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Bu ¢alismanin amaci, Afyonkarahisar’in termal turizm arz ve talep yapisini inceleyerek,
uluslararast termal turizm hareketlerinden ilin pay alabilmesi i¢in destinasyon pazarlamasi ve
yonetimi bakis agistyla hangi asamalarin takip edileceginin belirlenmesidir. Bunun igin, nitel
arastirma desenlerinden olan durum calismasi prensipleri izlenmis ve Afyonkarahisar Il Kiiltiir ve
Turizm Miidiirligii, Il Saglk Miidiirliigii, termal otel, belediye tamtim ofisi ve seyahat acentesi
yoneticilerinden olusan 16 katilimci ile yiiz yiize miilakatlar gerceklestivilmistir. Ayrica, yiiz yiize
goriismelerin - miimkiin olmadigi 47 katilimcr igin ¢evrimi¢i goriisme formu araciligiyla Veri
toplanmistir. Icerik ve betimleyici analizlerin sonucunda; Afyonkarahisar’in, kaliteli termal
tesislesmenin katkisi ile ulusal pazarda (i¢ turizmde) onemli bir termal merkez haline geldigi ancak
uluslararast termal turizm hareketlerinden yeterli pay alamadigi saptanmistir. Ilin uluslararas:
termal turizm pazarindan pay alabilmesi icin; “iiriin, fiziksel kanit ve siire¢”, “hizmet
pazarlamasinda iggiicii”, “rekabet ve fiyat”, “paydaslarm is birligi”, “tutundurma faaliyetleri”,
“verel halk ve kiiltiirel yap1” ile “mevcut ve hedef pazar” konularinda gelecek stratejileri iizerine
oneriler gelistirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Afyonkarahisar, Destinasyon Pazarlamasi, Termal Turizm, Pazarlama
Karmast

JEL Smiflandirmasi: M31

Destination Marketing: The Case of Afyonkarahisar Thermal Tourism

ABSTRACT

The aim of this study is to examine thermal tourism supply and demand structure of
Afyonkarahisar and to determine what kind of steps can be followed within the scope of destination
marketing and management perspectives. Within this purpose, case study principles were adopted,
and face-to-face interviews were carried out with 16 participants including managers of the
Provincial Directorate of Culture and Tourism, Provincial Directorate of Health, thermal hotels,
municipality publicity office, and travel agencies. Moreover, data was collected via online form from
47 participants who are not able to conduct interview via face-to-face. The content and descriptive
analyses indicate that Afyonkarahisar has become a significant thermal centre for domestic tourism;
however, the province does not have an adequate share of the international thermal tourism demand.
The content analysis revealed main themes as “product, physical evidence and processes”,
“workforce in service marketing”, “competition and price”, “cooperation with stakeholders”,
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“promotional activities”, “local people and cultural structure” and “current and target market.”
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Recommendations are provided on these aspects to increase the province’s share of the international
thermal tourism.
Key Words: Afyonkarahisar, Destination Marketing, Thermal Tourism, Marketing Mix
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GIRIS

Kiiresel ekonomide, uluslararasi turizm hareketlerinin ¢ok 6énemli bir yere
sahip oldugu ve 2030 yilina gelindiginde 1,8 trilyon dolarlik bir hacme ulasacag;,
saglik turizmi kaynakli harcamalarin ise bu yekiinde %20’lerle temsil edilecegi 6n
goriilmektedir (UNWTO, 2015). Saglik turizminin kapsami incelendiginde, uzun
siireli fizik tedavi ve rehabilitasyon ile kiir uygulamalarini barindiran yapisiyla
termal turizmin, olduk¢a 6nemli bir saglik turizmi faaliyeti olarak one ¢iktig
goriilmektedir (Cockerell, 1996). Termal turizmin uluslararasi hareketlerinden pay
almay1 basaran bolgelerin yerel kalkinma ve ekonomik biiylime konusunda ciddi
atilimlar yaptig1 gozlenmektedir (Tiitiincii ve Ergiiven, 2013).

Ortalama yasam siiresinin arttigl giliniimiizde, ozellikle fizik tedavi
gerektiren saglik sorunlarinin artmasi, bireyler igin ameliyatsiz ve acisiz bir
potansiyel tedavi alternatifi sunan termal uygulamalarin énemini arttirmis ve bu
durum politika yapicilarin ve turizm yoneticilerinin alana bakigini degistirmistir
(Costa, Quintela ve Mendes, 2015). Son yillarda pek ¢ok farkli bolge ve iilkede
termal merkezlerin, yogun uzmanlik gerektiren tibbi tedavilerden uzaklasip,
eglence ve Kkiiltiirel faaliyetler gibi yan {irlinlerin destegiyle saglikli yasam
alanlarina dogru gegis yaparak kendilerini yeniden konumlandirdiklar1 ve termal
sularin tibbi 6zelliklerinin saglikli yasam alanlarinda basariyla kullanildigi yeni bir
iirlin tlirti olarak farklilastirdiklarina dair bulgulara rastlanmaktadir (Boekstein,
2014; Sousa, 2015).

Tiirkiye, Avrupa'nin en popiiler dordiincii termal turizm destinasyonu
olarak bilinmektedir. Tiirkiye'de Kuzey Anadolu, Dogu Anadolu ve Bati Anadolu
seklinde adlandirilan ii¢ temel fay hatt1 bulunmaktadir. Bu fay hatlar1 Tiirkiye nin
kaplica, 1lica ve maden sular1 agisindan oldukc¢a zengin bir iilke olmasini
saglamigtir. 1400 adet kaplicaya sahip olan Tiirkiye, turizm gelirini arttirmak ve
tilke kaynaklarin1 etkin bir sekilde kullanmak igin termal turizme biiyiikk 6nem
vermekte ve bu dogrultuda, termal turizm yatirimlar Kiiltiir ve Turizm Bakanlig:
tarafindan cesitli tesvik ve uygulamalarla desteklenmektedir (T.C. Kiiltiir ve
Turizm Bakanligi, 2009).

Ulkemizde, termal kaynaklarm dagilimi, kalitesi ve termal tesislerin
donanimlart  incelendiginde  &zellikle ©6ne ¢ikan  kentlerden  birisi
Afyonkarahisar’dir. Tiirkiye’de termal turizmin baskenti olarak taninan sehrin,
uluslararas1 termal turizm talebinden pay alabilme hususunda Onemli bir
potansiyele sahip oldugu bilinmektedir. Ancak, Afyonkarahisar’in termal turist
profili incelendiginde, talebin biiyiik dl¢lide i¢ turizm hareketiyle simirli oldugu
goriilmektedir (Afyonkarahisar Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, 2022). Bu durum,
bugiine kadar uygulanan stratejilerin ve pazarlama g¢abalarinin, dis termal turist
talebini cezbetme konusunda yetersiz kaldigini1 kanitlar niteliktedir.
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Afyonkarahisar’da; belirli diizenlemeler, halihazirdaki termal turizm
potansiyeli ve izlenebilecek dogru stratejiler, dig turizm talebini arttirma konusunda
basarili olunabilecegini diigiindiirmektedir. Bu baglamda, bu ¢aligmanin amact;
bolgedeki paydaslarin goriisleri alinarak, destinasyon pazarlamasi ve pazarlama
karmas1 elamanlan ¢ercevesinde, Afyonkarahisar’in termal turizm arz ve talep
yapisini inceleyerek, uluslararasi termal turizm hareketlerinden ilin pay alabilmesi
icin nasil bir yol izlenebilecegini belirlemektir.

|. KAVRAMSAL CERCEVE

A. Destinasyon Pazarlamasi ve Yonetimi

Geleneksel tanimlamalar incelendiginde, turizm destinasyonu kavraminin
cografi acgidan ele alindig1 ve turistleri kendine ¢eken, sinirlari belirli bir cografi
bolge seklinde ifade edildigi goriilmektedir (Buhalis, 2000). Ancak turizmin, pek
¢ok iriin ve hizmetin sunumunu kapsayan karmagik dogasi sebebiyle turizm
destinasyonlar1 da dar bir cergeveyle cizilmis “varilacak hedef bolge” olarak
aciklanan basit tanimlamadan uzaklasarak, ziyaret¢i deneyimlerinin yaratildigi bir
makro {irline donlismistlir (Vukonic, 1997). Bu makro iriiniin pazarlanmasi ve
yOnetimi, kavram ve kapsam acisindan degerlendirildiginde; dis ve i¢ dinamikleri
olan ve pek ¢ok paydasi icine alan bir yapidan s6z etmek yanlis olmayacaktir
(Heath ve Wall, 1992). Bunlardan bazilarini; miisteriler (ziyaretgiler), rakipler
(diger destinasyonlar), ulusal ve uluslararasi ekonomik kosullar, teknolojik
gelismeler, sosyal, politik, yasal ve cografi yapi, siirdiriilebilirlik ve imaj
konumlandirma seklinde siralamak miimkiindiir (Wang ve Pizam, 2011).

Turizm destinasyonunun, pek ¢ok i¢ ve dis faktdrle baglantili olan, iiriin ve
hizmetler toplulugundan olusan bu kapsamli yapisi, pazarlama ¢abalarinda genis
bir perspektifle degerlendirme yapilmasim1 gerekli kilmaktadir. Klasik
pazarlamada, hedef pazarlarin talep ettigi ihtiyaglarn karsilamak adina ortaya
konulan pazarlama karmasi, dort temel elemandan meydana gelmektedir. Bunlar
iirilin, fiyat, dagitim ve tutundurmadir (McCarthy, 1975). Pazarlama arastirmacilari,
genel bir pazarlama prensibini ifade eden bu smiflama ve yaklasimin, turizm
sektorlinli de icine alan “hizmet pazarlamasi” i¢in yeterli kapsamda olmadigini
iddia etmisler ve insan, fiziksel kanit ve siire¢ olarak adlandirdiklar ti¢ 6ge daha
ortaya koymuslardir (Zeithaml, Bitner ve Gremler, 2006). Yedi unsurdan ve bunlari
olusturan pek ¢ok alt degiskenden (6rnegin; markalama, yasal diizenlemeler, isglicii
gibi) meydana gelen “genisletilmis hizmet pazarlamasi karmasinin;” pek ¢ok iiriin
ve hizmetin bir araya gelmesiyle ortaya c¢ikan “turizm destinasyonlarinin”
pazarlanmasini da gergevelendirebilecegi goriilmistiir (Wang ve Pizam, 2011).

Uluslararas1 Destinasyon Pazarlama Orgiitii (DMALI) (2008), genisletilmis
hizmet pazarlamasi karmasimin unsurlarindan yararlanarak, bir turistik
destinasyonun pazarlama arastirmasinda nasil bir siire¢ izlenmesi gerektigi tizerine
kapsamli bir ¢ergeve ortaya koymustur. Bu cergevede, genisletilmis hizmet
pazarlamasi1 karmasinda “dagitim elamani”, destinasyonda arz ve talebi bir araya
getiren tiim unsurlarin biitiinii olarak ifade edilmektedir (Middleton, 1997). “Uriin
elemanina” karsilik gelen pazarlama unsurlar1 ise; destinasyonun turistik
cekiciliklerinin ~ tanimlanmasi  (ziyaretciler iizerinde olusturulacak algi
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sekillenmekte = ve  markamin  hangi  temeller iizerine  oturtulacagi
kararlastirilmaktadir) ve en etkili imaj, kimlik veya markanin kullanilmas1 olarak
ele alinmistir. Ayni ¢ercevede, genisletilmis hizmet pazarlamasinda “fiziksel kanit”
Ogesi ic¢in; var olan ¢ekiciliklerin envanteri ve degerlendirmesi ile arzulanan
¢ekicilik ve yan hizmetlerin gelistirilmesi ve tesvik edilmesi (destinasyonun
kendine has degerleri gelistirilirken ziyaretgilerin talep edebilecegi yan hizmetlerin
de devreye sokulmasi gerekmektedir) konulari ele alinmistir.

Genisletilmis hizmet pazarlamasinda “siire¢ elemant1” igin; iiriin kalitesi ve
genel ziyaret¢i deneyiminin olustugu siireglerin  degerlendirilmesinden
bahsedilmistir. Bu noktada, destinasyonun nasil algilandigina dair fikir edinmeye
calisilmaktadir (DMAI’den aktaran Uysal, Harrill ve Woo, 2011). Genisletilmis
hizmet pazarlamasindaki “tutundurma elemani” iizerine fikirler ise; en etkili imaj,
kimlik veya markanin kullanilmasi i¢in, biitiinlesik pazarlama ilkeleri ¢ercevesinde
(Eravei, 2022) destinasyonu 6n plana ¢ikaran en onemli 6zelliginin, pazarlama
faaliyetlerinin temeline yerlestirilmesi prensibini 6ne siirmektedir. Kavaratzis
(2007) bunu, “tek ses” yaklagimi olarak aktarmistir. Bu baglamda, atilmasi gereken
adim oncelikli hedef pazarlarla iletisime gegmektir. Destinasyon i¢in olusturulmus
marka ile hangi ziyaret¢i gruplarinin ilgilendigi, onlara hangi yolla ve nasil
ulagilabilecegini tespit ederek yapilacak hedef pazar boélimlendirmesiyle bosa
enerji ve kaynak sarf edilmesinin Onlenebilecegi gibi gercekei degerlendirmeler
yapmanin da kolaylasacagi belirtilmektedir (Kozak ve Andreu, 2007).

Destinasyon pazarlamasi arastirmalarinin basarisi, is birligi ve uyum icinde
bir arada caligmay1 gerektiren biitiinciil bir yapiy1 isaret etmektedir (genisletilmis
hizmet pazarlamasinda “insan 6gesi”’) (Garcia, Gomez ve Molina, 2012). Ozellikle,
spesifik bir iirlin veya hizmet toplulugundan meydana gelen 6zel destinasyonlarin
pazarlanmasinda paydaslarn is birligi daha da 6nem kazanmaktadir (Lei, Huibin
ve Kostopoulou, 2014). Bu is birliginin saglanamadigi zamanlarda basarili olmak
miimkiin olmamaktadir (Alvarez-Sousa, 2018; Wang ve Fesenmaier, 2007; Yang,
2012). Bu noktada toplumlar, destinasyonlarinin rekabet ortaminda ayakta kalarak
ziyaretgilerin ilgisini ¢ekebilmesi icin, tiim paydaslarin katiliminin gerekligini
kavramig ve katilimin gerceklesmesinin de destinasyon yonetim orgiitleri olmadan
saglanamayacagina kanaat getirmistir (Gryszel, 2012).

Destinasyon yonetim orgiitleri, devlet ve yerel yonetimler, yerel halk, 6zel
sektdr ve sivil toplum kuruluslarinin bir araya gelerek olusturdugu bir yap1 olarak
gosterilmektedir. Temel gorevleri; turizm destinasyonunun, ¢evre, yerel kiiltiir ve
toplum yagsaminin siirdiiriilebilirligini saglamak kaydiyla en iyi sekilde tanitilarak
ziyaretgilerin ilgi ve talebini ¢ekebilmesini saglamaktir (Pike, 2008). Destinasyon
yonetim rgiitleri; biiyiik ve bir araya gelmis bolgeleri (Ornegin; Destination
Management of Asia’s Travel Connaisseurs) ve tiim bir ulusu (Ornegin; Italy
Destination Management) temsil edecek yapilarda olusturulabilecegi gibi, bir
bolgenin 6zel ihtiyaclarini yerine getirecek sekilde yerel (Ornegin, DMC Florida)
planlarla da bir araya getirilebilmektedir (UNWTO, 2004). Alternatif turistik tiriin
veya hizmetleri barindiran destinasyonlarin yerel destinasyon yonetim orgiitlerince
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idare edilmesinin, pazarlama basaris1 i¢in Ozellikle O6nemli oldugu
vurgulanmaktadir (Pike, 2008).

B. Afyonkarahisar ve Termal Turizm

Afyonkarahisar’in termal turizmde markalagmasi, sinirlar1 icinde yer alan
ve gerek su sicakligi gerekse tedavi edici 6zellikleri agisindan yliksek kalitedeki
termal kaynaklar1 ile nitelikli termal tesisleri sayesinde gergeklesmistir. Bu
baglamda, ilin temel turistik iirlinii “termal”dir. Afyonkarahisar’in, 2008 yilinda
Bakanlar Kurulu karariyla, “termalin baskenti” ilan edilmesi, bu markalagma
stirecini tescillemistir (Tas, 2012). Afyonkarahisar’da, 38 farkli mineral ve eriyik
icerigine sahip 30’un iistiinde termal kaynak bulundugu tespit edilmistir (Ozdemir
ve Kervankiran, 2011).

Afyonkarahisar’da, termal turizm agisindan etkin bir sekilde kullanilan ve
Kiiltiir ve Turizm Bakanligi tarafindan “termal turizm merkezi” ilan edilen dort
termal bolge bulunmaktadir. Bunlar; Thsaniye Gazligél, Boyvadin Heybeli, merkez
ilcede yer alan Omer-Gecek ve Sandikli-Hiidai kaplicalaridir. Afyonkarahisar’da
yer alan termal turizm merkezlerinde kullanilan termal su sicakliginin 45 derecenin
altina inmedigi, eriyik maden ve mineral miktarlarinin 3000 mg/It oranina ulasarak
1000mg/lt oraninin oldukca iizerinde oldugu ve pek cok Onemli hastaligin
tedavisinde etkin bir sekilde kullanilabildigi tespit edilmistir (Tas, 2012).

Diger taraftan, bir bolgede siirdiiriilebilir bir termal turizm talebi
yaratabilmenin en 6nemli 6n kosullarindan biri de nitelikli ve donanimli termal
tesislerin varligidir. Afyonkarahisar ilinde yer alan 10 tanesi bes yildizli olmak
tizere toplam 20 adet termal konaklama tesisinin nitelikli hizmet sunumu
konusunda iilkenin o6nde gelen termal alanlarindan birini olusturdugu
belirtilmelidir. Veriler incelendiginde, 2021 yil1 sonu itibariyle ilin toplam termal
yatak kapasitesi 7.778’dir (Afyonkarahisar il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, 2022).

I1. ARASTIRMANIN YONTEMIi

Aragtirma tasarimi, Afyonkarahisar’in arz yapisini ve kentin termal turizm
dinamiklerini ayrintili bir sekilde ortaya koyabilmek ve bugiine kadar
Afyonkarahisar’a uluslararast termal turizm talebinin neden c¢ekilemedigini
anlayabilmek igin nitel arastirma desenlerinden olan durum c¢alismasi
prensipleriyle olusturulmustur. “Durum c¢alismasinin temel 6zelligi, bir ya da
birka¢ durumun derinlemesine arastirilmasidir. Bir duruma iliskin etmenler,
biitlinciil bir yaklasimla arastirilir ve ilgili durumu nasil etkiledikleri ve ilgili
durumdan nasil etkilendiklerine odaklanilir” (Yildirnm ve Simgek, 2013: §83).
Aragstirilan durumu en iyi sekilde ortaya koyabilmek ve ayrintili arastirmalara firsat
tanimasi agisindan amach Ornekleme yoOntemine bagvurulmustur. Amach
ornekleme yontemleri i¢inde en c¢ok tercih edilenlerden biri de ‘“Maksimum
Cesitlilik Orneklemesi” olarak gosterilmektedir (Creswell, 2014). Katilimcilarin
se¢iminde bu prensiple hareket edilmis ve farkli is ve gorevlerde (otel, acente ve
kamu kurumu yoneticiligi gibi), farkli yapilari temsil kabiliyetlerine sahip olup
olmadiklarina dikkat edilmistir. Calismanin G&rneklemini temsil eden taraflar,
Afyonkarahisar ilinde yer alan; Il Kiiltir ve Turizm Midirligii, 11 Saglik
Midiirligii, lniversite, termal otel, belediye tanitim ofisi ve seyahat acentesi

325



Selim Kirova & Zehra Gokge Sel & Mustafa Tepeci | Destinasyon Pazarlamasi:
Afyvonkarahisar Termal Turizm Ornegi

yoneticilerinden olusmaktadir. Katilimeilarin belirlenmesinde, Afyonkarahisar 11
Kiiltlir ve Turizm Midiirliigii’niin destegi ve yonlendirmesine basvurulmus ve ilin
onde gelen konaklama igletmeleri ve seyahat acentalarinin yoneticilerine bu yolla
ulasiimustir.

Calismada nitel veri toplama tekniginden faydalanilmistir. Faydalanilan
tekniklerden ilki, yiiz yiize ve yar1 yapilandirlmis miilakat teknigidir. Yan
yapilandirilmis miilakat teknigi; Onceden belirlenmis konular ile sorular
kapsarken, arastirmacinin sorular arasinda gecis yaparak gerektiginde ilgili
kavramdan uzaklagip, katilimcinin uygun buldugu konuya gegebilmesine olanak
taniyabilecek sekilde ortiili bir yapiya sahiptir ve derinlemesine arastirma
gerektiren konular i¢in sik¢a kullanilmaktadir (Harrell ve Bradley, 2009). Bu
baglamda, 16 katilimciyla, 11-25 Ocak 2019 tarihleri arasinda yiiz yiize goriismeler
gergeklestirilmistir.  Gorligmeler, veri kaybmma yol agmamak amaciyla,
katilimeilarin izni alinarak kayit altina alinmis ve herhangi bir degisiklik
yapilmaksizin metne donistiirilmiigtiir. Goriigmelerin ortalama siiresi 47 dakika
olmustur (30 ile 81 dakika araliginda). Goriismelerde kullanilan sorular, konuyla
ilgili ¢aligmalardan (DMAI, 2008; Wang ve Pizam, 2011; Zeithaml vd., 2006)
yararlanilarak, turizm pazarlamasi ve nitel arastirma konusunda uzmanligi bulunan
lic aragtirmacinin katkisiyla hazirlanmigtir. Miilakat sorulari, dogrudan teorilerin
bagliklarin1 vurgulamaktansa, ortiik bir yapiyla hazirlanmis ve katilimcilarin konu
iizerine egilimi lizerinden sonda sorulariyla desteklenmistir. Calismada kullanilan
bazi miilakat sorular1 asagidaki gibidir;

e Afyonkarahisar’in  termal turizm potansiyeli hakkinda ne

diisiiniiyorsunuz?

e ilin uluslararas: termal turizm agisindan avantaj ve dezavantajlari

nelerdir?

e Afyonkarahisar’1 uluslararasi termal turizm destinasyonu olarak nerede

konumlandiriyorsunuz?

e Afyonkarahisar’a yabanci turist getirmek acisindan hedef pazarlar

neresi olmal1?

Calismada kullanilan bir diger veri toplama teknigi online miilakatlardir.
Bu teknikle, yiiz ylize gériigmenin miimkiin olmadig1 katilimcilarin da goriiglerini
alabilmek amaglanmistir. Buna gore hazirlanan yapilandirilmis goériisme formlar
aracihigiyla 47 katihimeiya ulasilmistir. 47 katilimet, otel, acenta ve yiyecek-igecek
isletmesi yoneticilerinden olusmustur. Afyonkarahisar 11 Kiiltir ve Turizm
Midiirligi’nliin araciligiyla ulagilan katilimcilara, goriisme formu uygulamasi
oncesinde telefon goriismeleri ve e-posta aracilifiyla caligmanin amact
aciklanmugtir.

Yiiz ylize goriismeler ve online goriisme formundan elde edilen verilerin
analizinde (n=63), icerik ve betimsel analiz yontemleri kullanilmistir. Metinleri
analiz etmek i¢in agik, eksenel ve secici kodlama yontemleri uygulanmistir (Corbin
ve Strauss, 1990: 12-14). Goriisme metinleri, arastirma ekibinde gorev alan
aragtirmacilar tarafindan ayr ayr degerlendirilmis ve kodlanmis, daha sonra bir
araya gelinerek temalandirmaya yonelik son degerlendirme yapilmustir.
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Aragtirmacilarin ¢aligma alanini tanimast, nitel arastirmalarin giivenirligine
katki saglayan etkenlerden biri olarak gosterilmektedir (Patton, 1999). Bunun igin,
calismanin yazarlari, Afyonkarahisar’a gerceklestirilen gezi ve yapilan gozlemlerle
alan1 ve termal isletmeleri incelemis ve yoneticilerle yaptiklar1 goriismelerle ilk
elden bilgi sahibi olmustur.

II1. ANALIZ VE BULGULAR

Katilimcilarla yapilan goriismeler sonucu elde edilen veriler, ayrintili bir
kodlama ve temalandirma siirecinden geg¢irilmistir. Corbin ve Straus’un (1990: 12-
14) ortaya koydugu prensiplere gore; veri seti analitik bir islemle pargalara ayrilmig
ve belirgin olarak gozlenen olgular birbirleriyle kiyaslanarak kategori ve alt
kategoriler olusturmak tizere gruplanmistir. Bu noktada, veri setinin teorik zemine
oturup oturmadigi gozlenmistir. Daha sonra, ortaya ¢ikan alt kategoriler (6rnegin;
muhafazakar tutum), kendi baglami iizerinden ortaya konan iligkiler dikkate
almarak ana kategorilerle (6rnegin; kiiltiirel yap1) iliskilendirilmistir. Son olarak,
bazi ana kategorilerin birbiriyle iligkisi gozlenmis ve daha kapsamli son
kategorilere erisilmistir (6rnegin; yerel halk ve kiiltiirel yap1).

Y ukarida bahsedilen prensiplerle gergeklestirilen analizler sonucunda yedi
tema olusturulmustur. Bunlar; “iriin, fiziksel kanit ve siire¢”, “tutundurma

faaliyetleri”, “hizmet pazarlamasinda isgiicii”, “rekabet ve fiyat”, “paydaslar ile is

birligi”, “yerel halk ve kiiltiirel yap1” ve “mevcut ve hedef pazarlar” seklinde

adlandirilmistir. Sekil 1, ortaya ¢ikan temalar1 gostermektedir.
Sekil 4. Aragtirmanin Ana Temalari

Uriin,
Fiziksel
Kanit ve
Siire¢

Hizmet
Pazarlamasinda
Isgiicii

Yerel Halk ve
Kiiltiirel Yap:

Mevcut ve
Hedef
Pazarlar

Rekabet ve
Fiyat

Tutundurma

" X Paydaslar ile
Faaliyetleri

Isbirligi

Kaynak: Yazarlar tarafindan derlenmistir.

Caligmada, birincil verilerden elde edilen bulgular, goriisme
gerceklestirilen  yoneticilerin  ifadelerinden 6rnek atiflarla  desteklenerek
sunulmustur.
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A. Uriin, Fiziksel Kanit ve Siirec

Yapilan goriigmelerde katilimcilarin - yogun bir sekilde degindigi
konulardan ilki, Afyonkarahisar turizminin iiriin Ozellikleri olmustur.
Katilimcilarin 6zellikle bahsettigi konularin basinda il turizminin, sunabilecegi
turistik hizmet ve tiriinler agisindan nasil konumlandirilmasi gerektigi gelmektedir.
Bu konuda ortaya atilan goriigler farkliliklar igerse de 6ne ¢ikan noktalardan ilki,
ilin temel turizm iiriiniiniin, termal kaynaklarin kalitesi ve olanaklariyla “termal
turizm” olmasi gerektigidir. Bu vurgunun temelinde, isin saglik kisminda yer alan
paydaglarin, medikal turizmi One ¢ikarmaya yonelik goriislerinin yattig1
belirtilmektedir. Ornegin;

“Medikal ve termali ayirmak gerekir. Odagi iyi kurmak lazim. Bélgede 6n
plana ¢ikan {irlin termal! Tamamlayici iiriin olarak medikali diisiinmek gerekli.”
(Katilimer 12).

Konuyla ilgili 6ne ¢ikan bir diger husus, tedavi programlar1 ve bu konuda
yasanan kavram ve usul kargasasidir. Goriismeler sonucu, ilde gergeklestirilen
termal turizm uygulamalarin biiyiik bir kisminin, sicak su havuzlarinda yikanma,
spa ve masajlar ile zindelik faaliyetlerinden (wellness) ibaret oldugu anlasilmistir.
Sayilan faaliyetler genisletilmis hizmet pazarlamasinda “siire¢” elamanini isaret
etmektedir.  Uluslararas1 turist hareketlerinde O6nem tagiyan, uzun siireli
konaklamalar1 igeren ve fizik tedavi uygulamalariyla birlikte ¢esitli kiirleri
barindirin termal turizm faaliyetlerinin gergeklesmedigi goriilmektedir. Bu
durumun temel sebepleri, termal tesislerde teknik bilgi ve imkéanlarda yasanan
yetersizlikler ve yasal mevzuatin ortaya koydugu kimi kosullara uyamama olarak
aciklanmaktadir. “Uluslararast Saglik Turizmi ve Turistin Sagligit Hakkinda
Yo6netmelik” ile saglik turizmi kapsaminda gelen yabanci turistlere, medikal tedavi
uygulanabilmesinde gerekli kosullari igeren ve alinmadigi takdirde, yabanci
turistlere tedavi uygulamalarimi siirlayan (Resmi Gazete, 2017) saglik turizmi
yetki belgesine, ildeki hi¢bir tesisin sahip olmadig1 goriillmektedir.

Katilimcilarin iiriin 6zellikleri iizerine sik¢a bahsettigi konulardan birisi de
genisletilmis hizmet pazarlamasi kavraminda “fiziksel kanit” olarak ele alinan alt
ve st yapit ile ulasim imkanlar1 olmustur. Katilimcilar, ilin yerli turistler i¢in
oldukga avantajli bir konumda yer aldigini, ancak yabanci ziyaretgiler igin gesitli
diizenlemelere ihtiyac oldugunu vurgulamistir. Ornegin;

“Zafer Havalimani’nda gilinde bir ugus var. Bazen rotar yapiyor.
Havaalaninda kaliyorsunuz veya tekrar geri doniip otobiis artyorsunuz. Biz yurt
disinda Isve¢’ten Finlandiya’dan gelecek hasta olsak, Atatiirk Havaalani’nda
ineceksin, Afyonkarahisar ucagini bekleyeceksin. Rotar yapmazsa gecenin koriinde
ucaga bineceksin, Afyonkarahisar’a geleceksin, bir de oradan tesise gegeceksin.”
(Katilime1 9).

Aragtirmada st yapi Ozellikleri kapsaminda konaklama isletmelerinin
ozellikleri incelenmistir. Yapilan miilakatlarda sik¢a vurgulanan konulardan biri,
konaklama isletmelerinin genel durumu ve kalitesi olmustur. Katilimcilarin ¢ogu,
konaklama isletmelerinin fiziki yapisimi yeterli bulmakta ve verilen hizmetleri
kaliteli olarak degerlendirmistir. Bulgular, otel isletmelerinin kaliteli, temiz bir
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hizmet sundugu, personelin giiler yiizlii oldugu, liiks hizmete kiyasla hesapli bir
6demenin s6z konusu oldugu yoniindedir. Diger yandan, otellerde verilen hizmet
ve iiriin yelpazesinin olduk¢a genis oldugu tespit edilmistir. Ildeki otellerde,
diyetisyen esliginde saglikli yasam, fitness egitmeni esliginde pilates, su jimnastigi,
acrobik gibi egitimler, ylirliylis alanlari, wellness uygulamalari, saglikli yasam
biifeleri (salata biifesi, diyet biife gibi), canli miizik, piyano saati, saglikli yasam
bilgilendirme toplantilari gibi hizmetler sunulmaktadir.

[lin, turizmin do@as1 geregi talep edilen sosyal imkanlar1 saglama
konusunda sikintilar ¢ekebilecegi goriisii, en 6nemli tiriin kisitlarindan biri olarak
ifade edilmistir. Bununla ilgili goriislerde, kisithliklarin yani sira sosyal
aktivitelerin azlhigindan kaynaklanan bir imaj sorunundan da bahsedildigi
belirtilmelidir. Ornegin;

“Bliyiik bir acente (uluslararasi) ile goriistiik. Olumlu déniis olmadi. Bu
herhalde sehrin yapisiyla ilgili bir sey. Bakan da dyle dedi, ben Afyonkarahisar’a
niye gideyim dedi. Demek ki sehirle ilgili 6yle bir algi var. Yani siz orada sosyal
ne yapiyorsunuz diyor. Bakan bile bunu diyorsa biz bunu ya anlatamadik ya da bir
eksiklik var.” (Katilimer 3).

Destinasyonun sosyal yasam ozellikleriyle ilgili tartisilan ve ozellikle
uluslararasi turist akisi i¢in son derece 6nemli olan konulardan biri de eglence
mekanlar1 olmustur. ilde, 6zellikle yabancr turistlerin tercihinde etkili olabilecegi
diisiiniilen eglence mekanlarinin var olmamasi {izerine yapilan tartigmalarda genel
goriis, Ozellikle batili turistlerin ve Hristiyan toplumlarin talebini olumsuz
etkileyebilecegi yoniindedir. Diger taraftan, termal turizmin dogasi geregi, bu tiir
yan hizmetlere gerek duyulmayacagi goriisii de dile getirilmistir. Ornegin;

“Termal turizme gelenler saglig1 igin para harcayacak insanlar. Bu insanlar
burada bar var m1, eglence var mi diyecek insanlar degil. Senin basin agrirken sen
basgka bir sey diisiinebilir misin? Baz1 elestirmenler diyor ki; Afyonkarahisar'da
ciktigin zaman bar, disko, eglence alanlar1 yok. Bence yanlis, insanlarin %100’
Oyle eglenceden mi anliyorlar?”. (Katilimci 6).

B. Hizmet Pazarlamasinda Isgiicii

Hizmetler sektorii icinde yer alan turizm, dogasi geregi insan etkilesimini
gerektirir ve bu etkilesim de hizmet kalitesini etkileyen en dnemli faktdrlerden
biridir (Lee-Ross ve Pryce, 2010). Bu baglamda, turizm sektorii ¢alisanlarinin
niteligi, talebin memnuniyetini ve tercihlerini dogrudan etkilemektedir.
Katilimcilarla yapilan goriismelerde, calisanlarin nitelik ve nicelik agisindan
degerlendirilmesi yapilmig ve bulgular isgiicii temasi altinda incelenmistir.

Ildeki isgiiciiniin 6zelliklerinin degerlendirilmesinde, mevcut calisan
potansiyeli nitelik ve nicelik agisindan incelenmis, eksikleri ve yeterlikleri ortaya
konulmugtur. Katilimeilarin, ildeki isgiiciinii degerlendirmelerinde ele aldiklari
hususlardan ilki, yabanci dil yeterliligi olmustur. Bununla ilgili yapilan tartismalar,
ildeki personelin en biiyiik eksikliginin yabanci dil oldugu ve bu konuda mutlaka
egitime ihtiya¢ duyuldugudur. Konaklama isletmesi yoneticilerinin yabanci dil
Ogrenilmesi konusunda gerekli egitim destegini vermede istekli oldugu ancak
calisanlarin isteksizliginin bir engel teskil ettigi gorlisii 6n plana ¢ikmigtir.
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Katilimcilarin, sektorde ¢alisan isgiiciiniin yabanci dil disinda kalan diger
mesleki yeterlilikleri konusunda ortak bir goriiste bulusamadigi goriilmistiir. Bu
anlamda, calisanlarin oldukga yeterli mesleki beceriler sergiledigini diistinenler
oldugu gibi, mutlaka egitime ve gelismeye ihtiyact oldugunu diisiinenler de
mevcuttur. Diger bir husus, personelin biiyiikk ¢ogunlugunun yerel halktan
olmasidir. Afyonkarahisar’da, lise ve yliksekogrenim diizeyinde turizm egitimi
veriliyor olmasina karsin, ilgili 6grencilerin ilin isgiiciine kazandirilmasinda
sorunlar yasandig1 ortaya ¢ikmustir. Ozellikle farkli sehirlerden Afyonkarahisar’a
gelen yiiksekOgrenim Ogrencilerinin, konaklama imkani saglanmadigi igin ilde
calismaya isteksiz oldugu ve baska sehirlere yoneldigi belirtilmistir. Ilde yer alan
turizm isletmelerinin personel lojman1 konusunda sorun yagadig1 goriilmektedir.

C. Tutundurma Faaliyetleri

Katilimeilarin da siklikla belirttigi {izere, fuar katilimlart destinasyonlar
acisindan biiyiik bir neme sahiptir (Oklobdzija, 2015). ildeki kuruluslarin turizm
fuarlarina katilim gostermeleri, ileride yapilacak ikili anlagsmalarda ve 6zellikle de
destinasyonun tanitilmasinda biiyiik oneme sahiptir. Bu baglamda katilimcilar,
TURSAB ile baglanti kurularak biiyiik seyahat acentelerine ilin sunumunun
yapilmasi gerektigine vurgu yapmaktadir. Tanitim faaliyetlerinde paydaslarin
kendi Gzelinde de c¢aba gdstermesinin gerekli oldugunu savunan katilimcilar,
destinasyondaki yiyecek tedarikgilerinin ve turist agirlayan isletmelerin gosterdigi
cabalar ile ilgili soru isaretlerinden bahsetmistir. Ornegin;

“Biz tanitimla ilgili fuar yapiyoruz. Fuara bir tane sucuk¢u, lokumcu,
termalci gelmiyor. Eksik oldugu diistiniilse otelci gelir. Sucuk satan adam
satamadigint diisiinse gelir lokumcu i¢in ayni. Tiirkiye’nin en biiyilk lokum
tedarikgisi Afyon ve biz agtigimiz fuarlarda rica minnetle ancak bir tane lokumcuya
stant actirabiliyoruz” (Katilimci 14).

Yapilan goriismelerde, katilimecilarin 6nemli bir kisminin, tanitim
konusunda teknolojiyi ve yeni tanitim trendlerini takip ettikleri sonucuna
ulagilmistir. Ayrica tanitim alaninda stratejilerinin belirli olduguna vurgu yapan
katilimeilar, sosyal medya, mobil uygulama ve internet sitelerinin etkin kullanildig:
yoniinde goriiglerini dile getirmistir.

D. Rekabet ve Fiyat

Deginilen konulardan bir digeri olan rekabet sartlar1 ve fiyatlar, rekabet ve
fiyat temas1 altinda degerlendirilmistir. Katilimcilar tarafindan, Yalova ve
Bursa’nin gerek sahip oldugu termal kaynaklar ve tesisler gerekse konumlar
(Istanbul’a yakinlik) ile Afyonkarahisar’in bir numarali rakibi oldugu goriisii
paylasilmistir. Ancak genel goriis, Afyonkarahisar’in yapmis oldugu tesis atilimi
ve elde ettigi yurti¢i imaj ile (termalin baskenti) bir adim 6nde oldugudur. Konuyla
ilgili 6zellikle dikkat ¢ceken husus, katilimcilarin rakip denildiginde algilarinda ilk
olusan seyin yurtigi rakipler oldugudur. Bu anlamda, uluslararasi turist
hareketlerinde, diger iilkelerden termal bolgelerle rekabet, goz ard1 edilen bir nokta
olmustur.

Katilimcilar genel olarak, ilde sunulan termal {irlin ve hizmetlerin
fiyatlarinin makul oldugunu diisiinlirken, az sayida katilimer ise, iilke icindeki
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fiyatlara nazaran yiiksek olabilecegini belirtmistir. Afyonkarahisar’daki konaklama
tinitelerinin kalitesi gbz Oniine alindiginda, bu durumun normal oldugu goriisii
agirlikhidir. Ayrica katilimeilar, uluslararasi bir taleple karsilasma durumunda
fiyatlarin bir miktar asag1 ¢ekilebilecegi goriisiinii de paylasmustir. Ornegin;

“Yabanci turist gelecek olsa tamitim amacgh fiyatlar1 biraz kirariz tabii.
Ayak aligsin, 6nce insanlar bir gelsinler sonra yiikseltirsin.” (Katilimei 16).

E. Paydaslar ile Is Birligi

Katilimeilar,Afyonkarahisar’in termal turizmdeki durumunu
degerlendirirken paydaslar arasindaki iligkilere, rollere ve yasanan sorunlara sik¢a
deginmislerdir. Bulgular, paydaslarin (konaklama isletmeleri, acenteler, yerel halk,
ziyaretgiler, egitim kurumlar1, kamu kurumlari) bir arada hareket etme konusunda
temel problemler yasadigini ortaya koymaktadir. Bununla ilgili ele alinacak ilk
husus, her bir birimin birbirinden habersiz ve farkli yaklagimlarla projelere girisiyor
olmasidir. Isbirligi ve ortak calismay1 gerektiren konularda bir koordinatdrliigiin
onderligine duyulan ihtiya¢ sik¢a dile getirilmistir. Katilimcilar, bir otorite
figiiriiyle birlikte yapilan girisimlerin ¢ok daha basarili oldugunu, ancak bu olusum
ortadan kalktiginda birlikteligin tekrar bozuldugunu dile getirmektedir. Ornegin;

“Bunun i¢in de Afyonkarahisar'da bir turizm konseyi mi, bir komisyon mu
olur, bu aktdrlerin bir araya gelecegi bir olusum lazim. Otelciler bir birlik kurdu,
acentelerin bir birligi var bir siirii var var... Ama birbirinden bagimsiz, herkes
kendince bir seyler yapiyor. Takip eden yok. Turizm konseyi olusturulsa vali,
belediye bagkani katilir, tiim paydaslardan temsilciler katilir.” (Katilime1 9).

Paydaslarin birlikte hareket edememesine dair goriislerin odaginda yer alan
bir diger konu, herkesin kabul edip yiiriitebilecegi ortak bir turizm kiiltiiriine sahip
olamama durumudur. Katilimcilar, paydaslarin her birinin, kolaylikla kabul
edebilecegi ve el ele vererek lizerinde calisabilecegi bir turizm vizyonunun
olusturulmasi geregini vurgulamistir. Bununla ilgili en ¢ok tartigilan nokta, ildeki
konaklama igletmelerinin bireysel hareket ettigi goriistidiir.

Paydas yonetiminde 6n plana ¢ikan son konu, termal turizmle ilgili maddi
kaynaklarin etkin kullanilip kullanilamadigi tartismasi olmustur. Katilimcilar;
yatirim, tanitim, tesvik ve desteklerde gerek duyulan maddi kaynaklarin yeterli
olabilecegini, ancak yaratilan fonlarin pek ¢ok farkli kurulustan yine pek ¢ok farkli
paydasa yonlendirildigi ve bu durumun, fonlarin etkin sekilde kullanilmasi
konusunda sorunlara yol actigini belirtmistir.

F. Yerel Halk ve Kiiltiirel Yap:

Katilimeilar, bolge halkini ve kiiltiirel yapiy1, Afyonkarahisar’a gelebilecek
yabanci ziyaretgilerle uyum agisindan degerlendirmistir. Il halkini, halihazirda
yabanc1 ziyaret¢i agirlayan diger destinasyonlarla kiyaslayan katilimeilar,
sicakkanli, eli agik ve turizmin olumsuz etkilerine maruz kalmadigi igin “i¢ten”
olarak degerlendirmistir. Diger taraftan, ilin bir gegis giizergahi olarak yillardir
yerli ziyaret¢gilerle hasir nesir oldugu ve bu ziyaretgilerden elde edilen maddi
kazanimlarin farkinda olan yerel halkin yabanci ziyaretgilere de olumlu yaklasacagi
goriisii one gikmustir.
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Yerel halkin yapis1 ve ahlaki degerleriyle ilgili 6n plana c¢ikan bir diger
konu, genel olarak muhafazakar bir yasam tarzina sahip olundugudur. Katilimeilar,
yerel halkin ahlaki degerlerine siki sikiya bagli oldugunu ve bunu tehdit edebilecek
durumlara kars1 direng gosterebileceklerini belirtmektedir. Bu anlamda, yerel halk
ile yabanci ziyaretciler arasinda, ozellikle bolgenin ahlaki deger yargilarina ve
yasam tarzina uygun olmayan davranislarla karsilasilmasi durumunda, muhtemel
catigmalari igaret etmek gerekmektedir. Konuyla ilgili son derece dikkat ¢ceken bir
diger husus, ilde yer alan konaklama isletmelerinin ve yerli ziyaret¢ilerin de tipki
yerel halk gibi muhafazakar bir yapiya sahip oldugu ve kimi konularda
hassaslagabildigidir. Ornegin;

“Spor takimlarini otellere aracilikla aliyorlar. Mesela bir spor kuliibii geldi,
otelde sortlarla dolasiyorlarmis. Otel spor takimlarini kabul etmiyor artik. Biiylik
olay ¢ikti... Yerel halka, edepsizlik, sarkintilik, ahlakla ilgili bir sey olmadigi
siirece hi¢ problem olmaz. Afyonkarahisar muhafazakar bir sehirdir, bulundugu
hali muhafaza etmek ister.” (Katilimer 2).

“Cok kapali olmamamiz gerekiyor. Biz mesela Londra’ya gittigimizde her
tiirli insan vardi, kapalist da vardi agig1 da vardi. Burada mesela herkes kapali.
Acik goriince yan bakarlar mi diye diisiiniiyorlardir mutlaka.” (Katilimci 4).

G. Mevcut ve Hedef Pazar

Afyonkarahisar’a yonelik gerceklesen termal turizm hareketinin ¢ok biiyiik
bir kisminin (% 95°i) yerli ziyaretgilerden olustugu belirtilmelidir. fle y&nelik
talebin demografik 6zellikleriyle ilgili goriisler incelendiginde, genellikle orta gelir
seviyesinde ve termal turizmde aligilagelenin aksine (Smith ve Puczké, 2008) ileri
yas gruplarindan ¢ok orta yas grubuna mensup bireylerden meydana geldigi
goriilmektedir. Katilimcilar, yerli ziyaretgilerin termal turizme, hamam kiiltiiriine
yakin bir anlayisla yaklastigini belirtmistir. Bu anlamda, tedavi amacl gelen yerli
ziyaretgilerin sinirh sayida oldugu goriilmektedir. Ornegin;

“Termale biz burada eski anam babam usulii giriyoruz, yirmi dakika
kaliyoruz cildimiz giizellesiyor, biz termal turizmi bundan ibaret saytyoruz. Once
kavramlarin dogru anlasilmasi gerekiyor.” (Katilimci 4).

Bulgularda ortaya c¢ikan bir diger husus, hedef pazar konusundan
katilimcilarin fikir ayriligina diismesidir. Katilimcilarin bir kismi, hedef pazar
olarak Orta Dogu ve Arap iilkelerinden ziyaretgileri, bir kismi 6zellikle Avrupa’da
yasayan gurbetgileri, digerleri ise Bati Avrupali turistleri isaret etmektedir.
Ornegin;

“Makedonya Diyanet Isleri Baskani1 geldi, memnun ayrildi. Kuveyt’ten
gelen miisterinin tespitini sOylilyorum, 3 yil sonra Araplar buray1 doldurur. Burada
bir cevher var, bize bu cevherin iistiindeki ortliyli kaldirmak diistiyor” (Katilimet
3).

“Bana gore hedef pazar niifusu yasli, yasam siiresi uzun olan kuzey Avrupa
iilkeleri. Bize 3 saat iginde ulasabilecek, maddi geliri yliksek yaslh niifusu olan
kuzey tarafiyla ilgilenmeliyiz” (Katilimci 5).

Hedef pazar boliimlendirildikten ve pazarin ihtiyag analizi yapildiktan
sonra 0 pazara yonelik liriin ve hizmetlerin neler olabilecegini belirlemek

332



Yonetim ve Ekonomi 30-2 (2023) 321-341

gerekmektedir (Dolnicar, 2008). Bu konuya vurgu yapan bazi katilimcilar,
Avrupali turist hedeflenirse istihdam, kiiltiir ve sunulacak {irlin ve hizmetler
konusunda karsilasilabilecek zorluklar veya engelleri su sekilde anlatmaktadir:

“Hedef pazar Araplar olabilir ama Avrupali miisteri de olabilir.
Avrupalilara hizmet edecek yatirim var mi burada, ona bakmak lazim. Yani
personel olarak. Avrupalilarin yapisim1 bilen personele ihtiya¢ var kiiltliriini
taniyan... Veya Arap turist icki olsun istemez ama Avrupali isteyebilir bunu
ayirmak lazim.” (Katilimci 6).

Katilimeilar Afyonkarahisar’in isletmecilik anlayis1 olarak helal turizme
cok da uzak olmadiginmi belirtmektedir. Ancak bu goriis, helal turizme dogrudan
sicak bakildigt anlamina gelmemektedir. Katilimcilar, helal turizme gecis
oldugunda bazi degisiklikler gerekebilecegini ve bu yapinin gerek mevcut talep
gerekse batili turist gruplart i¢in uygun olmayabileceginin farkinda olduklarini
belirtmislerdir.

SONUC

Bu aragtirmanin sonucunda ortaya ¢ikan kavramsal model, klasik
pazarlama karmasi elemanlarindan (McCarthy, 1975) farkli sekilde olusmustur.

<

Arastirmada; “Uriin, fiziksel kanit ve siire¢”, “tutundurma faaliyetleri”, “hizmet
pazarlamasinda iggiicii”, “rekabet ve fiyat”, “paydaslar ile is birligi”, “yerel halk ve
kiiltiirel yap1” ve “mevcut ve hedef pazarlar” olmak iizere yedi tema ortaya
konulmustur. Ortaya ¢ikan bu siniflandirma, “genisletilmis hizmet pazarlamasi
karmas1” (Zeithaml vd., 2006) ile biiyiik oranda benzerlik gosterirken bazi
yonlerden ise ayrilmistir. Modelde ortaya ¢ikan fiyat unsuru, “genisletilmis hizmet
pazarlamast  karmasindan”  farklt olarak rekabet unsuruyla birlikte
degerlendirilmistir. Genisletilmis hizmet pazarlamasi karmasinda, rekabetin boyle
bir siniflamas1 bulunmamaktadir. “Hizmet pazarlamasinda is giicii”, “paydaslar ile
is birligi” ve “yerel halk ve kiiltiirel yap1” olarak incelenen ii¢ tema, Zeithaml ve
arkadaglarinin (2006) “insan” boyutuyla tamamen Ortiismektedir. Ancak, bu
arasgtirmada ortaya ¢ikan yapi, “insan” boyutunun ii¢ ana temada siniflanmasini
gerektirecek kadar 6nemli bir alan kapladigini ortaya koymustur.

Bu arastirmada, pazarlama karmasmin dagitim elamani, tek basina yer
kaplayacak bir yapida ortaya ¢gikmamistir. Ancak daha dnce de deginildigi gibi, bir
turizm destinasyonu i¢in pazarlama karmasindaki dagitim elamani, destinasyonda
arz ve talebi bir araya getiren tiim unsurlarin biitiiniinii ifade etmektedir (Middleton,
1997). Boyle diisliniildiigiinde, iiriin temalandirmas1 altindaki alt ve {ist yapiya
iligkin baz1 unsurlar ile tutundurma temasi altindaki acentalarla iliskiler, dagitim
elemanina iliskin bulgulara drnektir.

Genigsletilmis hizmet pazarlamasi karmasinda iiriin elamani tek bagina bir
unsurken bu arastirmada, siire¢ ve fiziksel kanitla birlikte ele alinmistir. Nitekim,
genisgletilmis hizmet pazarlamasinda ortaya konulan siire¢ ve fiziksel kanit
elemanlari, daima iiriinle ve hizmetle iligkilendirilen siirecler ile hizmeti goriiniir
kilan fiziksel Ogeleri igermektedir (DMAI’den aktaran Uysal vd., 2011).
Dolayisiyla, arastirmada ortaya konan bu temalandirmanin literatiirle uyumlu
oldugu belirlenmistir.
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Bu arastirmanin temalandirmasinda ortaya ¢ikan tutundurma, genisletilmis
hizmet pazarlamasinda ele alinan tutundurma elamaniyla genel olarak ortiislirken
onemli de bir fark ortaya ¢ikmistir. Buna gore; genisletilmis hizmet pazarlamasi
karmasinin destinasyon pazarlamasindaki karsiliginda, tutundurma elamaniyla
birlikte degerlendirilen hedef pazar 6gesi (DMAI’den aktaran Uysal vd., 2011) bu
arastirmada ayr1 bir yapida ortaya c¢ikmistir. Bulgular, Afyonkarahisar
destinasyonunda yer alan paydaslarin, tanmitim faaliyetleri ile hedef pazar
belirlenmesi arasinda net baglar1 kurmadigin1 géstermektedir. Hedef pazar 6gesi,
mevcut pazarla birlikte degerlendirilmis ve tutundurma faaliyetleriyle ¢ok az
iliskilendirilmistir.

Bulgularin genel bir degerlendirmesi yapildiginda, Afyonkarahisar’in
uluslararasi alanda rekabet edebilecek diizeyde (kalite ve nicelik agisindan) bir
temel turistik tiriine sahip oldugu (termal); ancak termal turizmin temel amaci olan
iyilestirme ve sagligt korumaya iliskin uygulamalarda yontem, yaklagim ve
yetismis isgiicline iligkin g¢esitli sorunlar yasandigi; bazi destekleyici iirlin ve
hizmetlerde (eglence mekanlari, sosyal ve kiiltiirel etkinlikler gibi) eksiklikler
oldugu; konumlandirma, tutundurma, proje ve yatirimlar ile gelistirme
faaliyetlerinde bir koordinasyon sorunu yasandigi; ilin yurti¢ci termal turizm
pazarinda rekabet {istlinligli agisindan avantajlarinin daha fazla oldugu; ve ilin
termal tesislesmenin katkisi ile ulusal pazarda 6nemli bir termal merkez haline
geldigi ancak uluslararasi termal turizm hareketinden yeterli payr alamadigi
sonuglarina ulagilmistir. Dolayisiyla; ilin, uluslararasi termal turizm hareketinden
arzu ettigi pay1 alabilmesi i¢in yukarida sayilan sorunlar1 agmasi gerektigi tespit
edilmistir.

Bir bolgede turizm hareketinin dengeli bir sekilde gelismesi icin temel
kosullardan biri de paydaslarin ig birligi ve uyumudur. Turizmin dogasi,
destinasyonlar1 karmasik bir iligkiler agiyla donatmaktadir ve bu iliskiler aginda
herhangi bir paydasla ilgili sorun, tiim yapiy1 tehdit eden yapisal bozulmalara yol
acabilmektedir (Garcia vd., 2012). Afyonkarahisar’in son derece degerli termal
kaynaklara sahip olmasi ve halihazirdaki diger turistik ¢ekicilikleri termal turizm
catist altinda degerlendirildiginde biiylik bir potansiyeli isaret etmektedir. Ancak
bulgular, bu potansiyelin heniiz tam olarak kullanilamadigini ortaya koymustur. Bu
noktada en 6nemli sorunlardan biri, ildeki paydaslarin koordinasyon i¢inde, planl
ve sistemli bir biitiinliikle hareket edemedigidir. Turistik destinasyon pazarlamasi
ve yoOnetiminde, 6zel destinasyonlarin (6rnegin termal bolge) hedeflere ulagmasi
i¢in, uygulayicilarin bir arada hareket etmesi ve planlar dogrultusunda egitilmesi
gerektigi (Lei vd., 2014) ve bu planl is birliginin gelistirilemedigi hallerde, biiyiik
bir potansiyel olsa dahi istenen gelisimin saglanamayacagmma (Wang ve
Fesenmaier, 2007) dair bulgular mevcuttur. Bununla ilgili olarak atilmasi gerektigi
diisiiniilen ilk adim, ildeki tim paydaslar1 kapsayan bir “Termal Turizm
Komisyonu'nun” kurulmasidir. Zira, pek ¢ok toplum rekabet giicii yiiksek ve
stirdiiriilebilir bir destinasyon olmanin, destinasyon yonetim oOrgiitleri olmadan
saglanamayacaginin farkina varmistir (Gryszel, 2012). Kurulmasi tavsiye edilen
komisyonun temel gorevi, Afyonkarahisar’in termal turizmini, tim paydaslarin
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yararini gozetecek sekilde, belirlenen hedeflere ulagtirmak olmalidir. Bu komisyon
yuriittiigl faaliyetleri diger turizm paydaslariyla is birligi icerisinde yliriitmeli ve
faaliyetlerini stratejik planlama ve yiirlitme ilkeleri dogrultusunda hayata
gecirmelidir.

Uluslararas1 termal turizm hareketinde, talebin 6zellikleri incelendiginde,
one c¢ikan hususlarin basinda, fizik tedavi ve kiir uygulamalarinin kalite ve
cesitliligi gelmektedir (Cockerell, 1996). ildeki termal tesislerin sundugu hizmetler
incelendiginde, fizik tedavi uygulamalarinin birkag tesis disinda hi¢ yapilmadigi,
kimi tesislerde doktor, fizyoterapist ve hemsire gibi alanla ilgili ¢alisanlarin
istihdam edilmedigi ya da edilemedigi, kimi tesislerde de kiir uygulamalarinin
modern tekniklerle gergeklestirilmedigi goriilmektedir. Ayrica, bunun disinda
kalan ve bu hizmetlerin sunulmasinda araci olacak nitelikli ¢alisanlarin da sayica
yetersiz oldugu saptanmistir. Bu sartlar altinda, tedavi amacl seyahatler i¢in, uzun
mesafeleri ve ciddi biitceleri gézden c¢ikarmasi gereken uluslararasi termal
turistinin kitlesel talebini cezbedebilmek kolay olmayacaktir. Diger taraftan,
literatiir incelendiginde, diinyanin dort bir yanindaki termal merkezlerin, tibbi
tedavilerden uzaklasip, rekreasyon tesislerinde bir artisla birlikte saglikli yasam
alanlarima dogru gegis yaparak kendilerini yeniden konumlandirdiklari; termal
turizmi, termal sularin tibbi 6zelliklerinin saglikli yasam tedavilerinde basariyla
kullanildigr yeni bir {riin tiirii olarak farklilastirdiklarina dair bulgulara
rastlanmaktadir (Boekstein, 2014; Sousa, 2015). Bu baglamda, Afyonkarahisar’in,
sagligr bozulmus kisileri tedavi etmektense sagligin1 korumaya calisan kitlelere
alternatif kiirler sunmak iizerine bir strateji gelistirmesi daha gercekei bir hedef
olarak ileri siiriilebilir. Uluslararasi pazarlarda, Almanya, Ispanya ve Italya gibi
tilkelerde gelismekte olan termal merkezler iginde; termal suyun sagligi korumaya
yonelik yontemlerini, ¢evredeki dogal ve kiiltiirel cazibe merkezlerini kapsayacak
sekilde genisletip yerel halki da miimkiin oldugunca bu siireclere dahil ederek
Oonemli basarilar saglayan 6rnekler mevcuttur (Boekstein, 2014).

Tutundurma faaliyetleri konusunda elde edilen bulgular incelendiginde,
yeni tanitim trendlerinin takip edilerek kullanilmaya c¢aligildigi sonucuna
ulasilmistir. Bu yapiy1 desteklemek icin, ilin sahip oldugu temel turistik degerine
vurgu sarttir. ilin 6n plana ¢ikan temel {iriinii “termal”dir. Bunun tiim tanitim
faaliyetlerinde vurgulanmasi Onemli bir husustur. Bununla ilgili olarak,
destinasyon pazarlamasmin biitiinlesik pazarlama ilkeleri gergevesinde
gerceklestirilmesi gerektigi (Eravci, 2022) ve tanitim faaliyetlerinde,” en énemli
iiriin veya hizmetlerin”, tiim arag, yontem ve mecralardan “tek ses” ilkesiyle
sunulmasi gerektigi vurgulanmaktadir (Kavaratzis, 2007).

Afyonkarahisar’in uluslararasi alanda etkin bir sekilde tanitilabilmesi ve
pazarlanabilmesi adina atilacak en 6nemli adimlardan bir tanesi de uluslararasi
acente sahipleri ile baglantiya ge¢cmektir. Kurulmasi tavsiye edilen komisyon
temsilcilerinden olusacak bir grubun uluslararasi firmalar ile cesitli kanallardan
(fuar vs.) baglantiya gecmesi ve iilkeye davet etmesi, ulasim ve konaklama
hizmetlerinin bedelsiz sunulmasi ve seyahat acentelerinin ildeki firmalar ile
anlagma yapmalari i¢in zemin saglanmasi etkili bir yontem olarak 6ngoriilmektedir.
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Uluslararas1 turizm hareketinden, bolge veya destinasyonlarin arzuladig:
pay1r alabilmesinde en Onemli unsurlardan biri rekabet sartlaridir. Turistik
destinasyonlarin, diger turistik destinasyonlarla rekabet edebilirliklerini belirleyen
pek cok etken bulunmakla birlikte, dogal ve kiiltiirel ¢ekicilikler, turizm yatirimlari
ve fiyatlar 6zellikle 6ne ¢ikan bilesenlerdir (Dwyer, Forsyth ve Rao, 2000; Kozak
ve Rimmington, 1999). Bulgular, 6zellikle dogal kaynaklar (termal su) ve turizm
yatirimi agisindan Afyonkarahisar’in iilke ici rekabet sartlarinda avantajli bir
yaptya sahip oldugunu, fiyatlar acgisindan da bir dezavantajinin olmadigini
gostermektedir. Diger taraftan, uluslararasi rekabet kosullari diisliniildiigiinde,
taninirlik, kiiltiirel uyum ve destekleyici turistik {iriin ve hizmetler konusundaki
onemli eksikler gbze ¢arpmaktadir.

Uluslararasi turizm akisi agisindan yeni bir bdlge olustugunda bu akisin
stirdiriilebilir ve her iki tarafi (destinasyon-ziyaretci) tatmin edecek bir diizeyde
gerceklesmesi, ziyaretgi-yerel halk iliskilerinin dogru bir yapida kurulup
gelismesine ve kiltiirel uyumluluga baglhidir. Uluslararas: turist agirlayan
bolgelerde baslangic asamasinda sikca goriilen problemlerden biri, kiiltiirel
uyusmazliklar sebebiyle yasanan; c¢ekinme, gormezden gelme ve saldirganliga
kadar varabilen bazi olumsuz tutum ve davraniglardir (Dogan, 2004). Bolge yerel
halkinin kiiltiirel ve ahlaki deger yargilar incelendiginde, kendi yasam tarzina siki
sikiya bagli, ahlaki degerler konusunda hassas ve muhafazakar bir yasam tarzina
sahip oldugu goriilmektedir. Uluslararast turist davranislar1 incelendigindeyse,
turistlerin, normal hayatlarinda yasadiklarindan farkli bir yasam tarzi arayisi igine
girdigi ve toplumsal kurallar1 uygulama ve toplumca kabul edilen ahlaki davraniglar
konusunda sorunlar yasayabildigi gozlemlenmektedir (Alvarez-Sousa, 2018; Yang,
2012). Bu gergekler 1s1ginda, olasi bir kitlesel turizm hareketinde, yerel halk ile
yabanci ziyaretgiler arasinda kimi g¢atigsmalarin yasanabilecegi ongoriilmelidir.
Bunlar1 tamamen engellemek miimkiin olmasa da biiyiik sorunlar yasanmasinin
Online gecebilmek adina, yerel halkla birebir temasa gecilerek, turizm ve dogasi
geregi ortaya c¢ikan bu tiir durumlara nasil karsilik verebilecekleri ve tolerans
gostermeleri gerektigi anlatilmalidir.

Aragtirmada verilebilecek diger bir 6neri, ilin uluslararasi termal turizmle
ilgili hangi pazarlar1i hedefleyebilecegi ve bu pazarlara yonelik gelecek
stratejilerinin neler olabilecegidir. Uluslararasi pazarda basariya ulasabilmek adina,
sehrin uluslararasi termal turizmle ilgili hangi pazarlar1 hedefleyebilecegi ve bu
pazarlara yonelik gelecek stratejilerinin neler olabilecegi iyi tasarlanmalidir.
Caligmada elde edilen tiim bulgular 1s181nda; Avrupa’da yasayan Tiirk vatandaslari,
Avrupa’da yasayan Miisliiman iilke vatandaglar1 ve Orta Dogu ve Arap iilkelerinin
dahil oldugu pazarin Oncelikli hedef pazarlar olarak degerlendirilebilecegi
sonucuna ulasilmigtir.

Avrupa’da yasayan Tirk vatandaslarinin 6ncelikli hedef pazarlardan biri
olarak secilmesinde, Tirkiye’nin uluslararasi turizm hareketlerinde en Snemli
kaynaklarindan birinin, toplam ziyaretcilerin % 18’ini (2021 yili) olusturan
gurbetci vatandaslar olmasi (Tiirkiye Istatistik Kurumu, 2022); akraba ziyaretinin
on plana ¢iktig1 bu seyahatlerde (Mutluer ve Siidas, 2008), Afyonkarahisar’dan

336



Yonetim ve Ekonomi 30-2 (2023) 321-341

Avrupa’nin ¢esitli {ilkelerine ¢ok sayida goc olmasi sebebiyle olusan avantaj;
ziyaretlerini genellikle yaz aylarinda gerceklestiren gurbetci vatandaglarin ildeki
tesis doluluklarina sezon dis1 katki saglayabilecek olmasi; gurbetci vatandaslarin
ikamet ettikleri iilkelerdeki saglik sigortalarinin pahali olmasi (Connell, 2006);
Tiirkiye’nin kisi basi turist harcamalarinda gurbet¢i vatandaglarimizin yabanci
turistlere nazaran yiliksek miktarda harcama yapiyor olmasi (T. C. Kiiltiir ve Turizm
Bakanligi, 2019); ve erisilebilirlik gibi hususlar 6n plana ¢ikmustir.

Gurbetci vatandaslarla siki baglar gelistirerek Afyonkarahisar’a yonelik
giivenilir ve katma degere sahip bir akis yaratabilmek i¢in, bazi tanitim stratejileri
belirlenmesi Onemlidir. Gurbet¢i vatandaslarin, bulundugu iilke ve sehirlerde
genellikle Tiirk mahallelerinde ve bolgelerinde ikamet ettikleri ve ilgili bolgelerde
son derece etkin galismalar yiiriiten dernek ve federasyonlarla temsil edildikleri
bilinmektedir. Bu derneklerle hem kurumsal hem de duygusal baglar gelistirmek
icin, milli duygularla desteklenen bir bag olusturmanin O6nemli oldugu
diisiiniilmektedir (Baskurt, 2009).

Diger bir hedef pazar 6ngoriisii, Avrupa’da yasayan yaklasik 25 Milyon
Miisliiman {ilke vatandagidir. Bu hedef kitlenin kiiltiirlerine bagl kalma istegi ile
seyahat tercihlerinde otantik, dini ve kiiltiirel degerleri 6n plana koymasi ¢calismaya
konu olan bolge yapisiyla uyumludur ve bu pazarin, Afyonkarahisar’daki termal
turizme katilabilecegine isaret etmektedir. Bu pazara yonelik tanitim ve pazarlama
stratejilerinde termal turizm, helal turizm konseptiyle desteklenerek One
cikarilabilir (Global Muslim Travel Index, 2018; Pew Research Center, 2017,
Relevy, 2015; Scott ve Jafari, 2010).

Orta Dogu talebi bir diger 6nemli hedef pazar olarak diistiniilmektedir. Orta
Dogu pazarinin hedef pazar olarak degerlendirilmesinde; seyahat egilimindeki
giivenilir biiyiime, ylksek gelir grubundan olusmasi, yiiksek harcama egilimi,
seyahat tercihlerinde helal turizm konseptinin ozellikle 6ne ¢ikmasi, tatil igin
ayrilan bos zamanin fazla olmasi, genis ailelerle gerceklestirilen seyahatlerin
yaygin olmasi, kisiye 6zel hizmetlere ve liiks konaklamaya talep ve erisilebilirlik
onemli noktalar olarak tespit edilmistir (Global Muslim Travel Index, 2018; ITB,
2018).

Arastirma ve Yayin Etigi Beyam
Makalenin tiim siireglerinde Y&netim ve Ekonomi Dergisi'nin arastirma ve yayin
etigi ilkelerine uygun olarak hareket edilmistir.
Yazarlarin Makaleye Katki Oranlar
Yazarlar ¢alismaya esit oranda katki saglamistir.
Cikar Beyam
Yazarlarin herhangi bir kisi ya da kurulus ile ¢ikar ¢catigmasi yoktur.
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SUMMARY

The aim of the study is to examine the thermal tourism supply and demand
structure of Afyonkarahisar and to determine what kind of path can be followed
within the scope of destination marketing so that the province can get a share from
international thermal tourism numbers. Within this purpose, case study principles
have been adopted, and face-to-face interviews have been carried out with 16
participants including managers of Provincial Directorate of Culture and Tourism,
Provincial Directorate of Health, the university, thermal hotels, municipality
publicity office and travel agencies. Further, additional interviews have been
conducted with 47 participants through online interview forms. Following data
collection process, open, axial and selective coding procedure had been performed
by the researchers. In this case, seven main themes were determined, which were
grouped as “product, physical evidence and processes”, “workforce in service
marketing”, “competition and price”, “cooperation with stakeholders”,
“promotional activities”, “local people and cultural structure” and “current and
target market”.

The participants thoroughly expressed the product characteristics of
regional tourism of Afyonkarahisar. One of the most prominent issues that
participants highlighted is that how the regional tourism should be positioned in
terms of tourism products and services. Although, there are different point of views
about product structure, the most of participants agreed that the main tourism
product of the destination is “thermal tourism”. They pointed out that
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Afyonkarahisar has unrivalled high quality of thermal water properties such as
variety of minerals and high heat of thermal water in Turkey. In addition, the
participants mostly stated on the wide range of thermal tourism facilities including
hotels, food and beverage businesses and recreational amenities. One of the
weaknesses of the thermal tourism product in the destination is inadequate
entertainment facilities. The findings of the research revealed that the lack of leisure
time activities have negative effect on potential demand of Western and Christian
tourists. Another theme was revealed as workforce in tourism. Although there is no
common view about professional competencies of the workforce, the lack of
foreign language and tourism education were determined. Besides lacking of
professional competencies, the workforce face with poor working conditions such
as unclean sheltering facilities in working places.

Competition conditions, which is another dimension mentioned in the
interviews, was evaluated under the theme of competition and price. The
participants highlighted that Afyonkarahisar has powerful competitors such as
Yalova and Bursa regarding of the thermal resources and facilities, the location (i.e.
proximity to Istanbul) and thermal tourism cultures. Moreover, the respondents
mostly evaluated local people as "sincere", “friendly” and “generous”. It is
highlighted that the local people generally were not exposed by the negative effects
of tourism. Hence, Afyonkarahisar is located at a transit route by means of highway,
it has been mostly hosted local visitors in the destination for many years. Therefore,
the local population is aware of economic inputs from tourism. On the contrary, the
local people firmly adhere to their moral values and can resist situations that may
threaten their moral and cultural values. In this sense, it is necessary to point out
that possible conflicts between the local people and foreign visitors may arise in
case the behaviours of tourists’ and locals’ moral values and lifestyle collapse.

Afyonkarahisar has become an important thermal centre in the national
market with the contribution of thermal facilities, but it cannot get enough share
from the international thermal tourism flows. It has been determined that the region
has to overcome certain problems in order to get the share it deserves from the
international thermal tourism numbers. The most important step that is thought to
be taken in this regard is the establishment of a "Thermal Tourism Commission"
that involves all stakeholders in the region. The main task of the commission should
be to lead the regional thermal tourism for the benefits of all stakeholders.
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