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ON SOZ

Giliniimiizde termal kiir merkezleri, SPA & Wellness bir bagka deyisle saglikli,
zinde ve iyi yasam tesisleri; saglikli olsun olmasin her kesime hitap edebilen turizm tiirti
olarak bir farklilik yaratabilmektedir. Termal turizm imkanlarinin olugsmasinin ana
unsuru olan dogal kaynagin varligina ek olarak tiiketici beklentilerini karsilayacak ve
kaliteli hizmet verecek biitiin imkanlarla donatilan termal turizm destinasyonlarinda
bulunan termal kaynaklarin hangi hastaliklara iyi geldiginin ve ne tiir tedaviler
yapilabileceginin tespiti, bolgedeki dogal ve kiiltiirel varliklarin korunmasi, cevre
diizenlemeleri, rekreasyon alanlarmin, sosyal ve sportif aktivitelerin varligi, dogal su
kaynaklarmin koruma kullanma dengesi igerisinde termal turizmde kontrollii bir sekilde
kullanilarak alternatif turizm tiirleri ile entegrasyonunun saglanmasi siirdiiriilebilir
turizm imkanlar1 agisindan énemlidir.

Bu kapsamda basarili bir turizm hareketi i¢in; yapilmasi gereken stratejik
pazarlama planlamasimin hazirlanmasi, belirlenen misyon ve vizyon dogrultusunda
olusturulan amag¢ ve hedeflere ulagabilmek i¢in hedef kitleye yonelik gelistirilecek
pazarlama stratejilerinin dogru belirlenmesi ve rakiplerden farklilasmak i¢in yapilmasi
gerekenlerin gergeklestirilmesi gerekmektedir. Bu ¢alismada Diinya’da ve Tirkiye’de
termal saglik turizminin rolii ve talep durumu incelenmis Pamukkale Karahayit termal
turizm potansiyelinin arttirillmasi i¢in uygulanabilecek stratejik pazarlama planlamasi
olusturulmustur. Bu planda Pamukkale Karahayit termal kent vizyonu gergevesinde
kamu yetkilileri, mahalli idareler, sivil toplum kuruluslari, 6zel sektor temsilcileri ve
sektor ileri gelenleri ile birebir derinlemesine goriismeler yapilarak elde edilen bilgiler
151ginda  bolgenin uluslararast termal saglik turizmi potansiyelinin arttirilmasi ve
uluslararast standartlarda bir termal kent olmasi i¢in oOneriler ve ¢6ziim yollar
sunulmustur.

Bu siiregte bilgisini, deneyimini ve degerli goriislerini benden esirgemeyen
oncelikle tez danigmanim, Degerli hocam Prof. Dr. Siileyman Barut¢u’ya tezimin
konusunun belirlenmesi, yiiriitiilmesi ve sonuglandirilmas: siirecinde sabri, anlayisi,
destegi ve ozellikle bana duydugu giiven igin sonsuz tesekkiirlerimi bir borg bilirim.

Degerli hocam Dog¢. Dr. Duygu Kocoglu’na yiiksek lisans egitimim boyunca
bana gosterdigi anlayis, giizler yiliz ve ¢alismama katki saglayan desteklerinden dolayi
sonsuz tesekkiirlerimi sunarim. Tezimin hazirlanmasi siirecinde degerli goriislerini
sunarak ilgili konularda beni yonlendiren calismamin zenginlesmesini saglayan bilgi
birikimine énemli katkilar saglayan Degerli hocam Prof. Dr. Selguk Burak Hasiloglu’na
cok tesekkiir ederim. Degerli hocam Prof. Dr. Ahmet Bardakci’ya yiiksek lisans
egitimim doneminde saglamis oldugu desteklerinden dolay1 ¢ok tesekkiir ederim.

Desteklerini ve dostluklarini benden higbir zaman esirgemeyen ve akademik
hayatimin basindan beri yanimda olan degerli hocalarim ve varliklar ile bana gii¢ veren
her zaman yanimda olduklarini hissettigim degerli aileme destekleri ve sabirlari i¢in ¢ok



tesekkiir ederim. Caligmama katkida bulunan kiymetli goriislerini ve bilgi birikimlerini
paylasarak birebir goriigmelerde bana zaman ayiran degerli katilimcilarin her birine
stikranlarimi1 sunarim.



OZET

ULUSLARARASI TERMAL SAGLIK TURIZMi POTANSIYELININ
ARTTIRILMASINDA STRATEJIK PAZARLAMA PLANLAMASI:
PAMUKKALE KARAHAYIT TERMAL TURIZM BOLGESI ICIN BiR
ARASTIRMA

Aydemir Atay, Aysin
Yiiksek Lisans Tezi
Isletme ABD
Uretim Yonetimi ve Pazarlama Programi
Tez Yoneticisi: Prof. Dr. Siileyman Barut¢u

Haziran 2019, ix+140 Sayfa

Bu calisma degerli termal su kaynaklarina sahip Pamukkale Karahayit
bolgesinin 2500 yil once insanlarin sifa aradigr bir bolge oldugu gerceginden
yola cikarak termal saghk turizminde bolgenin potansiyelinin arttirilmasi ve
uluslararas1 diizeyde kabul gormiis bir termal kiir kenti olusturulmasi icin
gereken calismalarin literatiir 1518inda aydinlatilmas1 amaciyla yapilmistir.
Kesifsel arastirma sonuglarina gore, termal saghk turizmi merkezi yolunda
alternatif turizm tiirleri ile biitiinlesmis, uluslararasi termal turizm
destinasyonu haline gelmek icin hazirlanmasi gereken stratejik pazarlama
planlamasinin olusturulmasina katki saglama amaciyla ilgili paydaslarla birebir
yapillan derinlemesine goriismeler ile belirlenen amac¢ ve hedeflere ulasmaya
yonelik onerilerde bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Termal Turizm, Termal Saglik Turizmi, Stratejik Pazarlama
Planlamasi, Pamukkale, Karahayit



ABSTRACT

INCREASING INTERNATIONAL THERMAL HEALTH TOURISM
POTENTIAL THROUGH STRATEGIC MARKETING PLANNING: A
RESEARCH FOR PAMUKKALE KARAHAYIT THERMAL TOURISM

DESTINATION

Aydemir Atay, Aysin
Master Thesis
Business Administration Department
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Adviser of Thesis: Prof. Dr., Siileyman Barutgu

June 2019, ix+140 Pages

This study is to carry out to illuminate the fact that it is to increase the
thermal health tourism potential of the region Pamukkale Karahayit, where has
had valuable thermal water resources and human beings have been looked for
healing for 2500 years ago, and to create internationally known thermal cure
tourism city in the light of literature survey. According to explarotory research
results, some recomendations for selecting the right strategic steps taken in
order to reach the goals determined by thorough and in-depth interviews, which
contribute to the establishment of strategic marketing planning integrating with
alternative tourism types to become an international tourism center are given.

Keywords: Thermal Tourism, Thermal Health Tourism, Strategic Marketing
Planning, Pamukkale, Karahayit
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GIRIS

Stirekli gelisen modern insan igin saglikli olma ve yasama bilinci 6nem
kazanmistir. Bir yandan sagligimi koruyup gelistirmek bir yandan da yeni ve etkin
tedavilere ulasabilmek icin globallesen diinyada saglik hizmetlerine ulasmak isteyen
kitle i¢in saglikli bir dinlence kavrami hizla gelismektedir. Termal saglik turizmi, termal
sular ve ¢evresindeki iklimsel faktorler ve rekreasyon alanlari ile birlikte insan sagligina
olumlu katki saglamak tizere egzersiz, diyet, giizellik uygulamalari ile doktor denetimi
ve gozetiminde fizik tedavi ve rehabilitasyon uygulamalarini da igeren rehabilite edici
saglik hizmetleridir. Son yillarda tiim diinyada kanita dayali arastirmalarin da destegiyle
bilimsel olarak daha fazla 6nem verilen ve giderek yayginlasan bu durum termal saglik
turizminin bir sektdr olarak gelismesini saglamistir. Termal saglik turizminde
giinimiizde siirekli degisen c¢evre kosullarma karsi hazirlikli olabilmek, kaynaklarin
etkin kullaniminit saglamak ve destinasyonlarin bilinirligini arttirmak agisindan yapilan
stratejik planlamalar siirdiiriilebilirlik ve verimlilik acisindan 6nem teskil ederken
Pamukkale Karahayit bolgesi Ozelinde termal kiir kenti olarak bilinen bir marka
destinasyon haline gelmek icin gelistirilecek stratejik pazarlama planlamasinin énemi

bilyiiktiir.

Pamukkale Karahayit bolgesi termal turizmle tedavi imkanlarini, gelismis turizm
alt yapist ve egitimli saglik personelleri ile hizmet kalitesi yiiksek diizeyde sunan,
termal turizmle entegre olmus kiiltiir, inang, doga ve spor turizmi gibi ¢evredeki turizm
tiirleri ile biitlinlesmis olarak hizmet veren bir ‘Uluslararast Termal Turizm
Destinasyonu’ olabilecek potansiyele sahiptir. Bunun i¢in de rakiplere gore lstiin ve
zay1f yonlerinin belirlenmesi, hedef kitleye yonelik pazarlama stratejilerinin dogru tayin
edilmesi ve rakiplerden farklilagsmak icin yapilmasi gerekenlerin belirlenip hayata
gecirilmesi gereklidir. Bu baglamda Diinya ve Tiirkiye’de termal saglik turizminin
roliinli  incelememiz ve uygulamalar1 degerlendirmemiz  gerekecektir. Bu
degerlendirmeler 151¢inda bodlgenin termal turizm potansiyelinin arttirilmasi igin
uygulanabilecek stratejik pazarlama planlamasinin yapilmasi sayesinde pazar firsatlarini
Iyi bir sekilde analiz edilmesiyle pazarlama hedef ve amaglarina ulasma yolunda dogru

stratejik adimlarin atilmasi saglanabilecektir.



Ulkemiz etkin tedavi edici nitelikteki termal kaynak potansiyeli ve yiiksek
mineralizasyon igerikli termal sular1 ile zengin dogal, kiiltiirel degerlerinin ve iklimsel
Ozelliklerinin birlesmesi sonucunda benzersiz bir termal saglik turizmi degerine sahiptir.
Termal saglik kaynaklarinin diger turizm cesitleri ile biitiinleserek sunulma imkaninin
oldugu bolgeler, dogru yaklasim ve yatinmlarla c¢ok sayida turisti bolgeye
cekebilmektedir. Termal sularin iilke ekonomisine kazandirilabilmesi i¢in yerel ve kamu
otoritelerinin, 6zel tesebbiislerin, sivil toplum oOrgiitlerinin tniversitelerle isbirligi
yaparak etkili projeler gelistirmesi gerekmektedir. Ayrica kaplica kiir merkezlerinin
planlanmasi asamasinda ulasim imkanlarinin iyilestirilmesi, rekreasyon ve yesil alan
diizenlemelerinin 1yi yapilmasi, siirdiiriilebilir ¢evreye duyarl tesisler ortaya ¢ikarilmasi
ve Ozellikle termal turizmde farkli, yenilik¢i bir anlayisla termal tedavi iinitelerinin
uzman tip personeli ile birlikte modern tibbi cihazlarla donatilmasi ve biitiinlesmis bir

termal turizm isletmeciligi yapilabilmesi i¢in kaginilmazdir.

Bu dogrultuda Pamukkale Karahayit termal saglik turizmi bolgesi 6zelinde
yapilan ¢aligsma Oncesinde konuya iliskin uluslararasi ve ulusal bilimsel yayinlar gézden
gecirilmis ve elde edilen bilgiler 6zenle derlenmistir. Calismanin Giris ve Birinci
Boéliimiinde ana noktalar: ile termal saglik turizmi potansiyelinin arttirtlmasina yonelik
yapilan calismalar irdelenerek stratejik pazarlama planlamasi kavramlar1 6nemi ve
siireci ile destinasyon pazarlamasinda stratejik pazarlama planlamasi ve siirdiiriilebilirlik
kapsaminda turizm ve gevre iliskileri aciklanmustir. Ikinci Boliimde termal turizmin
tanimi, termal turizm hizmetlerinde pazarlama karmasi, Diinya’da, Tiirkiye’de ve
Denizli Pamukkale- Karahayit bolgesinde termal turizm talep durumu ve rekabet
kosullar1 analiz edilmistir. Calismanin arastirma boliimii olan Ugiincii Béliimde
aragtirma metodolojisi ve bolge i¢in hazirlanmasi Onerilen stratejik pazarlama
planlamasina yonelik yapilan arastirma bulgularinin analizine yer verilmistir. Dordiincii
Boliimde stratejik pazarlama planlamasi kavrami ve aragtirma bulgulari sentezlenerek
Pamukkale Karahayit bolgesi termal turizm potansiyelinin arttirilmasinda stratejik
eylem planlarinin hazirlanmasina katkida bulunacak bilgiler sunulmus ve c¢alisma,
aragtirma sonuglarmin 1g1ginda elde edilen bulgularin yorumlanmasi ile konuya iliskin

¢ozlim Onerileri yapilarak sonlandirilmistir.



BIiRINCIi BOLUM
STRATEJIiK PAZARLAMA PLANLAMASI

1.1. Stratejik Planlama ve Stratejik Yonetim Kavramlari

Stratejik yOnetim yaklagimi, yOnetim kadrolarmin takim ruhuyla hareket
etmelerini, birer stratejist olarak siirece katilma sorumlulugu hissetmelerini, ortak amac,
misyon, vizyon ve ortak stratejiler dogrultusunda biitlinciil olarak firmanin gelecegine

sahip cikmasii saglayarak bu dogrultuda uygulamalarin yiiriitiilmesini saglayan bir

yaklagimdir (Eren, 2013: 9).

Stratejik yonetim isletmelerde bir siire¢ olarak ele alinarak uygulanir. Stratejik
yOnetim slirecini isletmelerin uzun vadeli olarak yasamlarini devam ettirmeleri ve
rekabet {stlinliigli saglamalarima olanak veren siirdiiriilebilir bir siire¢ olarak ele
alabiliriz. Bununla beraber se¢im ve bilgi toplama, analiz ve karar verme ve bu kararlari
uygulama faaliyetlerinin hepsini kapsayabilen bir siire¢ olarak da tanimlayabiliriz (
Korkmaz vd., 2009: 109). Kotler’e gore strateji, tutarli ve 6zgilin degerler dnermesi inga
ederek bunlart hedef pazarlara sunabilmeyi amaglayan bagdir. Rakiplerinizle ayni
stratejilere sahipseniz, sizin bir stratejiniz yok demektir. Stratejileriniz farkliysa fakat
kolayca taklit edilebiliyorsa zayif bir stratejidir. Stratejiniz benzersiz bigimde farkl ise
ve taklidi zor ise saglam ve giilii bir stratejiniz var demektir. Isletmeler;

i) Belirgin bir gereksinim ve hedef pazar tanimladiklarinda,

i) Pazara 6zgii bir deger dnermesi gelistirdiklerinde,

iii) Ozgiin bir tedarik ag1 diizenlenerek hedef pazara deger iletilmesi saglandiginda
emsalsiz bir stratejiye sahip olurlar. Sirketler hedeflerini belirgin bigimde agiklamayi
veya Oncelik sirasina koymayr basarabilmelidir. Hedef miisterilerin nelerden
hoslandigin1 anlamaya c¢alisarak onun {izerine egilmek strateji gelistirmenin en iyi
kurallarindan biridir. Bunun i¢in de pazarda vakit ge¢irmek ve neyin énemli oldugunu
gormek gerekmektedir (Kotler, 2017: 165-169). Planlamanin iki ana kategorisi stratejik
yani uzun dénemli planlar ve operasyonel yani kisa donemli planlardir. Stratejik
planlama organizasyonun misyon ve vizyon dogrultusundaki hedeflerini
gerceklestirmede basari ile yonlendiren uzun vadeli planlar olusturulmasidir (Walker,
2010: 495).



Stratejik yonetim c¢ergevesinde pazarlama ydnetiminin amaglart igletmenin
elindeki kaynaklarin etkin ve verimli sekilde kullanilmasini saglayarak diger
fonksiyonlarla isbirligi icerisinde isletmenin misyonunu gergeklestirebilmek adina
pazarlama faaliyetlerinin planlanmasi, uygulama ve performanslarinin denetlenmesidir
(Altunigik vd., 2016:254). Bu dogrultuda pazarlama yonetiminde baslica sorumluluk
isletmenin kar amacina ulasabilmesi i¢in mal ve hizmetlere olan talebi etkileyecek
pazarlama strateji ve programlarimi gelistirilip bunlarin uygulanmasini saglamaktir
(Korkmaz vd., 2009: 111). Kozlu’nun (2003) tespitine gore stratejik plan pazarin ve
iriinlin niye seg¢ildigini, iirlinlin pazarda nasil konumlandirilacagini ve sirketin secilen
pazar ve Uriinle ilgili niceliksel ve niteliksel hedeflerini ve vizyonunu, izlenecek iletisim
stratejileri ile iiretim ve yatirim programini, yetki, sorumluluklar ve zamanlama

konularini bir belgede toplamaktadir (Karaarslan 2008: 58).

1.1.1. Temel Kavramlar

Rakiplerin faaliyetlerini inceleyerek, nihai sonu¢ odakli amaglara ulasmak tizere
belirlenen uzun dénemli kararlar toplulugu olarak da tanimlanabilen strateji, amaglara
ulagsmak i¢in olusturulan ara¢ veya izlenen yoldur (Korkmaz vd., 2009: 113). Acar’in
(2007) tespitine gore strateji kelimesi literatiirde kelime kokeni bakimindan farkl
kaynaklara dayanmaktadir. Bunlardan biri Yunan asilli general Strategos’un savunma
alanindaki taktikleri ve bilgisine atifla kullanilmaktadir. Kelime anlamu ile strateji ‘sevk
etme, goétiirme, gonderme, yoneltme demektir (Demir ve Yilmaz, 2010:70). Bir analiz
etme sanat1 olarak degerlendirilebilecek strateji kavrami ayn1 zamanda yatak ve ¢izgi

anlamina gelen ‘straum’ kavramu ile ilgili oldugu belirtilmektedir (Eren, 2013:1).

Strateji kavraminin bir takim kavramlara yakinligi sik sik anlam karigikligina
yol agmaktadir. Bu kavramlardan belli baslilar1 ise amacg, hedef, misyon, vizyon,
politika, taktik ve plandir. Durum analizi kullanarak en iyi firsatlar1 teshis eden
isletme bunlar1 siraya koyarak bunlara ulagsmak i¢in amaglar ve bir program belirler.
Amagclar, isletmelerin ulasmay1 arzuladigi genel ama uzun donemli sonuglar seklinde
tanimlanabilirken, hedefler amaglara ulagsmak i¢in atilan adimlardan olusan kisa vadeli
asama durumlaridir. Hedeflere ulasmak i¢in en etkili hareket tarzin1 se¢gmek stratejinin
isidir. (Eren, 2013: 17, Kotler 2017: 123). Bir isletmenin ve bir orgiitiin uzun vadede ne

tarz olusumlarn gerceklestirmek istedigi ve bunu gerceklestirebilmek icin nasil bir



orgiitlenme Ongordiigiinii gosteren olgu misyondur ve misyon isimiz nedir, ileride ne
olacaktir yada olmalidir sorularinin cevabini arayan bir kavram olarak karsimiza ¢ikar.
Orgiit felsefesinin ayrilmaz dgesi olan vizyon ise 6nceden sezme, ileri goriisliiliik
anlamma gelir (Islamoglu, 2011: 88-92). Vizyon neden var oldugundan ziyade nereye
varmak istediginin arzusudur (Pfister ve Tierney, 2009: 51). Vizyon kavrami strateji
olmadan sinanmamig diisiinceler, ham hayaller olarak kendine 6zgii bakis acilart ve
derinligi ifade eden bir kavramdir (Eren, 2013: 19). Isletmelerin vizyona gereksinimleri
olur. Vizyon ise strateji ister, stratejiler planlama gerektirir, plan da eyleme
doniismelidir. Bir Japon atasoziinde su ifadeler kullanilmistir “ Eylemsiz vizyon bir
diistiir. Vizyonsuz eylem ise bir kabustur” (Kotler, 2017: 122). Yol gosterme olarak
nitelendirilebilecek politika kavrami ise belirli amaglara ulasma adina yapilan genel
plan ve izlenen yol olarak tanimlanabilir. Taktik ise strateji ile dayatilan kaynaklarin
etkili uygulama ve hareket planidir (Eren, 2013: 22-23). Bu plam yiiriitecek kisilerin

gerceklestirecegi eylemlerin zamanlamasinin ayrintili bir bigimde belirlenmesi gerekir.

Strateji ve plan kavramlarma deginecek olursak plan, amaglara ulasma adina
gereken arag ve yollarin belirlenmesi ve genel olarak neyin nasil yapilmasi gerektiginin
saptanmasiyla ilgiliyken strateji, daha uzun siireli segimler ve amaglarla ilgilidir. Tyi bir
stratejiye sahip isletme degisim karsisinda hazirlanmak ihtiyact duyan biitiinlesmis
sekilde calisarak arastirma ve gelistirme faaliyetlerini dnceden planlayan ve pigman
olunacak kararlar almanin risklerini minimuma indiren isletmelerdir. Stratejide
planlama, bir isletmenin tepe yoOnetim tarafindan sunulan uzun vadeli planlarinin
isletmenin ama¢ ve misyonlarinda agiklanan durumlara erismek iizere ortaya

koyulmasidir (Akat, 2009: 130; Eren, 2013: 4-26).

1.1.2. Stratejik Planlama

Isletme yonetiminde amaglarin elde edilmesi icin etkili ve verimli bir sekilde
isletme kaynaklarinin kullanilmasi gerektigi bildirilmektedir. Yonetimin bes islevi
olarak siralanabilecek planlama, organize etme, koordine etme, yliriitme ve kontrol;
isletmelerin hedeflenen sonuglara varmak icin takip etmeleri gereken siireclerdir.
Planlama, yonetimin ilk islevi olarak isletme araglarinin tespit edilmesi ile birlikte
araclarin  belirlenerek amaglara erigsebilmek i¢in takip edilecek yol seklinde

tanimlanabilir. Nereye varilmak istendigi belirlenmeden ve amaglar bilinmeden bir



isletmenin kurulmasi s6z konusu olamaz. Bu durumda planlama islevinde analiz
yapilmasi, bilgi toplanmasi, varsayimlarin kurulmasi ile birlikte segeneklerin
belirlenmesi, tahmin ve Ongoriilerin olusturulmasi ve karar verme gibi konular dikkat
cekmektedir. Bu baglamda stratejik yonetim analitik bir siirectir ve bu siireg etkili ve
verimli olmayr amaglamaktadir. Stratejik yonetim isletmelerin giinliik olagan isleri ve
bunlarin yonetilmesi ile ilgili degil uzun doénemde varliklarini siirdiirebilmelerini
saglayacak onlara getiri saglayan ve rekabet {istiinligii getirecek islerin yonetimi ile
ilgilidir denilebilir. Bu sebeple isletmelerin uzun donemde yasam siirelerini arttiracak
konular iizerine yogunlasmakta olan stratejik yonetim anlayisi, isletmelerin rekabet

yetenegini gelistirmek iizerine kuruludur (Ulgen ve Mirze, 2007: 23-26).

Stratejik planlama ve yoOnetim, isletmeleri degisimlere karsi uyanik tutarken
fonksiyonel stratejilerin gelistirilip giiclenmesini saglar. Ayrica igletmelerin planlama ve
denetim mekanizmalarinda sistemli bir drgiitlenme saglanmasini destekler (Islamoglu,
2011: 79). Kiraz’in (2007) tespitine gore stratejik planlama kurumlarin gelecegine ve
yapisal degisikliklerine uygun misyon, vizyon ve hedeflerin belirlenip faaliyet
ortamindaki durumu, bulundugu cevreyi de gozeterek kurum agisindan uygulanabilir
alternatifler igerisinden gerekenleri secerek uygulamaya koymak {izere yapilan

planlamadir (Demir ve Yilmaz, 2010: 72).

Cok sayida 6n arastirmaya gerek duyulan ve bu acidan hem zaman alan hem de
onemli harcamalara neden olabilen stratejik pazarlama planlamasi, isletmelerin
karsilagtigr firsatlarla olanaklarinin dengelenmesidir. Hangi pazar veya pazarlarda
hangi pazarlama stratejilerinin ne kadar siire ile uygulanacaginin tespiti ile bu
stratejilerin isletmeye maliyetinin ne olacagi, belirlenecek biitge, satis hacmi, net kar ve
pazar payr gibi beklenen sonuclari 6zetleyen bir planlama seklidir. Hedef alinan
pazarlarin veya pazarlanan iirlinlerin sayis1 arttikca isletmedeki pazarlama planlarinin
sayist da artmaktadir. Pazarlama programi ise biitiin planlardan olusan bir programdir

(Karafakioglu, 2012: 80).



1.1.3. Stratejik Yonetim

Stratejik yonetim stratejik diisinmeyi gerektirir. Analitik agidan bakacak olursak
stratejik yonetimi ti¢ kisimda inceleyebiliriz;

i) Stratejik planlamanin olusturularak isletmenin uzun doénemli basarisin
belirleyecek planlarin yapilmasi ve kararlarin alinmas;

if) Stratejinin ylrirliige konulmasi igin biitce ve faaliyet siireglerinin yapilip
uygulanmasi yaninda organizasyon ve programlarin belirlenmesi;

iii) Basar1 i¢in kontrol mekanizmasinin kurulmasi, ama¢ ve misyonlarda belirtilen
sonuclara ulasilip ulasilamadiginin siirekli olarak kontrol edilmesi seklinde

siralanabilir (Eren, 2013: 5).

Izlenebilecek olgunlukta bir stratejiden séz edebilmek igin, stratejik diisiinmenin
{i¢ unsurunun bir araya gelmesi gerekir. Bu unsurlar Torlak ve Altunigik’in ( 2012: 7-8)
vurguladigi lizere;
i) Isletmenin mevcut konumunun farkinda olabilmesi,
ii) Ileride arzuladig1 gelecekle ilgili vizyona sahip olabilmesi,
iii) Mevcut durumdan arzulanan gelecege ulasabilmek i¢in ne gibi yontemler

izlenmesi gerektiginin bilgisine sahip olunmasi sekline siralanabilir.

Stratejik diigtinme alanindaki baglica ¢aligma “Marketing Myopia” (Pazarlama
Miyoplugu) baslikli klasiklesmis makalesi ile Harvard Business School’dan Theodore
Levitt’e atfedilmektedir. Levitt’e (1975) goére, miyop gorlis yoneticinin zihninde
baslayan ve bir kuruma niifuz eden bu dort diislinceyi temel almaktadir. Bunlar
sirasiyla;

i) Biiylimenin, genisleyen ve alim giicii yiiksek niifus ile garanti oldugu,

i) Endiistrinin baslica tirliniiniin kargisinda rekabet eden bir alternatif olmadig,

i) Kitlesel iiretime asir1 inang ve iiretim arttik¢a birim maliyetlerinin diisecegi,

iv) Deney yapmaya, yani liretim maliyetlerinin yiikselmesine neden olan {iriinler
hakkinda onyargi seklinde ifade edilmektedir. Burada 6nemli olan nokta var
olan gidisat1 yansitan bir aynaya degil de pencereden disar1 kaginilmaz degisime
dogru bakmak, pazar odakli ve iriin odakli kurum miicadelesini
sekillendirmektir. Bu nedenle biiylimeyi siirdiirmek icin  yoneticiler

pazarlanabilir akimlara elestirel bakis acis1 ile yaklasan uygulanabilir bir



stratejik yon belirlemeli ve bu akimlar misterilerin ihtiyaglar1 ve istekleri ile

bulusturulmalidir (Paley, 2006: 34).

Pazarlama dar goriisliiliigli olarak adlandirilabilecek pazarlama miyoplugu
yoneticilerin uzagi gérememesi, yeniliklere ve degisime kapali olmast anlamina gelir.
Herhangi bir igletmenin tiiketici ihtiyaglarini daha genis bir alanda gérmesindeki
basarisizlik, iirlin ya da sektor 6zelliklerini dar bir alanda tanimlamasi myopia olarak
degerlendirilir. Ornegin, bir telefon isletmesi isini telefon isi olarak tanimlarsa sadece
telefon alanindaki firsatlar1 goriir, iste bu myopia’dir. Isini iletisim alan1 olarak

tanimlarsa, bu ileri goriishiliiktiir (islamoglu, 2011:35).

Stratejik yonetim taniminin ag¢ilimini yaparken isletme icerisindeki motivasyon
acisindan ve yapisal acidan Onemli olan tedbirlerin alinip yiiriirlige konulmasi
gerekliligi mevcuttur. Stratejik planlama agisindan gerekli olan degerlendirme, inceleme
ve karar alma calismalarinin planlanmasi stratejilerin uygulanabilmesi igin gereklidir.
Stratejik yonetim, iist diizey yonetim kadrosunun faaliyetleri ile ilgili siiregler toplami
olarak yoOnetimde bu stratejilerin uygulama oncesi ve sonrasi belirlenen amaglara

uygunlugu agisindan kontrol edilmesi gerekliligi olan bir unsurdur (Eren, 2013:27).

1.2. Stratejik Pazarlama Planlamasmin Onemi

Her isletme gelecekte nerede olmak istedigini belirlemek zorundadir. Gelecegin
timiiyle sansa birakilmas1 s6z konusu olmayacagindan, isletme yonetimlerinin stratejik
ve fonksiyonel planlar yapmalar1 gerekmektedir. Akat’in (1998) belirttigi lizere, degisen
cevre kosullari igerisinde ortaya ¢ikan firsatlarla isletme kaynaklarinin kendi igerisinde
stirdiiriilebilir ve gelistirilebilir bir yapiya sahip olmasi ile ilgili olan stratejik planlama,
isletmenin tiimiinii kapsayan bir yonetim ve karar siireci olarak tanimlanmaktadir
(Korkmaz, vd, 2009: 112-113). Kotler bunu su sozlerle ifade etmektedir. “Eger
planlamay1 basaramiyorsaniz, basarisizligi planliyorsunuz demektir” (Kotler, 2011:

236).

Kotler’in (1997) tespitine gore pazarlama yOnetimi siireci, ¢evresel faktorlerin etkisi

altinda pazar firsatlarinin analizini, hedef pazarlarin arastirilmasmmi ve se¢imini,



pazarlama stratejilerinin gelistirilmesini, pazarlama programlarinin planlanmasini,

organizasyonunu, uygulanmasini ve pazarlama ¢abalarinin kontroliinii kapsamaktadir

(Korkmaz vd, 2009: 111). Kaotler vd. (2006) tarafindan pazarlama plani birgok ¢abanin

toplami olarak tanimlanmakla birlikte gorevleri sunlardir;

Amaglara ulasmak ve planlarin uygulanmasi i¢in yeni katilimcilarin
rollerinin tanimlanmasi,

Sorumluluklari, gérevleri ve zamanlamay1 tayin ve organize edilmesi,
Uygulama i¢in gerekli kaynaklarin temin edilmesine yardimci olunmasi,
Kontrol yonetimi ve strateji uygulamalarina yardimcei olunmasi,

Diistinmenin tesvik edilerek siirli kaynaklarin en etkin sekilde kullaniminin
saglanmasi,

Gelecekte meydana gelebilecek sorunlardan, firsat ve tehditlerden haberdar

olunmasini saglamak seklinde siralanabilir (Ozdemir, 2008: 79).

Strateji yoklugu veya ciddi bir stratejiye sahip olamamak isletmeye bazi olumsuz

sonuglar1 da beraberinde getirir. Strateji yoklugu pasif isletmeler dogurur, bunlar nasil

arastirma ve analiz yapacaklarini bilemedikleri i¢in miicadeleleri etkisiz olur;

i) Bu tarz isletmelerin yoneticileri gergeklikten uzak kisisel diistinceleri ve

tutkularin1 uygulama egilimine girebilirler.

1) Nadir yakalanan firsatlarin degerini 6lgme kriterinden yoksun isletmeler kisa

stireli blitgeleme ve programlamanin olumsuz etkileri ile Kkararlar
aldiklarinda bu baskilar nedeniyle yatirimlardan vazgegerek bazi firsatlar
bosuna harcarlar yada plansiz ve zamansiz yatirrm yapma egilimine

girebilirler.

iii) Isletme periyodik degerlendirmeden yoksun oldugu takdirde iiriin hayat

egrisine uyumsuz bir gelisme gostererek ya artik Omriinii tamamlamaya
baglamis {irlinlerin iiretimine devam etmekte 1srarcidir yada kaynaklarini
dogru yere yatirma bilgisinden yoksun olan isletme en verimli evresinde

olan baz1 Uiriinlerin tiretimine kaynaklarin1 aktarmada sikinti yasayabilirler.

IV) Bunlarin yaninda 6nemli bir husus da strateji yoklugunda igletmeler ileride

meydana gelecek degisiklikleri 6ngdremedii i¢in bu degisikliklere karsi
nasil tavir alacagini kestiremez ve dnceden hazirlanmis olamaz (Akat, 2009:

128-130).
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Isletmeler, stratejik pazarlama planlamasi sayesinde temel yetkinliklerini
belirleyerek ve rakiplerden daha fazlasin1 sunarak rekabet avantaji elde
edebilmektedirler. Giiglii ve zayif yonlerinin analizini yapan isletme, rakiplerin de giiclii
ve zayif yonlerini inceleyerek pazar ¢evresini tanima imkani bulmakta ve stratejik
pazarlama planlamasi ile en uygun rekabet stratejilerini belirleyebilmektedir (Kogoglu,
2003: 155)

Oztop’un (2007) tespitine gore artan rekabet, degisen sosyolojik kosullar, piyasa
sartlari, ekonomik nedenler, belirsizligin artmasi ve ¢evrenin siirekli degismesi ile
orgiitlerin daha karmasik hale gelmesi ayakta kalabilmelerini, basarili olabilmelerini
gittikge zorlagtirmaktadir. Bu nedenledir ki basarili olma yolunda ilerlemeyi arzu eden
0zel kesim yada kamu orgiitleri tiim degisiklikleri vaktinde gorebilen, vizyon sahibi,
hizl1 ve dogru reaksiyon verebilen yoneticiler ile bu dogrultuda gelistirilecek stratejilere
gereksinim duymaktadir. Rekabetin artmasi, teknolojik alanda yasanan hizli
degisimlerle degisimin evrensel bir nitelik kazanmasi stratejik planlamanin 6nem
kazanmasindaki temel faktorelerdir (Demir ve Yilmaz, 2010: 73). Kotler (2000)
tarafindan pazarlama planina sahip olmanin isletmeye saglayacagi faydalar;

i) Isletme cabalarmin koordinasyonunda etkinlik saglanmast,

i) Gelecegi sistemli olarak diigiiniilmesi,

iii) Denetim standartlarinin gelistirilmesi,

iv) Degisimlere karsi hazirlikli olmasinin saglanmasi,

V) Yoneticiler arasinda karsilikli sorumluluk diisiincesi gelismesi seklinde
siralanmustir (Zengin, 2010: 25). Buna gore isletmeler pazarlama plani sayesinde
gelecegi sistemli bir sekilde planlayabilirken degisimlere kars1 hazirlikli olarak denetim

standartlarin1 gelistirebilmektedirler.

Isletmelerin yasayabilmeleri, miisteriler igin degerli bir sey iiretme ve
sunmalarina, degisim yoluyla kendilerine gerekli gelir ve kaynaklar1 elde etmelerine
baghdir. Degisimle ilgili islemler basar1 i¢in etkin bir pazarlama yonetimine ihtiyag
duyar. Bu durumda pazarlama yonetim siireci; pazar firsatlarinin analiz edilmesi, pazar
aragtirmas1 ve hedef pazarin secilmesi, hedef pazarlara uygun pazarlama karmasi

stratejilerinin  belirlenmesi, pazarlama programlarinin planlanmasi, organizasyonu,
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yiiriitiilmesi ve pazarlama ¢abalariin kontroliinii kapsayan bir siirectir (Korkmaz vd.,

2009: 111-112).

Tablo 1. Pazarlama Yonetim Siireci Asamalari

Stratejik Pazar Hedef Pazarlama Pazarlama
Planlama ve Firsatlarimin Pazar Karmasinin Cabalarinin
Pazarlama Analizi Se¢imi Gelistirilmesi | Organizasyonu,
Planlamasi Yiiriitiilmesi ve
Siirecinin Kontrolii
Organize Edilmesi
- Stratejik Planlama -Pazar -Talep -Uriin -Rekabet Analizi
-Pazarlama Planlamas: | Arastirmasi ve Tahminleme ve | Tasarim ve Rekabetci
Bilgi Sistemi Olgiimii -Fiyatlandirma | Pazarlama
-Tiiketici -Pazar - Dagitim Stratejileri
Pazarlan Bolumlendirme, | -Tutundurma -Pazarlama
-Orgiitsel Pazarlar | Hedefleme ve Kararlar Programlarinin
Konumlandirma Organize
Edilmesi,

Yiriitiilmesi ve

Kontrolii

Kaynak: Tek ve Ozgiil, 2007: 57

[k asamasini stratejik planlama ve pazarlama planlamast siirecinin organize

edilmesinin olusturdugu, Tablo 1’de diger asamalar1 goriilen pazarlama yonetimi

stirecinde basarili olarak degerlendirilebilecek bir pazarlama planina sahip olmak i¢in

hangi kriterlerin gz 6niine alinacaginin belirlenmesi ve bu hususta 6nemli noktalarin

analiz edilmesinde asagida belirtilen sorular 6nem teskil etmektedir;

i) Uriiniiniiz icin belirlenmis net bir konumlandirma stratejiniz var mi1?

i) Var olan pazarlar1 genisletebilmek igin ve yeni pazarlar gelistirmek i¢in

stratejileriniz var mi1?

iii) Uriiniin su andaki pazar payini ve satis hacmini koruyabilecek stratejileriniz var

mi?

IV) Yeni driinleri hayata gegirebilecek stratejiler iirettiniz mi? Sorularina verilecek

yanitlar stratejik pazarlama planlamasinda yol gosterici nitelikte olacaktir

(Paley, 2006: 22-23).
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Her pazarlama planinda, pazarlama stratejisi, pazarlama amac ve hedefleri ile
birlikte durum analizi ve eylem plami ile pazarlama denetimleri boliimleri kisaca
bulunmaktadir (Kotler, 2011: 238-239). Westwood’un (2000) belirttigi iizere pazarlama
plani siireci sirketin pazarlama hedeflerini belirlemeyi, sirketin giiclii ve zayif yonlerine
bakarak tahmin yiiriitmeyi, program tanimlamayzi, biitce belirlemeyi ve sonuglar1 gézden
gecirerek pazarlama arastirmasi yiiriitmeyi ve bu sayede hedef ve stratejileri yeniden ele
almay1 icermektedir (Zengin, 2010: 26). Pazarlama stratejisi isletmelerin belirli bir
pazarda ne yapabileceginin genel bir goriintiisiinli verirken pazarlama amaglarina nasil
ulasilacagi konusunda yol gostermektedir. Pazarlama plan1 ise pazarlama stratejilerinin
neler oldugunun ve zaman icerisinde nasil uygulanabileceginin yazil1 bir ifadesi olarak

pazarlama stratejisinden bir adim daha ileride yer almaktadir (Mucuk, 2010: 47).

Stratejik planlama siirecinde her stratejik is birimi i¢in ortaya konan genel
planlar c¢ergevesinde fonksiyonel planlarin hazirlanmas1 gerekir. Bu asamada,
pazarlama, finans, liretim ve insan kaynaklari gibi fonksiyonel isletme planlart
hazirlanir. Fonksiyonel pazarlama planlamasinda her bir iiriin, iiriin dizisi veya marka
diizeyinde pazarlama planlarinin olusturulmasi gerekmektedir. Pazarlama planlamasi,
pazarlama g¢abalarinin koordinasyonunda ve yonetiminde temel ara¢ olarak karsimiza
cikmaktadir. Pazarlama plani, stratejik ve taktiksel olmak {tizere iki diizeyde
gerceklestirilir. Stratejik plan, hedef pazar ve pazar firsatlarinin analizine dayanarak
hedef pazarda sunumu yapilacak deger Onerilerinin gelistirilmesi stirecidir. Taktiksel
pazarlama plani ise, Uriin Ozellikleri, tutundurma, fiyatlandirma, dagitim kanallari,
hizmet ve perakendecilige ait pazarlama taktiklerini belirtir (Korkmaz vd., 2009: 119).
Tek (1999) tarafindan pazarlama planlamasi ve stratejik planlama kavramlarini
ayirmanin zor olduguna deginilmektedir. Baz1 isletmelerde stratejik planlama yerine
stratejik pazarlama planlamasi da denildigini belirtir. Tek’e gore genel merkezce
hazirlanan stratejik planlama ile kararlastirilan olgularin  yonetilmesi pazarlama
yonetiminin gorevidir. Genel bir stratejik yonetim plani hazirlandiktan sonra yonetim
fonksiyonlar1 i¢in standart yonetim planlarinda bulunan misyon ve amaglar

dogrultusunda planlar hazirlanmalidir (Zengin, 2010: 36).

Hedeflere ulagmak igin gereken eylemler strateji ve taktiklerden olusur.

Taktikler kisa donemli hedeflere ulasmak icindir ve stratejiler uzun donemli hedeflere
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ulasmak amaciyla olusturulur. Stratejiler hedefleri nasil elde edebilecegimizin
tanimiyken hedefler neyi basarmak istedigimizi gosterir. Bir hedef belirtirken ilgili bir
strateji belirlenmezse bu hedefe sahip olunmasi gii¢lesir. Stratejik eylem planinin
hazirlanmasi stratejik pazarlama planlamasinin merkez noktasidir. Bu asamaya kadar
yapilan ¢aligmalar; stratejiler ve taktikler gelistirmek i¢in yapilmaktadir ve bu asamada
stratejilerin belirlenmesi ve eyleme dokiilmesi gerekmektedir. Planlama ekibine
sorumluluklar verilmeli, ¢izelgeleri belirlenmeli, biitgeleri olusturulmali ve kontrol

noktalar1 saptanmalidir (Paley, 2006: 86-87).

1.3. Stratejik Pazarlama Planlamasi Siireci

Bir isletmenin belirli hedef pazardaki hedeflerine ulagabilmesi agisindan gerekli
olan kaynak ve metotlar1 gosteren uzun vadeli planlara ‘stratejik pazarlama plani’
denirken, stratejik planlama ile uyum igerisinde olan ve c¢ogunlukla orta yonetimin
sorumlulugunda olan orta vadeli planlara ise °‘taktik planlama’ denir. Tipik bir
pazarlama planlamasi silirecini alt1 sathali bir siire¢ olarak ele almak miimkiindiir. Bu
stireclerti;

1) Misyon ve vizyon belirleme,

i) Durum tespiti ve firsat analizi,

iii) Pazarlama hedefleri ve amaglarinin belirlenmesi,

Iv) Biiylime stratejilerinin belirlenmesi,

V) Pazarlama programlarinin dizayni, hedef pazar ve konumlandirma stratejilerinin

belirlenmesi ve pazarlama karmasi gelistirme,

vi) Sonuglarin degerlendirilmesi, denetim ve geri besleme olarak isimlendirmek

miimkiindiir (Torlak ve Altunisik, 2012: 55-56).
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Tablo 2. Stratejik Planlama Siireci

Durum Analizi Neredeyiz?
Pazarlama Amaglar1 ve Stratejisi Nereye Varmak Istiyoruz?
Nasil Ulagabiliriz?

Y

Pazarlama Eylem Programlari

2

Neler Yapmaliy1z?

Nasil, Ne zaman ve Kimle

Planin Uygulanmasi Yapmalry1z?
Olgme, Degerlendirme ve Diizeltme Performansmmiz Nasil?

Gelisme Faaliyetlerini Nasil
Ogrenecegiz? Nerelerde
Degisiklik Yapacagiz?

Kaynak: Odabasi, 2001: 23

Stratejik Planlama Siireci Tablo 2’de goriilecegi iizere; neredeyiz, nereye
varmak istiyoruz, varmak istedigimiz yere nasil ulasabiliriz, neler yapmaliyiz, bunlar
nasil, ne zaman ve kimle yapmaliyiz, tiim bu yolda performansimiz nasil, gelisme
faaliyetlerini nasil Ogrenecegiz ve nerelerde degisiklik yapacagiz sorularina yanit

arayarak gelisen siirectir (Odabasi, 2001: 23).

Stratejik pazarlama planlamasinin asamalarina bakildiginda bu siire¢ farkli
kaynaklarda farkli bi¢imlerde ele alinmaktadir. Pazarlama planlamasi asamalari su
sekilde ifade edilebilmektedir;

i) Oncelikle ilk asamada durum analizi yapilarak simdi neredeyiz ve nereye
gidiyoruz sorularma cevap bulunur.

i) Ikinci asamada pazarlama amaglar1 belirlenir.

iii) Ugiincii olarak hedef pazarin segilmesi ve dlgiilmesi siirecleri yer alir.

Iv) Dordiincii olarak pazarlama karmasi taktik ve stratejilerinin belirlenmesiyle
varilmak istenen yere nasil ulasacagimizin tayini gergeklestirilir.

V) Besinci olarak yillik pazarlama plani hazirlanir.
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vi) Son olarak uygulama ve denetleme ile stratejik pazarlama planlamasi siireci

degerlendirilir ve fiili sonuglarin hedefledigimiz amaglar olup olmadig: tespit

edilir sekline siralanabilir (Mucuk, 2010: 48).

Modern stratejik pazarlama planlamasi hakkinda arastirmalart olan Norton Paley

2006 yilinda yayinladigi kitabinda ‘Stratejik Pazarlama Planlamasi’n1 Tablo 3°de

sunuldugu sekilde bilesenlerine ayirmistir. Biiylime stratejilerinin se¢ilmesi, is portfoy

planlarinin olusturulmasi, hedef ve amaglar planin stratejik yoniinii olustururken

pazarlama firsatlarinin tespiti, pazarlama hedefleri ve durum analizi ise planin taktik

yoniinii olusturmaktadir. Eylem plani ise taktik kisim ile stratejik kismin birlestirildigi

ve asil amag ve hedeflerin belirlendigi kisim olan planin sonu¢ kismidir. Biitce ve mali

kontroller kismi ise yonetimin vazgecilmez unsuru olarak nitelendirilen denetim

mekanizmasinin isletildigi kisimdir (Zengin, 2010: 42).

Tablo 3. Stratejik Pazarlama Plani

1. Kisim 2. Kisim 3. Kisim 4. Kisim
Stratejik Yon Hedefler ve Biiyiime s Portfoy
Amaclar Stratejileri Plam
5. Kisim 6. Kisim 7. Kisim 8. Kisim 9. Kisim
Durum Analizi =  Pazarlama = Pazarlama ™ Stratejiler ve = Mali Kontroller
Firsatlan Hedefleri Eylem Planlart ve Biitceler
Pazarlama Pazar Oncelikli Islevsel
Karigimi Zemini Hedefler Hedefler
|
Rakip
Analizi

Firsat
Hedefleri

Kaynak: Paley, 2006: 32

Stratejinin gorevi hedeflere ulagmak icin en etkin eylemi secebilmektir. Taktik

ise stratejilerin takvim iizerinde zamanlanmig eylemlere gore plani uygulayacaklar
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tarafindan ayrintilandirilmas: olarak ifade edilebilir. ki seviyede ele alinabilecek olan
pazarlama plani icerisinde yer alan taktik pazarlama plani, fiyatlama, {iriin, reklam ve
dagitim kanallar1 gibi bazi pazarlama taktiklerini belirler. Stratejik pazarlama plani ise
mevcut pazar durumu ve pazar firsatlar1 agisindan genis bir pazarlama hedef ve
stratejileri gelistirmesine olanak saglar (Kotler, 2012: 126). Stratejik pazarlama
planlamasinda ti¢ ila bes yil ileriye bakilabilmesine olanak veren stratejik kisim, kurum
ve siirekli degismekte olan pazar firsatlar1 arasinda stratejik bir uyum gelistirip korumak
icin gerekli olan yonetimsel siire¢ olarak tanimlanabilir ve misyon, hedef ve amaglar,
stratejik yon veya biiylime stratejisi ve is portfoy plami pargalarinin gelistirilmesine
dayanir. Stratejik pazarlama planinin bir yillik taktik pazarlama plani kismi ise tek
basina isleyen bir plan degildir; pazarlama firsatlarini, hedeflerini, durum analizini,
stratejiler ile eylem planlarini ve mali kontroller ile biitgeleri igeren taktik pazarlama
plan1 tiim stratejik pazarlama plam ile ayrilmaz bir biitiindiir. Uriinler ve pazarlar
arasinda benzerlikler oldugu noktada, bir pazarlama plani, satis giici ve iletisim
karisimi (reklam, satig, tanitim ve medyada goriinme) gibi alanlarda dogru degisiklikler
yapildign siirece isleyebilir. Uriin veya pazarin niteliginde 6nemli degisliklerle

karsilasildiginda ayr1 taktik planlar gelistirilmelidir (Paley, 2006: 347-354).

Buraya kadar stratejik pazarlama planlamasi1 kavrami ve igerigi ile ilgili genel bir
degerlendirme yaptiktan sonra stratejik pazarlama planlamasi siirecinin kademelerine

tek tek deginilecek olunursa bu kademeler:

1. Misyon ve Vizyon Belirleme

2. Durum ve Rekabet Analizleri

2.1. SWOT (GZFT) Analizi

2.2. Rakip Analizleri

2.3. Porter’in Bes Rekabet Gii¢ Analizi

2.4. Biiylime Stratejilerinin Belirlenmesi
Amag ve Hedeflerin Belirlenmesi

Hedef Pazarin Se¢ilmesi ve Konumlandirma

Pazarlama Karmasinin Olusturulmasi

o o ~ w

Uygulama ve Denetim seklinde siralanabilen tipik stratejik pazarlama plani siireci

olarak siralanabilir.
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1.3.1. Misyon ve Vizyon Belirleme

Her kurumu digerlerinden ayirip onu farkli kilan ozellikleri, yaptig1 isle ilgili
yaklagimi, felsefesi ve degerleri bulunur. Misyon ise bunlarin ifade edilis seklidir
denebilir (Ulgen ve Mirze, 2004: 68). Ozberk’e (2007) gore misyonun stratejiden dnce
belirlenmesi gereklidir. Misyon stratejiyi daha somut hale getirip uygulanmasina
yardime1 olarak stratejilerin temelini olusturur (Demir ve Yilmaz, 2010: 78). Orgiitiin
misyonunun belirlenmesiyle hangi degerlere sahip olunacag ile birlikte kurulus sebebi
ve is felsefesinin ne olacagi neyi nerede nasil iiretece§i veya sunacagi ve diger
isletmelerden farkmin ne olacagi tanimlanabilmis olacaktir (Ulgen ve Mirze, 2007: 68).
Digman’m (1986) tanimlamasina gére misyon; “Isimiz nedir, ileride ne olacaktir yada
ne olmalidir?” sorularina cevap arayan isletmenin uzun dénemde ne gibi olusumlari
hayata gecirmek istedigi ve bu yolda nasil bir orgiitlenmeyi 6ngordiigiinii belirten bir

kavramdir (Islamoglu, 2011: 89).

Tipik bir misyon ifadesinde yer alabilecek unsurlar; misteriler, firmanin rekabet
alani, isletme felsefesi, firmanin rekabet {istiinliikleri, mal ve hizmet alanlari,
prensipleri, imaj ve ¢alisanlara yonelik tutumu seklinde seklinde siralanabilir (Torlak ve
Altunigik, 2012: 57). Young (2003)’un ifadesine goére kurulma kanunu seklinde
adlandirilabilen misyon kavrami 6zIii ve agik bir ifade olmali ve oOrgiitteki boliim ve
birimlerin neyi gerceklestirmek icin var oldugunu ve sorumluluklarimi agik¢a ifade
etmelidir (Demir ve Yilmaz, 2010: 78). Lambin (2000)’in tanimlamasina gore bazen
inang bildirgesi de denen misyon ifadesi isletmelerin uzun dénemde ne olmak istedikleri
ve kimlere hizmet vermek istediklerini ortaya koyan isletmelerin ekonomik ve
ekonomik olmayan amaglarimi ifade eden bir kavramdir (Torlak ve Altunisik, 2012: 57).
Bu agiklamalardan sonra isletme misyonunun;

e Uzun dénemli bir amaglar toplulugu,

e Sonsuz,

e Paylasilan bir inang¢ ve degerler biitiinii,

e Sayisal olmaktan ¢ok niteliksel,

o Isletmeye 6zel,

e Isletmenin varlik nedeni ve gelecegin felsefesi oldugu sdylenebilir ( Islamoglu,

2011:89).
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Dinler’in (2009) tanimina gore misyon ve vizyon isletmelerin basarilarin
arttirmanin ve stratejik planlamalarinin daha etkin olmasinin ¢ikis noktasini olusturan
onemli kavramlardir (Demir ve Yilmaz, 2010: 78). Vizyon kavrami, misyon
kavramindan farkli olarak isletmenin gelecekte ulasmayi planladigi hedefi tanimlar.
Isletme vizyonu ile misyonu arasindaki farka deginilecek olunursa; vizyon gelecekte
arzu edilen bir durumu ifade eder ve isletmelerin stratejileri agisindan pusula
niteligindedir. Misyon ise isletmenin varolus sebebini belirtip mevcut durumu gosteren
bir ifadedir (Ulgen ve Mirze, 2007: 69). Ozden (1999) tarafindan vizyon bir drgiitiin
ulagsmay1 arzuladigi bugiinkii durumdan daha iyi, basarili, glivenilir, ¢ekici bir gelecek
projeksiyonu olarak gelecekte yaratilmak istenen en iyi durumun zihinsel bir ifadesi

olarak tanimlanmistir (Kiigiikstileymanoglu, 2008: 405).

Ileri goriisliilik ve 6nceden sezme anlamma gelen vizyon, orgiit felsefesinin
ayrilmaz bir 6gesi olarak degerlendirilmelidir. Rekabet avantaji elde ederek biiylimeyi
saglama ve basarili stratejiler gelistirme bakimindan stratejik vizyon Onem teskil
etmektedir. Stratejik vizyon, olaylarin dikkate alinmasini ve arastirilmasini, iglerin bu
dogrultuda planlanip yiiriitilmesini ifade eden bir ileri goriisliilik kavrami olarak
nitelendirilmektedir. Bir bagka ifadeyle vizyon (1) Kullanilabilecek ideal stratejiler neler
olmalidir? (2) Rakipler kimler olacaktir? (3) Pazardaki basariy1 etkileyecek ve
yonlendirecek giigler nelerdir? (4) Ileride hangi gelismeler ortaya ¢ikacak? sorularma

cevap aramaktadir (Islamoglu, 2011: 92).

Vizyon hatirlanabilir etkileyici ve iddiali igletmenin paydaslari tarafindan nasil
bilinmek istedigini aktarabilen, isletmenin ne istedigini anlatan, isletmenin
hizmetlerinden yaralananlarin hayat kalitesini ne sekilde yiikseltebilecegine dair
varsayimlari igeren bir yapida olmalidir. Stratejik agidan bugiiniin ¢ikralarmin tercih
edildigi anlayista (1) Rakipler su anda ne durumdalar? (2) Mevcut firsat ve tehlikeler
neler? (3) Isletmenin suanda i¢inde bulundugu sorunlar neler? (4) Pazar1 su anda hangi
giicler etkilemektedir? sorularina cevap aranmaktadir (Kiigiikstileymanoglu, 2008: 405).
Vizyon kisileri gelecege yonlendirmede tek basina yeterli olamaz. Orgiit iiyelerinin
ama¢ ve hedeflerle birlikte misyonu da anlayip Oziimsemeleri gerekir ki zaten bir
kurulusun vizyonu kurulus ama¢ ve hedefleri ile misyonun igerdigi degerlerin bir

bileskesidir (Ulgen ve Mirze, 2007: 183).
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1.3.2. Durum ve Rekabet Analizleri

Durum ve rekabet analizi ile isletmenin iriin portfoyili, pazar cekiciligi,
isletmelerin mevcut pazar sartlarinda gilicli ve zayif oldugu yoOnlerin tespiti,
karsilasabilecegi ¢evresel teditlerin ve yeni firsatlarin degerlendirilmesi yapilmaktadir
(Altunisik vd, 2016: 268).

1.3.2.1. SWOT Analizi

SWOT analizi siirekli rekabet baskisi altinda bulunan isletmelerin iginde
bulunduklar1 durumu analiz ederek kendilerini cevre kosullarina uyumlu hale
getirmeleri; varliklarin1 devam ettirebilmeleri icin onemle iizerinde durulmasi gereken
bir konudur (Torlak ve Altumisik, 2012: 92). Isletmelerin iistiin ve zayif ydnlerinin
tanimlanarak bunlarin ¢evresel sartlar ile uyumlu hale getirilmesi ve mevcut durum ve
tecriibesinin incelenmesi siirecine etkilesim analizi yani “SWOT analizi” adi verilir.
(Dinger, 2004: 142). SWOT analizi Tiirk¢e’de firsatlar, tehditler, tstiin ve zayif yonleri
iceren ‘FTUZ’ kisaltmasi ile ya da giicli ve zayif yonler ile firsatlar ve tehditler
kelimelerinin bas harflerini igeren ‘GZFT’ kisaltmasi ile tanimlanmaktadir. SWOT
kelimesi; Ingilizce karsiliklar1 olan (Strength) iistiinliik veya giiclii yonler, (Weakness)
zayiflik, (Opportuntiy) firsat, (Threat) tehdit kelimelerinin bas harflerinden
olusturulmustur. Burada firsatlar ve tehditler dis ¢evre analizi olarak degerlendirilirken,
ustiinliikler ve zayifliklar i¢ cevre analizi baska bir ifadeyle isletme analizi olarak
degerlendirilmektedir. SWOT analizi aslinda mevcut durum analizi olarak
nitelendirilebilirken bir taraftan organizasyon durumunun gelecekte ne olacaginin
tahmin ve tespit edilmesini saglayan bir analiz teknigi olarak tanimlanmaktadir (Torlak
ve Altunigik, 2012: 91).

SWOT analizi bir sirketin topyekln giiciiniin, zayifliginin, firsatlarinin ve
karsilastigr tehditlerin degerlendirilmesi olarak tanimlamaktadir (Kotler 2000: 76).
Cevrenin isletmeye sundugu ve isletmelerin amacglarin1 bagariyla gerceklestirebilmeleri
icin elverigli durumlar olarak tanimlanabilen firsatlar ¢evreden gelen ve isletmelerin
kapasitelerinin ve kaynaklarinin yeterli olmasi durumunda degerlendirebilecekleri
gelismeler olarak nitelendirilebilir. Bu nedenle isletmeler herhangi bir gelisme ile

karsilasmadan evvel hangi agilardan iistiin olduklarim bilmek zorundadirlar. Isletmenin
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rakiplere gore daha etkili ve verimli olmasi hali iistiinliik olarak tanimlanabilir. Zayiflik
ise rakiplere gore daha az etkili ve verimli olma durumudur. Diger bir ifade ile zayiflik
isletmelerin ¢evrede meydana gelen degisiklikler karsisinda yetersiz kalmasi durumu

olarak tanimlanabilir (Dinger, 2004: 143-147).

Tablo 4’de goriilecegi lizere SWOT analizi bir firmanin igsel zayifliklarinin ve
gicli yanlarinin o firmanin Karsilastigi tehditlerin ve karsisina ¢ikan ¢evresel
imkanlarin analizinin kisaltilmis adidir. Ayn1 zamanda SWOT analizi, yoneticilerin bir
sirketin stratejik durumuna hizli bir bakis yapabilmelerini saglayan kolay bir tekniktir.
Bu etkili stratejinin analizi firmanin igsel yetenekleri(giiglii ve zayifliklar1) ile harici
durumlar arasindaki uyumun belirlenmesi varsayimma baghdir. lyi bir uyumluluk bir
firmanin gii¢lerini ve imkanlarin1 maksimum hale getirir, zayifliklarini ve tehditlerini en
aza indirir. Dogru bi¢imde uygulanan bu basit varsayim basarili bir stratejinin tasarimi
icin giiclii ¢ikarimlara sahiptir (Torlak ve Altunigik, 2012: 91-92). SWOT analizinin
yapilabilmesi, Oncelikle igletmenin c¢evresinde gelisen her bir faktoriin anlamlilik
derecelerine gore degerlendirilip sonra isletmenin i¢ faktorlerini gozden gecirerek

durum analizi yapabilmesine baglidir (Dinger, 2004: 142).

Tablo 4. SWOT Analizi Degerleme Matrisi

Firsatlar Tehditler
Zayif Yonler Hangi zayif yonler Zay1f yonler ile tehdit ve
firsatlardan yararlanilarak tehlikelerin karsilasmamasi
yok edilebilir? icin neler yapilabilir?
Kuvvetli Yonler Hangi kuvvetli yonler Hangi kuvvetli yonler
firsatlardan yararlanmak yardimiyla yaklasan
i¢in kullanilabilir? tehditlerden kaginilabilir?

Kaynak: Torlak ve Altunisik, 2012: 93

SWOT analizi strateji analizine yardimda bulunmak igin bir¢ok amagla
kullanilabilir. SWOT analizinden faydalanmanin en yaygin yolu, onu bir firmanmn
diisiinebilecegi basit alternatifleri ve firma durumunun sistematik tartismasini takip eden

mantikli bir iskelet olarak kullanmaktir (Torlak ve Altunisik, 2012: 93).

1.3.2.2. Rakip Analizleri

Rakip Analizleri, sektorde faaliyette bulunulan konuya ve rakiplere gore

isletmenin elinde bulundurdugu rekabet avantajlarina ve dezavantajlarina iliskin
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analizlerle ortaya ¢ikan ve bu sayede Ol¢iilebilen giiclii ve zayif yonler ile firsatlar ve
tehditler agisindan isletmeleri degerleyen stratejistlerin, stratejik etmenleri analiz ederek
ortaya koyduklart durumlardir (Eren, 2013: 176-178).

Stratejileri bigimlendirmede ve bir mal veya hizmet i¢in pazarlama stratejisi
olusturma noktasinda temel hedef ilk olarak miisterilerin bakis agisindan pazara sunulan
hizmet yada malin baska hangi benzer sunuya goére hangi ihtiyaglari etkin bir sekilde
karsilayacak oldugunun tespitini ve trtiniin pazardaki rekabet tistiinligiiniin ne oldugu
sorusuna verilecek yanitlar1 i¢ermelidir. Ayrica miisterinin ihtiya¢ ve istekleri ile
beklentisini kargilamayi garanti edebilen bir sunu ortaya koymak olmalidir (Kotler,
2010: 52-53). Kotler’e gore 6ziinde “Miisteriler neden rakiplerin {irlinlerini degil de
sizin {lrlinlerinizi satin almali?”” sorusuna cevap arayan pazarlama stratejisinde, basarili
bir pazarlamanin en 6nemli noktalar1 olan konumlandirma, odaklanma ve farklilagtirma,
isletmenin hedef pazari iyi bir sekilde tanimlamasina olanak vermektedir. Isletmeler
Ozglin bir konum gelistirerek sunduklari1 mal veya hizmetlerde c¢esitli farkliliklar

olusturmalidir ki rakiplerin onlar taklit ve kopya etmeleri giiclessin (Kotler, 2012 :62).

Hall (1992) tarafindan iki kisma ayrilan maddi olmayan varliklardan birinci
grup, ticari markalar, telif haklari, patentler, tesciller, sdzlesmeler gibi ¢ogunlukla yasal
koruma altinda bulunan entelektiiel miilkiyet varliklaridir. ikincisi ise, calisanlarin
mesleki birikimi, kiiltiir, inanglar, itibar, sosyal iliskiler gibi bilgi varliklaridir (Eren

2013: 179).

Paley (2006: 67-69), her rakibin gii¢lii ve zayifliginin tespit edilmesi gerektigini
ve rakip analizinin miimkiin oldugunca kapsamli olmasi gerektigini belirterek
fiyatlandirma, iirtin kalitesi, tanitim, dagitim, mali durum ve ydnetim liderligi gibi
etmenlerle ilgili olarak tiiketici tutumlari, sektorel tutumlar, paketleme ve dagitim
yontemlerinin etkinligi ile rekabetg¢i pazar payr egilimleri ve satig gilicii etkinligi

acisindan analiz edilebilecegini ifade etmistir.

Isletmeler genellikle rakiplerini analiz ederken {i¢ etkeni goz dniine almalidirlar.
Bunlardan birincisi, rakibin hedef pazardaki payi, ikincisi endiistride ilk akla gelen
isletmeler, iiclinciisii ise tiiketicilerin hizmet veya mal almay1 tercih ettikleri igletmelerin

hangileri oldugunun analiz edilmesi seklinde siralanabilir (Kotler vd., 2010:87). Rakip
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analizinde rakipler incelenerek, isletmeye rekabet avantaji yaratacak firsatlar belirlenir.
Bu analiz yontemi mikro diizeyde bir rekabet analizi olup, rakiplerin faaliyetlerini,
tepkilerini, analiz etmek ve bu a¢idan 6ngoriilerde bulunabilmek tizerine kurgulanan bir
analiz seklidir (Torlak ve Altunisik, 2012: 175). Bir isletme, bir tek biiyilik farklilagtirma
ya da itici giice dayanmak yerine, pazarlama nitelikleri ve eylemlerinin kendine 6zgii
kumasint dokumalidir. Hemen her seyi rakiplerden biraz daha iyi yapmak yeterli
degildir. Porter (1996) bir sirketin, rakiplerinin stratejilerinden 6nemli noktalarda
ayrilan stratejilere sahip olmasiyla o sirket hakkinda saglam bir stratejiye sahip oldugu
yargisinda bulunulabilecegi ifade etmektedir. Biiyiik stratejiler bircok dengeleyici
faaliyetin esi bulunmaz bir sekilde bir araya getirilmesinden olusur. Yeni stratejilerin
bazi yonlerini kopya etmeye ¢alismak farkli bir sey stratejik yapiyr her yoniiyle taklit
etmeye yeltenmek farkli bir seydir ve bu acidan taklit¢i i¢in dnderin tiim faaliyetlerinin
aynisin1 yapmak i¢in karsilamak zorunda oldugu biiyiik maliyetler disinda ortalama
diizeyde kazang saglayan zayif bir taklit¢i olmaktan &teye gidemeyecegi ifade
edilmektedir (Kotler, 2011: 11-12).

Firmalarin rekabet ortaminda hangi enstriimanlar1 kullanarak rekabet giiclini
artiracaklar1 veya rakiplere gore daha fazla istiinlik kazanacaklari, bir¢ok i¢ ve dis
cevre faktorlerine baghdir. Porter’a (2003) gore asagidaki ozellikler genel olarak tiim
opsiyonlari icermektedir ve bunlar;

e Markanin taninmislik derecesi,

e Uriin kalitesi,

e Uriin yelpazesinin genisligi,

e Hizmet verilen pazarlar bakimindan ¢abalarin odaklanma derecesi,
e Uzmanlasma,

e Teknolojik liderlik,

e Dikey entegrasyon,

e (Cekmeye kars1 iteme stratejisi,

e Dagitim kanallarinin se¢imi,

e Uriiniin dogrudan nihai tiiketiciyle bulusturulma ¢abas,
e Diisiik maliyetli bir konum elde etme,

e Yardimci hizmetler sunma derecesi,

e Fiyat politikas1 ve pazardaki goreceli fiyat konumu,
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¢ Finansal ve isletim etkinligi,

e Sirketin bulundugu devlet ile ve kendi devletiyle olan iliskileri,

e Ana sirketle olan iliskiler ve birimlerin buna uyumu seklinde siralanabilir
(Torlak ve Altunisik, 2012: 98-99).

1.3.2.3. Porter’in Bes Rekabet Gii¢c Analizi

Hedef pazardaki firsat ve tehditlerin dikkate alinarak isletmelerin rakipleri
karsisinda giiglii ve zayif yanlar diisiiniilerek uygun triinlerle en uygun zamanda ve en
uygun bicimde pazarda bulunabilmenin yollarin1 arastirmak stratejik diistinmenin
getirdigi bir yoldur. SWOT yaklagiminin bir uzantist niteliginde olan Porter’in
pozisyonlandirma yaklagimi ise sektorel giiclerin (miisteriler, rakipler, ikame iiriin
ireticileri, yeni yatirimcilar ve tedarik¢ilerden olusan 5 rekabet giiciliniin) sergiledigi
trendleri analiz ederek, isletmeyi bu giiclere karsi nasil pozisyonlandiracagina (maliyet
liderligi, farklilasma ve odaklasma) karar vermeyi gerektirir. (Torlak ve Altunigik,

2012: 14),

Asagidaki Tablo 5’de goriilecegi iizere 1980 yilinda Micheal Porter’in gelistirmis
oldugu bes rekabet gii¢ analizine gore sektorde rekabet sartlarinin analiz edilebilmesi
i¢cin gereken bes giic;

i) Ikame mallar tehdidi; isletmenin faaliyette bulundugu sektdr disindaki ikame

tiriinlerin isletme iizerinde olusturdugu tehditler,

i) Potansiyel giris tehdidi; sektore yeni girme potansiyeline sahip firmalarin
yarattig1 giris tehdit,

iii) Alicilarin pazarlik giicii; misterilerin igletme {izerinde yarattigi baski ve sahip
olduklar1 pazarlik giicii sayesinde sektorii yonlendirme kabiliyetleri,

iv) Tedarikgilerin pazarlik giicii; isletmelerin ihtiya¢ duyduklart hammadde, yari
mamiil, isletme malzemesi ve ara¢ gerecler gibi kaynaklar1 satin aldiklari
tedarikcilerin isletme iizerindeki etkileri ve bu giicle sektorii yonlendirme
kabiliyetleri,

v) Mevcut rakip isletmeler arasindaki rekabet; faaliyette bulunulan sektdrdeki

mevcut rekabet yapisi seklinde tanimlanmaktadir (Barut¢u ve Orhun, 2006).
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Tablo 5. Porter’a Gore Rekabeti Belirleyen Bes Faktor

Girig Engeli

N

Tedarik¢inin Rekabet Mevcut Rekabet Miigterinin Rekabet
Giicii Guct

Tkame Mal Davranisi

Kaynak: Porter, 1980: 57

Rekabet ortaminin analiz edilmesi ve uygun stratejiler gelistirilmesi amacina
yonelik caligmalar1 esas alan Porter’in eserlerinde iilkelerin uluslararas1 platformdaki
rekabet giicii ve yetene8i aciklanmaya calisilmis olmakla birlikte giinlimiize kadar
rekabetle alakali yapilan yayinlar ve ¢aligmalar icerisinde Micheal E. Porter ¢ok 6nemli
bir yere sahip olmus ve sektordeki rekabeti etkileyen bes Ogenin varligina dikkat
cekmistir (Ulgen ve Mirze, 2006: 253-254). Bu bes rekabet giicii 6gesi su sekilde

siralanarak agiklanabilir;

i) Is gevresine girecek yeni isletmelerden ortaya cikacak tehditler: Sektdre yeni
giren firmalar, sektorde faaliyet gdsteren firmalar icin bir tehdit 6gesi olarak
ortaya ¢ikacaktir.

i) Isletmenin iirettigi iiriinlere alternatif olabilecek ikame iiriinlerden gelebilecek
tehditler: Johnson (2004) tarafindan ikame iiriinler farkli goriinen ancak gecekte
ayni gereksinimi karsilamada kullanilabilen iiriinlerdir. Bu firiinlerden gelen
tehditler, firmanin karsilayabilecegi limitleri zorlamaya baslamasi, bir sikinti

kaynagi olarak ortaya ¢ikacaktir. Uretilen iiriinlerin fiyatlarinin yiiksek olmasina
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karsin, ikame {riinlerin yliksek performansa ya da diisiik fiyata sahip olmasi ve
irinden vazgecme maliyetinin digikligl, tiketicileri ikame {riinlere
yoneltebilecektir.

iii) Misterilerin pazarlik giiclinden kaynaklanan zorluklar: Johnson’in (2004)
tespitine gore miisteriler satin alacaklari {iriiniin fiyatina karsit duyarl
olduklarinda; biiyiikk miktarlarda satin aldiklarinda, iriinler satin alanin
maliyetlerinin énemli bir kismini olusturdugunda, {riinler standart olup ilgili
iirtinli kendileri yapabildiklerinde ve degistirme maliyeti diisiik oldugunda ya da
geriye dogru biitiinlesme riski yiiksek oldugunda 6nemli bir pazarlama giiciline
sahip olabileceklerdir.

iv) Tedarikgilerin pazarlik giictinden kaynaklana zorluklar: Viswanath’in (2008)
ifadesine gore tedarikgilerin sayisi azsa, bu tedarikgiler ilgili firma lizerinde daha
bliyiik bir pazarlik giicii elde edebileceklerdir. Tedarikgilerin {iriinlerinin
ikamesinin miimkiin olmas1 durumunda ise, ilgili isletme iizerindeki pazarlik
giicleri azalacaktir. Tedarikgilerin sagladigi toplam endiistriyel maliyetin
biiyiikliigii de kendilerine 6nemli bir pazarlik giicii saglayacaktir.

V) Sektordeki rakipler arasindaki rekabetin biyiikligi: Viswanath (2008)
tarafindan rakipler arasinda yogunlasma ve denge durumu O6nemli oldugu
belirtilmistir. Bu c¢ercevede ilgili isletme i¢in yararli bir sonu¢ ortaya
cikabilecektir. Bu durumda hem ilgili isletme, hem de rakipler, biiyiiyen
pazarlardan pay alabilecektir. Uriin farklilastirmanmn saglanmasi durumunda,
pazar bir bakima bdliinmiis olacak ve boylelikle rakipler de ortadan
kalkabilecektir. Firmanin stratejik ¢ikarlarinin yiiksekligi, rakipler karsisinda

daha fazla miicadele etmesine neden olacaktir (inal, 2009: 188-190).

Burada ele alian ilk iki faktor olan is ¢evresine giren yeni firmalarin tehdidi ve
ikame triinlerin tehdidi, isletmeler i¢in birer tehdit unsuru olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Miisterilerin ve tedarikgilerin pazarlik giicii ise, bu iki grup elemanin sektordeki
agirliklarina gore, tehdit olabilecegi gibi bir firsat olarak da ortaya ¢ikabilecektir.
Sonuncu faktdr ise klasik rekabetteki temel 6geyi olusturmaktadir (Ulgen ve Mirze,
2006: 254). Bu faktorlerden 6zellikle dort tanesi; giris engelleri, alic1 ve saticilarin giicii
ve ikame iriinler rakiplere karsi yeni stratejilerin gelistirilmesi agisindan etkili
olmaktadir. Alicilar giliglii  olduklar1 takdirde pazarda fiyatlarin diismesini

zorlayabilirler. Eger {iriin ikamesi mevcutsa veya piyasaya giris engeli yoksa pazarda
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rekabet yogunlugundan dolayi fiyatlarin diiserek karliligin azalacagi hususunda tehditler
s6z konusudur. Isletmenin pazar igerisindeki ydnelimini, buna benzer firsat veya
tehditlerin belirlenmesi etkilemektedir. Stratejilerini belirleyen yoneticiler bu bes
analizin gelecegini de tahmin etmek suretiyle isletmenin gliglenmesini saglayacak olan
rekabet dengesi ve en iyi savunma yolunu belirleyebilirler. Ayrica pazarda meydana
gelen degisimleri ve bu degisimlerden rakiplerden Once faydalanma yollarini
bulabilirler. Porter’in bes gii¢ analizinde isletme yoneticileri rekabet seviyesini ve
gelecegi tanimladiktan sonra onceden tespit etmeye calistiklar1 firsatlar igerisinden

stratejilerini segebilirler (Korkmaz vd., 2009: 151).

1.3.24. Biiyiime Stratejilerinin Belirlenmesi

Isletmeler daha fazla getiri elde etmek ve sektdrdeki durumlar iyilestirmek,
konumlar1 gelistirmek amaci ile mevcut yeteneklerine giivenerek daha c¢ok gelisip
biiylime arzusuna sahip olabilirler. Bu durumda biiyiime, yalniz sektor igi alanlarda
olmayarak farkli alanlarda da olabilmektedir. Toplumda paydaslarda pozitif ¢agrisimlar
yapan temel bir strateji olan ve yoneticiler tarafindan amaglanan biiylime stratejisi
firmanin degerini yiikselten bir unsurdur. Biiyiime stratejisi, isletmenin istenen ve kabul
edilen mal ve hizmetlerin piyasa kosullarina gore piyasadaki paymni arttirmasina
yonelik; topluma, paydaslara ve stratejistlere beklentilerinin ger¢eklesmesine yardim
edecek ve refah seviyesini arttiracak bir stratejidir (Ulgen ve Mirze, 2007: 200).
Stratejik pazarlama planlamasi olusturulurken stratejinin genis tanimini dikkate almak
gerekir. Strateji, sirket politikasina ve hedeflere gore belirlenen amaclara (miisteri
memnuniyet, sirket biiylimesi vs.) ulagsmak icin araclar (insan kaynaklar1 vs.) koordine

etme yontemidir. Strateji ayrica li¢ seviye ile tanimlanir;

i) Ust diizey kurum stratejisi; karli biiyiime ile birlikte pazar gelistirmenin devami
icin isletmenin potansiyelini uzun donemli koruma diislincesiyle stratejileri

sekillendirmektir.

i) Orta diizey strateji; boliim, is birimi veya {iriin grubu seviyesinde islerdir.
Isletmenin tiim misyonuna katkida bulunur, bununla birlikte kurum
stratejisinden daha kesin ¢izgilerle ayrilir. Ug ila bes yillik bir dénemi kapsar ve

hem niceliksel hem niteliksel hedefler iistiine odaklanir. Burada amag (a)
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Mevcut fliriinlerle mevcut pazarlara niifuz etmek, (b) Mevcut {iriinlerle yeni
pazarlara genislemek (c) Mevcut pazarlar igin yeni triinler gelistirmek ve (d)

Yeni pazarlar i¢in yeni iirlinler gelistirmek yoluyla siirekli biiyliime saglamaktir.

Iii) Alt diizey strateji veya taktikler daha kisa zaman dilimi (genellikle bir yil)
gerektirir ve gogunlukla yillik pazarlama plani ile baglant1 kurar. Taktikler, kisa
donemli hedeflere ulasmak i¢in tasarlanan eylemlerdir ve uzun déonem hedefler
ve stratejilerle birlesirler. Bu hassas eylemler; fiyatlandirma, reklam ve iletisim
araglari, satig giliciinliin yayilmasi ve satis destek, dagitimci se¢imi ve egitim,
hizmet ve hedef dilimleri belirlemek gibi durumlar1 kapsamaktadir (Paley, 2006:
168-169).

Tablo 6. isletme veya Is Birimlerinde Her Yonetim Kademesinde Uygulanan Jenerik
Biiytime Stratejileri

Mevcut is tammmmm  degistirerek | Faaliyetlerin hiz ve etkinligini

biiyiime degistirerek biiyiime

-Yeni mal ve hizmetlerin ilavesi -Mevcut mal ve hizmetler igin yeni

kullanim alanlar1

-Yeni pazarlarin ilavesi -Etkin pazarlama girisimleri

-Yeni faaliyet ve iiretim siiregleri ilavesi | -Uretim kapasitesi artirimlari

Kaynak: Ulgen ve Mirze, 2007: 201

Tablo 6’da goriilecegi tlizere mevcut i tanimint degistirerek veya faaliyetlerin
hiz ve etkinligini degistirerek bliylime, isletmelerde uygulanan jenerik biiylime
stratejileri arasinda bulunmaktadir. Isletmeler biiyiiyebilmek icin ¢ok ¢esitli yollara
basvurmaktadirlar. Kotler (1972) tarafindan belirtildigi sekilde strateji hedefe nasil
ulagilacagini  gosterirken, hedef nereye varilacagimi ifade eder. Bir isletme
biiyiiyebilmek i¢in, degisik alternatifleri deneyebilir (islamoglu, 2011: 199). Ansoff
Matrisi’'nde  isletmelerin  {drettigi  Urlinler ve icinde bulundugu pazarlar
degerlendirilmektedir. Yeni girilecek pazarlarla birlikte mevcut ve yeni iretilecek
triinler gbéz Oniine alinarak isletmelerin yoniinii belirleyecek kararlar alinmaktadir

(Korkmaz vd., 2009: 135).
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Yogun biiylime stratejisi olarak {iiriin-pazar vektoriine dayali dort farkh

stratejiden soz edilebilir. Tablo 7’da Ansoff’un {iriin- pazar vektorii yer almaktadir.

Tablo 7. Ansoff’un Biiyiime Matrisi

Mevcut Uriin Yeni Uriin

Mevcut Pazar Pazara Nufuz Etme Stratejisi Uriin Gelistirme Stratejisi

Yeni Pazar Pazar Gelistirme Stratejisi Cesitlendirme Stratejisi
Kaynak: Mucuk, 2010: 45

Bu stratejileri sistemli bir sekilde aciklayan Ansoff pazar gelistirme, {iriin
gelistirme, pazara niifuz etme stratejilerini yogun biiyiime stratejileri seklinde

nitelendirmektedir.

Pazara Nufuz Etme (Derinligine Girme) Stratejisi:

Bu stratejiyi giiden isletmeler dirtinlerini miisterilerine daha fazla satabilme
yollarini arastirirken, reklamlart arttirma veya fiyatlar1 diistirme gibi yollar iizerinde
durmaktadirlar. Bu durumda mevcut pazara, mevcut liriinlerle daha iyi niifuz etme ve
derinligine girme yollar1 aranir (Mucuk, 2010: 44). Pazardaki etkisini arttirmak isteyen

isletmeler asagida siralanan secenekleri kullanabilmektedir (Islamoglu, 2011: 200):

i) Mal veya hizmetleri kullanmayanlart fiili miisteriler haline getirme; Bunu
saglayabilmek i¢in fiyat indirimleri, 6deme kolayliklar1 saglama veya
fiyatlandirma yolu ile mala sayginlik kazandirma, yeni kullanim alanlar1 yaratma
ve bunlar1 tanitma yoluna gidilebilir.

i) Mevcut miisterilerin kullanim oranlarini arttirma c¢alismalari; Bunun igin
kullanim1 tesvik edici faaliyetlerde bulunmak, mal eskime oranini arttirmak ve
yeni kullanim alanlar1 olusturmak gibi yollar denenebilir.

iii) Rakip miisterileri cekme calismalari; Bu amacla satis arttiric1 caligmalar yapmak

veya markanin daha etkin bir sekilde farklilasmasi yollar1 izlenebilir.

Pazar Gelistirme Stratejisi:

Pazar gelistirme stratejisinde biiyliylip gelismek, yeni pazaralar bularak igletme

satiglarin1 arttirmak iizerinde durulmaktadir. Bu strateji mevcut iriinleri yeni hedef
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pazarlara yayma tizerine kurulu bir stratejidir (Mucuk, 2010: 44). Pazan gelistirmek

amactyla uygulanan iki temel hareket tarzi mevcuttur (Islamoglu, 2011: 202) :

i) Ek cografik pazarlara a¢ilma ¢alismalari:
e Ulusal genisleme,
e Bolgesel genisleme,

e Uluslararasi genigleme saglamak,

i) Baska pazar boliimlerine girme ¢alismalari:
e Farkli dagitim kanallarina girmek,
e Tanitimi arttirmak,
e Yeni pazar bolimleri i¢in mal veya hizmet tiirleri gelistirmek seklinde

siralanabilir.

Uriin Gelistirme Stratejisi:

Uriin gelistirme stratejisi sirketlerin yeni veya modifiye edilmis iiriinleri, mevcut
pazar segmentlerine sunarak biiylimesini saglayan bir stratejidir (Kotler ve Armstrong,
2004: 50). Uriin gelistirme stratejisi mevcut iiriinlerde degisiklikler yaparak onlar1 yeni
uriinler seklinde sunmak veya mevcut pazarlara yonelik yeni {riinler gelistirme
caligmalar1 olarak nitelendirilebilir (Mucuk, 2010: 44). Bu strateji; yeni model, renk gibi
bicimlerde veya biiyiikliiklerde yeni iriin ozellikleri gelistirmek, {iirlinleri yeniden
diizenleyerek degisik nitelikte iiriinler sunmak seklinde gerceklestirilebilir (Islamoglu,
2011: 202-203).

Cesitlendirme Stratejisi:

Isletmeler degisik alanlarda sunulan firsatlardan yararlanmak icin mal ve
hizmetlerini, faaliyet alanlar1 ve hizmet ettikleri tiiketici gruplarini sekillendirip
cesitlendirirler. Bunu tiim yumurtalar1 ayni sepete koymamak olarak adlandirilabilir. Bu
yolla degisik alanlara yatirim yaparak biiyiime yollarmni arayabilirler (islamoglu, 2011:
203). Hem iiriin hem de pazar yoniinden bir ¢esitlendirme s6z konusu olan bu stratejiyi
kullanarak, isletmeler yeni iiriinler gelistirip yeni pazarlara sunma yoluna gidebilirler.

Bu yolla satis ve karlilik agisindan cekici goriinen yeni endiistri dallar1 bularak yeni
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iriin ile yeni pazarlarda basar1 elde etmek suretiyle isletmenin biiylimesini

saglayabilirler (Mucuk, 2010: 45).

1.3.3. Amac ve Hedeflerin Belirlenmesi

Isletmenin vizyon ve misyonunun belirlenmesini takiben gelecekle ilgili
stratejilerin belirlenmesine yol gosteren bunlarin degerlendirilmesine ve Olciilmesine
yardimi olan amag ve hedeflerin de belirlenmesi gerekmektedir. Isletmenin amaglari,
yapilan isin ne derece yapilabildigini tanimlayacak {ist yoOnetimin performans
degerlendirmesinde denetgilere yol gosterici nitelikte olacaktir. Bu agidan vizyonun
belirli bir zaman siiresinde nicelik olarak belirtilmis sekli olan amag¢ ve hedefler kesin
ve Olgtilebilir olmalidir. Bir isletmenin amaglarmin gergekei ve oOlgiilebilir olmasi ve
belirli bir zaman siiresinde sonuglar1 etkileyecek dnemli hususlar1 kapsamast; isletmenin

islevlerini etkin olarak yerine getirebilmesi igin énemlidir (Ulgen ve Mirze, 2007: 69-

70).

Bir biitlin olarak isletmenin stratejik yoniiniin belirlenmesini saglayan amaclar,
stratejik planin ayrintilarina iliskin gerceveyi olusturmaktadir. Bunun yaninda amaglar,
isletmenin misyon ve vizyonu ile uyumlu olmalidir ve bunlara yonelik uygulama ve
programlarin basarili olmalarina katkida bulunabilmelidir. Oncelikle siireci ortaya
koyarak belirlenen amaglar, isletme i¢i ve isletme dis1 degerlendirme sonuglarini ifade
etmelidir ve hedeflerin tayin edilmesine katki saglarken stratejik sorulara da yanit

vermelidir (Kiigiiksiileymanoglu, 2008: 408).

Ansoff (1975) tarafindan bir isletmenin stratejik amaglarinin ana hatlariyla iki
grup i¢inde siniflandirilabilecegini 6ne siirmiistiir. Ansoff’a gore bunlar sosyal amaclar
ve ekonomik amaclardir. Ekonomik amacin temeli faaliyetlerden optimal bir kazang
elde etme fikrine dayanir. Isletme faaliyetlerini etkileyen cikar gruplarinin beklentileri
ise sosyal amaglarla ilgilidir. Bu beklentilerin karsilanmasi isletmeye mesrutiyet saglar
(Dinger, 2004:175). Isletmenin yaptig1 faaliyetleri neden yaptigini ve neleri elde etmek
icin yaptigini belirten ve isletmenin faaliyetleri sonucunda elde etmek istedikleri olarak
nitelendirilebilen amaglar stratejik planin ayrintilarina iliskin cerceveyi olustururlar
(Ulgen ve Mirze, 2007: 185). Kotler’e gore segilen amaclar mali olarak yapilabilir

nitelikte olmali ve sirketin i¢yapist ile uyumlu olmalidir. Aksi takdirde amaglar
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stratejiyi olusturmakta pek fazla yararli olmayacaktir (Kotler, 2011: 241). Amag, bir
kurulusun genis stratejik sorunlarini kapsayan bir kavramdir. Amagclar, kuruluslarin kisa
ve uzun donemli planlar1 i¢in rehberlik ederler. Hedef ise amaglara ulagmak igin
belirlenen somut asamalardir. Dogru ¢evresel analiz, ger¢ekei kaynak, olanak ve kisit
degerlendirmesi, tutarli varsayim, bizi uygun amaclara ulastirir. Isletmeleri amaca
gotlirecek hedefler ise dinamik planlama sisteminin alt sistemlerinin iyi iglemesine

baghdir (Akat, 2009: 17).

Isletmenin béliimlerine gore ayrmtili hale getirilmis son durumuna uygun
belirlenen stratejik amaglart hedefler olarak nitelendirilebilir. Rakamlarla ifade
edilebilen ve stratejik amacglarin gergeklesmesi ile ilgili olan sonuglar seklinde
tanimlanabilen hedeflere taktik amaglar, uygulama amaclar1 veya ikincil stratejik
amagclar da denilmektedir Taktik amaclar ve hedefler stratejik amaclarin bir fonksiyonu
olarak goriilebilir. Bunlar stratejik amaclara gore daha kisa vadelidir (Dinger, 2004:
173). Hedeflerin sahip olmasi gereken bazi ozellikler vardir. Bunlar; hedefler kabul
edilebilir, ulasilabilir, motive edici, birbirleriyle uyumlu ve dogru olmadir, hedeflerde

firsat maliyetleri dikkate alinmalidir seklinde siralanabilir (Islamoglu, 2011: 96).

Bir isletme icin olusturulan hedefler Olciilebilir, ulasilabilir, belirgin ve siireli
olmalidir. Schermerhorn (1996) tarafindan ifade edilen sekliyle belirlenmis stratejik
amagclarin igletmelerin boliimlerine gore daha ayrintili bir hale getirilmis son durumu
olan hedefler stratejik planlama siirecindeki “Nerede olmay1 arzu ediyoruz?” sorusuna
cevap arayan bolimii olusturmaktadir (Kiigiiksiileymanoglu, 2008: 408). Stratejik
amaglarin gerg¢ekci olup olmadigmin tespitini kolaylastiran ve seviye seviye belirlenen
ve uygulandik¢a yakinlagsan hedefler daha iist amaclarin belirlenmesi ve revizyonunda

da etkili olabilmektedir (Dinger, 2004: 175).

1.3.4. Hedef Pazarin Secilmesi ve Konumlandirma

Hedef pazar sec¢imi, pazar boliimlendirmesini takiben pazar bdliimlerinin
degerlendirilmesi ve karsilik vermede dnemli potansiyel tasiyan bir grup insan, bdlge
yada llke {izerine pazarlama ¢abalarini yogunlastirmay1 gerektirir. Bu tarz hedefleme
faaliyetleri sirketlere en etkin, verimli ve karli miisteri kitlesini analiz edebilme imkani

verir. Daha sonra iiriiniin yada markanin hedef kitlenin zihninde dogru konumlandirma
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stratejilerini kullanarak uygun konumlandirilmasi gerekmektedir (Keegan ve Green,
2013: 217). Solomon ve Stuart (2003) tarafindan belirtildigi lizere isletmeler pazar
boliimlerini degerlendirirken hangi boliimlere en iyi hizmeti sunacaklarina karar
vermelidir. Pazar boliimii firsatlar1 analiz edilmelidir. Hedef pazar, isletmenin hizmet
sunmak istedigi benzer Ozellikleri ve ihtiyaglar1 paylasan alicilar kiimesi olarak

degerlendirilmeli ve buna gore belirlenmelidir (Korkmaz vd., 2009: 208).

Etzel (2004) tarafindan bir boliimiin hedef pazar olarak secilip secilmeme

kararmi verirken dort etken 6nemli oldugu belirtilmistir. Bunlar ;

i)  Orgiitiin amag ve imaji ile hedef pazarin uyumlu olmas1 gerekir.

ii) Isletmelerin kaynaklariyla hedef pazar tarafindan ortaya konan firsatlarin
eslesmesi gerekmektedir.

iii) Isletmeler miimkiin olan en diisiik maliyetle yeterince satis hacmine
ulagilabilecek ve gerekli yatirnrmi dogrulayan bir karla sonuglanabilecek
pazarlar1 aramalidir.

iv) Isletmeler rakiplerin gii¢siiz yada az oldugu pazarlar1 aramalhdir seklinde

siralanabilir (Korkmaz vd., 2009: 208).

Hedef pazar1 belirlerken yonetici; hedef pazarin birincil, ikincil ve tiglinciil
diizeyleri arasinda bir ayrim yapmalidir. Birincil hedef pazar; satin almaya ileri
derecede hazir, istekli ve imkanlari1 olan alicilardan olusur. Sirketin basarmasi gereken
temel husus, birincil hedef pazar1 bulmak ve ona erismektir. ikincil hedef pazar, satin
almaya imkanlar1 bulunan, fakat daha az hazir ve isteki olan alicilardir. Ugiinciil hedef
pazar satin almaya simdi imkanlar1 olmayan ama satin almaya hazir duruma gelene dek
izlenmesi gerekenlerdir (Kotler, 2011: 245). Hedef pazar segilirken ii¢ ayri stratejiden
s0z edilebilir. Birincisi farklilagtinlmamis (tiim pazar) stratejidir. Buna gore isletme
pazara tek tip {iriin siirerek ve tek bir pazarlama karmasi diizenleyerek stratejisini bu
seklide belirler. ikincisi farklilastirilmis pazarlama (¢ok boliim) stratejisinde homojen
olmayan pazar1 daha kiicliik homojen pazar boliimlerine ayirip her bir pazar boliimiine
farkli iiriin ve pazarlama programi uygulanir. Ugiincii strateji olarak sayilabilecek
yogunlastirilmis pazarlama (tek boliim) stratejisi ile isletme belirledigi pazar
boliimlerinden yalniz birini secerek tiim ¢abasini belirlenen pazar boliimiinii ele

gecirmek i¢in harcar (Bozkurt ve Sahin, 2015: 102-104).
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Konumlandirma, bir sirketin {riinlerinin hedef pazarin zihninde 6zel bir yer
edinebilmesi i¢in yapilacak g¢aligmalarin tasarlanmasidir (Ayhan, 2012: 33). Kotler
(2012: 72) etkin bir pazarlamanin mevcut iirin arzindan memnun olmayan kesimleri ile
ilgili kesfedici nitelikte arastirma yapmakla baslayacagini ifade etmektedir. Daha {istiin
tiriinler sunabilecek hedef kesimleri belirleme bu adimdan sonra baglar. Konumlandirma
ise sirketin pazardaki hedef kesimlere sundugu iiriinleri iletisim yoluyla aktarabilecegi
bir sonraki adim olarak nitelendirilir. Oncelikle hedef belitleme ve dilimlere ayirma
yapmadan konumlandirma asamasina gegilemez. Kotler (2011: 246) konumlandirma
asamasinda bir sirketin sunumunun temel bir fikir ya da yarar merkezinde olusturulmasi
gerektigini ifade etmistir. Kotler’e gore normal olarak bir marka tek bir temel yarar
tizerinde konumlandirilsa da, baz1 markalar temel konumlandirmalarini olusturmak i¢in
birden fazla yararin reklamini yapabilirler ve bu siiregte temel konumlandirma, toplam

deger teklifi, dagitim stratejisi, iletisim stratejisi onemli rol oynamaktadir.

Pazarlama yoneticileri, iirlin konumlandirmayi, tiiketicilerin rakip iirlinleri
algilanmalarin1 dikkate alarak bu dogrultuda kiyaslamalar yaparak kendi {iriinlerine
olumlu algilama yaratma siireci olarak degerlendirirler. Uriiniin basarisi, bu iiriiniin
tiiketicilerin zihninde rakiplere kiyasla nasil bir konuma sahip olacag: ile ilgilidir

(Korkmaz vd., 2009: 125).

1.3.5. Pazarlama Karmasinin Olusturulmasi

Hedef pazar boliimlerini belirledikten ve {irlinlinlin - konumlandirmasini
yapildiktan sonra sira planlamanin diger asamasi olan pazarlama program ve
bilesenlerinin belirlenme asamasina gelmistir. Firma tarafindan kontrol edilen bu
degiskenler, kontrol edilemeyen c¢evre faktorlerinin de iyi degerlendirilmesiyle ve
olanaklarin tam olarak kullanilmasiyla firmay: basariya gétiirebilir. Uriiniin tiiketiciler
tarafindan ifade edilis sekli ve diger rakip lriinlere kiyasla tiiketici zihnindeki yeri
konumlandirmanin sonucudur. Isletmenin kendi iiriinii igin se¢tigi pazar konumu, hedef
pazara yonelik olarak vurgulayacagi ve nisbi istiinliik unsurlarini kapsayacagi igin
bundan sonraki siire¢ pazarlama karmasimin gelistirilmesiyle ¢ok yakindan ilgilidir.
Borden (1964) tarafindan ortaya atilan pazarlama karmasi 12 bilesenden olusan bir
kavram olarak sunulmustur. 12 P’lik bu pazarlama karmasi, McCarty (1964) tarafindan

4P olarak sadelestirilerek kavramsallastirilmig ve 4P yaklasimi modern pazarlamada
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dort temel pazarlama karmasi elemani olarak kabul gormiistiir. Ne tiir bir pazar
boliimiine hangi iiriin ve diger pazarlama karmasi unsurlariyla ulasmaya calisilacagi
irlin 6zellikleri yaninda fiyat, dagitim ve tutundurtma ile de ilgilidir. Bu nedenle pazar
konumuna iliskin karar, pazarlama karmasinin c¢esitli yonlerden ayrintili olarak
planlanmasina temel teskil edecektir. Isletme artik pazar béliimlerinden, hedef pazar
olarak secilen kisimlara konumlandirma stratejilerini destekleyici pazarlama
programlar tasarlayip gelistirecek ve isletmenin pazarda arzu ettigi konumu ve basariy1
elde etmesi i¢in olusturulacak pazarlama karmasinin igerecegi hangi mal veya hizmetin,
hangi fiyatlar ile nasil bir dagitim sekliyle ve hangi tutundurma stratejileriyle
uygulanacagiyla ilgili bir yol ¢izecektir (Kotler ve Armstrong, 2004: 259; Mucuk, 2010:
117-118; Karafakioglu, 2012:73)

Bu baglamda bir hizmeti veya mali pazarlama hakkinda diisiinmenin bilinen
yollarindan biri pazarlamanin dort P’si olarak adlandirilan pazarlama karmasi
olusturmaktan gecer. Ingilizce karsihig “Product” olarak adlandirilan “Uriin” kararlari
icerisinde tasarim, triin Ozellikleri, kullanim alanlari, kalite, marka ad1 ve benzerleri
bulunabilir. “Price” olarak adlandirilan “Fiyat” agisindan 6deme kosullari, liste fiyati,
indirimler, fiyat diizeyleri ve benzerleri bulunabilir. “Place” olarak adlandirilan
“Dagitim” Kararlar1 igerisinde cografi kapsam ve dagitim kanallart bulunur.
“Promotion” olarak Ingilizceye gevrilen “Tutundurma” pazarlama karmasinin temelini
olusturan 4P’nin son P’sini olusturur ve i¢inde dogrudan pazarlama, reklam ve halkla
iliskiler calismalar1 ve benzerlerini barindirir (Kotler, 2010: 54). Firmalar kisa vadede
fiyatlarini, satis giicii hacimlerini ve reklam harcamalarini degistirebilirler. Yeni tiriin
tiretimi ve onun dagitim kanallarinin degistirilmesi ise uzun zamanda uygulanabilir

(Kotler ve Keller, 2009: 63).

Pazarlama yonetiminin almak zorunda oldugu temel karar alanlar1 pazarlama
karmas1 olusturarak gosterilebilir. Hizmet pazarlamasmin 6nem kazanmasiyla
pazarlama bilesenlerine hedef kitleyi ve insan hizmetini de temsil eden “People” ve
fiziksel unsur ve kanitlar1 iceren “Physical Evidence” ve hizmet siirecini ifade eden
“Process” olarak ii¢ bilesenin daha eklenmesiyle pazarlama bilesenlerinin 4P’den 7P’ye
cikarilabilecegi belirtilmektedir. Hizmet pazarlamasinda bu bilesenlerin miisteri bakis

acist ile degerlendirildigi 7C’den s6z etmek miimkiindiir. Bu kapsamda bilesenler 4P ve
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4C’yi genisleterek, hizmet pazarlamasinda pazarlama karmasini 7P ve 7C kavramlariyla

nitelendirebiliriz (Avcikurt vd., 2009: 45).

Tablo 8. Isletme ve Tiiketici Penceresinden Bakisla Hizmet Pazarlamas1 Karmas1

7 P’ler 7C’ler
Uriin (Product) Miisteri I¢in Degeri (Customer Value)
Fiyat (Price) Miisteri Icin Maliyeti (Cost to the Customer)
Dagitim (Place) Kolaylik (Convenience)
Tutundurma (Promotion) Iletisim (Communication)
Insanlar (People) Dikkate Alma (Consideration)
Siire¢ (Process) Koordinasyon (Coordination)
Fiziksel Kanit (Physical Evidence) Teyid (Confirmation)

Kaynak: Avcikurt vd., 2009: 47

Hizmet pazarlamasinda miisteriler kendilerini sorunlarina ¢6ziim veya bir deger
satin aliyor olarak goriirlerken pazarlamacilar bir iiriin veya hizmet satiyor olarak
goriirler. Misteriler karsilikli iletisim isterlerken, {iriin veya hizmetin olabildigi kadar
kolay elde edilmesini isterler. Bir sunum karsisinda diisiinen alici bunu saticinin
algiladig1 gibi algilamayabilir. 4P kavrami pazara alici agisindan degil saticinin bakis
acisindan bakmaktadir. Fakat kapsamli ve etkin bir pazarlama karmasi olusturabilmek
icin pazarlamacilarin kendi 4P platformlarini olusturmadan 6nce miisterilerin 4C’lerini
detayli inceleyip analiz etmeleri daha etkin ve sonug¢ odakli ¢calismalar yapmalari i¢in
yararli olur. Bununla beraber hizmet pazarlamasinda tablo 8’de goriilecegi lizere 7P ve
7C’den s6z etmek miimkiindiir (Kotler, 2011: 136; Avcikurt vd., 2009: 47). Bilinen
pazarlama karmasi bilesenlerine ek olarak hizmet pazarlamasindan bahsederken
genisletilen ve gelistirilen basliklar1 incelenirse;

e Insanlar; hizmetlerin yerine getirilmesinde insan gerekli bir 6ge oldugundan,
hizmet kalitesi biiyiik oranda isletme c¢alisanlarinin kalitesi ve davranislariyla
belirlenir. Bu 06zellikle miisteri ile calisan iletisiminin yogun oldugu hizmet
isletmelerinde ¢ok 6nemli bir olgudur.

e Fiziksel kanitlar; miisterilerin daha yliksek diizeylerde hizmet talep ettigi bir

ortamda, bu bilesen isletmenin farklilagabilmesi i¢in giiglii bir rekabet silahidir.
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e Siireclere gelince, bir hizmetin nasil olusturulacagi ve tiiketiciye nasil
sunulacagimi belirleyen prosediirler, rutinler ve politikalar isletmenin tiiketici

dostu olup olmadiginin bir gostergesidir (Karakog, 2009: 72-73).

1.3.6. Uygulama ve Denetim

Planlama yapmak, stratejiler gelistirmek ve programlar hazirlamak, etkin ve
basarili bir pazarlama yoOnetimi i¢in tek bagsina yeterli degildir. Uygulamaya
konulmayan higbir plan, program ve strateji basarili olma sansina sahip olamaz.
Pazarlama stratejisinin uygulamaya konmasinda veya gergeklestirilmesinde etkili olan
cok sayida icsel ve dissal faktor vardir. Bunlar arasinda orgiit yapisi, ¢alisanlar, rekabet
avantaji, tedarikgiler, rekabet durumu ve miisteriler stratejilerin uygulanmasinda
belirleyici rol oynayabilmektedirler. Uygulama ile birlikte Onleyici kontrol
mekanizmalart sayesinde stratejik yonetim siirecinin hangi evresinde aksakliklarin
oldugu tespit edilip sorunlar biiylimeden 6nlemler alinabilecektir. Kontrol ve denetim
mekanizmalar1 sayesinde alinan kararlarin plan, program ve politikalar ¢ercevesinde
olup olmadigini, ayrilan kaynaklarin yerinde ve akillica kullanilip kullanilmadig: tespit
edilebilmekte, ileride degismesi gereken hususlarin olup olmadigina iliskin konulara
cevap verilebilmektedir (Torlak ve Altunisik, 2012: 66-67; Eren, 2013 479-482).

Pazarlama planlarini gerceklestirecek bir organizasyon yapisinin olusturulmasi
konusunda caba sarf edilmezse yapilan planlarin etkinligi de s6z konusu olmayabilir.
Bu asamada, pazarlama kaynaklarimim organizasyonu ile pazarlama programlarinin
yiiriitiilmesi, ve kontrolii yer almaktadir. Pazarlama kontrolii, pazarlama planlamasinda
belirtilen hedeflerin gerceklesme derecelerinin belirlenmesi agisindan gereklidir.
Pazarlama kontroliiniin amaci, isletmelerin etkili kullanimi1 saglamalar1 ve pazarlama
planindaki olas1 aksakliklar karsisinda yapilacak degisiklikleri belirleyebilmeleri
seklinde siralanabilir Iyi bir pazarlama bilgi sistemi (PBS) ile etkin bir pazarlama
kontrolii saglanarak ve pazar yapisit hakkinda veriler toplanarak bunlar plan ve yliriitme
sliregleri tizerinde diizeltmeler yapmak amaciyla kullanilir. (Korkmaz vd., 2009: 127-
128).

Pazarlama stratejilerinin uygulanmasi asamasinda basarisizliga yol agan

nedenler;
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i) Bu nedenlerden ilki uygulama asamasinda planlananin disina ¢ikilarak
uygulamanin genisletilmesi sebebiyle planda Ongdriilen kaynaklarin yetersiz
kalmas1 ve bunun asil projede eksikliklere veya yetersizliklere yol agmasi
seklinde belirtilebilir.

ii) Ikinci sebep ise, uygulama asamasinda, planlama asamasinda Ongoriilmemis
olan g¢esitli sebeplerden dolayr planin igeriginde daralmaya gidilmesine yol
acgmak olabilir.

iii) Uciincii sebep ise kaynak yetersizligidir. Kaynak yetersizligi planda dngoriilen
eylemlerin eksik gergeklesmesine veya amacin ¢ok gerisinde gerceklesmesine
yol agacaktir.

iv) Diger bir sebep olarak planin uygulanmasi sirasinda birden fazla ekibin gorev
almas1 durumunda ortaya ¢ikan iletisim kaynakli catismalar ve degisime karsi
olan direng sebebiyle de ortaya ¢ikan basarisizlik olarak siralanabilir (Torlak ve
Altunisik, 2012: 67).

1.4. Destinasyonlarin Pazarlamasinda Stratejik Pazarlama Planlamasi

Turizm destinasyonlar1, sahip olduklar turistleri ¢ceken cazibe merkezleri ve
turizm kaynaklariyla turistlere ev sahipligi yapan ziyaretlerin bir destinasyonda
yogunlastigr ve bircok kurumun bir arada sagladigi turizm hareketlerinin biitiiniini
olusturan cazibe merkezi haline gelmis bir {irlindiir. Bolgede turizmin geligsmesini ve
planlamasini gelistirmek i¢in her destinasyonun kendi i¢inde benzersiz olma 6zelliginin
farkinda olmak ve bunun degerini bilerek turizmin gelisimi ve planlamasim
gerceklestirebilmek Onemlidir. Ulasim, yemek, aligveris ve konaklama, rekreasyon
alanlar1 gibi hizmet altyapist unsurlarindan olusan destinasyon {irlinii ayn1 zamanda
yasal, politik, teknolojik, kiiltiirel, ekonomik ve dogal ¢evre kosullar1 gibi faktorlerin
bileskesinin ortaya ¢ikarmis oldugu destinasyon deneyimi olarak tanimlanabilir. Bu
baglamda bireysel isletmelerin, yerel halkin, devlet kurumlarinin, belediyelerin, sivil
toplum kuruluslarinin kisacasi bir destinasyonu olusturan paydaslarin birlikte hareket
etmeleri 6nemlidir (Ozdemir, 2008: 3-4). Destinasyonun rekabet giicii turizm
destinasyonunun pazarlamasinda bulunmas:t gereken en duyarli noktalardandir.
Destinasyonun giiclenmesi, stirdiiriilebilir turizm yoniinden rekabet giiciiniin etkinligi
icin gereklidir. Bu sartlar altinda destinasyonlarin giicli, pazar paylarim1 korurlarken,

kaynaklarimi siirdiirebilir bi¢imde kullanabilmesi ve bu sayede katma degeri yiiksek
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triinler retilebilmesi olarak tanimlanabilir. Rekabete dayali pazarlardaki
destinasyonlarda planlama ve gelistirme mevcut rekabet avantajlarina sahip
destinasyonun elinde bulundurdugu kaynak zenginliginin detayli olarak sorgulanmasina
ve bu dogrultuda sistematik bir calisma yapilmasina odaklanmalidir. Bu sayede
destinasyonlarda stirdiiriilebilir turizmin gelismesini saglamak, rekabet avantajlar
saglamak anlamina gelmektedir (Karaman ve Tiirkay, 2012:117). Bir turistik {riinii

yada turistik destinasyonu incelerken bir takim faktorler goz 6niinde bulundurulmalidir;

1) Seyahat edilen yorenin yada bdlgenin ¢ekiciligini etkileyen faktorler olarak
cevre diizenlemeleri ve ¢evre temizligi,

ii) Yorede bulunan yiyecek, i¢ecek, eglence isletmelerinin yeterliligi,

iii) Alt yap1 ve iist yap1 yatirimlarinin yeterliligi,

Iv) Konaklama yerlerinin kalitesi,

V) Bolgedeki ulasim diizeyi baglaminda bolgeye diisiik maliyetle ve hizli ulagim,

vi) Rekreasyon alanlarinin varhgi,

vii) Bolgenin ulusal ve uluslararasi platformdaki imaj1 gibi faktorler turistlerin satin
alma davranislarint etkilemektedir. Ayrica turistik {irliinin fiyatt O6nemli
sayilmakla birlikte fiyat turistin biitgesinde etkili olsa da aligkanliklar psikolojik
etkenler, moda, reklam vb. fiyatin etkinligini azaltabilmektedir (Alkan, 2011:
325-326).

Destinasyonlardaki parklar ve rekreasyon alanlarinin planlanmasinda da sikca
kullanilan stratejik planlama kapsaminda organizasyonun vizyonu dogrultusunda
stratejiler ve taktikler dretilir (Hurd vd., 2008: 141). Turizmin fiziksel ¢evre kadar
toplumsal cevre ile iligkilerini de diizenlenmesi agisindan 6nemli olan siirdiiriilebilir
turizm, yerel halkin ve turistlerin  gereksinimlerinin  gelecek nesillerin
gereksinimlerinden 6diin verilmeden karsilanmasi seklinde tanimlanabilir. Bu yaklasim
destinasyonda yasayanlarin turizmden en yiiksek menfaati saglamasina dayanmaktadir.
Bu acidan siirdiiriilebilir turizm destinasyonlarda toplumun yasantisinin, kiiltiiriin, ¢cevre
degerlerinin gelisiminden faydalananalar olarak yonetilip yiriitildiigi bir platform
olarak goriilmeli ve gelisen turizmin kurbani olunan bir iiretim bi¢cimi haline

gelmemelidir (Kahraman ve Tiirkay, 2012: 112).
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1.4.1. Destinasyon Pazarlamasi

Bir destinasyonun gelisimini etkileyen en Onemli sosyal ve ekonomik
faaliyetlerden biri olan turizmde destinasyonlar turizmin olmazsa olmaz bilesenlerinden
biridir. Diger yandan, turist harcamalar1 destinasyonlarin gelisimine neden olabilir
ancak hersey dahil otel sistemlerde oldugu gibi orada yasayan halkin yasantisini
ozellikle gelistirmeyebilir. Destinasyonlar i¢inde barindirdiklart ¢esitlilik nedeniyle ayni
anda farkli turist tiplerine hizmet ediyor olabilirler. Siirdiiriilebilir gelisimi
saglayamayan, kaynaklar1 en iyi bi¢imde degerlendiremeden cekiciliklerini
cesitlendirerek sunamayan ve yaratici pazarlama faaliyetleri olusturamayan
destinasyonlarin uluslararas1 pazardaki paylarini kaybetmeye mahkim oldugu goriliir
(Ozdemir, 2008: 6-7). Konaklama endiistrisinin siirdiiriilebilir kalkinmas1 ve genis
anlamda turizmin gelisimi i¢in sorumluluklar1 yoniinde kamuoyu olusturulmalidir.
Ayrica arazi, su gibi az bulunur kaynaklarin duyarl bir sekilde kullandigini kanitlamak
icin, c¢aligmalarinda ve isletmecilik ilkelerinde siirdiiriilebilirlik 6gesini dikkate
alinmalidir (Kahraman ve Tirkay, 2012:147). Siirdiiriilebilirlik ekseninde firmalarin
atacagl adimlar kadar bazi kalite belgelerinin verilmesi de bolgeyi 6n plana ¢ikarmak
icin etkili bir unsur olabilir. Son donemde destinasyonlar turistlerin seyahat tercihinde
belirleyici unsurlardan biri haline gelmistir ve bu sebeple destinasyonlarin pazarlama

stratejileri, 6ne ¢ikan bir unsur olarak degerlendirilmelidir (TUSIAD, 2012).
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Tablo 9. Destinasyonun Turizm Egemenligi ile Turizm Biiyiimesi Arasindaki Iliskiyi

Aciklayan Model
Destinasyonda
Turizmin
Egemenligi Yiiksek Diisiik
Turizm
Pazarinin
Biiylimesi
*Hizli yayilma vardir. *Turizm yeni gelisen bir
*Turizm yatirimcilara sektor oldugu i¢in ilgi ve
Yiiksek cekici gelmektedir heyecan hakimdir.

*Yan tiretim 6zelliginde *@Girisimci yatirimlar s6z
diger ekonomik faaliyetler | konusudur.
vardir. *Diger aktivitelerle sinerji
*Cevresel ve yapisal sorun | ve tamamlayicilik s6z
tehlikesi s6z konusudur. konusudur.
*Toplumun olumsuz * Arz fazlasi sorun
tepkisi miimkiindiir. olusturmaktadir.
*Dig yatirima giiven vardir.
*Ekonomik bir diisiis *Turizme kars1 yetersiz ilgi
yasanmaktadir. vardir.

Diisiik *Yatirim eksikliginden *Turizm bolgedeki temel
dolay1 ¢cevre bozulmaktadir. | etkinlik degildir.
*Turizm isletmeleri
kiiclilme yoluna gitmekte
ya da kapanmaktadir.

Kaynak: Davidson ve Maitland,1997: 63 i¢inde Ozdemir, 2008: 8

Tablo 9’da goriilecegi iizere destinasyonda turizm egemenligi ile turizm
pazariin bliylimesi arasinda bir iliski s6z konusudur. Bunun yaninda destinasyonlari

iirlin olarak ele alacak olursak farkli yapilar1 geregi 6zellikleri su sekilde siralanabilir;

1) Destinasyon iriinii her turist i¢in farkli anlamlar tasiyabilen tiiketicilerin elde
ettikleri hizmet veya deneyimlerden olusur.

i) Destinasyon iriinii dogasi geregi biitiinlesik bir varliktir. Dolayisi ile hizmetler
nitelikler ve olanaklar bakimindan dogrudan veya dolayli olarak turizm ile ilgili
iiriin ve hizmetler ad1 altinda iki par¢adan olugmaktadir.

iii) Destinasyonlar ¢ogunlukla ¢oklu satisa uygundur ve ayni alan pek ¢ok farkli
tiikketici grubuna farkli nitelikleri esas alinarak satilabilir. Ornegin bir termal

saglik kenti ayn1 zamanda antik kent, spor kenti, inan¢ turizmi kenti, aligveris
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kenti olarak degerlendirilerek farkli tiiketicilere yada ayni tiiketicilere birkag

alanda satilabilir (Ozdemir, 2008: 6).

Markalagsma konusunda destinasyonlarin izleyebilecegi yol haritas1 diinyanin en
giiclii markalarinin ortak 6zelliklerinden derlenen on 6zelligin karsilanmasini saglayarak
saglanabilir. Keller (2000) tarafindan yaymlanan “Marka Karnesi” adli makalede bu on

Ozellik su sekilde siralanmaktadir;

1) Giglii bir marka, miisterilerin hakikaten arzuladiklarini sunmada ¢ok iyidir.
Cazip bir miisteri deneyimi yaratir,

i) Marka amacina uygun kalir. Markayi kullanan kisinin 6zellikleri gibi markanin
unsurlar1 zamana uyacak sekilde degistirilir,

iii) Fiyatlandirma stratejisi, tiikketicilerin deger algilarina dayanir. Uriiniin dogas1
fiyat1 etkilemektedir,

iv) Marka tutarlidir. Pazarlama iletisimleri birbiriyle ¢elisen mesajlar gondermez;

V) Marka diizgiin bir sekilde konumlanir. Rakip markalarla benzerliklerini ve
onlardan farkliliklarini net bir sekilde iletir,

vi) Marka portfoyii ve hiyerarsisi mantiklidir bu baglamda ilgili markalar
birbirleriyle mantikl sekilde ¢alisir,

vii)Marka 6z sermaye kurmaya yarayan pazarlama etkinliklerinin tam bir
repertuarindan faydalanir ve bunu koordine eder. Biitiinlesik bir pazarlama
stratejisine sahiptir. Tiim pazarlama etkileri ve kanallar1 markanin kimligini
giiclendirecek sekilde markayla ilgili ayn1 mesajlari iletir,

viii)Marka yoneticileri, markanin tiiketiciler i¢in ne anlama geldigini anlarlar.
Yoneticiler tiiketicilerin markaya dair farkli algilarini bilirler,

ix)Markaya uygun destek verilir ve bu destek uzun vadede siirdiiriiliir. Sirketler
marka farkindaligi kurmak ve bunu korumak i¢in siirekli olarak yatirim yaparlar.
X)Marka siirekli gozlemlenir. Isletmeler resmi bir marka dzsermayesi yonetim

sistemi kullanabilirler ve marka sermayesi kaynaklarini izlerler.

Bu agidan marka denetimleri 6zellikle periyodik bir temelde programlandiginda
faydalidir. Sunulan {irlin ve hizmetlerin netligi ve bunlarin nasil pazarlanip
markalastiginin bir resminin alinmasi ¢ok onemlidir bu ayni resmin miisterilere nasil

goriindiigiinii gérmek de onemlidir (Harvard Business Review, 2016).
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Markalasabilmis destinasyolarin yasamlarini siirdiirme kosullar1 goéz Oniinde
bulunduruldugunda yeni miisterileri tekrar gelenler kadar cezbedebilmesi, yeni
kesfedilmemis destinasyonlarla rekabet edebilir konumda olmasi, ¢evre ile uyumlu,
siirdiiriilebilir bir yapida olarak kiiltiirel miras1 korumasi seklinde tanimlanabilir

(Kahraman ve Tiirkay, 2012:112).

1.4.2. Destinasyon Pazarlama Stratejileri ve Pazarlama Plam

Turizm destinasyonunun yapisi acgisindan destinasyon pazarlama stratejileri ve
stratejik yonetim uygulamalart son derece karmasiktir. Ziyaret¢i sayilari, harcama
tutarlar1 odakli bu stratejilerin temel ilkesi kisa vadeli kazang elde etmek ugruna, uzun
vadeli hedeflerden fedakarlik yapilmamasi olarak yorumlanabilir. Stratejik pazarlama
planiyla bulunulan yerden varilmak istenen konuma destinasyonu tasiyacak onemli
unsurlarin belirlenmesi 6nem arz etmektedir. Bununla beraber rakip destinasyonlarin,
pazar kosullarmin ve destinasyon iriiniiniin detayli olarak tanimlanmasini

gerektirmektedir (Ozdemir, 2008: 78-79).

Turizmin  gelismesinin  planlanmasindaki  temel hedefler su sekilde
acgiklanmaktadir:

1) Turizmin spontane gelismesini koordine ve kontrol etmek,

i) Turizmin gelisimi i¢in gereken alanlarin bagka iktisadi faaliyetler tarafindan
kapatilmasini 6nlemek,

Iii) Turizmin gelistirilmesi i¢in kisa ve uzun donemli politikalar1 ve bunlarin
uygulama siireglerini belirlemek,

iv) Turizm hizmeti kolayliklarinin olusturulmasi i¢in gereken tesvik araglarinin
kamu veya 6zel sektore gerekli sekilde 6nerilmesi,

V) Turizmin gelisimi ve g¢evre korunmasi i¢in uluslararasi kuruluslarin finans
kaynaklarindan teknik yardim ger¢evesinde yararlanmak,

vi) Dogal ve Kkiiltiirel kaynaklarin tahribini minimize etmek ve bu alanlarin
korunmaya alinmasini saglamak,

Vii) Turizmi diger iktisadi sektorler ile koordine etmek ve iilkenin iktisadi ve fiziki
gelisme planlan ile entegrasyonunu saglamak seklinde siralanabilir (Kahraman

ve Tiirkay 2012:123).
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Diinyada DMOs ( Destination Management Organisations) olarak anilan
DYOler (Destinaston Yonetim Orgiitleri) paydaslarin destinasyonun turizmle ilgili
vizyon ve amaglarini koordine etmekle gorevli 6zel organizasyonlardir. Birlesmis
Milletler Diinya Turizm Organizasyonu’nun (UNWTO) yaymladigi “Turizm
Destinasyon Yénetimi i¢in Pratik Kilavuz’’ (2007) adli yayminda DYO’lerin dort farkli

roliinden bahsedilmektedir.

i) Yol gostermek ve koordine etmek: DYO’ler, destinasyon icerisindeki turizm ile
ilgili tim paydaglara yol gostererek liderlik ederken bu yolda harcanan cabalari
koordine ederek bir destinasyonun tiim unsurlarinin dogru kullanimini
saglamaya odakli bir organizasyondur. Bu unsurlar cazibe merkezleri, sosyal
konfor ve olanaklar, erisilebilirlik, insan kaynaklari, imaj ve fiyat unsurlari
olarak siralanabilir.

1) Pazarlama: Destinasyon reklamlari, is ilerletme kampanyalari, tarafsiz bilgi
servisleri, konaklama faaliyetlerinin operasyonu ve kolaylastirilmasi, miisteri
iligkileri yonetimi (CRM) olarak siralayabilecegimiz faaliyetlerden sorumlu olan
DYO’lerin pazarlama cabalar1 genel anlamda destinasyonun ziyaret edilme
oranini arttirma amaciyla gelistirilmistir.

iii) Uygun cevresel kosullar olusturma: Planlama ve altyapi, insan kaynaklarini
gelistirme, sistem gelistirme, teknoloji ve iiriin gelistirme, ilgili endiistriler ve
tedarik konularinda bilgi sahibi olmasi gereken DYO’ler turizm konusunda
rehberlik ve kontrol eden bir kurulus olarak destinasyonlarin siirdiiriilebilir
turizm gelisimini saglamalar i¢in gerekli programlar ve yonergelere, mevzuat ve
diizenlemelere hakim olmalidirlar.

iv) Yerinde hizmetin yapilmasi: Turist deneyimlerinin kalitesinin idaresi, is
onerileri, egitimlerin verilmesini saglamakla gorevli DYO’ler pazarlama
kapsaminda s6z verildigi sekilde bir programin turistlere yansitilip
yansitilmadigin1 kontrol etmelidirler, bagka bir deyisle turistler kendilerine s6z
verilen deneyimleri yasayabildiler mi bundan emin olunmalidir (Alastair, 2013:
5-6).

Destinasyonlarda marka degerinin arttirilmasi hususunda Avrupa Birligi iilkeleri
ve turizmi gelismis diger iilkelerde DYO olarak adlandirilan Destinasyon Y®onetim

Orgiitleri, sivil toplum Kkuruluslar1 gibi hareket eden dogal ve beseri kaynaklarm
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yonetiminde ciddi roller iistlenen, pazarlama ve tamitim faaliyetlerinde rol alan ve
biinyelerinde yerel yetkilileri, sivil toplumun yerel temsilcileri ve akademisyenlerini
bulunduran organizasyonlardir. DYO’ler siirdiiriilebilirligin diizenlenmesi agisindan
gereken tigiincli ayagi olusturmalidir ¢linkii siirdiiriilebilir turizmi sadece kamu veya
ozel sektor temsilcilerinin cabalar1 ile insa edilemez. DYO’ler kurumsal olarak
teskilatlanip destinasyon yonetiminde gerekli yeterliligi gosterebilirler. Ulkemizde ise
destinasyon merkezlerinde kurulan altyapi birlikleri Destinasyon Yonetim Orgiitleri’nin
gorevlerini iistlenmektedir. Fakat bir¢cok turizm merkezinde turizm yatirimlart ve
planlamalar1 bu birliklerden bagimsiz sekilde yiiriitilmektedir ¢linkii s6z konusu altyap1
birlikleri sadece turizm bolgelerinin belirli bir kisminda faaliyet gostermektedirler. Bu
baglamda daha planli ve etkin bir turizm politikasinin olusturulabilmesi i¢in altyapi
birliklerinin koordinasyonlu calisarak tiim turizm bolgesine yayilmalar1 yoniinde

calismalar yapilmahdir (TUSIAD 2012: 65).

Internetin biiyiik pazarlarin ¢cogunda seyahat ve turizm planlar1 icin ana bilgi
kaynagi haline gelmis oldugu dikkate alindiginda, DYO’ler igin iiriinlerini internet
tizerinde azami diizeyde dagitmayi basarmalarinin son derece énemli oldugu goriliir.
flke ve en acik gorev, dogrudan siteyi ziyaret eden tiiketici ve miisteri sayisin1 en iist
seviyeye ¢ikarmaktir. Yabanci ziyaretgileri ¢ekmek icin yurtdisindaki ayri ayr1 hedef
pazarlar ve kiiresel alternatif dagitim kanallar1 kullanilir ve bunlarla ortaklik kurulmasi
gerekecektir. Bu alternatif dagitim kanallari destinasyon ile ilgili bilgiler sunmakla
birlikte tim Diinyay1 tutarli bir sekilde kapsayabilmek i¢in bilyiik yayincilardan igerik
almaya ve bunlarm siteleriyle (Ornegin Expedia tarafindan kullanilan Fielding World-
Wide Inc. ve Moon Publications Inc.) bag kurmaya yonelmektedirler (Coklii, 2004: 31-
32).

1.4.3. Destinasyonlarin Marka Degerinin Arttirilmasi

Bir agidan bakildiginda “marka” kavrami, destinasyonlarin kiiresel pazarda
kendilerine yer bulma yariglart i¢in miikemmel bir kavramdir. Destinasyonlar; iiriinler,
hizmetler, etkinlikler, fikirler, ziyaretgiler, yetenek, yatirim ve niifuz konusunda stirekli
bir rekabet icindedirler. Bu kiiresellesmenin ¢ok dogal ve kagiilmaz bir sonucudur.
Temelde destinasyonlarin yani yerlerin markalastirilmasi veya rekabet¢i kimlikle ilgili

bes yeni goriis vardir.
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1) Destinasyonlarda hedeflerin, fikirlerin davranis ve iletisimin uyum igerisinde
olabilmesi i¢in is diinyasi, hiikiimet, kamu kuruluslar1 ve sivil toplum Orgiitleri
arasinda verimli bir koalisyon bulunmasi ve dis diinyaya agik giiclii ve planli bir
iletisim igerisinde olunmasi gerekmektedir.

i) “Marka Imaj1” kavrami ¢ok kritik bir kavramdir. Marka sahibinin tam olarak
kontroliinde olmayan, ancak yine de marka ve tiiketicileri arasindaki her tiir iliskiye
temel olusturan itibar, kontrol alaninin disinda hatta kiltiirel bir fenomendir.

iii) “Marka Varlig1” kavramu kritik bir kavramdar. itibar; yonetilmesi, 6l¢iilmesi
korunmasi, gili¢lendirilmesi ve beslenmesi gereken ¢cok 6nemli bir mal varligidir.

iv) “Marka Hedefi” kavrami 6nemli bir kavramdir. Insan topluluklarini ortak bir
stratejik vizyon cergevesinde birlestirmek, ¢ok gii¢lii bir dinamik olusturacaktir ve
marka yonetimi her seyden dnce bu topluluklar i¢in igsel bir siirectir.

V) Toplum goriigiinii degistirebilmek i¢in her alandaki ulusal aktivitelerde siirekli
ve tutarli bir yenilikcilik sarttir. Uluslararas1 goriisler ve dolayisiyla medya,
geemisteki zaferlerin tekrar1 yerine, iilkede veya sehirde siirekli gelisimin ve
iyilesmenin sembolii olan yeni ve ¢ekici gelismelere ¢ok daha fazla ilgi duyacaktir

(Anholt, 2011).

Tiiketicilere sunulan hizmetin tiiketici beklentilerini karsilayacak diizeyde

olmast hizmetin kalitesini gostermesi agisindan 6nemlidir. Destinasyonu ziyaret eden

turistlerin tekrar ziyaret anlaminda tesislerden memnuniyet seviyesi yiiksek olarak

ayrildiklarinda yaygin kani sonraki satin alma asamasinda memnun kaldig1 bolgedeki

tesisleri tekrar diisiinecegi yoniindedir (Organ ve Soydas, 2012: 64). Turistik yer ya da

destinasyon bir grubun veya bir bireyin, bir yer hakkinda sahip oldugu izlenimler,

hayaller ve Onyargilar1 iceren tiim nesnel bilgilerle duygu ve diisiincelerin ifadesi

seklinde tanimlanabilir. Destinasyon marka imajmin ekonomik ve fiziksel cevre,

etkinlikler, marka tavri, turist deneyimleri sonucu elde edilen tatmin ve insan 6zellikleri

gibi kategorilerden olustugu ifade edilebilir. Turizm’de “imaj” kavraminin olusumunda

baslica ti¢ 6geden bahsedilebilir. Bunlar;

i) Bilgilenme diizeyi (iletisim kanallari, reklam, tanitic1 yayinlar, tavsiyeler),
i) Sahip olunan yargilar (insanlarin belirli konu, kisi veya nesnelere atfettikleri

degerler),
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iii) Sunulan olanaklar ve hizmetler (turistik triin ile ilgili nitelikler) seklinde

siralanabilir (Avcikurt, 2010: 42).

Turizm yOnetiminin, ilgili ve ¢esitli organizasyonlarin turizme dahil olmasiyla
karmasik bir yaprya doniistiigii goriilebilir. Turizm yonetiminden kimin sorumlu oldugu
tartismasinda isletme, destinasyon veya iilkeler seviyesinde paydaslar yer almaktadir
(Page, 2013: 32). Ulkeleri, sehirleri veya bolgeleri iceren stratejik yer pazarlamasi
iilkenin global pazardaki pozisyonu ile yakindan ilgilidir. Cevredeki dis etkenlerin
pazar1 nasil etkileyebileceginin anlagilmasi gerekir. Ayni zamanda iilkelerin giiclii ve
zaylf yonlerinin bilinmesi, i¢ pazar blyikligliniin tespiti, nitelikli isgiicli, egitim
seviyesi, niifus, vergi tesvik tedbirleri, giivenlik gibi faktorler etkisinde {ilkenin

pazardaki diger rakipler ile yarisma giiclinli etkileyen unsurlarin bilinmesi gerekir

(Morgan vd., 2011:40-41).

1.5. Siirdiiriilebilirlik Kapsaminda Turizm ve Cevre iliskileri

Ilk olarak gevresel, ekonomik ve sosyal faktdrleri igine alan siirdiiriilebilir
kalkinmayla glindeme gelen siirdiriilebilirlik kavrami; glinlimiizde stirdiiriilebilir
turizm, siirdiiriilebilir pazarlama, siirdiiriilebilir isletme, siirdiiriilebilir tiikketim gibi ¢cok
farkli alanlardaki kavramlarin Oniine getirilmek suretiyle, gergeklestirilen eylemlerin
stireklilik arz edebilmesi igin gerekli dnlemlerin alinmasi ve uygulanacak stratejilerin
buna gore belirlenerek devamlilik saglanabilmesi anlamina gelmektedir (Barut¢u ve

Tomas, 2013 :11).

Varolugsun siirekliligi i¢in dogayr koruyarak degerleri siirdiirmek insan
uygarligiin devami ve dogal ¢cevrenin korunmasi agisindan énemlidir. Siirdiiriilebilirlik
anlayisina gore biitiinlesik kaynak yonetimi ve g¢evresel bakimdan duyarli planlama
anlayislarinda ana goriis kiiltlirel ve dogal sistemlerin zaman igerisindeki stirekliligini
saglayabilmek ve zarar gormelerini engellemektir. Bu yaklagimin turizm agisindan
degerlendirilmesi de stirdiiriilebilir turizm seklinde nitelendirilmektedir. Stirdiriilebilir
turizmde amag bir taraftan turizm kaynaklarinin kullanimia devam edilirken gelecege
yonelik bir yaklasimla ayni kaynaklarin gelecek nesiller tarafindan da kullanilmasini
garanti altina alacak bicimde korunmasidir. Bu acidan siirdiiriilebilir turizm

prensiplerinin igermesi gereken bazi unsurlar; biyolojik ¢esitliligin daha fazla muhafaza
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edilmesi, termal su kaynaklar1 dahil kaynaklarin siirdiriilebilir kullanimi1 ve bunlarin
bilingsiz ve asirt kullaniminin engellenmesi ve gevresel atiklarin azaltilmasi, yerel
topluluklarin dahil edilmesiyle birlikte yerel ekonominin desteklenmesi, paydaslarin
bilinglenmesi ve ¢evre egitimi, turizm endiistrisi ve kamu arasinda gereken karsilikli
iletisimin saglanmasi olarak siralanabilir. Bu agidan siirdiirtilebilir turizm prensipleri,
kaynaklarin agirt kullanimini engellemeyi ve atiklarin azaltilmasini, biyolojik ¢esitliligin
muhafaza edilmesini, turizm endistrisi ve kamu arasindaki karsilikli iletisimin
saglanmasini ve bu konularda arastirma yapilmasini ve desteklenmesini igermelidir.
Ayrica yerel topluluklarin dahil edilmesi ve yerel ekonominin desteklenmesi yani sira
cevre egitiminin saglanmasi da 6nemli unsurlar arasinda sayilabilir (Erdogan ve Yagci,

2002: 406-407).

Turizm pazarinin rekabete dayali olusu ile siirdiirtilebilir turizm arasinda oldukga
mantikli bir bag vardir. Eger turizm endiistrisi essiz ¢evresel degerlere bagliysa, turist
akisinin devamu i¢in kaynaklarin korunmasi gereklidir. Destinasyonlarda siirdiiriilebilir
turizm hedeflerine ulasilmasi i¢in kamu ve 6zel sektor otoritelerinin, ¢evresel gruplarin
ve yerel temsilcilerin de dahil oldugu bir sistemin biitiin destinasyon iyelerinin bir
arada hareket edebilme Kkabiliyetini arttiracagi ig¢in bu birliktelik destinasyonun
pazarlanmasi stratejisinin belirlenmesinde ve tliim pazarlama faaliyetlerinde kendini

gosterecektir (Kahraman ve Tiirkay, 2012:117).

Pek ¢ok turizm bolgesinde, geleneksel turizm yontemi uygulamalarinin arzu
edilmeyen sosyal ve gevresel etkilere neden oldugu goriisii giderek artan bir kabul
gormektedir. Bu tehdit de endiistrinin siirekli basarisina yonelik beklentileri
azaltmaktadir. Hassas kiiltlir yapilar1 ya da kolay tahrip edilebilir ekolojik sistemleri
olan ve yerel ekonomilerin yiiksek seviyede turizm endiistrisine bagimli oldugu turizm
bolge ve destinasyonlar1 Ozellikte risk altindadir. Pek cok iilke ve bolgede turizmin
stiratle biiylimesi bu durumu daha da riskli hale getirmektedir. Turizmin g¢evreye olan
bagimliligin1 bilen “Diinya Turizm Orgiitii Cevre Komitesi” kendi “Turizm ve Cevre
Gorev Giicii” vasitasiyla, turizm endiistrisi i¢in uygulanabilir uluslararasi kabul gormiis
bir dizi sirdirilebilirlik gostergesi gelistirmeye baslamistir (World Tourism
Organisation, 2004).



48

Stratejik planlama siirdiiriilebilir turizm planlamasinin 6énemli bir birlesenidir.
Stratejiler arzulanan sonuca ulagsma araglari olarak tanimlanabilir. Strategik planlama
organizasyonlarin planlama ve yonetimlerini belirli bir siirece entegre ederek zaman
igerisinde etkili bir sekilde ¢evrelerine adapte olabilmeleridir ve sirasiyla biz neredeyiz,
nereye ulagsmak istiyoruz ve oraya nasil ulasabiliriz sorularna cevap arayarak bir yol

haritasi ¢izmelerine olanak saglamaktadir (Hall, 2008: 11).
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IKiINCi BOLUM

TERMAL TURIZM DESTINASYONLARININ ANALIZi

2.1. Termal Turizm Alanlari, Kapsami, Potansiyeli ve Rekabet Kosullari

Deniz, giines, kum {iggenine dayanan geleneksel tatil anlayisi tilkemizde yillardir
en Onemli turizm tiirii olarak anilmistir. Fakat bu tip turizmin yol a¢tigi mevsimsellik
Ozelligi turizmin tim yila yayilmasimi ve tim {ilkeyi kapsamasini engellemistir.
Alternatif turizm tiirlerinin ortaya konulmasi bu sorunun giderilmesinde bir ¢ikis yolu
olarak goriilmektedir. Diinya turizm hareketlerinden Tiirkiye’nin daha fazla pay
alabilmesi, bolgeler arasindaki talep dengesizliginin giderilmesi ve mevsimsellik
sorununu ortadan kaldirabilmesi i¢in uluslararasi rekabet iistiinliigii saglama noktasinda
onemli olan alternatif turizmin uygulamaya koyulmasi gerekmektedir (Hacioglu ve

Avcikurt, 2011).

Rakip turizm bolgeleri karsisinda giiglii olabilmek igin tlkeler alternatif turizm

faaliyetleri gelistirmelidir. Bu faaliyetlerin bazilart;

e Golf Turizmi

e Kongre Turizmi

e Spor Turizmi

e Kiiltiir Turizmi

e Eko Turizm

e Inang Turizmi

e Saghk Turizmi olarak siralanabilir.

Saglik turizmi yukarida belirtildigi {izere alternatif turizm tiirlerinden biri olarak
saglig1 koruma, iyilik hali olugturma amaci ile insanlarin saglik hizmeti veren bir tesise
giderek ve belirli bir siire konaklayarak tedavi olmasindan dogan hareketlerdir. Saglik
turizminin talassoterapi olarak adlandirilan deniz suyu kullanarak gergeklestirilen
saglikli yasam turizmi, termal su kaynaklarimi kullanarak gergeklestirilen kaplica
turizmi diger adiyla termal turizm, SPA ve wellness turizmi, 3. Yas turizmi ve medikal

turizm gibi ¢esitli tiirleri mevcuttur.
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Saglik turizminin gelismesine neden olan etkenlerden bazilari da gelismis
tilkelerdeki sosyal glivenlik sistemlerinin daha ucuz hizmet arayisi, saglik hizmetlerinin
maliyetlerinin yliksek olmasi, insanlarin tatil yaparken, dinlenirken degisik yerlerde

tedavi olmayi tercih etmeleri olarak siralanabilir (Saglik Turizmi, 2013).

En genel anlamda kendi yasadigi yerden baska yerlere saglik amaciyla seyahat
eden insanlarin olusturdugu turizm tiiriine saghk turizmi denir. Termal saglhk
turizminde temel motivasyon; kisilerin saglik agisindan faydali olacagina inandiklar
hizmetleri satin almalari, dogal yeralt1 su kaynaklarina sahip bir destinasyonu ziyaret
etmeleri veya kendi evlerinde bulamayacaklar1 diizeyde kaliteli ve kapsamli hizmet
satin alabilecekleri seyahatlere katilmalaridir denilebilir. Ayni zamanda iyilik halini
korumak, giizellesmek, form tutmak amaciyla degisik kaplicalarin SPA ve spor
merkezlerinin de yer aldigi bdlgelere seyahat etmek veya bir hastaliktan kurtulmak,
iyilesmek veya bir saglik problemini rehabilite etmek amaciyla termal kiirlerle saglik
hizmeti veren bir kurulusun oldugu destinasyona seyahat etmek de termal saglik

turizminin hizmet kapsamlar1 arasindadir (Kahraman ve Tiirkay, 2012).

Geligmis tilkelerde ortalama omriin uzamasi ve genel niifus i¢indeki yiizdesinin
her yil artmasi, tllkeleri ileri yas bakim gereksinimleri karsilamak ve ileri yas grubunun
daha saglikli olmasin1 saglamak icin ayrilan medikal harcamalarda tasarruf arayisini
saglayacak yontemleri aramaya itmektedir. Termal ve medikal tedavi amagh saglik
turizmi yaninda ileri yas turizmi de 6nemli bir saglik turizmi hizmeti haline gelmistir.
Saglik turizmi denilince ge¢mis yillarda Tirkiye’de ilk akla gelen termal ve SPA
turizmi olmustur. Bunun nedeni su kaynaklar1 agisindan Tiirkiye nin zengin olmasinin
yani sira medikal turizm ve yaglilara yonelik bakim ve rehabilitasyon hizmetlerinin
yeterince gelismis olmamasidir (Tengilimoglu, 2013: 7-8). Ancak son yillarda goriilen
gelismeler. Tiirkiye’nin medikal turizmde atilim yaptigin1 gostermektedir. Giiniimiizde
Tiirkiye jeotermal kaynaklarinin zenginligi, Tiirkiye’nin uzun tarihi gegmisi, geleneksel
kaplica ve Tiirk hamami olgularinin varligi, emsalsiz doga ve iklim zenginligi agisindan
termal saglik turizminin gelismesinde lilkemizin ¢ok iddiali olabilecek bir potansiyele

sahip oldugunu gostermektedir (Giilen ve Demirci, 2012: 54-66).
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2.1.1. Termal Turizm

Saglikli ve aktif hayat tarzinin yansitildigi, farkli SPA deneyimlerinin
sunuldugu, stirdiiriilebilir ve dogayla biitiinlesmis SPA uygulamalarinin sunulmasi
markalasmis basarilt SPA destinasyonlar1 olusturmanin basar1 anahtaridir (Smith ve

Puczko, 2014: 246).

Sifali sulara yapilan saglik turizmi, insan sagliginin korunmas: ve bozulan
saghigin tedavi edilmesinin yaninda sifali termal sularin dinlendirici 6zelliklerinden
faydalanmak, yorenin dogal giizelliklerini ve tarihi degerlerini gérmek amaciyla da
gerceklestirilen seyahatleri kapsamaktadir. Saglik turizmi kapsaminda yer alan termal
turizm veya diger adi ile kaplica turizmi; Icme, soluma (inhalasyon), camur banyosu,
termal su banyosu gibi cesitli tiirlerdeki tedavi yontemlerinin yaninda, rehabilitasyon,
psikoterapi, fizik tedavi ve iklim kiirti gibi destek tedavilerin bir araya getirilmesi ile
yapilan kiir uygulamalari seklinde degerlendirilen turizm hareketi olarak tanimlanir. Bu
uygulamalarin yapildig1 tesise kaplica tedavi merkezi veya termal kiir merkezi
denilmektedir. Kiir, tedavi etkeninin diizenli araliklarla, belirli bir dozda ve belirli
stirelerle tekrarlanarak verilmesi yoluyla uygulanan bir tedavi yontemidir. Bu baglamda
kaplica tedavisi; sifali sular, gazlar, camurlar (peloidler) gibi dogal tedavi unsurlarinin
bolgedeki diger turizm olanaklart ile birlikte kiir tarzinda uygulanan bir tedavi sistemi
olarak nitelendirilmektedir. SPA turizmi, saglik turizminin belirli saglik araglarini
kullanan bir alt tiiriidiir. Bu turizm tiirtinde geleneksel olarak mineralli sularin
bulundugu destinasyonlar 6n plana ¢ikar. Belgika’nin Liege bolgesinde bir sehrin ismi
olan “SPA” balneoloji tesisleri ile linlenmis termal su kaynaklari tizerine kurulmus bir
sehirdir. SPA ‘Salus Per Aquam’ (suyla gelen saglik) deyisinin kisaltmasidir. SPA’lar
bagka bir deyisle kaplicalar, hidrotermal sularin ¢ikis yerlerinde bulunabilirler ve insan
organizmasinin yenilenmesi ve iyilesmesi i¢in balneolojik amagclarla kullanilirlar. SPA
uygulamalarinda su ve ¢amur terapileri yaninda metabolizmay1 gii¢clendirmenin, ruhsal
ve fiziksel sagligi korumanin yolarimi gosteren aktivitelerle birlikte aromaterapi, masaj
ve fitness gibi olanaklar sunulmaktadir (Kog, 2011: 27-91; Aksu ve Aktug, 2011:5;
Tengilimoglu, 2013: 61-73).
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Ulkemizde termal turizm tesislerinde bulunmasi gereken standartlara iligkin
yasal mevzuatlar gelistirilmistir. Saglik Bakanliginca belirlenen kaplica tesislerinin

tiirleri su sekildedir:

i) Kaplica Kiir Merkezi: Termal tedaviye ihtiya¢ duyanlarin uzman doktor
tarafindan kontrol edilen bir kiir programi cercevesinde, kaplica ortaminda ve kurulu
konaklama olanaklarindan yararlanmak suretiyle yapilan acik kiir ad1 verilen ayakta

kaplica tedavisi gordiikleri tesislerdir.

i) Kaplica Kiir Klinigi: Hastalarin yatili olarak uzman doktor tarafindan kaplica
kiir uygulanarak tedavi edildigi klinik tarzda diizenlenip insa edilmis ve kaplica tedavi

endikasyonu konulmus tesisler olarak tanimlanmaktadir.

iii) Kaplica Kiir Oteli: Rekreasyon amagli termal kiir alanlarinin yaninda kaplica
tedavi endikasyonu konmus hastalarin da konakladigi denetimli tedavi boliimlerini
iceren uzman doktor kontroliinde kaplica uygulamalar1 gérmelerini saglayan otel tipi

tesisler olarak tanimlanmaktadir (Giilen ve Demirci, 2012: 69).

Bununla birlikte termal sularla tedavi amacl kullanilan devre miilk ya da devre
tatil olarak adlandirilan konutlar veya termal hizmet veren giiniibirlik tesisler ve uzun
stireli kiir programi uygulamayan fakat termal sularin turizm amagh kullanildig1 termal

oteller de mevcuttur.

Jeotermal tesislerden yararlanmak amaciyla gergeklestirilen seyahatler termal

turizm kapsamindadir. Bu seyahatler iki tiirlii olabilir.

i) Tedavi amacl termal turizm: Tibbi anlamda tedavi gerekliligi raporlarla
belirlenmis ve hekimlerce teshisi konulmus hastaliklarin tedavisi amaciyla iilke i¢inde
yada iilkeler arasi gerceklestirilen seyahatlerdir. Kaplicalar ydnetmeligine gore
tesislerdeki tedavi boliimleri; balneoterapi ve fizik tedavi ve rehabilitasyon olmak iizere

iki ana boliimden olusur.
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e Balneoterapi: Kaplica tedavisinde kullanilan sifali termal sularin,
sifal1 camurlar (dogal peloidler) ve radon gibi faydali gazlarin soluma veya igme
kiirlerinin yan1 sira dogal ve iyilestirici etkenlerle yapilan banyo kiirleri seklinde
uygulandig1 tedavi yontemidir. Sifali sular, uluslararasi kabul gérmiis olan
Alman Kaplicalar Birligi’nin smiflandirmasina gore kiikiirtlii, floriirlii, radonlu,

iyonlu termomineral sulardir.

e Fizik tedavi ve rehabilitasyon: Direkt kaplicalara 6zgii olmayan kaplica
tedavisinde kullanilan elektroterapi, egzersiz tedavileri gibi yontemleri igeren
destek tedavilerdir. Buna ek olarak doktor kontroliinde ila¢ tedavisi gibi ek
tedavi yontemleri de uygulanmak suretiyle “medikal tedavi” veya stresten
arinma, ruhsal durumun diizenlenmesi amact ile “psikoterapi” yontemleri

uygulanabilir.

ii) Dinlenme ve rahatlama amagl termal turizm: Turistlerin bir kisminin jeotermal
kaynaklardan dinlenme ve rahatlama amaciyla faydalanmalarini kapsamakta olan bir
termal turizm seklidir. Kaplicanin bulundugu bolgedeki tabiat, mevsimsel 6zellikleri,
rekreasyon alanlarinin varligi, jeotermal kalitesi ve hizmet anlayisi ve tesislerin kalitesi
bu noktada ¢ok onem arz eder. Burada amag¢ dinlenme, rahatlama ve iyilik halinin elde
edilmesini saglamaktir ki Tirkiye’de yaygin olan sekli de budur. Termal turizmde sik
kullanilan masaj, egzersiz, Tiirk hamami, sauna, spor aktiviteleri, kiiltiir aktiviteleri,
diyet uygulamalari, giinliik yasam aktivitesinin diizenlenmesi gibi termal turizme
entegre edilebilen destek yontemler mevcuttur. Cogu zaman bu ikisinin sinirlari
birbirinden kolayca ayrilamayabilir ve bu hizmetler birlikte sunulabilir. Yurt i¢inden
veya yurtdisindan termal tesislere gerek rahatlamak ve kendini daha iyi hissetmek i¢in
gerekse “SPA ve wellness” hizmetleri i¢in gelinmesi ve ayni1 zamanda kaplicalarin
tedavi edici yoniinden yararlanmak amaciyla ziyaret edilmesi saglik turizmi kapsaminda

degerlendirilir (Giilen ve Demirci, 2012: 54-71; Tengilimoglu, 2013: 61-73).

Kaplica ve dogal su kaynaklarindan yararlanmak i¢in yapilan turizm uzun
konaklama siireleri gerektirmektedir. Kaplica turizminin bu ozelligi iilke ve isletme
bazinda ekonomik katkinin artmasia neden olmaktadir (Akat, 2008: 19-20) . Termal
turizmin sagladigl olanaklardan bazilar1 yiiksek istihdam olusturulmasi ve tesislerde

yiiksek doluluk oranina ulasilmasi, 12 ay turizm yapma imkéni saglamasi seklinde
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siralanabilir. Ayrica termal tesislerde saglikli ve zinde kalmayi saglayan insan sagligin
iyilestirici aktivitelerin yani sira, eglence ve dinlenme olanaklarinin bulunmasi gerekir.
Kiir merkezi entegrasyonuna sahip tesislerin 06zellikleri arasinda maliyetini hizli
karsilayan kazangli ve rekabet giicline sahip yatirimlar olmasi ve alternatif turizm tiirleri
ile entegrasyon olusturarak dengeli bolgesel turizm gelismesini saglayan tesisler

olmalari sayilabilir (Tirkiye’de Saglik ve Termal Turizm, 2013).

2.1.2. Termal Turizm Hizmetlerinde Pazarlama Karmasi

Turizm pazarlamasi bir hizmet pazarlamasi olarak nitelendirilir. Hizmetleri,
mallardan ayiran bazi temel 6zellikler vardir. Bu 6zellikler hizmetlerin pazarlanmasini
farkli kilmakta ve hizmet pazarlamasina ozel, ayri bir 7P gelistirilmesine neden
olmaktadir. Hizmetin 6zellikleri hizmeti mallardan ayiran 6zellikler olup;

e Soyutluk (Tiiketici hizmeti satin almadan 6nce test edemez)

e Ayrit edilmezlik (Uretim es zamanlilig),

e Heterojenlik (Degiskenlik),

e Stoklanamamazlik (Satilmayan bir hizmet depoda bekletilemez) olarak

siralanabilen pazarlamada dikkate alimmasi gereken ayirt edici temel

ozelliklerdir (Igdz, 2005: 40).

Tablo 10. Turizm Pazarlamast Karmasi

Uriin (Product)
Fiyat (Price)

Tutundurma (Promotion)

Dagitim (Place)

Insanlar (People)

o 9 B W NP

Stireg (Process)

7. Fiziksel Kanitlar (Physical Evidences)
Kaynak: Avcikurt vd., 2009: 46

Stratejik pazarlama planlamasi gere8i hitap etmek istenilen uygun bir hedef
pazar segcmek ve pazarlama karmasini secilen pazar veya pazarlara uygun olarak

olusturmak pazarlama yoOnetiminin iki temel gorevidir. Tablo 10’da turizm
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pazarlamasinda 7P kavramlar1 iizerinden ele alman pazarlama karmasi, pazarlama
yonetiminin almak zorunda oldugu karar alanlarini belirtir (Aveikurt vd., 2009: 45).
Turizm pazari pek cok tiriiniin tiikketildigi bir pazar seklidir. Bu sebeple turistik tirtinlerin
ulasilabilirlik, hizmet diizeyi gibi boyutlara gore analiz edilmesi gerekir. Durum ve
rekabet analizi ile turizm bolgeleri veya isletmeler gerceklestirmek istedikleri
amaglarini siraya koyarak bu amaglara ulasmak igin stratejiler iiretip uygularlar ve buna

uygun pazarlama karmas1 olustururlar (Islamoglu, 2010: 13).

2.1.3. Termal Turizmde Siirdiiriillebilir Turizm Politikasi ve Planlamasi

Turizm planlamasi1 donemsel olarak turizm sektoriinde varilmak istenen
hedefleri ve bu hedeflere ulasabilmek icin gereken araglari ve olanaklari, yapilacak
isleri ve bunlarin zamanlamasini ve kontroliinii iceren bunlarin sorumlularini belirten

disiplinli bir diizenleme olarak nitelendirilebilir (Kahraman ve Tiirkay, 2012: 121).

Turizm endistrisi ulusal imajin olugsmasinda ve korunmasinda kritik katkilar
yapmakla beraber, ayn1 zamanda bu imaja ciddi sekilde bagimlhidir. Bir iilkeyi yeteri
kadar turist ziyaret ederse 6zellikle de bu turistler etkili demografik gruplardansa, bu
durum mutlaka zamanla iilkenin genel imajinda gergcek ve Olgiilebilir bir degisim
yaratacaktir. Bu tiir bir pazarlama insanlarin ziyaretlerini arttirma amacia ek olarak
kisisel deneyimlerini anlatarak bir tiir viral ajanlar ya da gayri resmi avukatlar olarak

caligmalarina olanak saglar. (Anholt, 2011: 98).

Ulke imajinmn olusmasinda bdlgesel alt markalardan birini olusturan termal
turizm 6nemli bir rol oynamaktadir. Giiniimiizde zamanla daha fazla sayida turist kendi
sagligint koruma konusunda duyarhidir. Saglik tesisleri ve kaplicalarda Onemli
gelismeler olmaktadir. Kongre otelleri ve dinlenme amach tercih edilen tesisler de bu
gelismeler icerisindedir. Geleneksel iyilestirme ve dogal tedavilere yeniden bir ilgi
uyanmistir. Bu ilgi termal saglik turizmi isletmelerini ve oOzel ilgi turizmini

sekillendirmektedir (Kahraman ve Tiirkay, 2012: 128).

Tiim bu gelisme igerisinde siirdiiriilebilir turizm politikalarinda planlama 6nemli

rol oynamaktadir. Siirdiiriilebilirlik agisindan fiziksel planlamanin 6nemine deginecek
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olursak; turizmde fiziksel planlamanin temel amaglar1 Olali (1990) tarafindan su sekilde
ifade edilmektedir;

e Turizm yatirnmlarinin yapilacagi alanlari tespit etmek,

e Bu alanlarda turistik tesislerin yerlesimi, imar diizeni, mimari 6zellikleri
acisindan dogal tarihi zenginliklerin ve kaynaklarin korunmasi bakimindan
insanlarin tatmin diizeylerini maksimum kilmak, tesislerin karlilig1 yoniinden
optimal kosullar1 hazirlamak,

e Bolge turizminin gelecekte gerek duyabilecegi noktalar1 simdiden belirlemek ve
gerekli onlemleri almak,

e Turizmin gelisimi agisindan gelecekte gerek duyulabilecek alanlari, parklari,
yesil alanlar1 belirleyerek simdiden koruma altina almak,

e Alt yap1 ve list yapiy1 belirlemek,

e Kamulastirilacak alanlar1 saptamak,

o Turistik tesislerin planlandigi alanlarin ¢evresinde bu tesisler igin zararh
olabilecek yapilar veya olusumlar konusunda 6nlemler almak,

e (evre lzerinde baski olusturarak turistik {irlin kapasitesini azaltabilecek
gelismelerin Oniine ge¢mek,

e Kaynaklardan insanlarin uzun siire i¢inde en iyi bi¢cimde yararlanmalarini

saglamaktir seklinde siralanabilir (Kahraman ve Tiirkay, 2012: 123).

2.1.4. Diinya’da Termal Turizm

Diinyada siirdiiriilebilir turizm politikalarint dogru belirlemis, uygulamis ve
planli biiyliyerek Onemli termal destinasyonlar haline gelmis bir¢ok bolge
bulunmaktadir. Termal turizm Diinya genelinde 6zellikle dogu, orta ve giliney Avrupa,
Cin, Japonya, Amerika, Kuzey Afrika (Tunus, Fas), Gliney Afrika (Meksika, Arjantin,
Kolombiya) iilkelerinde yaygindir. Diinya genelinde olduk¢a biiyiik bir pazara sahip
olan termal turizm pazarmin biiyiikligiiniin 100 milyar $’1 buldugu tahmin edilmekle
birlikte sadece Amerika ve Avrupa’da yaklasik 30 milyar dolarlik gelir saglanmaktadir.
Avrupa’da basta Almanya, Fransa, Isvicre, Italya, Macaristan, Cek Cumhuriyeti, Rusya,
Ispanya, ve Yunanistan olmak iizere bircok tedavi edici kaplica merkezi mevcuttur.

Japonya’nin Beppu kentini yilda 13 milyon ziyaret¢i kaplica turizmi amaciyla ziyaret
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ederken Almanya ve Macaristan’1t 10 milyon, Rusya’yr 8 milyon kisi termal turizm

amagl ziyaret etmektedir (Aksu ve Aktug, 2011: 6 ; Altindis, 2015: 5-6).

Termal turizm sektoriinde 6nemli bir yere sahip olan Avrupa’nin bu payinda
Oonemli yer tutan ve pazarin yaklasik %50’sini elinde bulunduran iilke Almanya’dir.
Almanya’da bulunan 263 adet resmi belgeli termal merkez, 750.000 yatak kapasitesi ile
hizmet vermektedir. Almanya termal turizmde Ozellikle Baden-Baden sehri ile
markalasmistir. Baden-Baden sehrinin bir kaplica merkezi olarak kabul edilmesi 2000
y1l dncesine dayanmaktadir. Baden- Baden sehrinde o tarihten bu yana hi¢ bozulmadan
kalan 12 adet termal kaynak bulunmaktadir. Kaynaklar 2000 metre derinlikten ¢ikmakta
ve lityum, sezyum, silisik asit, borik asit, magnezyum gibi mineraller ile eser miktarda
kobalt, ¢inko ve bakir1 igeriginde barindirmaktadir. Ziyaretgiler bu termal merkezi
kardiyovaskiiler rahatsizliklari romatizma, eklem rahatsizliklari, metabolik rahatsizliklar

ve solunum rahatsizliklar1 nedeniyle tercih etmektedirler (Tengilimoglu, 2013: 87).

Almanya’da termal turizmin spor turizmi ile entegre bir sekilde calistigt
goriilmektedir. Ornegin Bad Griesbach termal kentinde yer alan wellness hizmetleri,
golf alanlari, tenis kortlari ile ¢cok ¢esitli saglik hizmetleri kombinasyonlarinin bir araya
gelmesiyle Bad Grieshah kenti Avrupa’nin bu ozelligi ile farklilagan “Termal Kent
Kompleksi” haline gelmistir. Bolge Avrupa’nin en dnemli golf ve termal kenti olarak
bilinmekte ve uluslararasi sampiyonalarin diizenlendigi golf sahalariyla, termal otelleri
ile saglik ve dinlenme amagh termal kiir merkeziyle turizm kompleksi olarak hizmet
vermektedir (Saglik Turizmine Yonelik Uluslararast Calisma Egilim ve Etkinlikler,
2019).

Macaristan’a gelen turistlerin %22’si lilkede bulunan 120 tedavi edici kaplica
merkezini ziyaret etmektedir. Sadece Budapeste’de 80°den fazla termal merkez
bulunmaktadir. Ulkedeki sosyal saglik sigorta sistemi doktor teshisi ve raporu olmasi
sartiyla tedavi masraflarinin biiyiik bir kismimni karsilamaktadir (Aksu ve Aktug, 2011:
6). Macaristan 1289 adet termal kaynagi, 39 adet medikal kaplicasi, 5 adet tedavi edici
magarasi, 48 adet belgeli mineral ve 133 adet medikal su kaynagi, 4 adet tedavi edici
camur havuzu ve 1 adet gaz banyosu alami ile Diinya’nin en zengin jeotermal ve
medikal su kaynaklarina sahip tilkelerden biridir. Budapeste’de kaplica olarak kullanilan

300’e yakin termal kaynak ve 130 civarinda mineral ve tedavi edici kaynak
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bulunmaktadir. Ulke ¢apinda 62 termal otel, 39 medikal kaplica, 13 saglik tesisi ve 385
adet termal ve kaplica amacl kullanilan tesis bulunmaktadir (Medvene, 2010:16-17).

Ispanya’nin Granada bolgesinde bulunan dogal havuzlar, su sarniglari, cesmeler
geleneksel tarihi kaplicalardir ve o donemde bolgede termal suya verilen Onemi
gostermektedir. Rusya biinyesinde bulunan c¢ok sayidaki tedavi edici termal turizm
merkezi ve yilda sekiz milyon ziyaret¢isi ile onemli bir termal destinasyon olarak
kendini gostermektedir. Ulke, termal medikal merkezler acisindan oldukca zengindir.
Sosyalist rejim doneminde tiim halka acik olan bu merkezlerde, giiniimiizde oldukca

biiyiik ve gelismis tesisler bulunmaktadir (Tengilimoglu, 2013:87).

Italya’da bulunan 360’a yakin termal tedavi merkezinde termal turizm hizmeti
verilmektedir. Almanya’dan sonra en ¢ok termal amagli seyahat eden turist geken
iilkelerden biri konumunda olan Italya icin termal turizm 6nemli gelir kaynaklarmdan
birini olusturmaktadir. Ulkede bulunan volkanik daglar ve etkileri sayesinde pek gok
sehirde kaplica merkezleri bulunmaktadir. Cogu Avrupa iilkesinde oldugu gibi doktor
tavsiyesi ve raporu olmasi kaydiyla sigorta sirketleri tedavi masraflarinin biiyiik bir
kismini kargilamaktadir. Cek Cumbhuriyeti ise son yillarda termal saglik konusunda
gelismis teknolojileri kullanarak kaplica turizminde Onemli destinasyonlardan biri
olmustur. Karlovy Vary, Marianske Lanze, Frantiskovy Lazne Cek Cumhuriyeti’nin
diinyaca markalasmis sehirleridir. Ziyaretciler iilkedeki kaplicalardan sindirim sorunlari,
metabolik hastaliklar, diyabet, gut, obezite, karaciger, onkolojik rahatsizliklar ve
norolojik hastaliklarin tedavisinde yararlanmaktadirlar. Igme ve banyo terapilerini bir
arada sunan balneoterapi, Cek Cumhuriyeti’ndeki kaplicalarin geleneksel iyilestirme
metodu olarak bilinmektedir ve Cek turizm endiistrisinin ¢ok Onemli bir parcasini
olusturmaktadir. Slovakya’da 1300’den fazla termal su kaynag: tizerine kurulmus 21
tesis bulunmaktadir. Slovakya ve Cek Cumbhuriyeti olarak iki iilkede toplam 60 adet
termal kiir merkezi bulunmaktadir. Bu merkezler termal turizm amaci ile toplam
500.000’e yakin ziyaretgi agirlamaktadirlar (Giilen ve Demirci, 2012:64-65; Speier,
2011:56 ).

Izlanda ise Blue Lagoon ile buzlarm ortasinda termal kaynak deneyimi
sunmasiyla ve gelismis tesisleri ile tiim diinyadan ziyaretgi ¢ekmektedir. Fransa’da 104

adet termal tesis bulunmaktadir. Fransa’nin termal turizm ile markalagsmasi, Evian-Les-
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Bains sehri ile olmustur. Bu sehrin termal merkez olarak anilmasi 18.ylizyilda olmustur.
Sehir 1930°larda uluslararasi {in kazanmustir. Isvigre’de kaplica geleneginin bir asirlik
gecmisi bulunmasina ragmen, bu gelenegin profesyonel saglik personeli ve tesisleri ile
hastaliklar1 6nlemek {izere ¢esitli terapilerle birlestirilmesi 20.ylizy1l baslarina
rastlamaktadir. Baden, Bad Ragaz, Leukerbad, Schinznach Bad, Vals, Zurzach gibi
termal merkezleriyle 6ne ¢ikan Isvicre’yi ziyaretgiler 6zellikle romatizma, nevrit, gut,

makine yaralanmalar1 gibi rahatsizliklar dolayisiyla tercih etmektedirler (Tengilimoglu,
2013: 87).

Avusturya, Avrupa pazarinin %10 unu olustururken devlet biitcesinin neredeyse
licte biri termal sulardan saglanmaktadir. Romanya termal kaynaklar agisindan oldukga
zengin bir iilke olmasinin yaninda termal turizm agisindan uzun bir ge¢mise sahiptir.
Bulgaristan’da ise Karadeniz sahilleri boyunca dizilmis yaklasik 300 termal kaplica
merkezi bulunmakta ve bu yoniiyle ¢ok eskiye dayanan bir termal tarihi bulunmaktadir.
Tunus, Fas ve Israil gibi diger Akdeniz iilkelerinde de kaplicalar bulunmaktadir. Tiim
Diinya’da termal turizm pazarinin biyiikliigiiniin 100 milyar dolar1 buldugu tahmin
edilmektedir. Amerika Birlesik Devletleri’nde Avrupa’ya gore daha geri durumda olan
termal turizm son yillarda olduk¢a gelisim gostermistir. 2010 yilinda Amerika Birlesik
Devletleri’nde kaplica endiistrisinde 12.8 milyar dolar gelir elde edilmistir ve 2011 yilx
boyunca kaplica endiistrisi 338.600 kisiye istthdam yaratmistir. Japonya’da Beppu
kentinde 1000 litre/saniye jeotermal su termal turizm amaciyla kullanilmaktadir. Ulkede
1500 adet termal kaplicada termal turizm hizmeti verilmektedir. Ulkede bulunan 1500
kaplicanin toplam 100 milyon geceleme kapasitesi bulunmaktadir (Aksu ve Aktug,
2011:6; Giilen ve Demirci, 2012: 65; Tengilimoglu, 2013:87).

Thai masaji, bitkisel tip ve diger alternatif tip uygulamalar1 gibi geleneksel
tedavi yontemlerinin merkezi olarak bilinen Tayland bu agidan Asya saglik turizmi
pazarinda lider bir konuma sahip olmakla beraber biitiinsel ve iyilestirici uygulamalar
tilkenin birgok tatil beldesini ziyaret eden uluslararasi turistlerle giderek daha popiiler
hale gelmektedir. Turistlerin bu tip uygulamalardan memnun kalmasi ve ilgi
gostermesiyle birlikte Tayland'da SPA sektorii biiyiik bir hizla gelismistir Tayland’daki
termal saglik, SPA ve wellness turizmi hizmetleri sagliktan ziyade rahatlama ve iyi
hissetme amaciyla verilmekle birlikte genellikle iilkede ¢ok sayida bulunan SPA

merkezlerinde uygulanmaktadir. Bu merkezler turistlerin rahatlamasi ve iyi hissetmesini
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saglamak amaciyla hizmet veren segkin mekanlardan, yoga sunan basit sahil tesislerine
kadar degisik sekilde siralanmaktadir (Saglik Turizmine Yonelik Uluslararast Calisma

ve Egilim ve Etkinlikler, 2019).

Avrupa’da SPA hizmeti veren tesisler konusunda ilk yapilan sertifikasyon
calismasi olarak EuropeSpa sertifikasyon sistemi tarafindan hijyen, alt yapi, termal su
igerigi, servis kalitesi gibi bir ¢cok faktor degerlendirilmektedir. Avrupa’daki tesislerde
kalite standartlarini yiikseltme ve bunu belgeleme amaciyla getirilen bu sertifikasyon
sistemi uluslararasi saglik turizminde araci kurumlarin hastalar1 yonlendirmesinde etkili

olmaktadir (Tiirkiye’de Termal Saglik Turizmi, 2019).

2.1.5. Tiirkiye’de Termal Turizm

Mineralize termal sular ile gamurlar1 insan sagligina olumlu katki saglamak igin
uzman doktor denetiminde kullanan; fizik tedavi ve rehabilitasyon, psikoterapi,
egzersiz, diyet gibi ek tedaviler ile koordineli olarak yapilan kiir uygulamalarini igeren;
iklim faktorlerinin olumlu oldugu yoreler ve termal su kaynaklar1 bilesiminde
gerceklestirilen turizm hareketleri termal saglik turizmi olarak adlandirilmaktadir (Aksu

ve Aktug, 2011: 5)

Tiirkiye zengin termal kaynaklari, yeni modern tesisleri, Avrupa’ya kiyasla
gorece disiikk fiyatlari, yetismis saglik personeli, gelismis turizm altyapis1 ile
uluslararas1 platformda avantajli konumda iken, yetersiz ulasilabilirlik, az gelismis alt
yapt, Kkaliteli hizmet ve egitimli saglik personelinin istthdam eksikligi, saglik
sigortalarinin termal tedaviyi karsilamadaki sikintilari, uluslararasi anlagmalardaki
yetersizlik gibi unsurlardan dolayr Avrupa’daki kapsamli termal tesislerden daha geri

konumdadir (Termal Turizm, 2013).

Tiirkiye termal turizm agisindan biiylik potansiyele sahiptir. Yaslanan Avrupa
niifusu, kiy1 turizminin mevsimlik olma 0Ozelligi, degisen tiiketici kaliplari, termal
turizmin tim aylara yayilabilir olma o&zelligi, tedavi siiresinin uzun olmasi ve
konaklama giin sayisinin fazla olabilmesi, dogal yollarla tedavi imkani, kimyasal
ilaglardan kacis yolu olarak alternatif tedavi yontemlerinden biri seklinde dikkati ¢eken

termal turizme ilgi giderek artmaktadir. Danimarka, Norveg ve Isveg’ten gelen turistler
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termal turizm destinasyonu olarak Tirkiye’yi se¢mistir. Saghik Bakanligi’nin 2010
yilinda agikladig: istatistiklere gore 2010 yilinda termal turizm amaciyla yurtdisina cikis
yapan 262.506 turistten, 23.225°i Tiirkiye’yi se¢mistir (Ozer ve Songur, 2012:10).

Tiirkiye’deki termal tesisler Ozellikle su bolgelerde toplanmistir; Marmara
bolgesinde Bursa’da; Eski kaplica, Armutlu hamami, Kiikiirtlii kaplica, Cekirge hamami
ve kaplicalar1, Cakir Aga hamami, Oylat termal turizm merkezi bulunmaktadir. Bunun
yaninda Bursa Saglik Turizmi Dernegi tarafindan 2013 yilinda baslanan caligmalar
cercevesinde Bursa Biiyliksehir Belediyesinin projelendirdigi, diinya kiir bolgeleri
olarak kabul edilen Almanya Baden Baden, Fransa Vichy, Macaristan Hevis ve Cek
Cumbhuriyeti Karlovy Vary gibi kiir bolgelerinin standartlarinin iizerinde termal saglik
turizmi yapilabilecek “Termal Saglik Turizmi Projesi” kapsaminda “Sicak Su”
bolgesine 180 doniimlik alanda bulunan termal suyun kullanilacagi uluslararasi
standartlarda termal kiir merkezi, kiir parki, saglik tesisi ve sosyal donati alanlariin

bulundugu kapsamli bir merkez planlanmaktadir.

Ayrica Marmara bolgesinde Balikesir’de Pamukgu, Edremit, Gonen kaplicalar
bulunmaktadir. Canakkale’de Kestanebol termal turizm alani ile Can Etili Tepekdy,
Yenice Hidirlar, Ayvacik Tuzla termal turizm alanlari bulunmaktadir. Kocaeli
bolgesinde Golciik Sifali Yazlik Ilicasi, Sakarya’da Kuzuluk kaplicast ve Yalova’da
termal turizm alanlar1 yer almaktadir. Ege bolgesinde ise Denizli’de, Pamukkale ve
Karahayit termal turizm merkezleri, Golemezli termal kaynaklari ile Buldan ve
Saraykdy termal kaynaklar1 bulunmaktadir. Izmir’de Cesme Ilicas1, Seferihisar termal
su kaynaklart mevcuttur. Kiitahya bolgesinde yer alan 8 termal merkez ile Kiitahya
termal turizme hizmet vermektedir. Manisa’da ise Kursunlu kaplicalari, Kula Emir
kaplicalar1 gibi farkli termal kaynaklar barindiran kaplicalar mevcuttur. Afyon’da
Gazlhig6l, Sandikli, Hiidai kaplicalar1 ve camur banyolar1 ile turizme hizmet
verilmektedir. Usak Hamambogaz, Orencik ve Aksaz kaplicalari, Ankara’da
Kizilcahamam kaplicalart ve igmeleri, Kirsehir Terme kaplicasi, Nevsehir Kozakl
termal turizm merkezi, Sivas Kangal Balikli kaplicalar1 ile Amasya Terzikdy termal
turizm alam ve Hamamozii kaplicalari, Bolu Karacasu, Rize lkizdere kaplicalari
mevcuttur. Tiirkiye’de Adana Narlik bolgesi yaninda sayabilecegimiz Mersin, Agri,
Adiyaman’t da kapsayan 54 sehirde farkli sicakliklarda ve ozelliklerde termal su
kaynaklar1 bulunmaktadir (Cetinkaya vd., 2018).
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2.1.5.1. Tiirkiye’nin Jeotermal Kaynak Potansiyelinin Degerlendirilmesi ve

Termal Turizm

Jeotermal kaynak zenginligi ve termal turizm potansiyeli agisindan Tiirkiye,
Diinya’da ilk yedi tlilke arasinda yer alir. Avrupa’da ise kaplica uygulamalar1 agisindan
ticlincii iken kaynak potansiyeli konusunda birinci sirada bulunmaktadir. Bu durumda
kaplica uygulamalarmi gelistirmek ve pastadan daha cok pay almak durumunda
olundugu gergegi dikkati ¢ekmektedir. Termal turizmin 20-80 yas arasi tedavi arayan
yada rahatlama amagli sifali sulardan faydalanmak isteyen insanlardan olusmasi,
giiniimiizde en eski dogal tedavi araglarindan biri olan termal sulara ve dogal tedavi
yontemlerine olan ilginin artmasi termal pazara olan ilginin de artmasina neden
olmaktadir. Gelismis iilkelerde degisen diinya goriisii ve yasam kalitesine verilen
Oonemin artmasiyla dogal ve saglikli yasama verilen 6nem ve iyilik halinin korunmasi
ithtiyact artmaktadir. Tiirkiye ise dogasi, iklimi, Tiirk hamami kiiltiirii ve geleneksel
kaplica olgular1 ve sifali termal su kaynaklarinin varligiyla bu ihtiyaci karsilayabilecek

potansiyele sahiptir (Giilen ve Demirci, 2012: 54-55; Bulu ve Eraslan, 2007: 176).

Sekil 1. Jeotermal Kaynak Haritas1 ( M.T.A.)

TURKIYE JEOTERMAL KAYNAKLAR DAGILIMI VE UYGULAMA HARITASI
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Kaynak: Jeotermal Harita, Maden Tetkik ve Arama Genel Midiirliigi, 2019
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Sekil 1’de goriilen Jeotermal kaynak haritasinda kaynaklarim dagilimi
verilmektedir. Tiirkiye kaynak potansiyeli ve zenginligi agisindan degerlendirildiginde
Diinya’da ilk yedi iilke arasinda sayilmakta oldugu belirtilirken bu zenginlikle
kastedilen termal sularin kimyasal ve fiziksel 6zellikleriyle suyun sicakligi ve debisidir.
Tiirkiye’de sicakliklart 20 ile 110 derece arasinda debileri ise 2 ila 5001t/sn arasinda
degisen 1500’{in iizerinde jeotermal kaynak bulunmaktadir. iklim kosullar1 dikkate
alindiginda ¢ogu Avrupa iilkesinde yillik 120 civarinda kiir siireleri bulunmaktayken
Tirkiye’de ise bu siire 300 giinii bulmaktadir. Termal saglik turizmi agisindan kiir
stiresinin anlamli derecede uzunlugu 6nemli bir avantaj olarak nitelendirilmektedir.
Diinya niifusun yillik ortalama %?2 yaslanmasi ile daha fazla kesiminin sagliklarini
koruma amaci ile bu programlara katilma potansiyeli artmaktadir. Cografi yakinlik
faktori géz Oniinde bulunduruldugunda Tirkiye, Ortadogu iilkeleri i¢in dnemli bir
jeotermal destinasyon iilkesi olabilecek konumdayken iklim tiiriinden dolay1 6zellikle
romatizmal hastaliklarin goriildiigii Kuzey Avrupa ve Iskandinav iilkelerinde termal
turizm talebi daha yogun hissedilmektedir. Avrupa niifusu zinde kalma veya tedavi
amagclh olarak termal kiir gereksinimi duymakta ve bunu diger bolgelere gére daha fazla

talep etmektedir (Giilen ve Demirci, 2012: 55; Saglik ve Termal Turizmi Tanimi, 2019).

Uluslararasi platformda termal turizmde Tiirkiye nin imajin1
degerlendirdigimizde; Avrupa’da bulunan termal sular ile Kkarsilastirildiginda
Tirkiye’de bulunan igerigi zengin olan termal kaynaklar daha {istiin nitelikler
tasimaktadir. Zengin kiir tedavisi i¢in gereken eriyik maden degerinin Tiirkiye’deki
kaynaklarim biiylik kisminda yiliksek olmasiyla birlikte kaynaklarmm bulundugu
bolgelerin iklimsel 6zelliklerinin uygunlugu ve bu sayede kiir sezonunun uzun olmasi,
kaynaklarin ¢ogunun dogal c¢ikisa sahip olmasi Tiirkiye i¢in termal turizmin
gelistirilmesi agisindan avantaj olarak goriilmektedir. Fakat Tiirkiye’nin tedavi edici
yonden yiiksek Ozellikli sulara ve cok zengin jeotermal potansiyele sahip olmasina
ragmen kiir merkezi ve termal hizmet bakimindan kapsamli konaklama tesis biitiinliigii
saglayan merkezlerin nitelik ve nicelik yoniinden yetersizligi nedeniyle Avrupa
iilkeleriyle ve diinyadaki markalasmis termal turizm merkezleri ile gereken rekabet
ortami saglanamamaktadir. Tiirkiye’de termal merkezlerin yer aldigi ve uluslararasi
standartlarda akredite olmus termal kent niteliginde bulunan destinasyonlarin tam
anlamiyla olusturulmamasi, bunlar1 saglamis olan Diinya rakiplerimizin gerisinde

kalinmasina neden olmaktadir. Ortak tedavi protokolleri ve saglik sigortalarinin termal
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tedavi masraflarin1 karsilamasi termal turizm agisindan olduk¢a 6nemli unsurlardir.
Gelismis iilkelerde saglik giderlerinin fazla olmasi nedeniyle saglik hizmetlerinin daha
diisiik maliyetle, kaliteli hizmet veren {ilkelerden temin edilerek tedavi hizmetlerini
azaltmaya yonelik arayislar artmaktadir. Isve¢, Norve¢ ve Danimarka’dan sonra
Hollanda ve Almanya’da bulunan baz1 6zel sigorta sirketleri, Tiirkiye’de termal tedavi
amacgh saglik hizmeti alacak vatandaslarinin tedavi masraflarinin bir kismini veya
tamamini kargilama kararlari almistir. Bu husus Tirkiye termal saglik turizmi pazari
acisindan Onemli bir pazar payr olusturmakta ve artan talep ile birlikte gerekli
yatirimlarin yapilmasi i¢in motive edici gelismeler olarak nitelendirilmektedir. Bu
baglamda yatirimlar1 devam eden termal turizm igin Tablo 11°de verilen Tirkiye termal

turizm tesis sayist ve yatak kapasitesi goriilmektedir (Giilen ve Demirci, 2012: 56;

Yatirimlar, 2013).

Tablo 11. 2006-2010 Tiirkiye Termal Turizm Tesis Sayisi ve Yatak Kapasitesi

Termal Turizm Tesisleri 2006 2010
Tesis Yatak Tesis Yatak Kapasitesi
Sayis1 Kapasitesi  Sayisi

Turizm isletme Belgeli 37 9.736 50 15.796

Turizm Yatirim Belgeli 8 2.438 15 7.757

Belediye Belgeli 33 5.593 35 6.174

Toplam 78 17.767 100 29.727

Kaynak: Giilen ve Demirci, 2012: 57

Kiiltir ve Turizm Bakanlhiginca baslatilan ‘Termal Turizm Master Planr’
kapsaminda Tiirkiye’deki jeotermal potansiyeller dikkate alinarak mevcut bolgelere
eklenen yeni termal turizm alanlar1 tespit edilmistir. Bu alanlarda yeni yatirimlara
yonelik planlama calismalari1 yapilmistir. Tablo 11°de de goriilecegi lizere planin
hazirlandig1 yilda 17.767 olan yatak kapasitesinin bakanlik¢a belirlenen 2023 hedefleri
geregince 500.000’e ¢ikartilmasi planlanmaktadir. Tiirkiye turizm sektoriiniin genel arz
durumuna gore 2010 yilinda toplam 10.453 tesis ve 1.228.046 yatak kapasitesi
bulunmaktaydi. Bunlarin igerisinde termal turizm tesislerinin yatak kapasitesinin pay1
29.727 olarak goriilmektedir (Giilen ve Demirci, 2012: 57). Tirkiye nin turizm geliri
2011 yilinda, bir 6nceki yila gore yiizde 9 oraninda artis gdstermis ve kisi basina

ortalama harcama 637 dolar seviyelerine ulasmigtir. Ulkemizin giderek artan ve
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cesitlenen turizm kaynaklarindan birisi de sifa verici 6zellik tagiyan termal sularidir.
Sahip oldugumuz termal kaynaklarin sicaklik ve bilesenler acisindan oldukca zengin
olmas1 saglik turizmi i¢in 6nemli bir potansiyel tasimaktadir. 2012 verine gore Kiiltiir
ve Turizm Bakanligi’ndan onayli termal isletme belgeli otel sayis1 54 iken, Saglk
Bakanligi’'ndan onayli kaplica ruhsath tesis sayis1 167’ye ylikselmistir (Tiirkiye’de
Saglik ve Termal Turizm, 2013). 2013 yilinda 42.000 termal turizm yatak kapasitesine
sahip olan iilkemizde Tiirkiye Cumhuriyeti Kalkinma Bakanligi’nin 2014-2018 yillar
icin hazirlanan onuncu kalkinma planinda da belirtildigi sekilde saglik turizminin
gelistirilmesine yonelik eylem plani1 geregince bazi kararlar alinmig ve 2018 yili i¢in
termal turizmde 100.000 yatak kapasitesinin olusturulmasi hedeflenmistir. Termal
turizmde 1.500.000 (600.000 kisiye de tedavi amagli) yabanci termal turiste hizmet
sunulmasi termal turizmden 3 milyar dolar gelir elde edilmesi planlanmistir (Saglik
Turizminin Gelistirilmesi Programi1 Eylem Plani, 2015). Termal otellere gelis sayist,
geceleme, ortalama kalis siiresi ve doluluk oranlarinin dagilimina baktigimizda; 2014
yilinda tesislere gelis sayisi agisindan 552.052 yabanci turist ve 1.006.252 yerli turistin
olusturdugu toplam geceleme rakami 2.802.263 olarak goriiliirken yabanci konuklarin
ortalama kalis siiresi 1.5 giin ve yerli konuklarin ortalama kalis siiresi ortalama 2.0 giin
olarak belirtilmektedir. 2014 yili verilerine gore bakanlikca belge verilen termal
otellerdeki doluluk orani ortalamasi ise %42.66 olarak kayitlara ge¢mistir (Tiirkiye’de
Termal Saglik Turizmi, 2019).

Diinya’da giderek biiyiiyen termal turizm pastasindan Tiirkiye’nin hak ettigi pay1
alabilmesi ve rekabet giiciinii arttirmasi i¢in uluslararast gegerliligi olan yiiksek
standartlarin termal saglik hizmetlerinde saglanabilmesi gerekmektedir. Rekabet
kosullarinin saglanabilmesi i¢in gerekli olan bu standartlar;

e Ulasim ve transfer standartlari,

e Yeterli fiziki altyapi,

e Fiziki ve ekonomik acidan kolay ulasilabilir saglik hizmetleri,
e Yeterli tibbi teknoloji,

e Saglik personelinin kaliteli hizmet sunma standartlari,

e Personel egitimleri,

e Uluslararasi standartlarda ortak tedavi protokolleri,
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e Yurtdis1 saglik sigortalarinin sunulan hizmetleri karsilayabilmesi icin gerekli

tiim anlagmalarin yapilmasi olarak siralanabilir (Giilen ve Demirci, 2012: 57-

67).

2.1.5.2. Tiirkiye’nin Termal Turizm Talep Durumu
Termal turizmde kaynaklarin siirdiiriilebilirligi agisindan kullanimda gerekli
tedbirlerin alinmasi gerekirken termal turizm, iilkemizde neredeyse tiim {ilke

cografyasinda kendine yer bulan bir turizm tiirii olmasina ragmen maalesef mevcut

kapasitenin altinda hizmet vermektedir (Aksu ve Altug, 2011: 11).

Tablo 12. Termal Tesislerde Milliyetlere Gore Konaklama Sayilari, 2010

Turizm isletme Belgeli Termal Otel Belediye Belgeli Kaplica Oteli
Ikamet Tesise | Geceleme | Ort. | Ikamet Tesise | Geceleme | Ort.
Ulkesi Gelis Kali || Ulkesi Gelis Kalis
Sayis1 $ Sayisi Siiresi
Stire
Si
Genel 284.250 | 657.365 | 2.3 | Genel 319.449 | 778.030 |24
Toplam Toplam
Toplam 265.611 | 563.232 | 2.1 | Toplam 289.671 | 738.069 | 2.5
Yerli Yerli
Toplam 18.639 | 94.133 5.1 | Toplam 29.778 | 39.965 1.3
Yabanci Yabanci
Toplam 8.177 64.424 7.9 | Toplam 23.173 | 30.506 1.3
Avrupa Avrupa
Suriye 2.712 5095 1.9 J Almanya 17.513 | 23.465 1.3
Almanya 2.684 17.993 6.7 Fransa 1.968 2.256 1.1
Norveg 2.611 34.814 13.3 J|A.B.D. 1.559 1.604 1.0
Yunanistan | 987 213 1.0 | Polonya 1.064 184 1.0
Ingiltere 405 1.399 3.5 | Belgika 818 857 1.0
Italya 312 67 1.8 | isvec 485 29 1.1
B.D.T 287 1.473 5.1 | Ispanya 394 494 1.3
A.B.D 268 966 36 | BD.T 335 1579 4.7
Hollanda | 266 2.406 9.0 | Japonya 296 357 1.2
Fransa 212 841 4.0 | Rusya 232 835 3.6
Japonya 183 298 1.6 Danimarka | 178 178 1.0
Rusya 178 987 5.5 | Slovakya 156 156 1.0

Kaynak: Giilen ve Demirci, 2012: 58.
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Tablo 12’de goriilecegi lizere Tirkiye’deki turizm isletme belgeli ve kaplica
isletme ruhsatli tesislerde turistlerin tesislere gelis sayisi ve geceleme sayilari, ortalama
kalis stireleri dikkate alindiginda ziyaretgilerin tesislerden daha ¢ok giintibirlik veya
hafta sonu ziyaretleri seklinde faydalanmakta olduklar1 goriilmektedir. Fakat o6zellikle
tedavi amagli olarak termal kaynaklardan faydalanma durumunda kalis siirelerinin daha
uzun olmasi beklenmektedir. Uzman kadro eksiklikleri ve tesislerin fiziki donanim
yetersizligi kisa siireli ziyaretlerin baslica nedeni olarak gosterilebilir. Bu baglamda 12
ay boyunca yapilabilecek olan bir turizm ¢esidi olmasina karsin turizm isletme belgeli
tesisler disindaki kaplica tesislerinin ¢ok biiylik bir boélimii mevsimlik olarak
isletilmektedir. Bu tesislerin ¢ogu belediyelerin siirli biitgeleriyle gelistirdikleri diisiik
kaliteli isletmeler veya kiiglik yatak kapasiteli aile isletmeleridir (Tiirkiye’de Termal
Saglik Turizmi, 2019).

Tiirkiye turizm stratejisi ¢ergevesinde uluslararasi standartlarin saglanmasi ve
korunmasi baglaminda termal turizm merkezlerinde amaca uygun olmayan, kaplica
ruhsati, turizm yatirim ve isletme belgesi olmayan tesislerin; imar planinda termal
turizm tesis alani ve kiir merkezi seklinde yer almayan tesislerin; termal kaynaklarin
diizenli kullaniminin kayit altinda oldugu tesis alanlar1 olarak ayrilmis tesisler arasinda
olmayan tesislerin; termal su kullanim izni verilmeyecegi seklinde bir calisma

yaptlmustir (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2007: 39).

Tiirkiye Diinya turizm gelirinde 2017 rakamlarina gore 22.5 milyar dolar gelirle
14. Sirada bulunurken gelen turist sayisinda 37.6 milyon kisi ile 8. Sirada yer
almaktadir. Fakat bu gelen turist sayisinin ¢ok az bir miktar1 termal turizm amagh
tilkemizi ziyaret etmektedir Tiirkiye geneli tesis istatistiklerine gore belediye belgeli 79
kaplica tesisi toplam 15.757 yatak sayisi ile hizmet vermekteyken bakanlik belgeli 4
yildizli termal otellerden turizm isletme belgeli tesis sayis1 30 ve yatak sayis1 7068
olarak, 4 yildizli turizm yatirim belgeli tesis sayisi ise 5 ve yatak sayisi 1932 olarak
belirtilmektedir. 5 yildizli turizm igletme belgeli 39 termal otel 20.269 yatak sayisi ile
hizmet verirken turizm yatirim belgeli 12 termal tesis 12.027 yatak sayis1 ve toplamda
57.053 yatak sayist ile hizmet vermektedir (Tesis Istatistikleri, 2019: 13-17).
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Geceleme Sayilar1 ve Ortalama Kalig Siireleri, 2014
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Ulkeler Tesise Gelis Sayis1 | Geceleme Ort. Kals.
Siiresi

Norveg 1852 25 065 135
Ingiltere 12 300 41 544 3.4
Almanya 35154 110 329 3.1
A.B.D 23924 31 755 1.3
G.Kore 92 151 96 424 1.1
Japonya 92 397 98 941 1.1

Cin Halk Cum. 58 103 61 049 1.1

Kaynak: Tirkiye’de Termal Saglik Turizmi, 2019

Tablo 13’de goriilecegi lizere sadece Norveg’ten gelen turist grubu termal
tesislerde uzun siireli konaklama yapmaktadir ve bunlarin hemen hemen tamami yapilan
bir anlasma kapsaminda termal saglik turizmi igin &zellikle Izmir Balgova’daki kiir
tesislerine gelen turistlerdir. Bu durumda termal tesisler i¢in saglik turizmi 6nemli bir
unsurdur. Termal tesislerin ekonomik anlamda katma deger saglayabilmesi igin
konaklama gilin sayisinin ve doluluk oranlarinin yiiksek olmasi gereklidir. Goriildiigi
gibi Uzak Dogu iilkelerinden Giiney Kore, Japonya ve Cin Halk Cumhuriyeti’nden
gelen ziyaretgi sayisinda bariz istiinliik mevcuttur fakat ¢ogunlukla bu turist grubu
sabah erken saatlerde Denizli Pamukkale’de bulunan travertenleri ve dren yerini ziyaret
ettikten sonra gec saatlerde Karahayit bolgesindeki otellere giris yaparak termal
havuzlart kullanmakta ve sadece bir gece konaklayip kahvaltiy1 takiben tesislerden
ayrilmaktadirlar. Bu durum ortalama kalis siirelerini azaltan bir unsurdur ve termal
turizm kaynakli ekonomik biiyiikliigiin saglanma beklentileri agisindan olumsuz bir

tablo ortaya koymaktadir (Tiirkiye’de Termal Saglik Turizmi, 2019).

2.1.5.3. Tiirkiye’de Termal Merkezler (Termal Turizm Master Plam
Bolgeleri)

Bugtine kadar iilke genelinde 2634 sayili Turizmi Tesvik Kanunu uyarinca ilan
edilen Sekil 2°de de goriilecegi tizere 4 adet Termal Kiiltiir ve Turizm Koruma ve
Gelisim Bolgesi (KTKGB) ve 70 adet Termal Turizm Merkezi (TM) bulunmaktadir
(Akar, 2012).
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Sekil 2. Termal Turizm Master Plan Bolgeleri

TERMAL KTKGB VE TM’LER

Termal Turizm Master Plan Bolgeleri
Termal KTKGB (4) 4 Giiney Marmara: Balikesir, Canakkale, Yalova

@® Termal TM (70) 2 Giiney Ege: Aydin, Denizli, izmir, Manisa
3 Frigya: Afyonkarahisar, Ankara, Eskigehir,Kitahya, Usak

4 Orta Anadolu: Aksaray, Kirsehir, Nevsehir, Nigde, Yozgat

Kaynak: Termal Kiiltiir ve Turizm Koruma ve Gelisim Bolgeleri, Kiiltiir Turizm
Bakanligi, 2013

Tiirkiye’de Termal Saglik Turizmini gelistirmeye yonelik ¢aligsmalar sonucunda;

e 12 aya yayilmis 4 mevsim turizm imkanlar yaratilarak termal tesislerde yiiksek
doluluk oranlar1 elde edebilecek kiir uygulamalarinin 2 ila 3 hafta arasinda
olmast nedeniyle isletme ve yatirim karlilig elde edilebilecek,

e Turizmde siirekli istihdam olusturulabilecek,

e Bolgesel dengesizliklerin kiy1 alanlar1 disinda gelistirilebilmesi saglanacak,

e Yaglanan Avrupa niifus yapisinin olusturdugu termal tedavi taleplerinden
yararlanilabilinecek,

e ¢ turizmde alternatif turizm tiirlerine ydnelme saglanabilecek,

e Orta dogu ve komsu iilkelerin turizm pazar payindaki oranlarmin arttirilmasi
saglanabilecek,

e Termal saglik turizminin yayginlagmasi ile diinya turizm pastasindan daha ¢ok
pay almamiz saglanabilecektir. Tiirkiye turizm stratejisi ve Tiirkiye nin termal
turizm hedefleri projesi olan “Termal Turizm Master Plan1” ile hedefler
belirlenmistir Buna gére uzun donemli hedef olarak (2017-2023): 500.000
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termal yatak hedeflenmektedir (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin Yaklagimi ve
Hedefleri, 2013).

Tiirkiye’deki termal sulara iliskin yasal mevzuat ve durum bazi kanun ve

yonetmelikler ¢ercevesinde belirlenmistir. Bunlar;

Maden Kanunu,

Turizm Alan ve Merkezlerde Yer Alan Termal Sularin Kullanom Hakki ve
Isletme Usul ve Esaslar1 Hakkinda Y 6netmelik,

Kaplicalar Yonetmeligi

Turizm Tesislerinin Belgelendirmesine iliskin Yonetmelik,

Turizm Tegvik Kanunu seklinde siralanabilir (Tiirkiye’de Termal Saglik

Turizmi, 2019).

2.1.6. Denizli’de Termal Turizm

Termal turizm master plan1 gergevesinde ilan edilen termal turizm

destinasyonlarindan “Giiney Ege Termal Turizm Kentleri” i¢erinde yer alan Denizli i¢in

hazirlanan planda;

Aydin Buharkent- Denizli Saraykdy Termal Turizm Merkezi,

Denizli Buldan Tripolis Termal Turizm Merkezi,

Denizli Akkdy-Golemezli Termal Turizm Merkezi,

Cardak- Beylerli Termal Turizm Merkezleri,

Halihazirda 1985°de turizm alan ve merkezi ilan edilen Pamukkale-Karahayit
bolgesi ise “Termal Turizm Ozel Proje Alan1” olarak belirlenmistir (Aksu ve

Altug, 2011).

Oncelikle 1988 yilinda “Birlesmis Milletler Egitim Bilim ve Kiiltiir Kurumu”

(UNESCO) tarafindan “Diinya Miras: Listesi’ne alinan daha sonra 1990 yilinda “Ozel

Cevre Koruma” (OCK) bélgesi ilan edilen Pamukkale ve zengin termal su kaynaklari

barindiran Karahayit bolgesi ile termal turizmin kiiltiir turizmi, spor ve doga turizmi ile

biitiinlestirilerek sunulma olanaginin bulundugu Denizli ili ve g¢evresinde, turizm

imkanlarinin bulundugu bir ¢ok ydre mevcuttur.
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Tablo 14. Denizli ili ve Cevresinde Turizm

11/ 1lge Destinasyon

Denizli-Merkez | Pamukkale Travertenleri ve Termal Antik Havuz, Pamukkale
Arkeoloji Miizesi, Karahayit Kirmizisu Kaplicalari

Leodikya ve Hierapolis Antik Kentleri,

Cokelez Dag1 Yamag Parasiitli, Bagbas1 Yaylasi Teleferik

Akkoy Golemezli Termal Turizm Merkezi
Buldan Tripolis Antik Kenti ve Termal Turizm Merkezi
Saraykoy Buharkent- Saraykoy Termal Turizm Merkezi, Giiney Selalesi
Babadag Trapezopolis Antik Kenti ile Basalan ve Tasdelen Yaylasi
Cardak Beylerli Termal Turizm Merkezi, Anava Antik Kenti, Beylerli
Goli Rekreasyon Alani
Tavas Sabastopolis, Appolonia, Heraklia, Salbace Antik Kenti
Tavas-Nikfer Bozdag Kayak Merkezi
Kale Tabae Antik Kenti ile Karayayla Cameli Karagdz Yaylasi
Civril Eumenia Antik Kenti, Lycos Vadisi, Isikli Golii
Rekreasyon Alani
Honaz Colossea Antik kenti, Akropol, Lala Baglari,
Erikli Yaylalari, Kaklik Magarasi
Acipayam Keloglan Magarasi
Burdur-Yesilova | Salda Goli
Cal Apollon Lermonos tapimagi, Dionysopolis Antik Kenti,

Biiyiik Menderes Nehri Rafting Parkurlar

Aydin-Karacasu | Afrodisias Antik Kenti

Aydm-Didim Apollon Tapinagi

Usak Ulubey Kanyonu

[zmir-Selguk Efes Antik Kenti- Artemis tapinagi

Izmir Bergama

Kaynak: Aksu ve Aktug, 2011: 28

Tablo 14°de de goriilecegi tizere, Denizli cografi konum avantajint da kullanarak
cevredeki turizm bolgelerine turlar diizenlemek suretiyle turizm yapisini
cesitlendirebilmektedir. Ayrica Denizli ili ve gevresi turizm imkanlar1 bakimindan 4
mevsim turizme elverigli iklimi; tarihi kentleri ile kiiltiir turizmi inang turizmi, dogasi ve
dogal olusumlar1 ile botanik ve magara turizmi ve yayla turizmi, spor ve kis turizmi
ayrica tesis kapasiteleri ile kongre turizmi ve asil 6nemli kaynagi olan sifali sularla
saglayabilecegi termal turizm tlirlerinin hepsini bir arada barindirabilecek potansiyele

sahiptir.
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Sekil 3. Denizli ilindeki Jeotermal Sahalarin Dagilimi

Eski Pamulék{l’e\

Bozkurt O=0"" #7001

Honaz Beylerli—<8® /

sasamiti il

Kaynak: Termal Saglik Turizmi, Denizli 11 Kiiltiir Turizm Midiirliigii, 2016

Denizli ilindeki jeotermal sahalarin dagilimi ile ilgili haritada da goriilecegi
tizere birbirine ¢ok yakin bolgelerde bulunan Pamukkale termal suyu, Karahayit termal
suyu ve Golemezli termal suyunun saglik turizminde farkli kullanim alanlar1 ve
faydalar1 mevcuttur. Yaklasik 35 derece olan Pamukkale termal suyu, kalp, damar
sertligi, tansiyon, romatizma, deri ve sinir hastaliklarina, 1lik ig¢ildiginde spazmli
midelerde, bobrek taslarinda, idrar yolu hastaliklarinda kullanilabilen bir sifali su
niteligindedir. Akkoy-Golemezli termal suyu ise yiikksek magnezyum, kalsiyum, dogal
bikarbonat ve siilfatli ve floriirlii 6zel termomineral su niteligi tasiyan banleolojik
acidan genel sagligi koruma ve gelistirme amacli kullanilabilecek banleoterapik 6zel bir
su niteligi tasimaktadir. Diger yandan sicakligi 58 dereceyi bulan Karahayit termal suyu
ise kalp damar sertligi, siyatik, deri ve sinir hastaliklarinda, kire¢lenmeler, bel ve boyun
fitg1 agn tedavisinde, romatizmal hastaliklarda, ortopedik ve norolojik sekellerin
rehabilitasyonunda kullanilan 6zel nitelikli termal sular icermekte ve igme
uygulamalarinda mide barsak sisteminin fonksiyonel rahatsizliklarinda ve safra

yollarmin kronik hastaliklarinda tamamlayici uygulamalarda kullanilabilmektedir. Bu
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jeotermal kaynaklardan gerek banyo uygulamalar1 ve tibbi camur tedavisiyle gerekse
icme kiirleri uygulanarak saglik turizmi biinyesinde faydalanilmaktadir (Korkmaz ve
Simsek, 2001). Termal turizmde algilanan kalite, algilanan fiyat, miisteri tatmini, agidan
agiza iletisim ve performans gibi faktorlerin miisteri sadakatini saglamadaki rolii
biiyiiktiir. Bu acidan ziyaretciler agisindan 6nem tasiyan termal kiir ve diger hizmetlerde
cesitliligi ve kaliteyi yiiksek tutarak sadik miisterilerin sayisinin arttirilabilmesi termal
turizm tesislerinin basarilarinin temel sebeplerindendir ve aymi zamanda rekabet

avantaj1 saglayabilmenin en 6nemli aracidir (Kirkbir, 2007: 133-142).

Tablo 15. Denizli il Geneli Turizm Isletme Belgeli Tesislerde Konaklama Istatistikleri
2016

illere ve Tesis Tiirlerine Gore Tesise Gelis Sayisi, Geceleme, Ortalama Kalis Siiresi (2016)

DENIZLI | Tesise Gelis Sayist Geceleme Ortalama Kalis Siiresi
Tesis Yabanci | Yerli Toplam | Yabanci | Yerli Toplam | Yabanci | Yerli | Toplam
Tiird

Denizli 88.683 | 415.741 | 504.424 | 111.350 | 713.057 | 824.407 | 1,3 1,7 1,6
Geneli

Otel 29.424 | 288.895 | 318.319 | 42.063 | 388.259 | 430.322 | 1.4 13 14
Pansiyon | 2.560 88.786 | 91.346 | 8.707 268.557 | 277.264 | 3.4 3,0 3,0
Kaplica 56.699 | 38.060 | 94.759 | 60.580 | 56.241 | 116.821 | 1,1 1,5 1,2

Kaynak: Isletme Belgeli Tesislerde Konaklama Istatistikleri, Kiiltir ve Turizm
Bakanligi Yatirim Isletmeler Genel Miidiirliigii, 2019

Tablo 15°de goriilecegi tizere 2016 yilinda Denizli il genelinde sadece turizm
isletme belgeli tesislere gelis sayisi toplam 504.424°diir. Bunun 318.319°u otellere gelis
sayis1 iken 91.346’s1 pansiyonlara 94.759’u da termal turizme hizmet veren kaplicalara
gelis sayis1 olarak goriilmektedir. Kaplicalarda ortalama kalis siiresi ise 1.2 olarak ifade

edilmektedir.

Denizli iline gelen turist sayilar1 yillar igerisinde degisim gostermistir. Gelen
ziyaretgilerin bir kismu kaplica hizmeti veren tesislerde konaklamislardir. Denizli
ilindeki turizm isletme belgeli tesislere gelen turist sayilar1 il Kiiltiir ve Turizm
Miidiirliigii’nden alinan verilere gore 2011 yilinda toplam 470.957 olarak verilmektedir.
Yerli ve yabanci turistlerin gelis sayilarinin yiiksek olmasi ile birlikte ortalama
geceleme sayilarinin yaklagik bir giin oldugu bilinmektedir. Bu noktada Denizli
turizminin en 6nemli sorunlarinin basinda giiniibirlik ziyaretler ve ortalama bir gecelik

konaklamalar oldugu ortaya ¢ikmaktadir (Akar, 2012: 48). TUIK verilerine gore 2016
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yilinda Denizli ilindeki turizm isletme belgeli tesislere gelis sayis1 504.424 iken
belediye belgeli tesislere gelis sayis1 477. 398 olarak verilmistir. Toplam 981.822 kisi
Denizli genelinde konaklamistir. Tesislerde geceleme sayist 1.523.695 olarak
verilmektedir. Bu baglamda Denizli genelindeki turizm tesislerinde ortalama geceleme
sayist 1,6 olarak belirtilmektedir (GEKA, 2018: 77-79). Kiiltiir Turizm bakanligi,
yatirim ve Isletmeler genel Miidiirliigiinden edinilen istatistiki bilgilere gore 2018
yilinda Denizli ilinde belediye ve bakanlik isletme belgeli toplam 51 tesis ve 7277 yatak
say1s1 bulunmaktadir (Tesis Istatistikleri, 2019: 13-18).

2.1.7. Pamukkale-Karahayit Bolgesi Termal Turizm Potansiyeli

Pamukkale travertenleri ¢ok yonlii ve cesitli nedenlere ve ortamlara bagl
kimyasal reaksiyon sonucu c¢okelme ile olusan beyaz pamuk yiginlarini andiran
kayalardir. Traverten sdzciigii Italya’da genis traverten ¢okellerin bulundugu Tivoli’nin
Roma donemindeki adi olan Tivertino’dan gelmektedir. Pamukkale’nin bulundugu
cografya Lykos vadisi (Ciirliksu) termal su kaynaklariyla 6zel bir yapiya sahiptir ve
0zenle korunmaya calisilan sifali termal sular1 ile ziyaretgilere agilan Pamukkale,
“UNESCO Diinya Kiiltiir Miras1 Listesinde” yer almaktadir. Travertenler, rezervuarda
karbondioksit bakimindan yiiksek basinca sahip akiskanin sismik faaliyetler sayesinde
kirtk zone boyunca yiizeye ¢ikarak ¢okelen kalsiyum karbonatlar olarak tanimlanirlar.
Teras tipi travertenlerin Diinya 6rnegi olarak Amerika’da bulunan Yellowstone Ulusal
Parki’nda yer alan Mammoth sicak su kaynaklarmdan beslenen bolgede ve Italya
Tuscany sicak su kaynaklari bolgesinde Pamukkale’de bulunan beyaz traverten
olusumlarinin bir 6rnegi bulunmaktadir. Amerika California State Park’da da sirt tipi
traverten sekliyle kiiciik alanlarda bu dogal olusum gozlemlenmektedir. Ancak
Pamukkale bolgesinde olugsmus beyaz travertenler kapsami ve dogal ihtisami sayesinde

Diinyaca taninmaktadir.

Insanlik binlerce yildir termal suyun tedavi amagli kullanimmi saglamis bu
amagcla islevsel ve gosterisli hamamlar yapmigtir. Bu degerli termal su kaynagina sahip
Pamukkale’ye Skm uzaklikta bulunan Karahayit kasabasinda ise yilin her mevsim
bolgede bulunan ana kaynaklardan ¢ikan kendine has kirmizi renkli sifali termal suyun
sicakligi 58 derece civarinda seyretmektedir. Ege Universitesi hidroklimatoloji

enstitlisliniin vermis oldugu rapora gore kullanilabilen termal ¢amuru ve sifali sular ile
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sahip oldugu zengin mineralleri acisindan egsiz bir saglik kaynagidir. Karahayit
bolgesinde bulunan sifali termal suyun kullanima sunuldugu termal tesislerde pek ¢ok
saglik problemine ¢6zlim saglanabilirken, glizellik ve dinlenme amagh tatil imkanlar1 da

saglanmaktadir (Termal Saglik Turizmi, 2016).

Tablo 16. Denizli ilindeki Turizm Belgeli Tesislere Yerli ve Yabanci Turistlerin Gelis
Sayis1 2011

TESISE TESISE

GELIS SAYISI | GELIS SAYISI | TOPLAM

(YABANCI) (YERLI)
OTEL 175.663 45.011 220.674
PANSiYON 37.347 132.672 170.019
KAPLICA 54.172 26.092 80.264
TOPLAM 276.182 203.775 470.957

Kaynak: Akar, 2012: 48

Tablo 16°da da goriilecegi iizere 2011 yili Denizli ilindeki tesise gelis sayist
toplam 470.57’dir. Turizm tesisi sayisina baktigimizda turizm isletme belgeli otel sayisi
27, belediye belgeli otel sayist 73, pansiyon sayisi 124 olarak belirtilmekteydi.
Karahayit bolgesinde ise 2013 verilerine gore; turizm isletme belgeli 6 otel toplam
1.512 oda ve 3.222 yatak kapasitesiyle, belediye belgeli 12 otel toplam 976 oda ve
2.475 yatak kapasitesiyle, bolgedeki 101 pansiyon ise toplam 1.854 oda ve 3.490 yatak
kapasitesiyle hizmet vererek Karahayit genelinde toplamda 4.342 oda ve 9.187 yatak
kapasitesiyle turizme hizmet vermekteydi. (Denizli 1l Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigi,
2013). 2015 yil1 Denizli I Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii verilerine gore ise Denizli ili
genelinde Saglik Bakanligi’ndan belgeli termal turizme hizmet eden 9 tesisin toplam
oda sayis1 1995, yatak kapasitesi ise 4405°dir. Pamukkale kasabasinda 2 adet turizm
isletme belgeli toplam 365 oda 738 yatak kapasiteli otel yer almaktadir. Pamukkale
kasabasinda toplam 237 oda ve 518 yatak kapasiteli 17 pansiyon bulunmaktadir.
Pamukkale Kasabasinda bulunan belediye belgeli 20 otelde ise toplam 738 oda ve 1655
yatak kapasitesi bulunmaktadir. Karahayit bolgesindeki turizm isletme belgeli 7 otelde
toplam 1723 oda ve 3470 yatak kapasitesi bulunmaktadir. Karahayit bolgesindeki
belediye belgeli 11 otelde toplam 872 oda ve 2267 yatak kapasitesi bulunmaktadir.
Ayrica Karahayit bolgesinde 1854 oda ve 3490 yatak kapasiteli toplam 101 adet
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pansiyon bulunmaktadir Bolge her gegen giin yapilan yeni yatirimlarla biiyiimekte ve

gelismektedir (Konaklama Yeme I¢cme, 2015).

Pamukkale Termal Oteller Yatirim ve Pazarlama A.S. (PATERO) oteller birligi
kurulusunun dagilmis olmasi, bolgedeki doluluk oranlarinin tespit edilmesini
giiclendirmektedir. Bununla beraber tesislerin yatak kapasiteleri ve konaklayan
turistlerin geceleme sayis1 dikkate alindiginda ortalama geceleme siirelerinin azligi
dikkat c¢ekmektedir. Bu durumda bolgeye kokli bir degisimle birlikte ¢ozim
getirilmedigi siirece bu sorun devam edecek gibi goziikmektedir. Yapilan ¢alismalardan
elde edilen bilgilere gore 2010 yili Denizli ilindeki termal turizm tesislerine gelen
yabanci konuk sayis1 toplam 149.223diir fakat bunun sadece 482 kisisinin kalis siiresi
yedi giinden fazla olmustur ve gelen yabanci turistlerin biiyiik bir kismi tedaviden ¢ok
tatil amacgli olarak konaklamislardir. Yabanci konuklarin geldigi iilkeler arasinda
Almanlar ve Japonlar {ist siralarda yer almaktadir. Tiim bunlar uluslararas: platformda
Denizli’nin termal kiir niteliginde bir turizm imkani saglayamadigini gosterir

niteliktedir (Yabanci Konuk Istatistigi, 2013).

Tablo 17. 2009-2011 Yillarinda Pamukkale’yi Ziyaret Eden Turist Sayisi ve Degisim
Oranlari

Turist 2009 2010 2011
Yerli 290.036 337.809 388.951
Yabanci 1.032.604 1.157.027 1.324.744
Toplam 1.332.640 1.494.836 1.713.695

Kaynak: Denizli Ticaret Odas1 Yayinlari, 2012: 82

Tablo 17’°de goriilecegi iizere 2011 yili Pamukkale’yi ziyaret eden toplam turist
sayist 1.713.695°dir. Daha once de ifade edildigi gibi Diinya turist sayisinin 2012 yili
sonu itibariyle 1 milyar kisiye, turizm gelirinin ise 925 milyar dolara ulastig
goriilmektedir. Gelen turist sayisinda; 2002 yilinda 17. sirada yer alan iilkemiz, 2011
yil itibariyle Diinya Turizm Orgiitii’ niin verilerine gore 6. sirada yer almaktadir. 1976
yilinda Denizli’nin yatak kapasitesi 600 iken, 2012 yili itibariyle yatak kapasitesi
18.308 olmustur. 2012 yilinda Denizli’ ye gelen turist sayis1 2.375.160 kisi, Pamukkale’


http://www.pamukkale.gov.tr/tr/Konaklama-Yeme-Icme,2015
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ye gelen turist sayist ise 1.612.723 kisi olmustur (Korkmaz, 2012). Pamukkale 6ren yeri
ziyaretine gelen turist sayimiz yiiksek olmasina ragmen tur programlari icine dahil
edilen Pamukkale genellikle giliniibirlik turist ¢ekmekte veya Karahayit bolgesinde bu

kapsamda kisa siireli konaklanmaktadir.

Denizli Il Kiiltiir Miidiirliigii istatistikleri; Tablo 18’de verilen giincel veriler

1s18inda, Denizli ilinde turistik yorelere gelen turist sayilarini yansitmaktadir.

Tablo 18. Denizli Ili Turizm Istatistikleri

Konusu 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Denizli’ye Gelen | 2.495.840 | 2.746.700 | 2.590.150 | 3.184.000 | 3.780.000 | 4.820.000
Turist Sayisi

Pamukkale Oren | 1.699.772 1.875.000 1.710.094 974.516 1.523.912 2.157.703
Yeri Giris Yapan

Turist Sayisi

Leodikya Oren | 65.975 54.589 62.624 33.660 41.834 49.947
Yeri Giris Yapan

Turist Sayist

Hierapolis 93.414 91.818 126.787 109.402 129.747 147.707
(Pamukkale)Oren
Yeri Arkeoloji
Miizesi Ziyaretci

Sayis1

Denizli’deki 3.265.000 3.270.200 3.300.000 3.852.335 4.650.000 5.806.000
Geceleme Sayisi

Konaklama %79,2 %81,9 %834 %65 %68 %90

Tesisleri Doluluk

Oranlar1 %

Kaynak: Denizli Valiligi, Denizli 11 Kiiltiir Miidiirliigii istatistikleri, 2019

Tablo 18’de goriilecegi tizere 2018 yi1li Pamukkale 6ren yerine giris yapan turist
sayist 2.157.703’e ulagmustir. Turizm, hassas bir sektér olmasi nedeniyle dogal afetler,
teror olaylari, salgin hastaliklar, sosyal, ekonomik ve politik krizlerden ¢ok c¢abuk
etkilenmektedir. Tiirkiye’de yasanan terdr saldirilart 2016 yillinda iilkede giivenlik
endiselerinin artmasina ve dolayisiyla gelen turist sayisinda azalmaya yol agmistir. 2018

yilinda ise toparlama siirecine girerek il geneli konaklama tesisleri doluluk oran1 %90’a
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ulagsmigtir. Karahayit bolgesi 6zelinde toplam 125 tesiste bulunan 4.591 oda sayis1 ve
9.891 yatak sayist mevcuttur. Denizli ilinde 2018 yili itibariyle 6.398 bakanlik belgeli
tesiste ve 11.898 belediye belgeli tesiste olmak iizere toplam 18.296 yatak
bulunmaktadir ve bu yatak sayisi ile Denizli yillik 10 milyon turisti agirlayabilecek
kapasiteye ulagmis bulunmaktadir. Ayrica Denizli’de 54 adet seyahat acentesi

bulunmaktadir (ilimiz Turizminin Genel Goriiniimii, 2018).

2.1.8. Pamukkale Karahayit Bolgesinde Siirdiiriilebilir Termal Turizm

Stirdiiriilebilir bliylime kavramindan yola ¢ikarak anlamlandirabildigimiz
stirdurtilebilir turizm kavrami uygulandiginda g¢evrenin korunmasma onem vererek,
turizm arzinin c¢evreye ve dogal kaynaklara zarar vermeden doga ile biitlinleserek
gelismesini saglamaya yardimci olmaktadir (Bayram, 2016:12). Sarkim’in (2007)
tespitine gore siirdiiriilebilir turizmin amaglari; yerel halkin yagam kalitesinin artmasini
saglamak, nesiller arasinda esitlik kurmak, dogal kaynaklarin korunmasi ve biyolojik

cesitliligin siirmesini saglamak olmalidir (Bayram, 2016:13).

Pamukkale Karahayit bolgesinde termal saglik turizmi potansiyelinden
yararlanmak icin yliksek 1s1 degeri olan dogal su kaynagi, camur banyosu, kiir
merkezleri, termal sularla fizik tedavi ve rehabilitasyon hizmetleri, SPA merkezleri ve
konaklama tesisleri, rekreasyon alanlari ile sosyal ve sportif aktivite alanlarinin entegre
olarak bir bolgede bulunmasi ve bu tesislerin tiiketici beklentilerine uygun bir sekilde
hizmet verecek bicimde donatilmasi ve yonetilmesi gerekmektedir. Bu unsurlar basarili
bir sekilde biraraya getirildiginde termal saglik turizmi i¢in c¢ekim bdlgesi
olusturulabilmekte ve siirdiiriilebilirlik saglanabilmektedir (Ozgiir ve Barutgu, 2014:
19). Pamukkale ve gevresinin turizm tiirlerine gore imaji i¢ turizm agisindan dort grupta
toplanabilmektedir. Bunlar Pamukkale-traverten, aligveris turizmi, termal saglik turizmi
ve antik kentler olarak siralanabilir. Pamukkale deyince ilk akla gelen doga harikasi
travertenleri ile Pamukkale- traverten imaj1 diger turizm tiirlerinin gok tstiindedir. Fakat
bolge diger turizm tiirleri acisindan Onemli potansiyele sahiptir. Bu kapsamda
destinasyon alternatiflerinin biitiinlesik olarak degerlendirilmesi ve gliniibirlik ziyaretler
yerine konaklama gerektiren pazarlama stratejileri ile siirdiirilebilir bir turizm

gelistirilmesi uygun olacaktir (Hasiloglu, 2009: 508-510).
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UCUNCU BOLUM

PAMUKKALE KARAHAYIT BOLGESI ICIN YAPILAN
ARASTIRMANIN METODOLOJIiSi ve BULGULARI

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu ¢alisma ile uluslararasi termal saglik turizmi potansiyelinin arttirilmasinda
stratejik pazarlama planlamasinin 6nemi belirlenerek Pamukkale Karahayit termal
turizm bolgesinde yapilan bir arastirma ile bolgenin daha iyi tanitilmasina ve
pazarlanmasina katkida bulunmak hedeflenmistir. Alternatif turizm tiirleri arasinda
termal turizmin son yillarda Diinya genelinde hizli bir gelisme igerisinde oldugu
gozlemlenmektedir. Bazi bakimlardan termal kaynaklar agisindan Tiirkiye nin sahip
oldugu bu 6nemli potansiyeli yeterli dlgide kullanamadigi goriilmektedir. Pamukkale
Karahayit bolgesi de potansiyelini tamamiyla kullanamayan ve termal kent markasi
olma yolunda Diinya o6rneklerinin gerisinde kalan destinasyonlardan biridir. Denizli
Pamukkale oren yeri giris sayisinda ve bolgedeki konaklama tesislerinin sayisinda yillar
bazinda artis olmasimna ragmen konaklama siirelerinin uzunlugu acisindan beklenen
artisin  gergeklesmedigi gozlemlenmektedir. Bu bakimdan calisma alaninda talebin
artmasi, konaklama siirelerinin uzamasi i¢in bolgede termal kiir kenti bilincinin
yerlesmesi, etkili tanitim ve pazarlama faaliyetlerinin planlanmasi, alternatif turizm
tirlerinin ¢esitlendirilmesi gerekmektedir. Bolgede termal saglik turizmi agisindan
onemli olan kaynaklarin dogal ve Kkiiltiirel cazibe merkezlerinin korunmasi ile
stirdiiriilebilir turizm saglanmasi gereklidir. Bunun yaninda turizm tesislerinde sunulan
nitelikli hizmetin arttirillmasi ve tim mevsimlere yayilmis, yiiksek istthdam ve gelir
diizeyine ulasan bir faaliyetin olusturulmasi gerekir. Konaklama tesislerinde yiiksek
doluluk oranlarinin saglanmasi ve karlilik diizeylerinin arttirilmasi, sigorta sirketleri ve
sosyal saglik glivenlik kurumlarmin en uygun bedel ve katkiyla en ¢ok fayday:
saglamasi gibi temel faydalarin ortaya ¢ikmasi beklenmektedir. Bolgede termal turizme
yonelik giicli ve kapsamli analizler bulunmamaktadir. Bu calisma ile termal saglik
turizminde stirdiiriilebilir ve basarili bir destinasyon olabilmek igin en giincel
dinamikler, stratejiler, mevzuat ve cesitli paydaslarin goriis, beklenti ve Onerileri
cergevesinde kullanish bir eylem plani gelistirilmesine yonelik bulgularin giiglii bir

bilimsel arka plan bilgisiyle sekillendirilip sistematik bi¢imde ortaya konmasi
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hedeflenmektedir. Bolgenin bilinirligini arttiracak pazarlama stratejilerinin belirlenmesi
amaglanmaktadir. Bu baglamda Pamukkale Karahayit termal turizm bolgesi paydaslari
goziinden bu bolgenin uluslararasi potansiyelinin arttirilmasinda etkili olabilecek

stratejik pazarlama planlamasinin hazirlanmasina katkida bulunulmasi amaglanmastir.

3.2. Arastirmanin Yontemi

Nitel arastirma, sosyal olgularin iginde yer aldiklar1 ortamda ve olagan
durumlar1 kapsaminda gézlem, goriisme yada belgelerin degerlendirilmesi yoluyla bilgi
edinilmesi ve bu bilgilerin analiz edilerek kuram gelistirilmesi olarak tanimlanabilir. Bu
acidan arastirmanin belirli bir 6rneklem tizerinden veri toplayabilinecek ve yol gosterici
detayli bilgilere ulasabilinecek nitel bir arastirma yontemi olan derinlemesine
goriismeler yoluyla yapilmasi tercih edilmistir. Sosyal ger¢ekligin anlagiimasina yonelik
yapilan ¢aligmalarda kullanilan nitel arastirma yonteminin bir teknigi olarak uygulanan
derinlemesine goriismelerde daha ¢ok acik uclu sorular tercih edilerek detayli cevaplarin
alinmasina imkan saglanmistir. Arastirma konusunun biitiin boyutlarin1 kapsayan
mevzularda birebir goriismeler yapilarak kisilerin bilgi, tecriibe ve gozlemlerini, ilgili
duruma ait bakis acilarini, duygu, diisiince ve Onerilerini ifadeleri yardimiyla
derinlemesine anlama ve konu ile ilgili detayli bilgi toplanmasina imkan saglanmstir.
Gorlisme yapilan kisilerden alinan cevaplar siniflandirilarak gelen cevaplardan hareketle
yeni sorularla konu miimkiin oldugunca ¢ok boyutlu ve detayl bir sekilde incelenmis,
esnek ve kesfedici bir yapida veri toplama olanagi saglanmistir. Bu bulgular literatiir
1s1g¢inda analiz edilerek bolge icin gelistirilebilecek stratejik pazarlama planlamasi

onerisinin hazirlanmasinda kullanilmastir.

3.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Nitel arastirmalarda 6rneklemenin amaci olan bir olguyu netlestirebilecek ve
derinlestirebilecek olan detayli bilgileri elde etmek igin elverisli 6rnegi bulmaya ve
incelenecek konunun siirecleri hakkinda detayli bilgi toplamaya odaklanarak temsil
giiclinlin yaninda 6rnegin arastirma konusu ile ilgisi ve sahip oldugu derin bilgi dikkate
alimmistir. Arastirma yontemi olarak derinlemesine miilakat arastirmalarinda kullanilan
tesadiifi olmayan Ornekleme yontemlerinden yargisal 6rnekleme ve kartopu ydntemi
birlikte kullanilmistir. Ana kiitle sayisin1 bolgedeki oteller, pansiyonlar, ilgili sivil

toplum kuruluslari, ilgili kamu kurumlari, idari birimler ve sektor ileri gelenleri
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kapsaminda degerlendirerek bu ydntemle goriisiilecek kisiler 6zel olarak belirlenip
bolge icin gerekli stratejik pazarlama planlamasina 11k tutacak nitelikte bilgiler
edinilmistir. Oncelikle anakiitleyi temsil edebilecegi degerlendirilen 30 kisiyle zaman
kisit1 nedeniyle yargisal Ornekleme kullanilarak goriisiilmiistiir. Yargisal ornekleme
yontemiyle 30 katilimer ile goriigiilmiisse de goriisiilen kisilerin yonlendirmeleriyle
sektor ile yakindan ilgili ve derinlemesine bilgi sahibi 8 kisi ile kartopu yontemi
neticesinde derinlemesine goriismeler yapilarak toplamda 38 kisiden olusan 6rneklem
blyiikligline ulasilmistir. Benzer ifadelerin tekrart nedeniyle goriisme toplam 38
katilimcinin ¢aligmaya dahil olmasi ile sonlandirilmistir. Bolge turizminin gelismesine
151k tutacak giincel bilgiler edinilerek termal saglik turizmi potansiyelinin arttirilmasina

yonelik paydaslarin yorumlar elde edilmis ve degerlendirilmistir.

Pamukkale Karahayit termal turizm bdlgesinde yer alan otel ve pansiyon
sahipleri ve yoneticileri, yerel yonetimler ve ilgili kamu yetkilileri, STK’lar ve sektoriin
ileri gelenlerinden olusan katilimcilar1 kapsayan 38 katilimcinin her biri ile birebir
derinlemesine goriismeler yapilmasi neticesinde; Pamukkale Karahayit termal saglik
turizmi bolgesinde turizmin gelisim siireci, turizm isletmelerinin mevcut durumu,
karsilastiklar1 sorunlar ve sunduklari ¢6ziim Onerileri, sivil toplum kuruluslarinin
konuya yaklasim sekli, kamu kurumlarimnin, idari birimlerin bolge ile ilgili ¢aligmalar1 ve
ongoriileri degerlendirilmis olup bulgular kapsaminda bélgenin Diinya ve Tiirkiye
turizmindeki yeri ve durumu incelenip analiz edilerek gelecege yonelik yapici ¢oziim

Onerileri sunulmustur.

3.4. Aragtirma Bulgularinin Incelenmesi

Aragtirma kapsaminda gorisilen katilimcilar ile yapilan derinlemesine
goriismeler neticesinde bolge ile ilgili detayli gilincel bilgilere erisme imkani
bulunmustur. Bu kapsamda katilimecilara yar1 yapilandirilmis sorulardan kisinin ilgi ve
bilgi alani ile ilgili olanlar1 segilerek o dogrultuda sorular sorulmus ve ortalama 45 dk
stiren kapsaml1 goriismeler yapilmak suretiyle belli bagh ana basliklar altinda toplanan

hususlarda bolgenin gelisimi degerlendirilirmistir.

Ozel sektorde faaliyet gosteren turizm tesislerinin yatirrmeilart ve yoneticileri,

kamu kurum ve kuruluslari, idari birimler, sivil toplum kuruluslart ve sektor ileri
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gelenlerinin de iginde bulundugu paydaslarla derinlemesine goriismeler yapilarak,
Pamukkale Karahayit turizm bolgesi Ozelinde turizmin vardigi noktayr; sektorde
karsilagilan sorunlar1 ve ¢O6ziim Onerilerini; termal turizmde uyulmasi gereken
yonetmelikler ve sosyal giivenlik kurumlarinin destegini ve uluslararasi akreditasyon
calismalarini; termal su kaynaklarinin siirdiiriilebilirligini; bolgedeki rekreasyon alani
calismalar1 ve kentsel doniisiim faaliyetlerinin durumunu; alternatif turizm ¢esitliligini;
bolgenin kiir kenti haline gelmesinin 6niindeki engelleri; bolgenin giiglii ve zayif yonleri
ile bolge acisindan oOngoriilen firsatlar ve tehditleri; bolge igin gelistirilebilecek
pazarlama stratejilerinin neler olmasi gerektigi noktasindaki diisiincelerini; stratejik
ama¢ ve hedeflerin belirlenmesi, bolge i¢in gelistirilecek misyon ve vizyonun
belirlenmesi, hedef pazar se¢imi, konumlandirma, pazarlama karmasiin olusturulmasi
hususlarindaki fikirlerini; bolgedeki konaklama siirelerini uzatmak, doluluk oranlarini
arttirmak i¢in yapilan faaliyetler gibi konular1 degerlendirmesini istedigimiz katilimcilar
sahip olduklar1 giincel bilgilerini aktararak yaptiklari yorumlar ve Onerdikleri ¢6ziim
yollar1 ile Karahayit Termal Saglik Turizmi bdlgesinin potansiyelinin arttirilmasinda
faydali stratejik pazarlama planlamasi hazirlanabilmesi noktasindaki paylagimlariyla
bolgenin kalkinmasi ve hak ettigi degeri bularak marka destinasyon haline gelebilmesi
icin ylriinmesi gereken yollar1 ve kaginilmasi gereken durumlari, diizenlenmesi gereken

hususlari, sorularin 15181nda ele alip aktararak ¢alismaya katkida bulunmuslardir.

Katilimcilarin genellikle tizerinde durdugu husus Pamukkale Karahayit turizm
bolgesinin gerek i¢ gerekse dis turizmde hak ettigi noktada olmadigidir. Bolgenin i¢
turizmdeki rakipler arasinda dogal kayak zenginligi, tarihi ve kiiltiirel degerler agisindan
on siralarda oldugunu belirtmislerdir. Katilimcilar arasinda bdlgenin Tiirkiye’de termal
kent olma yolunda 6nemli adimlar atan bdlgelerin basinda bulundugu goriisii hakimse
de yeterli alt ve iist yap1 caligmasinin yapilmadigi, bolgenin stratejik planlamasinin
hangi birimler tarafindan yapilacaginin net olmadigi, her birimin ayr1 ayri ¢alismalar
yapti81, bazen lizerine ¢ok diisliniilmeden hizli ve plansiz yapilan yatirimlarla bolgede
vakit kaybedildigi ve bu agidan bir tiirlii potansiyelini gelistirme sans1 bulamadigi ve

bolgenin bu acidan biraz da sahipsiz kaldig1 noktasinda elestiriler mevcuttur.

Bolgedeki kentsel doniisiim faaliyetlerinden pansiyonlarin bulundugu alandaki
carpik yapilasmaya ¢oziim niteliginde sunulan TOKi’nin bdlgedeki pansiyonlar igin

inga ettigi yapilar hakkinda pansiyon sahipleri kendilerine sormadan ihtiyaglarina cevap
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vermeyen nitelikte bir yatirim yapildigini vurgulamislardilar. Bolgedeki sayilart 70’1
bulan pansiyonun her birinin odalarinda geleneksel kullanima uygun 6zel termal sicak
su banyolar1 mevcuttur. Fakat yapilan TOKI yatirimda odalarda termal su banyolari
yapilmamustir, bir yap1 3 pansiyon yatirimcisina tahsis edilecek sekilde bir mimari proje
uygulanmistir. Pansiyon sahipleri bu tarz bir birlikteligin yonetilmesinin giigliiglinden,
odalarda termal su olmayisindan, ortak kullanim havuzlarinin kullaniminin miisteri
profillerine aykirilig1 sebebiyle tercih edilemeyeceginden ve mevcut tesislerinin lizerine
borg¢lanarak bu sekilde insa edilmis yeni bir yapiya ge¢cmek istemedikleri i¢in bu yatirim
tamimiyle Olii yatinm olarak nitelendirilmis, atil kalmig ve kisa bir slire dnce yeni
yatirnmcilara satildigi bildirilmigtir. Ayrica odalarda termal banyo kullaniminin
denetimsiz yapildiginda tehlikeli sonuglar dogurabilecegi fakat geleneksel kullanim bu
sekilde oldugu icin bunu degistirmenin zor oldugu da katilimcilar tarafindan

belirtilmektedir.

Bolgede pansiyoncular ve otel yoneticileri ile yapilan goriismelerdeki
degerlendirmelerde Karahayit kirmizi su boélgesinin sundaki halinin 30 yil 6nceki
goriintlisiinden ¢ok daha kotli oldugunu vurgulamislardir. Cok daha oOnceleri yapilan
yanlig girisimler neticesinde termal suyun arttirilmasi amagla yapilan kiireme ¢alismasi
ile dogal olarak yillar boyunca olusmus kirmizi su gorselini yikarak yerine yapay bir
gorsel tasarimla suanda eski kaynak yapisindan yoksunlasmis halde olan termal suyun
verilmesi ile kirmizi su turizm alaninin ¢ok daha ciliz ve renk ciimbiisiinden yoksun,
albenisi azalmis bir hal aldigr bildirilmistir. Alana sonradan yapilan yanlis yatirimlarin
yikilip diizenlenmeye calisilmasiyla verimsiz ve c¢ekiciligini kaybetmis bir yer halini
almis oldugu belirtilen ‘Karahayit Kirmizi Su’ turizm alaninin sahiplenilerek gerekli

diizenlemelerin yapilmasi gerektigi belirtilmistir.

Termal saglik turizminde markalagmak, termal kiir kenti olmak i¢in, Diinya’daki
rakiplerden ornekler veren bazi katilimeilar bdlgenin Diinya 6rneklerinin ¢ok gerisinde
oldugunu vurgulamiglardir. Diinya Orneklerinden o6zellikle Almanya ve Cek
Cumbhuriyeti gibi iilkelerde sehirdeki yapilagsma nasilsa termal bolgede de ayni kalitede
rekreasyonel acidan gelenleri karsilayan bir mimari yapmin goriildiigini, dogal
giizellikleri, yesil alanlari, kiiltiirel yapiya uygun biitiinlesik mimarisiyle ziyaretcilere
hos geldiniz diyen, karsilayan ve kisilerde tekrar gelme giidiisii olusturan, kiir bilincinin

yerlestigini belirtmislerdir. Bu rakip olarak nitelendirilebilecek bolgelerde termal
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kaynaklarin tedavi, SPA ve wellness aktivitelerinde en etkili sekilde kullanildigi ve
kapsamli kiir merkezi yatirimlarinin oldugu ozon tedavisi, igme kiirleri, psikoterapi gibi
ek tedavi hizmetlerinin sunuldugu, bolgeyi biitiin olarak ele alan termal kiir kenti
bilincinin yerlestigi, ¢cevredeki kaliteli hizmet veren otelleri ile gastonomik ve gorsel
acidan kuvvetli restoranlar ile aligveris ve eglence alanlan ile trafige kapali dogal
giizellikler icerisinde vakit gegirilebilecek yliirliylis alanlar1 ve alternatif turizm
faaliyetleri ile yorede sikilmadan kiir siiresi boyunca vakit gecirebilecek kaliteli
aktivitelerin varhiiyla dikkat ¢eken diinya rakiplerinin ¢ok gerisinde olundugunu,
elimizdeki degeri yeteri kadar fark edemedigimizi ve gereken Onemi vermedigimizi
belirtmiglerdir. Bu tarz bir yapilasma ve bilincin Tirkiye’de yerlesmedigini
vurguladiktan sonra bastan en dogru sekilde gerekli alt ve {ist yap1 ¢alismalart ile
bolgesel yatirimlarin planlanmadigi silirece sadece Karahayit termal saglik turizmi
bolgesinde degil Tiirkiye genelinde uluslararasi diizeyde kendini kanitlamis termal
saglik kenti olusturmayr basarmis bir bolgenin varligindan s6z edilemeyecegi

bildirilmistir.

Pamukkale travertenlerinin  UNESCO Diinya miras1 listesinde olusu ve
diinyadaki benzerleri igerisinde en dikkat ¢ekici boyutta ve giizellikte olusu ne kadar
avantajsa hemen yani bagindaki Hierapolis antik kentinde 2500 y1l dncesinde yapilan
termal saglik hizmetlerinin glinliimiiz termal turizmine yol haritas1 ¢izebilecek nitelikte
olmasinin da o kadar avantaj olugunun farkina varilmasi gerektigini vurgulayan
katilimcilar antik havuzun igerisindeki tarihi kalintilar ile etkileyici bir atmosferinin

bulundugunu bunun da etkin sekilde sunulmasi gerektigini belirtilmislerdir.

Bolgedeki Pamukkale suyunun, Karahayit termal suyunun hatta Golemezli
termal suyunun farkli termomineral iceriklere sahip Ozelliklerinin ve sagliga
faydalarinin daha iyi tanitim faaliyetleri ile duyurulmasi gerektigini bildirmislerdir.
Kamu yetkilileri, izmir Travel Turkey ve EMITT (Dogu Akdeniz Uluslararas: Turizm
ve Seyahat Fuari) gibi uluslararas1 fuarlara katildiklarini ifade etmislerdir ve bir¢ok
dilde tanitim brosiirleri olusturduklari sdylemislerdir ancak katilimcilar daha fazla
reklam, halka iligkiler, kiiltiirel diplomasi faaliyetleri, tanitici yayim, sosyal medyay1
etkin kullanma gibi faaliyetlerle Pamukkale’nin Diinya turizminde ger¢ek degerini
bulmasina yardimci olunmasi gerektigini dile getirmislerdir. Ornegin Diinyaca {inlii bir

yiiziin bolgeyi ziyareti ile basinda ve sosyal medyada yer alma sayesinde bunun
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yapilabilecegini ifade etmislerdir. Ayrica Karahayit bolgesinde belirlenen hedef kitleye
yonelik dogru stratejik pazarlama planlamalari olusturulmasi noktasinda hemfikirdirler.
Bunun igin gerekli fizibilite ¢alismalar1 yapilmali ve bu yolda ilerlenmelidir seklindeki
gorislerini iletmiglerdir. Bolgedeki termal tesislerde konaklama istatistikleri agisindan
detayli veri analizinin olmadigindan yakinmiglardir. Leodikya antik kentinin
baridirdig1 degerlerin tanitilmasi gerektigini; Denizli ve ¢evresinde toprak verimliligi
acisindan faydalanilabilecek kekik, kiraz, kestane, Ulziim toplama aktiviteleri
diizenlenebilecegini, lavanta tarlalarinin gorsel soleninin kullanilmasi gerektigini; balon
ve gyrocopter gibi aktivitelerin tanitiminin ve giivenliginin arttirtlmasinin saglanmasi
gerektigini, ayn1 zamanda denetim ve diizenlemesi kaymakamlik tarafindan yiiriitiilen
yamag¢ parasiitine ek olarak farkli spor aktiviteleri ve spor festivalleri
diizenlenebilecegini, alternatif turizm g¢esitliligi bakimindan onerilen istii acik gezi
otobiisleriyle sehir turu yapilmasi, teleferikle Bagbasi yaylasi, Ornaz vadisi ve Goveglik
at ¢ifligi ile yakin lokasyondaki Tiirkiye’nin Maldivleri diye anilan Salda goli, Nikfer-
Bozdag kayak merkezine turlarin diizenlenmesini, tarihi degerler ve antik kentler olan
Hierapolis, Leodikya ve Tripolis’in tanitiminin yapilmasi noktasinda daha fazla ve etkin

caligmalarda bulunulmasi gerektigini bildirmislerdir.

Katilimeilar yoredeki 3 yildiz ve iizeri otellerin, doluluk oranlarini arttirmak igin
cogunlukla Anadolu turu adi verilen ve genellikle Cin ve Japonya gibi uzak dogu
tilkelerinden olusan kiiltiir turizmi noktasinda hizmet verdiklerini dile getirmisledir. Bu
turlarin kisi basi ortalama 20 dolar gibi diisiik fiyattan gecelik konaklama ve hizmet
bedeli 6demekte olduklari ifade edilmistir. Fiyatlar donemsel olarak degisse de miinferit
miisteri rakamlarinin ¢ok asagisinda kaldigi belirtilmektedir. Turlar aylar dncesinden
rezervasyonlarini yaptigi ve kalabalik gruplarla otellere girdigi icin oteller Anadolu
turlarini tercih etmek durumunda kalmaktadir seklinde goriis bildirmislerdir. Ancak
bliylik acentelere bagli kalinmasinin da risk teskil ettigi belirtilmistir. Ayrica genellikle
Avrupa’dan gelen turistler i¢in yapilan tur operasyonlar1 arasinda hali satis merkezlerini
gezdiren ve Pamukkale’yi icine alan genellikle kis aylarinda yapilan bir operasyon
tiirlinii de kullanarak doluluk saglamaya calistiklar1 vurgulanmig fakat Avrupa ile
iliskilerden etkilenen bu operasyon tiiriinde son yillarda diislis yasandig1 belirtilmistir.
Bazi STK yetkilileri ve sektor ileri gelenleri ise bu kitle turizmi anlayisinin degismedigi
stirece hanciliktan 6teye gidilemeyecegini bdlgede bu sartlarda termal turizm yapilma

imkanin olmadigimi otellerin bu turlar sayesinde doluluk oranlarini yiiksek tutarak bu
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operasyonlart siirdiirdiiklerini belirtmislerdir. Baz1 katilimecilar otellerin bu durumdan
memnun olduklarint doluluk oranlar1 yiiksek oldugu icin yeni bir yaklasima ihtiyag
duymadiklarim1 kamunun da bdyle bir talep gelmedigi i¢in proje tiretmede geri
durdugunu ifade etmislerdir fakat bazi otel yetkilileriyle yapilan goriismelerde bunun
tercihleri olmadigint aslinda bundan memnun da olmadiklarini sadece baska
seceneklerinin olmadigini ifade etmislerdir ayrica Anadolu turlari ile gelen misafirlerin
Pamukkale ve ¢evresini gezdikten sonra geg saatlerde otele yerlesip diistiik iicretlerle tek
gecelik konaklamalar yaparak ertesi sabah da erkenden turlarina devam ettiklerini
bildirmislerdir. Bu agidan turistlerin otelde kaldiklar1 kisith vakitte extra hi¢bir harcama
yapmadiklarini, termal havuzu kullanip sabah ve aksam yemeklerini alip konaklama
neticesinde odalarda her giin sifirdan yastik, carsaf, havlu yikanmasi ile fazladan rutin
temizlik masrafi olusturuldugunu ifade ederek aslinda bunu tercih etmediklerini ama
300 yatak ve tlizeri kapasiteleri olan biiyiik otellerin baska tiirlii doluluk oranlarini
yiiksek tutarak karlilik saglayamadiklarini dile getirmislerdir. Bolgede yiiksek kapasiteli
ayakta kiir hizmeti veren kapsamli bir kiir merkezi olmadig: siirece; kiir merkezinde
tedavi gorenlerin konaklamak i¢in bolge tesislerine yayilmadig siirece; Pamukkale 6ren
yerine giren yillik yaklasik 2.500.0000 adet turistin biiyiik bir kismimin bolgede daha
fazla giin ge¢irme ve uzun siireli konaklama talebi artmadigi siirece bu operasyonlara

mecbur kaldiklarini dile getirmislerdir.

Goriisiilen sivil toplum kuruluslart yoneticileri, otel sahipleri, yetkilileri ve kamu
yetkililerinin bir kism1 bolgede kapsamli bir kiir merkez yapilmasinin yerinde olacag:
kanaatindedirler. Daha 6nce Denizli valiligi, PATERO ve Fransa ortak girisimi ile de
denenmis fakat yatirnm agisindan sonuca ulagilamamis bir proje olan kapsamli kiir
merkezi projesinin tekrar glindeme gelmesi Onerilmektedir. Fakat bu sefer giiniin
sartlarina uygun dogru fizibilite calismasiyla bolgedeki suyun hangi hastaliklara iyi
geldigi, hangi tedavi yontemlerinin uygulanacagi, hasta bilgi yonetimi sistemi, misafir
iligkileri yoOnetimi sistemini iceren miisteri iligkilerinin profesyonel bir sekilde

yonetilecegi bir merkez tasarlanip hayata gegirilmelidir seklinde goriis bildirmislerdir.

Gortigler arasinda kiir turizminin bir parcasi olarak goriilen ancak doktor
kontroliinde yapilmayan hamam kiiltiiri adi verilen pansiyonculugu ortadan
kaldirmadan revizyona gidilerek devam ettirilmesi gerektigi de belirtilmistir. Bolge

gelir kaynaklarinda énemli bir yer tutan ve genellikle I¢ Anadolu agirlikls yerli turiste
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hizmet veren pansiyonculugu 6ldiirmeden mimar1 ve gastronomik agidan diizenlemelere
gidilmesi gerektigi belirtilmistir. Ozellikle yeni yapilacak dogru yatirmmlari iyi
planlanmadan ve mevcut yapilan1t bozarak yada gostermelik hizli ¢oziimler liretmeye
caligarak yorenin gelisiminde kopukluklara sebep olundugunu belirten bazi katilimcilar
ornegin bolgedeki bisiklet yollarinin arag gegis yollarin1 daralttigini ve arabalarin
yakindan gegerken yol kenarinda bisiklet siirenlerin giivenli olmayan bir pozisyonda

kaldigini ve bisiklet yollarinin ¢ok nadir kullanildigini belirtmislerdir.

Suanda bolgede konaklayanlarin profiline deginen katilimcilar hedef kitle
bakimindan ¢ok farkli yaklasimlarin oldugunu hedef kitlenin epey daginik oldugunun
goriilecegini ifade etmislerdir. Pansiyonlarda konaklayan ve odalarda termal banyo talep
eden yeri turist ayri; miinferit SPA ve wellness tatili yapmak ve bolgedeki dogal,
kiiltiirel degerleri ziyaret etmek isteyen yerli ve yabanci miinferit turistler ayri; Anadolu
turlar1 ad1 verilen genellikle Uzakdogu’dan gelen kiiltiir turlar1 yapan yabanci turistleri
iceren kitle turizmi tiirii ayr1 hedef kitleler olarak belirtilmektedir. Bunlarin yaninda
termal saglik tedavisi i¢in gelen uzun siire konaklamalarla kiir tedavisi alarak termal
tatil talep eden kronik hastalar ve 3. Yas turizmi olarak adlandirilan hedef Kitleden
olusan turistler de bolgede bulunan bir tip merkezi sayesinde bdlge misteri profili
dagilminda ¢ok az miktarda da olsa goriilmekte oldugu bunun da sebebinin
katilimcilarin belirttigi iizere termal saglik turizminin tam anlamiyla yapilamamasi
oldugu ifade edilmistir. Katilimcilarin da dikkat c¢ektigi lizere bolgede hedef kitle ve
konumlandirma tanimlamasinda ciddi kafa karigikligi mevcuttur yada her tesis kendi
yapisina uygun hedef kitleye hizmet vermektedir denilmektedir. Bunun yaninda STK
yetkililerin Onerisi olan Karahayit bolgesine biiylik bir kongre merkezi insa edilmesiyle
uluslararas: kongre turizmine de ev sahipligi yapilabilecegi ve termal saglik turizmi
kongresi diizenlenerek bu alanda uluslararasi diizeyde tanitim yapabilme imkani

bulunabilecegi de bildirilmistir.

Stratejik pazarlama planlamasi olusturmak, amag ve hedefleri belirlemek, hedef
Kitle ve konumlandirma hususunda g¢alismalar yapmak i¢in literatiir ¢alismalarinda
belirtilen stratejik yonetim, stratejik pazarlama planlamasi asamalar1 agisindan bolgeyi
ele alacak bir kurulusun eksikliginden bahsedilmektedir. Gerekirse yeni bir idari birim
olusturarak kurulacak bdlgesel termal saglik turizmi yonetim koordinasyonunda idari

birimlerin, kamu kuruslarinin, STK’larin, 6zel sektoriin birlikte ¢alisacaglr ve bolge
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gelisimine ve potansiyelinin arttirllmasina odaklanacagi bir olusumun gerekliliginden
s0z edilmektedir. Kamu yetkililerinin bir kism1 yeni bir idari birimin kurulmasi yerine
mevcut otoritelerin birlikte calisarak projeler iiretmesi gerektigini sdylemis olsalar da
genel goriis ortak bir birlik kurulmasinin faydali olacagi yoniinde yogunlasmaktadir.
Gecmiste PATERO A.S. ile denemis oldugu diisiiniilen birligin 6zellikle tesislerde
doluluk saglamak adina olusturulan kamu ayagi olmayan daha farkli bir kurulus
oldugunun alt1 ¢izilmistir. Fakat burada bahsedilen olusumun bodlge paydaslarindan
olusan ve tiim planlamanin bu koordinasyonda yapildig1 ve yiiriitiildiigii yetkili ve etkin
bir kurulus olmasi gerektigi yoniindedir. Tiim tamitim faaliyetleri, yatirim projeleri
burada olusturulup gerekli mercilerle isbirligi icerisinde bolge faydasina hayata
gecirilebilir seklinde goriisler bildirilmistir. Bolge konaklamalarindan alinacak sehir
yada kiir vergisi ad1 altinda toplanan 6demeler ile bu faaliyetlerin yonetimi i¢in kaynak
olusturulabilecegi de belirtilmistir. Ayrica Karahayit ve Pamukkale’nin bulundugu
yorenin bazi bdlgelerinin hem kiiltiirel sit alan1 hem OCK alan1 olmasinin ve yapilacak
bazi yatirnmlar ve faaliyetler i¢in Kiiltiirel Varliklari Koruma Kurulu’ndan ve Tabiat
Varliklar1 Koruma Kurulu’ndan izin alinmasi gerektigini bu acgidan yatirimlarin 6zenle

degerlendirilmesi gerektigini kamu yetkilileri sdylemlerine eklemislerdir.

Bununla beraber Pamukkale 6ren yeri girig gelirleri hakkini, ihaleyle verilen 6zel
sirketlerin almakta oldugu bildirilmistir. Bu da ayrica bir tartisma konusu olmustur.
Baz1 STK’lar giris tUicretlerinin i¢ turizm agsindan bakildiginda ¢ok yiiksek oldugunu
Pamukkale Oren yerini gezmek isteyen vatandaslarin bu konuda sikayetlerinin
oldugunun kendilerine iletildigini belirtilmektedirler. ‘Pamukkale 6ren yeri haftada bir
licretsiz olsun’ imza kampanyasi baslatan bir STK yetkilisi bunun biirokratik a¢idan
basarili bir girisim olamadigini da vurgulamustir. Iceride sunulan hizmet, tuvalet
ihtiyaci, rekreasyon alanlari agisindan yapilan diizenlemelerin iyi oldugunu fakat
biifelerin de ayni oranda yiyecekler ve su gibi basit ihtiyaclar i¢in yiiksek rakamalar
talep ettiklerini doviz kurlarimin artist ile bunlarin yabanci miisteriler agisindan bir
sikintt olugturmadigini ama yerli miisterinin bundan rahatsiz oldugunu dile
getirmektedirler. Pamukkale’yi gezen yerli bloggerlar tarafindan bunun bir elestiri
konusu oldugu ve sosyal medyada elestirildigi dile getirilmektedir. 2019 yaz aylarindan
itibaren Oren yerinin aksamlar1 da agik olacaginin bildirilmesini de memnuniyet verici
bir gelisme olarak nitelendirmislerdir. Ozellikle bdlgede muhtesem giin batiminin

izlenebilecegini ve yazin ¢ok sicaklarda Oren yerini gezmekte zorlananlara bu
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yaklasimin iyi bir alternatif olacagi diisiiniilerek bu yenilik olumlu bir girisim olarak
nitelendirilmistir. Goriisiilen STK yetkilisi katilimcidan alinan bilgiye gére Pamukkale
Universitesi ile ‘Pamukkale’de Déniisiim Seninle Basliyor’ ana baslikli bir yarisma
diizenlenmistir. Belediye yetkililerinin de icerisinde oldugu jiiriye sunulacak Pamukkale
ulusal mimari fikir projesi ile yore ile uyumlu mimari tasarim pratikleri aracigiyla
farkindalik yaratarak alanin ve turizmin gelismesine katki saglamanin amaglandigi
bildirilmistir. Bununla birlikte ¢ogu katilimci1 bolge ile ilgili farkindalik projelerinin

cogalmasi gerektigini vurgulamistir.

Valilikle yapilan goriismeler neticesinde antik bolgedeki kazi c¢aligmalarina
agirlik  verdiklerini ve antik havuz ve cevresinde diizenlemeye gidilecegini
belirtmislerdir. Ayrica STK yetkilileri antik tiyatroda daha dnce konser ve gosterilerin
yapildigini uzun siiredir boyle bir etkinlik diizenlenemedigini belirterek bu tarz bir
konserin veya Anadolu dans gosterisinin bolgeye canlilik getirilebilecegi seklinde bir
oneride bulunmuslar ve bunun bdlge tanitimina da biiyiik katki saglayabilecegini ifade
etmiglerdir. Kapsamli belediye projelerinden olan “Karahayit Dogal Yasam Parki”
projesinin hayata gecirilemedigini belirten katilimeilarin ifadesine gore bolge turizmine
renk katacak kapsamli projelerin hayata gegirilmesinin beklendigi ifade edilmistir.
Avrupa Tarihi Termal Kentler Birligi’ne iiye olunmasinin ardindan belediye projesi
olarak konaklama siirelerini arttirmaya destek vermesi planlanan “Karahayit Kent
Orman1” projesi ise yapilmis ancak bolgede turizmi canlandiracak nitelikte kapsamli
rekreasyon alanlar1 ihtiyacinin devam ettigi belirtilmistir. Daha Once Onerilen
“Pamukkale Termal Saglik Kenti Projesi” gibi bazi kapsamli biiyiik projelerin sadece
fikir diizeyinde kaldig1 belirtilmistir.

Bolgede Pamukkale iiniversitesinin yaptigi 2020 Nisan ayinda tamamlanmasi
beklenen 96 yatakli ve ayakta hasta tedavi edebilecek PAU Fizik Tedavi ve
Rehabilitasyon Hastanesi yatirimi bolge paydaslarinin genel kanisi olarak memnuniyet
verici goriilmektedir. Ancak bu noktada birkag STK yetkilisinin bazi cekinceleri
mevcuttur. Syle ki, PAU Fizik Tedavi ve Rehabilitasyon Hastanesi’nin i¢ turizme
acilamadan es, dost, tanidik ricalari ile devlet erkaninin tedavi ve rehabilitasyon amaci
ile kullandig1 bir yere doniiserek yatak kapasitesini bu sekilde doldurup gevreye
katkisinin olamayacagi kanaatinde ve korkusunda olduklarini dile getirmislerdir. Fakat

genel olarak bu yatirim sayesinde bolgenin termal tedavi igin adres gosterilecegini
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tedaviye gelenlerin refakatcileri, yakinlari ve uzun konaklamalar sirasinda gelen
ziyaretgilerinin de bolge tesislerinde konaklayarak konaklama siirelerinin uzamasina
katkida bulunabilecegini belirtmiglerdir. Ayrica bu yatirimin yazili gorsel basinda
haberler ile tanitim ve bilinirlik agisindan dogru bir hareket olacagini séylemislerdir.
Ancak ayakta hasta bakilma kapasitesi ve kapsami1 agisindan ¢ok daha biiyiik kapasiteli
kapsamli bir kiir merkezi yatirimi yapilmasi gerekliligi hala devam etmektedir seklinde
gorlis bildirmislerdir. Bu kiir merkezine ¢evreye duyarh elektrikle ¢alisan araclar ile
ring seferler diizenlenebilecegi ¢evredeki tiim tesislerle bu tesis arasinda baglant1 kuran
yollar yapilmasi gerektigi aradaki bosluklar1 dolduran parklar, dinlenme alanlar1, ¢esitli
konser ve etkinliklerin yapildigi agik hava tiyatrosu gibi diizenlemeler ile bolgede
kapsamli bir plan ve projelendirme caligmasinin yapilmasi gerektigi aktarilmistir.
Cevre ve Sehircilik Bakanligi'nin Karahayit bdlgesi OCK bolgesi olugu igin bolgede bir
planlama hamlesi igerisinde oldugu belirtilmistir. Konu ile ilgili yapilan galistayda
bolge icin GZFT analizleri yapildigini, bolge i¢in diizenlenen tiim nazim imar
planlarimin tamamlandigini, 18. Madde calismalarinin yapildigini bildiren kamu
yetkilileri bakanlik tarafindan da bolgenin gelisimi i¢in 6nemli adimlar atilmasini
beklediklerini dile getirmislerdir. Ayrica “Tarihi Kentler Birligi” adi altinda toplanilan
icerisinde miistesarlarin da oldugu bir heyetle degerlendirme yapilan bir birligin mevcut
oldugu ve aynmi sekilde de “Termal Kiir Kentleri Birligi’nin de kurulabilecegini bu
sayede Tiirkiye’deki termal bolgelerin ortak problemlerine ¢dziim yollar1 bulunabilecegi
yada bir termal bolgede etkili olmus ve ise yarayan bir projenin diger bolgelere

uygulanabilmesi i¢in ¢aligsmalar yapilabilecegi onerilmistir.

Katilimcilarin dikkat g¢ektikleri noktalardan biri olan “Pamukkale Karahayit
Termal Saglik Turizmi Boélgesi’nin giiglii yonlerini olusturan hem tarihi degerleri hem
doga mucizesi beyaz travertenleri ve dogal termal kaynaklari bir arada bulunduran egsiz
bir bolge olmasinin yaninda bu kadar kiymetli ve turizm potansiyeli yiiksek bir bolgeye
ulasim giicliigiine dikkat ¢ekilerek ulagimin bolgenin zayif yonlerinden biri oldugu
belirtilmistir. izmir havalimanina 250 kilometre uzaklikta bulunan bélge Denizli
havalimanin da boélgeye uzak olmasi ve uluslararast ugusun yapilmamas: sadece
Istanbul aktarmali seferlerin yapilmas: sebebiyle bunun &zellikle yurtdisindan gelecek
misafirler i¢in zorluk teskil ettigi bildirilmistir. Talep olmadig1 gerekgesiyle kaldirilan
Ankara seferlerinden ve 6zel bir havayolu firmasinin Tahran seferleri ile bazi1 fuarlarda

0zel olarak ayarlanan Avrupa seferleri haricinde uluslararas1 giimriiklii bir hava limani
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olmasma ragmen direkt yurtdis1 seferler yapilamadigini ifade eden goriisiilen acente
yetkilileri, bunun taleple ilgili oldugunu, talep olmasi durumunda yurtdisi uguslarina
baslanabilecegini belirtmislerdir. Talebin de artmasi turizmin hiz kazanmasiyla dogru
orantilidir seklinde goriis bildirmislerdir. Denizli Aydin otoyolunun ihalesinin yakin
oldugunu, tamamlanmasi halinde Denizli [zmir arasinin 1 saat kisalacagini belirten
kamu yetkilileri bunun da yoreye katkisi olacagi kanaatinde olduklarini belirtmislerdir.
Katilimcilarin bir kisminin goriisiine gore ozellikle Avrupali turistin termal saglik
turizm acgisindan bolgeyi tercih etmesi isteniyorsa giivenilir bir organizasyonla kolay
ulagilabilir bir sekilde daha Pamukkale giris kapisindan adim atar atmaz Karahayit
kirmizi su tesislerine gelene kadar o ¢emberde biitiinliik igerisinde termal kent bilincini
hissettirerek tedavi ve iyilik hailinin korunmasi: hususunda misafirlerin kendilerini
giivenle merkezlere teslim etmelerinin saglanmasi gerektigi vurgulanmistir. Katilimcilar
bolgede bir tip merkezi disinda uluslararasi turist getirebilmek igin gerekli
diizenlemeleri saglamis bakanlik¢a yayinlanan “Uluslararast Saglik Turizmi ve Turistin
Saglhigi Hakkindaki Yonetmelik”e uygun diizenlemeleri saglayarak turist agirlayan
termal tedavi merkezlerinin yaygin olmadigini; bazi otellerde fizik tedavi ve
rehabilitasyon tedavilerinin “Kaplicalar Yonetmeligi’ne” uygun olarak yapilmakta
oldugunu fakat ¢ogunlukla SPA ve wellness hizmeti iizerine yogunlastiklarini hatta
doluluk saglayabilmek admna Anadolu turlari ile de c¢alisilmakta olduklarin
belirtmislerdir. Bununla birlikte ekonomik ve politik degisimler neticesinde Tiirkiye’nin
giineyinde otellerin konaklama fiyatlarinda gectigimiz yillarda yasanan diisiisiin i¢
turizmdeki termal miisteriyi yaz aylarinda giineye kaydirdigini deniz -giines -kum
turizmine yonelttigini ve bu sirada bolgede doluluk oranlarmin diistiigline dikkat
cekilmis ve bu tarz durumlarin da tehditler arasinda sayilabilecegi belirtilmistir.
DENTUROD’un da faaliyetleri arasinda bulunan kamu destekli ‘Termal Iyi Gelir’
projesi ile bolge tanmitimina katkida bulunuldugunu ifade eden katilimcilar bolgeye
Ozellikle yerli turist ¢ekme oraninin arttirildigini belirtmislerdir. Bu agidan ele
alindiginda firsatlar ve tehditler acgisindan rakiplerimizi gozlemlerken ekonomik
dalgalanmalar terdr faaliyetlerinin tedirgin edici durumu, giliven ve istikrar ortaminin
saglanabilmesinin de turizm agisindan 6nemli degisken faktorler olarak goriilmekte

oldugu belirtilmistir.

Yapilan goriismeler neticesinde termal turizmde siirdiiriilebilirlik konusunda

kamu yetkilileri bolgedeki termal kaynak sularinin kullaniminin tam anlamiyla
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denetlenmedigine dikkat ¢ekerken, imar affi, kentsel doniisiim faaliyetleri gibi
calismalarin dngoriilen altyap: projesini siirekli degistirdigi ifade etmislerdir. Imar affi
neticesinde yiiksek ihtimalle tesislerin tadilata giderek oda sayilar1 degisecegi ve bolge
fay hatti tizerinde bulundugu igin bolgede faaliyette bulunulamadigi bu durumun ihtiyag
duyulan su miktarim1 degistirecegi belirtilmistir. Devletin kontroliindeki kuyulardan
merkezi dagitim yapmak i¢in ilk etapta tahminen 45 milyon TL’lik yiiksek maliyetli bir
alt yap1 calismasinin gerektigini ve degisen sistem ile bunun fizibilitesinin de siirekli
degistigini dile getirmislerdir. Termal kaynak sularmin isitmada kullanilmasini tercih
etmediklerini zira yer altindaki rezervlerin diizeyi ve yeterliligi hakkinda gerekli
calismalarin yapilmadigini; MTA, tniversite ve belediyenin ortak bir rezerv caligsmasi
yapmast gerektigini; ellerinde somut bir veri olmadigini belirtmislerdir. Suyun
sicakliginin da 1sitmada kullanildiktan sonra banyolara verilmek icin yeterli yiikseklikte
olmadigi i¢in suyu 1sitmada kullanmanin fazla su kullanimina sebep oldugunu, bunun
da denetimsiz ve yiiksek miktarlarda kullanildiginda siirdiiriilebilirlik agisindan ciddi bir
sorun teskil ettigini ifade etmislerdir. Bolgede devletin actig1 toplam 5 kuyu oldugunu
buralardan isteyen tesislere su verildigini belirtmislerdir. Reenjeksiyon sisteminin kiir
banyolarinda kullanilan pis su i¢in ¢alistirllmasinin mantikli olmadigini ¢iinkii pis suyun
kaynaga geri aktarilmasinin tehlikeli oldugunu dile getiren katilimcilar suyun isitmada
da kullanilmasini tavsiye etmedikleri i¢in reenjeksiyonun bolge i¢in uygun olmadigim
dile getirmislerdir. Buna ek olarak bir an 6nce su birliginin ve tek elden dagitimin
saglanmasi gerektigini, acilan ruhsatsiz sayisi 200’4 askin oldugu tahmin edilen
kuyularin kapatilarak denetimli bir sekilde siirdiiriilebilir bir bicimde rezerv tespiti
yapilip sularin belirli tesis sayisina gore belirli oranlarda merkezi dagitiminin yapilmasi
gerektigini vurgulamiglardir. Bunun yaninda 3 yildiz ve alt1 otel ve pansiyon sahipleri
ile yapilan goriismelerde cogunun odalarinda termal su banyolar1 oldugunu geleneksel
kullanima uygun kiivetlerde termal su bulundugunu ve misafirlerin ortalama bir hafta
konaklayarak giinde 2-3 banyo ile ortalama 21 uygulamalik termal kiir aldiklarini ifade
etmislerdir. Yiiksek yatak kapasiteli biiyiik otellerde boyle bir uygulamanin olmadigi da
belirtilmistir. Su kullanimu ile ilgili diizenleme ve denetimin su sekilde saglandig: ifade
edilmistir; Pansiyonlarin odabasi termal su kullanim bedeli 6demekte olduklar1 ve
merkezi dagitim sistemi ve saya¢ mantig1 olmadig: i¢in kullanilan suyun tonaj olarak
tespit edilmemekte oldugu ve iicretlendirmenin de tonaja gore yapilamadigi oda sayisi
tizerinden 6deme alindigr bildirilmistir. Ayrica odalarda termal su kullanmayan biiyiik

oteller ise oda sayist oraninda atik su bedeli 6demekte olduklarini ifade etmislerdir ve



93

isimlerindeki termal otel sifatinin devamliligini saglamak adina valilik¢e karin %l 1
olarak alinan bir vergilendirmeye tabi tutulduklarin1 da bildirmislerdir. Elde edilen kar
sadece termal turizmden saglanmamakta, banket organizasyon ve kiiltiir turlarinda elde
edilen gelir de bu karin igerisinde vergilendirilmekte oldugu i¢in bu noktada elestiriler
mevcuttur ve bunu ayirmak miimkiin olmamaktadir seklinde goriis bildirmislerdir. Atik
su bedeli konusunda da biiyiik oteller odalarda termal banyosu olan ve biiyiik otellerden
cok daha yiiksek tonajlarda su kullanan az odali bir pansiyonun 6dediginin ¢ok daha
fazlasin1 6dediklerini belirtmislerdir. Burada hem pansiyonlar hem oteller durumu kendi
acilarindan ele almalarina ragmen ortak goriis olarak su birliginin saglanmasi ve
merkezi dagitimin yapilmasi gerektigi ve sularin siirdiiriilebilirliginin kontrol altina
alinmas1 gerektigi noktasinda birlesmislerdir. Pansiyon yoneticilerinden gelen
aciklamada ¢ogu pansiyonun kendi kuyusu oldugu ancak acilan yeni sondajlarla yiizey
sularinin ¢ekildigi kuyularin ¢ogunun kurudugu ve devletin belirledigi kuyulardan su
almay1 talep ettiklerini ancak onun da dagitimin saglanmasi i¢in kendi borularini
dosediklerini ve dalgic pompa yardimi ile su ¢ektiklerini ifade etmislerdir; esanjorden
gecirerek kullandiklar1 termal suyun iletilmesinde ¢ikan herhangi bir arizada tesis i¢in
biiyiik sikint1 oldugunu, gelen suyun sogumasi, ekstra elektrik masrafi gibi sorunlarla
ugrastiklarin1 dile getiren pansiyon sahipleri bunun yerine kontrollii merkezi dagitim
sisteminin tesislerine kadar gelmesini ve sorunsuz islemesini tercih edeceklerini
belirtmislerdir. Ayrica 3. nesille birakacaklar1 ¢cogunlugu baba isletmelerinin devamini
garanti altina almak adma sularin denetimli verilmesinin uzun vadede herkesin
faydasina oldugu bilincinde olduklarini ifade etmislerdir. Baz1 katilimcilarin goriisleri
pansiyonlarin denetime girmek istemedikleri yoniindedir. Suyu i1sitma dahil bol
miktarda kullandiklar1 i¢in ve bunun yaninda bir kisminin da kendi kuyusundaki suyla
tesislerini islettigini diislinerek ton basina yiiksek rakamlar alinmasi halinde 1sitma i¢in
dogalgaz alt yapisi olmayan bolgede komiire yonelmek zorunda olduklarini bunun da
Diinya miras1 Pamukkale’ye zarar verecegini vurgulamislardir. Bu paradoksun ¢oziimii
icin alt yap1 ¢aligmalar1 ile dogalgaz sisteminin getirmesi gerektigi ama bunun da ¢ok

maliyetli olacag bildirilmistir.

Bu baglamda katilimcilarin bir kisminin séylemlerinde dile getirdigi ortak konu
olarak sorunlarin i¢ ice gectigi turizm bdlgesinde temel konunun 6nce uluslararasi
standartta bir iiriin ortaya koymak yani termal saglik turizminde marka destinasyon

olarak anilacak bir bolge haline gelmek olmasi gerektigi belirtilmistir. Tanitim ve
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pazarlama faaliyetlerinin tek basmna yeterli olmadigt belirtilmistir. Miisteri
memnuniyetinin saglanamadigi, kaliteli hizmet verilemedigi ve trlindeki eksiklikler
sebebiyle beklentilerin karsilanamadig1 noktada bolgenin gelisiminin yavaslayacagi ve
potansiyelini arttirma sansit bulamayacagi seklinde goriisler bildirilmistir. Uluslararasi
saglik amacl seyahat eden turisti, Tiirkiye’ye getirebilmek icin uyulmasi gereken
yonetmeliklerin mevcut oldugunu dile getiren katilimeilar Saglik Bakanligr tarafindan
13 Temmuz 2017 Resmi Gazete’de yaymlanan ‘Uluslararas1 Saglik Turizmi ve Turistin
Sagligi Hakkinda Yonetmelik® geregince saglik turizmi yetki belgeleri alabilmeleri i¢in
tesislerin gerekli sartlarin uygunlugunu saglayip saglamadigimin kontrol edilmekte
oldugu bildirilmislerdir. Yetki belgesi alan tesislerin yurtdisindan kisileri, saglik hizmeti
sunmak i¢in getirtebilmekte oldugu belirtilmistir ve turistin sagligi konusunda Saglik
Bakanligi’nin Saglik Turizmi Dairesi Baskanligi tarafindan yayinlanan yetki belgesi
alan saglik kuruluslari yaninda ulagim firmalar1 gibi aract kuruluslar i¢in de uymalari
gereken yetki kriterlerinin mevcut oldugu bilgisi verilmistir. Ayrica Saglik Turizmi
Birimi sorumlular1 ve otel yetkilileri ile yapilan gériismelerde; Izmir Balgova termal
tesislerine ikili anlagmalar yoluyla Norve¢’den yillardir termal saglik tedavisi i¢in hasta
geldigini ancak son yillarda akredite olma kosullarini yerine getiremeyen tesisin 2016
yilindan beri bu hastalar1 ¢ekemiyor konumuna diistiigii belirtilmistir. Pamukkale
bolgesine gelen yabanci turistlerin de ¢ogunun kiirist degil kiiltiir turizmi amagli seyahat
eden turistler olduklar1 vurgulanmigtir. Katilimecilar ayrica Pamukkale Karahayit
bolgesinde Kaplicalar Yonetmeligi’ne dayanarak miisteri agirlayan tesislerin yaninda
“Ayaktan Teshis ve Tedavi Yonetmeligi’ne” bagli sevksiz basvurulabilen bir tip
merkezinin mevcut oldugunu sozlerine eklemislerdir. Kaplica tesislerinin yanina tedavi
initeleri iceren tip merkezleri agilmasi noktasinda yore niifusunu da dikkate alarak
getirilen bir say1 sinirlamasinin mevcut oldugunu ve tesislerin tip merkezi agmalarinin

kolay olmadigini dile getirmislerdir.

Gortislilen otel yetkilileri bolgede 3 yildiz ve iizeri modern hizmet veren
otellerde 12 aya yayilmis aylar arasinda radikal farkliliklar olmayan bir doluluk oram
mevcut oldugunu dile getirmislerdir. Pansiyonlarda ise geleneksel kullanimdan ve hedef
kitlenin tercihlerinden dolay1 yaz aylarinda yogunlasan bir doluluk oraninin mevcut
oldugu belirtilmistir. Ayrica doluluk oranlarini arttirmanin yollarini aramanin yaninda
bolgede konaklama giin sayilarini arttirmanin yollarindan olan alternatif turizm

cesitliligi saglamanin ve ¢evre yorelere diizenlenecek tur organizasyonlar1 yapmanin
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faydali olacagindan sz edilmistir. Baz1 6zel tur operatdrlerinin bu kapsamda Salda
golii, Usak Ulubey kanyonu, Manisa Kula peribacalar1 ziyareti, Denizli Bagbasi
yaylasia teleferikle ¢ikma imkani saglamakta, Kaklik ve Keloglan magaralar1 gibi
cevre yore gezileri de diizenlemekte oldugu dile getirilmistir. Ayrica bolgeye yakin
konumda bulunan kis turizmi yapma imkani saglayan Bozdag Kayak Merkezinin de
alternatif turizm cesitliligine katkida bulundugu belirtilmistir. Balon, yamag parasiitii ve
gyrocopter aktivitelerinin de ziyaret¢ilere sunulan alternatif turizm imkanlar igerisinde
yerini aldig1 vurgulanirken ¢evrede bulunan 6nemli antik kentlerin hem kiiltiirel, tarihi
ve arkeolojik a¢idan hem de inang turizmi agisindan 6nemli degerler barindirdiklari
belirtilmistir. Tiim bu imkanlarin bir arada kullanilabilecegi konaklama siirelerinin daha
uzun olmasina katki saglayacagi operasyonlarla bélgenin turizm c¢esitliligi bakimindan
gelistirilip tamitilmast  gerekliligi  vurgulanmistir. Bolgede kurulmasi Onerilen
uluslararas1 standartta akredite olmus kapsamli kiir merkezinin ivme etkisiyle termal
saglik turizminin alternatif turizm tiirleri ile desteklenerek konaklama siirelerinin ve
doluluk oranlarinin arttirilmasinin  saglanabilecegi katilimcilarin  genel ve ortak
kanisidir. Fakat bu yatirnm diisiincesi maliyetli ve kapsamli bir proje oldugu i¢in ve
yatirimin karlilik diizeyinin yiiksek olmasi adina dogru fizibilite ¢alismasinin yapilip
konunun alaninda bilgili ve yetkin kisilerce tiim agilardan ele alinip kamu, 6zel sektor,
Pamukkale Universitesi ve ilgili STK’lar ile isbirligi igerisinde dogru bir stratejik
planlamayla yatirimlarin gercgeklestirilmesi igin gerekli ekonomik kaynagin saglanmasi
gerektigi ve sonrasinda uluslararasi rakiplerimiz Ornek alinarak farklilagtirma
caligmalar1 ile projenin bir {ist seviyeye tasinmasi gerektigi arastirmaya dahil olan bazi

katilimcilar tarafindan 6zellikle vurgulanmaigtir.
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DORDUNCU BOLUM

ARASTIRMA BULGULARININ SENTEZLENMESI ve

PAMUKKALE KARAHAYIT BOLGESI TERMAL TURIZM

POTANSIYELININ DEGERLENDIRILMESI ile STRATEJIK
PAZARLAMA PLANLAMASI ONERISI

4.1. Pamukkale Karahayit Bolgesi Termal Turizm Potansiyelinin
Arttirllmasinda Stratejik Pazarlama Planlamasi Onerisi

Bulgular 1s1ginda olusturulan stratejik pazarlama planlamasi Onerisi asagida
sunulmustur. Oncelikle bélgenin potansiyeli kisaca degerlendirildiginde; Hierapolis
kenti Yunan ve Roma donemlerinde 6nemli bir termal saglik merkeziydi ve 2500 yil
once de cevre kentlerden hastalar iyilesmek amaciyla Hierapolis’e gelmektelerdi. 2500
yildir bolgedeki termal sularla sifa bulmaya calisan ziyaretgiler giinlimiizde de ayni
sebeple bolgeye gelmektedirler. Glinlimiizde Pamukkale- Karahayit, barindirdigr dogal
kaynaklari, tarihi, dogal giizellikleri ve mevcut turizm altyapist ile uluslararasi bir
termal saglik bolgesi olmaya adaydir. Bolgede gercgeklestirilecek Fizik Tedavi ve
Rehabilitasyon Merkezini igeren SPA ve Wellness uygulamalarina sahip uluslararasi
standartlarda bir Termal Kiir Kompleksinin kurulmasi projesi ile tiim bdlgeyi i¢ine alan
bolgesel kalkinma hareketi baglatilarak bolgenin bir termal saglik kenti olarak gelismesi

saglanabilir.

Denizli’nin zengin turizm imkanlarmin gelistirilerek Diinya dl¢eginde cazip bir
merkez haline getirilmesi i¢in bazi iyilestirme planlari olusturulmalidir. Pamukkale
Karahayit turizm kompleksinin olusturulmasi sayesinde termal turizm kentinin
barindirdig1 jeotermal kaynaklar ile saglanan kiir niteliginde olan saglik turizmi diginda
bolge avantajlarindan faydalanarak kis ve yayla turizmi, yoresel iiriinlerin pazarlanmasi,
botanik park, dogal rekreasyon alanlarinin yayginlastirilmast gibi imkanlarin
birlestirilerek daha verimli genis ¢apli bir turizm kompleksi olusturulmalidir. Bu sayede

bolgede konaklama sayilariin ve siirelerinin arttirilmasi saglanabilir.
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Denizli Karahayit bdolgesinde siirdiiriilebilir bir turizmin saglanmasi igin;
isletmelerin kullanim kapasitesine gore verilecek jeotermal sularin miktarlariin alt
yapisinin olusturularak tek elden merkezi sistemle verilmesi gerekmektedir. Jeotermal
sahalar Biiyliksehir Belediyesi uhdesinde oldugu icin ruhsatsiz ve denetimsiz kuyular
kapatilmalidir. Jeotermal kaynakli kirlenmenin Onlenebilmesi i¢in bu faaliyetlerden
ortaya cikan atik sularin dogru bir sekilde aritiminin saglanmasi gerekmektedir.
Bunlarin yaninda, ulasim alt yap1 sorunlarinin ¢oziilmesi gerekmektedir. Pamukkale,
Leodikya ve Afrodisyas iliggeninde ulasimin kolaylastirilmasiyla turizmin cesitliligi
desteklenmeli hafif rayl sistem, teleferik gibi turistlerin bireysel ihtiyaclarini da dikkate
alan ulagim segenekleri arttirilarak bunlara turistik degerler eklenmelidir. Yeni

havaalanini da igeren termal turizm odakli bir ulasim master plani yapilmalidir.

Ilgili bakanliklar ve miidiirliikler, valilik, belediye, iiniversite, odalar, 6zel sektor
kuruluslari, turizm dernek ve vakiflari, yerel halk, yerli ve yabanci yatirnmcilardan
olusan paydaslarla goriigmelerin yapilmasi ortak bir fikir birligine varilmasinin
saglanmast uzun vadeli siirdiiriilebilir ¢ozlimler olusturulmast agisindan oldukga
onemlidir. Bu baglamda ortak akilla hareket eden ve bdlge paydaslarindan olusan
Denizli Pamukkale-Karahayit Termal Saglik Turizmi Koordinasyon Kurulu’nun
olusturulmas1 ve bu kurul tarafindan bolgenin stratejik pazarlama planlamasinin
yiiriitiilmesi bolge gelisimi agisindan faydali olacaktir. Pamukkale Karahayit bolgesi ile
birlikte termal turizm merkezi ilan edilen dort bolgede bulunan farkli 6zelliklere sahip
termal sularin bir arada kullanimimnin saglanmasi sayesinde olusturulacak termal kent
vizyonu gergevesinde bolge; termal turizmle tedavi imkanlarini gelismis turizm alt
yapisi, egitimli saglik personelleri ile hizmet kalitesi yiiksek termal saglik turizmi ile
biitlinlesmis kiiltiir, inang, doga ve spor turizmi gibi ¢evredeki potansiyel turizm tiirleri
ile entegre olarak hizmet veren uzun siireli konaklamalara imkan verecek faydalar sunan
dinlence, eglence ve tedavi siireglerini ayni gat1 altinda toplayabilen bir ‘Uluslararasi
Termal Turizm Destinasyonu’ olabilecek potansiyele sahiptir. Bunun i¢in bdlgenin
giiclii ve zayif yonlerinin belirlenmesi, hedef kitleye yonelik pazarlama stratejilerinin
dogru tayin edilmesi ve rakiplerden farklilasma icin yapilmasi1 gerekenlerin
gerceklestirilmesi saglanmalidir. Termal turizmin oniki aya yayilmasi ve yaslanan
niifusa dnemli olanaklar sunmasi agisindan degeri artmaktadir. Bu baglamda dikkat
ceken Tirkiye ve Diinya’deki termal saglik bolgelerinin roli ve talep durumu

incelenerek; bu degerlendirmeler 1s18inda farklilastirilmis uygulamalar da eklenerek
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olusturulan ¢aligma ile ve bolgenin termal saglik turizmi potansiyelinin arttirilmasi i¢in
uygulanabilecek stratejik pazarlama planlamasinin yapilmasi sayesinde pazar firsatlari
analiz etme imkén1 bulunabilecek ve bu dogrultuda belirlenen hedef ve amaglara ulasma

yolunda dogru stratejik adimlarin atilmasi saglanabilecektir.

4.1.1. Pamukkale Karahayit Termal Turizm Bolgesi icin Tanimlanabilecek
Misyon ve Vizyon

Kurulmasi onerilen Denizli Pamukkale-Karahayit Termal Saglik Turizmi
Koordinasyon Kurulu’nun stratejik pazarlama planlamasi kapsaminda olusturabilecegi

uygun misyon ve vizyon tanimlamasi su sekilde olabilir;

Misyon: Dogal kaynaklara zarar vermeden, dogal ¢evreye saygili, yerel istihdam
potansiyelinden faydalanan, gelismis teknolojik alt yapisiyla yenilikleri takip eden ve
hizmet kalitesi yiiksek termal saglik imkanlari sunan uluslararasi taninmig bir turizm

bolgesi olmak,

Vizyon: Pamukkale ve Karahayit yoresinin, dogal termal kaynaklari, geligsmis
altyapisi, yerel istihdam kapasitesi ve cagdas olanaklari ile tarihi Hierapolis termal
saglik kasabasin1 uyandirarak ve yeniden canlandirarak termal saglik komplekslerinden
olusan bir ‘Termal Kent’ ortaya c¢ikarmak suretiyle Tiirkiye’nin kiiresel saglik
turizmindeki payini arttirmak ve termal turizmde bir Diinya markasi haline gelmektir

seklide tanimlanabilir.

4.1.2. Durum ve Rekabet Analizi

Pamukkale ve Karahayit, travertenleri ve antik Hiereapolis kentini gormek
amaciyla bolgeye gelen turistlerin, tam tesekkiilii termal kiir merkezinden yoksun olan
bolgede aktivite azligina bagl olarak ortalama bir gece konakladiklar1 antik bir ara
destinasyon konumundadir. Pamukkale Karahayit bolgesi barindirdigi turizm
potansiyeline ragmen, bolgede uluslararasi termal turizm agisindan arzu edilen seviyeye

ulagilamadig goriilmektedir. Bolgenin barindirdig potansiyeli 6zetleyecek olursak;

e Pamukkale ve Karahayit’ta yer alan ¢ok sayida termal kaynagin varligi,
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e Bolgede ve gevresinde bulunan ii¢ degerli termal su ¢esidinin varhig ve farkh
icerik analizine sahip Pamukkale, Goélemezli ve Karahayit termal sularinin
birlikte kullanilabilme avantaji,

e Bolgedeki mevcut turizm alt yapisi,

e Bolgenin cografik konum avantajindan faydalanarak yakin turizm bolgelerine
turlar vasitasiyla kiiltiir ve inang¢ turizmi gibi alternatif turizm tiirleri ile
entegrasyon imkant,

e Hierapolis ve Leodikya antik kentleri,

e Pamukkale markasi ve beyaz travertenleri ile essiz dogal yapist,

e Pamukkale bolgesinin UNESCO Diinya Mirasi Listesinde yer almast,

e Yil boyunca turizm saglayan uygun iklim kosullari,

e Golf alan1 gibi yeni yatirim imkanlari,

e Trekking, bisiklet, yamag parasiitii gibi sporlar i¢in uygun c¢evre kosullari,

e Dogay1 ve kiiltiirel kaynaklar1 koruyan siirdiiriilebilir kalkinma arz1 niteligindeki
ekolojik turizm imkanlar1 ile organik driinlerin sunuldugu hizmetin saglik
turizmi ile entegre edilerek ziyaretcilere huzur ve sifa dagittigi bir destinasyon

olusturma potansiyeli seklinde siralanabilir.

41.2.1. SWOT (GZFT) Analizi

Pamukkale Karahayit termal turizm bdlgesinin mevcut durumunu ve gelecekteki
durumunun ne olacagi hususunun tahmini ve tespitine yarayan bir analiz teknigi olan
SWOT analizi yapilarak destinasyonun mevcut durumu tespit edilip bu gergcevede giiclii
ve zayif yonleri ile destinasyonun karsi karsiya bulundugu firsatlar ve tehdit unsurlari

ortaya konulmaya ¢alisilmistir. Bunlar siralanacak olursa;

Giiclii Yonler:

-Diinya miras1 listesinde bulunan Pamukkale’deki essiz jeolojik yapz,

-Bolgenin mevcut turizm altyapisi ve potansiyeli,

-Karahayit termal sularinin bir ¢ok hastaligin tedavisinde kullanilabilmesi,
-Bolgede uygulanan kentsel doniisiim ¢alismalari,

-Bolgede Pamukkale Universitesi’nin kuracagi Fizik Tedavi ve Rehabilitasyon

Merkezi,
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-Bolgede yapimi planlanan golf sahalari, dogal yasam parklari,

-Denizli-Cardak uluslararasi havaalani,

-I¢ turizmde yiiksek talep potansiyeli,

-Diger turizm tiirleri ile biitiinlesmenin kolay olmasi,

-Universite isbirligi ile egitimli hizmet personelinde istihdamin siirekliligi,

-Karahayit bolgesinde ve c¢evresinde bulunan ii¢ farkli termal su kaynagina
yakinlig1 ve bir diizeleme ile bunlarin bir arada kullanilabilme potansiyeli,

-Verimli topraklar1 ve saglik turizmi ile ortiisen organik tarim imkani,

-Bolgenin termal su kaynak potansiyelinin yiiksek olmast,

-Bolgedeki 1liman iklim kosullart,

-Pamukkale’nin bir Diinya harikas1 olusu,

-Bolgede farkli ve gli¢lii termomineral 6zelliklere sahip sularin varligi

-Bolgede bulunan antik kentlerin varligi,

-Yakinlarda bulunan alternatif turistik c¢ekim merkezlerinin termal saglik
turizmini tamamlayic1 6zelligi,

-Bolgede yillarin verdigi tecriibeyle turizm hizmet sektoriiniin gelismis olmast,

-Bolgeye baglanan sehirlerarasi karayollarindaki iyilestirme ¢aligmalari,

-Havaalaninda dis hatlar terminalinin ve giimriikleme noktasinin bulunmast,

-Bolgedeki halicilik miizest,

-Bolgede uluslararasi hasta kabul edebilen ayni zamanda fizik tedavi ve
rehabilitasyon tedavisi sunan bir tip merkezinin varligi,

-Bolgede hem Kkiiltiir, inang, kis turizmi hem de tarih, arkeoloji, doga turizmi ve
saglik turizminin bir arada sunulabilme imkana,

-Zaman zaman kurumlarin termal turizme yonelik tesvikleri seklinde

siralanabilir.

Zayif Yonler:

-Karahayit bolgesinin yeterince tanitilamamis olmast ve UNESCO Diinya mirasi
listesindeki Pamukkale’nin gélgesinde kalmasi,

-Diger turizm tiirleri ile entegrasyon potansiyelinden faydalanilmamasi,

-Pamukkale, Golemezli ve Karahayit’da bulunan {i¢ farkli termal su kaynaginin

etkin sekilde kullanilamamasi veya bir arada kullanilmayis,
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-Uluslararast standartlarda kapsamli termal kiir merkezi, termal kiir oteli ya da
termal kiir kliniginin bulunmayisi,

-Tesislerde uzman kadro eksikligi,

-Kisa siireli konaklama,

-Karahayit bolgesi yerel yerlesiminde rehabilitasyon ihtiyacinin daha
kargilanamamis kentsel doniisiim ¢aligmalarinin yore faydasina sonuglanmamis olmast,

-Yaklasik 70 km ilerideki Cardak havaalaninin bolgeye uzak kalmasi ve
yakinlarda alternatif bir havaalaninin eksikligi ve direkt yurt disi ucak seferleri
yapilmamasi,

-Acentelerin Pamukkale’yi giiniibirlik turlara dahil etmeleri ve turistleri daha
cok yol tizerindeki halici, derici, kuyumcularda vakit gecirmeye tesvik etmeleri,

-Tanitim eksikligi,

-Anadolu turlar1 olarak bilinen kiiltiir turlarinin bolgede tek gecelik konaklama
tizerine kurulu operasyonlar yapmasi,

-Anadolu turlart ile ¢alismanin diisiik kar marji ve biiyiik tur operatorlerine
bagimli olma riski,

-Daha oOnce termal kiir merkezi kurulmasi amaciyla yapilan g¢aligmalarin
basarisiz olmasinin verdigi yilginlik,

-Sigorta anlagsmalarindaki eksiklikler,

-Havaalanindan Pamukkale ve Karahayit’a toplu ulagimin saglanmasindaki
giicliikler,

-Tur operatorlerinin faaliyetlerinde Pamukkale Karahayit bolgesini giiniibirlik
yada tek gecelik konaklama destinasyonu olarak gérmeleri,

-Bolgede termal kent olma yoniinde kiimelenmenin heniiz ger¢eklesmemesi ve
uluslararasi diizeyde kapsamli bir kiir merkezinin olmayis,

-Gorsel olarak goze hitap etmeyen mimari yapilar ile konuklarin karsilanmast,

-Tesislerin ¢ogunun kaplica kiir tesisi niteliginden yoksun sadece SPA ve
wellness oteli olmalari,

-Bolgedeki pansiyonlarin geleneksel kullanima hitap eden uygulamalar1 ve
carpik yapilagsmalari,

-Uluslararasi akreditasyon sorunlari,

-Bolgeden sorumlu idari birimin net olmayisi her birimin ayr1 ve birbirinden

kopuk ¢aligmalar yapmasi, ortak akilla hareket eden bir kurulusun yoksunlugu,
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-Turistleri hediyelik tekstil iriinleri, hali ve kuyumculuk satis noktalarina
yonlendirmek i¢in yapilan turizm operasyonlarinin ziyaretcilerin bolgedeki kiiltiirel ve
dogal zenginlikleri goremeden donmelerine sebep olmasi ve bolge imajin1 olumsuz
etkilemesi,

-Bolgenin carpik yapilasmasi, 18. Madde ve imar uygulamalarindaki aksakliklar,

-Termal bolgelerin etkili ve verimli yonetilmesi konusundaki bilgi donanimi
eksikligi,

-Karayolu baglantilarinin zayif olusu,

-Merkezi termal su dagitim modeline yonelik uzlasma saglanamamis ve faaliyete
gecirilememis olmasi,

-Tek elde merkezi kaplica suyu dagitimi konusunda alt yapi yatirimlarinin
gerceklestirilememis olmast,

-Bolgede 1sitmanin bazi tesislerce termal kaynaklarla saglanmasi ve bunun
suyun siirdiiriilebilirligi agisindan sorun teskil etmesi,

-Kaynak rezerv tespitinin yapilmamis olmast,

-Bolgede 1sitma i¢in kullanilacak dogalgaz hattinin gegmemis olmast,

-Bolgenin tanitiminin yeterli yapilamamasindan dolay1 bilinirliginin de diisiik
olmasi,

-Bolgede turistlere hitap edecek genis rekreasyon alanlarinin, spor ve eglence
alanlarinin yiirliyiis yapilabilecek dogayla igige dinlendirici alanlarin yeterli olmayisi,

-Kiiltiir turu yapan piyasayr elinde bulunduran bilyiik tur operatorlerine
bagimlilik nedeniyle tesislerin onlardaki ekonomik ¢6kiis riskini paylasma riski,

-Bolgenin yapilagsmaya yonelik kentsel gelismesi hususunda fay hattinda
olmasindan kaynaklanan deprem riski, arkeolojik ve dogal sit alanlarinin varligi ve

bolgenin OCK Bolgesi olmasi sebebiyle smirlanmakta oldugu seklinde siralanabilir.

Firsatlar:

-Ozellikle Avrupa’da yaslanan niifus,

-Dort mevsim turizm imkani,

-Saglik turizminde, Tiirkiye’nin saglik ve tatili bir arada saglama konseptine
dayali potansiyeli,

-Turizm’de farklilik ve gesitlilik talebi,
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-Tiirkiye’nin ¢esitli turizm tiirlerini bir arada bulunduran tatil imkani1 sunuyor
olmasi,

-Tiirkiye’de egitimli saglik personelinin mevcudiyeti,

-Seyahat maliyetlerinin diismeye baglamasi,

-Karayollarmin iyilestirilmesi ile destinasyonlara ulasimda stirenin kisalmast,

-Diger iilkelere nazaran Tiirkiye’nin kalitesi yliksek ama daha dugsiik fiyath
tedavi imkanlar1 sunmasi,

-Tiirkiye’nin Avrupa Birligi’ne aday iilke statiisiinde olmasi ve Avrupa Birligi
tilkeleri arasinda uygulanan saglik protokollerinden faydalanma potansiyeli,

-I¢ turizm agisindan Tiirkiye’de orta ve yiiksek gelir grubundan kentlilerin
stresten arinma, bedensel ve ruhsal dinginlik ve uyum, genglesme, canlanma gibi SPA
agirlikli wellness (iyi yasam) programlarina artan ilgisi,

-Dis turizmde termal sularla tedavi arayan potansiyel miisterilerin varligi,

-Termal turizm yatirnmlarinda uygulanan tesvikler ve destekler,

-Sosyal giivenlik kurumu destekleri,

-Termal turizm destinasyonu yaratma yoniindeki tesvikler,

-I¢ turizmde kaplica turizmine artan ilgi,

-Meslek yiiksekokullar1, Pamukkale Universitesi gibi kurumlarin ihtiya¢ duyulan
nitelikli ara eleman ve kalifiye personel yetistirme potansiyeli,

-Pamukkale travertenlerinin UNESCO Diinya Mirasi Listesinde olmas,

-Bolgede Avrupa’daki tesislere gore daha yeni modern mimaride tesisler
kurulma potansiyeli,

-Avrupa’daki tesislerde geceleme fiyatlarinin daha yiiksek olmasi,

-Iklimin 12 ay turizm yapmaya elverisli olmasi seklinde siralanabilir.

Tehditler:

-Ekonomik kriz ve doviz kurlarindaki dalgalanmalar,

-Idari otoritenin sik de@ismesi sebebiyle projeyi baslatan yetkililer gorevde
olmadig1 zaman projenin sahiplenilmemesi, sézlesmelerin sonlandirilmast,

-Ulke turizmini tehdit eden her tiirlii hastalik, i¢ karisiklik, terdr faaliyetlerinin
yarattig1 huzursuzluk,

-Yatirim imkanlarinin diger turizm tiirlerine kaydirilmasi,
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-Tirkiye’nin saglik turizmi potansiyelinin yurt disindaki tanitiminin yetersiz
olmasi,

-Profesyonel pazarlama organizasyonlarinin yetersizligi,

-Tiirkiye’nin Avrupa Birligi’ne tam iiyeliginin gerceklesme siiresi uzadikca,
hastalarin serbest dolagim avantajindan bu siire i¢inde yararlanamamasi,

-Gerekli uluslararas1 protokollerin ve saglik sigortalar1 anlagmalarinin
yapilamamasi,

-Tiirkiye’de termal tedavi masraflarinin karsilanmasmin SGK kapsaminda
olmasina ragmen heyet raporu ile tedavinin sadece ciizi bir kisminin karsilanmasi ve
0zel sigortalarla yapilan anlagmalarin yetersizligi,

-Rezerv tespiti yapilmamis olmasi ve termal kaynaklarin diizensiz ve kontrolsiiz
kullanimi neticesinde kaynaklarin tiikenme ihtimali,

-Yakin ¢evre illerde termal turizm yatirimlarinin yiliksek olmasi,

-Uluslararast rakiplerimizin alaninda gelismis, bilinirlik saglamis kiir kentleri
olusturmalari,

-Tesislerin termal kiir merkezi niteligini tasimamasi ve uluslararasi
akreditasyonlarinin bulunmamasi,

-Bolgeye ulasimin Diinya rakiplerine kiyasla gii¢ olmasi seklinde siralanabilir.

41.2.2. Rakip Analizi

Pamukkale Karahayit Termal turizm bolgesi olarak i¢ ve disg turizmdeki
rakiplerin potansiyelini iyi analiz etmeli, rakipler arasinda farklilasip dogru hamlelerle
one gecmenin yollart bulunmalidir. Termal saglk turizmi yiliksek maliyetler iceren ve
yatirim gerektiren bir sektordiir. Bu nedenle yatirim tutari arttikca ¢ikis engeli de
artmaktadir bu da rekabeti arttirir. Gegmis senelere bakildiginda ise sektor biiyiime
kaydetmektedir ve kendini yenilemektedir. Bu da rekabeti arttirict bir durumdur.
Sektordeki mevcut rakipler acisindan degerlendirildiginde Karahayit, rakipleri
karsisinda giiclii bir marka kimligine sahip degildir bu sebeple rekabet kosullar1 daha
zorludur. Rekabet giiclinii arttirmak i¢in dncelikle imajin1 diizeltmek, marka bilinirligini
saglamlastirmak, giiclii, 6zgiin ve olumlu marka cagrisimlart elde etmek zorundadir.
Bunun i¢in de uluslararas1 standartta kiir hizmeti veren tesislerin yayginlasmasi ve

Diinya rakiplerinde goriilen iyi planlama, rekreasyon alanlarinin cgesitliligi ve hizh
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ulasim imkanlar1 gibi etkenlerin iyi analiz edilerek, nitelikli personel ile kalitesi yiiksek

hizmet vermek durumundadir.

41.2.2.1. Uluslararas1 Rakipler

Pamukkale bolgesinde travertenleri ile {inlii 6ren yerinin Diinyada cografi
olusum agisindan benzerleri bulanmaktadir. Turizme kazandirilmig Diinya 6rnekleri
arasinda Amerika’da UNESCO Diinya miras1 alan1 olarak kabul edilen Yellowstone
bolgesindeki Mammoth kaplicalarindaki travertenler, Italya’da Saturnia termal
bolgesindeki travertenler ve Meksika’da Oaxaka’da yer alan Hierve El Agua bolgesinde
Pamukkale’nin benzeri jeolojik olusumlar mevcuttur. Hatta Tiirkiye sinirlarinda Bolu
Akkayalar’da ¢ok kiiglik 6rnegini goriilen bu karstik olusum Pamukkale bolgesinde ise
tim dagi kaplayan bir doga harikasi olusturarak UNESCO Diinya miras1 listesine
girmeye hak kazanmistir. Bunun yaninda hem Pamukkale hem Karahayit bolgesinde
ayr1 Ozelliklere sahip termal su kaynaklari bulunmakta ve bu yoniiyle bolge termal
saglik turizmine hizmet vermektedir. Diinya iizerinde bircok farkli termal kaynak
bulunan turizm boélgeleri bulunmaktadir. Bunlardan bazilar1 termal saglik kenti olarak

turizme hizmet verme vizyonunu gergeklestirmis kiir kentleridir.

Almanya’daki termal merkezler’den oOrnekler Bad Fiissing bolgesindeki
tesisilerde 56 derece termal su, kronik agri tedavileri ve romatizmal hastaliklarin
tedavisinde kullanilmakta ayrica onleyici tedaviler kapsaminda yosun tedavisi, sauna ve
buhar banyolari, anti-aging, meditasyon, aroma terapi, SPA ve Wellness uygulamalari
yer almaktadir. Destek fonsiyonlar olarak, golf, eglence alanlari, ve liiks butikler
icermektedir Baden Baden bolgesinde 68 derece termal su ile kiir, check-up ve
rehabilitasyonlar uygulanmakta, yine Onleyici tedaviler kapsaminda masaj, fitness,

thalassoterapi, Anti-stress, SPA ve wellness uygulamalarini igermektedir.

Bas Kissingen bolgesinde 7 termal kaynak bulunmakta, Parkinson tedavisi,
psikomatik terapileri uygulanmaktadir. Macaristan’daki termal merkezlerde iilke
genelinde 22 sehir ve 62 kasabada termal kaynak bulunmaktadir. Budapeste’ de 100 iin
tizerinde termal su kaynagi ve 50 adet kaplica merkezi bulunmaktadir. Diinyanin 2.
biiyiik termal golii olan Heviz bolgesinde Danibus Grubun liiks otelleri yer almaktadir.

Fransa’daki termal tesisler gelismis hizmet anlayis1 ve dogayla uyumlu tesisleriyle
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ziyaretgilere unutulmaz bir deneyim sunmaktadirlar. Cek Cumhuriyeti’nde bulunan
taninmig termal destinasyonlardan biri olan Karlovy Vary bolgesi igme kiirii yaninda
uygulanan ek tedavi yontemleri ve essiz dogasi ve biitiinlesik mimari1 yapisiyla turizmde
adim1 Diinya’ya duyurmus bir bolgedir. Slovakya’da bulunan Diamant Dudince,
Peistany ve Rajecke bolgeleri de termal turizmin Onemli destinasyonlari
konumundadirlar. Tiim bu destinasyonlar degerlendirildiginde bu bdlgelerin Diinya
rakiplerimiz arasinda yer aldiklar1 ve uluslararasi diizeyde bilinirlik sagladiklari

gorilmektedir.

Tiirkiye’ye rakip teskil eden bu termal merkezler genellikle koklii eski tesisler
olduklar1 ve yiiksek fiyatlar barindirdiklar i¢in daha dezavantajli olmalarina ragmen
gelismis alt yapilari, hizli kolay ulasim imkanlari, zengin tibbi destek imkanlar1 ve
fonksiyonlari, egitimli personel ve kaliteli hizmet varlig1 ve korunmus dogal alanlari ile

onci konumdadirlar.

41.2.2.2. Tiirkiye’deki Rakipler

Bursa’da saglik bakanligindan onayli faaliyet gosteren kaliteli oteller ve belediye
belgeli otellerde kaplica turizmi yapilmaktadir ayni sekilde Afyonkarahisar iline gelen
turistlerin yoredeki sifali termal sulardan faydalanmak igin konaklayabilecegi cok
sayida otel ve devre miilk mevcuttur. Iglerinde liix otellerin bulundugu Afyonkarahisar
termal bolgesi kaplica turizminde Oncii sehirlerdendir ve yiiksek yatak kapasiteli bu
otellerde zaman zaman kongre turizmi de yapilmaktadir. Ankara termal turizm
konusunda yol almis besyildizli otelleri ile taninmis bir lokasyondur. Bununla birlikte
Saglik Bakanligi’nin belirledigi yedi termal bolge de termal turizm kenti olma
potansiyeli barindirmaktadir. Tiirkiye’de termal turizmin baslangic bolgelerinden
Yalova, Izmir Balgova, Bursa 6n planda iken giiniimiizde Nevsehir, Balikesir, Sivas,
Afyon, Kiitahya 6nemli gelismelerin gozlemlendigi termal merkezlerdir. Yeni planlanan
yatirimlarla Gonen, Seferihisar, Cesme, Ayvalik, Cekirge bolgelerinde de kapsamli

termal turizm merkezleri gelistirilmesi ile ilgili caligmalar yapilmaktadir.

Saglik turizmi acisindan Denizli ilinde bulunan Pamukkale Karahayit bolgesi
liiks tesislerin bulundugu fakat uluslararast kabul gérmiis yiiksek standartlarda termal

kiir merkezinin olmamasindan kaynaklanan bir dezavantajla termal saglik turizminin
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tam anlamiyla uygulanamadig1 bir bolgedir. Bunun i¢in kamu iktisadi tesebbiislerinin,
0zel yatirimcilarin ve liniversitenin bir araya gelerek ciddi yatirim gerektiren bu tarz bir
projeyi hayata gecirmek i¢in ¢alismalar yapmasi ve bdlgede uzun siireli termal tedavi
amacli konaklama imkanlarinin saglanmasi gereklidir. Bu sayede rakipleri arasinda
potansiyeli en yiiksek antik caglara dayanan kokli termal saglik gecmisi bulunan
yorenin rakipleri arasinda siyrilmasi gerekli alt ve {ist yapt c¢alismalarinin
tamamlanmasiyla i¢ ve dis turizmde farklilasarak hak ettigi degeri bulmasi
beklenmektedir. Tiirkiye’de termal saglik turizmini yapan ¢ok kent vardir ama bu kadar
dogal ve tarihi ortama sahip baska bir kent yok diyebiliriz. Bir tarafta UNESCO Diinya
Mirast Listesindeki Pamukkale ve Hierapolis bolgesi diger tarafta Leodikya ve
cevredeki gegmisi yaklasik 2500 yil dncesine dayanan 19 antik kent ile Karahayit'da
Tiirkiye'ye model olabilecek bir termal turizm kenti ve destinasyonu olusturulur, kentsel
doniisiim ve rekreasyon calismalar1 tamamlanir ve Pamukkale Universitesinin baslattig
fizik tedavi merkezi hizmete girer ise Denizli'ye gelen turistlerin kalis siireleri ve

biraktiklar1 gelir de Karahayit bolgesinin rekabet giicii ile birlikte artacaktir.

4.1.2.3. Porter’in Bes Rekabet Gii¢c Analizi ile Pamukkale Karahayit Termal
Turizm Bolgesindeki Rekabetin Degerlendirilmesi

Michael Porter’in gelistirdigi bes rekabet giic analizine gore yapilacak
degerlendirmeyle bolgedeki termal turizm isletmelerinin karsilasabilecekleri rekabet
diizeyi belirlenerek gelistirilecek stratejilerin daha etkin hale gelmesi saglanabilir. Bu
acidan mevcut termal turizm isletmeleri arasindaki rekabet degerlendirildiginde;
isletmenin faaliyette bulundugu sektordeki mevcut rekabet yapisini  dikkate
alinmaktadir. Buna gore, Diinya’da ve Tiirkiye’de ¢ok sayida termal su kaynag:
kullanan turizm tesisinin yer aldigi bilinmektedir. Ancak Pamukkale Karahayit termal
turizm bolgesi sahip oldugu Karahayit kirmizi suyu ve Pamukkale beyaz suyunun farkli
termomineral 6zellikleri sayesinde ve oOzellikle bolgede bulunan Hierapolis, Leodikya
antik kendinin etkisiyle ve ayrica dogal traventen olusumlarinin bolgede birlikte
bulunmasi sayesinde biiyiik rekabet avantaji saglamaktadir. 12 ay turizm imkanin
bulundugu biiyiik termal tesislerin doluluk orani acisindan aylar arasinda radikal
farkliliklarin  bulunmadigr bolgede alternatif turizm tiirlerinin varligt yilin  her
doneminde termal tesislere talebin olmasini saglayacak ve tesisler arasindaki rekabeti

diistirebilecek niteliktedir.
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Termal turizm sektoriine potansiyel giris tehdidi degerlendirildiginde sektore
yeni girme potansiyeline sahip tesislerin yarattigi tehditler ele alindiginda; bolgede
geneli kiigiik aile isletmesi olan pansiyonlarin kolayca kurulmasindan dolayr bir giris
engeli bulunmamaktadir. Fakat yatak kapasitesi yiiksek termal tesislerin genis alanlara
ihtiya¢ duymas1 ve yiliksek sermaye yatirimlart gerektirmesinden dolay:1 giris engeli
bulunmaktadir. Bolgenin Ozel Cevre Koruma (OKC) alani igerisinde bulunmasi, sit
alanlarinin bulunmasi sebebiyle gerekli kurullardan izin almadan yapilasma olmasi

mumkun olamamaktadir.

Ikame mallar tehdidi agisindan faaliyette bulunulan sektdr disindaki ikame
tiriinlerin sektordeki isletmeler ilizerinde yarattigi tehlikelere deginecek olundugunda;
termal saglik turizmi hizmetlerinin ikamesi sayilabilecek giinlik SPA hizmetleri gibi
faktorlerin kisa stireli iyilik hali olusturmasi fiyatlari, ilagla tedavi, ameliyat gibi
faktorlerin tagidig: risklerden dolayr giiziimiizde ve gelecekte termal saglik turizmine
hizmet veren konaklama tesislerinin, kiir merkezlerinin ciddi bir ikame mallar

tehlikesiyle kars1 karsiya kalmalar1 beklenmemektedir.

Alicilarin sahip oldugu pazarlik giicli sayesinde isletmeler {izerinde olusturdugu
baski ve sektorii yonlendirme kabiliyetleri acisindan termal turizmde isletmelerin
calistigi Diinya’daki biiyiik tur operatorlerinin, 6nceden yiiksek miktarlarda yatak alimi
yapmalari, igletmeler acisindan doluluk oranlarini arttirma ve miisteri kapma rekabeti
yasanmasina yol agmakta ve genellikle en kolay rekabet araci olarak goriilen fiyatlarin
daha da diismesiyle sonuglanmakta bu da kar marjlarimi diisiirebilmektedir. Alicilarin
termal turizm igletmelerini ¢ok kisa siirede herhangi bir maliyete katlanmadan

degistirebilme potansiyeline sahip olmas1 sektordeki rekabeti arttirmaktadir.

Termal turizmde tedarikg¢ilerin pazarlik giicii agisindan isletmelerin ihtiyag
duyduklart hammadde, mal veya hizmetleri satin aldiklar1 tedarikgilerin isletmeler
tizerindeki etkisi ve sektorli yonlendirme giicleri dikkate alindiginda termal turizm
imkanlarinin olugsmasinin ilk unsuru olan dogal termal su kaynagimin varligi dikkat
cekmektedir. Suyun dagitim1 ve paylasimiyla ilgili yetkili olan birimin termal suya
ihtiya¢ duyan konaklama isletmelerinin pazarlik giiciinii diisiirmesi beklenmektedir.
Termal turizm isletmelerinin termal su disinda ihtiyag duyduklart mal ve hizmetleri,

farkli kaynaklardan saglayabildikleri i¢in tedarik¢iler lizerinde pazarlik giicleri yiiksektir
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ve ikame hizmet tehdidi sinirlidir. Sonug olarak giiniimiizde ve gelecekte termal turizm

bolgeleri arasinda yogun bir rekabet kaginilmazdir.

4.1.2.4. Biiyiime Stratejilerinin Belirlenmesi

Biiylime stratejilerini kullanarak planli bir sekilde pazarda etkin ve yiiksek gelir
getiren cazibe merkezi bir destinasyon haline gelmek icin bolgede Annsof’un biiyiime
matrisinden yaralanarak pazara niifuz etmek i¢in; Karahayit Pamukkale bolgesine gelis
sikligin1 arttirarak ve en Onemlisi turistlerin konaklama giin sayisi arttirilarak veya
tekrar tekrar gelmeleri saglanarak biiyiime yoluna gidilebilir. Rakiplerin miisterilerini
cekme stratejisi kullanarak hizmet farklilagtirmasi ve daha etkin marka bilinirligi
saglamak adma ¢alismalar yapilabilir. Bunun yaninda satis arttirict ¢abalara
yonelinebilir. Odeme kolayliklari, fiyat indirimleri saglanarak ve potansiyel miisterileri
satin almaya Ozendirici faaliyetlerle pazara niifuz etme yoluna gidilebilir. Pazar
gelistirmek i¢in ise turistlerin istek, arzu ve ihtiyaclar1 dogru belirlenip ihtiyag
gruplarma gore farklt hizmet anlayigiyla yaklagilabilir. Bu acidan bolgedeki
pansiyonlarda konaklayan miisteri grubuyla, 3 yildiz alti ve 3 yildiz istli otellerde
konaklayan miisterilerin farkli 6zellikte oldugu diisiiniilerek farkli miisteri gruplarinin
da istek ve ihtiyaclarinin farkli olabilecegi dikkate alinmali ve pazar boliimii anlayisina
gore pazar gesitlendirmesi yapilmalidir. Ayrica termal tedavide uygulanabilecek yeni
modern ek hizmetler ve tedavi yollarinin arastirilip uyarlanmasi ile hizmette rekabet
istlinliigli saglayabilecek destekleyici triinlerin ilavesi saglanarak {iriin gelistirilebilir.
Kendini sektoriin farkli dallarinda kanitlamis bir yatirrmcimnin bolgede faaliyet
gostermeye baslamasi ve basarili oldugu hizmetteki iiniinii ve imajin bolgede yeni bir

tesis yatirimiyla kullanarak iiniinii aktarmas1 yoluyla ¢esitlendirme gerceklesebilir.

4.1.3. Amag ve Hedeflerin Belirlenmesi

Termal saglik turizmi bdlgesi olarak durum ve rekabet analizlerine dayanarak
kisa, orta ve uzun donemde gergeklestirebilecek hedef ve amaglar1 belirli bir siraya
koyup daha sonra bunlara ulasmak i¢in stratejiler lretip uygulanmalidir. Amaglari
belirleyerek ulasilmak istenen sonuglari ortaya koyduktan sonra bu dogrultuda 6zel
hedefler koyarak arzu edilen sonuglara ulasilabilir. Bu agidan termal turizm

potansiyelini arttirarak termal kiir kenti olarak uluslararasi diizeyde bilinirlik saglamis
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bir destinasyon haline gelebilmek adma bdlgeyi ele aldigimizda hedefler su sekilde

siralanabilir;

e Antik Hireapolis’in tedavi imkanlarin1 son teknoloji ile modern Hieropolis’e
tagiyarak yilin 12 ay1 termal saglik turizmine hizmet veren Avrupa’nin ve
Tirkiye’nin en modern ve kapsamli termal kiir merkezine sahip olmak,

e Termal turizm odakli bir ¢ekim merkezi haline gelip ana destinasyon olarak
termal turizmde Diinya’da daha on siralarda yer almak ve Tirkiye termal kiir
talebinin biiyiik bir oranini karsilamak,

e Bolgede bulunan otellerin doluluk oranlarini arttirmak ve geceleme stirelerini
uzatarak ortalama geceleme sayisini bir geceden, en az bes geceye ¢ikarmak,

e UNESCO Diinya Mirasi Listesindeki Pamukkale bolgesinin Diinya capinda
bilinirligini arttirarak ziyaret sayilarini iki katina ¢ikarmak,

e Giinde toplam en az 2500 kisiyi ayakta tedavi amagl agirlayan kiir tesislerine
sahip olmak,

e Ozgiin konseptte SPA ve Wellness tedavi tiirleri uygulayarak bolgede bulunan
ayricalikli termal sulari yiiksek kalitede hizmeti uygun fiyatlara sunmak,

e Bolgesel kalkinmay1 saglamak ve yeni yatirimlari hizlandirmak,

e Antik saglik kenti Hierapolis’in uyanisi ile kiir merkezleri iceren diger turizm
tiirleri ile biitlinlesmis farkli yasam deneyimleri sunan, profesyonel ve yetkin tip
uzmanlar1 isttihdam eden Kkaliteli hizmet ve nitelikli personeli bir arada
bulunduran bir “Termal Kent” olmak,

e Bolgenin mevcut turizm altyapisinin gelistirilmesini saglamak,

e Bolgede bulunan termal kaynaklarin Karahayit kirmizi suyu ve Pamukkale
suyunun bilimsel analizini yaparak hangi hastaliklara sifa kaynagi olabilecegini
detayli bilimsel raporlarla destekleyerek termal kaynaklar1 tanitmak,

e Kaynaklarin etkin ve denetimli kullanimimi saglayarak siirdiiriilebilir turizm

saglamak hedeflerimiz arasinda olmalidir seklinde siralanabilir.

4.1.4. Hedef Pazarm Secilmesi ve Konumlandirma

Turizm pazarinda her bdlge veya isletme her turist i¢in her sey olma yerine, en
iyl neleri basarabilecegini, hangi turist gruplarini en iist diizeyde tatmin edebilecegini

dikkate alarak, hedef pazari tayin etmelidir.
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Bolgede hedef pazar konusunda farkli se¢imler ve uygulamalar mevcuttur.
Bolgedeki mevcut ziyaretgiler tedavi amagl seyahat eden ve sifa arayan kiiristler, I¢
Anadolu agirlikli yerli turistler, Uzak Dogu agirlikli Anadolu turlar1 kapsaminda gelen
turistler, Alman agirhikli kiltiir turizmi amagli gelen Avrupali turistlerden olusan
ziyaret¢i profilleri ve beklentileri mevcut durumda birbirinden ¢ok farklidir. Ancak
hedef pazar se¢imi makro diizeyde politikalarla yonlendirileceginden dolay1; hem kamu
yonetiminin, hem de pazarlara bolgedeki isletmeler hizmet edeceginden dolayi; isletme
yonetiminin ortak isi olarak goriilmeli ve hedef pazar se¢iminde taraflar arasinda bir
anlayis birligi saglanarak dogru hedef pazara yonelik yatirimlar ve tanitim faaliyetleri
olusturulmalidir. Hitap edilen yerli ve yabanci potansiyel turist gruplarmin 6zellikleri

tespit edildiginde hedef pazar su sekilde belirlenebilir;

e 20 yas ve iistii,

e Uzun siireli kiir tedavisi talep edenler,

e Farkli bir SPA ve Wellness (iyi yasam) deneyimi arayan turistler,

e 3 giin ve tizeri konaklama yapacak yerli turistler,

e Orta ve st gelir grubuna mensup yerli ve yabancilar,

e Avrupa, ABD, Rusya, Cin, Japon, Iran, Tiirki Cumhuriyetler ve Orta Dogu
kokenli turistler,

e Ogzellikle Avrupa kokenli 3.yas grubu,

e ¢ turizm agisindan hedef kitle olarak emekliler ve orta yas iistii tatil ve tedaviyi
bir arada talep edenler,

e Ulke icerisinde 3.yas turizmi dogrultusunda iyi hissetme ve tedavi ihtiyact duyan
kesim,

e Alternatif turizm tirlinlerini tercih eden yerli ve yabanci kesim,

e Romatizmal hastaliklar ve cilt hastaliklar1 gibi hekimlerin termal sularla ek
tedaviye yonlendirdikleri kronik hastaliklarin tedavisi i¢in termal tedavi
yontemlerine ihtiya¢ duyan hasta grubu,

e Metropollerde yasayan ve stresten uzaklasarak rahatlama ve armmma ihtiyaci
hisseden orta ve iist gelir gruplarina mensup kentliler,

e Dogal yasam bi¢imini seven alternatif tibbi tedavilere ilgi duyanlar,
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e Yerli ve yabanci sporcular ile Tiirk ve Avrupali futbol takimlar1 spor kamplari,

e Kaza yaralanmalarina ya da cesitli rahatsizliklara bagli kas ve eklem agrilari
olan hastalar ve engelliler,

e SPA- Wellness uygulamalar1 ve zayiflama programlari talep edenler,

e lyilik halini siirdiirmeyi arzu eden fakat ayn1 zamanda kiiltiir ve inang turizmi
icin bolgeye gelerek bolgedeki tesislerde konaklamak isteyen kitle hedef pazar

igerisinde yer alabilir.

Bolge olarak hedef pazari dogru tayin ettigimiz takdirde basarili bir
konumlandirmayla bdlgenin imaji degerlenecektir. Yerli halkin giileryiizii, yasam tarzi
ve konukseverligi, bolgedeki ekonomik gelismislik, gelismis alt ve iist yapi, bolgenin
sosyal yapisi, dogay1 koruyan bakis agisi, yore ile uyumlu mimarisi, yoresel tirlinlerin
sunus sekli, tesislerin hizmet kalitesi, tesislerde c¢alisanlarin giileryiizlii ve profesyonel
yaklagimi, yorenin kisilere sundugu aktiviteler gibi faktorler Pamukkale Karahayit
bolgesinin imajinda etkili olacak faktorlerdir. Miisteri memnuniyetinin saglanip
beklentilerin karsilanmasiyla turist deneyimlerinin agizdan agiza ve sosyal medya
yoluyla yayilmasi sayesinde ortaya c¢ikan degerler biitiinii olarak ortaya ¢ikacak bolge
imaj1 yorenin turistlerin goziinde nasil algilandiginin sonucudur. Dolaysiyla potansiyel
misterilerin tercihlerini etkileyerek olan bdlge imaji ve konumlandirma i¢in bu
faktorlerin saglanmasi gereklidir. Bu imajin olusmasinda ve konumlandirmanin
yapilmasinda yine kamu ve isletmeler sorumlu olarak dogru faaliyetlerle

ilerlemelidirler.

4.1.5. Pazarlama Karmasinin Olusturulmasi

Turizm hizmetlerinde pazarlama karmasi olarak iiriin, fiyat, tutundurma,
dagitim, termal turizm hizmetlerinde insan, termal turizm hizmetlerinde slire¢ yonetimi

ve termal turizm hizmetlerinde fiziksel unsurlar seklinde 7P den s6z etmek miimkiindiir.

i) Uriin:

e Turistik triinlerde gidilecek yoredeki cekicilikler, olanaklar ve kolayliklar;

yorenin imaj1 ve ulasilabilirlik durumu gibi faktorler onemlidir.
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Termal kent vizyonu igerisinde bulunan termal rahatlama ve tedavi
komplekslerinin yaninda aligveris alanlari, sanat galerileri, golf alanlari,
rekreasyon alanlari, genglik kamplari, festival ve konser salonlari, kongre
merkezleri gibi ek yatirimlarla turizm gesitliligini arttirict 6nlemler alarak diinya
lideri bir termal kent olma yolunda ilerlemek ve iiriinii gelistirecek hizmet
kalitesini arttiric1 calismalar yapmak gereklidir.

Bolge sifali sularin varligi ile her ne kadar termal turizm ile 6n plana ¢iksa da
cevredeki antik ve dogal giizellikleri de dikkate alarak, kiiltiir, doga ve inang
turizmi ile birlestirilerek tiriin sunulmalidir.

Bolgeye ulasimin daha kolay olmasi karayollari revizyonu ile Pamukkale
Karahayit arasindaki virajli yollarin diizeltilmesi ve bolgeye daha yakin, ulagimi
kolaylastirict alternatif bir havaalaninin yapilmasi veya mevcut havalimam
transferlerinin kolaylastirilmasi gereklidir.

Termal turizmin diger alternatif turizm tiirleri ile desteklenerek yeni bir {iriin
paketi olusturulmasi saglanabilir.

Karahayit bolgesi mimari tasariminin yeniden diizenlenerek tarihi ve kiiltiirel
unsurlari yansitan nitelikte destinasyonun mimari vizyonu saglanmalidir.

Ana kullanim unsuru olan termal suyun ozon tedavisi, igme kiirleri, ¢camur
uygulamalar1 gibi diger yontemlerle desteklenerek iirliniin zenginlestirilmesi
saglanabilir.

Mevcut pazarlarda pazar payir arttirillmasi ve potansiyel pazarlara yonelik
caligmalarin baglatilmasi gerekmektedir. Bu sayede iiriin ¢esitlendirmesi

saglanabilir.

Fiyat

Bolge icin fiyatlandirma kararlar1 alinirken maliyet yapisi, pazarlama karmasi
stratejileri, yasal ve politik diizenlemeler ile rakiplerin fiyatlar1 ve maliyetleri
dikkate alinarak pazara ve talep yapisina gore fiyatlar belirlenmelidir.

Fiyatin rekabet araci olarak kullanilmadigi bir stratejiyle hedef pazara ve pazar
analizine uygun fiyatlandirma yapilmahdir. Sirdirilebilir fiyatlandirma

stratejisi ortak sekilde belirlenmeli, fiyat disi rekabet araglarina yonlenmelidir.
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Bolgede rekabete dayali fiyatlandirma yapilmasi durumunda algilanan kalite ile
fiyat arasindaki iligski de dikkate alinip fiyat diizeyleri buna goére belirlenmelidir.
Rekabet ortaminda fiyat stratejisi gelistirirken, tam rekabet ortaminda Tiirkiye
ve Avrupa’daki termal merkezlerin fiyatlari referans alinmalidir. Burada saglik
turizminde Avrupa ile rekabette ileri siiriilebilecek modern tesislerde kaliteli
hizmetin daha uygun fiyata bulunabilecegi iddiasindan yola ¢ikarak fiyatlar
uluslararas: diizeyde daha diisiik seviyelerde belirlenerek pazara niifuz etme
stratejisi uygulanabilir.

Termal saglik konusunda dis turizmde Avrupa saglik sigortasi karsilama
giderlerinin altinda fiyatlandirma yaparak yurtdisindan miisteri ¢ekmeye
calisilabilir ve yurtdisina kiyasla kaliteyi daha ucuza sunarak rekabetci fiyat
politikasi ile bolge bu noktada bir ¢ekim merkezi haline getirilebilir. Talebin
artmasi saglanarak tur operatorleri ve seyahat acenteleri ile miisteri sayilarina
gore Ozel anlagmalar yapilarak indirimli fiyat politikas1 uygulanabilir.

Potansiyel turistleri fiili miisteri haline getirmek igin, fiyat indirimleri ve 6deme
kolayliklar1 saglayarak satin almaya Ozendirilebilir. Bu politikanin en zayif
tarafi, misterilerin indirimlere alismasi ve satin almalarin buna gore
belirlenmesidir. Bu da toplam kari olumsuz etkiler. Bu sebeple iiriinde
farklilagtirmaya giderek hizmete katilan ek ozellikler ile turistik {iriin imaji
yiikseltilerek fiyatlandirmada avantaj saglanabilir.

Deger temelli kabul edilebilecek fiyatlandirma politikalar1 uygulanacak olursa
fayda temelli fiyatlamada miisterilerin hizmetten sagladig1 faydanin degeri esas
almir. Ayrica iligkisel fiyatlamada ise gelisen ve korunan uzun dénemli miisteri
iligkileri 6zem arz eder. Bu durumda miisteri memnuniyeti saglamak, kaliteli
hizmet vermek fiyatlandirma stratejisinde Onemli bir rol oynadigi i¢in
memnuniyet diizeyi iist seviyelerde tutulmalidir.

Ayrica hizmet paketini fiyatlama yolu ile termal kiir merkezlerindeki fizik
tedavi, rehabilitasyon, wellness, ve SPA icerikleri ‘Saglik Paketleri’ halinde
sunulup fiyatlandirilabilir. Bununla beraber Avrupa iilkelerindeki veya yurt ici
profesyonel saglik kuruluslari ile isbirligi anlagmalarinin yapilarak ve bu
kuruluglarin uygun o6zel fiyath ‘Tedavi Paketlerini’ tiiketicilere sunmasi

saglanabilir.
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e Bolgedeki isletmeler kaliteden uzaklasmadan farklilastirma ¢alismalar1 yaparak
ve kendi aralarinda fiyat dis1 rekabet araglarina yonelerek etik disi

uygulamalarin 6niine gegilebilir.

iii) Tutundurma

e Pazardaki ana oyuncular olan saglik kuruluslari, sigorta sirketleri ile anlagsmalar
yapilarak doktorlar araciligiyla hedef kitle icerisinde yer alan hasta portfdyiine
ulagilip tanitim ¢aligsmalar1 yapilmalidir.

o Tiirkiye ve Avrupa’daki sigorta kuruluslari ile ikili anlagsmalar yaparak tesislerin
bu kuruluslarin anlagmali kurumlar listesinde yer almasi saglanabilir. Bu yolla
itme stratejisi uygulanarak araci kuruluglar vasitasiyla tiiketici bu hizmetlerden
haberdar edilebilir.

e Seyahat acenteleri charter (dolmus ugak) seferler yapan havayolu sirketleri ile
anlagmalar yaparak daha uygun fiyatlara bolgeye miisteri ¢ekebilir ve termal kiir
tesislerinin yilin belirli zamanlarinda belirli kapasitesinin acentelere ayrilmasi
seklinde anlagmalar yaparak satis gelistirme stratejileri uygulanabilir.

e Genis bir kitleye ulasmak ve marka farkindaligi yaratmak amaci ile reklam ve
halkla iliskiler faaliyetleri ytiriitiilmelidir.

e Bolgenin hedef kitlesi ile ortiisen televizyon kanallarinda, yazili basinda,
billboardlarda, alisveris merkezlerinde, sinemalarda kiir kompleksinin tanitimi
ile birlikte bolgenin reklaminin yapilmasi saglanmalidir.

e Uluslararas1 gayrimenkul temali fuarlara, bolgedeki termal devre miilk ve devre
tatillerin tanitim ¢aligmalari i¢in katilim saglanmalidir.

e SPA ve Wellness temal1 uluslararas: fuarlara ve yarigmalara katilimin saglanarak
uluslararas1 alanda marka farkindalig1 saglanmasina ¢aligilmali ve yarigmalardan
almacak derecelerin Halkla Iliskiler (PR) ¢alismalar1 ile kamuoyuna
duyurulmasi ile bolgedeki turizm hareketlendirilmelidir.

e Profesyonel bir halkla iligkiler sirketi ile yerli ve yabanci basinda siirekli ve
kalict iligkilerin yaratilmasit saglanmalidir.

e Dogrudan pazarlama yontemlerini kullanarak hedef kitle ile yiliz ylize goriiserek

veya tur operatdrleri vasitasiyla yoreyi igine alan programlari tanitirken telefon,
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e-posta aracilifryla hedef kitleye ulagma imkan1 saglanip bolgenin 6zgiin, farkl
ve ayricalikli yapisi hakkinda bilgi verilebilir.

Efes antik kent gibi g¢evre turizm destinasyonlarini ziyaret eden turistlere
Pamukkale’ye gelen giiniibirlik ziyaretgilere, Karahayit’in termal saglik
turizmini tanitici, sularin sifa verici ve tedavi edici dgelerinin 6nemi 6n plana
cikaran bilgilerin verilmesi ve gezici turizm ofisleri araciligiyla bilinirligin
saglanmaya calisilmasi gerekmektedir.

Basin, saglik sektorii temsilcileri, sosyal medyada s6z sahibi olan kisilerin
bolgeye davet edilerek Ozel tanmitim programlarmin uygulanmasi yerinde
olacaktir.

Bolgede kurulmasi Onerilen termal saglik turizmi yonetim koordinasyonun
pazarlama ve tanitim biriminin olmasi ve biitgesinin Ozellikle kiir veya sehir
vergisi ad1 altinda alinan bedellerle olusturulmasi saglanmalidir.

Hedef pazarin kullanici profili belirlenmeli, hedef ve amaglar dogrultusunda
tanitim faaliyetleri siirdiiriilmelidir.

Destinasyonun tanitimina yonelik tematik web sayfasi ve mobil uygulamasi
olusturulmalidir. Buradan tesislerin online satig sayfalarina direkt erisim
saglanmalidir.

Internet’te tanitimlart hizlandirarak hedef kitleye hitap eden tutundurma
caligmalar1 yaparak ve sosyal medya uygulamalarinda daha fazla yer alarak
marka bilinirligi arttirilabilir.  Bu kapsamda sosyal medya hesaplar
olusturulmali, blog sayfalar1 aktif kullanilarak igerik olusturulmali ve etkin bir
sekilde yonetilmelidir.

Tripadvisor, Foursquare, Pinterest, Twitter, Instagram, Facebook ve benzeri
sosyal medya platformlarinda aktif yer alinmali, iinlii bloggerlar ve Instagram
fenomenleri gibi Oncili kisilerle calisilarak tutundurma faaliyetleri sosyal
medyanin giiclinden faydalanarak hizlandirilmalidir.

Pamukkale Universitesi’nin ilgili fakiilteleri araciligiyla ulusal ve uluslararasi

termal saglik turizmi konulu kongreler diizenlenmelidir.
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iv) Dagitim

Internet ortaminda seyahat hizmeti veren uluslararasi firmalarla anlasarak
programlarinda daha fazla yer almak i¢in is birligine gidilebilir.

Seyahat sirketleri ve charter seferi yapan 6zel havayolu sirketleri ile 6zel
anlagmalar yapilabilir.

Saglik kurulusglar1 ve sigorta sirketleri ile 6zel anlagmalar yaparak onlarin tedavi

programlarina dahil olunabilir.

Termal Turizm Hizmetlerinde insan

Hizmet sektoriinde sadik miisteri ¢ok etkin bir reklam araci olurken, sadik
olmayan dolayisiyla memnun olmayan miisterinin de olumsuz bir reklam araci
olacagindan yola ¢ikilarak miisteri memnuniyeti en tist diizeyde tutulmalidir.
Isletme personelinin yani sira, hizmet almak icin orada bulunan tiiketicilerin
davraniglar1 ve goriiniimleri, hizmetin kalitesi ve kapsami hakkinda baskalarina
ornek olacaktir. Ozellikle sauna, termal havuz, hamam gibi yerlerdeki bazi
tutumlar misterileri rahatsiz edebilmekte ve bundan dolay: tiiketiciler daha
sonraki termal uygulama zamaninda bagka bir termal tesisi ya da bdlgeyi tercih
etmek durumunda kalabilmektedir.

Misteriler genelde isletmenin herhangi bir elemaninin yaptigi davranislari o
isletmeye mal ederler, bu durumda 6zellikle ilk intiba ¢ok dnemlidir. Bu sebeple
miisterilerle ilk temasa gececek calisanlarin 1yi egitimli, sabirli ve anlayish
insanlar olmasinda fayda vardir.

Bolge halkina pazarlama, misafir iligkileri, turist memnuniyetinin énemi gibi

konularda egitimler verilmelidir.

Vi) Termal Turizm Hizmetlerinde Siire¢ Yonetimi

Termal turizm hizmetlerinde arzu edilen hizmetin sunulabilmesi i¢in tim
birimlerin etkin ve isbirligi icerisinde calismalarini yiiriitmesi gerekmektedir.
Calisanlarin tesisin mutfagindan karsilamasina kadar tiim boliimlerinin 6zenli ve
kaliteli hizmet anlayisiyla hareket etmesini saglamak gerekmektedir.

Yoredeki paydaslarin kusursuz bir hizmet igin ¢aba gostermeleri gerekmektedir.
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e Egitimli donaniml1 saglik personelinin istihdam edilmesi sarttir. Ornegin masaj
uygulamasi sirasinda yapilan hatali bir hareket kalic1 hasarlara yol agabilecegi

icin ige alimlarda personel 6zenle se¢ilmelidir.

vii) Termal Turizm Hizmetlerinde Fiziksel Unsurlar

e Hos vakit gecirilebilecek rekrasyonel alanlar, gastronomik agidan kuvvetli yeme
icme alanlar gibi fiziksel unsurlar bolgeye gelen misafirlerin memnuiyetini goz
Oniine alacak sekilde donatilmalidir.

e Termal tesislerde, ortak kullanim alanlarinda ve termal havuzlarda gerekli hijyen
standartlarinin saglanmas1 vazgecilmezdir.

e Bir termal turizm isletmesinde tedavi iiniteleri arasindaki isleyisin uyumlu
olmas tiiketici memnuniyetini arttiracaktir. Ornegin saunadan ¢iktiktan sonra
ihtiyag duyulan dus kabinleri uzakta ise bu miisteri tatminini olumsuz
etkileyecektir bu acidan termal kiir mimarisinin dogru uygulanmasi 6nem teskil
etmektedir.

e Termal kent mimarisi olusturulmali ve yollardan rekreasyon alanlarina kadar

kaliteli termal kent imaj1 olusturulmalidir.

4.1.6. Uygulama ve Denetim

Iyi bir kontrol sistemi kurularak pazarlama planlamasi sirasinda ortaya cikan
sorunlar giderilip beklenen faydanin elde edilebilmesi saglanabilir. Bolgede yapilan
faaliyetler ve yatirimlar agisindan denetim mekanizmasiin iyi kurulmasi ve dogru
islemesi gerekmektedir. Bunun i¢in uygulanabilecek yontemlerden biri olan ortak akilla
hareket eden biinyesinde kamu, 6zel sektor, ilgili STK’lar ve iiniversite gibi paydaslarin
oldugu termal saglik turizmi yonetim koordinasyonu seklinde yeni bir birligin
kurulmasi akilc1 olabilir. Bu birligin stratejik yonetim faaliyetlerini yiiriitecek Olciide
yetkili ve etkin olmasi ve sonrasinda bunun denetimini gerceklestirmesi seklinde
yiiriiyen bir olusumun gerekliliginden s6z edilebilir. Bu sayede yanlis yatirimlari onii
kesilerek, planli bir diizenlemeyle 6ngoriilen hedeflere ulasilabilir. Dogru bir denetim
mekanizmas1 ile reklam faaliyetlerinin etkinligi oOlgiilmeli, bdlgedeki yatirimlarin
finansal etkinligi Ol¢iilmeli, karliliklar1 tespit edilmeli, miisteri sikayetleri ve Onerileri

dikkate alinmali, genis ve biitlinciil bir bakis acisiyla pazarlama sorunlar: altinda yatan



119

sebepler tespit edilmeli ve bolge dogru yonlendirilmeli ihtiyag duyulan diizenlemeler ve
diizeltici eylem planlar1 belirlenmeli ve uygulanmasina destek olunmali, diger
kontrollerden bagimsiz olarak denetimin saglanmasinda etki rol alarak bir i¢ denetim
mekanizmasi olusturulmalidir. Diizenli zaman araliklar1 ile sorun ortaya g¢ikamadan

plandan sapmalar tespit edilmeli ve bolgesel denetim saglanmalidir.

TARTISMA, SONUC ve COZUM ONERILERI

Diinya’da giderek biiyliyen termal turizm pazarinda Pamukkale-Karahayit
bolgesinin paymin ve rekabet giicliniin arttirilmasi amaglanmaktadir. Rekabet
kosullarinin saglanabilmesi i¢in uluslararasi gecerliligi olan standartlarin termal saglik
turizmi hizmetlerinde saglanmasi gerekmektedir. Bolgedeki tip merkezi veya fizik
tedavi hastanesi diginda termal sularla tedavi igeren tesisler, Saglik Bakanliginca isletme
izni  verilerek ‘Kaplicalar YoOnetmeligine’ tabi tutulmaktadir. Termal turizm
tesislerindeki tedavi siireci Sosyal Giivenlik Kurumu kapsaminda yer almasina ragmen
fizik tedavi ve rehabilitasyon uzman hekiminin de yer aldigi saglik kurulu raporu
diizenlenmesi dahilinde tedavinin ¢ok ciizi bir miktar1 karsilanmaktadir. Bu da termal
tedavi amagh bu tesisleri tercih eden i¢ turizm potansiyelini olumsuz etkilemektedir.
Tek avantaj olarak devlet memurlarinin tedavi siiresince izinli sayildigi bu uygulama
yerli turistin tamamin1 cezbedici nitelikte degildir ve ddenen rakamlarla devlet katkisi
arasinda ciddi fark vardir. Uluslararasi standartlar1 saglayan 6rnegi Balgova bdlgesinde
goriilen kiir tesisi konsepti ikili anlagmalarla yurtdisi sigorta anlagsmalar1 yapilarak
uygulanabilmekte fakat Karahayit bolgesi tesisleri bu olanaklardan tam anlamiyla
yararlanamamaktadir. Karahayit bolgesindeki tesislerin ¢ok azinda termal kiir tedavisi
yapilabilmekte cogu SPA ve wellness oteli olmaktan 6teye gidememektedir. Bu yapinin
degismesi ¢ok zor olmakla birlikte fiziki donanim yetersizligi ve uzman kadro eksikligi
sebebiyle bu hizmeti veremeyen tesislerin bolgede kapsamli uluslararas: standartlarda
bir kiir merkezi yapilmasi ile konaklama ve yemek gibi hizmetler sunarak karliliklari,
doluluk oranlar1 ve konaklama siirelerinin arttirmalar1 saglanarak bolge kiir kenti olma

yolunda 6nemli bir adim atabilir.

Bolgedeki mevcut turizm alt yapisi ile Pamukkale-Karahayit termal turizm
bolgesi gelismeye uygun niteliktedir ve dogru yatinmlarla antik saglik kenti

Hierapolis’i uyandirarak termal kiir komplekslerini barindiran bir termal kent olma



120

potansiyeline sahiptir ve uluslararasi alanda yeni bir saglik destinasyonu olmaya

adaydir.

Karahayit bolgesinin termal turizmde Diinya’nin 6nde gelen destinasyonlari
icerisinde yer alarak termal turizm pastasindan hak ettigi payir alabilmesi agisindan
stratejik plan siirecini tamamlayip, belirlenen hedeflere ulasabilmesi icin asagidaki

Onerilerde bulunulmustur.

e UNESCO Dinya Miras1 Listesinde yer alan Pamukkale travertenleri ve
Hierapolis ile birlikte anilan Karahayit termal bélgesinin daha fazla uluslararasi
fuarlara katilimi1 saglanarak tanitilmasi,

e Tanitim ve satis gelistirme faaliyetlerinin hizlandirilmas: ile uluslararasi
platformda yo6renin tanitilmasi ve yeni pazarlara ulasip bolgeye daha fazla turist
¢ekme imkanlarinin arastirilmast bu bolgelerle c¢alisan tur operatorleri ile
anlagmalar yapilmasi,

e Bolge’de ve c¢evresinde bulunan {i¢ ¢esit termal su kaynaginin bir arada
kullanilabilecegi uluslararasi standartlarda siirdiirtilebilir ¢evre odakli bir termal
kiir kompleksi olusturulmas,

e Bu baglamda yatinm i¢in kamu iktisadi tesekkiilleri, yerel yoOnetimler,
tniversiteler ve oOzel sektor ile is birligi yapilarak finansman kaynaginin
bulunmasi,

e Bolgedeki zengin kiiltiirel ve dogal varliklara sahip ¢ikilmas,

e Bolgenin turistler igin bir cazibe merkezi haline getirilmesi,

e Ortalama bir geceyle sinirlt olan konaklamanin uzatilmasiyla en az bir haftaya
ulagmasi i¢in nedenler olusturulmasi ve uygulanmasi,

e Ulasim ve transfer standartlarinin yiikselmesi,

e Termal su ve saglik kenti olarak adindan bahsettirmesi ve turizmde markalasan
bir bélge haline gelmesi,

e Siirdiiriilebilir termal turizm agisindan Karahayit’daki sicak sularin tek elden
merkezi sistem yoluyla tesislere dagitimimin tamamlanmis olmasi,

e Bolgeye gelecek turizm yatirimlarina destekler saglanmasi,

e Uluslararasi standartlarda ortak tedavi protokolleri olusturulmasi,



121

Pamukkale ve Karahayit’in tesviklerden daha fazla yararlanmasinin Oniiniin
acilmasi,

Bolgenin tanitimmin daha profesyonel bir sekilde etkin olarak yapilmasi;
Guiness Rekorlar Kitabi1 gibi uluslararasi yayimnlarda yer alarak PR yoluyla
tanitim yapilmasi ve destinasyon bilinirliginin arttirilmas,

Kaplica tedavilerinin resmi saglik kurumlarinca tatmin edici bir sekilde
karsilanmasi ve sunulan hizmetleri saglik sigortalarinin karsilamasi i¢in gerekli
anlagsmalarin yapilmis olmasi,

Karahayit’ ta yapilacak olan PAU Fizik Tedavi ve Rehabilitasyon Hastanesi’nin
bir an 6nce hayata ge¢irilmesi,

Karahayit ve Pamukkale’ deki kentsel doniisiim ¢aligsmalari ile baglayan mimari
revizyonun tamamlanmasi,

Pansiyonlarin bulundugu bdlgede carpik yapilagsmayr oOnleyici iyilestirici
calismalarin yapilmasi,

Bolgede konaklama siiresini arttiracak kapsamli bir ‘Termal Kiir Merkezi’
yapilmasi ile uluslararasi termal turizm destinasyonu olusturma ve bir ‘Termal
Kent” kurma yoniinde ¢alismalar yapilmis olmasi ve bunu yaparken bélgenin bir
biitiin olarak ele alinmasi,

Denizli termal saglik turizmi koordinasyonun olusturulmasi ve mevzuat alt
yapist desteginin saglanmasi,

Olusturulan koordinasyonda 6zel sektor, valilik, yerel yonetim, liniversite ve
STK isbirliginin yapilmasi ve sektor ileri gelenleri ile yore halkindan
temsilcilerin bulunmasi, tanitima ayrilacak biit¢cenin bir kisminin bdlgeden
aliacak sehir vergisi ile karsilanmasi,

Marka degeri olan bir otel zincirinin ikna edilerek kongre kapasitesi yiiksek
modern bir tesis yatirnmi yapilmasiin saglanmasi yada mahalli idarelerce
bolgeye kongre merkezi yatirimin yapilmasinin desteklenmesi,

Yerel halkin, yerel isletmelerin ¢alisanlarinin ve yerel esnafin kiir kente yonelik
bilin¢lendirilmesi igin gerekli egitimlerin verilmesi,

Tedavi edici Ozellikteki yerel termal su kaynaklarindan faydalanmak isteyen
yerli ve yabanci turistlerin Fizik Tedavi ve Rehabilitasyon Merkezinin yaninda
saglik destinasyonu olarak uluslararasi standartlarda SPA ve wellness

merkezlerinde rahatlama ve tedavi amacli hizmet almalarinin saglanmasi,
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Bolgeye ulasimi kolaylastiran daha yakin alternatif bir hava alanin yapilmasi
yada mevcut havaalanina ulasimin kolaylasmasi ve uluslararasi ucguslar
yapilmasi,

Bolgede kurulan altyapr birliklerinin koordinasyonlu c¢alisarak tiim turizm
bolgesine yayilmalari yoniinde calismalar yapilmast bu baglamda turizm
bolgeleri adina 6zel olarak calisan DYO’ler (Destinasyon Yonetim Orgiitleri)
olusturulmasi,

Cevre illerden gelecek turistlerin ulagimini kolaylagtirma amacl karayollari
revizyonun tamamlanmasi,

Karahayit ve Pamukkale’ye girislerde misafirlere hosgeldiniz diyen karsilama
kapilarinin yore ile uyumlu cezbedici bir mimari yapiya kavusarak birakilacak
ilk intibay1 giicledirmesi,

Egitimli, nitelikli saglik ekibi istihdami ile daha kaliteli hizmet saglanmasi,
Yabanct ve yerel sigorta sirketleri ile anlagmalar yapilmasi, saglik
kurumlarindan termal tedavi i¢in devlet desteginin arttirilmast,

Stirdiiriilebilir turizmin saglanmasi, termal su kaynaklarmin stirdiiriilebilirligi
acisindan rezerv tespitinin yapilmasi, su birligi saglanarak ruhsatsiz kuyularin
kapatilmas1 ve termal sularin merkezi dagitimla tesislere verilmesi sayesinde
kullanilan tonajin tespit edilmesi ve kontrol altinda tutulmasi,

Kentsel donilistimde mimari dokunun dogal ve tarihi doku ile uyumlu bir yapida
olmas1 ve ayn1 zamanda bolge ihtiyaglarina cevap vermesi,

Pamukkale Karahayit bolgesinin tanitimi igin festivaller diizenlenmesi bu
festivallerde dogal kaynaklarin tanitilmasi ve kiiltiirel degerlerin 6n plana
cikarilmasi. Antik tiyatronun konser ve gosterilere tekrar ev sahipligi yapmasi,
Hedef kitlenin dogru tayin edilmesi ve gerekirse farkli hedef kitlelere farkli
hizmetler tasarlanmasi,

Karahayit “kirmiz1 su” ve Pamukkale “beyaz su” termal kaynaklarinin dogru
iletisim ve reklam faaliyetleri ile tanitilmasi,

Saglik turizmi ile inang, doga, kiiltiir ve yoresel lezzetler turizmi gibi farkl
turizm tiirlerinin birlestirilmesinin saglanmasi ve pazarlama faaliyetlerinin buna
gore yapilmasi,

Tamamlayic1 tip hizmetleri, 21 giinliik kiir paketleri, yasli ve engelliler icin

hizmete ulasilabilirligin, saglik ve tedavi turizminde en iist diizeyde saglanmasi,
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Carpik yapilagsma ve plansiz yerlesim diizeninin Oniine gecilmesi,

Engelliler i¢in projelerin {iretilmesi,

Sosyal aktivitelerin arttirilmasi, rekreasyon alanlarinin genisletilmesi, spor
tesislerinin, gastronomi agisindan kuvvetli restoranlarin  fazlalagsmasi,
misafirlerin nezih ve iyi planlanmis bir bolge ile karsilasmalarinin saglanmasi,
Bolgede yesil alanlarin arttirilmasi, yapay gol igeren genis park alanlarimin
yapilmasi,

Termal su kaynaklarinin hangi hastaliklara iyi geldiginin bilimsel ¢alismalarla
tespitinin yapilmasi ve tanittiminin desteklenmesi,

Devremiilkler, apart oteller, butik oteller gibi alternatif konaklama imkéanlarinin
cogaltilmasi ve uzun siiren kiir tedavileri esnasinda konaklamaya agilmasi ile
kalis siiresinin arttirilmast,

Ziyaretcilerin uzun konaklamalar esnasinda iyi vakit gecirebilecekleri farkli
aktiviteleri bir arada sunan golf, balon gezintisi, doga ylriiyiisii, bisiklet turu,
turistik ¢evre gezileri, antik kentler turu gibi faaliyetleri igeren turizm
paketlerinin hazirlanmasi,

Hizmet kalitesinde fiziksel kosullarin iyilestirilerek pansiyonculuk anlayisinda
revizyona gidilmesi,

Kiir vergisinin uygulanmasina yonelik yasalarin ¢ikmast icin gerekli
bilgilendirmelerin yapilmasi,

Bolgeye ulagim imkanlarinin iyilestirilmesi i¢in ¢aligmalar yapilmasi karayollar:
revizyonu, hizli tren ve daha yakin bir havaalani gibi biiyiik projelerin hayata
gecirilmesi,

Bolgedeki kiiltirel mirast ve termal sagligin binlerce yil Once bolgede
saglandigin1 anlatan kapsamli bir jeopark, acik hava miizesi yapilmasi ile bu
konudaki bilinirligin arttirilmasi,

Ziyaretcilerin  Antalya, Kusadasi1 {izerinden geldigi, ara destinasyon olarak
sectigi bir bolge olarak kalmanin disinda, turistlerin direkt bolgeyi termal sularla
tedavi ve iyilik halinin korunmasi, doga, tarih ve kiiltiiri bir arada sunan
aktiviteleri iceren bir ana destinasyon olarak tercih etmelerinin saglanmasi,
Tesislere gelen tiim turistlerin bolgede yapilacak aktiviteler goriilecek yerleri
igeren bir tanitim brosiiriine erismelerinin saglanmast ve detayli bilgi almak

isteyenler i¢in hizmet veren turizm destek ve danisma ofislerinin yayginlagmasi,



124

e Bolgenin pazarlama planlamasini yapan bunu kontrol eden 6zerk bir yapiya
sahip bir yonetim orgiitiiniin kurulmasi, kiir yonetim merkezinin olusturularak
Denizli termal saglik turizmi koordinasyonunun kurulmasi,

e Bolgede bulunan giincel tesis sayilari, ortalama konaklama siireleri ve doluluk
oranlarinin diizenli araliklarla tespit ve analiz edilmesi

e Saglik turizminde uzmanlasmis seyahat acentelerinin olugturulmast,

e Ziyaretciler ile yeniden bolgeyi tercih etmeleri i¢in baglanti kurulmasi, misteri
iliskileri yonetiminin saglanmasi miisteri memnuniyetinin iist diizeyde tutulmasi,

e Basin ve medya yoluyla iyi bir halkla iliskiler ve tamitim faaliyetlerinde
bulunulmasi,

e Hedef kitlenin uzun siireli kiir tedavisi alan yerli yabanci turistler ile wellness
(iyi yasam) arayanlar ve farkli bir SPA deneyimi yasamak isteyen ve konaklama
siiresince dogal ve Kkiiltiirel degerleri tanimak isteyenler seklinde bir vizyon

dogrultusunda belirlenmesi gerekmektedir.

Pamukkale Karahayit bolgesi 6zelinde uluslararasi termal turizm potansiyelinin
arttirllmasina yonelik yapilmasi gerekenler 6neri niteliginde yukarida siralanmistir. Bu
durumda ¢6ziim yollarindan biri olan bolgede uluslararasi standartlarda kapsamli bir
termal kiir merkezi kurulmasi ile ¢evredeki tesislerde daha uzun siireli konaklama
saglanabilir. Avrupa gibi termal saglik kavramina aliskin bir niifusun bdlge turizminin
12 aya yayilma egilimi sayesinde Karahayit’da kurulabilecek “Termal Kiir Merkezi”
acisindan yarattig1 potansiyel oldukca yiiksektir. Ayni sekilde Japonya ve kalabalik
niifusu ile dikkat ¢ceken Cin, Hindistan ve diger Uzakdogu iilkeleri de bolgedeki termal
turizm agisindan potansiyel niteligindedir. Burada temel mesele termal saglik turizmini

On plana ¢ikartarak bolgede kalis siirelerini uzatabilmektir.

Tiirkiye’nin termal turizm pazarindan aldigi payi arttirabilmesi bakimindan
onemli olan unsurlardan biri de uluslararas: sosyal giivenlik kuruluslariyla imzalanacak
protokollerdir. Bununla beraber Pamukkale Karahayit termal turizm bdlgesinde
stirdiiriilebilir bir turizm saglamak i¢in Pamukkale, Karahayit, GélemezIli hidrotermal
karstinda ayrintili hidrojeolojik ¢alismalar yapilarak jeotermal kaynaklara ilisgkin mevcut
durum tiim 6zellikleri ile belirlenmelidir. Rezervuar sicakliklari, yer alt1 soguk sulari ile

karistm durumunun tespiti, termal kaynak alanlarin1 kapsayan planlarin titizlikle
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yapilmas1 gerekmektedir. Termal suyun kullaniminda diizenli hijyenik tedbirlerin
alinmast ve sularin periyodik olarak bakteriyolojik analizlerinin yapilmasi
gerekmektedir. Ekolojik, sosyal ve kiiltiirel siirdiiriilebilirligin saglanmasi i¢in ekolojik
temelli bir master plan hazirlanmalidir. Bu acgidan su kaynaklari, ormanlar, dogal yasam
alanlart korunmalidir. Cevreye verilen zararli etkiler en aza indirilmeli ve atiklarin
yeniden kullanilmasi saglanmalidir. Peyzaj planlarinin fiziksel alanlara dahil edilmesi
ile siirdiiriilebilir alan kullanim Onerileri gelistirilerek mekansal tasarimda stratejik
yaklasimlar gozetilmelidir. Bu baglamda kiir kenti olarak tanimlanabilecek bdlgenin
tasarim disiplinleri aracilifiyla kentsel tasarim, peyzaj tasarimi ve mimari tasarim
perspektifleriyle degerlendirilmesi gerekmektedir. Bu agidan tematik parklar, termal kiir
merkezleri, butik oteller, kamusal alanlar, kiir kent modeline uygun diizenlenmelidir.
Pamukkale Karahayit bolgesinde temelleri atilacak kiir kenti yaklagimi
gerceklestirildiginde lilkemizde bir ilk olma sansini yakalayacaktir. Pamukkale suyu,
travertenlerin beyazligin1 koruma amaciyla diizenli ve denetimli akitilmali, Karahayit
termal su kaynaklar1 termal turizm amagh kullanilirken sularin stirdiiriilebilirligi
saglanmalidir. Bu baglamda jeotermal rezervuari beslemek amaciyla reenjeksiyon
kuyularimin kullanildigi planli kuyular agilarak termal suyun diizenli kullanim1 kontrol
altina alinmalidir. Ayrica termal banyodan donen kirli su geri verilmemeli ancak
denetimli bir sekilde 1sitmada kullanilan su reenjeksiyon kuyusuna geri verilmelidir.
Merkezi dagitim sistemiyle denetimli kuyulardan dagitim saglanmalidir. Gerekli ve
dogru uygulamalarin yapilmasi ile Pamukkale Karahayit termal turizm bdlgesinde

stirdiirtilebilir termal kaynak yonetimi saglanmalidir.

Tim bu Oneriler dikkate alindigi takdirde termal turizm bolgesinde gelismis
iilkelerde gittikce artan yash niifusu c¢ekebilmek i¢in yogun tamitim programlari
uygulanmasi yerinde olacaktir. Bununla birlikte bolgenin potansiyelini kullanabilmesi
ve arttirabilmesi i¢in mevcut ve potansiyel turistlerin  zihinlerindeki imaj
saglamlastirilmali ve hitap edilen turist gruplart ile potansiyel teskil eden turist gruplari
Iyi analiz edilmelidir. Kapsamli bir kiir merkezi yatirim ile bolge, termal kent kavrami
baglaminda biitiin olarak ele alinmalidir. Bolgede, 6zerk bir yapiya sahip, paydaslarin
s0z sahibi oldugu, stratejik pazarlama planlamasini ve eylem planini hazirlayarak bolge
yatirimlarini organize eden ardindan denetim ve kontroliinii saglayan yetkili ve etkili bir
yonetim mekanizmast olusturulmalidir. Boélgenin sahip oldugu firsatlar ve tehditler

tayin edilmeli, rakiplere gore iistiin ve zayif yonleri tespit edilerek rakiplerden
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farklilagsmak icin yapilmasi gerekenler dogru belirlenmelidir. Bolge bazinda basarili bir

7 P hazirlanarak uygulamaya konmalidir.

Uluslararas1 bir termal saglik destinasyonu haline gelmek i¢in Pamukkale
Karahayit bolgesinde gerekli calismalar yapilarak uluslararas: standartlar saglanmalidir.
Ancak glinlimiiz rekabet kosullarinda bu da yeterli olmayacak; standartlarin iizerine
cikarak, yenilik¢i ve farkli bir bakis agis1 ile bolgenin rakiplerinden ayirt edilmesini ve
On plana ¢ikmasimi saglayan farklilagtirma calismalar1 yapilmasi yerinde olacaktir.
Sunulan hizmete ek ozellikler katarak farkli yaklagimlarla ve yenilik¢i bir anlayisla
bolge bir cazibe merkezi haline getirilmelidir. Bu sayede bolgede rekabet giicii
arttirilabilir ve uluslararas1 termal turizm destinasyonu olarak markalagmasi
saglanabilir. Bu calismanin literatiire katkisi termal turizm bdlgesinin gelisimi icin
uygulanabilir stratejik pazarlama planlamasi ortaya koymasidir. Bundan sonraki
calismalarda Onerilen stratejik pazarlama planlamasi ¢ergevesinde kisa, orta ve uzun
vadeli eylem planlarinin hazirlanmasi, uygulanmasi ve uygulama sonuglarinin
degerlendirilmesine yonelik analizler yapilmasi, bdlgenin turizm potansiyelinin
arttirtlmasina katkida bulunacaktir. Bu nitel arastirma verilerine gore daha biiyiik

orneklemli nicel aragtirmalar yapilarak sonuglarin genellestirilmesi saglanabilir.
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EKLER

EK-1 Derinlemesine Goriismelerde Kullanilan Yar1 Yapilandirilmis Sorular

Formu

Derinlemesine Goriismelerde Kullanilacak Yar1 Yapilandirilmis Sorular

©)

Adiiz, yasiniz, mesleginiz, egitim durumunuzla ilgili kisa bir bilgi alabilir
miyim?

Konumuz ile ilgili genel bilgi vermem gerekirse;

» Tez Konumuz; “Uluslararas1 Termal Saglik  Turizmi
Potansiyelinin Arttirllmasinda Stratejik Pazarlama Planlamasi” ve
bu acidan ‘“Pamukkale Karahayit Termal Turizm Bdlgesi”
Ozelinde yapilan bir arastirma iizerine calistyoruz. Bu a¢idan
saglayacaginiz degerli katkiniz i¢in simdiden tesekkiir ederiz.

Genel olarak Tiirkiye’de turizmin geldigi noktay1 nasil buluyorsunuz?
» Su andaki durumu ve gelecegi hakkinda ne diistinliyorsunuz?

Termal saglik turizminin diinya ve Tiirkiye turizmindeki yeri nedir sizce?
Tiirkiye’de tam anlamiyla “Termal Kiir Kenti” olarak hizmet veren bolgeler
var m1? Hangileri hangi yonleriyle 6ne ¢ikmaktadir? Diinya uygulamalarinin

neresindeyiz?

Pamukkale-Karahayit bolgesi 6zelinde termal turizmin durumu nasildir?

Sektorde ne gibi sorunlarla karsilasiliyor? C6ziim 6nerileriniz neler?
Termal turizmde sosyal giivenlik kurumlarinin destegi var mi yerli ve
yabanci turist i¢in bu uygulamalar nasildir? Diinya ve Tiirkiye’de durum
nedir?
Termal kaynaklarin siirdiiriilebilirligi hakkinda ne diistiniiyorsunuz?

* Ne gibi dnlemler alintyor, yeterli mi? Reenjeksiyon sistemi ve su

birligi saglanarak kuyular kontrol altina aliabiliyor mu?

Bolgede olusturulan rekreasyon alanlar1 ve peyzaj ¢alismalari yeterli mi?

Kentsel doniisiim faaliyetlerinin bolgeye katkist nasildir?

Bolgede alternatif turizm cesitliligi saglanabiliyor mu?
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Bolge yatirim projeleri arasinda bulunan Karahayit Dogal Yasam Parki, 510
doniimliik Kent Ormani, Kamp ve karavan alani, TOKI kentsel doniisiim
konutlari, Karahayit kdyli pansiyonlarin durumu ve onlara tahsis edilen
yerlerin son durumu hakkindaki bilgi ve goriisleriniz neler? Daha farkli
yatirimlar planlaniyor mu 6rnegin kapsamli bir kiir merkezi projesi gibi?

PAU Fizik Tedavi ve Rehabilitasyon Merkezi ne asamada bilginiz var mi?
Bittikten sonra ¢evreye katkilar1 agisindan ne diisliniiyorsunuz?

Saghik turizmi agisindan yurtdisindan hasta getirme ve tesislerin
ruhsatlandirilmasi, SGK anlasmasi, tip merkezi veya dal merkezi olma
yolunda kolayliklar saglantyor mu? Saglik oteli ruhsati almak uluslararasi
diizeyde yeterli mi? Uluslararasi akreditasyon gerektiren sertifikalar var mi1?

Tatil, Termal, Tedavi kavramlarini iceren 3T bakis acisiyla bolgede atilmasi
gereken adimlar neler?

Bolge i¢in uygulanabilecek biiylime stratejileri neler olmalidir?
Bolgenin giiclii ve zayif yonleri neler?

Bolge agisindan ongoriilen firsatlar ve tehditler neler olabilir?
Satig yonetimi agsindan uygulanabilecek stratejiler neler olabilir?

Bolgenin termal kiir kenti anlaminda marka destinasyon haline gelmesi
saglanabilmis midir? Bu yolda yiirlimek isteniyor mu? Daha yolumuz varsa
bu dogrultuda neler yapilmali?

Termal sehir konsepti nasil olmalidir? Bolgede (FITEC International)
uluslararas1 diizeyde kabul gormiis kiir merkezi sartlar1 saglaniyor mu?
Ortalama bir gecelik konaklama siiresini uzatmak diinya termal saglik
turizmi pastasindan daha ¢ok pay almak ve nitelikli turisti bolgeye ¢cekmek
gibi hedeflerimiz var mi1 bolge ile 1lgili?

Bolgede termal turizm mi; kiiltiir turizmi mi 6n planda?

Termal saglik turizminde tedavi ve iyilik halinin korunmasi agisindan bolge
yeterli diizeyde hizmet verebiliyor mu? (Kalifiye personel, SPA&Wellness
ve fizik tedavi imkanlarinin yeterliligi ve hijyen standartlarinin saglanmasi
vs. konularinda hizmet kalitesi agisindan bolge olarak diinya standartlarinin
neresindeyiz?)

Kiir mimarisi nasil olmalidir?
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Pamukkale oOren yerine gelen giiniibirlik ziyaret¢i sayisinin bolgedeki
otellere, doluluk oranlar1 ve konaklama siirelerinin uzunlugu agisindan
yansimasi nasil?

Bolgede konaklama siirelerinin uzatilmasi i¢in neler yapilabilir?
Bolgeye ulagim imkanlar1 hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?
Pamukkale oren yeri giris ticretleri ile ilgili goriisleriniz neler?

Kamu kuruluglar1 disinda ortak akilla hareket eden; bolge i¢in stratejik
pazarlama planlamasi, fiyatlandirma politikasi, tutundurma faaliyetleri gibi
konularda ¢Oziimler iireterek siirdiiriilebilirlik saglayan birka¢ ayakli ortak
bir kurulusun yoklugu s6z konusu mu? Bunun saglanmasi gerektigini
diisiiniiyor musunuz yoksa idari birimler isbirligi icerisinde c¢alisarak bu
stireci yonetebilir mi?

Sizce bolge igin gelistirilmesi gereken pazarlama stratejileri neler olmalidir?

Bolge igin gelistirilen stratejik pazarlama planlamasinda ne gibi unsurlar yer
almalidir?

Denizli Pamukkale-Karahayit Termal Turizm Kenti olarak misyonumuz
nedir?

Vizyonumuz ne olmalidir?

Bolge agisindan hedef pazarimizi nasil tanimlarsiniz? Hedef kitlemiz suanda
kimler ve ileride kimler olmal1?

Konumlandirma anlaminda nerede olmaliy1z?

Deneyimlerinize gére miisteri beklentileri nelerdir? Bu beklentileri karsilama
ve memnuniyetsizligi onleme noktasinda alinacak 6nlemler neler olabilir?

Turizm pazarlama karmasinda belirlenen hedef pazara yonelik olusturulacak
7P ve 7C’ ye iliskin sorulara deginecek olursak; iirlin kisminda kriterlerin
saglanmasi ve bunlarin miisteri i¢in degeri hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?

Bolgedeki paydaslar acisindan {iriin bazinda ortak ¢aligmalar var mi1? Oteller
ile fizik tedavi merkezi arasinda yapilan anlagsmalar mevcut mu? Avrupa
akreditasyon calismalari, Avrupa Board Sertifikasi, Europe SPA (ESPA),
Fizik Tedavi ve Rehabilitasyon (FTR) agisindan uluslararasi gegerliligi olan
sertifikalar mevcut mu?

Bolge icin hazirlanabilecek stratejik pazarlama planlamasi geregince dogru
fiyatlandirma politikas1 nasil olmalidir?
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Turizmde dagitim sistemi igerisinde yer alan tur operatorlerinin faaliyetleri
ve ulastirma firmalarindaki isleyis nasildir? Bolge tesislerinin bu agidan
karsilastig1r aksakliklar var mudir? Ozellikle ulasilabilirlikte tiiketiciler
acisindan kolaylik saglanabilmis midir?

Online rezervasyon servislerinin kullanimi konusunda bdlge acisindan etkin
bir kullanim s6z konusu mu?

Seyahat acenteleri ile calisma sartlari nasil ve bu a¢idan paydaslarin
beklentileri ne diizeydedir? Karsilasilan sorunlar nelerdir?

Bolgenin tanitim ve bilinirligini arttirmak i¢in neler yapilabilir? Halkla
iligkiler, sosyal medyay1r kullanma, hikayeler olusturma yoluyla
destinasyonun  kisilerin = zihninde anlamlandirilmasinin  saglanmasi
saglanabilir mi? Baska ne gibi tutundurma faaliyetleri uygulanabilir?

Ayn1 zamanda tutundurma alt karmasi noktasinda neler yapilabilir? Reklam,
PR, marka olusturma, itme ve ¢ekme stratejilerini kullanma, uluslararasi
turizm fuarlarina katilim, kiiltirel diplomasi1 faaliyetleri, tanitict yayin,
tasarim, gorsel tanmitim faaliyetleri gibi tutundurma faaliyetlerini igeren
stratejik pazarlama c¢alismalart hakkinda Onerileriniz var mi1? Bolge
faydasina hangileri uygulanmalidir?

Fiziksel unsurlar agisindan, miisterilerin daha yiiksek diizeylerde hizmet
talep ettigi bir ortamda isletmelerin farklilasabilmesi icin gereken giiclii
rekabet silahlar1 nelerdir sizce?

Hizmet kalitesinin biiyilk oranda isletme c¢alisanlarinin  kalitesi  ve
davraniglariyla belirlendigini  diisiiniirsek  bolge tesislerindeki hizmet
kalitesini nasil buluyorsunuz? Bu ag¢idan hedef kitlenin beklentisinin ve
degerlendirmesinin ne yonde oldugunu diistiniiyorsunuz?

Termal saglik turizmi hizmetinin nasil olusturulmasi gerektigi ve tiiketiciye
nasil sunulacagi baglaminda uygulanmasi gereken prosediirler ve politikalar
hakkindaki goriisleriniz nelerdir?

Rekabet¢i pazarlama stratejileri agisindan rakipler karsisinda neler
yapilmalidir sizce?

Diinya’da ve Tirkiye’de bildiginiz Pamukkale Karahayit termal turizm
bolgesi benzeri bolgeler var m1? Rakipler kendilerini nasil konumlandirmis?
Bu bolgelerin artilar1 veya eksileri neler sizce?
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Pazarlama programlarinin organize edilmesi, yiiriitilmesi ve kontrolii nasil
saglanmalidir?

Bolge i¢in hazirlanacak stratejik eylem planinda stratejik amag ve
hedeflerimiz oncelikle neler olmalidir?

Bolgenin gelisiminin hizlanmasi ve potansiyelin arttirilmasi i¢in ne gibi
adimlar atilmalidir?

Genel olarak konu hakkinda deginmek istediginiz baska 6nemli noktalar var
midir?

Degerli katkiniz i¢in tesekkiir ederiz.
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