoneticiler ile iletisime gecilerek

randevu almmistir. Almnan randevulara iliskin yliz yiize goriismeler yapilmistir,
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katilimcilarin miilakat sorularina verdikleri cevaplar ses kaydina alinmig sonrasinda bu

ses kayitlar1 yorumlanmustir.
3.1. ARASTIRMADA KULLANILAN VERI TOPLAMA TEKNIKLERI

Nitel arastirmada ¢ogunlukla kullanilan veri toplama yontemleri goriisme, odak
grup goriismesi, gozlem ve dokiiman incelemesidir (Yildirrm ve Simsek, 2016: 86).
Arastirmada elde edilen verilerin teyit edilmesinde ve gegerliliklerinin ¢ok boyutlu olarak

kanitlanmasinda birden fazla veri toplama yontemi kullanilmaktadir.
3.1.1. Goriisme (miilakat)

Gortigme teknigi, nitel aragtirma yaklasiminda en sik kullanilan veri toplama
teknigidir (Yildirim ve Simsek, 2016: 129). Gorlisme iki veya daha fazla insan arasinda
belirli bir amag¢ dogrultusunda gergeklestirilen tartismalardir (Altunisik vd., 2010: 93).
Arastirma kapsaminda yari1 yapilandirilmis goriisme teknigi kullanilmistir. Goriismeci
yapacak arastirmaci sorulari goriisme Oncesinde hazirlar, katilimciya sorularimni
yoneltirken duruma gore farkli sorular yoneltebilir, degistirebilir ve daha detayli bilgi
almak i¢in ilave sorular sorma imkanina sahip oldugundan 6nceden belirlenen sorulara

bagli kalmayarak aragtirmayi derinlestirebilir (Yildirim ve Simsek, 2016: 147).

Arastirmada kullanilan sorular, literatiir taramasi yapilarak ozenle secilmis

sorulardan olugsmaktadir.

Gortigme formu bes grup sorudan olugmaktadir. Birinci gruptaki sorular
katilimcilara iliskin demografik bilgileri elde etmeyi amaglamakta ve yas, cinsiyet,
egitim, meslek, toplam calisma siiresi, Afyonkarahisar’daki calisma siiresi gibi
hususlardaki sorulardan olusmaktadir. Ikinci gruptaki sorular Afyonkarahisar’mn sahip
oldugu degerler ile ilgili, liglincli gruptaki sorular Afyonkarahisar turizm paydaslarinin
nedenli birlikte hareket ettiklerinin degerlendirilmesini igeren sorulardir. Dérdiincii grup
ise Afyonkarahisar’in mevcut pazarlarinin durumu ve pazarlarin gelistirilmesine yonelik
atilan adimlarin ve atilmasi gereken adimlarin degerlendirilmesi yonelik sorularidir. Son
olarak yasanan pandemi donemi ilgili mevcut durum analizi ve pandemiye iliskin

yapilabilecek geligsmelerin tespit edilmesine yonelik sorulardan olugmaktadir.
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Calismanin  Orneklemi olusturulurken, arastirmaci tarafindan olusturulmus
Olclitlere uyan isletmeleri tespit etmek amaciyla, isletmeler aranarak konu ile alakali

kisilerin iletisim bilgileri alinmustir.

Goriisme istek mektubu Ek 1’°de sunulmustur. S6z konusu mektupta, arastirmanin
ama¢ ve Oneminden bahsedilmistir. Goriisme istek mektubunun mail olarak

gonderilmesinden sonra katilimcilardan telefon yoluyla randevu alinmistir.

Gorlismeler i¢in belirtilen saatten Once gorlisme yerine ulasilmaya, beseri
faktorlere, ses tonu ve kiyafete 6zen gosterilmistir. Gorlisme asamasinda ilk olarak
arastirmanin konusu kisaca tanitilarak gorliismeye baslanilmistir. Gorlismeler sirasinda
kisilere, yoneltilen sorulara verilecek yanitlarin sadece aragtirma amaci ile kullanilacagi
ve bu bulgular yorumlanacagi bildirilmistir. Ayrica g¢alistiklar1 sirket ve sahislari
hakkinda bilgilerinin gizli tutulacagi, her katilimciya bir kod verilerek arastirmada yer
verilecegi bildirilmistir. Verilen bu bilgiler 1s1¢inda gériismenin son derece rahat ve

giiven i¢inde gerceklesmesi amaglanmistir.

Ses kayd1 yapabilmek icin dncelikle katilimecilardan izin istenmis ve goriismelerin
hepsinde ses kaydi yapilmistir. Katilimeilardan iki kisi ses kaydi tutulmasina gerek
olmadigini belirtmis ve boylelikle ses kaydi tutulmasina izin vermemislerdir. Goriismeler
siirecinde tutulan tiim ses kayitlari, bilgisayara aktarilmak suretiyle yazili hale
getirilmistir. Sorular belirli bir sira halinde sorulmus olup, duruma gore sorularin
sirasinda degisiklige gidilerek esneklik saglanmistir. Arastirma gercevesinde yapilan
goriigmelerin tamami arastirmaci tarafindan gergeklestirilmis ve 30.05.2021-01.09.2021
tarithleri arasinda goriismeler tamamlanmistir. Aragtirmaya katilmay1 kabul eden turizm
paydaslar1 ile gorev yaptiklar isletmelerde goriismeler yapilmistir. Tablo 6°da

katilimcilara iligkin bilgiler yer almaktadir.

Tablo 7°de yar1 yapilandirilmis goriismelere ait goriisme takvimi ve katilimcilara
verilen kodlar bulunmaktadir. Arastirmanin geri kalan kisminda kodlarla anilacak olan
kisilere verilen numaralar, goriisme tarihi baz alinarak verilmis olup, herhangi baska bir
kriter kullanilmamigtir. Katilimeilara iliskin demografik bilgilere bulgular kisminda yer

verilmektedir.
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Tablo 6. Gériisiilen Kisilere Iliskin Bilgiler

Isletme Ad1

Unvan

Katilime1 Sayisi

Genel Miidiir, Genel Midiir

Ikbal Thermal Hotel & SPA 2
Yardimcist
NG Afyon Wellness & Convention
Satis ve Pazarlama Miidiirii 1
Hotel
Budan Thermal Spa Hotel &
) Genel Miidiir 1
Convention Center
May Thermal Resort & Spa Genel Miidiir 1
Korel Thermal Resort Clinic & Spa Satig ve Pazarlama Miidiirii 1
Akrones Thermal & Spa Convention
Genel Miidiir Yardimcisi 1
Sport Hotel
Orugoglu Thermal Resort Isletme Miidiirii 1
Safran Thermal Resort Hotel Isletme Miidiirii 1
Jura Hotels Afyon Thermal Genel Midiir 1
Garden Kale Termal Hotel Genel Miidiir 1
Sandikli Thermal Park Resort Spa &
. Genel Miidiir 1
Convention Center
DoubleTree By Hilton
] Satis ve Pazarlama Miidiirii 1
Afyonkarahisar
Grand Cmar Termal Gazligol Genel Miidiir 1
Afion Thermal Otel Isletme Miidiirii, 1
Sefa Termal Tatil Koyii Isletme Miidiirii, 1
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Tablo 6. (Devam) Goriisiilen Kigilere Iliskin Bilgiler

MCG Marble Hotel Isletme Miidiiri, 1
Ozgakir Termal Apart Otel Isletme Miidiiri, 1
Afoira Thermal Residences Isletme Miidiiri, 1

Afbel Thermal Spa Hotel Isletme Miidiiri, 1
Basaranlar Termal Otel Isletme Miidiiri, 1

Tablo 7. Goriismelere Iligkin Bilgiler

Katihmel Goriisme Yeri Giirii.sn-le Goriisme Saati Gorllgme
Tarihi Siiresi
Katilimer 1 Afyonkarahisar 30.5.2021 10:30 47.50
Katilimer 2 Afyonkarahisar 30.5.2021 11:30 1.15.20
Katilime 3 Afyonkarahisar 25.6.2021 15:30 35.30
Katilimc1 4 Afyonkarahisar 30.6.2021 09:30 28.23
Katilime1 5 Afyonkarahisar 30.6.2021 10:10 27.37
Katilimc1 6 Afyonkarahisar 30.6.2021 10:40 48.23
Katilimer 7 Afyonkarahisar 4.7.2021 10:30 22.45
Katilimc1 8 Sandikli 21.7.2021 09:00 25.55
Katilime1 9 Sandikli 21.7.2021 09:40 32.24
Katilimer 10 Sandikli 21.7.2021 10:20 21.45
Katilimer 11 Sandikli 21.7.2021 10:50 38.33
Katilimer 12 Afyonkarahisar 5.8.2021 09:45 47.55
Katilimer 13 Afyonkarahisar 5.8.2021 14:55 1.47.35
Katilimer 14 Gazligol 8.8.2021 10:30 20.27
Katilimer 15 Gazligol 8.8.2021 11:00 22.39
Katilimer 16 Gazligol 8.8.2021 11:40 35.14
Katilimer 17 Gazligol 8.8.2021 12:30 1.33.19
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Tablo 7. (Devam) Goriismelere Iliskin Bilgiler

Katilimer 18 Gazligol 8.8.2021 14:30 20.55
Katilimer 19 Gazligol 8.8.2021 15:00 23.40
Katilime1 20 Afyonkarahisar 1.9.2021 17:00 30.19

4. ARASTIRMA BULGULARI

Calismada ilk olarak Afyonkarahisar’in genel durumu arastirilmistir.
Afyonkarahisar’in mevcut durumu degerlendirilmistir, son 5 yildaki gelisimi ve
destinasyon yonetimi ile ilgili veriler toparlanmistir. Toplanan verilere iliskin ¢alisma
yolu belirlenmistir, belirlenen bilgilere iliskin Afyonkarahisar’in destinasyon yonetimi
konusunda asil s6z sahibi ve birebir/en ¢ok iliski olan turizm isletmeleri belirlenmistir.
Belirlenen isletmeler arasinda calisma yapilacak tesislerin bazilar1 ¢alismaya dahil

edilmemistir.

4.1. ARASTIRMADA GORUSULEN YONETICILERIN CALISIGI KONAKLAMA
ISLETMELERINE ILISKIN BILGILER

Aragtirma da Afyonkarahisar’da faaliyet gosteren 19 konaklama isletmesi ziyaret
edilmis ve igletmelerin orta ve iist diizey 20 yoneticisi ile goriisme saglanmistir. Goriisme
icin tercih edilen turizm isletmelerinin ¢ogunlugu 5 yildizli ve termal konaklama
tesisleridir. Goriismeler igin tercih edilen tesislerin se¢iminde birgok faktoér géz dniinde
bulundurulmustur ve tesislerin i¢inde se¢imler yapilmistir. Arastirma i¢in yoneticiler ile
yapilan goriismeler yakin iligkilerden dolayr sohbet havasinda gerceklesmis olup kayit

altina alinmustir. Isletmelere iliskin bilgiler Tablo 8’de verilmistir;

Tablo 8. Goriisme Yapilan Turizm Isletmelerinin Detaylari

sn. Isletme Ad: ‘S{:u;dllsf Scz(yj; Kz;;;tgit(esi
1 Ikbal Thermal Hotel & SPA 5 286 860
2. NG Afyon Wellness & Convention Hotel 5 428 780
3. Budan Thermal Spa Hotel & Convention Center 5 157 450
4. May Thermal Resort & Spa 5 376 838
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Tablo 8. (Devam) Goriisme Yapilan Turizm Isletmelerinin Detaylar:

5. Korel Thermal Resort Clinic & Spa 5 329 1000
6. Akrones Thermal & Spa Convention Sport Hotel 5 317 900
7. Orugoglu Thermal Resort 5 306 750
8. Safran Thermal Resort Hotel 5 352 1100
9. Jura Hotels Afyon Thermal 5 193 390
10. Garden Kale Termal Hotel 4 160 320
11. | Sandikli Thermal Park Resort Spa & Convention Center 5 236 476
12. DoubleTree By Hilton Afyonkarahisar 5 115 250
13. Grand Cinar Termal Gazligol - 52 156
14. Afion Thermal Otel - 25 75

15. MCG Marble Hotel 4 114 228
16. Ozgakir Termal Apart Otel - 40 120
17. Afoira Thermal Residences - 125 535
18. Afbel Termal Spa Hotel - 96 220
19. Basaranlar Termal Otel - 96 220

Calismaya dahil edilen yukaridaki 20 isletmenin 11’nin 5 yildizli oldugunu, 4167
odaya sahip ve 11.258 yatak kapasitesine sahiptir. Turizm isletmelerinin detaylarina

bakildiginda bolgenin ne kadar biiyiik ve gelismekte oldugunu goriilmektedir.

4.2. ARASTIRMADA  GORUSULEN  YONETICILERIN  DEMOGRAFIK
OZELLIKLERINE ILISKIN BiLGILER

Calisma i¢in belirlenen turizm isletmelerinde gorev yapan orta ve {iist diizey
yoneticilerin demografik 6zelliklerine iliskin bilgiler ve detaylar1 Tablo 9’da
gosterilmistir. Bu demografik bilgilere iliskin tanimlayici bilgiler islenmis olup detaylari

asagidadir:
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Tablo 9. Katilimcilarin Demografik Bilgiler

Cinsiyet N % Medeni Durum N %

Kadin 2 10 Evli 15 75

Erkek 18 90 Bekar 5 25

Egitim Durumu N % Yas Dagilimi N %
[kdgretim 1 5 20-26 yas 1 5

Lise 10 50 26-35 yas 2 10

On Lisans 4 20 35-45 yas 9 45
Lisans 4 20 45-55 yas 8 40
Yiiksek Lisans ve Ustii 1 5 55 yas ve iizeri 0 0

Afyon'daki Calisma

Sektor Tecriibesi N % Siireniz N %
1-5 Y1l 1 5 1-5 Y1l 3 15

5-9 Y1l 6 30 5-9 Y1l 4 20

9-15 Y1l 9 45 9-15 Y1l 10 50

15 ve Ustii 4 20 15 ve Ustii 3 15

Tabloya bakildiginda Afyonkarahisar’da bulunan termal tesislerde gorev yapan
yonetici pozisyonundaki personellerin  %10’u kadmn, %90’nin erkek oldugu
goziikmektedir. Ayrica bu yoneticilerin %751 evli, %25’si bekar oldugunu
goriilmektedir. Bu oranlara bakildiginda Afyonkarahisar’da gorev yapan yonetici
pozisyonunda ¢alisan personellerinin ¢ogunun evli ve erkek oldugunu, bélgede yonetici

pozisyonunda kadin personellerin ve bekar personellerin az oldugunu sdylenebilir.
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Diger yandan Afyonkarahisar’da termal tesislerde gorev yapan yonetici
pozisyonundaki personellerin egitim durumunda %50’si lise mezunudur. Lise mezunu
yoneticilerin alayli (sektor tecriibesi ile yonetici olan personeller i¢in kullanilan tabir)
oldugunu gostermektedir. Afyonkarahisar’da termal tesislerde gorev yapan yonetici
pozisyonundaki personellerin egitim durumu incelendiginde yavas yavas c¢alisanlarin

kendileri gelistirmek i¢in lisans ve yiiksek lisans egitimlerine adim attigini sdylenebilir.

Yas dagilimi ile bakildiginda yonetici pozisyonda da gorev yapan personellerin %
45 ile 35-45 yas araliginda oldugunu goriilmektedir. Hemen ikinci sirada yer alan 45-55
yas araligiin orani ise 40’°dir. 3. Sirada yer alan 25-35 yas araliginin oran1 %10’dur. Bu
oranlara bakildiginda Afyonkarahisar’da termal tesislerde gorev yapan yonetici
pozisyonundaki personellerin ¢ogunlugunun orta yas ve {lizeri oldugunu
sOylenebilmektedir. Bununla birlikte gen¢ yoneticilerin oranini ¢ok az oldugunu ve bu

orana bakilarak sektdr tecriibesinin ne kadar 6nemli oldugunu goriilmektedir.

Son olarak yukaridaki tabloda yer alan Afyonkarahisar’da gorev yapma stiresi ile
ilgili; katilimeilarin %50’sinin 9-15 yil araliginda Afyonkarahisar’da tek otelde ya da
farkli birkag otelde gorev yaptiklarini gorebiliriz. 15 yil {izeri ¢alisan personel sayisinin
oran1 %15 ile azzimsanmayacak seviyede oldugunu ve bununla birlikte Afyonkarahisar’da
termal tesislerde gorev yapan yonetici pozisyonundaki personellerin aidiyat duygusunun
oldugu ortaya ¢ikmaktadir (Bezirgan, (2015: 145).

4.3. ARASTIRMADA GORUSULEN YONETICILERIN DEGERLENDIRMELERINE
ILISKIN BULGULAR

Yoneticiler ile yapilan goriismeler sonucunda aslinda Afyonkarahisar’in
Destinasyon Yonetimi ile ilgili bir analiz ortaya c¢ikmistir, analizine bakildiginda

Afyonkarahisar’in ¢ok gelistigini ve gelismeye devam ettigi belirlenmistir.
Afyonkarahisar’in Giiglii Yonleri;

e Dogal sitlerin varligi,
e Dogal ve kiiltiirel mirasa sahip olmasi,
e Tepelerde manzara noktalarinin olmast,

e Tarihi ve arkeolojik alanlarin/sitlerin varligi
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e Nitelikli tescilli tasinmaz varhigi,

e Tescilli tasinmaz varliklarin restorasyon ¢alismalarinin yapiliyor olmasi,

e Bagkomutanlik Meydan Muharebesi’nin yapildig1 bolgelerden biri olmasi,

e Milli park ve tabiat parklarina olan yakinligi,

e Frig Vadisi’ne olan yakinligi,

e Turizm ge¢misinin olmasi,

e Kiiltlir turizm ve inang turizmine ait potansiyelin olmasi,

e Kentin termal kaynaklar yoniinden zengin olmasi ve termal turizminin varlig

e Kente termal turizm 12 ay boyunca yapiliyor olmasi,

e Folklorik degerlerin varligi,

e Turizmin gelismesinde yardimci unsur olan fuar, festival, senlik gibi
organizasyonlarin olmasi,

e Gastronomi faaliyetlerine ve el sanatlar1 yoniinden zengin potansiyele sahip
olmasi,

e Karayollar1 ve demiryolu ulasimi agisindan kavsak noktada bulunmasi ve ulagim
agmin geligsmis olmasi,

e Yerel yonetimlerin ve 6zel sektdr temsilcilerinin bolgeye ait turizm tiirlerinin

gelistirilmesine yonelik ¢alismalarin yapiliyor olmasi,
Afyonkarahisar’in Zayif Yonleri;

e Dogal ve kiiltiirel varliklara iligkin envanter eksikligi,

e Agcik-yesil alanlarin yetersizligi,

e Sit alanlarimin yeterli korunamamasi,

e Kiiltlirel miras degerlerinin tahrip edilmesi ve turizme entegre edilememesi,

e Milli park, tabiat parklar1 ve Frig Vadisi gibi turizm potansiyeli yliksek yerlerin
yeteri kadar turizme yonelik degerlendirilmemesi

e Kent ve cevre estetigindeki eksiklikler (gorsel kirlilik vb.),

e Turizm kaynaklarin1 koruma bilincindeki eksiklikler,

e Turizm egitimi eksikligi,

e Turizm alt yap1 eksikligi,

97



e Hizmet kalitesinin diigtikliigii,

e Nitelikli eleman yetersizligi,

e Tanitim ve pazarlana faaliyetlerinin yetersizligi,

e Deprem riskli alanlarin genis yer kaplamasi,

e Finansal eksiklikler,

e Yerel yonetimler arasindaki koordinasyon eksiklikleri,

e Yasal ¢er¢eveye uygun olmayan yerlesim alanlari,
5. Katiimcilarin Afyonkarahisar Destinasyonu Hakkindaki Diisiincelerine iliskin

Degerlendirmeleri

Bu boliimde katilimcilara sorulan sorulara yorum katilmamig ve oldugu gibi metin
olarak eklenmistir. Katilimcilara goriisme esnasinda ilk olarak “Afyonkarahisar’da yerel
yOnetim, turizm planlamasi ve pazarlamasi konularinda turizm paydaslarinin goriislerine
onem veriyor mu? Ortak akil harekete geciriliyor mu?” sorusu sorulmustur. Bu soruda

ortaya cikan dikkat ¢ekici cevaplar agagidaki gibidir;

Katilmer 1; “Yerel yonetim turizm alaninda son derece destekleyici bir tavir
sergilemektedir. Sehirde bulunan tarihi yapilarin restorasyonu, yeni rekreasyonel

alanlarin yapimi gibi farkli goérevler listlenmektedir.”

Katilimel 6; “Yerel yonetim turizm alaninda ortak akil hareket etmektedir. Frig vadisi
ve Emre golii yerel yonetimin desteklemesi sonucunda sehrimize kazandirilmistir. Bu
alanlar sehirde bir cekicilik unsuru yaratarak sehrin pazarlamasinda pozitif etki

yaratmaktadir.”

Katihmer 7; “Gilinlimiizde turizmin gelisimi ve siirdiiriilebilirliginin tek yolunun
dogru bir yonetim ve beraber planlama sistemi oldugunu goriiyoruz. Yerel yonetim ile

turizm paydaslar ile fikir alisverisi i¢inde oluyoruz.”

Katihma1 9; “Ilimiz, yerli ve yabanc turistler igin "deniz disinda" aranan pek ¢ok
tarihi ve tabii giizelliklerin bulundugu bir turizm cenneti konumundadir. Degerli
yoneticilerle toplantilar yapip, sehrimiz i¢in planlamalar yapmaktayiz. Yerel yonetim

olumlu buldugu siirece destegini saglayabilmektedir.”
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Katihmer 15; “Glinlimiizde turizmin gelisimi ve siirdiiriilebilirliginin tek yolunun
dogru bir yonetim ve beraber planlama sistemi oldugunu goriiyoruz. Yerel yonetim ile

turizm paydaslar ile fikir alisverisi iginde oluyoruz.”

Katilimer 17; “Yerel yonetim, 6zellikle son 5 yildir Afyonkarahisar’da ciddi bir
sekilde Termal turizmin planlamasi, gelismesi ve pazarlanmasi i¢in ¢aba sarf etmektedir.
Bunun en 6nemli 6rnegi turizm paydaslarindan olan otellere ve yoresel lezzetler sunan

restoranlara olan destekleridir.”

Katihmear 18; “Gerek valilik gerekse belediye tiim turizm paydaslariyla ortak hareket
ederek o6zellikle kiiltiir turizminin gelistirilmesi adina merkez ve ilgelerinde bulunan tarihi

yapilarin yeniden diizenlenmesine destek vermektedir.”

Katihmer 19; “Evet paydaslarin goriislerine 6nem vermektedir, hatta en biiyiik
destegi otel sahiplerinden almaktadirlar, Frig vadisi ve Emre golii ¢evresindeki turistik

yapilar, reklamlar, pazarlamalar bolge halkinin kalkinmasina bile direk katki saglamistir.”

Katimer 20; “Saym valimiz basta olmak iizere ve diger tiim yerel yonetim
Afyonkarahisar’in 6nemli bir turizm sehri olmasi konusunda destegini sagliyor. Otel

yoneticilerinin gorlistinii alip ilimizin iyi bir konuma gelmesini destekliyor.”

Ortak akil kullanim1 biitiin destinasyonlarin yonetimi ve pazarlamasinda 6nemli bir
aktivite olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu calismada da katilimcilarin birinci soruya
verdikleri cevaplar ayn1 dogrultudadir. Ayrica literatiirde ortak akil kullanimina vurgu
yapan ¢esitli calismalardan elde edilen bulgular, bu ¢aligmadaki birinci soruya verilen
cevaplar1 ve ortak aklin énemine iliskin goriisleri desteklemektedir. Ornegin Cicek ve
Pala (2017: 44)’nin ¢alismasinda, katilimcilarin vurguladiklar: 6nemli bir nokta, etkin bir
destinasyon yonetimi ve pazarlamasi agisindan “ortak akil”in olusturulmasi ve herkesin
bu amag etrafinda toplanmasinin gerekliligidir. Giiney (2019) ise, bir destinasyonun
gelisiminde tiim paydaslar1 kapsayan biitiinciil ve stratejik bir yaklagimin 6nemine vurgu

yapmistir.

Katilimcilar ile goriigmenin ikinci sorusu olarak kamu kurumlart disinda olan
kuruluslar ile sektdr paydaslarinin iliski Slciilmeye calisilmis ve “Valilik, 11 Kiiltiir

Turizm Miidiirliigii ve resmi yetkili devlet kurumlar1 haricinde, devlet hiyerarsisine dahil
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olmayan, ancak fikir ve projelerle danismanlik diizeyinde katki saglayan kuruluslarin ve
STK’larin destegine bagvuruluyor mu?” sorusu katilimcilara yonetilmistir. Katilimcilarin

cevaplarina iligkin ortaya ¢ikan 6nemli goriisler asagidaki gibidir;

Katihmer 1; “Daha ¢ok resmi yetkili devlet kurumlar1 ve tesis sahipleri ortak
toplantilarla fikir ve projelerini danmismanlik ya da destek almadan yiiriittiiklerini
diistinliyorum, STK’dan destek almis olsalardi, bolge halkinin turizm bilgisi zayif

olmazdi.”

Katihmer 2; “Afyon’da bu konuda bir eksiklik oldugunu diistinliyorum, Tiirkiye’de
isim yapmis kendini kanitlamis bir sehirde nasil olur da turizm ile ilgili sivil toplum
kuruluslarinin sayisini ve etkinligi az olur. Bu kuruluglarin sayisinin az olmasi bolgenin
tanitiminin da yeterli seviye de yapilamadigini gostermektedir. Turizm tesisleri hangi
kurum ve STK’lar ile is birligi yapacak ki? Fakat bunlarin disinda kalan bolgesel

kalkinma ajanslari ellerinden gelen ¢abay1 sarf ettiklerini diisiiniiyorum.

Katihme1 4; “Aslinda Afyonkarahisar i¢in belirlenmeye calisilan turizm eylem
planinda hepimiz bir araya geldik, ortak hedefler olusturduk fakat hala sonuca
ulagsamadik, var olan pazari koruyup yeni pazarlar eklemek igin bir¢cok sey yapilmali ve

birlikte yapilmalidir.”

Katihmer 9; “Isletme olarak biz Afyonkarahisar’a fayda saglayacak tiim etkinlikler
ve hizmetler i¢in ¢ok ugrastik hala ugragsmaya devam ediyoruz. Afyonkarahisar i¢in
birgok kez licretsiz konaklama, toplanti, yemek gibi hizmetleri sagladik yine saglariz
fakat bu tek bir turizm isletmesi ile olacak bir sey degil herkes tasin altina elini koymasi

gerekiyor”

Katihmer 11; “Projeler ve danismanlikta en ¢ok Zafer Kalkinma Ajansi ile goriisme
halindeyiz, bircok kez yurt i¢indeki tanitimlarda birka¢ kez yurt disi tanitimlarinda
Afyonkarahisar’daki birgok isletmeye destek oldular, ben inantyorum ki bundan sonra da
destek olmaya devam edecekler, proje gelistirilmeli projelere karsilik destek

beklenmelidir.”

Katihimer 14; “Baktigimizda Afyonkarahisar’t tanitiminda en ¢ok emek harcayan biz

otelleriz, ben simdiye kadar bu sehirdeki bir sivil toplum kurulusunun tanitim igin bir
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proje iirettigini gormedim, biz nasil destek isteyelim. Destek istemek i¢in destek istenen

kurumda bilgi ve 6zveri olmal1 bolgemizde bunun eksikligi cok bariz géziikmektedir”

Ikinci soru ile destinasyonun tanitiminda tiim paydaslarin ne kadar 6énemli oldugu
sonucuna varilmistir. Akyol (2021: 513) yapmis oldugu ¢alismada bolgesel kalkinma ana
temast ¢ercevesinde bir yaklasim ve ¢abanin sadece devlet kurumlar tarafindan degil
bolgenin tiim paydaslarinca gosterilmesi gerekliligi ve bolgesel meselelerin ¢oziimii,
mevcut organizasyonlarin iyilestirilmesi, yeni organizasyonlarin baslangict gibi
faaliyetlerde yerel aktorlerin aktif katilim gosterebilecegi bir yaklasim desteklenmeli

sonucuna ulagmustir.

Uciincii soruda ise katilimcilarin Afyonkarahisar’daki mevcut iiriin ve hizmetlerin
durumunu sorarak durum degerlendirilmesi yaparak nasil gelistirilebilirligi konusunda
fikirlerini ortaya cikarmaya c¢alisilmistir “Turistik triin ¢esitlendirilmesi anlaminda
mevcut degerlerin korunmasi dogru olarak yapiliyor mu? Gelistirmek i¢in planlama
calismalarina 6nem veriliyor mu?” Katilimcilarin cevaplarina iligkin ortaya ¢ikan énemli

goriigler asagidaki gibidir;

Katihmar 2; “Aslinda son yillarda yapilan galigmalar ile bir¢ok yeni turistik iiriin
sehrimize kazandirildi, 6rnegin; Mxgp yariglari, yaz donemi futbol kamplari, Frig
vadisinde balon ucusu gibi yeni ¢ekicilikler ortaya ¢ikarildi, fakat bunlarin hepsi yine i¢
Pazar turistinin ilgisini ¢ekti, bizim istedigimiz dig Pazar turistiyle doviz kazanmak.
[limizin turistik iiriinlerinin korunmasinda ise isletmeler yeterince dzen gosteriyor fakat

kamu kurumlar1 ve yerel halk i¢in ayn1 seyleri sdyleyemeyecegim.”

Katilmer 3; “Bolgenin elindeki en giiclii deger ve iirlin termal su, lakin son
zamanlarda yeralt1 kaynaklarinin diizensiz olarak kullanilmasi sonucu suyun yapisi ve
sicakliginin ciddi derecede tahrip edildigini sdyleyebilirim, bunun sonucunda da
konaklama tesislerinde miisteri memnuniyet sorunlari ¢ikabilir. Yani mevcut degerlerin

yeterince korunmadigini diistiniiyorum.”

Katihmer 4; “Onem verdiklerini diisiiniiyorum. Benim gdzlemledigim en son

gastronomi alaninda yoresel lezzetlerin 6n plana ¢ikmasi ve gastronomi sehri segilmesi
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oldu. Yemeklerin uluslararast alanda tescillenmesi mevcut degerlerin korunmasinin ve

gelistirilmesinin gostergesidir.”

Katilimei 11; “Son yillarda sayin valimizin 6nderliginde ¢ok 6nemli yollar kat edildi,
bunlarin basinda Frig vadisinin bolgeye kazandirilmasi ve gastronomi sehri olmasidir.
Onemli olan bunlarin korunmasi ve siirekliliginin saglanmasidir. Tiim Afyon bu konuda
destek vermeli, ne gerekiyorsa yapmalidir. Ancak bu sekilde biz basarili bir noktaya

ulasabiliriz.”

Katihmer 13; “ {limizin turistik {iriin ¢esitliliginde bir problemi yok ki pazarlama
anlaminda problemi var, baktigimizda gastronomi var, kiiltiir ve tarih turizmi var, termal
saglik turizmi var, spor turizmi var, doga turizmi var daha ne olsun. Onemli olan bu

cesitlilige miisteri bulabilmek onu da basarirsak eger giizel noktalara ulasacagiz.”

Katihmer 14; “Evet bizim degerlerimiz ¢ogu ilde olmayan degerler ve hizmetler
sunuyoruz misafirlere fakat bu degerleri koruyor muyuz? bence hayir, termal su
kullanimlar1 son yillarda kontrol altina alindi, glizelim tarih yatan Frig vadisinin hali
ortada yerel halk mahvetmis oray1 yeni yeni diizenlemeler yapilmaya calisiliyor, kamplar
icin kullanilan sahalarin durumu ortada gelen takimlar o sahalarda antrenmana dahi
¢ikmak istemiyor zeminin kotii olmasindan dolay1 halbuki bu degerlerin yeterince bakimi

yapilsa biz ihya oluruz miisteriler kuyruga girer Afyonkarahisar’a gelmek i¢in”

Katihmer 19; “Suan ki mevcut zamanda ¢esitlilik ve verilen kaliteli hizmet ile
Tiirkiye’de en 1yi noktadayiz, bence 6nlimiizdeki giinlerde daha fazla yatirimci gelecektir

ve gelismeye destek olacaktir.”

Katilimer 20; “Geg kalinmis olsa da artik sehrimiz hem i¢ pazarda hem dis pazarda
yavas yavas adini duyurmaya baglamistir ki yaz déneminde bir Rus, Alman ve Arap
misafirleri agirliyor, neden geliyor bu insanlar ¢iinkii ne ararlarsa Afyonkarahisar'da var.
Termal, doga, masaj, spor, temiz hava ve aligveris imkani, her yere yakin bunlarin hepsi

cekiciliktir.”

Destinasyonun aslinda tiiketicilere uygun hizmet ve iriinler irettigi, mevcut
degerlerinin destinasyonu yiicelttigi ve onlarin korunmasi gerektiginin sonucuna

varilmistir. Meri¢ (2007: 310) tarafindan yapilan ¢alismada destinasyon i¢in turistik iirtin
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cesitlendirme stratejileri uygulamasi gerektigi ve turizm sektoriinlin gelisimi igin
destinasyon planlama ve yOnetim stratejileri olusturulmasi gerektigi, bu faaliyetlerin
koordinasyonu i¢in ilde kamu ve Ozel sektdor Onciliiglinde “destinasyon
yonetim/pazarlama organizasyonu” kurulmasi gerektiginin sonucuna varilmistir.
Bardakoglu (2011) tarafindan yapilan arastirmada turistik iirlin ¢esitlendirme stratejisi
gelistirilirken lider irlin/lirtinlerin yaninda destekleyici turistik {riinlerin de olmasi
gerektigi ve turistik iirlin ¢esitliligi ne kadar fazla olursa destinasyonun turist ¢ekebilme

kapasitesinin de artacagi sonucu ortaya ¢ikmistir.

Dordiincti soruda katilimcilara “Pazara ulagmada kullanilan tanitim araglarinin
etkinligi hakkinda goriisleriniz nelerdir?” sorusunu sorarak daha once yapilmis tanitim
calismalar1 ve sonuglarini bununla beraber tanitimlarda farkliliga gidilmis mi gidilmemis
mi ve tanmitimlardan yeterli seviyede doniis alintyor mu konularina cevap bulunmaya

calisilmistir;

Katihmer 1; “Hedef pazara ulasabilmek i¢in en Onemli tanitim araci giiniimiiz
kosullarinda internettir. Dogru kullanildiginda sadece Afyonkarahisar’1 Tiirkiye’de degil,
uluslararasi platformda da duyurmaya yardimci olur. Eger tanitimi dogru zamanda dogru
araclar ile dogru pazara yoneltebilirsek ¢cok daha iyi noktaya ulasabiliriz, fakat suan dogru

adimlarin atildig1 konusunda emin degilim sanki yapmak i¢in yapiliyor tanitimlar”

Katihmer 3; “Aslinda ilimizdeki isletmeler son yillarda ciddi bir sekilde sosyal
medya, tv sovlari, haber biiltenleri gibi gorsel basina yatirim yapmustir. Bunu da bolgeye
gelen yerli ve yabanci turistlerden anlayabiliyoruz, keske bu imkanlar1 yabanci turistler

tizerinde de dogru sekilde kullanabilsek,”

Katihmar 5; “Teknoloji ¢aginda oldugumuz igin internet kullanimi daha aktif ve
6zenli olmalidir. Insanlarin zihninde gérsel basin, yazili basina oranla daha ¢ok kalici

olmaktadir. Gorsel basinda daha ¢ok tanitim ve reklam kampanyalar1 yapilmalidir.”

Katilimel 6; “Artik tanitimlarda bile bir profesyonele ihtiyag var neden sosyal medya
da reklam yaptim demek yeterli olmuyor. Tanitim ne zaman, nereye, kag¢ yas araligina,

hangi giinlerde yapilacagina kadar detaylar1 var ondan dolay1 tanitim yapmak kolay bir is
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degil isletmeler bu konuda daha tecriibeli fakat kamu kurum ve kuruluslari i¢in ayn1 seyi

s0ylemeyecegim.”

Katihmer 10; “Biz otel olarak hem sosyal medya hem yazili basin iistiine bir
ziyaretlerde reklam yapiyoruz, tanitimlari olabildigince hedef pazara uygun hale getirerek
yaptyoruz. Mesela biz Ortadogu iilkelerine ¢ok kez ziyaret gergeklestirdik, doniisler aldik
fakat yeterli seviyede degil, hala ilimizi bilmeyen pazarlar var. Ayrica kamu kurumlarinin
yapmaya calistig1 tim reklam calismalarina maddi veya manevi destek veriyoruz. Son
zamanlarda ilimize gelen BDT pazarindan 4-5 defa fam trip gruplarini otelimizde

agirladik bir kurug para almadik yeter ki daha fazla tanitim yapilsin.”

Katihmar 13; “Tiirkiye’nin bircok noktasindan misafir agirliyoruz, aslinda bizim i¢
pazardaki tanitimla problemimiz yok, kamu reklam yapiyor, oteller reklam yapiyor,
acenteler reklam yapiyor yeteli seviyede misafir agirliyoruz fakat yillik ortalama
geceleme saymmiz 2.1-2.3 arasinda para kazanamiyoruz. Tanitimlari daha uzun
konaklama saglayacak pazarlara ¢evirmemiz lazim; 6zellikle saglik turizmi, kongre
turizmi gibi gecelemesi ve harcama orani yiikse pazarlara odaklanmak lazim biz bu

konuda eksigiz.”

Katihmer 14; “Ilimizdeki tiim sektdr paydaslart bu konuda tecriibeli iyi tanitimlar
yapiliyor, isletmeler, valilik ve belediye ¢ok para harciyor, doniisleri de iyi seviyede
diyebiliriz. Yaz doneminde biz otel olarak rus misafirler agirliyoruz, arap misafirler
agirhiyoruz bu misafirler nerden geliyor neden baska bir il degil de Afyonkarahisar’
tercih ediyorlar demek ki tanitimlar dogru yapiliyor. Ne kadar elestirsek de hiikiimet

gerekli destegi sagliyor.”

Katilimer 19; “Afyon tanitim konusunda kendisini asti, i¢ pazari1 gecelim dis pazarda
gerceklesen Berlin, Hollanda fuarlarinda otellerimiz ilimizi tanitmak i¢in c¢aba sarf
ediyorlar. Biz yapiyoruz ama bir noktada tikanip kaliyoruz, bakanlik ilimize biraz destek

verse tanitimlarda o zaman iste daha basarili olacagiz.”

Katihmei 20; “Diinya’nin en biiylik markalarina bakalim deli gibi reklam yapiyorlar,
gerek gorsel gerek sosyal medya neden yapiyorlar? Halbuki kendilerini kanitlamislar yine

de devam ediyorlar reklam yapmaya ciinkii yasadigimiz devir bunu gerektiriyor. Ilimizde
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devamlilig1 yok reklamlarin bir iki tamam biz istiyoruz ki az para harcayalim az reklam
yapalim tiim turistler ilimize gelsin para harcasin yok dyle bir sey reklam ¢alismasi uzun
soluklu bir kavram tutundurmayi basarmak gerekiyor. Eger tutundurmay1 anlayabilirsek
0 zaman basariya ulasabiliriz. Frig vadisi i¢inde suan turist gelmiyor, dur bakalim daha
yeni yatirimlar yapiliyor biraz zaman stireklilik Kapadokya bir giinde mi bu seviyeye
geldi. Bu mantig1 oturtmak lazim, reklami zamaninda dogru araglar ile dogru pazara

yapmak gerekiyor.”

Afyonkarahisar destinasyonun hedef pazara ulagsmak i¢in kullanilan pazarlama
araglariin arttiritlmasi ve daha etkin sekilde kullanilmasi gerekliligine ulagilmistir. Yavuz
ve Haseki (2012: 128) tarafindan yapilan arastirmada Sosyal medya denince akla ilk gelen
blog, mikro blog (twitter vb.), facebook, flickr, youtube vb. mecralardir. Giinden giine
daha ¢ok firma twitter, facebook vb. hesaplar1 acip diizenleyerek disa doniik pazarlama
faaliyetlerinde sosyal medyay1 kullanmaktadir. Bununla birlikte bu mecralar ayrica,
yoneticilerin facebook iizerinden c¢alisanlar1 ile arkadas olabilmesi veya kendi
calisanlarini hedef alan blog ve twitter kullanimi1 dolayisiyla, i¢ pazarlama amaciyla da
kullanilmasi gerektiginin sonucuna varilmistir. Bu sonuglar ile pazarlama faaliyetlerinin
cesitlendirilmesi ve dijital medyanin daha etkin sekilde kullanilmasi gerekliligi ortaya
¢ikmistir. Orman (2014) tarafindan yapilan ¢alismada destinasyon hakkinda nitelikli
bilgilerin yer aldig1 internet sitelerinin ve bloglarin hazirlanmasi, kullanicilarin ihtiyag
duyacag: tiim bilgilere erigmesi gerektigi ve sadece internet sitelerinin degil, sosyal
aglarin da tanittim ve pazarlama iletisimi caligmalarinda kullanilmasinin 6nemli

oldugunun sonucuna varilmastir.

Besinci soruda ise isletmelerin siirekli dilinde olan geceleme problemi ile ilgili
“Konaklama siiresinin uzunlugu ve getirisinin diger misafir cesitlerine gore fazla
oldugunu disiindiigiimiiz Saglik Turizmi i¢in Afyonkarahisar hangi noktadadir?”
sorusunu yonelterek destinasyonun ortalama geceleme durumu hakkinda bilgi alarak

nasil gelistirebiliriz lizerine yogunlagilmistir;

Katihmal 2; “Biz Afyon olarak bir tiirlii bagaramadik saglik turizmini, biiyiik bir

Pazar deli gibi para doniliyor ama biz bu pazar1 Afyon’a getiremedik, getiremeyiz de
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clinkii biz ne kadar da ugrassak olmuyor Bakanlik bilinyesinde islemler yapilmali, destek

verilmeli anca 0 zaman basarabiliriz.

Katilimer 3; “Diinya {izerinde insanlar sagliklarin1 kazanmak icin binlerce km yol
gidiyor, ¢uval dolusu para harciyor biz bunun farkindayiz ama ilimize gelmiyorlar, ugus

probleminden ve otellerimizde saglik hizmetini saglayamadigimiz i¢in sanirim.”

Katihma 4; “Biz biinyemizde fizik tedavi hizmeti veriyoruz, bununla beraber
tamamlayict hizmetler camur, cilt bakimi vb. hizmetlerimizde var fakat gelir bakimindan
baktigimizda yeterli seviyede degil. Konaklama fiyatlarini yiiksek bulan i¢ pazara hizmet

veremiyoruz anca yerel halk faydalaniyor.”

Katihmal 7; “Saglik turizmi i¢in biiyiik yatirim gerekiyor, dnce ilimizin tiim alt ve
ist yap1 hizmetleri hazir olacak sonra oteller bu Pazar i¢in gerekli ekipman ve olanaklari
saglayacaktir. Biz bir donem diisiindiik yatirim yapmayr fakat saglik iiniteleri ve

calistirilacak personel maliyetlerini hesapladiktan sonra agikcasi vazgectik.”

Katihma1 9; “Son yillarda fazlaca adin1 duydugumuz gelir bakimindan zengin bir
turizm tiirli ama bolgemizde turist sayisi bu alanda yok denecek kadar az, hem sektdr hem
de kamu kuruluslan ile ¢ok kez bir araya gelip gorligmeler yaptik yapmaya devam

ediyoruz keske bu alanda kendimizi gelistirebilsek gelir artis1 saglasak,”

Katihmar 11; “Cesitli turizm konularinda oldukea ilerlemis olan ilimiz bu konuda da
daha iyi noktalara Oniimiizdeki giinlerde gelecegini diisiiniiyorum. Afyon Kocatepe
Saglik Bilimleri iiniversitesi saglik turizmi konusunda her tiirlii destegi saglamaktadir.
Valimiz saglik turizmi i¢in ne gerekiyorsa yapilacaktir demistir bir 6nceki toplantida, biz
simdi bu turizm ¢esidi i¢in araci firmalar/acenteler ile gériisme halindeyiz insallah hayirh

sonuclara ulasacagiz.”

Katimer 125 “Cok uzun yillardir ilimizde otellerde ¢alistim, hala c¢alistyorum bu
konu siirekli olarak her sene konusulur fakat sonuca gidilemez. Isletmelerin tek basina
basarabilecegi bir ¢aligma degil bunun farkindayiz biz ama gerekli destegi higbir zaman

goremedik, bakanlik miidahale etmeli,”
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Katihmar 18; “Saglik turizmi igin 4-5 defa dis pazardan araci acenteleri agirladik,
ilimizi tanittik, otellerimizi gezdirdik, iiniversitemizi gosterdik fakat sonu¢ ayni doniis

yok, alt yap1 problemimiz var. Tiim olanak harika ama ugus problemi belimizi biikiiyor.”

Katilime1 19; “Ilimizde suan yapimina baslanacak olan biiyiik bir saglik kompleksi
var (Park Hayat Hastanesi), bu gibi tesisler ile olanaklar artarak tanitim daha fazla

yapilmaya baslanacaktir buda bdlgeye yeni bir Pazar kazandiracaktir.”

Katihmer 20; “Ilimizin geceleme sayisindan sikayet ediyoruz sende biliyorsun 2.2-
2.5 arasinda gidip geliyor, saglik turizmi i¢in gelen turist ne kadar kalacak en az 10 giinliik
program dahilinde gelecek 20-30 giinliik programlar bile var keske basarabilsek ama bal
yapmaz ar1 gibiyiz bu konuda stirekli bir seyler konusuyoruz siirekli toplant1 yapiyoruz

sonug sifir elde var sifir,”

Afyonkarahisar destinasyonun saglik turizmi konusunda yeterli donanima sahip
oldugu fakat ugus problemleri ve bakanliklar seviyesinde eksikliklerin oldugu sonucuna
ulagtlmistir. Aydin (2012: 93) tarafindan yapilan aragtirma sonucunda; Kiiltiir ve Turizm
Bakanligi’na ait web sitesinde, saglik turizminin gesitleri olarak; Termal Turizm, SPA
Turizmi ve Saglik Turizmi adlar altinda bir simiflandirma yapildigint gériiyoruz. Ama
saglik turizmine ait bir alt birimin yine saglik turizmi olarak nitelendirilmesinin uygun
olmadig1 ve Tiirkiye’de saglik turizminin gelir saglayici bir sektor olabilmesi i¢in Saglik
Bakanligi, Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 ile TURSAB gibi kurum ve kuruluglarin igbirligi
icinde caligmalar1 gerektigi diisiincesi ortaya ¢ikmustir. Yiizbasioglu vd. (2018: 498)
tarafindan yapilan arastirmada Gelismis tllkelerdeki uzun bekleme listeleri ve saglik
hizmeti maliyetlerinin artmasina baglh olarak saglik turizmine olan talep son yillarda
giderek artmasindan dolay1 medikal turizme olan bu yogun talebin sonucunda ¢ok sayida
iilke hizmet vermeye baslamistir. Bu durum sektordeki rekabet ortamini artirmis ve
potansiyel medikal turistlere ulagsmay1 zorlastirmistir. Dolayisiyla saglik kuruluslari,
potansiyel miisterilerine ulasabilmek i¢in farkli tamitim ve pazarlama araglarim
kullanmaya baglamistir. S6z konusu araglardan bir tanesi de popiiler dijital araglarin

basinda gelen sosyal medya platformlari oldugu sonucuna ulagilmistir.

Katilimcilarin saglik turizmi konusunda goriislerini ve diisiincelerini 6grendikten

sonra destinasyon i¢in neler yapilabilecegini hakkinda “Saglik turizmi igin gelistirilmesi
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icin neler yapilabilir?” sorusuna realist cevaplar bulmak ic¢in bu soruyu ilettik

katilimcilara;

Katilimar 1; “Oncelikle her konuda oldugu gibi tiim paydaslar birlikte hareket
edilmeli, kamu destegi sonuna kadar yanimizda olmali, hemen hizlica biiyiik bir tanitim
kampanyasi yapilmali, planlar yapilmali ve arastirma yapilarak hedef pazara uygun hale

getirilmelidir.”

Katimer 2; “Ashinda ilimizin tiim her seyi var; termal var, liiks konaklama
tesisleri var, nitelikli personel var, sehir i¢inde her noktaya ¢ok kisa siirede ulasilabiliriz,
ama tanitim az Arap iilkelerine daha fazla tanitim yapilmali ve iiniversitenin saglik

boliimii ile protokol imzalanmali yaziya dokiilmelidir.”

Katilmear 3; “Bizde bu pazar icin her sey sadece ugus problemi var oda ¢dziilse

sehri pazarlamak daha kolay hale gelecektir.”

Katilmer 4; “Alt yap1 ve st yap1 planlamasi yapilmali ve buna uygun adimlar

atilmali, turizm bakanlig1 konuya el atip bize destek olmalidir.”

Katiime1 5; “Istanbul ucuslarini planlamalarinin dis pazardan gelen ucuslara gore

planlanmasi gerekiyor, ondan sonra tanitimlar yapilmalidir.”

Katihmer 7; “Bizim calismayan bolgesel bir havaalanimiz var daha dogrusu
calisiyor ama sadece is amacli uguslara hizmet veriyor, birakin saglik turizmi i¢in i¢ pazar

turistlere uygun halde bile ugmuyor koklii bir revizyon gerekiyor.”

Katihmar 8; “Saglik turizmi ciddi yatirimlar isteyen bir pazar otellerimiz liiks
hizmet kalitesi son derece iist seviyede fakat saglik turizmi i¢in uygun degil, bolgede
sadece 1 tesis var saglik turizmine uygun imkanlar1 olan onlar da ayni seyleri
sOyleyeceklerdir, dis pazardan gelen misafir sayist hi¢ yok denecek kadar azdir, eylem

plan1 yapilmali yatirimlara devlet destek vermelidir.”

Katimar 9; “Biraz devlet destek verse bence biz bu konuda ¢ok 1yi noktalara
gelebiliriz, yatirim planlar1 yapildiktan sonra giiglii bir tanitim ile bdlgeye biiyiik katki

saglayacaktir.”
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Katihmar 11; “Otel olarak biz bu konuda ¢alismalar yaptik hala yapmaya devam
ediyoruz, bu konuda danismanlik aldigimiz firmalar var eger basarabilirsek bdlgeye ¢cok
katkis1 olacaktir. Tabi her noktada oldugu gibi bu konuda da tanitim destegine ihtiyag

duyacagiz.”

Bu sorunun cevabinda ortak cevaplar ¢ok fazladir destinasyonun saglik turizmi
icin gelisiminde etkili olacak faktorler destek programlari, tesvik, egitimler, kanunlar ve
ucus problemi 6n plana ¢ikmaktadir. Dastan (2014: 158) tarafindan yapilan ¢alismada;
tilkemizdeki saglik kuruluslari, sigorta sirketleri, Saglik Bakanlig1 ve Kiiltiir ve Turizm
Bakanligi arasinda baglanti ve uyum saglanip ortak pazarlama ¢alismalari i¢ine girilmeli,
belirlenen tilkelerde subeler olusturarak saglik turizmi alanlarindaki hedef pazarlara

yonelik ¢caligmalarin yapilmasi gerektigi sonucuna varilmaistir.

Destinasyondaki pazarlama calismalari i¢in hangi tiir pazarlama caligmalarint ve
uygulamalarinin yapildigini 6lgmek i¢in “Deneyimsel pazarlama ¢abalariyla sahip olunan
turizm degerleri ve ziyaretciler arasinda unutulmaz deneyimler yasatmaya yonelik

uygulamalar var m1?” sorusu katilimcilara sorulmustur;

Katilimer 2; “Biz misafirlerimize kendi ¢amur kiirlerini hazirlamalar1 i¢in uzman
arkadaslar esliginde uygulamalar sunuyoruz, geri doniisleri de olumlu yonde etkili oldu.
Ciinkii misafirler ciltleri i¢in uygulanan camurun icerigini ¢ok fazla merak ediyorlar bizde

misafirlerimize deneyim imkani sunuyoruz.”

Katihma 3; “Bolgenin ve otelin tanitimi i¢in grup liderlerine ¢cogu kez {licretsiz
deneyimle sans1 sunuyoruz geri ¢evirmiyoruz hatta biz davet ediyoruz. Grup liderleri
bolgeye gelsin ilimizi tanisin otelimizi tanisin yemekleri tadimlasin, masaj yaptirsin ve

dondiigiinde gruplaria anlatsin ki biz o gruplari ilimize ¢ekebilelim.”

Katihma 4; “Soyle bir donem konaklayan misafirlere ilimizdeki gormek istedikleri
deneyimlemek istedikleri yerleri gostermek icin ¢ok ciizi licretlere transferleri bile yaptik,
insanlara anlatmaktansa deneyimlemeleri daha iyi oluyor. Keske tiim Afyon bu konuda

destek olsa da gelen misafir 10 misafir daha katkida bulunsa bolgeye,”

Katihmer 5; “Insanlarin ilgisini ¢eken ve onlarin sozlerine giivenilen blogger,

youtuber, infulacer, gurme vb. insanlar1 ¢ogu kez icretsiz agirliyoruz burdaki
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deneyimlerini takipgilerine aktarmalari karsiliginda bu sadece bizim otelimiz igin degil
ki tiim bolge i¢in 6nemli bir faktér ne kadar ¢ok kisi duyarsa ve izlerse bolgenin tanitimi

o kadar 1iyi olur.”

Katilimer 105 “Diger konaklama isletmelerinin disinda biz farkli bir deneyim paketi
olusturduk misafirlere; konaklama, spa hizmetleri ve bdlgenin cografi isaretli {lirlini
lokum atdlyesinde deneyim imkani aslinda giizel isler yaptik iyi de gidiyordu fakat

pandemiden dolay1 bu paketi rafa almak zorunda kaldik.”

Katihmer 11; “Rekabet arttik¢a yeni yeni seyler iiretmek zorunda kaliyorsunuz ve
farklilarla misafirleri ¢ekmeye calisiyorsunuz. ilgemizde yoriikk geceleri yaptik, kaz
pisirdik yoresel kiyafetler giydirdik misafirlere aslinda iyi reklam oldu Ontimiizdeki

giinlerde yeni deneyim hizmetleri iiretmeye ¢alisacagiz.”

Katihmer 12; “Unutulmaz deneyimler arasinda bolgede Balon turlar var, misafirler
icin bulunmaz nimet hem termal var, hem yemek var, hem spa var hemde tizerinde 5000

yillik bir tarihin {izerinde balon turu imkan1 var daha ne olsun,”

Katihme1 17; “Bu konuda hig¢bir uygulama yoktu, ta ki sayin valimiz gelene kadar
valimiz geldikten sonra Frig vadisine verdigi 6nem ile beraber misafirlere alisilmighigin
disinda farkli bir deneyim sunmaya basladik bu da yeni misafirler kazandirmistir ve

kazandirmaya devam edecektir.”

Katihmer 19; “Aslinda en gilizel pazarlama sekli insanlarin  hizmetleri
deneyimlemesidir. Bolgemizde deneyim i¢in en 6nemli etkinliklerinden birisi de Mxgp
etkinligidir. Insanlar kamp yapiyor bdlgeyi tantyor yaris izliyor bizim iiriinlerimizden

tadiyor ve satin aliyorlar. Katilimcilarin sayist her yil artiyor ingallah daha iy1 olacaktir.”

Turistlerin akillarinda birakilabilecek unutulmaz deneyimler destinasyona olumlu
yararlar saglamaktadir. Katilimeilarin Afyonkarahisar destinasyonunun bir¢cok deneyim
degeri oldugu ve bunlarin tiiketiciye ulagmasi1 konusunda ayni1 diisiinceye sahip olduklari
ortaya ¢ikmistir. Yetis (2014: 95) tarafindan yapilan arastirmada; otel misafirlerinin
tatmini, isletmeye bagliligt ve sunulan hizmet sonunda yasadiklarmi ¢evresindeki

insanlara bahsetmesi, termal otel isletmelerinin rekabet politikalar1 agisindan Snemli
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olmasi ve pazarlama anlayisinin giderek deneyim odakli bir yol izlemesi gerektiginin

sonucuna varilmstir.

Sekizinci soruda katilimcilarin - bolgede gergeklesen etkinlikler hakkinda
olumlu/olumsuz diisiincelerini ve otellerdeki doluluklara etkisini 6lgmek i¢in “Diinya
Motokros Yarigsmasi, Jazz Festivali, Klasik Otomobil Sergisi, Gastro Afyon gibi
etkinlikler, Destinasyon yonetimi ve pazarlamasi konularinda Afyonkarahisar’i

hedeflenen noktaya tasiyor mu?”’ sorusu sorulmustur;

Katimer 1; “Bu bahsetmis oldugunuz etkinlikler birer faaliyet olarak goziikse de

hepsi bir biitlin olarak bdlgeye ¢ok fazla katki saglamaktadir.”

Katilimei 2; “Bu etkinler bolgemiz i¢in bulunmaz nimettir neden Mxgp ile yliz kiisur
iilkeye tanitim yapilmaktadir, para versek basaramayiz. Bu etkinlerin tanitimin disinda

sagladigi gelirde cabasidir.”

Katihmer 3; “Hi¢ tasimaz tabi ki tasiyor, bu etkinliklerin amaci aslinda para
kazanmak degil, bolgenin tanitiminin yapilarak gelecege yatirim yapilmasidir. Tanitim

disinda iistiine birde bu etkinlik donemlerinde fazladan para kazaniyoruz.”

Katihma 4; “Onceden sadece termal imkanlariyla tanitilan ilimiz simdi tanitimlarda
bu etkinlerin isimlerini kullanarak farkli bir alg1 yaratmistir. Biz bu etkinlikler i¢in ne
gerekiyorsa tiim destegi veriyoruz vermeye de devam edecegiz. Tanitimlarda sadece
termal var demek yerine biitiin bu etkinliklerden bahsederek algi degisimi olusuyor

insanlarin kafasinda,”

Katihmer 7; “Motokros yarigmasi doneminde sosyal mecralarda reklam
yapilmaktadir. Afyonkarahisar a hi¢ gelmeyenler bile ufak bir aragtirma i¢ine giriyorlar.
Gayet iyl noktalara tasiyor ve tasimaya devam edecektir 2 yil daha ilimizde

gerceklesecektir.”

Katilmer 8; “Bu etkinliklerin i¢inde aslinda 2 biiyiik etkinlik var biri Mxgp digeri
Gastro Afyon, ikisi de uluslararasi basina ilimizden bahsettiriyor. Gastronomi alaninda
tilkemizden 3 sehirden biri olarak son donemdeki ¢ikistyla en iyi tanitim programlari

yapilmistir.”
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Katihmer 10; “Birgok sehrin hayalini kurdugu bu etkinliklere biz sahibiz ve
kaymagimi yiyoruz. Bu etkinler sehre farki bir ¢ehre katiyor, diinya da taninmasini

sagliyor ve en 6nemlisi ekonomik fayda sagliyor.”

Katihmer 11; “Bu etkinlikler ilimiz i¢in o kadar 6énemli ki o kadar ¢ok sahip
citkmamiz gerekiyor ki, bu etkinlikler bolgedeki sadece otellere fayda saglamiyor,
bolgenin tamamina fayda sagliyor para kazandiriyor ayrica her sene daha iyi noktaya

gidiyor.”

Katihmer 13; “110 tilkede canli, 160 iilke de bant yayini yapilan bir etkinlikten
bahsediyoruz tabi ki katki sagliyor ve yol gosteriyor. Kim derse ki biz fayda saglamiyor
hicbir yarar gormedik o kisi yalan sdyliiyordur biz otelciler kendi aramizda da bu konu
hakkinda ¢ogu kez konustuk her otel o donemde fiyatlarini arttir fiyat artisiyla fazla gelir

saglar.”

Katihmar 19; “Mxgp doneminde dikkat ettiniz mi? Bolgede sanki bayram havasi
oluyor 4-5 giin dolu dolu programlarla hem yabanci hem yerli turistler bolgeye akin
ediyor boyle bir ortamda nasil olumsuz bir sey sdylenebilir ki bence bu konuda en basarili

iller arasinday1z.”

Diger katilimcilarin da benzer cevaplara sahip oldugu i¢in dahil edilmemistir. Bu
sorunun cevabinda da katilimcilarin hepsinin nerdeyse ayni fikirde oldugunu yani bu
etkinliklerin Afyonkarahisar’t daha iyi noktalara tagidigin1 ve tasiyacagini diistindiikleri
ortaya ¢ikmistir. Bu tip organizasyonlara sahip ¢ikilarak daha fazla yatirim ve tanitim
yapilmali, mevcutlar korunmali lizerine yeni etkinlikler nasil eklenebilir o konuda
ilerlenmelidir. Sahin ve Karakulluk¢u (2019: 255) tarafindan yapilan arastirma ile sehir
sakinlerinin, 6grencilerin, sehir disindan ve yurtdisindan gelen ziyaretgilerin, sanat¢ilarin,
bilim insanlarinin karsilagsma noktas1 olmasi bakimindan yarattig1 sosyal etki de dikkate
degerdir. Bu sosyal etki beraberinde bu etkinlikleri sehirlerinde goren sehir sakinlerinin
bir gurur yasamasina ve yasam kalitelerinin yiikseldigini hissetmelerine yol agtig1

sonucuna ulagilmistir.

Destinasyonun  taninabilirliginin  arttirllmasi  konusunda  katilimcilara

“Tanmitimlarda ulusal ve uluslararasi fuarlara Afyonkarahisar destinasyonun tanitimi igin
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Turizm paydaslarinin  katilimi  yeterince saglaniyor mu?” sorusunu sorarak

destinasyondaki is birlikleri hakkinda goriislerini 6grenemeye calisilmistir;

Katihmer 1; “X otel hem fuarlarda hem diger sehirlerde hem online da kendi
isletmesi i¢in reklam yapiyor, B otel de aynilarin1 yapiyor, C otel digerlerini gorerek biz
neden yapmiyoruz diyerek oda ayni yollar1 deneyerek reklama basliyor. Bu sekilde
aslinda tiim bélge tanitimi yapiliyor. Insanlar X otelin reklamimi gérdiigiinde bu otel
neredeymis burasi nasil bir sehirmis diye bolgenin diger alternatiflerine bakmaktadir.
Aslinda paydaslar bir arada ortak tanitim stratejisi ile hareket etse daha fazla fayda

saglayacagini diisiiniiyorum.”

Katihma 2; “Baktigimizda bolgede her konaklama isletmesi az veya ¢ok reklam
yapiyor, kendilerini tanitmaya para ve zaman harcamaktadir. Son yillarda kamu

kurumlar da sehrin tanitimina 6zen gostermeye baslamislardir.”

Katimar 3; “Bolgede birlikte hareket edildigini agikg¢asi sOyleyemem, herkes
kendi adina reklam yapiyor, kamu kurumlari bile kendi adlarini ge¢irmek igin rekabet
icinde, aslinda hep birlikte ortak biitce ile reklam yapilsa hem zaman hem para tasarrufu

saglanacaktir.”

Katilmer 5; “Son yillardaki gelismeler ile 6nceden var olmayan sey yani birlik
olma hareketini sehrimizde daha fazla goriiyoruz. Ulusal veya uluslararasi bir etkinlik mi
var tiim paydaglar elini tasin altina koymaktadir. Kamu kurumlart ciddi destekler
vermektedir. Valimiz paydaslari cogu zaman bir araya toplayip yol haritasi ¢gikarmaktadir,

bu da ilimize olumlu katkilar saglamaktadir.”

Katihme1 7; “Biz Afyon olarak birlik olmayr ¢ok basaramiyoruz, nedense
rekabeti bile diizgiin yapamiyoruz tanitimi birlikte diizgiin yapalim, birlikte sunu yapalim
yok bunu yapalim yok, bizim biitgemiz kisitli bizim zamanimiz yok vb. bir¢ok bahane
uretmektedirler. Aslinda bir tanitim yapilsa tek bir otele yaramayacak ki tiim bolgeye

fayda saglayacak keske isletmeler bunun farkinda olsalar,”

Katilmer 95 “10 yil icinde ilimizde neler degisti neler, bu degisimler tek bir

isletmenin veya tek bir kamu kurumunun basaris1 degil ki, tim herkesin basarisidir.
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Bolgede birlik beraberlik duygusu giin gectikge artmaktadir. Blgenin tanitimi igin herkes

caba sarf ediyor, olumsuz olmaya gerek yok sonuca odaklanmaliy1z.”

Katihmer 115 “Afyondaki turizmciler olarak ve kamu kurumlar1 da dahil diger
illere gore bir adim 6ndeyiz neden birlikte hareket ediyoruz. isletmeler bir bitleri arasinda

stirekli irtibatta, fuarlarda kamu ve 6zel isletmeler bir arada buda basariy1 getiriyor.”

Katihmal 14; “Aslinda giizel birliktelikler yapiliyor fakat daha ¢ok ilin merkezi
odakli ¢alismalar yapiliyor ilgelere gerekli 6nem verilmiyor. Ilgelere de gerekli tanitim
calismalar1 kamu kurumlari tarafindan yapilsa tiim ilin tanitimi yapilsa daha iyi olacaktir

ve il¢elere yatirnmcilar gelecektir.”

Katilmei 15; “Hem ulusal hem uluslararasi fuarlarda birlikte hareket ediyoruz,
bolge i¢in faydali bir durum s6z konusu ise hemen bir birimizi bilgilendiriyoruz. Baska
otel dolarsa bizim otelimiz de dolar, bizim otelimiz dolarsa diger otellerde dolar hepsi
bizim otelimiz hepsi bizim isletmemiz ayrimcilik yapmaya gerek yok ortak akil ile

hareket etmek gerekir.”

Bu soru sonucunda aslinda destinasyonun tanitiminda giiclii birlik oldugunu ve
gelistigini, katilimcilarin ¢ogunlugu bu konu da hem fikirler sadece birkag tanesi ilgelere
(Gazhigol ve Sandikli) gerekli 6nemin verilmedigini dile getirmislerdir. Bolgede
paydaslar tanitimlarda ortak isler yaparak bolgenin kalkinmasinin kendilerine olumlu

fayda sagladigiin farkindaliginin olustugunu sdéylenebilmektedir.

Destinasyonun tanitimin da kullanilan tanitim araglar1 hakkinda bilgi almak i¢in
katilimcilara “Fuarlara katilim disinda destinasyonu tanitimi adina etkinlikler
diizenleniyor mu? (Film ¢ekimi vb.) Etkileri ne diizeyde hissediliyor? EK olarak neler
yapilabilir?” sorusu yoneltilmis ve katilimcilarin neler yapilabilecegi konusunda dnerileri

ortaya ¢ikarilmistir;

Katilmar 1; “Evet biz her yil nerdeyse hem ulusal hem uluslararasi1 fuarlara
katilim sagliyoruz, bunun disinda iilkemizin dort bir yanina tanitimlar igin ziyaretler
gerceklestiriyoruz. {limizde suan herhangi bir film ¢ekimi yok zamaninda A.R.O.G filmi

baya etkili olmustu insanlar filmin ¢ekildigi yerleri gormek oralarda fotograf ¢ektirmek
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icin gelmislerdi. Suan ilimizde birgok etkinlik diizenleniyor etkileri de hem isletmeler

hem de yerel halk i¢in olumlu sonuglar ortaya ¢ikarmistir.”

Katihmce1r  2; “Sehrimizde her yil diizenlenen etkinlikler, konserler
diizenlenmektedir. Ilimize ziyaretci akini saglamaktadir bu etkinlikler sehre fayda

saglamaktadir.”

Katihmer 4; “Turizm paydaglarinin ¢ogu fuarlara katilim sagliyor, tanitim
yapiyor para ve zaman harciyor. Ilimizdeki etkinlikler biraz daha iyi seviyede olabilir,
daha iyi tanitimlar ile mevcut etkinliklere daha fazla katilimer getirilebilir, sanirim bu

noktada tanitim eksikligimiz oldugunu diisiiniiyorum.”

Katihmear 5; “Belgesellerin gehir tanitimi agisindan 6nemli rol oynadigini
diisiinmekteyim. Termal sularin incelendigi veya saglik turizminin konu alindig1 belgesel

destinasyon tanitimi i¢in iyi bir alternatif olabilir.”

Katima 7; “Giiniimiizde sosyal medyanin giicii tartisilamaz derecede dnemli.
Yemek, mekan, kiiltiir, termal turizm tesisleri, oteller sosyal medya sayesinde ¢ok hizli

bir siirede genis bir kitleye ulasabilirler.”

Katihmaer 8; “Bence farkli sehirlerde diizenli olarak Afyonkarahisar tanitim

giinleri diizenlenebilir. Sehrimize ait tescilli iiriinleri sergilenebilir.

Katilimer 10; “Bir film bir destinasyonu nasil etkiler bastan sonra degistirebilir
bu konuda aklima hep Yeni Zellanda 6rnegi geliyor, Yiiziiklerin Efendisi ¢ekilmeden
onceki tilkeye gelen turist sayist ile filmden sonra gelen turist sayis1 arasinda daglar kadar

fark var, keske bizde boyle bir sey basarabilsek,”

Katilmar 14; “Fuarlar disinda turizm paydaslarinin en aktif pazarlama araglari
dogrudan pazarlama ve sosyal medya pazarlamasi oldugunu gérmekteyiz. Aslinda hedef

pazarlara uygun halde kisa tanitim filmleri yapilsa bdlge i¢in ¢ok etkili olacaktir.”

Katilime1 17; “Ilimizde tarih var, doga var, kiiltiir var, termal var, liikks konaklama
tesisleri var, ulasim kolay, y1l boyu siiren etkinlikler var keske tanitim daha dogru yapilsa

daha iyi sonuglar doguracagi asikardir.”
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Katihmar 20; “Cok giizel etkinliklerimiz var, diinya ¢apinda organizasyonlar
yapiyoruz fakat tanitim yetersiz kaliyor sanki ¢linkii katilimc1 sayisi istenilen seviye

ulagmad1 yada bizim beklentimiz ¢ok yiiksek bir tiirlii anlam veremedim”

Katilimcilar destinasyondaki etkinliklerin yeterli seviye de oldugunu yenilerinin
eklenebilecegi konusunda biiyiik ¢ogunlukla ayni diisiinceleri paylasmaktadirlar. Ayni
zamanda bu c¢ogunluk bu etkinliklerinin tanitimlarmin yeterli seviyede olmadigini
distinmektedirler. Gedik (2021: 511) tarafindan yapilan arastirma da etkinlik
pazarlamasiin girisimciligin biiylimesi, marka bilinirligi ve marka sadakati iizerinde
olumlu bir etkisi oldugu goriilmektedir. Etkinlik pazarlamasi, miisteri marka iligkisini
giiclendirmektedir. Etkinlik pazarlamasi, iyi niyet gelistirmek ve daha fazla yeniden satin
alma egilimi saglamak i¢in diger geleneksel reklam yontemlerine kiyasla nispeten daha
etkili bir tanmitim seklidir. Ayrica, etkinlige katilim, marka degerini arttirdigi ortaya
cikmistir.

Afyonkarahisar destinasyonunun sadece i¢ pazarla siirli kalmasinin digina ¢ikmak
icin katilimcilarin diisiincelerini 6grenmek i¢in “Dis pazarlara yonelik etkinlikler var

m1?”’ sorusu sorulmustur;

Katimer 2; “Ilk olarak bir eylem plan1 yapilmali, hedef pazarlar belirlenmeli ve
hedef pazarlara uygun paket programlar yapilmalidir. Bu paket programin i¢inde ugus,
transfer, konaklama, masaj paketleri, eglence aktiviteleri olmali ondan sonra tanitim

calismalarina baglanmalidir.”

Katihmer 3; “Dis pazarda en oncelikli iilkeler Rusya ve Arap tlkeleridir. Bu
tilkelere uygun tanitim ¢alismalar1 yapilmali, gerekiyorsa ziyaret yapilmali, bu iilkelerden

tanitim i¢in ziyaretgilere iicretsiz konaklamalar verilmelidir.”

Katihmaer 4; “Aslhinda biz dis Pazar fuarlarmma katiliyoruz, tanitim yapmaya
calisiyoruz. Fakat bir noktaya getiriyoruz sonrasi takilip kaliyor en biiylik problem de
ucus problemi ¢iinkii turist Istanbul’a inecek Istanbul’dan ilimize ugus her giin yok
mecbur transfer yapilmali transfer 6-7 saati buluyor bundan dolay: turistler tercih

etmiyorlar.”
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Katima1 6; “Otel olarak biz dis pazara yonelik birgok alternatifli paket
programlar yaptik, ¢okta cazip sekilde ama bir tiirlii turistleri buraya ¢ekemedik, sanirim

daha fazla tanitim yapilmalidir.”

Katilime1 7; “Bizim Rusya ve Ukrayna’dan ¢ok olmasa da misafirlerimiz var suan
otelde kalanlar bile var konaklama siireleri 17-20 giin arasinda ama 3-5 oda keske daha
fazla olsa, biz dis pazar i¢in araci acenteler ile ¢alisiyoruz. Acenteler bizim adimiza

tanitim yaparak paket programlar ile turistleri otelimize getiriyorlar.”

Katilmear 8; “Yaz doneminde gegis noktasinda oldugumuz i¢in %35’lik bir Arap
misafir portfoylimiiz var. Her yil sayilar gittikce artmaktadir. Bu misafirler genelde
Booking.com ve Expedia.com {iizerinden rezervasyon yaptirmaktadirlar. Bu misafirlere
Ozel erken giris ve geg ¢ikis imkani sagliyoruz daha fazla tercih sebebi oluyor ama yeterli
seviyede oldugunu sdylememem. Tanitimlar i¢in hem yabanci turistlere hem yabanci

acenteleri kag defa ticretsiz yatirdik agirladik ama gelen bir daha gelmedi.”

Katimear 10; “Dis pazarda etkin olmak icin tek bir isletmenin giicii yeterli
degildir, bu birlik isidir. Tiim oteller, valilik, belediye ve ticaret odas1 kim varsa bir araya

gelerek eskileri unutup yeni projeler ile tanitima destek olunmalidir.”

Katihimer 12; “Biz heyet olarak hem Ortadogu iilkelerine hem Avrupa iilkelerine
tanitim igin gittik orada acenteler ile goriistiik ilimizi tanittik hediyeler biraktik ve sunu
sOyledik siz nasil isterseniz biz ona gore programlar planlayacagiz olumlu goriismeler
yaptik ama turisti ilimize ¢ekemedik. Oradaki acentelerin ¢ogunun ilk sordugu soru direk
ucus var mi1? veya Istanbul’dan giinde kac¢ defa ugus var aktarma siiresi ne kadar? Bu
sorular karsisinda uguslarimizdaki bilgileri aktardik ve bu sefer sayisi ile zor olacagini

duyduk.”

Katihmaer 14; “Bizim dis pazardan gelen misafirlerimiz gurbetgiler var yaz
doneminde fazlasiyla var 4 ve iizeri gece konaklama yapiyorlar, onun disinda yabanci
turist oda sayimiz yok denecek kadar az, ilge de oldugumuz i¢in ¢ok fazla ugras vermedik

bu konuya ama duydugumuz kadartyla yeterli tanitimin yapilmadigini sdyleyebilirim.”

Katime1 16; “Yabanci turist getirmek mesaketli bir siire¢ fakat eger bunu

basarabilirsek hem ilimize hem tiim isletmelerimize miithis bir gelir saglayacagini
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kesindir. Onemli olan dogru pazarlar belirleyerek onlara uygun tanitimlar yapilmas,
Rusca tanitim videolari, Arapca tanitim videolar1 veya kisa filmler gibi bu araglan

oralarda tutundurabilirsek turistler gelmeye baslayacaktir.”

Katihimer 17; “Bizim dis pazarla ilgili en biiyiik yaptigimiz calisma uzak dogu
pazarindan incoming yapan acentelere (Erguvan, Dorak, Goldenoftour, His vb.) rica
minnet gecis noktasinda ilimize bir bacak koymalarin1 sagladik. Pandemiden dnce bu
acenteler ile yaptigimiz anlasma hafta i¢i tek gecelik konaklamalar igermekteydi ve bu
sadece bizim otelimiz i¢in asagir yukar1 40-50 grup 600-700 kisi bandindaydi. Bu
anlagmalar ile diger bolgelerdeki konaklamalart ilimize ¢evirmistik. Simdi tekrar

goriisme yapiyoruz ve insallah tekrar bu gruplar1 baglayip bolgeye kazandiracagiz.”

Katilmer 20; “Dis pazardan ilimize misafir getirmek gercekten zor bir siireg
clinkii tim her sey tamamlaniyor ugus problemiyle karsilasiyoruz, ugus problemini
¢Oziiyoruz, uzman doktor tavsiyeyi istiyorlar onu sagliyoruz alkol istiyorlar aslinda
acenteler bolgeye misafir gondermek istiyorlar fakat bolgenin taninirliginin az olmasinin

giiven problemi yarattigini dile getiriyorlar.”

Afyonkarahisar destinasyonunun dis pazarlara yonelik sahip oldugu en dénemli
etkinlik Mxgp organizasyonunun oldugu ve bdlgeye biiylik fayda sagladigi sonucuna
varilmistir. Ayrica dis pazardan pay alinabilmesi en miimkiin olan saglik turizmi ile ilgili
eksikliklerin oldugu ve bu konuda yeni girisimlerin olmasi gerekliligi sonucuna
varilmigtir. Atay (2019) tarafindan yapilan ¢aligma sonucunda bdlgenin potansiyelini
kullanabilmesi ve arttirabilmesi i¢cin mevcut ve potansiyel turistlerin zihinlerindeki imaj
saglamlastirilmali ve hitap edilen turist gruplar1 ile potansiyel teskil eden turist gruplar
1yi analiz edilmelidir. Kapsamli bir kiir merkezi yatirimi ile bolge, termal kent kavrami
baglaminda biitiin olarak ele alinmalidir. Bélgede, 6zerk bir yapiya sahip, paydaslarin s6z
sahibi oldugu, stratejik pazarlama planlamasini ve eylem planini hazirlayarak bolge
yatirimlarini organize eden ardindan denetim ve kontroliinii saglayan yetkili ve etkili bir

yonetim mekanizmasi olusturulmasi gerekliligini ortaya koymustur.

Global olarak tiim diinyayi etkileyen pandeminin yasattig1 problemleri atlamak adina

bolgede neler yapilabilecegi adina katilimcilara “COVID 19 siirecinde “Giivenli Turizm
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Sertifikas1” verdigi giivence disinda ziyaretgileri gekmek adina neler yapilmali?” sorusu

sorulmustur;

Katihmc1 1; “Giivenli turizm sertifikasi aslinda misafirlere sunulabilecek en
giivenli hizmeti saglamay1 hedefliyor ve biz bolgede ilk bu belgeye sahip olan otellerden
bir tanesiyiz. Boyle bir ortamda misafirleri bolgeye ¢ekmek gergekten cok zorlasti.
Tiiketicilerin ¢ogunun bdyle bir belgenin varligindan bile haberi yok, biz elimizden

geldigince bu belgeye iliskin alinan 6nlemlerin reklamini yapmaya ¢alisiyoruz.”

Katimar 2; “Bolgemiz bu covid siirecinde belgelendirme konusunda hizl
adimlar atarak nerdeyse tamami belge sahibi oldular fakat yine de misafir ¢ekme
konusunda zorluklar yasiyoruz. Otel olarak biz pandemiye iliskin fiyat olarak nerdeyse

%50 indirimler yaparak otellerimizin giivenli oldugunu gdstermeye calistyoruz.”

Katilime 5; “Bu pandemi doneminde aslinda en giivenli kullanim alanlar1 oteller
¢linkii belge geregi bir siirli uygulama yapiliyor; ates 6l¢limii, hes kodu kontrolii, kisiye
0zel hizmet, dezenfekte edilmis alanlar vb. misafirlere bunlar1 anlatarak daha fazla

miisteri gekmeye ¢alisiyoruz.

Katihma1 6; “Biz sertifikanin disinda miithis kampanyalar yaptik tabiri caizse
hi¢bir zaman vermedigimiz fiyatlarla miisterilere ulagsmaya ¢alistik ve biraz hareketlenme

oldugunu soyleyebilirim.”

Katihma 7; “Sertifikanin diginda tanitimin ¢ok iyi yapilmasi gerekiyor, bakanlik

destek vermeli, miisterilere otellerin giivenli ortam oldugu anlatilmali,”

Katihmer 9; “Aslinda sertifikayla birlikte biraz hareketlenme olmaya basladi.
Insanlar pandemiden korktuklari igin tatil planlarii ertelemislerdi. Sertifikayla ilgili Tv
reklamlart ve acentelerin yonlendirmeleri ¢ok Onemli, misafirlere otellerin giivenli

ortamlar oldugunu anlatarak turistleri ¢ekebiliriz.”

Katihmer 115 “Covid-19 ile sertifikanin disinda yapilabilecek en giizel sey

kampanyalar uygulayarak tanitimlarin artirtlmasidir.”

Katihmer 19; “Biz bu donemde en Onemli c¢ekicilik unsuru fiyatlar1 asagi
cekmekte bulduk ¢6zlimii, olumlu sonuglar dogurdu. Otele gelen misafirlerin yaptiklar

sosyal medya paylasimlar1 daha fazla etki yaratiyor.”
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Pandemi doneminde bdlgede yasanan gelir kaybi sonucunda isletmelerinin
hepsinin kampanya yaptigi ve fiyatlarda indirime gittikleri ortaya ¢ikmistir. Bu
kampanyalar ile olumlu geri dontisler saglanmistir. Giivenli turizm sertifikasina iligkin
daha fazla tanitim yapilmasi gerekliligi vurgulanmaktadir. Kili¢ (2021: 360) tarafindan
yapilan aragtirmada; krizin belirsizligini ortadan kaldirmak ve firsata ¢evirmek miimkiin
oldugu ve Tiirkiye diinyada 6nemli bir destinasyon olarak “Giivenli Turizm” ile bir¢ok

iilkenin turizm ve seyahat otoritelerin giivenini kazandig1 goriilmektedir.

Pandeminin mevcut durumunun degerlendirilmesinin ardindan gelecege yonelik
planlamalara iliskin bilgilere ulagsmak i¢in katilimcilara “COVID 19 siireci uzadigi

takdirde alinmasi1 gereken tedbirler neler olabilir?” sorusu sorulmustur;

Katilmer 15 “Acikcast bu salginin ne kadar siirecegi devletlerin ne gibi 6nlemler
alacag1 belirsiz, bir bakiyorsunuz 10 iilkeye ucus yasagi, hafta onu evden ¢ikis yasagi vb.
yasaklar dogrudan hizmet sektoriinii etkilemektedir. Otellerde daha ne gibi tedbirler

alinabilir ki zaten her seyi yapiyoruz, belge ¢ok kapsamli,”

Katihmer 5; “Gelecege doniik planlamalarda dis pazar dislinmeyerek i¢
pazardaki hareketliligi daha fazla arttirmak gerekiyor, bunu da her seyin basinda oldugu

gibi tanitimla miimkiin olacaktir.”

Katihmer 7; “I¢ pazara yonelik kampanyalar yapilmali uzun vadeli, bolgeyi
cekici hale getirmek igin paket programlar1 gilivenli sekilde misafirlere sunulmasiyla

fayda saglanmalidir.”

Katihmer 11; “Devletimizin aldig1 giincel tedbirler acik¢asi elimizi kolumuzu
bagliyor, insanlar hafta i¢i ¢alisiyor, hafta sonu sokaga ¢ikma yasag1 seyahat yasagi gibi
uygulamalar bizleri olumsuz yonde etkilemektedir. Covid ile ilgili alinan onlemler
giivenli turizm ¢ercevesinde biraz daha esnetilebilirse biz yeni kampanyalar ile bolgeye

turist cekmeyi basarabiliriz.”

Katihma 13; “Herhalde bu pandemi daha da uzun siirecek gibi duruyor ama
insanlarin da tatil ve seyahat ihtiyaglar1 var, giivenli tatil kavramina iliskin kamu spotlar1

hazirlanmali ve acil devreye alinmalidir.”
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Katimear 16; “Otellerdeki kisitlamalar hizmeti olumsuz yonde etkiliyor, bu
konuda biraz daha esneme yapilabilir. Biz pandeminin uzayacagini diistinerek fiyatlarda
erken rezervasyon indirimleri yapiyoruz. Ayrica miisterilere kosulsuz iade firsati

sunuyoruz. Kredi kartlarina ekstra taksit segenegi sagliyoruz.”

Katihmar 19; “Pandemi uzarsa eger bir¢ok isletmeye biiyiik darbe vurur, hele ki
bdyle kisitlamalar ile bu kisitlamalar biraz daha inceltilmelidir. Bolgeye yeni pazarlar
kazandirilabilir. Mesela 6grenci kamplarini bolgeye ¢ekebiliriz, giivenli ortamda egitim

kurslar1 gibi fakat yine ayn1 yere geliyoruz kisitlamalar biraz daha esnetilmelidir.

Pandeminin uzamasi durumunda bdlgedeki isletmelerin ¢ogunun bir projesi
olmadigin1 fakat kisitlamalarin ¢ok sert oldugunu dile getirdikleri goziikmektedir. Ayrica
giivenli turizm belgesine iliskin bir kamu spotu yayinlanmasinin turizm alanina biiyiik
katki saglayacag diisiiniilmektedir. Ozdemir (2020: 227) tarafindan yapilan arastirma
sonucunda elde edilen bulgu, bu degisimin doga tabanli turizm yoniinde olacagini
gostermektedir. Salgin sonrasi senaryonun alternatif turizme yonelik olmasi halinde,
kirsal kesimlerde turizm hareketliliginin olmas1 muhtemeldir. Dolayisiyla yayla turizmi,
eko-turizm ve kirsal turizm gibi doga tabanli turizm tiirlerine, kiigiik 6lgekli konaklama
isletmelerine ilginin daha da artacagi, sayica az gruplarla seyahatlerin yapilacagi, ulasim
araglarinin  aym biiyiiklikte fakat diisiik kapasiteli olarak hizmet verecegi
sOylenebilmektedir. Bununla birlikte hijyen, temizlik, sanitasyon gibi uygulamalarin goz
ontinde bulundurulmasi ile sorumlu ve siirdiiriilebilir turizm anlayiginin artacag ihtimali

dikkat ¢gekmektedir.

Katilimcilar ile goriismelerde hiikiimetin sektor i¢in attigr adimlar ve tesvikler
hakkindaki goriislerini 6grenmek icin “Sektdre yonelen devlet destekleri ne
durumdadir?” sorusu yonelmistir ve derinlestirmek i¢in ardindan “Yeteli goriiyor

musunuz?” sorusuyla sonuca ulagilmaya ¢alisiimistir;

Katihmer 1; “Sektore ne iyi ne kotii denecek seviye de destek verilmektedir,
biliyorsun 2634 sayili tesvik kanunu var. Aslinda bizim istedigimiz tanitimlar alaninda

bakanligin tasin altina koyarak bolgeye destek vermesidir.”
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Katilimer 2; “Bence verilen destekler yeterli seviyede, devletimizin aldig1 son

karar ile KDV oran1 %8’den %1 e diisiirtildii. Tatil i¢in insanlara kredi olanaklar1 agildi.

Katiimer 3; “Isletmelere verilen destekler yeterli seviyede olmadig
diistinliyorum. Devlet tarafindan turizm sektoriinii gelistirme yoOniinde destekler
yapilmalidir. Yapilan destekler mevcut durumu korumaya yéneliktir. Tleriye déniik uzun

vadeli islemler degildir.

Katihme1 4; “Biz turizmciler tarimcilar kadar deger gormiiyoruz, tesvikler
yetersiz daha fazla saglamalidir. Bizim personellerimiz uzun siiredir bizimle birlikte
devletin sagladig1 destekler sadece yeni personeller ve asgari licret alan personeller i¢in
var. Tiim personellere uygun tesvikler ortaya ¢iksa igletmeler i¢in daha iyi olur hele ki su

pandemi doneminde sektoriin buna gercekten ihtiyaci var.”

Katilime1 9; “Bu donemde saglanan en 6nemli destek KDV orani ve Kisa ¢alisma
O0denegi agikcast bize nefes aldirdi. Bunlarin disinda isletmelere vergi destegi

verilmelidir, yillik alinan tanitim pay1 alinmamalidir. Tanitimlar i¢in hibe verilmelidir.”

Katihmer 10; “Devletimizin suan sagladigi destekler hem yeni yatirimeiy1 hem
de faaliyet siirdiiren isletmelere ciddi faydalar saglamaktadir. Farkli olarak yapilabilecek

en biiylik tanitimlar i¢in ucak bileti, konaklama, reklam destegi saglanabilir.

Katihmar 13; “Tiirkiye’ye en biiylik doviz girdisi saglayan sektoriimiize gereken
onem ve destek saglanmiyor. Ozellikle su pandemi déneminde konaklama isletmeleri ve
acentelere Ozel destek saglanmalidir. En Onemlisi vergi muafiyeti, personel sigorta

destegi, tanitim destegi olmalidir. Bunlar1 géremedik sanirim goremeyecegiz de,”

Katihimer 175 “Yeni yatirnmeilar i¢in alternatifli destekler var, mevcut isletmeler
i¢in yok, neden yok anlamiyorum. Destekler biz otelciler i¢in sanki hi¢ yok denecek kadar
az durumdadir. Devlet bize tanitim biitgesi bile vermiyor vermedigi gibi iistiine tanitim

pay1 aliyor. Katiksiz fayda saglayan sektoriimiiz gerekli destegi gormelidir.”

Katihmer 19; “Su donemde saglanan destekler yeterli seviyede oldugunu
diisiiniiyorum. Ayrica sektdriimiize iliskin devletimiz KDV indirimi de sagladi. Kisa
calisma Odenegi ile personellerimizi istedigimiz gibi ¢aligtirabiliyoruz. Ama bolgemiz
icin bakanligimizin daha aktif olmasi1 gerektigi agikardir.”
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Bu sorunun cevabinda katilimcilarin yarisi desteklerden memnun, yarisi memnun
degil desteklerin arttirilmasini diisiinmekteler. Ayrica katilimcilarin ¢ogunun tanitimlar
icin desteklerin yok denecek kadar az oldugundan sikayetci olduklar1 ortaya ¢ikmustir.
Bunlarla beraber bolgenin tanitiminda sadece kendilerinin ugras verdikleri, bakanligin
gerekli ilgiyi gostermedigi saptanmistir. Karadeniz vd. (2020: 3120) tarafindan yapilan
aragtirmada; alternatif planlar, alinan onlemler ve devletten beklentiler saglikli, glivenli
ve ekonomik agidan siirdiiriilebilir bir turizmin gerekliligini gostermektedir. Daha 6nce
bircok bolgesel salgin ve kriz yasamis olan turizm sektoriiniin “yeni normal’’e alisma
siirecinin sektor paydaslari tarafindan dikkatle izlenmesi gerektigi diistiniilmektedir.
Turizm sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin kisa vadeli planlar yerine uzun vadeli ve

kiiresel 6nlemler alarak hareket etmeleri gerektigi sonucuna varilmistir.

Katilimcilar ile goriismelerin sonuna dogru yaklasirken personelleri ile ilgili
konulara ulasmak icin “Insan Kaynaklari uygulamalari siirdiiriilebilirligi destekliyor

Mu?” sorusuna cevap aranmistir;

Katilmer 1; “Bolgemizde nitelikli personel zor bulunmakta, insan kaynaklar1 bu
konuda gercekten zorlanmaktadir. Baz1 departmanlarda 6zellikle siirdiiriilebilirlik yok

denecek kadar az boyuttadir.”

Katihma 3; “Biz bu konuda galislarin ise basvurduklar andan itibaren otelimize
uygun personel bulunmasi konusuna ¢ok &nem gostermekteyiz. Insan kaynaklarimiz
personeli 6zenle segerek isletmemize dahil olmasi ve devamlilig1 i¢in birgok uygulama
yapmaktadir. En Onemli uygulamalarit isletmeyle bagimi giiclendirmek oldugunu

diistiniiyoruz.”

Katihma1 4; “Insan kaynaklarimizin uygulamalart diger isletmeler ile ayni
stiregleri icermektedir. Miilakat, egitim, oryantasyon ve 6zliik haklarinin korunmasidir.
Personellerin 6zliikk haklarmin korunmasi gliven saglamakta ve personel temini

konusunda olumlu imaj ¢izmektedir.”

Katihmer 6; “Isletmemiz bir zincir konaklama isletmesidir, diger otellere gore

biraz daha farkli ve zorlu siire¢ ile is¢i temini yapilmaktadir. Fakat diger otellere gore
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imkanlar1 daha iyi noktadir. Markamiz biinyemizde ¢alisan personelin cv sine biiyiik etki

saglamaktadir.”

Katihimer 8; “Bolge de birakin nitelikli personel bulmayi, personel bulmak bile
zor, uzun arayislarla iyi maaslar ile personel istihdami sagliyoruz. IK departmanimiz bu

konudaki uygulamalar stirekliligi saglamasi igin elinden gelenin fazlasin1 yapmaktadir.”

Katihmar 11; “Isletmemizde 200 iizerinde ¢alisan personel var, bu personellerin
%701 10 y1l1 devirmis durumda, demek ki bizim isletmemiz insan kaynaklar1 konusunda

dogru isler basarmis ve siirdiiriilebilirligi saglamis durumdadir.”

Katihmear 13; “Yonetici pozisyonu, orta kademe yoneticilerde nerdeyse hig
problem yasamiyoruz fakat alt kadro da siirdiiriilebilirlik yok denecek kadar az, biz de bu
konuda neler yapabiliriz diye g¢alismalara basladik. Personel yetistikten sonra bir
bakmissin X otelde farkli bir pozisyonda ¢alisiyor. Bu konu bize zaman maliyet zarari

ortaya ¢ikarmaktadir.”

Katilimei 16; “Biz personellerimize aidiyat duygusunu oturtmak i¢in birgok proje
gelistirdik, dogum giinii kutlamalari, prim sistemi, yol {iicreti, mesai licreti, dogum
giinlerinde ¢eyrek altin uygulamasi gibi farkli yol denedik aslinda bu uygulamalar ile

belirli bir seviyeye ¢ikardik ama daha kat etmemiz gereken yol var.”

Katihmc1 18; “Personeller yeni donemde maddi problemlerinden dolayi neresi
daha fazla para verirse oraya gidiyor, sektor ayrimi bile yapmadan hem de, biz bunun
ekonomik bir problem oldugunu diisiiniiyoruz. Ciinkii bolgeye gore iyi maaslar vermeye

calisiyoruz, ama yine de basarili olamiyoruz.”

Cevaplara bakildiginda; birkag isletme disinda diger isletmelerin sikintilari
oldugunu ve bolgede personel temini konusunda zorluklar g¢ektiklerini, Siirdiiriilebilir
insan kaynaklar1 uygulamalarinin farkindalar ama bolgede bunu basarabilmenin zor
oldugunu distinmekteler. Elbeyi vd. (2017: 58) tarafindan yapilan arastirmada;
Afyonkarahisar’daki termal otel isletmelerinin nitelikli personel istihdam etmede
sikintilar yasadigini ortaya koyan bu arastirmada, termal otel igletmelerindeki personel
bulma, se¢me ve personeli ise yerlestirme siire¢lerinde yasanan sorunlarin da arastirma

boyunca deginilen turizm literatiiriindeki arastirma sonuclariyla genelde benzerlik
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gosterdigi ve Ozellikle termal otel isletmesine has bazi 6zelliklerden dolayr bazi

farkliliklar da tasidig1 arastirmadan ¢ikan bulgular arasinda oldugu sonucuna varilmistir.

Son soruda ise katilimcilarin en ¢ok dikkatini ¢ekecek ve deneyimlerini ortaya
cikaracak olan “Afyonkarahisar’a gelen miisterilerinin konaklama siiresinin uzamasi ig¢in

neler yapilabilir?” sorusu yonlendirilmistir;

Katimar 1; “Sehirde yer alan agik hava rekreasyonel alanlarin arttirilmasi
gerekmektedir. Ziyaret¢gilere konaklama tesislerinin disinda kaliteli vakit gegirebilecegi
alanlar yaratilmalidir. Paket programlar yapilmali insanlarin buraya geldiginde

sikilmayacaklari izlenimleri yaratilmalidir.”

Katilmai 2; “Evet bolgemize gelen turistin konaklama siiresini ya yeni pazarlar
ile artiracagiz ya da mevcut pazarlara yeni gekicilikler sunarak arttiracagiz. Mesela futbol
kamplarinin konaklama siiresi minimum 14 gece, egitim kamplari minimum 10 gece,
saglik turizmi minimum 10 gece eger bu pazarlara hitap edebilirsek yillik ortalama

gecelememiz 4 ve lizerine ¢gikacaktir.”

Katihmar 3; “Bolgemizin o kadar giizel doga, tarih, kiiltlire]l miras var ama hala
konaklama siiresinin kisaligindan bahsediyoruz agikcasi buda bizim hatamiz ilimizi
dogru tanitamiyoruz. Hala insanlar Afyon’u gecis noktasinda durak roliinde goriiyorlar.
Hafta sonu Cuma ve cumartesi her yer dolu diger 5 giin tiim oteller bos, sebebi bu

giizelliklerin farkindaligini ortaya ¢ikaramadigimiz i¢indir,”

Katihmar 5; “Oncelikle bdlgemizi dis pazara hazirlayarak bu alanda adim
atilmalidir. Hem dovizle is yapacagiz hem de uzun konaklamay1 beraberinde getirecek
bir tasla iki kus vurmak, bununla beraber kiiltiir turlarinin siiresini 2 geceden once 3 sonra

4 geceye ¢evirmeye ¢alisilmahdir.”

Katihmae1r 7; “Bolgemiz iilkemizin tam orta konumunda insanlar hafta sonu
kagamagi olarak buray1 degerlendiriyorlar. Cuma-pazar veya cumartesi-pazar ¢ok fazla
talep goriiyor, hafta iclerinde genelde toplanti gruplarina hizmet veriyoruz. Eger

pazarimizi ¢esitlendirebilirsek o zaman geceleme sayimiz arttirabiliriz.”

Katilmer 8; “Tiim isletmelerin verilerine bakildiginda ortalama geceleme sayisi
2,5’in lizerine ¢ikmaz, hafta sonu misafirlerinin yogunlugundan kaynaklamaktadir buda
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gelir kaybma yol agmaktadir. Ilimize gelecek turistlere ilimizin giizelliklerini

tanitabilirsek eger o zaman konaklama siiresini uzatabiliriz.”

Katilime1 9; “Yaz doneminde bir¢ok otel futbol kamplarina hizmet veriyor, 14-
21-30-45-60 gece konaklama yapan takimlar var. Uzun gecelemeleri iyi bir gelir kaynagi
sagliyor. Kis doneminde ise 3.yas turizminde geceleme sayisi uzuyor onun disinda
gecelemeler 1 ve 2 gece de kisith kaliyor. Bizim yapmamiz gereken sey tiim yil boyunca
minimum gecelemeyi 4’{in lizerine ¢ikarabilmektir. Saglik turizmi ile bunu basarabiliriz.

Ama bolgemiz saglik turizmine uygun degil,”

Katihmer 10; “Hem i¢ pazara hem de dis pazara uygun gezi paketleri

hazirlanmalidir, bu paketler ile ilimizin tanitim1 yapilmalidir.”

Katilmer 11; “Yurt disindan saglik turizmi i¢in gruplari buraya getirebilirsek bu
sorun kokten ortadan kalkacaktir. Yurt disindan saglik hizmeti i¢in iilkemize gelecek
turistlerin minimum konaklama stireleri 10 gecedir, bu turistleri ilimize getirirsek hem
konaklama siiresinin uzunlugu ve wellness uygulamalarmin kullaniminda iyi paralar

kazanarak bolgeye talebi arttirabiliriz.”

Katihmer 12; “Konaklama tesislerinde kalan misafirler termal suda vakit
gecirmeyi yeterli bulmaktadir. Konaklama yapan misafirlere tedavi yontemleri, masajlar
gibi ¢esitli ek hizmetlerin tanitim1 ve pazarlanmasi gerekmektedir. Ziyaret eden misafir

profilinin degismesi ve elde edilen gelirin artmas1 ancak bu sekilde saglanabilir.”

Katihmer 14; “I1 olarak aslinda en 6nemli dnceligimiz bu konu olmalidir ¢iinkii
konaklama siiresinin uzunlugu sadece konaklama isletmelerine degil, tiim yerel halka
fayda saglayacaktir. Konaklama, kiiltiir turu, masaj paketleri, gastronomi deneyimleri vb.

cesitli paketler ile gecelemeler arttirabilir.”

Katihmer 16; “Saglik turizminde eger basarili bir noktaya gelirsek o zaman iste

gecelemeler ugup gidecektir, bu isin bagaris1 tamamen saglik turizmine baghdir.”

Katihimer 19; “Bolgedeki nerdeyse tiim otellerin bu konuda yaptigi ortak ¢alisma
geceleme aksiyonudur; 7 Kal 5 Ode/ 5 Kal 4 Ode/ 4 Kal 3 Ode hatta bazi donemler de 3

Kal 2 Ode vb. kampanyalar ile gecelik ortalama fiyatlarimi diisiirerek turistlerin
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konaklama siiresini uzatmay1 hedeflemektedir. Gecelik ortalama fiyat1 diisiirme isletmeye

zarar vermez aksine uzun geceleme ile maliyeti diisiirerek daha fazla gelir saglamaktadir.

Katihmer 20; “Farkli pazarlar kazandirmaliyiz boélgemize, yabanci futbol
takimlariin kamplarin1 getirmeliyiz, biiyiik kongrelere ev sahipligi yapmaliyiz, medikal
turizme uygun olmaliyiz. Bu pazarlar ilimize getirirsek o zaman para kazanmaya
baslariz. I¢ pazarda da tamitim iyi yapilmali hala herkes ilimizi sadece termali ile tantyor
halbuki gastronomi ve tarih degerlerimizi karsi tarafa diizgiin sekilde aktarabilsek

basariy1 yakalayacagiz.”

Katilimcilarin cevaplarindan yola ¢ikarak Afyonkarahisar destinasyonu igin en
onemli unsurlardan olan ortalama geceleme sayisini artisini saglayacak en onemli
unsurlar; dis pazar, futbol kamplari, kongreler gibi pazarlar s6z konusudur. Bunlarla
beraber geceleme kampanyalari ile paket programlar olusturarak gecelemenin uzamasi
saglanabilir. Akbulut (2010) tarafindan yapilan arastirmada; ozellikle i¢, Dogu ve
Glineydogu Anadolu bolgelerinde yer alan termallerin birer modern kaplica turizm
merkezine doniistiiriilmesi yeni is alanlar1 yaratacagindan bolgelerin ekonomisine 6nemli
katki saglanacak, kirsal kesimdeki gociin yavaslamasinda kismen etkili olacaktir. Cilinkii
kaplica tedavilerinin 7-21 giin siirmesi zorunlulugu, 6zellikle kaplicaya tedavi amach
gelen turistin, diger amaglarla gelen turistlerden daha uzun konaklamasina neden olmakta

ve bulundugu iilkeye daha fazla doviz birakmaktadir.
6. Termal Turizm Yoneticileri fle Yapilan Gériismelere Iliskin Afyonkarahisar’n

Destinasyon Yonetimi ile Tlgili Atilmas1 Gereken

e Afyonkarahisar turizm master plani yapilmali,

e Afyonkarahisar’in turizmde kimligi belirlenmeli. Termal, saglik, spor, tarih ve
kiltiir sehri olmali.

e Kiiltir ve Turizm Bakanhg Tamitma Genel Midirliigii tarafindan
Afyonkarahisar’m tamitiminda kullamlacak Ingilizce olarak 2-3 dakikalik
Afyonkarahisar tanitim videosu yapilmasi.

e Sechre giris ve ¢ikislardaki ana arterler diizenlenip, yesillendirilmeli.

e Spor kompleksinin tanitimi i¢in daha profesyonel hazirliklar yapilmali.
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Havalimanin daha etkin kullanilmasi ve bilinirliginin arttirilmasi i¢in gorsellerle
desteklenmesi ve baglantili uguslarda bekleme siiresinin en aza indirecek sekilde
ucus saatlerinin planlanmasi ve arttirilmasi. THY veya ugus yapacak diger
firmalarin ulusal ve uluslararasi gorsel ve yazili basinda Zafer havalimanin siirekli
One ¢ikarmasi.

Sehir ve tarihi yerlerin tabela yonlendirmeleri arttirilip, Tiirkce ve Ingilizce dili
kullanilmalidir. Yo6nlendirme tasarimlart ayni1 olmahdir (VisitAfyon tabelalari,
yonlendirmeleri vb.)

Afyon’un termali pekistirilmeli. ikbal ve Ozdilek doner kavsagin ortasmna
termalin simgesi olacak fiskiyeli buharl sicak termal su havuzu yapilmasi.
Kurumsal pazarlamaya agirlik verilmeli. Pazarlamada fiyattan ziyade
Afyonkarahisar’daki oteller bolgeyi hep beraber tanitim yapilmasi.

Turizm altyap1 raporlar1 hazirlanmali.

Termal, tarih, lezzet ve spor sehri Afyonkarahisar temast ile uyumlu yeni
Afyonkarahisar sehir logosu yapilmali

Afyonkarahisar’in sehir hikayesi tek sayfa olarak degisik dillerde yazilmali.
Sehirdeki turistik isletme ve tesislerde calisgan personelin egitiminin niteligi
arttirilmali. Ozellikle iletisim ve yabanci dil egitimi

Uluslararas1 Medya kuruluslarinin =~ Seyahat Editorleri  davet edilerek
Afyonkarahisar’in Uluslararast Medyada tiim Diinya’ya tanitilmasi. Ornek:
Travel + Leisure, The Insider, Conde Nast Traveler gibi gibi...

T.C Kiiltiir ve Turizm Bakanlig: tarafindan 2019 yil1 Gobeklitepe yili olarak ilan
edilip Ulusal ve Uluslararast turizm fuarlarinda, medyada Gobeklitepe ve
Urfa’nin tanitim1 yapilmistir. Ay sekilde gelecek yillarda Afyonkarahisar’in
Termali bu sekilde tanitim1 yapilabilir.

Bir tema c¢ercevesinde organizasyonlar yapilmali. Bolgemize gelecek turistlerin
ilgisini cekebilecek, kendi imkanlar1 ile gelecekleri, her aya veya 3 ayda bir
festival veya etkinlik olmalidir.

Afyonkarahisar bolgesinde Alan kilavuz kurslar1 sik sik acilip, kokartli rehber

sayis1 arttiritlmalidir.
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Destinasyonun hizmet ve iiriinleri ¢esitlendirilmeli,

Diinya Termal Turizm  Kongrelerinin  Afyonkarahisar’da  yapilarak
Afyonkarahisar’in tanittiminin yapilmasi ve Diinya’daki bilinirliginin arttirilmasi.
Eco Turizm’de adimlar atilmali. Bisiklet Turizmi 6n plana ¢ikarilmali.
Afyonkarahisar’in The European Historic Thermal Towns Association (EHTTA)
iiye olmasi, bolgemizde MXGP Diinya Motocross sampiyonasinin diizenlenmesi,
Unesco gastronomi yaratici sehirler agina dahil olmasi uluslararasi pazarda
bilinirliginin artmasina 6nemli katki saglamaktadir. Bilinirlik ile birlikte glivenilir
bolge olmasina da katki sunmaktadir.

Bolgedeki otellerin uluslararasi medya kuruluglarindan sunucu, blogger vb.
agirlamalari, uluslararasi saygin kuruluslarda (Conde Nast Traveler vb) bolgemizi
ve llkemizi temsil etmeleri Afyonkarahisar’in dis pazarda tanitimina ve
bilinirliginin artmasina katki sunmaktadir.

Uluslararas1 Medya kuruluslarmin Seyahat Editorleri, Sunuculari, Icerik
yaraticilar: davet edilerek Afyonkarahisar’in Uluslarasi Medyada tiim Diinya’ya
tanitilmasi. Ornek: Conde Nast Traveler, Travel + Leisure, The Insider Travel,
The Independent Travel, BBC Travel gibi... Hedeflenecek pazarlardaki bunlar
gibi etkili medya kuruluslar segilebilir.

TGA onciiliigiinde, belirlenecek dis pazarlardaki tur operatorleri, acenteler vb. ile
kontak kurularak Afyonkarahisar’a FAM TRIP organizasyonlarmin daha yogun
yapilmasi1 gerekmektedir.

2022 yilinda GIZEMLI SEHIR AFYONKARAHISAR sekilde tanitimi yapilarak
dis turizm pazarinda bir marka ve cazibe merkezi haline getirilebilir, gibi birgok

Oneri ortaya ¢ikmistir.

DEGERLENDIRME, TARTISMA VE SONUC

Bu aragtirma gibi bircok ¢aligma yapilmis ve literatiire girmistir. Bu ¢alismanin

evreni sadece konaklama isletmelerinin orta ve {iist diizey yoneticileri ile goriistilerek

yapilmasindaki amag realist bir ¢alisma ortaya ¢ikarmaktir. Konaklama isletmelerinde

gbrev yapan sektor paydaslari ile yapilan bire bir goriisme ile destinasyonun mevcut

durumu, problemleri, yapilabilecek planlamalar, paydaslar arasindaki iligkiler gibi degerli
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verilere birinci agizdan ulasilmistir.  Turistik destinasyonun elinde tuttugu iriin ve
hizmetlerin g6z Oniine siiriilmesi, bu degerlerin hedef pazara uygun reklam araglariyla
tanitilmasi son derece onemlidir. Turistler bolgedeki deneyimlemeden akillarinda farki
diistincelere olabilir. Bu noktada destinasyonu hi¢ deneyimlememis hedef pazardaki
turistlerin aklina girerek destinasyon hakkinda olumlu bir imaj yaratarak onlari ziyarete
ikna etmektir. Deneyim i¢in gelen turisti destinasyondan ayrilmadan memnuniyeti
saglanmali ve siirdiiriilebilir bir yol izlenmelidir. Byon ve Zhang (2010), calismada
destinasyon imajinin altyapisi, ¢ekicilik, verdigin paraya degmesi ve eglence olarak dort
faktor ortaya c¢iktigini ve Sevim vd. (2013) ise, Safranbolu’da gergeklestirdikleri
calismada, destinasyon imajinin hizmet ve iist yapi, huzurlu ortam, tarihi doku-gevre ve
altyapt olarak dort faktor ortaya ciktigini ifade etmislerdir. Turistlerin akillarinda
birakilacak olumlu imajin marka olusumunda biiyiik etkisi vardir. Memnun ayrilan bir
turistin dondiiglinde ¢evresine anlatacak giizel Oykiilerinin olmasi, reklam kadar etkili
olmakta ve turist sadakatini arttirmaktadir (Aksungur ve Katsal, 2007: 36). Oznel
normlarin (¢evresel etkilerin, arkadas, akraba, dost veya tanidik tavsiyelerin ve yine yakin
¢evrenin yapmasini onayladigi veya istedigi seyleri yapmak) bireylerinin destinasyon
belirleme niyetlerini etkileyen en giiclii degisken oldugu goriillmektedir. Mohammed vd.
(2012), Malezya’da yaptiklari ¢alismada destinasyon imajinin memnuniyeti etkilemede
onciil oldugunu; Balgova ve Gonen boélgesinde turistlere yapmis oldugu calismada,
destinasyon imajinin tekrar ziyaret etme niyetini etkiledigi sonucuna ulagmistir. Akbolat
vd. (2017) da tesise ve bolgeye gelis sayisina gore destinasyon imaji1 algilar1 ve tekrar
ziyaret niyetleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark tespit etmis, tesise ve
bolgeye daha dnce gelenlerin imaj ve tekrar gelme niyetlerine yonelik degerlendirmeleri

ilk defa gelenlere oranla daha ytiksek oldugunu ortaya koymuslardir.

Afyonkarahisar, cografi konumu nedeni ile giiniibirlik kullanimlarin yapildigi
gecis yolu baglamindan uzaklastirilmasi gerekliliginin farkina varilmistir. Cografi
konumu sebebiyle insanlarin genelde seyahat aktivitelerinde transit gecislerde mola
amagli durduklari bir destinasyon konumundadir. Termal konaklama isletmelerinin sehir
disinda kurulmus olmalari, sehir imajinin olusturulamamasina ya da sehrin turistik olarak
gelisimine yonelik faaliyetlerde bulunulmamasi sebep olmaktadir. Buda destinasyonun

potansiyel kaynaklarinin turistlere ulagmasini engellemektedir.
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Calismada yararlanilan birgok kaynak ve isletmelerin yoneticiler yapilan
goriismelerden ortaya ¢ikan sonug termal baskent oldugu, bu alanda hizla gelismelerin
devam ettigini goriilmektedir. Ayrica bu destinasyonda insas1 devam eden bir den fazla
modern kaliteli yeni isletmelerin agilacagii sdylenebilmektedir. Afyonkarahisar’daki
pazar paylarin bu sekilde esit devam etmesi, yeni yatirimlarin yapilmasi mevcut
isletmelere personel, misafir konusunda problem yaratmaya baslamis ve devam edecektir.
Bundan dolay1 Afyonkarahisar turizm destinasyonunu dis pazar kazandirilabilirse dis
pazara ulasarak pastayi biiylitebilecektir. Tekin vd. (2014) tarafindan yapilan aragtirma
tiketicilerin hizmet standartlarinin kalitesinin yeni miisteriler kazandirdigr ve

kaybettirmesinde biiylik rol oynadig1 sonucuna varilmistir.

Yapilan calismada Afyonkarahisar ilinin destinasyon imajmin sektor
temsilcilerinden dinlemek ve bunun raporlanmasini yapmaktir. Bu arastirma ile bir¢ok
degere ev sahipligi yapan Afyonkarahisar’in destinasyon olarak markalasmasi ve/veya
markalagmamas1 sebeplerini ortaya g¢ikarmaktir. Sandik¢r (2014) tarafindan yapilan
arastirmada bolgede bulunan acentelerin calismalarinin yetersiz oldugu sonucuna
varilmistir, bolgede bulunan acentelerin sayisinda biiyiikk bir artis ve bolgeye katki

saglayacak onemli ¢aligsmalart olmamastir.

Destinasyonda hizmet veren termal konaklama isletmelerinin web siteleri ve
sosyal medya hesaplar1 kontrol edilmistir, kontrol sonrasinda tesislerin sadece kendi
hizmetlerine iligkin tanitict bilgilerin bulundugu, sehrin genel tanitiminin yapilmadig
gorilmistiir. Pekyaman (2008) tarafindan yapilan arastirmada ayni bulgulara varilmistir.
Bu caligma {iizerinden 13 yil gegmesi bu konuda biiylik bir gelisme olmadigini
gostermektedir. Destinasyonun tanitiminin sadece birkag tesisin web sitesinde yapildigi
goriilmiistiir. Imaj ayr1 sekillerde hedef pazara sunulamaz, biitiin olarak hareket etmek
gerekir aksi takdirde destinasyon imaj1 ve markasina zarar verir. Konaklama tesislerinin
yaninda kamu kurumlarinin, belediyenin ve STK’larin web sitelerinde ve sosyal medya
hesaplarinda destinasyonu tanitict bilgiler olmalidir. Destinasyon ile ilgili tiim paydaslar
ilgi uyandiracak reklam ve tanitim ¢aligmalarina katilmahdir. Biiylik yatirimlar yapilarak
tek bir mesaj lizerinde yillarca tanitim yapilmasi bazen olumsuz sonuglar dogurabilir

bundan dolay1 mesaj iyi se¢ilmeli sonuglar1 6l¢iilmelidir.
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Afyonkarahisar kelimesinin gectigi tiim mecralarda turistlerin aklina gelen ilk
sifatlar termal ve gastronomisidir. Afyonkarahisar ilinin termal turizm sehri imaj1 bolgeyi
ziyaret eden tiiketicilerin akillarinda bir 6zelligi ile yer edinmeyi basarmistir. Calismaya
dahil olan yoneticilerin ¢ogu destinasyonun termal turizmde olmasi1 gerektigi yerde
olmadigini diistinmektedirler. Termal konaklama isletmeleri sadece tesislerini tanitici
bilgiler ilizerine yogunlastiklarini destinasyon tanitimina gerekli 6zeni gostermedikleri
ortaya ¢ikmistir. Kamu kurumlarimin web siteleri destinasyonun tarihi, genel bilgileri ve
turistik tanitimina yer verildigini goriilmektedir, ayrica sitelerde termal turizm alaninda
hizmet konaklama tesisleri hakkinda bilgiler vardir. Fakat bu bilgilere bakildiginda
yetersiz oldugu kanisina vartlmistir. Bir destinasyonun marka haline gelmesi isteniyorsa
ilin degerleri daha 6n planda tutulmalidir. Ydneticilerin ¢ogu destinasyonunun termal
turizm bakimindan i¢ pazarda rakiplerinden ¢ok 6nde oldugunu diisiinmekte, bir kismi
ise bu konuda ayni diisiincelere sahip degillerdir. Arastirmaya katilan termal turizm
konaklama tesislerindeki yoneticilerin  ¢ogunun olumlu diisiincelere belirtmesi

destinasyonun markalagma konusunda olumlu islerin yapilabilecegini gostermektedir.

Termal tedavi ve konaklama hizmetlerini birlikte sunan termal otel isletmelerinde
miisteri memnuniyetinin saglanabilmesi; konaklama, yeme-icme ve rekreasyon
hizmetlerinin miisteri beklentileri dogrultusunda sunulmasinin yani sira, miisterilerin
oncelikli gelis amaci olan saglik hizmetlerinin de arzu edilen diizeyde ve kaliteli bir
sekilde sunulmasin1 gerektirir. (Sandik¢i, 2008: 1).Gastronomi alaninda Tiirkiye’de 3
sehirden bir tanesi olan Afyonkarahisar bu alanda 6nemli ¢aligmalar ve pazarlama
faaliyetlerinin yapilmasi gerekmektedir. Cografi isaretlemenin kirsal kalkinma araci
olarak kullanilmasi; yerel ekonomiyi canlandirabilmesi, igglicii arz1 saglanmasi, gogiin
azaltilmast ve kiiclik isletmelerin varligini devam ettirmesi gibi pek c¢ok fayda
saglayacagindan, cografi isaret almis Uriinlerin iiretimlerinin tesvik edilmesi ve isaretli
trtinlerin tanittmimin tlkesel politikalar igerisinde yer almasi 6nem arz etmektedir
(Giilgubuk, 2008). Keskin (2019) tarafindan yapilan aragtirma da cografi isaretli lirlinlerin

destinasyonun gelismesine biiyiik katki saglayacagi sonucuna varilmaistir.

Saglik turizmi sektoriinden elinde hazir donanimlar bulunan Afyonkarahisar

destinasyonu hala kendini bu alanda gelistirmemistir. Kiiltiir ve Turizm bakanhgi
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tarafindan gelecegin termal baskenti olarak adlandirilan bu destinasyon saglik turizmi
acisindan geride kalmasinin en 6énemli nedenlerinden biri ulasim problemidir. Gerekli
adimlarin atilmasi ile daha uzun konaklama siiresi ve daha fazla gelir ile bolge kendini
daha fazla gelistirecektir. Eger saglik turizmi konusunda yeterli alt ve {ist yap1 imkanlar1
tamamlanir ve sagliklari i¢in turistler gelmeye baslarsa destinasyonun yillik konaklama
siresinin  ortalamas1  2.1-2.2 seviyelerinden 6.5+-7 seviyelerine ¢ikmast 6n

gorilmektedir.

Ziyaretgiler yasadiklar tatil deneyimini de bir biitiin olarak degerlendirmektedir
(Akbaba, 2012: 2). Bu baglamda bir destinasyonun gelisiminde tiim paydaslar1 kapsayan
biitiinciil ve stratejik bir yaklagimin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir. Bu yaklagim destinasyon
yonetimi mantiginin dnemine vurgu yapmaktadir. Cigek (2017) tarafindan yapilan
calismada; katilimcilarin vurguladiklar1 6nemli bir nokta, oncellikle bir “ortak akil”
olusturulmasi ve herkesin bu amag etrafinda toplanmasi gerektigi sonucuna varilmistir.
Ortak akil ile birlikte destinasyonun énemli bir noktaya ulasacagi sonucuna ulasilmistir.
Bu caligmada goriisme yapilan termal konaklama tesisi yoneticilerinin %90’nin ayni
fikirde oldugu tek bir konu var, destinasyonun ¢ok fazla essiz degerinin oldugunu fakat
bu degerlerin bir paket halinde tiiketiciye ulagmasini saglayamamalaridir. Ayrica hepsinin
ortak bir goriiste bulundugu bilgi ise destinasyonun i¢ pazara hizmet vermesinin digina
cikilmasi gerektigidir. Hedef pazar olarak azda olsa hareketlerin oldugu Sudi Arabistan,
Rusya ve Orta Dogu Tiirk milletleri olarak belirlenmistir. Akyol (2021) tarafindan yapilan
arastirma da bolgesel kalkinma ana temasi ¢ercevesinde bir yaklasim ve ¢abanin sadece
devlet kurumlari tarafindan degil bolgenin tiim paydaslarinca gosterilmesi gerekmektedir.
Bolgesel meselelerin  ¢0ziimii, mevcut organizasyonlarm iyilestirilmesi, yeni
organizasyonlarin baslangict gibi faaliyetlerde yerel aktorlerin aktif katilim
gosterebilecegi bir yaklasim desteklenmesi sonucuna varilmistir. Afyonkarahisar’daki
potansiyelin daha iyi noktalara gelmesi i¢in yeni yatirimcilarin bu destinasyon yatirim
yapmalarint saglamaktir, 0zellikle uluslararasi bir zincir otel markasindan bdlgeye
yapacag1 termal turizm tesisi bolge kendisini bir {ist lige atacaktir. Afyonkarahisar’da
destinasyon yonetimi konusunda etkin bir is birligi vardir, diger destinasyonlardan farkl
olarak tanitim ve pazarlama ¢abalar1 sadece I Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii tarafindan

yapilmamaktadir. Yaygin sorumluluk ilkesi dogrultusunda biitiin paydaglar katki
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saglamaktadir. Bahsi gecen bu gelismelerin devamlilik arz etmesi agisindan, yonetim
sistemlerinin  yenilik¢i  uygulamalarla  desteklenmesi 6nem  kazanmaktadir.
Kurumsallagma orgiitsel siireclere sinirlama olustursa bile bu sadece yenilik ile basari

saglayabilir (Gokee, 2010).

Biitiin/Biitiinciil destinasyon yaklagimi ile destinasyonun tamaminda ¢ekicilikleri
arttirma c¢abas1 mevcuttur. Yerel halkin yasadigi alanlara ziyaretcilerin konakladigi
turizm bolgeleri arasinda yasam standardi en aza indirilmeye ¢alisilmaktadir.
Ziyaretgilerin biitiin ihtiyaglarina cevap verme cabasi var. Bu baglamda turistik {iriin
cesitlendirmesi stratejisi etkin sekilde uygulanmaktadir. Bununla beraber hem yerel
halka, hem turizm calisanlarina egitim verilmektedir. Ilin paydaslar1 fuarlara katilim,
sosyal medya etkin kullanimi gibi pazarlama faaliyetlerine Onem vermektedir.
Afyonkarahisar’da yasayan biitiin insanlarin turizm gelistirme siirecine dahil edilmesi
gerekmektedir. Ortak akil ilkesi ile dzellikle yerel halkin ve yerel iireticilerin bu siirecte
onemli bir rol oynayacag diisiiniilmektedir. Isletmeler &nlerindeki kurumsal stratejilerini
bicimlendirirken yenilik olgusunu g6z Oniinde tutmakta, kurumsal siirdiiriilebilir
olmalarinda yenilikgilik olgusunu ayrilmaz bir biitiin olarak tiim siireglerine dahil
etmektedirler (Keskin, 2007). Yenilik mevcut diizende 6rgiitler agisindan bir zorunluluk
ifade etmekte ve kurumsal kimligin 6nemli bir unsuru olarak kabul edilmistir (Altun,

2008).

Bolgedeki havalimanindaki ugus planlamalarinin turizm faaliyetlerine gore degil
ticari faaliyetlerde bulunan isletmelere uygun planlanmasi bolgedeki turizm faaliyetlerine
balta vurmaktadir. Ucus planlamalar1 turizm faaliyetlerine uygun hale gelirse eger

bolgeye onemli dlcilide katki saglayacaktir.

Afyonkarahisar destinasyonu rakiplerine gore elinde tuttugu énemli gekicilikleri
bir araya getirerek ziyaretcilerine en iyi deneyimleri yaratmasini saglayabilmelidir.
Afyonkarahisar’da bulunan tarihi, dogal, kiiltirel miraslarn ve deneyim
gerceklesebilecek isletmelerin ziyareti yapilabilecek bir gezi programi ile sadece termal
turizm ile gelen misafirlerin destinasyonu da yakindan tanimasina ve bdlgeye olan
aidiatinin olugmasi saglanmalidir. Afyonkarahisar’in elinde tuttugu bir diger 6nemli kriter

kompakt bir sehir olmasidir. Dogan ve dig. (2013) Kapadokya bolgesinde otel tercihi i¢in
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yaptig1 caligmada ise otelin konumu kriterinin en 6nemli kriterlerden oldugu goriilmiistiir.
Emir ve Celik (2010) tarafindan yapilan arastirmada Afyonkarahisar’in basarili bir
destinasyon olmasi i¢in yabanci turistlere ihtiyag oldugu vurgulanmistir. Deniz
turizminde sehir merkezine yakinlik 6nemli bir kriter degilken, termal turizm ve kiltiir
turizminde 6nemli bir kriter olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yani termal otel tercihi yapan
kisilerin ayn1 zamanda sehir merkezine de yakin olmak istedigi sOylenebilir. Termal
otellerde tatilini yapan kisilerin zamanlarinin ¢ogunu otel ve g¢evresinde gecirmesi
nedeniyle, bu kisilerin sehir merkezine yakin olup kolaylikla alis veris, gezme vb.
ihtiyaclarmi gidermek istedikleri diisiiniilebilir. Afyonkarahisar’in mevcut degerleri
ziyaretgileri igin dolu dolu en az 1 hafta gegirmesi i¢in yeterli olacaktir. Ornek olarak 7

gece konaklama yapacak bir aile igin paket programi su sekilde olabilir;

Glin: Konaklama isletmesine giris

Giin: Dogal giizelliklerin kesfedilmesi, Akdag tabiat parki

Giin: Termal kiir uygulamalar

Glin: Frig vadisinde balon ugusu ve sonrasinda bolgenin kesfedilmesi
Giin: Merkezde Tarihi ve kiiltiirel miraslarin ziyareti

Giin: Cilt bakimlari, tazelenme

Giin: Afyon kalesinin kesfedilmesi

© N o o~ w DN PE

Giin: Eve doniis

Bu tiir aragtirmalar sayesinde destinasyonlar kendilerinin markalasmalar1 igin
atacaklar1 adimlar1  kolaylastiracak ve yol gosterecektir.  Destinasyonlarin
markalasmasiyla beraber isletmeler, c¢alisanlar ve yerel halkin refah seviyesi artarak
kaliteli bir yagsam seviyesine ulagsmasini saglayacaktir. Afyonkarahisar aslinda kendisini
termal, mermer ve gastronomi alaninda kanitlamig bir destinasyondur. Yeni alinacak
aksiyon planlar ile i¢ turizm disinda dis turizme de agilarak paket programlar ile ilin
cekicilikleri hedeflenen pazara dogru sekilde ulagsmasimi saglamakla hak etmis oldugu
noktaya geleceginin sonucuna varilmistir. Oniimiizdeki yillarda yapilacak olan calismalar

ile Afyonkarahisar ismini diinya turizm sehirleri arasinda yer almay1 hedeflemelidir.
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EKLER

EK 1: Miilakat Sorulari

“Afyonkarahisar Termal Turizm Sektoriinde Destinasyon Y Onetimi ve Pazarlamasi

Cabalar1 Uzerine Bir Degerlendirme” Adli Tezin Miilakat Sorulari

1. Afyonkarahisar’da yerel yonetim, turizm planlamasi ve pazarlamasi konularinda

turizm paydaglarinin goriislerine 6nem veriyor mu? Ortak akil harekete geciriliyor mu?

2. Valilik, i1 Kiiltiir Turizm Miidiirliigii ve resmi yetkili devlet kurumlar1 haricinde, devlet
hiyerarsisine dahil olmayan, ancak fikir ve projelerle danismanlik diizeyinde katki

saglayan kuruluslarin ve STK’larin destegine bagvuruluyor mu?

3. Turistik Uriin Cesitlendirmesi anlaminda mevcut degerlerin korunmas: dogru olarak

yapiliyor mu? Gelistirmek i¢in planlama ¢aligmalarina 6nem veriliyor mu?
4. Pazara ulagmada kullanilan tanitim ara¢larinin etkinligi hakkinda goriisleriniz nelerdir?

5. Konaklama siiresinin uzunlugu ve getirisinin diger misafir cesitlerine gore fazla
oldugunu diisiindiigiimiiz Saglik Turizmi i¢cin Afyonkarahisar hangi noktadadir?

6. Saglik turizmi i¢in gelistirilmesi i¢in neler yapilabilir?

7. Deneyimsel pazarlama cabalariyla sahip olunan turizm degerleri ve ziyaretciler

arasinda unutulmaz deneyimler yasatmaya yonelik uygulamalar var mi1?

8. Diinya Motokros Yarismasi, Jazz Festivali, Klasik Otomobil Sergisi, Gastro Afyon gibi
etkinlikler, Destinasyon yoOnetimi ve pazarlamast konularinda Afyonkarahisar’i

hedeflenen noktaya tasiyor mu?

9. Tanitimlarda ulusal ve uluslararasi fuarlara Afyonkarahisar destinasyonun tanitimi i¢in

Turizm paydaslarinin katilim1 yeterince saglantyor mu?

10. Fuarlara katilim disinda destinasyonu tanitimi adina etkinlikler diizenleniyor mu?

(Film ¢ekimi vb.) Etkileri ne diizeyde hissediliyor? Ek olarak neler yapilabilir?
11. D1s pazarlara yonelik etkinlikler var m1?

12. COVID 19 siirecinde “Gtlivenli Turizm Sertifikas1” nin verdigi giivence disinda

ziyaretcileri cekmek adina neler yapilmali?
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13. COVID 19 siireci uzadigi takdirde alinmasi gereken tedbirler neler olabilir?
14. Sektore yonelen devlet destekleri ne durumdadir? Yeteli gériiyor musunuz?
15. Insan Kaynaklar1 uygulamalar siirdiiriilebilirligi destekliyor mu?

16. Afyonkarahisar’a gelen miisterilerinin konaklama siiresinin uzamasi i¢in neler

yapilabilir?
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