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OZET

TERMAL TUR iZM PAZARLAMASINDA SEHRIN MARKA iMAJININ ROLU
UZERINE BiR UYGULAMA VE KUTAHYA ORNE Gi

YALCINKAYA, Zeki
Yiksek Lisans Tezi,isletme Ana Bilim Dali
Tez Dansmani: Yrd. Dog. Dr. Muberra YURDAKUL
Agustos, 2014, 109 sayfa

Gunumizde turizmin geim gostermesisehrin ne derecede ggilisi ve o
sehire gelen yerli ve yabanci turist sayisi ilggoorantihdir. Turizm sektoriindeki
gelismeler ginginda ise insanlar alternatif turizme yonelmekte@gslik ve dgzayi
birlikte sunan termal turizm alternatif turizmin ednemli parcasi olarak goéze
carpmaktadir. Termal turizm acisindan oldukca zengr alt yapiya sahip olan

ulkemizde dunyadaki genelerle paralel olarak geim gostermektedir.

Pazarlamanin gun gectikge artan 6nemi sidirler sahip olduklari turizm
turlerini kullanaraksehre gelen turist sayisini artirarak geli icin uygun bir sehir

haline gelme projeleri ve uygulamalarinda bulunradkt

Bu bglamda ¢cajmanin Kitahya’nin yerli ve yabanci turistigghre cekmek
acisindan sahip olgu en dgerli varliklardan olan termal turizm ve Kitahyandi
gelerek termal turizmi kullanan turistlerin algilléri sehir imaji ile olan etkisinin

ortaya konmasi amaclangtr.

Anahtar Kelimeler: Termal Turizm Sehir imaji, Sehir Pazarlama, Kiitahya.
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ABSTRACT

A RESEARCH FOR ROLE OF CITY TRADEMARK IMAGE IN THER MAL
TOURISM MARKETING AND INSANTANCE OF KUTAHYA

YALCINKAYA, Zeki
M.A. Thesis, Department of Business Administration
Supervisor: Asst. Prof. Muberra YURDAKUL
August, 2014, 109 pages

Nowadays the progress of the tourism is directhppsal with how the city is
developed and the number of domestic and foreignsio People head for alternative
tourism in the light of developments in toursimtsecThermal tourism which present
the health and nature together is attracting then@bn as a important part of a
alternative tourism. In the sense of thermal tanriseur country has a rich background
and making progress correspondingly with the dgweknts in the world.

With the importance of marketing is increasing vatth passing day and the
cities use type tourism which they have to tryricréase the number of tourist and
making projects and practices to be a properfoitgevelopment.

Concordantly this research is aimed to find out tek&tion with thermal
tourism which is Kitahya's one of the precious ghihat called as touristic and the
domestic and foreign tourist in Kitahya who cametifi@rmal tourism opinions of the
city .

Keywords: Thermal Tourism, City Image, City Marketing, Kitahy
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GIRIS
Turizmin giderek 6nem kazar@li ginimuzdesehirlerin turist cekmek icin
sahip oldgu deserleri pazarlamasi ile 6n plana ¢ikmasi, dinyada&rka sehirlerin

pazarlama stratejilerini kullanmalari ikgehirlerinde sirketler gibi birbirleri ile olan

rekabet etmeleri gorulmektedir.

Rekabette farkhlik yaratmak ve sahip olunargetteri kullanmaksehirlerin
diger sehirlerden ayiran 0©zelliklerini kullanarak markgtek gunamuzdekisehir

markalamasi kavramini agiklamaktadir.

Sirket markalarinda oldiu gibi sehirlerinde sahip oldiu deserlerle 6n plana
cikarak markalgmak ve bir marka imajina sahip olma gtdogmaktadir.Sehirler sahip
oldugu deserleri dgru stratejiler ile pazarlamalari sonucunda dahaygsk ve yabanci
turist sehri ziyaret edecek ve bununla birlikte gt gostererek turistler igin gekici bir
sehir seviyesine gelmesi beklenmektediste bu nedenledir kisehir, turizm ve

pazarlama ic icedir.

Bu calsma ¢ ana bélimden glmaktadir. Birinci bélimde turizm ve termal
turizm pazarlamalari kapsamli kekilde ele alinny. ikinci bolimde ise marka imaji ve
sehir markalamasi kavramlari detayli bigekilde aciklanmaya callmistir. Uclincii
bélimde ise Kiutahya termal turizm tesislerini kn#la migterilere Kutahya'daki termal
turizm tesisleri ve Kitahya hakkindaki algi vesigliceleri yapilan agirmanin bulgu

ve yorumlarina yer verilngiir.



BIRINCI BOLUM

TERMAL TUR izM



1.1. TERMAL TURIZM PAZARLAMASI

1.1.1. Pazarlama Kavrami

Simdiye kadar pazarlamanin ¢cok sayida tanimi yagiimiFakat pazarlama
olgusu surekli geden ve 6nem kazanan bir kavram d@lducin eski tanimlar gunimuiz
modern pazarlamasini acgiklamakta yetersiz kddmair. Bu nedenle agarmacilar

kendi perspektiflerinden pazarlama kavramina yamirlar getirmglerdir.

Pazarlamadaki ggsimler, kiresellgme, teknolojinin gelimi ve tiuketicinin
egitim duzeyleri ve ilegim dizeyinin artmasina pl olarak gelsim gostermektedir. Bu
surecte pazarlamanin tanimi, pazarlama karmasi, velsletmenin 6rgut yapisi da
degisime usrams. Degisim surecinde ifki pazarlamasi galimis, misteri, isletmenin
odak noktasina koyulgudeser Uretme ve dger aktarma kavramlari gemis(Alabay,
2010: 215).

Genel olarak Amerikan pazarlama Hkirli (AMA)'nin tanimina gore;
“Pazarlama killerin ve orgutlerin ihtiyaclarini kadamak amaciyla, dgsimi
gerceklgtirmek Uzere, mallarin, hizmetlerin fikir ve gincelerin olgturulmasi,
fiyatlandirilmasi ve saticabalarinin toplamina denir (http://tr.wikipedi@,02014).

Turizm pazarlamasi yazarlarindan Holloway ise damaay; “talebi 6nceden
sezmek, dgerlendirmek, yonlendirmek ve sonuca gitmgkklinde tanimlanstir(icoz,
2001: 2).

Musteri tatminini, mutlulgunu hedef olarak ele alan pazarlangketme ile
cevre arasinda bir koprl gorevi yapar. shdiiye sunulan triin ne derece iyi olursa
olsun, fiyati, rengi, tadi ngterilerin beklentilerine uymuyor, arar@iyerde bulunmuyor
ise fayda yaratmagh icin anlamini yitirir ve talep edilmez (Karafakla, 2006: 1).

Yani pazarlamanin rolinid insanlara daha iyaya standardi sunmak olarak
ele alan bu yakkama goére, Pazarlama; birey ve gruplarin istek veelggnmelerini
karsilamak amaciyla bir der tgiyan Grtn, hizmet ve fikir yaratiimasi, sunulmasi v

degisimini iceren faaliyetler blttnudir(Tek; Ozgl, 20a7.



Turizm pazarlamasi bir hizmet pazarlamasi glducin Oncelikler hizmet
kavramini, hizmetlerin 06zelliklerini ve hizmetlenmallardan ayiran farkhliklar

aciklamak uygun olacaktir.

1.1.2. Hizmet Kavraminin Tanimi

Yirminci Yilzyilda dinyada ymnan “Bilgi Devrimi” ile birlikte teknolojide,
toplum ygaminda ve ekonomide meydana gelegigdeler, sanayi toplumlarini, sanayi
Otesi toplumlara dontiirmekte ve sanayi gada yerini bilgi cgina birakmaktadir. Bu
degsisimle birlikte, ¢ca1 yakalams Ulkelerde ekonomik yapi da mal temelliden hizmet

temelliye dongmektedir(Ozdemir ve Ozer, 2007: 2).

Hizmetlerin tarihsel gedimine bakildginda altt gamadan gectikleri goralir.
Birinci asamada hizmet; tarimsal uretimsuhdaki tum faaliyetlerdirikinci asamada,
somut bir Uriinle sonuglanmayan tim faaliyetjeklinde dgerlendirilmistir. Uglinct
asamada hizmet; Urlnlere fayda ekleyen, tim imalagi daaliyetler seklinde
tanimlanmgtir. DOrdinct gamada hizmet; Uretildikleri anda varlik bulan Geinl
seklinde gorulmétir. Besinci asamada hizmet; bir Griintn bigiminde gagkli ge yol
acmayan hizmetler olarak ifade edigtm. Altinci asamada hizmet; bir Grinin bicimde
degisikli gi yol agcmayan bir faaliyegeklinde tanimlanmgtir. Hizmetler son zamanlarda
daha fazla anlam kazanan, firmalarin Uretim ve npaxe faaliyetlerinde
vazgecemedikleri bir konuma gelmektedir(Cowell, 4:981).

Hizmet kavrami ile ilgili olarak akademik cevrel¢arafindan genel kabul
gormis ortak bir tanim henliz yoktur ve boyle bir taningelistirilebilmesi de hizmet
sektorinin dgasi gergi simdilik oldukca zor gorinmektedir. Hizmet kavrami
ekonomik ve sosyolojik dgsmelere gore cok farklsekillerde ele alinmasi farkh
tanimlara yol acgmstir. Klasik ekonomistlerden Adam Smith hizmeti “Bidi ¢iktisi
olmayan faaliyetler” olarak tanimlarken, Jean- Bste Say “Mallara belli bir fayda
ilave edilen tim Uretim ¢l faaliyetler” olarak, fizyokratlar “tarimsal Gtan disindaki
tum faaliyetler” olarak, Alfred Marshall ise “ltildigi anda tiketilen faaliyetler”

olarak tanimlanmtir(Dogan ve Tuttncl, 2003: 1).



Bir isletmesinin ciktisi olan Urlinler; somut bir 6z#dli sahipse, elle tutulup
gOzle goraluyorsa, belirli bir rengi weekli varsa, depolanabiliyorsa mal yada mamul
olarak tanimlanirken,sletmenin c¢iktisi olan Griin soyut bir 6zgdi sahipse, elle
tutulmuyor, gozle goérulmayor, c¢iktl olarak algilamgor, stoklanma yapilamiyorsa ve

misteriye sadece belli bir faydag@gorsa buna hizmet adi verilir(Seyran, 2004: 17).

Hizmetler, soyut olma 6zefline sahip olup ve alinginda herhangi bir soyut
mala sahip olmakla sonuclanmayan, ssa@in sunulan faaliyetler ve faydalardan
meydana gelen Urin gdi ya da zaman, yer, bicim ve psikolojik bakimindgarar
sgilayan  ekonomik  faaliyetler seklinde  tanimlanmaktadir. (http://www.

emrekarabulut.com/ freelance-nedir, 2014).

Hizmet, ki ve makinelerin insan ve ara¢ gayretiyle yagattimisterilere
dogrudan fayda g#dayan, fiziksel varlgl olmayan graslar seklinde tanimlanir(Skinner,
1990: 631). Hizmet ayni zamanda insanlarin ihtig@agl doyuma uldiran hareketler
seklinde tanimlanir(Olug, 1998: 3).

Yasam kaullari, beklenti ve ihtiyaclar dinamik bir yapi igginde olup surekli
degisimleri birlikte izlemektedir. Dgisimlerden dgrudan etkilenen hizmet sektérii hem

sosyal hem de ekonomik yapi icerisinde dnemli ballunmaktadir(Atilgan, 2001: 20).

Hizmet sektori son zamanlar 6nemli g@le gosternstir. Hizmet sektérti ABD
gayrisafi milli hasilasinin %74’Gna aiturmaktadir. 1970 yillarinda sektdrin istihdam
orani %55 iken, 1996 yilinda %80 seviyesine cskim(Karhan ve Kayaba, 2013:
186).

Insan hayatinda 6nemli bir yeri olan hizmetlerirkeiékonomileri icerisinde de
onemli bir yer tuttgu gorulmektedir. Geymis Ulkelerde hizmet sektéruntn tlke
ekonomileri icerisindeki payl %70’lere cikghr. Turkiye’de ise mevcut istihdamin
ancak %38’i hizmetler sektériinde gataktadir(Karahan, 2006: 22).

1.1.2.1. Hizmetlerin Ozellikleri

Hizmet kavraminin tanimi yapilirken elle tutulanzdmasi hizmetin bir 6zeli
oldugu belirtilmistir. Hizmetin 6zellikleri, hizmeti mallardan ayirdarklliklarini ortaya



koymaktadir. Bunun igin hizmetleri mallardan farkilan 6zellikler aagidaki gibidir
(Oztiirk, 2012: 18);

Tablo 1.1: Mallar ile hizmetler arasindaki farklar

MALLAR H IZMETLER

*Dokunulabilir *Dokunulamaz

*Tlrdes *TUrdes Degildir

*Uretim ve datim tiketimden *Uretim ve tiketim ¢ zamanl
ayrilmistir sureclerdir

*Stoklanabilir *Stoklanamaz

*Musteriler genellikle tretim surecin *Musteriler Gretime katilirlar

katilmazlar

*Sahiplik transfer edilebilir *Sahiplik transfer edilemez

Kaynak: Gronroos, 1990: 43

Hizmetin Ozellikleri: Hizmetler soyuttur, heterogir, Uretim ve tiketim ¢
zamanh gerceklgr, dayaniksizdir, insan odakhdir ve talepgidkenlik gosterir
basliklarl altinda aciklanacaktir(Bayglae Cati, 2008: 36).

1.1.2.1.1. Soyutluk

Soyutluk kavraminin iki anlami bulunmaktadir(Ozti2003: 9).llk anlami ile
elle tutulamaz, gozle gorilemez, bir 6lct biring ifade edilemez olarak ifade edilen
soyutun ikinci anlami ile tanimlanamaz, formileleaiez seklide ifade edilir(Bayda
ve Catl, 2012: 36).

Mal ve hizmetler satin alinmadan 6nce gorilme,Inaive test edilmgansi
bulunmamaktadir. Hizmetler fiziksel mal olmadiklagin deserlendirme Olgutleri
oldukca sinirlidir. Bu 6zelliklerinden dolayi gtériler hizmetler hakkinda fikir sahibi
olabilmek icin somut ipuclart aramaya ealar. Bu amacla, miieriler hizmetin
verilecezsi ortamin fiziksel sartlari, hizmeti verecek personelingdyorinii, hizmet
vermede kullanilan arag-gerecler ve mevcut steriler gibi unsurlardan
faydalanilir(Yilmaz, 2007: 12).



» Hizmetlerin soyut olma 6zeflinin pazarlama acisindan getgdsonuclarisdyle
siralayabiliriz(Oztiirk, 2012: 18):

» Hizmetler stoklanamagh icin talepteki dalgalanmalarin yonetilmesi zordur

» Hizmetler, “patent” araciiyla korunmazlar. Dolayisiyla taklit edilebilirler.

* Hizmetler somut olmadiklari icin kalitelerinin gerlendiriimesi méteri
acisindan zordur.

* Hizmet reklamlarinda ya dagdr tutundurma cabalarinda nelerin kapsagiaca

hakkindaki kararlar fiyatlamada olgu gibi zordur.

1.1.2.1.2. Heterojenlik

Heterojenlik; sunulan hizmetlerin ayni standardlikdlmamasidir. Dolayisiyla,
hizmet insan glcline dayapgohdan, gerek hizmet personeli gereksesterii algisi ve
musterilerin kendileri, hizmette dalgalanmalara neaéabilir. Hizmetler insan gticline
dayandgindan, evrensel bir hizmet performansi belirlemaknkiin dgildir. Bundan
dolayi, hizmet gletmeleri her bir hizmet personelinin altyapilannre kgiliklerinin
farkli olmasi nedeniylesi tanimlarindaki goérevleri nasil yerine getirgice tahmin
etmek mamkun deldir(Eser, 2007: 10).

Akif (2010)’ e gore Ayni hizmetin aynyekilde verilmesi hizmetin heterojenlik
Ozelliginden dolayr ¢ok zordur. Cunkd hizmet kalitesi; hetin nerede, nasil ve ne
zaman verildiine ba&li olarak dgismektedir. Bu nedenle hizmetlerde hizmeti
sunandan, hizmeti sunulgim yer ve zamandan Pansiz olarak tutarli bir hizmet

kalitesi olturmanin énemli bir sorun olgunu gorulur(Oztirk, 2006: 12).

1.1.2.1.3. Uretim ve Tuketimin § Zamanl Olmasi

Fiziki bir malin dGretimi ve tuketimi iki ayri fagtettir. Fiziki mallar bir yerde
uretilir ve misterilerin istedikleri bir bgka yerde tuketilirler. Boylece Uretim ve
tuketimin birbirinden ayrilabilegg soylenebilir. Buna karlik hizmet tiketimi,
uretimden ayrilmamaktadir(Baydee Cati, 2008: 37).



Hizmet sletmelerinde hizmetin Uretimi, satin alinmasi vketimi eg zamanh
olarak gerceklgr. Bu yuzden gletme ile migteri Uretim ve sunum sireci boyunca
etkilesim halindedir ve méteri Uretim slrecine katilmaktadir. téri tretim sirecinin
bir parcasidir(Altursk vd., 2004: 156). Ornek olarak, demiryollarindagiterinin
gidecgi yerin yolcu biletini, gg¢e memurundan satin almasi gosterilebilir. shii ve
gise memuru etkilgm halindedir. Uretim ve tiiketim ayni zamanda gklegr.

Bir hizmet satin alma isteyen ski hizmetin kalitesi hakkinda, hizmeti satin
almadan bir hikme varamaz. Mériler hizmet pazarlayanlardan hizmet sunanlar
hakkinda bilgi almak isterler. Hizmeti pazarlayama gorevi, hizmeti sunanlar

hakkinda anlglr bilgiler vermektir(Bone ve Kurtz, 1992: 370).

Es zamanllik, hizmetin pazarlanmasinda bazi zorhaklyol acmaktadir.
Bunlar(Akin, 2013: 75):

» Pazarlamanin bir fonksiyonu olan zaman ve mekadasiyi ortadan kaldirmasi,
» Talep cok oldgunda uretimin yetersiz kalmasi ve kapasitenin faglaulmasi
ile talep olmadil durumlarda aylak kapasiteye sebep olmasi,

* Dogrudan dgitimi zorunlu hale getirmesidir.

1.1.2.1.4. Dayaniksizlik

Hizmetler stoklanamagindan dolayi birgcok hizmetsletmesi, talep ve arzi
dengelemek konusunda, biyuk sorunlarlgikamaktadirlar. Hizmetler, performansin
on planda oldgu bir sektordir ve bu sektérde, talep dalgalanmatédukca sik
karsilasilan bir durumdur(Ferman, 1987: 27). Hizmetler gogplduklarindan dolayi

stoklanamaz, saklanamaz, tekrar satilamaz gsgtddemez.

Hizmetin d@al yapisindan kaynaklanan dretim ve tiketiminzamanl ve
hizmetlerin soyut olmasi dolayisiyla, hizmetlenkdamak mimkiin deldir(Ors, 2007:
19). Orngin, sefer zamanina kadar satilamayan tren ve otbibéterinin daha sonrasi

satilmasi sz konusu olamaz.

Hizmetin stoklanamama 06zglihden kaynaklanan 6nemli bir pazarlama

problemi, talep d&siminden dolayr uygun kapasite planlamasi yapilansadna



(Mucuk, 1998: 326). Hizmet pazarlarina olan talegvsimlere, glnlere, saatlere gore
onemli olcude dalgalangh gibi(Uner, 1994: 7) yilin belirli aylar ve gintioelirli
saatlerinde oldukca farklgag! gortlmektedir. Kapasite yiksek tutulursa talebn
olmasi durumunda atil kapasite @uoaktir. Kapasite azaltilirsa talebin ¢cok @dwanda

talebe cevap verilemeyecektir.

1.1.2.1.5. Dalgalanan (D&sken) Talep

Hizmetlere olan talep, mevsimden mevsime, aydan lagiiadan haftaya hatta
gundn belirli saatlerine gore farklilik gosterebéktedir. Talebin cok yuksek olgu
donemlerde, bu talep kalanamayac@ gibi talebin az oldgu durumlarda da atil
kapasite ile cajmak s6z konusudur. Kgtanamayan talepsletmenin kar kaybi ve
misterinin istedgi zaman hizmet almamasindan dolayi steti kayblr anlamina
gelmektedir. Hizmetsletmeleri icin fazla talep problem olgu gibi, talebin az olmasi
da sletmenin atil kapasite ile cainasi demektir. Hizmetsletmesinin talebi eksik
oldugu durumlarda Uretmgioldugu bazi hizmetleri saklayarak daha sonrasaasunma
sansi yoktur(Baydave Catl, 2008: 42).

Talebin mevsimlere gére giemesinin migteriler ve bu kurulgiarda calganlar
acisindan ortaya c¢ikangii olumsuz sonuglar vardir. Talebin yluksek gidusezonda
asiri talep nedeni ile sunulan hizmetin fiyati aremkkalitesinde bir dime gdzlenebilir.
insanlar belirli aylarda tatile giktikga bu soruntEavam edecektir. Yapilmasi gereken
mevsimsellikten kaynaklanan olumsuzlari olalgildice azaltmak ve hizmetin gerini
arttirmaktir(Karafakiglu, 2005: 131).

1.1.2.1.6insan Odaklilik

Hizmeti Uretenlerde, satin alanlar da insandir.ntdiin bu 6zelginden dolayi
ureten ile tiketen arasinda yluz yuze bigkilibulunmaktadir. Cunki ngteriler de
hizmet sirecine katilmaktadir. Hizmetlerin insamkldilik 6zelligi nedeniyle bgarisi
tamamen cajanlara bgl olmakta ve cabanlarin Gzerine sorumluluklar yiklemektedir.

Hizmet emek-ygun bir sektdr oldgundan dolayi insan geri bir kat daha artmaktadir.



10

Hizmetin kalitesi sunan kiye gore dgisebilecei gibi, zaman icinde ayni i
diizeyinde dgismeler yganabilmektedir. Orngn; tren biletlerini kontrol eden gorevli
ilk baslarda migterileri guler yuzli kanlarken, ilerleyen saatlerde ggmacak yorgunluk

veya almg oldugu ko6t bir haber ile farkh bir davrangdsterebilir.

Hizmet olgumunda insan engmin orani yikseldikce kalite farklar da
yukselmektedir. Kalite kontrolini yapmak hizmetkeraldukga zordur. Dikkatli
personel secimi vegdimle hizmet kalitesini bir 6lciide standagimmak mumkin
olabilir. Nitekim bu nedenle hizmet sletmeleri hizmet i¢i gitime 0Onem
vermelidirler(Karafakiglu, 2005: 130).

1.1.3. Turizm

Turizm gun gectikce 6nemi artan, rekabetin gerelslararas| boyutta gerekse
bdlgesel olarak ygun yaandgi bir sektordir. Turizmin dneminin artmasindakiestk
sehirlerin ekonomik olarak kalkinmasina ve geti gostermesine olanak gamasi

oldugunu soyleyebiliriz.

Dunya Turizm Orgitinun hazirlgg Turizm 2020 Vizyon Raporuna gore,
turizm pazarinin hizla ggérek 2020 yilinda turist sayisinin 1,6 milyara,charalarinin
ise 2 trilyon dolara ukaca, turizm sektérinin yillik %4 oraninda buylUygice
ongorulerek kuresel ekonomiden daha hizlsekilde biyuyecg, 2020 yilindaki turist
sayisinin muhtemel turist sayisinin sadece %7 mdanoldgu, 2020 yilinda da
Avrupa’'nin hala hem turist alan hem de turist ggadeen geni uluslararasi turizm
bdlgesi olacal o6ngorildiginden turizmin dinyada en 6nemli endustrilerden bir

oldugu ve buyik potansiyele sahip offlugorilmektedir(Kurt, 2009: 4).

Modern alanda turizm 1841 yilinda Thomas Cook’'urdltaorough’da ilk grup
gezisini hazirlamasiyla ve bu amag icin turistikitgr burosunun kurulmasiyla ilk adim
atiimistir.1811 yilinda lokomotifin bulumw, ilk olarak 1830 yilinda Manchester ile
Liverpool arasinda ticarglietme araci olarak kullanilacak duruma getirgltini Thomas
Cook ilk gezisinden 15 yil sonra Paris, 25 yil soAmerika ve 31 yil sonrada 222 gin
suren ilk dinya turunu duzenleyti(Cavus vd. 2009: 4)
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Turizm olayini ve kavramini belirlemek amaciyla yap calsmalar, 19. Yuzyiln
sonlarina dgn gitmektedir. Olaylara dgsik yonlerden dginen uzmanlar, dasik
tanimlar ortaya atmglardir. Turizmin ilk tanimini, 1905 yilinda Guyeedier tarafindan
ortaya atilmgtir. Bu tanima gore turizm; gittikce artan havagidieni ve dinlenme
gereksinimleri, dga ve sanatla beslenen goz alici guzellikleri tanstetine; dgzanin
insanlara mutluluk verdi inancina dayanan ve 6zellikle ticaret ve sanaygelsmesi
ve ulaim araclarinin kusursuz hale gelmelerinin bir senwdarak uluslarin ve
topluluklarin birbirlerine daha cok yakiaasina olanak veren modernggabzgu bir
olaydir(Kozak, 2012: 5).

Bunun yani sira turizm; dinlenmeglenme, gérme, tanima, sportif kdasmalar
yapma, temsil veya konser verme, bilgi ve gorglsértirma gibi amaclarla ya da
sadece zevk icin yapilan gezilerdir(Ozdemir ve Kekiran, 126).

Turizm; hizmet Ureten ve bu Uretimi@mlukla ¢ok fazla maliyet gerektirmeyen
dogal ve kultire kaynaklarin kullanimi yoluyla gergakiren, sektorel 6zeli
nedeniyle emek ygun ve dolayisiyla istihdama bilyuk katkgkeyan, nihai miteri bir
sektor ve rekabet avantajina sahip olmasi nedemgglemekte olan ve diticareti
ithalat lehine kalan veren ulkeler i¢in bu olumsigzl azaltan bir sektordur(Emir, vd,
2008: 397).

Turizm olaylarinin gercek$ebilmesi icin; devamli oturulan, ¢gllan ve gunluk
ihtiyaclarin sglandgi yerlerin dsina cikilmasi, konaklama sirasinda genellikle tariz
isletmelerinin Gretii mal ve hizmetlerin talep edilmesi, konaklamanggigi olmasi
(24 saatten 1 yila kadar gigken siure) gerekmektedir(§,e2012: 141).

Bu bilgiler siginda turizm; kullanicilarina dinlenmeglenme, yeni yerler gorerek
tanima, bilgi ve gorgusund artirma gibi mutlulukrige6zelliginin yaninda o bolgede
yasayan yerliler icin istihdam gtamasi, sehirler icin ise ekonomik blylimeye ve
gelisim go6stermesine olanak @amasi acisindan ©6nemli bir sektér didou

soyleyebiliriz.
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1.1.4. Turizm Pazarlamasi

Turizm pazarlamasinin tanimlamasinda bircolgtaraaci, kurum ve kuruklar
farkll iceriklerle turizm pazarlamasinin aciklamakt. Bu farkliliklarin turizm
sektdrunde sunulan drunlerin farkhlive bdlgesel farkliliklar dikkate alinmamasi ile

ilgili oldugu disinulmektedir.

Turizm pazarlamasi taniminda dikkate alinmasi gerekusus, hem turizm
isletmeleri hem de turizm bdlgesi olmalidir. Bu yakiaa en uygun tanim isgu
sekildedir; “bir turistik destinasyonun veya turizgietmelerinin maksimum gelir elde
etme amacina uygun olarak, turizm Urininin pazgidair yer sec¢imi yapmasini
salamak amaci ile turizm talebinin 6zelliklerini dékklate alarak turistik trtn ile ilgili
arggtirma, tahmin ve tercih etmeyi hedefleyen ve bultarda verilecek kararlarla ilgili
bir yontem felsefesidir. ger tanimi daha cok turizm bélgesi bazinda ele klatarsak
su sekilde tanimlanabilir; “gerek Bazamanlari dgerlendirme amaciyla, gerekse aile,
gorev ve toplanti adi altinda gruplandirilabileackger amaclarla agikca ifade edilen
veya henliz aga vurulmayan seyahat etme gereksinimini turisiyén olduzu kadar,
karsilayan ulkeler icin de en iyi psikolojik ortam i¢ggnde, turistik kurulglar icin ise
en uygun mali kgullarda tatmin etmeyi hedefleyen, strtema, analiz ve devamli
irdelemeyi temel alan bir tutumla dizenli Biekilde destekleyen bir dizi teknik ve
yontemlerdir(Kozak, 2008: 26).

Turizm sektdrunin ulusal ekonomiye olan dnemli Ratk bilinen bir gercektir.
Bunlar; 6demeler dengesine, istihdama ve boélgesklrknaya olan katkilaridir. Turizm
hareketleri, bu Ulkelere sadece guzegalo kullanma imkani vermekle kalmaz ayni
zamanda atil veya kullanilmayacakgdderin kullanilmasi ile istihdam gamaya ve
gelirin esit dagihmina sebep olur(Oztiirk ve Yazigla, 2002: 2).

1.1.4.1. Turizmde Pazarlama Karmasi Bilgenleri

Pazarlama karmasi bglenleri denilince akla gelen ilkey 4P’dir. Dinyada
pazarlama denilince ilk akla gelen isim olan Phikfptler tarafindan literatlre
kazandirilan “4P” adini trun, fiyat, giam ve tutundurma faaliyetleriniingilizce ba
harflerinden alngtir (www.makalemarketi.com, 2014).
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Pazarlama karmasi, hedef pazardaksterilerin istek, ihtiya¢ ve beklentilerini
tahmin ve tatmin edebilme @gailtusunda gletmelerin anlamlisekilde bir araya
getirebilecgi kontrol edilebilir unsurlardir. Bir b&a deysle, pazarlama karmasi
bilesenleri, sletmenin pazarlama planlarinda yer alan amac¢ veflezd ulgaiimasini
sglayacak olan stratejik silahlar veya strateji kdgtamdir. Pazarlama karmasini
olusturan kontrol edilebilen dgskenler, temelde dort grup altinda toplanmaktadir.
Bunlar; trin(product), fiyat (price), daum (place) ve tutundurmadir (promotion). 4p
olarak da bilinen pazarlama karmasi §@lderi, ilk olarak 1956 senesinde “Borden”
tarafindan 12 bilgenden olgan bir karma olarak tanitilgyidaha sonra 1960 yilinda
“JeromeMcCarthy” bu bilgenleri yalinlgtirilmis ve bilinen dortli  karmayi
olusturmwstur. Bu karmadaki faktorler birbirleriyle gkilidir ve belirli bir dereceye
kadar birbirlerine bamhdir. Urln, fiyat, dgitim ve tutundurma bikenlerinin dikkatli
bir bicimde yonetimi hizmetlerin BRariyla pazarlanmasi icin de gerekli
gorilmektedir.(Ozturk, 2000: 20). Ancak konu hizmpazarlamasi oldunda,
hizmetlerin 6zellikleri nedeniylsslietmeler geleneksel pazarlama karmasisbitéerinin
yaninda dier bazi dgiskenler de stratejik olarak kullanabilir(CuhadarQ2028).

Turizm pazarlamasi, hizmet pazarlamasinin niiekkllarindan biridir. Bu
nedenledir ki turizm pazarlama karmasi, sektoriumdkee 6zgu 6zelliklerinden dolayi
geleneksel pazarlama karmasi elderinden farklihklar gostermektedir. Geleneksel
pazarlama karmasinin hizmet sektori icin yetersizasi, bazen de uygun olmamasi
nedeniyle bu karmayl getetmek Uzere bazi yazarlar tarafindan bircok deneme
yapiimstir. Bu denemelerden bir tanesi “Bitner ve Boomsirafindan Onerilen
gengletilmis pazarlama karmasidir(Middleton, 1995: 65).

1.1.4.2. Turistik Urtiniin Bilesenleri

Termal turizm pazarlamasi bir hizmet pazarlamasiasindan dolay! ngteriler
sadece nesnel urunler ile ilgilenmemekte, bununngin 6znel unsurlari da dikkate
alarak tatili gercekigirir. Bu unsurlara dayanarak turistik Grinin; “galk” ve
“ulasilabilirlik” den olusmaktadir(Kozak vd. 2000: 47).
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1.1.4.2.1. Cekicilik

Cekicilik, turistin gezip gormek, isteglibir yeri, bgka bir yere tercih etmesini
etkileyen faktorler olarak aciklanabilir. Cekicilikuristik olarak yapilacak olan bir gezi
icin cekici yoreler ya da olaylar olabilir. Turiktiirinde cekicili belirleyen faktorler
dort farkli gruba aciklanabilir: g@l, sosyo—kultirel, ekonomik ve psikolojik unsurlar
olarak adlandirilabilir.

1.1.4.2.1.1. D@al Unsurlar

Turistik drunlerde cekiciii belirleyen en 6nemli etken dal faktorlerdir.
Cografi konum, dgal guzellikler, temiz hava, temiz su, kaynaklaemiz deniz, yaz
mevsiminde guneve ki aylarinda kar, hayvan turleri, kaplica yiéal sular, dgal

faktorlerden olgturan alt gruplardan sadece birkacidir.

1.1.4.2.1.2. Sosyo—Kdilttrel Unsurlar

Sosyo—kilturel faktorler, seyahat edilecek cekierlgrin tercih edilmesinde
dogalunsurlar kadar O©Onemlidir. Sosyo—kultlrel faktdrleolusturan unsurlar
arasindagelenek ve gorenekler, (evlenmegudii d@gum vb.), kudltarel varliklar
(muzeler,anitlar, ibadet yerleri, tarihi kentler.ylpolitik ve siyasi yapi, @tim dizeyi
ve sehirlesmediizeyi gelmektedir.

1.1.4.2.1.3. Ekonomik Unsurlar

Bir turistik dranin talep edilmesinde ve tercih |edisinde ekonomik
kosullarin uygun olmasi da 6nemli bir cekicilik unsudlarak goze carpmaktadir.

“Turistik Gruntn fiyat”,“genel ekonomik durum”, fgyapisi” ve turizm endustrisinin

faaliyetleri” ekonomik unsurlardan birkacidir.

1.1.4.2.1.4. Psikolojik Unsurlar

Turistik Grand cekici olmasi icin psikolojik unsarl arasinda “Ulkeler

arasindaki tarih”, “kdltarel ve dinsel gkiler”, “toplumlarin gelenek, goérenek ve
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davrang bicimleri”, “yOneticilerin gelenek ve davragtari”, “moda”, algkanlik”,
“sempati”, ya da iticilik duygusu” gelmektedir(Cudar, 2001: 32-33).

1.1.4.2.2. Ulailabilirlik

Turistik trdn bilgenlerinden bir dieri turistik merkezlere udabilirliktir.
Cekiciligin yiksek olmasina karsin glen gug ise, bir dier ifade ile havayolu,
karayolu yada deniz yolu ulenlarinda bglanti yetersiz ise turistik Grindn
pazarlamasinda zorluklar olmasi muhtemeldir.sllAhilirlik; cekiciligi yuksek olan
turizm merkezlerinin pazardaki hedef kitleye olaakyligl ve onlara dgiik maliyetle
ulasabilme olangl sunmasini ifade etmektedir. Fakat st ve ortap gigin
ulastlabilirli gin ¢ekici bir faktor olmasi ile diilk maliyet arasinda ¢ok fazla belirgin bir
ili ski bulunmamaktadir. Bunun nedeni iste zaman maliy&tve orta gruplar icin daha
cekici bir kriterdir. Buyuk kentlere vyakinlik cekigi ve turist akgini
hizlandirir(boks.google.com.tr)

1.1.5. Termal Turizm

Insanlari turizme yonelten sebeplerden biride higkkkuyok ki sa&liktir. Bu
faktor, bazen kaybolan gagi tekrar kazanmak amaciyla ortaya g@kigibi, bazen de
sazligl uzun sireler koruyabilmek icin ortaya ¢ikmaktédatiirk ve Yaziciglu, 2002:
9).

Salikli yasami devam ettirmek amaciyla, insanlarin ve toplumsgiigini
korumaya yonelik olan termal turizm; pek ¢ok hagtaledavi etmek, stres ve bedensel
yorgunluklari ortadan kaldirmak ve fiziksel tedd&#akim oOzellikleriyle sglik

turizminin en 6nemli parcalarindan biridir(SandiikeiGurpinar, 2008: 105).

Termal turizm, deniz, kum, gugelclist olarak isimlendirilen ve Kiyi
kesimlerinde ygunlasan turizm hareketliiinden farkli olarak 6zellikle tlkemizin i¢
kesimlerinde termal kaynaklarin bulurgdu her bdlgede turizm aktivitelerin
ulasiimasina ve @er turizm bdlgelerin canlanmasina olanaklagarak tim yurda
yayllmasina oncilik edebilecek bir turizm turidimsanlarin yizyillardir gétli

rahatsizliklarini gidermek icin termal su kaynakidan yararlanma diincesi gelenek
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haline gelmgtir. Termal sularin bilgmindeki madeni tuz ve minerallerin 6zelliklerine
gore bircok hastatin tedavisinde, kas ve asabi yorgunluklarin te@alerek vicudun
eski zindelik ve glictinii kazanmasi tibben kabuhesktedir{lban vd., 2008: 106).

Orta ¢c&dan itibaren insan §hgi ile i¢ ice olmasi nedeniyle, termal kaynaklara
blyluk 6nem verilng ve bu tip kaynaklarin fiziki-kimyasal 6zelliklerininceleyen
balneoloji §ifali sular bilimi) ile balneoterapi (termal kayriaka tedavi) buyik 6nem
kazanmgtir(Doganay,2001: 120).

Gunumuzde ise gerek gehis, gerekse de gsinekte olan (lkelerde
sanayilame ve buyudk kent y@aminin ortaya cikargdi cevre sorunlari, insanlarin blyuk
bir bolimiandn sgiksiz konutlarda barinmak durumunda olmalar veligk yasamin
getirdigi problemler, onlarda ginden gine tatilleringdga yakin, bol gl ve cesitli
eglence, spor, kultar aktiviteleri iceren bir ortamdgecirme arzusu meydana
getirmektedir(Oztirk ve Yazicgtu, 2002: 9).

Yer altindan ¢ikan ve mineral ve eriyik madde aglan zengin belli sicalga
sahip jeotermal sularin @& ve dinlenme amacli kullanimini ifade eden tdrtonazm
son yillarda devletin gerceklirdigi yasal dizenlemeler vestekler ile 6zel sektorin
girisimlerinin  artmasina kg olarak Ulkemizde hizli bir sekilde gelgme
gostermektedir(Emir, vd., 2008: 398).

Yani sa@lik ve tedavi amacli seyahat etmek gegmioldyu gibi ginimuzde
de dger turizm tirlerine alternatif olarak tatil ama@aykermal turizm bdlgelerinin tercih

edildigi soylenebilir.

1.1.5.1 Termal Turizmile ilgili Temel Kavramlar
1.1.5.1.1 Kaplica

Insanlarin eski gaardan beri sglik amaciylasifali sulardan yararlandiklari
bilinmektedir. Anadolu'nun c¢dtli yorelerindeki kaplicalarin Yunan ve Roma
donemlerinden berislietildigini gosteren yapi kalintilarina rastlanir. Altyapsisleri,

bozulmamg dogal cevre, tedavi merkezleri, tibbi bakim, trafiki@mndiriims, tedaviye
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uygun yer temini ve kontrolu diyetle 6nemligh&d merkezleri haline donggn kaplicalar
alternatif turizmin vazgecilmezi haline gektii(Akbulut, 2010: 36).

Kaplica s6zcgu, ihcanin Gstiinde bir hamam yapilmasi sonucuni@dga ¢ikan
tesisin kapl ilica biciminde tanimlanmasindan riigéir. Kaplicalar 1lica olarak da
bilinir, maden sularindan yararlanma amaciyla kegedarin cevresinde kurulan

tesislere verilen genel isme kaplica denir (wwwlicgpehberi.com).

Turkiye’'de kaplica turizmi uzun bir tarihe sahipt#iknadolu’dasifali sulardan
Hititler doneminden itibaren faydalargd bilinmektedir. D@al ve baeri unsurlar
nedeniyle hasar goren, fakat yeringgéirmeyen en eski kaplica kalintilarina Roma ve

Bizans dénemlerinde rastlanmaktadir(Akbulut, 20

1.1.5.1.2 Spa

Latince “salusperaquam” kelimelerinin kisaltmasanospa “sudan gelen
salik” anlamina gelmektedir. Romalilar déneminden lnug kadar uygulanan su
terapileridir. Su ile iyileme, suyun kullanimindan gelengbl, suyun sicak, smuk ve
farkli bicimlerde uygulanmasi ile kazanilan dinlennve ferahlama duygularinin

edinildigi butunleyici tedavi anlaminda kullaniimaktadir(wvkaplicarehberi.com).

SPA merkezlerini d@ier merkezlerden ayiran 6zellikler, mekanin sgiden
basliyor. Mlzik sistemi ve ilging dekorlar, kdkokulu mumlardan okan sik sistemi,
kullanilan kozmetik malzemeler, wntérilerine ruhsal ve bedensel hizmetler
sunulmasidir(Cicek ve Avderen, 2013: 28).

Dunya’'nin her ulkesinde farkli anlamlar ifade eti® genel anlamda ortak
noktasi guzellik ve o Ulkenin kdltirinde guzellievikaminin ne manaya geidiir.
Sifali sular ile yapilan bakim diye adlandirllan gpazari epey gelmesine rgmen
Turkiye’de yeni gekmekte olan bir sektordur.
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1.1.5.1.3 Klimatizm

Acik ve temiz havanigifa verici etkisinden yararlanmak igin, glestasyonlari ve
deniz kenarlarinda uygulanan bir tedavi yontemtotnér ve Sopur, 2012: 72).

1.1.5.1.4 Uvalizm

Bazi yorelerin sahip oldw belli bgh Griine olan meyve ve sebzelerle yapilan
kir(tedavi) yontemi ya da bu drunlerin  kullaniminibunlardan hgananlara
sunulmasidir(Ozer ve Sgur, 2012: 72).

1.1.5.1.5 Termalizm

Kaplica, ilica, icmeler gibjifali dogal su kaynaklarinin gk kurallarina uygun

bir bicimde tedavi araci olarak kullaniimasidir(Une Demirel, 2011: 108).

1.1.5.1.6 Balneoterapi

Balneoterapi; yeralti termomineral suyun, gazinmgaun, kayngin ciktigi
yoreye 6zgu iklim keullarinda banyo, icme ve inhalasyon yontemleriylg tarzinda
uygulanan bir stimulasyon tedavisidir dolayisiytematizmnal hastaliklarin tedavisinde
kullaniimaktadir(Toktg vd., 2008: 408).

Dogada mevcut olan termal sulaifali camurlar vesifali gazlarin icilmesi, igcine
girilmesi, viucuda sdrulmesi solunmasi balneoteiapirsinirlari igine girer

(www.balneoterapi.com, 2014).

1.1.5.1.7 Hidroterapi

Daha cok tatl sular vasitasiyla ve °@0seviye sicakliktaki sularla yapilan
killerdir. Tatll sularla yapilan kir tirt ve termameral sular ile yapilan yikama, gdue
dokme gibi uygulamalardir. Her birey icin 6zel allardiizenlenen ve ideal olarak amaca

uygun irsa edilmg havuzlarda gerceldarilen, sinir-kas-iskelet sistemiyle ilgili
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fonksiyonlari geltirme-iyilestirme amaci ile yapilan bir havuz tedavi progrararak
da tanimlanabilir(Aksu ve Akfj2011: 6)

1.1.5.1.8 Peloidoterapi

Camurdan faydalanilarak yapilan tedavi turidir(Una Demirel, 2011:
108).Daal, jeolojik ve biyolojik olaylar sonucu adan organik ve inorganik maddeler
olan peloidlerin bir balneoterapi yontemi olarakll&iimasidir. Halk arasindsifali

camurlarin tedavi amacli kullaniimasi olarak danbilektedir(Aksu ve Aktgd,2011: 6).

1.1.5.2.Termal Turizmin Onemi

Termal turizmi dinya turizm faaliyetleri icerisind@aemli bir yeri §gal eder. Bu
turizm tarlnin glevi, ona duyulan gereksinimler nedeni ile konurizm" ve "halk
saligl" seklinde cift yonli olarak ele alinmaktadir. Giderakanlar tatil dénemlerinde
saliklarinin dizenli bir gelim sglamasini amagladiklarindan, termal turizmine olan
talebin derecesi de agitni soOyleyebiliriz. GUnimuzde kaplica, ilica, denve d&
kdrlerinin uygulandil, dinlenerek tedavi gorme, tatil merkezlerinde ill&ain
gecirilmesi yayginlgtigi gérilmektedir.

Ulker (1998) e gore termal sularin bilmindeki madeni tuz ve minerallerin
Ozelliklerine gore birgcok hastgin tedavisinde, kas ve asabi yorgunluklarin gieesi
viicudun eski zindelik ve gucini kazanmasinda etkiugu tibben kabul edilngtir.
Termal turizm modern tibbin emrinde veel tedavi imkanlariyla butindmis olarak
ginden gune onemini artirmaktadir. Termal turizmidnemini kavrayan ulkeler bu
konuda biytk yatirmlar yaparak turizm sektorineniyéir boyut ve canllik
kazandirmglardir.

Bu bilgilere dayanarak termal turizm hem tatil yaggknhem de kaybedilen
saliklarina kavygmak icin migterilerin tercih et@ini soyleyebilir. Miterilerin tatil

yaparak eski gsguklarina kavgmalari agisindan 6nemli olgu sdylenebilir.
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1.1.5.3.Termal Turizm Ozellikleri

Katim amacli bgta olmak Uzere iceti ve boyutlari itibariyle termal turizm,
diger turizm tarlerinden farkli bircok 6zedii kapsamaktadir. Son yillarda insarglsa
ve natirel/dgal tedavi yontemlerine olan gan ilgi ve dger bir¢ok faktérin etkisiyle,
dinyada ve ulkemizde hizl bir ggin sirecinde olan éneminin giderek attgorilen

termal turizmi farkli kilan 6zelliklersu sekilde siralamak mumkundur:

Katihm amaclarinin ¢gtlili gi ve kapsaminin gegli gi
Kalis surelerinin uzunlgu ve tekrarlanmasi

Cesitli alanlarla iliskisi ve entegrasyon uyumu
Faaliyetlerinin dort mevsim devam§li

Kalis siresi ve sdlik hizmetleri ile yiksek gelir getirmesi

o 00k 0N PE

Yoresel kalkinmaya ve turizm harekeflihin yayginlgmasina olumlu
katkisi(Gencay, 2010: 108).

Katilim Amaclarinin Cesitlili gi ve Kapsaminin Gensli gi

Genellikle termal turizme tedavi amagcli katilim @andadir. Termal turizm bu
yoniyle sglik turizmiyle kapsamina girer ve @& turizminin hareketlilgine katki

sgilar.

Salik turizmi, insanlarin sgik nedenlerinden dolayr bulunduklari yerden
baska bir yere seyahat etmesidir. Onceletiriakli olarak termal turizm merkezlerine
yapilan sglk turizmi ginumuzde g&lilik gostererek kozmetik/estetik operasyonlar,
tamamlayici tedaviler ve gkr sa&lik hizmetlerini iceren geri bir kapsami

icermektedir.

Termal su kaynaklariyla klayan ve zaman icinde @& turizmiyle birlegen
termal turizm, guniamizde buyuk bir yapir glumustur. Sa&lik turizmi kapsaminda
incelendginde, dinyada bir ¢cok tlkede Health Tourism ajamstka “Termal — Spa —
Medikal” olarak bir bdtin olarak ele alinmakta veodyle tanitildg
gorulmektedir(Gengay,2010: 109).
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Termal turizmi tedavi amach olarak @mlukla yaglilarin olusturmasinin
yaninda, son zamanlarda insanlarin tatil ve dinkEramaciyla da tercih ettikleri

gorulmektedir.
Kalis Surelerinin Uzunlugu ve Tekrarlanmasi

Bazi termal turizm tedavi yontemlerinin belli dazla, seri halde, duzenli
araliklarla ve doktor gozetiminde tekrarlanmasegarektedir.

Termal turizmi kapsaminda, Ozellikle tedavi amagjiaretlerde fizik tedavi,
medikal tedavi, icme kdrleri, hidroterapi, klimapr, talassoterapi gibi géi
yontemler uygulanmakta ve bu yontemler genellilde— dort hafta gibi bir sireci
gerektirmektedir.

Dinlenme ve tatil amach olan termal turizminde iSpa — Wellness
uygulamalarn yapilarak gbkli yasami hayat tarzi belirleyenler icin paamanlarini
degerlendirme, kak surelerini uzatma ve ileriki yilarda tekrar ziyaretmeleri
dUstndlmektedir.

Cesitli Alanlarla Tliskisi ve Uyumu

Salik turizmin tamamini olgturan Spa/termal, medikal ve geriatri unsurlari
birbirleriyle entegrasyona son derece uyumlu vekilli olduklarindan birbirlerinin
ikamesi olarak ele alinabilir. Termal turizmde atik ve verimliligin sglanabilmesi
icin U¢ temel unsurun; tedavi, tatil ve profesyongjanizasyonlarin bir arada olmasi

gerekmektedir.
Faaliyetlerin D6rt Mevsim Devamlilig

Diger turizm turlerinden farkl olarak termal turizradece yaz veya sadecg ki
aylarina yonelik kisa streli bir faaliyet gledort mevsimi kapsayan bir faaliyet olarak

devamllik gostermektedir.

Termal turizm tesisleri ise gbk, dinlenme ve genceyi birlikte yaamak
isteyen hasta veya @&l insanlarin taleplerinin kadayabilmek amaciyla buyuk
kompleksler haline gelmektedir. Bununla birliktd woyunca termal turizm devam

ederek sureklilik kazangtir.
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Kalis Suresi ve Sglik Hizmetleri ile Yuksek Gelir Getirmesi

Misafirlerine s&lik ve tedavi hizmetlerinin yani sira geri kalanmamlarini
deserlendirmek amaciyla dinlenme vglenme gibi faaliyetlerin ggtlili gi saglanarak
hem misafirlerinin  memnuniyetinin hem de kisa séregliksek gelir getiren

maliyetlerinin kisa surede geri ddeyen yatirimlarak gortlmektedir.

Yilin tum aylarinda hizmet verebilmesi, gh& faktorinin o6nemi gibi
faktorlerin etkisi ile termal turizme yatirnmlariartmasinda ve gshesinde etkili

olmustur.

Yoresel Kalkinmaya ve Turizm Hareketliliginin Gelismesine Olumlu
Katkisi

Termal turizmin  yodresel kalkinmaya ve turizm hatBkginin
yayginlamasina olumlu katkisini g¢ek etmek ve gefitirmek amaciyla Kuiltir ve
Turizm Bakanlgimiz diger turizm turleri ile entegre olabilecek ve destyan
olusturabilecek kapasiteye sahip olan, dncelikli gellecek dort termal turizm bolgesi
tespit etmgtir. Bu boélgeler; 16 ilimizi kapsamaktadir ve Gun®&jarmara, Frigya,
Guney Ege ve Orta Anadolu termal turizm bolgedilinde isimlendirilmgtir(Gencay,
2010: 114).

Emekli (2005)'ye gore termal turizme ilginin giderartmasinin nedenleri;
dinya nidfusunun hizla glanmasi, miteri kaliplarinin  farklilamasi, turizmin
mevsimsel olmasina kan termal turizmin yilin tim aylarinda uygulanabésn termal
turizmde kir ve konaklama siresinin 21 gun gibirubir sirede olmasi gal olmayan
tedavi yontemlerinden @al olan tedavi yontemlerine ilginin her gegcen glitmasi

olarak 6zetlemek mumkun olabilir.
Termal turizm bir bélgede;

* Yilin her mevsimi turizme olanak gar,

e Turistik tesislerde yuksek doluluk orangk# eder,

 Istihdami artirir,

e Diger alternatif turizm tdrleri ile beraber rahathkl&ullanilabilir ve

turistikaktivitelerin ¢gitlenmesini sglar,
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« Kir merkezi (tedavi) olanaklarina sahip tesislediyetlerini cabuk giderir ve
karll isletmelerdir(Toy vd.2010: 2).

1.1.5.4. Termal Turizm Tesisleri

Turkiye de ¢ok sayida termal kaynak vardir. Literaaramasi yapilginda 1500
termal kaynak vardir. Her gecen giin yeni termahkéiar ortaya cikarilmaktadir, bu da
Tarkiye'nin yer alti sicak su kaynaklarinin ne kadangin oldgunun gostergesidir.
Neredeyse Turkiye’nin tum bolgelerinde kucuk buyigtmal sicak su kaynaklari

bulunmaktadir.

Musterilerine konaklama, yeme — icmeglence gibi algila gelms konaklama
isletmelerinin sundgu hizmetlerin yaninda, asli kurglamaci olan “termal kir” olarak
adlandirilan vebalneoterapi gibi uygulamalari ésstekleyici tedavileri icerisinde sunan
isletmelerdir. Termal turizmsietmelerinde “kir merkezi’, “konaklama Unitesi”,ev
“rekreasyon uniteleri” bulunmaktadir. Bu termalizon isletmeleri, kaplica ve desik
banyo kurd imkanlar sunan, kaplica, ilica, icma gifali sularin bulundgu yerlerde
kurulmustur(Denizer vd.1995: 59). Fiziksel acidarglgdl olmak ve dinlenmek isteyen
kisiler, termal turizm tesislerin temel pazarini gluurlar. Termal turizm tesisleri,
misterileri icin 6zel olarak hazirlangyiyecek — icecek imkanlari, g&k merkezleri,
masaj ve camur banyosu ve benzeri tedavi amaghdtleri sglamaktadirlar.(Lane ve
Dupre, 1993: 179)

1.1.5.4.1. Termal Turizm Tesis Tdurleri

Tarkiye  Cumhuriyeti Sgik Bakanlgr'nin  yarurlukteki  Kaplicalar
Yonetmelgi'nde, termal turizm tesis turlersagidaki gibi belirtilmistir;

Kaplica Kir Merkezi

Kaplica ortaminda kurulu konaklama imkanlarindamasgtanan, hastalarin
uzaman doktor tarafindan dizenlenen ve kontrokeadiir kiir programi cercevesinde
acik kur denilen uygulamadan faydalandiklarn vetdlasn ayakta kaplica tedavisi

gordukleri tesistir.
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Kaplica Kur Klini gi

Klinik tarzinda dizenlenip ga edilms, kaplica tedavisi endikasyonu
konulmu hastalarin  uzman doktor tarafindan dizenlenen lkakér denilen
uygulamalardan faydalandiklari ve hastalarin yatak kaplica kird uygulangi
tesistir. Kir klinigi, tibbi dgerlendirme kurulu raporu uygun olarak sadece belirl
hastalarin ve hastaliklarin tedavisinde hizmet redrespesifik kir klingi olarak
degerlendirilebilir.

Kaplica Kir Oteli

Kaplica tedavisi endikasyonu kongnihastalarin veya ghk amach kur
gorenlerin konaklagh, uzman doktor kontroliinde kaplica uygulamalarrngéerini
sgilayan ve denetlenen tedavi bélimlerini ihtiva edea tipi tesistir.

Termal turizm tesisleri dinyada anlawe uygulama farkhliklari yéninden,
bulunduklan kitalarin kiltiriine ve yasam bicimig@e gagida belirtilen 6zellikleri
gostermektedir (Guveng, 2007: 46).

* Avrupa: Geleneksel kaplica tesisleri getek varliklarini korumaktadir. Tedavi
ve hastaliklara karsi diren¢ kazandirma amacliekiinrlyapildgi tesislerle otel
rahatlgini birlestiriimektedir. Termal tedavi tibben kabul edilmekte s&lik
sigortalari konuyu bunyelerine almaktadir.

* Amerika: ila¢ sektorinin de etkisi ile kaplica soyn tedavi etkisi
reddedilmekte, ancak “kozmetik, estetik ve zindenal- wellness, stresten
arinma” kavramlariyla hidroterapi ele alinarak cpikdizli “spa&wellness”
otelleri 6nerilmektedir.

* Asya: Geleneksel kaplica tesisleri getek varliklarini korumaktadirlar. Asya
kitasinda konunun felsefesi ve psikolojik bolimiegk olarak ele alinmaktadir.
Konunun ruha hitap efii ileri surtlmektedir. Geleneksel tedavi, masaj vb.
faaliyetler kaplica otellerinin paket programlamngerini almstir.

* ISPA - International Spa Association (Uluslarar&siplicalar Birligi) termal

tesis turlerini yedi gruba ayirgtir (T.C. Turizm Stratejisi, 2006).

Kulip Spa: Fitnes gibi Saglik hizmetlerini sunan kulUplerdiyrica gunlik

kullanima dayali spa hizmetleri de sunulmaktadir.
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Kurvaziyer Spa: Bir kurvaziyer gemide wellness hizmetleri yanindaa s
mendsu de bulunan kulUpler olup profesyonel tedaviksisel idman cakmalari ve

salon hizmetleri alakagekilde sunulmaktadir.

Gunluk Spa: En yaygin spa tura olup, profesyonelce yonetilenligki spa

hizmetleri sunulmaktadir.

Destinasyon Spa Fiziksel sglik ve esitim amagl profesyonelce yonetilen
hizmet programlar ile yerinde konaklama yapiimgsiuyla yasam seklinin ve

sgliginin artirilmasina yonelik hizmetler sunulmaktadir.

Medi - Spa (Tibbi Spa): Amaci oncelikle genikapsamli sglik ve wellness
bakimlarini, geleneksel spa hizmetleri ve tamamlatgdavilerin buttnlgirildi gi bir
ortamda sglamak olup, tibbi spa profesyonelleri tarafindamilgea uygulamalari da

kapsar.

Mineral Kaplica Spa: Kaynaindan alinarak kullanilan gal mineral, termal
veya deniz suyu ile yapilan wellness - spa hizmetlee hidroterapi uygulamalarini

kapsar.

Resort Otel Spa:Bir tatil yeri veya otel icinde yeryk sekilde sglik ve
lyilestirme Unitelerinde profesyonelce yoOnetilen spa Hterinin spa mutfa menu
seceneklerinin gunlik veya daha uzun sdreli suOasinolup, wellness ve fitnes

hizmetlerinin de sunulmasini kapsar.

ASPA (Avustralasian Spa Association), termal tesiderini; Gunlik spa,

Destinasyon spa,[@al banyo spa veTemali spalar olarak dért ana grtoplamstir.

Bu dort temel spa kategorisi insanlarin saglkin yasam icgin gereksinin

duyaca) bir dizi unsuru bunyesinde bulundurur. Bunlar;

 Masaj,

e Su uygulamalari,

+ Ozel beslenme,

» Fitnes aktiviteleri,

* Vicut uygulamalari,

e Stres yonetimi,

* Ruhi gelsim,
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o Saglikli yasam tarzi dagmanligi,

» Ozel beslenme deglieve egitimi,

* Tibbi dezerlendirme ve uygulamalar,
* Hareket terapisi,

» Egzersiz fizyolojisi

Gunumizde kaplica anlgyibazi hastaliklarin tedavisinden egieti sportif
faaliyetlerden kdilttrel faaliyetlere kadar pek ckénuyu kapsamaktadir ve pek cok
kavramla 6zdgesmektedir.

Batin kaplicalar sayillan unsurlarin timint kapsalaaitelikte olmamakla
birlikte kesin olarak kaplica regetesinin ayrilmparcalarinin gagidakiler oldwgu
belirtiimektedir (ASPA, 2006)

* Su, camur (1sisl, fiziksel ve kimyasal o0zellikléeiyerapi ve kirler)
e Hareket (egzersiz, masaj, fitnes)

* Tibbi kazanimlar

» Diyet (6zenli beslenme)

* Dinlenme

e Yasam tarzi modeli ve stres yonetimi

1.1.5.4.2. Termal Turizm Tesislerinde Tutundurma

Termal turizm, terminal su banyosu, icme, inhalasygamur banyosu gibi
cesitli tardeki yontemlerin yani sira iklim kord, fizi tedavi, rehabilitasyon,
mekanoterapi, egzersiz, psikoterapi, diyet gibitelededavilerinin birlgtiriimesi ile
yapilan tedavi(kir) uygulamalarinin yani sira tdrrealarin glence ve rekreasyon
amach kullanimi ile meydana gelen turizm tlrd akar tanimlanmaktadir
(www.sektorum.wordpress.com, 201#)sanlarin termal turizme tercih etmesindeki en
onemli faktorlerden biri de kkusuz sgliktir. Bu faktor kaybolan sgigr geri

kazanmak ve ya mevcut durumu korumak amaciyla agggmaktadir.

Termal turizm gletmeleri, migterilerine konaklama, yeme-igmeglence gibi
klasik konaklama sietmelerinin sunduklari hizmetlere ek olarak, telrmkér diye

adlandirilan ve pek ¢ok balneoterapi uygulamalardéestek ve tamamlayici tedavilerini
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iceren hizmetgletmeleridir. Bu gletmelerin en dnemli 6zefi hizmetlerinin termal su

tzerine kurulmg olmasidir(Kozak, 1992: 33-34).

Tutundurma, mal ve hizmet Uretegletmelerin varlgint misterilere duyuran ve
isletmenin yaamasini, buyimesini giayan dnemli bir pazarlama aracidir(Cetin, 1990:
37). Tutundurma faaliyetleri, termal turizmglatmelerinin Grdnlerinin kolay satna
olanak tanimakta, mgteriyi ikna ve bu drini yeniden satin almaya motedip,
karlliklarini olumlu yonde etkilemek olarak acik&bilir. Mal Ureten gletmeler gibi
hizmet Uretensletmeler de gittikce artan rekabet ortamindan ajagltle etmek, sati
gelirlerini artirmak, hizmetini tanitmak ve gtérinin ilgisini ¢cekmek amaciyla

tutundurma araclarini kullanirlar.

Tarkiye'de ydarutulen tutundurma cabalari daha qokzin isletmelerine ve Uriine
yonelik yapilmaktadir. Termal turizmsletmeleri tarafindan yapilan tutundurma
faaliyetleri arasinda reklam, skisel saty, saty gelistirme araclari ve halkla gkiler
faaliyetleri yer almaktadiifal vd, 2010: 286).

Termal turizm ¢letmelerinde tutundurma faaliyetlerinin  uygulannnas

kullanilan araclar kisacayledir:

1.1.5.4.2.1. Kgisel Sats

Satsin en eskisekli olup, say amaciyla sajl elemanlarinin alici ile kar
karsilya gelmesi ve aliciya mali sozli olarak tanitmasidlici ile satici arasindaki

karsilikh diyalogdur.

Termal turizm gletmeleri acisindan kisel saty, isletmelerin Grdnlerinin  satni
gerceklgtirmek amaciyla mgierilerle yiz yuze ikkiler kurulmasiyla olgan iyi
iliskilerin sonucunda myflerilere GrlUnlerinin  pazarlanmasi strecindeki cahbal
tumudur{nal vd, 2010: 289).

1.1.5.4.2.2. Reklam

Tutundurma faaliyetlerinin en dnemli araci olaradbul goren reklam, termal

turizm isletmeleri agisindan da, hizmet verilecek urin had& migterilere en kisa
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zamanda, en etkili bicimde bilgi @anmasinda bakimindan biyuk 6nem
tasimaktadir{nal, vd: 289).

Mortimer (2008)’e gore sletmelerin reklam yapmasini amaci, gt&liinin
hizmetin bulundgu yere dgru cekmek ve Urtinler tanitmaktigletmeler, reklamlarini

gazete, dergi, televizyon, internet, radyo vb. larde bunlari gercekigirmektedir.

1.1.5.4.2.3. SagiGelistirme Faaliyeti

Genellikle kisa slUrede sgtartsinda sonu¢ almayl hedefleyen faaliyetlerdir.
Satg tutundurma faaliyetleri belli bir zamanda, beliir iyat ve belli bir miteri
grubunu hedef almaktadir(Oztiirk, 2007: 85).

Reklam ve Wisel saty cabalarinin yetersiz kalgli zamanlarda bu Bgu
doldurmak ve reklam, halkla gkiler ve kisisel saty faaliyetleri arasindaki birlikteh
sazlamak amaciyla kullaniimaktadin@l vd. 2010: 287). Termal turiznylétmeleri
tarafindan kullanilan satigelistirme faaliyetlerine 6rnek olarak; fiyat indirimler

afisler, brasurler, stantlar ve posterler gosterilebilir.

1.1.5.4.2.4. Halklaliskiler

Termal turizm gletmeleri acisindan halkla gkiler faaliyetleri, migterinin
tatilin, gecirecgi yorenin turistik dgerlerinin tanitiimasini ve yoredeki turistik tesisl
hakkinda bilgi verilmesi hususunda, gterilerle iletsime ge¢me cabalarini igine
almaktadir. Amagc, mgierilerin sempatisini kazanarak, ghcak olumlu havayr devam
ettirmek ve pozitif bir imaj yaratmaktir(al vd. 2010: 286).

1.1.5.5. Termal Turizmin Diger Turizm Cesitlerinden Ustunlikleri
Termal turizmin dier turizm c¢eitlerine goére bazi Ustinlukleri mevcuttur.

Bunlar da gagidaki gibi siralayabiliriz:
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Tengilimaglu ve Sevin (2002)'e gore; “Turizm secenekleri surmblgesel
dengeli turizmin gedimesini sglar.

Termal turizm tesislerinde insangh&ini gelktirici ve iyilestirici aktivitelerden
faydalanilarak s#ikli zinde ve mutlu insan yaratma olanaklarglaaacaktir.
Dinlenen, salikh ve agrilardan kurtulan insanin daha verimli ofu
kanitlanmgtir.

Dinlenme ve tedavi amacina yonelik turizm hareketietermal kaynaklari
bulunan, fakat turistik cekicgi olmayan yerlere ¢cekmek suretiyle buralarda
ekonomik canlilhk sgar.

Termal turizm, alternatif turizm olanaklarinin sitkendirilmesini  s@lar.
Tarkiye’ nin Uc¢ tarafi denizlerle kapli ve iklim gdnden de elveyli olmasi
nedeniyle, yabanci Ulkelerden gelen turizm taledhadcok deniz kiyilarindaki
tatil beldelerinde ygunlagmistir. Termal sularin nicetli ve niteligi bakimindan
Ozellikle Avrupa’da 6nemli bir yere sahip olanTirki de termal sularin turizm
amaclh kullanilmasi, tedavi icin turizm hareketintbellunacak kilerin de
Turkiye'ye gelmesi ve dolayisiyla gelen yabanciistursayisinin artmasi
sonucunu dguracaktir.

Termal turizmde tedavi olacak hastalar icin uzundireleri 21 giin olmasindan
dolayi, ulkemize gelecek olan turistlerin kalstreleri de dgal olarak
uzamaktadir. Kagi suresinin uzamasi neticesindegdb olarak doviz girdisi
artacaktir.

Aydemir (2006) e gore; “Yganan Avrupa icin s#aik turizmine olan
gereksinimin artmasi beklenmektedir.

Termal merkezler, yatirnm giderlerin kisa bir zaw@nkagilayan kazancl
yatirimlardir.

“Insanlarin cagma glicunii ve verimini azaltan veya galalarina engel olan,
dolayisiyla da ulke ekonomisinde de Uretim ve vekaybina neden olan birgok
rahatsizlgin termal tedaviler ile iyilgiriimesi veya azaltiimasi muimkin

olmaktadir.”( Tengilim@lu ve Sevin, 2002).
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1.1.5.6. Dunya'da Termal Turizm

Dunya’da birgok ulke insan glagina olan faydasi ve birgok hasgah tedavisinde
onemli rol oynayan termal turizmin bilincinde ve naugore hareket ederek termal

turizme gereken 6nemi verifdigorilmektedir.

Dunya’da termalizm 6zellikle, Almanya, Avusturyjigalya, Macaristan, Romanya
ve Fransa gibi ulkelerde modern tibbin emrinde vgerd tedavi imkéanlari ile
batinlemis olarak glinden gine dnemini arttirmaktadir. Bu @ikelerde turizmin en
biyuk gelir kayngini termal turizm olgturmaktadir. Termal turizm icin senede
Almanya ve Macaristan’a 10 milyonski Rusya’ya 8 milyon ki, Fransa'ya yaklgk 1
milyon, Isvigre’ye 800 bin ki seyahat etmektedir. 126 milyon nufuslu Japonya’ni
Beppu sehrine sadece 13 milyon skitermal turizm amacgh olarak seyahat @tti
bilinmektedir(Ozer ve Sar, 2012: 78).

ABD’deki Arkansas eyaletinde 55 binskiin yararlanacg termal tesislerin
yapilms oldugu, Hawaii'de turizm 12 aya yaymak icin termal sdim yararlanilarak
yeni kurulan tesisler ile termal turizngidikh uygulamalara bdandgi bilinmektedir.
Amerika’da yaklalk 10.000 yildir kullanilan, Kizilderili kdlttrinde gelen termal
turizm amacli 210 adet kaplica offlubilinmektedir. Bu kaplicalardan yilda 4,5 milyon
kisi yararlanmaktadir. Japonya’da 1500 adet kaplid&ifamilyon geceleme kapasiteli
termal turizm yapilmaktadiilpan vd., 2008: 107).

1.1.5.7. Turkiye’de Termal Turizm

Tarkiye'nin sahip oldgu dgsal ve kultirel kaynaklarin turizm acgisindan buyik
bir potansiyele sahip olgu bilinmektedir. Bu kaynaklar icinde jeotermal tike
olanlarin sayisinin oldukca fazla olmasi termaktae dnem verilmesine ve bu alanda

dikkatlerin toplanmasinda etkili olmaktadir.

Tarkiye’de 1980 sonrasi, turizm sektoriinde onerhlinalar gerceklgtirmistir.
1980’den sonra turizm Turkiye ekonomisinde en gotattesektdrlerden biri haline
gelirken; bu gelmesinin sosyal, kultirel ve ekonomik etkileri 6nerbbyutlara

ulasmistir. 1983 yili, Tark turizmi icin canlanma dénenminbaglangici olarak kabul
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edilebilir. O yildan gunumuze kadar gecen sureisgede, Turkiye turizm; hem turist
sayisi hem de turizm gelirleri yoninden 6nemli Ilsdpflecek arglar gostermytir
(Tarkiye Salik Vakfi Raporu,2010: 6). Turkiye'deki termal tamin mevcut durumunu
incelendginde; kaplicalar guzeljenek, daha g#aikli olmak, stresten uzalkjmak,

bedeni ve akli dinlendirmek igin yaygin kullaniinair(Cicek ve Avderen, 2013: 28).

Jeotermal kaynak zengipii ve potansiyeli acgisindan Dinyada ilk yedi Ulke
arasinda, Avrupa’da birinci sirada yer alan Turldgetermal turizme yonelik hizmet
veren destinasyonlarin sayisi hizlagglonakta ve turizm gelirleri icerisinde termal

turizmin payi giderek arg1 gorilmektedir(Tuncsiper ve Bezirgan, 2010: 2).

Tarkiye'nin termal sulari hem debi ve sicakliklahem de cgtli kimyasal ve
fiziksel oOzellikleri ile kasilastirildiginda Avrupa’daki termal sularindan daha dstin

nitelik tagidigi bilinmektedir.

MTA verilerine gore Turkiye de, sicakliklari 20-1%@ntigrat derece, debileri de
2-500 It/sn arasinda geebilen 1500 dolayinda termal kaynak bulunmaktaBliaska
bir veriye gore ise Turkiye de 1300 dolayinda kegple icme kayra bulunmaktadir.
Bu kaynaklardan sadece birinci derecede onceliRlikaplica ile yaklgk 350.000
termal yatak ve 350.000 skigiin/banyo olang@ sunulmaktadir. Ulkemizde ilkel ev
benzeri kurulglarda konaklayanlar dahil, yillik yatakli tedaviysanin ortalama 3
milyon, gunubirlikgi tedavi sayisinin ise 6 milyoroldugu belirtiimektedir

(www.ukessays.com, 2014).

Bircok Avrupa ulkesinde kir suresi 120 gun ikeneikzde bu sire 300 gin
civarindadir. Ulkemizde kir siresinin Avrupa’ya @5 kat fazla olmasinin nedeni ise
yillik toplam guneli giin sayisi, ortalama nem, rizgéar ve sicakhfederi gibi iklim
Ozelliklerinin termal faaliyetlerin yil boyu yapisina olanak tanimasidir(diinyada ve
Tarkiye'de s&lk turizm raporu, 2010: 33).

Tarkiye'de termal sular, hem debi ve sicakliklaanmh de cgtli kimyasal ve
fiziksel 6zellikleri ile Avrupa’daki termal sulardadaha Ustin nitelikler gamaktadir.
Termal sularimiz dgal ¢iksh ve bol su verimli, eriyik maden deri yuksek, kukurt,
raddonve tuz bakimindan zengindir. Tiirkiye, siddddi 2PCnin (izerinde debileri ise
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2-500 It/sn arasinda @geen 1500'den fazla kay@ia sahip bulunmaktadir
(www.kultur.gov.tr, 2014).

Turkiye'de sayisi 1000’in Uzerindeki termal kagma birinci derece dnemli ve
onceliklisi 32 adet olup yakj&k 350.000 kgi/giin/banyo olan& sunmaktadir. Oysa
jeotermal kaynak potansiyelinin ancak %3’'Unigeltendirebilen Turkiye'de toplam
jeotermal is1 potansiyeli 31.500 MWt'tir(Turksoy Vérksoy, 2010: 707).

Tiarkiye'de 46 ilde 190 civarinda kaplica tesisiluhaktadir. Kultir ve Turizm
Bakanlgi'ndan termal amaca yonelik olarak g8& Bakanlgi'nca kir merkezi uygun
gorulen) turizm yatirm belgesi algn0 tesissin yatak sayisi 2.461, turizgtetme
belgesi almy 30 tesisin yatak sayisi ise 8.562'dir. yaltaolarak 16.000 yatak
kapasiteli 156 tesis ise yerel idare tarafindangddehdirilmitir(ilban vd., 2008:
107).Turkiye'de termal turizmine katilan turist ssty1981 yilinda 63999 «iiken bu
sayl 1998 yilinda 375606'ya yuksektm. 2009 yilinda ise Ulkemizde 284250siki
termal turizmden faydalangtir. Ancak Turkiye’de termal turizme katilmadagcafi
bolgeler arasindasksizlik bulunmaktadir. 1999 verilerine gore kaplidurizmine
katiim orani Marmara Bdlgesinde %43,8, Ege Bolydsi %26,6 iken Karadeniz
Bolgesinde bu oran %12,6 olarak gercetfg gorilmektedir(Cetin,2011: 881).

Tablo 1.2: Turkiye Termal Kaynaklarinin Bolgelere Goredias!

Bdlge Adi Kaynak sayisi
Ege 123

Dogu Anadolu 64

Ic Anadolu 91

Marmara 53

Karadeniz 45

Akdeniz 24

Guneydgu Anadolu 10

Toplam 410

Kaynak: Ozsahin ve Kaymaz, 2013: 31.
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Balneolojik amacli su kullanimda sicaklik alt siumin 20C olarak kabuledildii
g0z Oninde bulundurulursa Turkiye'deki termal suyrkeklari sicaklik acisindan
oldukca uygundur. Kultir ve Turizm Bakafihca sglik ve termal turizmin
gelistirmesi amaciyla “Termal Turizm Kentleri Projesiésbatiimistir. Proje kapsaminda
ulkemizdeki jeotermal potansiyeli olan yerler dikkalinarak bolgesel olarak yeni ve
oncelikli alanlar tespit edilmiir(Gengay, 2010: 115).

Sekil 1.1: Termal Turizm Kentleri Projesi

TERMAL TURIZM KENTLERI BOLGELERI VE MERKEZLERI

Balikesir,Bursa,Canakkale,Yalova

dih, Denizli, Manisa,lzmir
, Ankara,Usak, Eskigehir, Kiital

Kaynak: Toy vd. 2010.

Bu bdlgelerin her birinin destinasyon merkezi okargelistiriimesi ve bu
bdlgeler icinde termal kaynakl tesislertzaolmak tzere golf, d@ turizmi, su sporlari
vb. turizm tarleri ile batiinlgmesi ve yakin cevredekigir kiltirel ve d@al deserlerle
ili skilendirilmesi hedeflenmektedir(www.files.ticis.cor@014).



IKINCi BOLUM

SEHIR PAZARLAMASI VE MARKA IMAJI
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2.1.MARKA KAVRAMI

Uzun bir gecnii olan “marka” kapsamli bir terimdir ve literatlraearka ile

ilgili bircok farkli tanim bulmak mumkuindir. Bu tamlardan bazilari isgunlardir:

Kavas'a gore marka, bir Griin kategorisinde firmaiketiciye ya da myieriye

sundgu ve rakiplerinden farkl oldiunu yansitan heseydir (Kavas, 2004: 19).

Knapp’a gore marka, bazi farkli nitelikler yoluyarakterize edilngi bir seyin
cesitlili gidir (Knapp, 2000: 13).

Marka, pazarlama sirecinin en énemli amaci ve pamarfonksiyonlarini bir
arada tutan zamktir. Bu nedenle pazarlama siredaimi, méterilerin zihninde
marka iga etmek olarak da tanimlayabiliriz. Pazarlama maykeatmaktir. Bu iki
kavram oOyle i¢ ice gecrlerdir ki onlari birbirinden ayirmak imkansizdir(&k Laura
Ries, 2006: 9).

Marka, memnun ve sadik gtérileri Grinu tercih etmeye ve yeniden satin
almaya yonlendirmeye yardimci olan, Urlnleri ventederi farklilgtirarak dger
rakiplerin Uriin ve hizmetlerinden ayirmaya yarayanguctir (Vranesevic ve Ranko,
2003: 811).

Tdm bu tanimlarin siginda marka, “bir Ureticinin veya perakendecinin
drtnlerini veya hizmetlerini rakiplerin drtnleri y& hizmetlerinden farklikurarak
tanimlayan ve nyierilere kalite, dger, prestij gibi algilar sunan bir isim, sembolydo

imza veya bunlarin birkgmi” olarak tanimlanabilmektedir.

2.1.1 Pazarlama Acisindan Marka Kavrami

Amerikan Pazarlama Bigdi (AMA) markayi, “saticilarin Griin ve hizmetlerini
tanimlamayi ve rakiplerinden farklglarmayr amaclayan bir isim, terimgaret, sembol,
sekil ya da bunlarin bir kombinasyonudugeklinde tanimlamaktadir(American
Marketing Association, 2006).

Pazarlama ve SatTerimleri S6zligl’'ne gore ise marka (brand, trade mark):

1. Bir mal veya hizmetin kimgidir.
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2. Bir mal rakiplerinden ayirmakta, malin yaramarve kalitesini sembolize
edebilmekte, hatirlanmasina katkida bulunabilmekted

3. Bir mal veya hizmeti butin gir benzerlerinden ayiran, farkh olarak
tanimlayan isim, resim, terim veya sembollerdirz@tama ve SatiTerimleri S6zIigu,
3).

2.1.2Sehir Acgisindan Marka Kavrami

Yerlesim yeri markalama, ggrafik birimlerin ¢ekiciliklerini artirmak amaciyla
mal ve hizmetler gibi markalanabilegedisiincesinden ortaya c¢ikgtir. Temel amaci
insanlarin markalanan yeglen yerinin farkina varmasini ve daha sonra arzuerdi
cagrisimlarla yerlgim yerini iliskilendirmesini sglayarak yerlgim yerinin ¢ekicilgini
artirmaktir (Rainisto ve Kotler, 2007: 3).

Sehir markalama genel pazarlamadaki markalama kdsramm yerlgim
yerlerine turizm acisindan uygulanmasini ifade &teddr (Hanna ve Rowley, 2008:
61). Marka, memnun ve sadik gt€rileri Urin0 tercih etmeye ve yeniden satin almay
yonlendirmeye yardimci olan, urtnleri ve hizmetl&arkhlastirarak dger rakiplerin
ariin ve hizmetlerinden ayirmaya yarayan bir gugfiaesevic ve Ranko, 2003: 811).

Tdm bu tanimlarin siginda marka, “bir 0reticinin veya perakendecinin
ardnlerini veya hizmetlerini rakiplerin drtnleri y& hizmetlerinden farklikurarak
tanimlayan ve nyierilere kalite, dger, prestij gibi algilar sunan bir isim, sembolydo

imza veya bunlarin birkgmi” olarak tanimlanabilmektedir.

2.2. MARKA IMAJI

Marka imaji, markalarin mgteriler tarafindan olumlu algilanmasi ve firmalarin
uzun donemde Kkarhhklarini  strdurebilmeleri igcinn e dnemli etkenlerden
birisidir(Aktuglu, 2004: 33). Marka imaji Urin $li gi, duygular ve zihinde okan
cagrisimlar gibi tim belirleyici faktorleri icerecekekilde Grinin algilanmasi ve
misterilerin  0rin hakkindaki diincelerini ve hislerini iletmektedir (Odapave

Oyman, 2004: 368). Bka bir tanimda ise, “markayla gkilendirilen ve miteri
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acisindan markanin anlamini ifade eden bilgiledrak tanimlanmaktadir (Marangoz,
2007: 90).

Literatiirde genkabul goren tanimlardan biri Keller tarafindan yaypgtir. Bu
tanima gore marka imaji, marka hakkindaki algilanisterinin zihninde var olan

cagrisimlarin bir yansimasi olarak gierlendirilmistir(Martinez, 2003: 433)

Marka imaji hakkinda farkli gogiie tanimlar mevcuttur. Tanimlarda ofau
gibi marka imaji teorileri de eg#lilik gostermektedir. Bazilari Urlnle ilgilenirke
digerleri  firma, markanin orijini  ve kullanici imaji i@ kavramlara
odaklanmaktadir(Ouwersloot, 2001: 7).

Marka imaji, geleneksel olarak marka ilesklli olarak bilinen en temel
kavramlardandir. "Marka imaji, ngierinin zihninde yer alan markanin battncul resmi
olarak tanimlanabilir.” Bu resmin alonasini etkileyen faktorler, marka bilinirf,
markaya yonelik tutum ve markanin kalitesine dugul@ivenden okmaktadir. Ayrica
marka imaji, bir kod ¢dzulmesinin, anlaminin, gEmesinin, gostergelerden ortaya
konulmasinin bir sonucudur(Ugu2003: 40).

Olumlu bir marka imaji pazarlama programiyla yamatimaj markanin guclu,
istenilen ve gsiz oldyunu vurgulamalidir. Marka imaji reklamlarinsohda farkh
yollarla da olgturulabilir. Misterinin d@rudan drtin markasini denemegizalan gza
iletisim, markanin mgteri raporlarindaki siralamassgleétme, tlke, daitim kanal, bazi
Ozel insanlar, yerler ya da olaylar arggyla marka imaji yaratmak mumkdndur.
Pazarlamacilar myterilerle kuracaklar ilesimde bu kaynaklarin da etkisini dikkate

almali ve mimkun olabildince bu kaynaklara gou yonetmelidirler(Ural, 2009: 18).

Guclu  bir marka imaji yaratmak icin 7 Onemli tawesi sunlardir

(www.markafikirleri.com, 2014).
1)Uriintnizi ve Hedef Kitlenizi Tanimalisiniz

Iyi bir swot analizi yaparak markanizin gugli ve izagnlerini, sonrasinda
pazardaki yerinizi, hedeflerinizi belirleyerek gt@ak markalgma sirecinin bgangic

asamasini olgturuyor.
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Bunlara ek olarak, guclu ve gail bir marka imaji igin Grinindzd ve hedef
kitlenizin psikolojik-sosyolojik ihtiyacglarini iybir sekilde analiz ederek yorumlamak ve

bu dgrultuda bir imaj yaratmaniz oldukgca énemlidir.
2)Cagrisimlari Kullanmak

Marka imajinizin ne vaad ettionemlidir. Sglik, huzur, popularite, guzellik
gibi. Ozetle daha iyi y@m standartlari yaratmakyi bir marka miteriyle arasindaki
sadakati bu mesajlari vererek kurar. Reklamlardafian mutlu aile figurleri, herkes
tarafindan arzulanan kadin miti,gs&li-huzurlu ve baarnli insan portreleri de bunu
amagclar. Gugla ve etkili bir marka imaji i¢in ggggimlarin gicini dgru ve etkin

kullanmalisiniz.
3)Gorsel Araclari Kullanin-Gorsellige Onem Vermelisiniz

Marka imajinin iki boyutu vardirilki logo, slogan, renk vesekillerin
olusturdusu fiziksel boyuttur. ikinci boyut ise sosyolojik ve psikolojik Ogelerle
ili skilidir. Logo ve renk secimi markanizin kirglnin fiziksel kismini olgturur. Dgsru
renkleri, gorselleri tercin etmek mnt@rilerin c¢a&risimlarini olumlu etkiler. Gida
sektoriinde kullaniimasi gereken renklerle giyimt&dlnde yer alan bir markayi
basariya ulatiracak renk ve gorseller farklidir. Ancaltnu da unutmamak gerekir, renk
ve logo markanizin fiziksel imajini aftwrmak icin tek bgna yeterli olmayabilir.
Yaratici ve farkli marka imaji yaratmanin yolu géraraclari etkin kullanarak mimkan

olacaina dikkat edilmelidir.
4)Yaratict Olmalisiniz

Karakteristik bir imaj yaratirsaniz markghaa sireciniz ivme kazanarak
ilerleyecektir. Logonuz, sloganiniz, reklamlarinpgzarlama stratejileriniz hatta web

sitenizde yaratici detaylar olmali.
5)Baglilik Yaratmalisiniz

Marka imaji yaratilirken myferilerin markalarda kendilerinden f{gyler

bulmasi, markayla duygusal-psikolojik bir gakurmalari beklenir. Msterilerin
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kurduklari bu duygusal igatrtnlerin nasil pazarlanglyla, reklam ¢akmalariyla daha
da 6nemlisi markaya nasil bir imaj yaratgigla yakindan ilgilidir.

6)Surdurilebilir Bir Marka Imaji Yaratmalisiniz

Markanizin kimlgini yaratirken evrensel derler Uzerinde camalidir.
Cagrisimlarinizin populer kavramlar g evrensel ve genel gecer @ler tzerine
kurulu olmasi markanizin daha uzun oOmurli olmaswea daha geni kitlelere

ulasmaniza yardimci olacaktir.
7)Dijitali Thmal Etmeyin

Dinamik ve interaktif bir marka imajl icin sosyaleaya platformlarinda
markanizi temsil edecek farkli stratejilere ihtiyaz olacaktir. Dijitalin gtcini ve
imkanlarini kullanmak marka yaratma surecinde yacadiolacak, daha fazla gkye
ulasmaniza, daha yaratici bir imaj glurmaniza olanak geayacaktir.

2.2.1. Markaimaji Olgiimii
Barnard ve Ehrenberg gigik nitelikteki misteri imajlarini dlgmek igin U¢ tane
deneysel 6lcim metodu belirlemektedir(Erdem, 200@2-103):

» Serbest Sec¢im: Nitelik temelli gerceftieilen bu calgmalarda, argirmaya s6z
konusu olan nite§i tanimlayan markanin, verilen liste icerisindergileeesi
istenmektedir.

+ Olgekleme: 5 adimh Likert Olceklemesine dayanan dalismalarda markayi
cagristiran nitelik degiskenin; kesinlikle katiliyorumdan bBayan, kesinlikle
katilmiyoruma kadar devam eden ve arada bir fikraktur sikki da bulunduran;
seceneklerden birisinigaretlenmesi esasina dayanmaktadir.

» Siralama: Konular; farkli markalarin niteliklerleasil c¢a&ristigini belirlemek

amacltyla siralandiriimaktadir.

2.2.2. Markaimajinin Onemi
Marka imaji miterilerin bir marka hakkinda algilamalarini ve Emalarina
bagli olarak olgan di@ince ve dgerlendirmelerini yansitir. Milerilerin  marka

hakkindaki algilamalari ise marka tercihlerini \aakatlerini etkilemektedir(Evirgen,
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2000: 29). Pozitif bir marka imaji yaratmak cok griglir. Olumlu bir imaji olan

marka, edeger uUrund rakiplerine gore daha yuksek bir fiyatsatabilme avantaji
sgilayarak kar marjinin yikselmesine neden olur. YkKsa marji firmalari daha ¢ok
aragtirma ve gektirmeye yoneltir. Argtirma ve geltirmenin artmasi, firmada yeni
arin gelgtirme sdrecini hizlandirir. Yenilikgilik ise gunumde en 6nemli rekabet
araclarindandir(Borga, 2002: 75).

2.3.SEHIR VE PAZARLAMA STRATEJ ILERI

2.3.1.Sehir Kavrami

Sehir kavrami icin literatiirde bir¢cok tanim yapignve bakildginda her birinin
sehrin bir yonune dandigini gorebiliriz.

Sehir; farkli sosyal siniflardan alan bir toplumun, yapay cevreyi gl cevreye
egemen kildil bir ortamda ve kentsel y@m kurallarina uygun olarak gamlarini sir-

dardukleri bir yerleme yeridir(www.ekodialog.com).

2.3.2.Sehir Markalama

Marka, kletmeler ve UdrUnlerin ginda pek cok alanda gecerli olan bir
kavramdir. Urlin vairketlerin yaninda tilkelegehirler ve insanlar da birer markadir.
Coca-Cola ve Porsche gibi New Yoskhri, Amerika ve Madonna ve hatta normal
insanlar da bir markadir. Clinktl marka, anlam \& ganlara sahip bir etikettir.
Tabii ki gucli markalar bundan fazlasini yapmakta@nlar ilgili olduklari trinlere,

hizmetlere ve yerlere renk ve ses vermektedir @pR003: 8).

Isletmeleri etkileyen d#sim sirecinden sehirler de nasibini alngtir.
Geleneksel yerel kalkinma politikalarinda en Onearkclar olarak yer alan altyapi
yatirimlari ve gletmelere uygulanan geikler, Gnemini bugin de devam ettirseler de
artik tek balarina yeterli olmamaktadidletisim ve ulgim teknolojilerinde yganan
gelismeler, gletmeleri ve cabanlari daha o©nce hi¢c olmgdi kadar mobil hale
getirmistir. Kuresellame ile birlikte gletmelerin ve cadanlari alternatiflerini blyuk
oranda artirngtir. Altyap! ve tgvik gibi geleneksel yerel rekabet faktorlerini yaki
seviyelerde gsdayan pek coksehrin bulunmasi, farklilanak icin marka ve imaj gibi

soyut faktorlerin dnemini artirgtir. Ayrica son zamanlarda giderek daha fazlavkgi
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saygl gorersehir marka siralamalargehirlerin marka konusuna ilgisini artirgtir. Bu
tur siralamalar, yatirirm yeri kararlarinda teméirtegici faktor olmasalar da referans
kayna olmakta vesehir marka bilinirlgini artirmaktadir(Jansson ve Power, 2006: 9-
11).
Hanna ve Rowley (2007: 63jehirler acisindan markayi gereklilik haline

getiren kaullari su sekilde siralamaktadir:

e Uluslararasi medyanin artan guci

o Uluslararasi seyahat maliyetiningthiesi

* Mdsterilerin harcama gucinin artmasi

* Sunulan hizmetler acisindaehirlerarasi benzerliklerin artmasi

» Nitelikli insan kayng icin artan rekabet

 Insanlarin farkl kultirlere olan ilgisinin artmasi

Sehir markalama cabalari dort temel hedeften biravdgha fazlasini elde
etmeyi amaclamaktadir. Bunlagehirlerin ihracatini desteklemek, yergletmeleri
yabanci veya d@er bolgelerdekisletmelerden korumak, kalkinma faktorlerini cekmek
veya mevcutlari tutmak ve ekonomik, sosyal ve poéihlamdasehirleri yerel ve ulusal
dizeyde konumlandirmak olarak ifade edilmektedpéempoulos, 2004: 36-37).

2.3.3.Sehir Imaji

Sehirler ve Ulkeler icin imaj ¢cok 6nemlidir. Clunkdké, bolge vesehirlerin
imajlari, insanlarin yatirirm, gleris, yerlesim, calsma ve seyahat etme gibi kararlarini
etkilemektedir. Teknolojinin galmesiyle birlikte sehirler icin olumlu ya da olumsuz
bilgilerin yayillmasi kisa zamanda olmasi s6z kodusu Uzun zamanda buyik
yatirimlar ile olgturulan sehrin marka imaji kisa zamanda bilyuk zararlar dfireb
Dolayisiyla marka imajini olturmak kadar onu korumada énemlidir(Ozdemir ve
Karaca, 2009).

Imaj, sehir pazarlamada yesgien yerleri vesehirler igin kritik bir belirleyici
olmaktadir. Uzun vadeli ve zor bir proje olmasiragnmen, yerlgim yerleri kendi

imajlarini stratejik olarak yonetebilmeyi denenaidir (Lagner, 2000: 14).
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Sehir pazarlama paydarinin ilgisini ¢ekmek icin gegi stratejiler
uygulamaktir. Bu tar stratejiler kentin imajini,zdai yetini, alt yapisini ve ahalisini
pazarlamay! icerir. BUtin bu stratejiler ziyaredgil sehrin sakinleri, cajanlari, &
adamlari ve uzmanlari cezp eder (Huerta ve Lun@9:2033).

Bir yerlesim yeri ve mekan imaj acisindan iki yonlu bir @l icerir; kiisel
veya genel konseptinden dolay! imajin bireysellatgnasi, bir strateji gatirebilmek
icin mekan pazarlamacilarinin “mgtérilere ve payddara mekan hakkinda ilgi
uyandirma ve satin alma” kararinin kullaniimaseg@lana rolleridir (Huerta veLuna,
2009: 133).

Olumlu ve cekici birsehir imajina ulgmak icin tek yol stratejik mekan
yonetimidir. Muhtelif hedef kitledeki imaj dgsikligini takiben hedef Kkitlenin
dinamiklerini anlamak ve dsgsikliklere kari nasil etkilendiini arastirmak icin

meydana gelir (Lagner, 2000: 14).

2.3.4.Sehir Kimli gi

Sehirlerde insanlar gibi maddi ve manevi varliklardde bir bittnlge sahip ve
bu batunluk icerisinde kendilerini gerceytiemeye yonelirler. Bu sure¢ gecste
ogrendikleri ile gelecge yatirirm olarak uzanan genir surectir.Sehrin kimligini o
sehirde yaayanlar ve onlarin yam bicimleri olgturmaktadir.Sehir kimligi; sehir
imajini etkileyen hegehrin kendine 6zgu niteliklerini geyan, fiziksel, kilttirel, sosyo-
ekonomik ve tarihsel faktorlerin afturdusu, surekli gegen vesehir kavramini ygatan,
gecmiten gelecge uzanan buyuk bir sirecin ortaya cikgrtbir batindur(Col, 1998:
13).

Yukselen ve Giuler (2009)'e gorgehir kimligi; sehre gelen ziyaretcilerin
hafizalarinda olgacak olan imaj ilesehrin marka dgerini olusturan unsulardir. Ayni
zamanda kimlik markanin bienlerini olgturmaktadir.

Marka kimligi sehrin arzulanan durumu ve imaj giurma sirecinin en aktif
yonuadar. Marka kimii, markanin nasil algilanmasinin istenme durumun ikearka
imaji ise markanin nasil algilagdir. Sehir kimligi de sehrin 6zelliklerinin iceren ve
sehir imajinin alt yapisini ofturan Ozellikler olarak aciklanabilirSesehir kimligi
sehrin pazarlama faaliyetleri ile aliwrmaya caktigl etki iken sehir imaji bundan

bagimsiz olarak da okabilen sehir algilamasidirSehir kimligi, sehrin rakiplerinden



43

ayirt eden ozellikler olarak ifade edilir. Atamacilar migterilerin Grin secerken kendi
Ozelliklerine uygun ve bu 6zellikleri yansitan Ulkém sectiklerini belirtmektedirler.
Urlinlerde oldgu gibi yer seciminde de benzer davetamia kagilasmaktayiz. Bu
acidan sehre ksilik niteligi atfedilmesi pazarlama eylemlerinin  vesehir

markalgmasinin énemli bir faktérudir(Apaydin, 2011: 68-69)

2.3.5.Sehir Pazarlamasi

Sehir pazarlamasina gecmeden ilk Oorgghir kavraminin agiklamak daha
uygun olacaktir.Sehir dinyanin en uzak yerlerinin kendine cekenlutindlgeleri,
insanlar1 ve etkinlikleri bir diizene gore bicimléneth, ekonomik, siyasal ve kilttrel
yasamin oncisi ve denetleyicisi konumunda olan meik@amal ve Ersoy, 2010: 27).

Sehir pazarlamasi kavrami, bgehri hedef pazarlarin Beni ve gilimleri
dogrultusunda tasarlamaktir. Dolayisiyla ehir hakkinda imaj okiurmak ve bu imaji
pazarlamak sureci olarak algilayabilmek mimkun&imunla birlikte imaj olgturma
slreci ¢ift yonlii olarak isleyebilmektedir. Ong@hi imajin deistirilmesi oldusu
durumlardagehir hedef pazarlara ylaken, hedef pazarlara ghais bir sehrin de imaji
dogrusal olarak olumlu olarak etkilenmektedir.(Ozd2013: 44).

Sehirler, migterilerin istekleri icin bir sabun, araba ya daostg gibi kolayca
sekillendirilebilen bir tGrin dgldir. Sehirler sahip olduklar kilik ve imaj ile yuzyillar
boyu gelgir. Ayrica Sehirlerin fonksiyonel 0Ozelliklerinin ve sembolik ghkslerinin
kombinasyonu emsalsizdir. Bu yizden normal Urimderde genellikle kisa donemli
olan migteri drtinlerinden tamamen farklidir (Ecorys, 20D):

Kent pazarlamasi ile ilgili literatirde farklh kamlarin kullanildgini
gormekteyiz. “Place Marketing” (mekan pazarlama$Qity Marketing” (sehir/kent
pazarlamasi), “PlaceSelling” (mekanin satiimasi)PlateBranding” (mekanin
markalgmasi), “City Branding” ¢ehir markalamasi), “Destinasyon Pazarlamas!”,
“Sehir Pazarlamasi” gibi tanimlamalarla literatrtohgizer alan kavram, bu ¢gahada
“kent pazarlamasi” nitelendirmesiyle ele alinmaktadKapladgl alanin blyukIgu
veelverglili gine gore sehirlerin ileriye donuk ge§imi saslanabilir. Yerylzinde ilk
sehirlesme Mezopotamya bdélgesinde goriktiii(iri, 2009: 141).

Tarihsel gekimine baktgimiz zaman kent pazarlamasinin, 17.yy’ da tarimsal

kolonilesmenin yayilmasi ile b#adig dikkat cekmektedir. Bu asama, gemnie bos
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arazilerin yerlgime acildgl donemdir.Sehirlerin slevsel olarak farkllgtigi, 19.yy.’da
ev yapimi icin arsalarin satifl ve sehrin cazibesini arttirmak amaciyla ska
sehirlerden farkhlatirildigi gérulmektedir. (Apaydin, 2011: 6)

Kavaratsiz ve Ashworth (2008)'e gogehir pazarlamasi gunumuz tarihine

kadar belirli gamalardan gecrtir.



Tablo 2.1: Sehir Pazarlamasinin Tarihteks&malari
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Zaman | Asamalar Hedefler Ozellikler
17.yy- | Tarimsal kronikleme | Bg arazilere yerlgme | Kisa  zamanda  uygun
19.yy arazinin bulunmasi
19yy Sehirlerin  klevlerine| Ev yapilmasi i¢in arsaSehrin o6zellikleriyle dger
gore farklilgmasi satiimasi sehirlerden ayrilmasi
1930- | Endustrileame Endustriyellgme Endustrilerin sehre
1970 cekilmesine odaklanma ve
yerel ihtiyaglarin  arka
plana atilmasi
1980 Sehirleri satma Sehrin mevcut Sehrin ve cazibe
sonrasil Ozelliklerini satma merkezlerinin promosyonu
1990 Pazarlamanin Fiziksel ve ekonomik Kitlesel, Kisisel
sonrasi | planlama unsuryiamaclarin pazarlamanin
olmasi planlanmasi, yatirimipgelistirilmesi,  altyapinin
ve turizmin cekilmesi| gelistiriimesi, kamu-halk
ihtiyaclara cevap dayangmasi
verme
1990 | imaj diizeltme Notr imaj galirme Reklam ve imaja
sonrasl odaklanma
1990 Sehri endustri Grinfi Sehrin  yenilenmesi, Sehirler arasindaki
sonrasi | olarak satma kaybolan dgal | rekabete cevap verme
zenginliklerin  ikame
edilmesi
2000 Markalgma Sehir imajini insanlaraimajin  icergine  6nem
sonrasil ve dinyaya sunma | verme
2000 | Isletme baky acisiyla| Halkin sehirle ba | Pazarlamanin kapsamli
sonrasl | pazarlama ilegimi | kurmasini sglama olarak kullaniimasi
kurma

Kaynak: Kavaratzis ve Ashworth, 2008: 160
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Sehir pazarlamasinda oncelikle yapilasi gerekegelarin profesyonel bir
calisma ile tanitilmasi ve biliniginin arttinimasi olabilir. Tanitim ve bilinirlik
acisindan buyulkehirlerin avantajli olmasi gerek ulusal gerek wduetasi yazili basin
ve gorsel medyada biytgehirlerin yggun bir sekilde tanitiminin yapiimaseklinde

yorumlanabilir.

Bir ilin sehir markasi oldgundan s6z edebilmenin birkac yolu vardigeE bir
sehir turist(yerli/lyabanci) cekebiliyorsager o kentten s6z edilince kente ait bir yapi,
bir sosyolojik durum veya herhangi bjey akla geliyorsa o kentte markadan sz
edilebilir. Aksi halde byehrin marka oldgunu iddia edemeyiz. Ayricgser gelen turist
veya akilda kalan nesnelgghrin dsinda ise yari marka gibi bir tabi kullanabiliriisén,
2013: 15) Bunlara 6rnek olarak; ismi soylefidde sehriyle 6zdglesen Pamukkale'’yi,
Peri Bacalarini, Uludgl soyleyebiliriz.

Artik sehirlerde kaynaklarini daha etkili kullanmak, sgsaabilir mekanlar
yaratmak, cazibe merkezi haline dgtiiiebilmek amaciyla pazarlamayi
kullanmaktadirlar. Amac daha fazla satilabilir okina Sehir icin satilabilir olmak
sehre ziyaretci sayisini artirmak, yatirim istekletesvik etmek vesehirde oturanlarin
sorunlarini aninda ¢6zumleyereksde ifade etmek anlamina gelmektedir (Deffner vd.,
2005: 1).

2.3.4.1.Sehir Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasi olarak bilinen urin, fiyat,giden ve tutundurma
bilesenlerinde amac¢ hedeflenen pazarlama stratejisiremak ve bu slrecte
karsilasilabilecek tehlikelere kar onlem alarak ilerlemek olarak soéylenebilir.
Pazarlama karmasinin etkin bir bicimde stlmulmasi ile sirketin hedef kitlesini
olusturan ticari ve nihai mgierileri genelinde pazarlama amaclarini en etkirveemli

sekilde gerceklgtirmesi amacglanmaktadir(Elden vd. 2007: 21).
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2.3.4.1.1. Uriin

Bir trtn olaraksehirlerin 4 farkli yont on plana ¢ikmaktadir(Metax2002:
12).

+  Uretim sistemi

e Sehir imaji

 Sehrin 06zellikleri, uygulanan aktiviteler, gal guzellikleri, kultirii 6zetle
bilesenleri denilebilir.

e Sehrin ayirt edici karakteri

2.3.4.1.2. Fiyat

Fiyat hersehir icin Griin ve hizmetin fiyatlandirilmasisehrin sosyo-kulturel
yapisi ile ilgilidir. Yani hersehir icin degisiklik gosterebilir. Fiyatlandirmalar heehir
gibi potansiyel pazarlardaki hizmet ve Uruigdi gine gore farklilik gostermektedir.
Konaklama, ulgim, aktiviteler, vb. (Metexas, 2002: 12).

2.3.4.1.3. Yer/Dgitim Kanallari

Dagitim kanallarisehrin potansiyel hedef pazarlar icin imajini uygodk ya
da yeni Pazar alanlari icine nifuz etmek icin gjeildigi kanal ortalari ile ikkiler
agidir. imaj dgitiminda etkinlgin saslanabilmesi icin turizm acenteleri, Universiteler,
argtirma kurulglari, fuarlar, buyudkelciler gibi ic ve ghaktorlerle stratejik sbirli gi
sgglanmalidir(Metaxas, 2002: 12).

2.3.4.1.4. Tutundurma

Sehir pazarlamasi nispeten yeni bir alandir ve sade¢in satmak yetmez.
Sehir pazarlamasi daha ¢ok ara¢ ve yontemleri banm(ideffener ve Liouris, 2005).

Sehir pazarlamasi sletmelerin, c¢akanlarin ve yerel halkin yam

kosullarindan memnun olmalarini @gamasinin yaninda daha c¢ok turist, yegi i
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imkanlar1 ve yeni yatirrmcilari ¢ekti zaman belli olur. Belirli bi potansiyele sahip
sehirler:

e Turist cekmek
e Yatirnm ¢cekmek
* Yeni sakinleri cekmek

* Yerel toplumu etkilemek icigehir pazarlamasi yapmaktadirlar.

Hubbard ve Hall'a gore isgehir pazarlama karmasehir yonetiminin genel
girisimci modeli olarak tanimlanmaktadir. Bu modelin ghaa ise yerlgim yerine yeni
bir imaj tanimlamak harcama icin 6nceden Uretkem diirsehrin, goérilmeye dger bir

sehre donémesini sglamaktadir(Kavaratzis, 2008: 34).

Genel olarak yukaridaki amaclarinshasi bu yazarlara gorgunlari iceren

Ozel politikalar sayesinde takip edilir(KavaratZ2608: 34).

+ Reklamcilik ve tanitim

Blyuk dlcekteki fiziksel gefimler

» Halk sanati ve kente ait heykelcilik
* Buyuk etkinlikler

« Kdltarel yenilenmeler ve okumlar

o Ozel ve kamu ortakliklar

2.3.4.2 Sehirlerin Tercih Edilmesinde Rol Oynayan Etkenler

Sehirlerin; iklimi, cggrafi konumu ve dgal yapisini dgistirmek s6z konusu
olmadgindan bu dgerlere ilave olarak yeni ¢ekicilikler ilave edilndit. Bu yenilikler
rekabet ortamindasehirlere avantaj getirmesi bakimindan farkliliklaarama ve

uygulama gamasindaehirlere tanitim sirecinde yenilikler getirebilir.

Bu yenilikler sehirlerin tercih edilmesine 6nemli katkilar gamaktadir.
Sehirlerin tercih edilmesindeki faktorler ise halklaskiler, reklam, ek olarak, fuar
turizmi, kardg sehir ve festivaller olarak siralayabiliriz. Bu faatler; sadece yerel

olarak dgil hem ulusal hem de uluslararasi arenada tanrmimba yapiimasi
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bakimindan 6nemli avantajlar @amaktadir. Aagida belirtiimi olan faaliyetlerdesu
sekilde ifade edilmgtir (Misirli, 2010: 25);

2.3.4.2.1. Halklailiskiler

Halkla iliskiler sehir icin olumlu Un gedtirmek, sehrin imajini gektirmek,
sevilmeyen asilsiz iddialari, hikayeleri ve olaylanlemek icgin insanlarla iyi gki
kurma cabalarini icermektedir. Bu cabalar basihikiler, olaylarin duyurulmasi ve
lobi faaliyetleridir. Medyadasehirle ilgili bir gelismenin haber olarak sunulmasi
sgilamak halkla ilgkiler faaliyetidir. Bgka sahislar tarafindagehirle ilgili haberlerin
yapilmasi, kaynan Uguncu lgiler olmasi sebebiyle reklamlara gore daha inacdiri
olmaktadir. Halkla ikkilerin 6zellikle belirli kitleleri etkilemekte efik oldugu
gorulmektedir. Dger tutundurma faaliyetlerinin buttigehirlerce yapiliyor olmasi,
maliyetlerin artmasi ve kitlelerin daha kiicuk gauphaline déngmesi halkla ilskilerin

onemini artirmgtir(Apaydin, 2011: 88-89).

2.3.4.2.2. Reklam

Rekabetin fazla olmasiyla birlikte ntérilerin  ayni  6zelliklerdeki
sehirlerarasindaki tercih yapmasina olanaglaaaktadir. Kgilerin ve kitlelerin sehir
tercihlerini etkilemek vesehir pazarlamasini Ustlenensilerin kendi sehirlerine
misterilerin ziyaret etmelerini gdamak bu rekabet ortami ile git gide zor hale
gelmektedir. Fakat kitle ilefim araclarindan biri olan reklamgliyaygin bir bicimde
kullanan pazarlamacilar reklami en 6nemli gieti eylemlerinden biri haline getirstir.
Reklamlar,sehirler icin insanlarin davraglarini deistirmeyi hedeflemekte ve onlarin
eyleme gecmelerini geamaktadir.Sehirlerin bilinilirligi ve taninirlgini artirmak ve
misterilerin duygularini etkileyerekehri ziyaret edilmesini gamaktadir(Apaydin,
2011: 84-85).

2.3.4.2.3. Fuar Turizmi

Ulkelerin, sehirlerin tanitiimasinda fuarlar énemli bir pazartatanitim araci

olarak kagimiza cikmaktadir. Fuarlar sadece kultirel geerece amaclh olmayan farkh
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sektorlerin  Grin  ve hizmetlerini ortak bir zemindpaylgsimda bulunduklar

organizasyon olmasi nedeniyle 6nemli bir yere sahidem bélgesel, hem ulusal hem
de  uluslararasi olmasi tanitim faaliyetlerinde Onegtz ardi edilmeyecek
organizasyonlar olarak kamiza ¢ikmaktadir (Kekeve Pelit, 2011: 3).

2.3.4.2.4. Kardeg Sehir

Kiresellgme ile birlikte popdler kiltirde dinya icin ggiiilen deyim “Diinya
kicuk bir koydur.” Seklinde olmytur. Bu deyim dikkate alindinda artik sinirlarin
Onemini yava yavg yitirdigini ve insanlarin ygayabilecgi yerleri dgdugu topraklara
degismesi gosterge olarak kabul edebiliriz. Biglaanda ylzyilimizin icatlarindan olan
karde sehir projeleri her gecen gin daha sik dywuuz ve artik hersehrin
uygulamak isteg@i bir projedir. Aslinda bu proje sadecgehirlerarasinda da
yapiilmamaktadir. Guncel basinda sik sik kardmeiversite kardge okul gibi esitim
alaninda da y@m bulan bir projedir. Kisaca kakdgehri tanimlayacak olursak. Karde
sehir; sehirlerin hem kultirel hem ekonomik hem ghirlesmeleri bakimindan birlikte
hareket etme farklh kultirlerin ortak zeminde buohasini sglamada onemli roller
ustlenmektedir. Karde Sehir kapsaminda sadecgehirlerin yetkililerinin  kendi
aralarinda ankana s&ladigi bir ortak anlama olarak dgiinmemek gerekir. Her iki
sehrinde halklari hem kendiehirlerine hem de kargesehirlerin degerlerine sahip
ctkmaktadirlar (tr.wikipedia.org, 08.04.2014)

2.3.4.2.5. Festivaller

Destinasyonlarin  markalmasi cakmalari  gerceklgirilirken, tanitim
boluminde fuarlara ek olarak, tanihilgli ve bilinilirligi artiracak olan festivaller
gindeme gelmektedir. Ulkemizde Antalya Altin Poalakilm Festivali ve Diinyada
Cannes Film Festivali gibi ornekler festivallerie kadar faydali oldtunu gostermek
acisindan en 6nemli 6érnekleridir(Benli, 2006: 111-112).

Kalturel faaliyetlerin 6énemli yer tut@gu festivaller sadece kultirel etkinlikler
ile sinirli kalinmamaktadir. Hem enddstriyel Urtnle ilgili yapilan tanitimlarin hem
de d@al yaggamin aktarilmasi ve pagidmasi ve bu olaylarin festivale ddgirilerek
tanim avantaji sdamasi 6nemli konu olarak kamiza ¢ikmaktadir. Bu konuda farkl
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bir 6rnek olarak Van ilinin Ergiilcesinde her yil yganan dgal olayin inci kefalinin
go¢ mevsimi festival ortaminda tanitimin yapilm@semli bir etkinlik olarak karmiza
ctkmaktadir. Ayrica uygulama ilimiz olan Konya’'da Nasrettin Hoc&enlikleri ve Hz.
Mevlana’'yl Anma Torenleri da olmak (zere sayisiz festival yenlik vardir (gli,
2010: 130).

2.3.4.3.Sehir Pazarlamanin Hedef Kitlesi
Pazarlamanin temel fikri potansiyel gterileri, onlarin istek ve ihtiyaclari

acisindan diiinmektir. Aaker&®e gore en tehlikeli gériinmez tehlike, organizasgonl

tanimlarinin miterilerin temel istek, ihtiyac ve talepleri yerinértnleri tarafindan
yapilmasi gilimidir. Levitt bunu “pazarlama miyopgu” olarak tanimlangtir. Sonuc
olarak, ilk kaygilanilacaksey, Sehir pazarlamanin potansiyel gtérileri olmalidir

(Braun, 2008: 50). Sorulacak sawolmalidir; Mgteri kimdir?

Bu soru icin su cevabl vermek gayet kolay olur;Séhir pazarlama
fonksiyonlari icin 6nemli olan bitln insanlar vgganizasyonlar”. Fakat bu cev&phir

pazarlama icin artik yeterli olmamaktadir(BraunQ2051).

Sehir pazarlama kentteki herkesin kent i¢in katkndan olgur. Bu olgumda
sirketler ve sehirlerin buyudk kullanicilari biyuk rol oynamaktadiYerlesim yeri
sakinleri sehrin imajinin bulundgu yeri anlamlandirirlar. Ziyaretciler cezp edici
yonlerden hglanirlar. Bu d@rultuda, Van den Berg ve Braun sgbérileri 4 genel

kategori olarak ayirt etrytir.
- Potansiyel yerliler ve sakinler,
- Potansiyekirketler,
- Potansiyel ziyaretciler,
- Potansiyel yatirimcilardir.

Bu mdsteri gruplari sayesinde imaj tekrar belirlenir. Buitaveten, dinyaya
sunabilecekleri belli bir imaj galirilir. iste bu geltirmeyi musteriler, Ureticiler,
sirketler, renciler, ziyaretciler ve yeren yeri sakinleri ayni anda yaparlar (Braun,
2008: 52).
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2.3.4.4 Sehir Pazarlamanin Aktorleri

Kotler'e gore mekan pazarlama aktivitesi bgle i gérevlendirilmg olan

calisanlarin  sorumlulgundadir. Mekan pazarlamasi icigletmelerin gelirinin az
oldugu, otellerin yarisinin bo oldusu ve ksizlik arttigi zaman 6zel sektér baski
olusturabilir. Fakat bu gorevsehrin belediye hgani, belediye hizmetleri kkani,
sehrin valisi, ya da g@er kamu idarecileri tarafindan Ustlenilir. Onlarkae pazarlama
plan ve stratejileri geftirmek icin bir planlama departmaninaya da ekonokailkinma
birimine ihtiya¢c duyarlar. Bu birimler turizm, sanave ihracat alanlarinda bazi
konularda takip edilmek Uzere hazirlanan planlatkilex. Etkin yoOneticilerin
yonetiminde bulunansehirlerin  durumlarinin iyilgmesinde 6nemli Olgtide i
sglanabilir (Kotler, 1993: 41).

Ozel sektor aktorlerinin bazilar belirlenen gdeile uygamayabilir, bu da
ihtiya¢c duyulan toplam gugte bir kirllmaya sebeghbdir. Ortak bir amaci desteklemek
icin tamamen farkli gruplarin bir araya getirilmasyoneticiler sglar. Bir sehirde
basarili calsmalar yapabilmek icin yapilan cgtinalar bir gletmeyi ya da bir hikimet
birimini yonetmekten ¢ok daha zordur (Kotler, 1993).
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Tablo 2.2: Mekan Pazarlama Sireci Aktorleri

KAMU AKTORLERI OZEL SEKTOR AKTORLER
* Belediye Bakani » Bireyler, Lider Kurulglar
« Is Gelistirme Birimi * Emlak acenteleri
« Kent Planlama Birimi « Finansal Kurulglar
e Turizm Blrosu » Elektrik ve gaz daticilari,
* Kongre/Toplanti Birosu telekomunikasyonirketleri
« Halklailiskiler Burosu » Ticaret odalari, yereki

organizasyonlari
» Turizm ve perakende sektorleri
» Seyahat acenteleri
* Emek pazari organizasyonlari

e Mimarlar
* Ulasim sirketleri
* Medya
ULUSAL AKTORLER ULUSLARARASI AKTORLER
e Devlet yonetimi ve hiikiimet » Elcilik ve konsolosluklari
e Ulusal yatirim kurumlari » Sehir veya bdlge ile @ olan
* Ulusal turizm makamlari ekonomik kalkinma temsilcilikleri

e Uluslararasi sinirlara gh kuruluslar

BOLGESEL AKTORLER
« Bolgesel ekonomik kalkinma birimleri
* Yerel yonetimler ve devlet yonetimi
» Boblgesel turizm makamlari

Kaynak: Kotler, Philip &Asplund, C &Rein I. &Haider, D., @9), Marketing Places
Europe, PearsonEducation Ltd. London

2.3.4.58ehir Pazarlamasinda Baariyi Etkileyen Faktorler

Kent pazarlamasi kenti, kentte sgganlar icin daha wyanabilir kilmak,
disaridan gelmesi istenen yatirimci, nitelikli gégmemist ve tniversite grencisi gibi
kitleler icin kenti daha ygnabilir bir cazibe merkezi hale getirmek ve kergahip
oldugu kaynaklarini daha etkin kullanmak icgin firsat aea¢ sunmaktadir(Yavuz ve
Akgol, 2009: 525).

Dunyanin en zengin bélgelerinin ekonomik kalkinrtratsjileri incelenmy ve
bu bolgelerin rekabet avantaji elurmalari icin altl strateji uyguladiklarn
goralmistar(Aktaran Rainisto, 2003: 30).
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» Paydalar tarafindan benimsengnibir vizyon, koordinasyon ve finansmanla
bdlgesel liderlik olgturulmasi

» Bolgesel kaynaklarin bolgesel kiimelenmelere odakéen

* Yerel girisimcilerin desteklenmesi

» Egitim ve is dinyasinin bir araya getirilmesi

* Toplumsal katilimin sganmasi

* Yeni Pazar gejtirmek ve yatirimlardan faydalanmak icin ulusalulaslararasi

baglar kurulmasi

Sehir pazarlamasindan gaauli olunabilmesi icin kenti bir bitin olarak ele
alinmasi, kentteki devlet gekkulleri, 6zel sektdor unsurlari, yiyecek icecekkidel,
konaklama sektort gibi bir cok sektorignbirligi icerisinde ¢camasinin sglanmasi ve
tum sehir pazarlama faaliyetlerinin belirli bir uzun \aid stratejik plan dahilinde
yapilmasi ve bu faaliyetlerin kurumsal bi yapidaraicedilmesi buyldk ©6nem
tasimaktadir(Yavuz ve Akgol, 2009: 525).

Jensen ve Butler'in aktardiklarina gosehirlerin baarili olabilmesi igin

tasimasi gereken 6zelliklesu sekilde ele alinmtir(Aktaran Rainisto, 2003: 30):

* Basarili sehirler, baarisiz sehirlere gore daha yenilikgi ve teknoloji Ureten

sektorler daha hizli buyimektedir.

* Bilgi yoninden zengin cevrelerin olmasi inovasyomlabtyimesi ile dgru

orantihdir.
» Uluslararasi ikkilerin gelismis olmasi baaril bir sehir géstergelerinden biridir.
» Hizmet sektori icinde yuksek gier Ureten alt sektorler ortaya ¢ikmaktadir.

» Basarili sehirlerde Uretim ve istihdam sanayi sektorindermbiz sektoriine

yonelmektedir



UCUNCU BOLUM
SEHIR IMAJININ TERMAL TUR iZM TERC IHINE ETKISININ
ARASTIRILMASI
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3.1. ARASTIRMANIN KONUSU

Sehirlerin marka imaji ile ilgili literatirde bazagsmalar yapilmgtir. Ozellikle
blyuksehirlerin sahip olduklari kalttrel bilinirlifii sahip oldgu dgsal guzellikler hatta
Universiteleri ile 6n plana cikmgehirler incelenmtir. Bu ¢calsmalardasehirlerin sahip
olduklar degerlerin o sehrin bilinilirligi ne derece etkili oldgu argtirilmistir. Bu
baglamda cagmamizda Kuatahya'nin kentsel Ozellikleringehre gelen termal turizm
kullanicilar tarafindan sahip olgu algl ve bu alginin da etkisiyle gan Kitahya'nin

marka imaji, argtirma ile desteklenerek bu bdlimde ele alinacaktir

3.2. ARASTIRMANIN AMACI

Bu argtirmanin amaci Kutahya'nin mevcgehir imaji ve termal turizm
kullanicilarinin  Kutahya'ya baki acilari hakkinda bilgi edinmek, termal turizm
kullanicilarinin algilarini diiincelerinin ve duygularinin toplami olarak ele dign bu
argtirma da Kuitahya'’nin mevcugehir algisi ile marka imajinin tespit edilmesi

amacilyla anket ¢aimasi yapilmgtir.

Bu argtirmada sehre gelen termal turizm kullanicilarinigehir algisini
olusturan bilgenlerin insan zihnindeki sonugclarini ortaya c¢ikayangdnelik bir 6rnek
olarak;sehir algisini olgturan faktérleringehrin marka imaji tzerindeki etkisinin tespit

edilmesi amaclanrgtir.

3.3. ARASTIRMANIN ONEM i

Turizm amacl seyahatlerdghir imaji o bolgede konaklayacak gtérilerin
bilgi, deneyim ve dgiincelerini etkilemektedir. Olumlu imaja sahip olghirler daha
cok yerli ve yabanci turist cekereksehrin kalkinmasinda ve biliniliginin artmasinda

etkili olmaktadir.

Arastirma, Katahya’nin termal turizmi icin gglirilebilecek stratejiler vaehir
pazarlama stratejilerinde kullanilmak Uzere markaji yaratma slrecinde ortaya

koyulan uygulamasi ile 6nemstenaktadir. Bu argirma ile Kitahya'daki termal turizm
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isletmecileri vesehrin yerel yoOneticileri uygulayacaklari stratgjiele argtirmanin
bilimsel verilerinden ve teorik yapisindan yaradhiteceklerdir.

3.4. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Arastirma sadece Kitahya termal turizm kullanicilarerirde yapilmytir.
Zaman ve maliyet kisitlari nedeniyle sadece Kitailyemnerkez Ilica kaplicalari ve
Yoncali kaplicalarini kullanan rgieriler Gzerinde yapilnive Kitahya ilgelerindeki
kaplicalarini  kullanan ngieriler bu c¢agmanin dginda tutulmgtur. Yapilan
aragtirmada, konunun uzmani skerden olgturulacak gruplarla gosine yapma,
denekleri dgrudan go6zlemleme vb. veri toplama yodntemlerini &aithak yerine
yalnizca anket tekpi kullaniimistir. Arastirmada ele alinan veriler 27-30 Haziran 2014
tarihleri arasinda yapilan incelemeysgkindir.

3.5. ARASTIRMANIN YONTEM 1

Sehrin marka imajinin ve bilinilirdin bireylerin termal turizm tercihlerinde
etkili oldugunu ortaya koymay! amaglayan busaranada veri toplama yontemi olarak
anket kullanilmgtir. Arastirmada anket formu hazirlanirken yuksek lisansdoktora
tezleri, kitaplar, makaleler ve konularla ilgili éeden yapilngi argtirmalar incelenip
olusturulmustur. Anket soru formu hazirlanirkdRi (2009) ile DEMRDOGEN (2009)
tarafindan uyarlanan sorular kullanigtm. Arastirmaya uygun olacaksekilde
eklemeler, cikarmalar ve duzeltmeler yapglralup sonseklini alan anket formu Ek-
1'de yer almaktadir. Buna gore anket formu U¢ bd@ém olgmaktadir. Birinci
bolumde katilimcilarin demografik 6zelliklerini i@meye yonelik kapali ucglu 6
soruya (cinsiyet, ya medeni durum, aylik gelir dizeyigiBm durumu ve meslek),
ikinci bolimde ise katilimcilarin Kitahya termalrimmine iliskin tecrtbelerini
belirlemeye yonelik 5 soruya yer verilgtir. Anketin Uc¢lUnct boliminde marka
imajinin termal turizm tercihine olan etkisin ve tlfiya’nin marka imajina #gkin 27

ifadeden olgan 5li likert 6l¢eggi uygulanmstir.
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3.5.1. Arastirmanin Modeli

Tablo 3.1: Arastirmanin Modeli
gt

Ulasim
Kolayhgi

3.6. VERILERIN ANAL izi

Arastirma kapsaminda gercekieilen anket cakmasi sonucunda hatall
anketlerin elenmesi sonucuyla toplam 221 kullarlifabnket elde edilmtir. Veriler

bilgisayar ortaminda SPSS 18.0 istatistik pakeg@mi ile analiz edilnstir.

Arastirma verilerinin analizi i¢in, 6éncelikle katilimarin demografik 6zellikleri
bulgularina yer verilmtir. Ardindan, gtvenilirlik ve faktor analizi yaplis olup ortaya
cikan faktorleringehrin marka imajina yag etki regresyon modeli kurularak analiz
edilmistir. Bunun yaninda gruplar arasi farkhliklar, AN@®We T-Testi yardimiyla test

edilmis ve bulgular yorumlanrtir.

3.7. ARASTIRMANIN BULGULARI

Bu balik altinda, yapilan alan agarmasinin bulgular ve bu bulgularaskin
yorumlar yer almaktadir.izleyen satirlarda, Oncelikle katilimcilarin demdiggra
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Ozelliklerine iliskin bulgular, daha sonra gtamada kullanilan 6lgeklerin guvenilirlik
analizi ile faktor analizine gkin bulgularina dginilmistir. Ardindan regresyon analizi,
ANOVA ve T-Testi bulgulari irdelenniir.

3.7.1. Betimselstatistik Bulgulari
Bu balik altinda katilimcilarin demografik 6zelliklerinkeskin frekans ve yizde

degerleri tablolar yardimiyla sunulngtwr.

3.7.1.1. Katimeilarin Demografik Ozelliklerineiliskin Bulgular

Katilimcilarin cinsiyetlerine ifkin bilgiler tablo 3.1'de gosterildi gibidir.

Tablo 3.2: Cinsiyete Gore Dalimi

Frekans| Ylzde

Bay 156 70,6

Bayan | 65 29,4

Total 221 100

Veri toplanan kilerin cinsiyet d&ilimi yer almaktadir. Buna gére ankete katilan
orneklemin, cinsiyet bazinda ele aligihda, ankete katilanlarin %29,4'nt bayanlarin
temsil ettgi, baylarin ise % 70,6’lik b6limua temsil gftgorilmektedir.

Tablo 3.3: Yasa Gore Dgilimi

Frekans Yuzde
25 ya ve alti | 99 44,8
26-35 arasi 64 29
36-45 arasi 24 10,9
46-55 arasi 21 9,5
56 ya ve sty 13 5,9
Total 221 100

Goruldigti Uzere ankete katilanlarin demografik 6zelliklden birisi olan
yaslari ile ilgili sonuca bakildiinda, % 44,8'inin 25 yave alti oldgu gorilmektedir.
26-35 ya arasl olan katilimcilarin orani'%29 seviyelerindédugu, 36-45 ya
arasindaki katihmcilarin orani %10,9 aldy 46-55 ya arasindaki katilimcilarin orani
%9,5 ve 56 ygave Uzeri ise %5,9 olarak tespit edigtiri. Ankete katilan kiilerin blyuk

bir kismini gencg ve orta ygrubunda yer alan cevaplayicilar glumaktadir.
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Tablo 3.4: Medeni Duruma Goére Faimi

Frekans| Yuzde
Evli 81 36,7
Bekar 134 60,6
Bosanmg/Dul | 6 2,8
Total 221 100

Arastirmaya katilan katiimcilarin demografik 6zellikieden dgeri olan medeni
durumlarina yonelik sonuca bakgthda ise; % 60'6’lik gibi bir cgunlugun bekar
olduklan tespit edilnytir. Veriler isiginda evli olanlarinin orani % 36,7 oflu ve
bosanms/dul katilimci orani ise %2,8 olarak gorulmektedir.

Tablo 3.5: Egitim Durumuna Goére Dalimi

Frekang Yuzde
TIkokul 8 3,6
Ortaokul | 11 5
Lise 57 25,8
Onlisans | 45 20,4
Lisans 88 39,8
Lisansust( 12 5,4
Total 221 100

Ankete katilanlarin @tim dizeylerine gore dalimi ele alindginda,
katilimcilarin - %3,6's1 ilkokul mezunu, %5'i ortadkumezunu, %?25,8'i lise
mezunu,%20,4’0 6nlisans,%39,8 gibi blytk bigwolugu ise lisans mezunu ve geriye

kalan %5,4’'luk kismi ise lisansustu diplomalariahip olduklari tespit edilngiir

Tablo 3.6: Gelir Durumuna Gore Calimi

Frekans Yuzde
850 ve alt 62 28,1
851-1700 arasi 85 38,5
1701-2250 arasi 42 19
2551-3350 arasi 18 8,1
3351 ve ustl 14 6,3
Total 221 100
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Ankete katilanlara aylik net gelir durumlarina yiikéir soru sorulmstur. Bu
sorunun sorulmasinin temel nedeni ise aylik netrlgehin, turizm faaliyetlerine
katiimalarinda 6nemli bir etken olmasindan kaynaklaktadir. Ankete katilanlardan
%28,1'i 850 TL ve alti, %38,5'i 851-1700 TL arasandldiygu gorilmektedir. Veriler
Isiginda uygulama anketinekatilanlarin genellikle Tyelde ygayan orta gelir
grubunda yer alan #ler Gzerinde yapildgn soylenebilir. Bu durum ise megiaiz
sorusunda yer alan meslek gruplari arasingargdogu temsil eden memur, emekli ve

esnafa ait gelir grubu ile ogiinektedir (tutarhlik gostermektedir).

Tablo 3.7: Mesleklere Goére Dalimi

Frekans| Yilzde

Memur 19 8,6
Ogrenci 31 14
Tlccar/Sanayici 17 7,7
Esnaf 52 23,5
Emeki 40 18,1
Ogretmen/Akademisye 0 4,5
Calismiyorum 23 10,4
Diger 29 13,1
Total 221 100

Ankete Kkatilan turistlerin meslek gruplarina goregiimi gortulmektedir.
Calsmamizin  uygulamasina katilan 6rneklem grubun % ’i@8,5esnaflar
olusturmaktadir. Yine ankete katilan cevaplayicilarin 28,1'lik emekliler tgkil
etmektedir. Argtirma icerisinde grenciler ise %14’lik bir orani temsil etmektedir.
Dolayisiyla tabloda yer alan ilk ¢ siraylr siragiygsnaf, emekli ve gbenciler
olusturmaktadir. Ayni zamanda atamaya katilanlarin %55,6’lik gibi buydk bir
bolumu esnaf, emekli vegéenciden olgtugu sonucu da yine tablodaki verilerden
ctkmaktadir. Tabloda dikkati ceken husus meslelplgruinin, bir 6nceki tablodaki ver
iler olan gelir dgilimlari ile 6rtismesidir.
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Tablo 3.8: Kutahyallindeki Termal Turizm Tesislerine Gglayilarina Gére Galimi

FrekansYuzde
ik 35 15,8
2.gelsim 16 7,2
3.gelsim 28 12,7
Dort ve Uzeri gelim | 142 64,3
Total 221 100

Ankete katilan turistlere Kiutahya ilindeki termalrizm isletmelerine kag kez
geldikleri sorulmy ve katilimcilarin %64,3 gibi biyuk bir kismi déne Gzeri gelenler
olusturmaktadir. Ankete katilanlardan %15,8'i ise Ktahilindeki termal turizm

isletmelerine ilk kez geld gorulmektedir.

Tablo 3.9: Kitahyalilindeki Termal Turizm Tesislerinde Konaklama Siiriele Gore

Dagilimi

FrekansYuzde
Guna Birlik 122 55,2
2-3 gun 41 18,6
4-5 gln 14 6,3
Bir hafat 18 8,1
10 giin ve Uzeri| 26 11,8
Total 221 100

Ankete katilan turistlere konaklama sureleri somugime katilimcilarin %55,2’si
gibi bayuk bir cg@unlugu gunt birlik geldikleri gortlmektedir, boyle blyiddir oranin
ctkmasinin nedeni ise bir sonraki tabloda tatil émgelenlerin sayisinin ¢ok olmasiyla
tutarlihk gosterddi gorulmektedir. Katilimcilarin - %18,6's1 2-3gin  kakiamay!
disinmektedir. 10 gin ve Uzeri konaklamaysiitienlerin orani ise %11'8 oldunu

tabloda gorilmektedir.
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Tablo 3.10: Kutahya'daki Termal Turizm Kaplicalarina GelAmaclarina Gore

Dagilimi
Frekans Yuzde
Salik 62 28,1
Tatil 101 45,7
Is-toplanti| 4 1,8
Diger 54 24,4
Total 221 100

Katilimcilara Kiutahya termal turizme gelme amackorulmy %45,7’si tatil
amach gelirken %28,1'i ise ghk amaglh Kitahya'daki termal turizmi tercih
etmektedir.

Is-toplanti amagli gelenlerin orani ise %1,8'dig-toplanti amagli gelenlerin
sayisinin az olmasinin nedeni ise Kiutahya'daki &rtarizm kletmelerinin kongre,
sempozyum gibi etkinliklere ev sahigli yapabilecek kapasitede olmamasindan
kaynaklandgl gorulmektedir.

Tablo 3.11: Kutahya’nin Termal Turizm Ydninden Yeterince Tanitun Yapildgina
Iliskin DUstincelerine Goére Calhimi

FrekansYlzde
Evet 13 59
Hayir 192 86,9
Fikrim Yok |16 7,2
Total 221 100

Cevaplayicilardan, Kitahya termal turizminin tanitun yeterince yapilgina
yonelik inanclart  dgerlendirilmesi istenginde, tanitimin yetersiz olgunu
distnenlerin orani % 86,9'dur. Kitahya termal turizmintanitiminin yeterince
yapildgina inananlarin orani ise % 5,9 gibi coksiki bir dizeydedir. Dolayisiyla
ankete katilanlarin biyidk gonlugu Kitahya'daki termal turizminin tanitiminin
yeterince yapilmagdina inanmaktadirlar. Bir bélgede turizmin gelesinde tanitimin
¢cok onemli oldgu distnuldigiinde, Kitahya termal turizminin gghemesinin temel

sebeplerinden birinin tanitim eksiilioldugu sonucuna varilabilir.



Tablo 3.12: Termal Turizm Denince Akillarina Geldlk Sehre Gore Dalimi

Frekans| Yizde
Kltahya |69 31,2
Afyon 117 52,9
Yalova | 15 6,8
Balikesir| 10 4,5
Diger 10 4,5
Total 221 100

Ankete katilan cevaplayicilardan termal turizm &ginde akillarina gelen ilk
sehir hangisi oldguna dair bilinilirligini 6lgmeye yonelik soruya katilimcilarin %52,9
gibi blyuk bir ¢gunlugun Afyonkarahisar'daki termal turizm gegiligortlmektedir.
Kitahya'daki termal turizm ise %31,2 olarak ikinsirada goze carpmaktadir.
Yalova'daki termal turizm %6,8 ile Uc¢unci siradar y@maktadir. Termal turizm
tesislerininsehre yakinigl ve yeterli kapasiteye sahip olmasi, yan tesisieryeterli
olmasi, ulusal ve uluslararasi kongrelere ev sahiplapabilecek dizeyde olmasi
gerekliligi distinulirse Afyonkarahisar'daki termal turizmin bu fiké&eri barindirdigi,
Katahya'daki termal turizmin henliz bu seviyede ala ve tanitiminin iyi

yapilmadgl sonucuna varilabilir.

3.7.1.2. Guvenirlilik ve Faktor Analizi Bulgulari

Arastirmada kullanilan d@skenlerin faktor yapisini belirlemek icin Temel
Bilesenler Analizi (PrincipalComponentes Analysis) \aktbr gruplarini olgturmak

icin Varimaks Dongturmesi (VarimaxRotation) kullanilstir.

Termal turizmdesehrin marka imajinin 6nemini belirlemek amaciylaianan
anket sorularindan elde edilen veriler Gzerindediaknalizi kullanilarak olgan yapi
gecerliligi incelenms faktorler bulunmstur. Faktorlere ait faktor yukleri, alfa gerleri

ile aciklanan varyans gerleri gagidaki gibidir.



Tablo 3.13: Guvenirlilik ve Faktor Analizi Tablosu
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Aclklanan
Faktor Yiki  |Alfa |Ozdeger | Varyans
Faktor 1: imaj 0,797 5,956 24,817
Kitahya tutarli bir marka imajina sahiptir 0,77
Kitahya iyi bir itibar sahibidir. 0,691
Modern bir kent icin alt yapi faaliyetleri vardir. 0,673
Kitahya gicli bigehir imajina sahiptir 0,67
Kutahya yillardir sahip oldiu sehir imajini korumaktadir.| 0,609
Kutahya'ningehir imaji Kiili gime uygundur. 0,573
Faktor 2: Yeterlilik 0,759 2,417 10,071
Kitahya'daki termal tesislerin yan tesisleri yetérl 0,779
Termal turizm tesisi agisindan yeterli kapasiteafsifstir 0,754
Kutahya ilindeki termal turizm tesisleri ulusal ve
uluslararasi kongre, sempozyum vb. etkinliklere ev
sahipligi yapabilecek diuzeydedir. 0,581
Kltahya termal turizmi ile 6ne ¢cikmaktadir 0,575
Kutahya termal turizm agisindan c¢ekici fghirdir 0,42
Faktor 3: Tercih 0,633| 1,873 7,805
Yakin ¢cevreme, akrabalarima Kutahya'daki kapliclar
gitmelerini tavsiye ederim. 0,799
Kutahya'daki kaplicalari g gima iyi gelecgini
distindiBum icgin tercih ediyorum. 0,796
Ziyaret i¢in guvenilir oldgu icin tercih ediyorum 0,709
Faktor 4: Tanitim 0,730| 1,437 5,986
Kutahya'daki termal turizmi tercih etmemde etkilan
faktor brosiir, gazete, dergi vb. de Kitahya termal turizmi
ile ilgili yapilan yayinlardir 0,713
Kutahya'daki termal turizmi tercih etmemde etkilan
faktor radyo ve TV'de Kutahya termal turizmi ileill
yapilan yayinlardir. 0,707
Kutahya'daki termal turizmi tercih etmemde etkilan
faktor internet ve der iletisim araclaridir. 0,628
Kutahya'daki termal turizmi tercih etmemde etkilao
faktor doktor tavsiyesidir. 0,526
Yerel medyanin ilin tanitimina katkisi vardir. (B52
Faktor 5: Bilinirlik 0,717 1,387 5,781
Kutahya arkeolojik eserleriyle 6ne ¢ikmaktadir 0,82
Kutahya tarihi eserleriyle 6ne ¢ikmaktadir 0,722
Kutahya yoresel Urtnleriyle 6ne ¢ikmaktadir 0,698
Faktor 6: Ulasim Kolayh gl 0,695| 1,174 4,893
Kutahya ilindeki termal turizm tesislerine gilan rahat bir
sekilde yapilmaktadir. 0,705
Yasadgim sehre yakin oldgu icin tercih ediyorum 0,486
Toplan Varyans 60,313
Cronbach Alpha 0,863
KMO 0,811

Bartlett's Test of Sphericity

X?%1443,629; Sig:0,00?
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Termal turizm pazarlamasingahrin marka imajinin etkisi verilere uygulanan
faktor analizi sonuglari yukaridaki tabloda goOdteektedir. Termal turizm
pazarlamasindaehrin marka imajinin etkisine yonelik ggiliilen toplam 27 ifade
kullanilmistir.  Bu ifadelerden Termal tesislerin fiyatlari uygundur”, “Kutahya

kiresellsmenin getirdgi aynilssmaya kagi yerel kiltirel 6zelliklerinin korumaktadir” ve

“Kitahya'daki termal turizmi tercih etmemde etkiblan faktor akraba, arkagla dost

Faktor analizine tabi tutulan 24 ifadeden 6 fak&spit edilmgtir. Elde edilen 6 faktor

toplam varyansin %60,313'nl aciklamaktadir.

Olgegin guvenilir kabul edilebilmesi iciffCronbach Alpha dgerinin 0,70 Usti
olmasi gerekir{Durmus vd., 2011: 89). Tabloda da Cronbach Alpha 0,86&ai
bulundigundan dolayi 6lgén guvenilirlik dizeyi yuksek bir dir oldygu kabul edilir.

Orneklem buyuklgunin faktor analizine uyguntunu kontrolii icin hesaplanan
KMO degerinin 1’e yakin olmasi istenmektedir. KMOgg#ei yorumlarinda araliklagu
sekildedir: Mukemmel: 1-0.90, Cok iyi: 0.90-0.8@yi: 0.80-0.70, Orta: 0.70-0.60,
Zayif: 0.60-0.50, Kabul edilemez ise 0.50’den kugikdezer(Kursunoglu, 2011: 95).
Yapilan faktor analizinde KMO deri 0,811 cikigl icin kabul edilebilir ve cok iyi

oranda KMO sonucu elde edilgtir.



Tablo 3.14:Imaj Faktoriindliskin Bulgular
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Kltahya guclu bigehir imajina sahiptir | Frekang 10 25 28 73 85 1/17903
Yizde | 45| 11,3] 12,7 33 38,5
Kltahya yillardir sahip oldiu sehir
imajini korumaktadir. Frekans| 22 | 45 42 51 61 1,34 3,38
Yizde | 10 | 20,4| 19 23,1 27,6
Kltahya tutarli bir marka imajina sahiptiFrekans| 15| 30 42 66 68 1,24 3,64
Yizde | 6,8| 13,6] 19 29,9 30,8
Katahya'ningehir imayji ksili gime
uygundur. Frekans| 16 | 43 30 65 67 1,30 3,56
Yizde | 7,2| 19,5| 13,6 294 30,8
Katahya iyi bir itibar sahibidir. Frekans 10 36 45| 65 65 1,19| 3,63
Yizde | 4,5| 16,3| 20,4 294 294
Modern bir kent icin alt yapi faaliyetleri
vardir. Frekans| 12| 36 28 69 76 1,24 3,73
Yizde |54 16,3| 12,7 31,2 344

Katilimcilarin Kitahya'ninsehir imaji kavramina

baki acgilarina ilgkin en

yuksek tablo ortalamasina sahip olan “Kiutahya gugili sehir imajina sahiptir”

ifadesine ilgkin dezer tablodada goruldiii tzere 3,90°dir. Bu geri 3,73 ortalama ile

“Modern bir kent icin alt yapi faaliyetleri vardir3,64 ortalama ile “Kiutahya tutarli bir

marka imajina sahiptir’, 3,63 ortalama ile “Kutahja bir itibar sahibidir.”, 3,56

ortalama ile “Kutahya'ninsehir imaji Ksiligime uygundur” ve 3,38 ortalama ile

“Katahya yillardir sahip oldgu sehir imajini korumaktadir” tanimlari izlemektedBu

sonuclara gore Kutahygehrinin dsa kapali birsehir ve dgisime ayak uyduramagh

yillardir sahip oldgu imajini strdirdgi sonucuna varilabilir.



68

Tablo 3.15: Yeterlilik Faktoriinelliskin Bulgular

Kesinlikle Katiliyorum
Katiliyorum

Kismen Katiliyorum
Katilmiyorum
Kesinlikle Katilmiyorum
Standart Sapma
Ortalama

Katahya termal turizm agisindan gekici
bir sehirdir Frekans| 40 7 65 23

(o]
[E
SN

18

=
[
N
N

Yizde |18,1| 35,7] 6,3| 294 104

Termal turizm tesisi acisindan yeterli
kapasiteye sahiptir Frekans 23 59 37 72 30 1,242 3,1

Yizde |10,4| 26,7 16,7 32,6 13p

Katahya ilindeki termal turizm tesisler
ulusal ve uluslararasi kongre,

sempozyum vb. etkinliklere ev sahiili
yapabilecek diizeydedir. Frekans| 15 32 45 69 60 1,22 3,57

Yizde [6,8 | 145 20,4 312 27,1

Kitahya'daki termal tesislerin yan
tesisleri yeterlidir. Frekang 9 34 64 79 35 1,06443

Yizde |41 | 154| 29 35,7 15,8

Kitahya termal turizmi ile 6ne
cikmaktadir Frekang 30 52 37 68 34 1,80 3j11

Yizde | 13,6| 23,5 16,7 30,8 154

Katilimcilarin Kitahya’'daki termal turizmin yetdii durumuna bakg acilarina
iliskin degerlerde tabloda da gorulgia Uzere en yuksek ortalama 3,57 ile “Kutahya
ilindeki termal turizm tesisleri ulusal ve ulusleaar kongre, sempozyum vb.
etkinliklere ev sahipfii yapabilecek diizeydedir” ifadesidir. Bugdei 3,44 ortalama ile
“Klatahya'daki termal tesislerin yan tesisleri yétér”, 3,12 ortalama ile “Termal
turizm tesisi agisindan yeterli kapasiteye saHip8rll ortalama ile “Kutahya termal
turizmi ile 6necikmaktadir” ve 2,78 ortalama ile ttdhya termal turizm acisindan
cekici bir sehirdir’ tanimlamalari izlemektedir. Bu sonuclardrg Kitahya’nin termal

turizm tesislerinin yeterli kapasiteye sahip olngadonucuna varilabilir.
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Yakin ¢gevremin, akrabalarimin,
Katahya'daki kaplicalari tavsiyesi tzerine
tercih ediyorum. Frekans 47 96 34 27 17 107 242
Yizde | 21,3| 43,4 154 122 7
Kitahya'daki kaplicalari gagima iyi
gelecgini distindigum igin tercih
ediyorum. Frekans| 53 93 40 23 12 1,11 2,31
Yizde | 24 42,1| 18,1 104 54
Ziyaret icin guvenilir oldgu icin tercih
ediyorum Frekans| 33 89 47 32 20 1,17 262
Yizde | 14,9 40,3] 21,3 145 91
Katilimcilarin  Kutahya termal turizmi tercih etmefeleki nedenlere

bakildginda 2,62 ortalama ile “Ziyaret icin guvenilir ollu icin tercih ediyorum”

ifadesidir. Bu dgeri 2,42 ile “yakin ¢evremin, akrabalarimin Kutalugki kaplicalari

tavsiyesi Uzerine tercih ediyorum” ifadesi takipnektedir. “Kiatahya’daki kaplicalari

sgligima iyi gelecgini disind(gim icin tercih ediyorum” diyenlerin ortalamasi ise

2,31'dir. Bu sonuclara gore ise Kitahya'daki terntatizm kullanicilarinin tercih

nedeni sgliklarina iyi gelecgini

tercihlerinde etkili olmalari olarak séylenebilir.

dusinmeleri

ve kismen vyakin c¢evrelerinin



Tablo 3.17: Tanitim Faktoriindliskin Bulgular
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Yerel medyanin ilin tanitimina katkisi
vardir. Frekans| 12| 37 35 72 65 1,22 3,64
Yizde |5,4| 16,7 158 32,6 294
Kitahya'daki termal turizmi tercih
etmemde etkili olan faktor doktor
tavsiyesidir. Frekans| 18 | 52 53 51 47 1,26 3,26
Yizde | 8,1| 23,5| 24 23,1 21,8
Kitahya'daki termal turizmi tercih
etmemde etkili olan faktor internet ve
diger iletisim araclaridir. Frekang 12 40 50 70 49 1,18 3|47
Yizde |5,4| 18,1 22,6 31,7 227p
Kltahya'daki termal turizmi tercih
etmemde etkili olan faktor bgdr, gazete
dergi vb. de Kutahya termal turizmi ile
ilgili yapilan yayinlardir Frekang 12| 32 49 63 65 ,2d | 3,62
Yizde | 54| 145| 22,2 28% 294
Kltahya'daki termal turizmi tercih
etmemde etkili olan faktor radyo ve
TV'de Kitahya termal turizmi ile ilgili
yapilan yayinlardir. Frekans 12 27 34 664 82 1/2181 3,
Yizde |5,4| 12,2| 154 29,9 37,

Katilimcilarin Kiutahya’'daki termal turizminin tanriina iliskin baks acilari
tablodada goruldil tzere en yiksek ortalama %3,81 ile “Kitahya'dekinal turizmi
tercih etmemde etkili olan faktor radyo ve TV'det#liya termal turizmi ile ilgili
yapilan yayinlardir.’ifadesidir. Bu dgeri %3,64 ile “Yerel medyanin ilin tanitimina

katkisi vardir” , %3,62 ile “Kitahya'daki termalrizmi tercih etmemde etkili olan

faktor bragir, gazete, dergi vb. de Kiutahya termal turizmilgdi yapilan yayinlardir”,

%3,47 ile “Kutahya'daki termal turizmi tercih etmeenetkili olan faktor internet ve

diger iletisim araclaridir’ ve %3,26 ile “Kutahya'daki termairizmi tercih etmemde

etkili olan faktor doktor tavsiyesidir” ifadelet@kip etmektedir. Bulgulara bakifginda
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Kitahya termal turizmin taniminin@e problemi olan hastalarina doktorlarin tavsiyesi
ile tanitimi yapildgini soyleyebiliriz. Bunun dinda gerek yerel gerekse ulusal

medyada tanitiminin yapilimgan soyleyebiliriz.

Tablo 3.18:Bilinirlik Faktoriineiliskin Bulgular

Kesinlikle Katiliyorum
Katiliyorum

Kismen Katiliyorum
Katiimiyorum
Kesinlikle
Katiimiyorum
Standart Sapma
Ortalama

Kltahya tarihi eserleriyle 6ne
ctkmaktadir Frekans| 31 7 36 52 26

o
=
N
(o)
N
s
a

Yizde | 14 344 16,3 23,5 118

Kitahya yoresel Uriinleriyle 6ne
cikmaktadir Frekans| 33 77 39 53 19 1,22 2,76

Yizde | 149| 34,8 17 24 8,6

Kltahya arkeolojik eserleriyle 6ne
cikmaktadir Frekans| 19 67 48 57 30 1,20 3,05

Yiuzde |86 | 30,3] 21,7 258 13p

Katilimcilarin  Katahya’'nin  bilinilirik  durumuna las acilarina ilgkin
deserlerde tabloda da gortlgii Gzere en yuksek ortalama 3,05 ile “Kitahya arqjéol
eserleriyle 6ne cikmaktadir.”, arkasindan 2,85 “@itahya tarihi eserleriyle 6ne
ctkmaktadir” ifadesi gelmektedir. Ve son olarak@jlé “Kutahya yoresel trtnleri ile
one cikmaktadir.ifadesi yer almaktadir. Bulgulara bakgohda Kitahya’'nin daha ¢ok
yoresel drUnleri ile 6ne cilgini yada bilinilirliginin daha ¢ok ydresel Urunleri ile

oldugunu soyleyebiliriz.
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Tablo 3.19:Ulasim Kolayligi Faktorindliskin Bulgular
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Ortalama

Kitahya ilindeki termal turizm
tesislerine ul@m rahat birekilde
yapilmaktadir. Frekans32 |83 |37 | 48 | 21| 1,22 27

Yizde | 14,5 37,6 16,7 217 95

Yasadgim sehre yakin oldgu icin
tercih ediyorum Frekans7/l | 100 | 12 | 22 16| 1,19 2,1

Yizde | 32,1] 45,2 54| 10| 7,2

Kitahya'daki termal turizm tesislerine wgian kolaylgina iliskin degerler
tabloda goruldgi Uzere %2,74 oran ile “Kutahya ilindeki termalizon tesislerine
ulasim rahat birsekilde yapilmaktadir” ve %2,15 oran ile “Yadgim sehre yakin
oldugu icin tercih ediyorum” ifadelerini gormekteyiz. Bdeserlere gore kullanicilar
Kitahya'daki termal turizm tesislerine gilaninda tam anlamiyla kolay bgekilde
yapamadiklarini ve daha ¢ok yakin dgiduicin tercih etmek durumunda kaldiklarini

soyleyebiliriz.

3.7.2. B#ntisal istatistik Bulgulari
Bu balik altinda regresyon analizineskin bulgular ve faktdrlerin demografik

Ozelliklere gore farkhlik gosterip gostermguhi saptamak tzere yapilan ANOVA ve T-

Testine ilgkin bulgular yer almaktadir.

3.7.2.1. Regresyon Analizindliskin Bulgular

Hy:“Yeterlili gin Imaja Etkisi Vardir’ hipotezinin dgrulugunu test etmek

amacityla yapilan regresyon analizi sonuglari Tallger almaktadir.



Tablo 3.20: Yeterliligin Imaja Etkisindliskin Regresyon Analizi

F=41.323 r=0.398 Anlamllik Dizeyi= ,001
Degiskenler [} Katsayisl t degeri p degeri
Sabit 1.454 15.673 ,000
Yeterlilik 0.395 6.428 ,000

Bagimli Degisken:imaj
Bagimsiz Dgisken: Yeterlilik

Degiskenler arasindaki gkiye yonelik korelasyon analizi sonuglarina gore
yeterlilik ile imaj arasinda 0,01 anlamlilik duzegte pozitif yonlu zayif iliski (0.398)
bulunmutur. Modelin istatistiksel olarak anlamli olup olch@ni belirlemeye yonelik
anova analizi sonucunda Fgdei 41.323 olarak hesaplargyrwe bu dger istatistiksel
olarak anlamli bulunmgiur. Tablo da argirmada yer alan Eamsiz dgiskendeki
standart Beta katsayisi ile t ve gzdderi verilmitir. Tabloda da goruldiu gibi baimli
desiskendeki dgismeyi aciklayan givenilirlik faktérintin 0.395 olugiatistiksel olarak
anlamlidir. Elde edilen sonuclara gore; “Yetegiiti imaja etkisi vardir’hipotezkabul

edilmistir.

H,:“Tercihin Imaja Etkisi Vardir’ hipotezinin dgrulugunu test etmek amaciyla

yapilan regresyon analizi sonuglari Tablo da yera&tadir.

Tablo 3.21: Tercihinimaja Etkisindliskin Regresyon Analizi

F=10.256 r=0.212 Anlamlhlik Dizeyi=,001
Degiskenler 3 Katsayisl t degeri p degeri
Sabit 3.147 19.033 ,000
Tercih 0.202 3.202 ,002

Bagimli Degisken:imaj
Bagimsiz Dgisken: Tercih

Degiskenler arasindaki gkiye yonelik korelasyon analizi sonuglarina gore
tercih ile imaj dizeyi arasinda 0,01 anlamlilik ejindepozitif yonli ¢ok zayif iliski
(0.212) bulunmsgtur. Modelin istatistiksel olarak anlamli olup olchgini belirlemeye
yonelik anova analizi sonucunda Fgda 10.256 olarak hesaplargnve bu dger
istatistiksel olarak anlamli bulunmtur. Tablo da ardgirmada yer alan igamsiz

desiskendeki standart Beta katsayisi ile t ve pzeatkeri verilmitir. Tabloda da
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goruldizt gibi bagimh desiskendeki dgismeyi aciklayan guvenilirlik faktorinin 0.202
olup istatistiksel olarak anlamlidir. Elde edilemmaclara gore; “Tercihiimaja Etkisi

Vardir’hipotezi kabul edilmistir.

Hs:“Tanitimin imaja Etkisi Vardir” hipotezinin dgrulugunu test etmek

amacilyla yapilan regresyon analizi sonuclari Tablger almaktadir.

Tablo 3.22: Tanitiminimaja Etkisindliskin Regresyon Analizi

F=58.765 r=0.460 Anlamllik Dizeyi=,001
Degiskenler [} Katsayisl t degeri p degeri
Sabit 1.937 8.467 ,000
Tanitim 0.480 7.666 ,000

Bagimli Degisken:imaj
Bagimsiz Dgisken: Tanitim

Degiskenler arasindaki gkiye yonelik korelasyon analizi sonuglarina gore
tanitim ile imaj dizeyi arasinda 0,01 anlamlilikzeiinde pozitif yonlt zayif iliski
(0.460) bulunmgtur. Modelin istatistiksel olarak anlamli olup olchgini belirlemeye
yonelik anova analizi sonucunda Fgde 58.765 olarak hesaplargnve bu dger
istatistiksel olarak anlamli bulunmtur. Tablo da ardirmada yer alan gamsiz
desiskendeki standart Beta katsayisi ile t ve pzetkeri verilmgtir. Tabloda da
goruldizu gibi bagimh desiskendeki dgismeyi aciklayan guvenilirlik faktorinin 0.480
olup istatistiksel olarak anlamlidir. Elde edilemaclara goére; “Tanitimidmaja Etkisi

Vardir’hipotezi kabul edilmistir.

Ha:“Bilinirli gi Imaja Etkisi Vardir’ hipotezinin dgrulugunu test etmek

amacilyla yapilan regresyon analizi sonuclari Tablger almaktadir.

Tablo 3.23:Bilinirli gin imaja Etkisindliskin Regresyon Analizi

F=20.418 r=0.292 Anlamllik Dizeyi= ,001
Degiskenler [} Katsayisl t degeri p degeri
Sabit 2.900 16.668 ,000
Bilinirlik 0.258 4.519 ,000

Bagimli Degisken:imaj
Bagimsiz Dgisken: Bilinirlik
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Degiskenler arasindaki gkiye yonelik korelasyon analizi sonuglarina gore
bilinirlik ile imaj duzeyi arasinda 0,01 anlamlilddizeyindepozitif yonlt zayif ili ski
(0.292) bulunmsgtur. Modelin istatistiksel olarak anlamli olup olchgini belirlemeye
yonelik anova analizi sonucunda Fgde 20.418 olarak hesaplargnve bu dger
istatistiksel olarak anlamli bulunmtur. Tablo da ardgirmada yer alan Igamsiz
desiskendeki standart Beta katsayisi ile t ve pzetkeri verilmitir. Tabloda da
goruldigu gibi ba&gimh desiskendeki dgismeyi aciklayan guvenilirlik faktorinin 0.258
olup istatistiksel olarak anlamlidir. Elde edileansglara gore; “Bilinirlgin imaja

Etkisi Vardir’hipotezikabul edilmistir.

Hs:“Ulasim Kolayliginin imaja Etkisi Vardir’ hipotezinin dgrulugunu test

etmek amaciyla yapilan regresyon analizi sonuglaioio da yer almaktadir.

Tablo 3.24:Ulasim Kolayliginin imaja Etkisindliskin Regresyon Analizi

F=2.882 r=0.114 Anlamlilik Dizeyi=,001
Degiskenler 3 Katsayisi t degeri p degeri
Sabit 3.388 20.982 ,000
Ulasim Kolayli gi 0.014 1.698 ,091

Bagimli Degisken: Imaj
Bagimsiz Dgisken: Ulgim Kolaylig

Degiskenler arasindaki gkiye yonelik korelasyon analizi sonuglarina gore
ulasim kolayligi ile imaj dizeyi arasinda 0,01 anlamliik dizegmbzitif yonli ¢ok
zayif iliski (0.114) bulunmsgtur. Modelin istatistiksel olarak anlamli olup olchgini
belirlemeye yodnelik anova analizi sonucunda Eetlie2.882 olarak hesaplangrwve bu
deger istatistiksel olarak anlamsiz bulungtur. Tablo da ardirmada yer alan gamsiz
desiskendeki standart Beta katsayisi ile t ve pzeatkeri verilmitir. Tabloda da
goruldigt gibi baimli desiskendeki dgismeyi aciklayan karlik iletisim faktérinin
0.014 olup istatistiksel olarak anlamsizdir. Elddiles sonuclara gore; “Ukam

Kolayhginin imaja Etkisi Vardir’hipotezied edilmistir.
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Tablo 3.25:Olusturulan Hipotezlerin Test Sonuglari

HIPOTEZ SONUC
H.:Yeterlilik faktoriiniinimaj izerinde etkisi vardir KABUL
H.:Tercih faktoriiniiimaj izerinde etkisi vardir KABUL
Ha: Tanitim faktorinurdmaj Gzerinde etkisi vardir KABUL
H,:Bilinirlik faktérinuin Imaj tizerinde etkisi vardir KABUL
Hs:Ulasim Kolayligi faktoriininimaj tizerinde etkisi vardir RED

3.7.2.2. Demografik Ozelliklerin Test Edilmesi

Bu bdlumde katilimcilarin demografik 6zelliklerirg®re sehrin marka imaji
Olcegine ait faktorlere yonelik algilar arasindaki faltklarin analizi tablolar

yardimiyla sunulmgtur.

Tablo 3.26:Faktdrlerin Cinsiyete Gore Farkliliklarinin Analizi

Ifade Test Fit p SONUGC
Tard
Imaj faktoru bireylerin cinsiyetlerine gore farkkl] T-Testi -0,542| p>0.05| YOK

gOstermektedir

Yeterlilik faktori bireylerin cinsiyetlerine goneT-Testi 1,096 | P<0.05| VAR
farklhilik géstermektedir

Tercih faktori bireylerin  cinsiyetlerine gorer-Testi 0,985 | p>0.05| YOK
farkhlik géstermektedir

Tanitim faktori bireylerin cinsiyetlerine gord-Testi 0,772 | p>0.05| YOK
farklhilik géstermektedir

Bilinirlik faktorl bireylerin cinsiyetlerine gore T-Testi -0,509| P<0.05| VAR
farkhlik gbstermektedir
Ulasim kolayligi faktort bireylerin cinsiyetlering T-Testi -0,027| p>0.05| YOK

gore farkllik gostermektedir

Katilimcilarin cinsiyetlerine gorgehrin marka imajini etkileyen faktorlerine
yonelik algilari arasindaki farkliliklari belirletmeamaciyla yapilan t testi sonuclarina
gore cinsiyetirsehrin marka imaji faktorlerine yonelik algilaringeterlilik ile bilinirlik
faktorlerinin p dgeri 0.05 ten kaguktir. Bu sonucu gore bay ve bayamlyeterlilik ve
bilinirlik faktorleri arasinda anlamli farkhilik Bunmaktadir. Sehrin marka imajini
etkileyen dger faktorlerin p dgerleri 0.05'ten blyuk olmasi nedeniyle anlamli bir

farklilik bulunmamaktadir.
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Ifade Test Fit p SONUGC
Tard

Imaj faktorii bireylerin yglarina gore farkhlikk ANOVA |1,290 | p>0.05 YOK
gOstermektedir

Yeterlilik faktort bireylerin yalarina gore farklilikk ANOVA | 1,175 | p>0.05] YOK
gOstermektedir

Tercih faktorii bireylerin ydarina goére farklihkk ANOVA | 3,765 | p<0.05 VAR
gOstermektedir

Tanitim faktora bireylerin ydarina gore farkliik ANOVA | 0,412 | p>0.05] YOK
gOstermektedir

Bilinirlik faktort bireylerin yalarina gore farkhilikk ANOVA | 1,254 | P>0.05 YOK
gOstermektedir

Ulasim kolayligi faktori yalarina gore farklihkk ANOVA |1,302 | p>0.05] YOK
gOstermektedir

Katilimcilarin yalarina géresehrin marka imajini etkileyen faktorlerine yonelik

algilari arasindaki farkhliklan belirlemek amayapilan ANOVA testi sonuglarina

gore yalarin sehrin marka imaji faktorlerine yonelik algilarindercin faktoranin p

degeri 0.05 ten kucuktir. Bu sonucu gore yla tercih faktort arasinda anlamli farkhlik

bulunmaktadir.Sehrin marka imajini etkileyen gbr faktorlerin p dgerleri 0.05’ten

blayuk olmasi nedeniyle anlamli bir farkhlik buluamaktadir.

Tablo 3.28:Faktorlerin Gelir Durumuna Gore Farklilik Analizi

Ifade Test Fit p SONUGC
Tard

Imaj faktorii bireylerin gelirine gore farklilkANOVA |0,123 | p>0.05 | YOK
gOstermektedir

Yeterlilik faktori bireylerin gelirine gore farklk | ANOVA | 1,236 | P>0.05 | YOK
gOstermektedir

Tercih faktérl bireylerin gelirine gore farklilkKANOVA |,721 p>0.05 | YOK
gOstermektedir

Tanitim faktori bireylerin gelirine gore farklillkANOVA | 1,325 | p>0.05 | YOK
gOstermektedir

Bilinirlik faktort bireylerin gelirine gore farklik | ANOVA | 0,727 | P>0.05 | YOK
gOstermektedir

Ulasim kolayligi faktori gelirine gore farkliilk ANOVA 0,396 | p>0.05 | YOK
gOstermektedir

Katilimcilarin gelirlerine go6resehrin marka imajini etkileyen faktorlerine

yonelik algilari arasindaki farkliliklari belirlekeamaciyla yapilan anova testi
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sonugclarina gore gelirigehrin marka imaji faktorlerine yonelik algilari anada anlamli
bir farkhilik bulunmamaktadir. Bunun nedeni tim tadkerin p dgerlerinin 0.05'ten

blyuk olmasidir.
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SONUC VE ONERILER

konusuna daha fazla 6nem vermeygdraislardir. Ancak, marka konusunun uygulama
alani bulabildgi her sektérde oldiu gibi sehir pazarlamasinda da giderilmesi gereken

bir takim eksiklikler goze carpmaktadir.

Sehirlerinde sirketler gibi rekabet icerisinde olgunu diundrsek, dier
sehirlerden ayirt edilebilecek 6zelliklerini gglrerek ¢cekim ve cazibe merkezi olmasi,
ulasimin kolay ve sorunsuz yapilabilmesi, konaklamaatmat birsekilde yapilabilmesi
ve sehre gelen turistlerigehirden memnun kalmasi icigghirler markalgma vesehir

pazarlamasini etkin bgekilde kullanarak gercekdgrmeleri mimkun olacaktir.

Yerli ve vyabanci turistlerinsehirleri tercihinde etkili olan tanitim ve
bilinilirli gin iyi bir bicimde yapilmasiyla gehirdeki turizm sektériiniin gefhesi dgru
orantili ilerlemektedir. Ekonomik acidan guclenmek adini ulusal ve uluslararasi
alanlarda duyurmak adingehirlerin markalama gereklilgini yerine getirmesi

gerekmektedir.

Bu calsma ile Kitahya’daki termal turizm kullanicilarinatgiladiklarisehrin
marka imajina etkisini belirlenmesi amaclagmOlceklere uygulanan faktor analizi
sonucunda Kutahygehrinin imaj unsurlari belirlenrytir.

Yapilan veri toplama ve analiz cgahalarindan sonra termal turizm

kullanicilarinin Kutahya ile ilgilsu bulgulara ulgilmistir

Termal turizm denildiinde akla ilk gelensehir Afyonkarahisar sehri

gelmektedir. Kitahya ise ikinci sirada yer almaktad

Katilimcilara gore Kitahya'daki termal turizm tdsrgin tanitimi yetersizdir.
Tanitim icin bilgi kaynaklarina bakilginda oncelii saglik problemi olan hastalara
doktorlarinin tavsiyesi ile yapilgini gormekteyiz.Sehrin bilinirligi ile tanitiminin
yapilamasi ve termal turizm tesislerinin yeterlp&siteye sahip olmalari ayrica yan
tesislerinin gelimis ve yeterli olmasi gerelgi géze carpmaktadir.
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Ege bdlgesinin graben sistemi ve bunustltan kiriklar tGzerinde yer alan
Kitahya jeotermal kaynaklari acisindan tlkemizinzengin illerindendir. Bu nedenle
Kitahya'ya termal turizmin a&enti de denilebilir. Tlrkiye’de Bakanlar Kurulunun
acikladgl rapora gore ise 65 termal turizm merkezinden Besa Kitahya'da
bulunmaktadir(http://www.kutahyanethaber.com, 2018una rgmen tesislerin
yetersizlgi, tanitimin ve bilinilirligin eksik olmasi maalesef Kitahya termal turizm

acisindan gereken geri gormemektedir.

Sehir imajinin turizme olumlu ekonomik etkilerindesn yiksek dizeyde
faydalanabilmesinin bazi kollari bulunmaktadir. Bu kallar, basit olarak, pazarlama

karmasi elemanlarinin turizm sektérine uyarlanntagerine getirilebilir.

Kitahya termal turizm acisindan pazarlanabilir knve markalgma yolunda
ilerletmek igin 6nceliklesehir marka bilgenlerini olgturmali ve ardindan bunun igin
Afyonkarahisar'daki termal turizm cainalarini 6rnek almaldir. Termal kaynaklarini
verimli bir sekilde kullanmak s&ik turizmi cazibe merkezi gibi bir boyut kazandatk
hemsehre daha c¢ok turist gelme olagui artiracak hem de glak turizmi icin cazibe

merkezi olarak tanitim ve biliniligani artiracaktir.



EKLER
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EK 1: Anket Formu

Bu anket ¢calmasi, Kitahya ilinin turizm potansiyelini gierlendirmek ve yapilabilecek ¢ghalarla Kitahya ili
turizmine katki sglayabilmek amaciyla hazirlangtr. Kitahya iline gelen turistlerin termal turizaigilarini ve
sehri tanimak icin sirdirdlen etkinlik ve faaliyetten bilinilirli gini anlamak amaciyla yapilgtir. Anket sonuclari
sadece bilimsel bir cgmada kullanilacaktir. Bu ¢aimaya ayirdiiniz zaman ile sorulara veregeiz gercekgci ve
icten cevaplar icin teekkir eder, saygilar sunariz.

Danisman Pazarlama Yilksek Lisans @rencisi
Yrd. Dog. Dr. Miberra YURDAKUL Zeki YALCINKAYA

1.Cinsiyetiniz: ()Bay ()Bayan

2.Yas Grubunuz: ()25 Yave alti () 26-35 ()36-45 ()46-55 () 56y Ustii
3.Medeni Durumunuz: () Evli () Bekar ()Bganms /Dul

4.Egitim Durumunuz: ( )ilkokul ()Ortaokul ()Lise ()Onlisans ()laiss ()Lisansistii
5.Gelir Diizeyiniz: () 850 ve alti ()851-1700 ()1701-2550 (528350 ()3351 ve Ustii
6.Meslasiniz: ()Memur ()@renci ()Tuccar/Sanayici ()Esnaf ()Emekli
()Ogretmen/Akademisyen () Cahiyorum ()Dger

7. Kutahya ilindeki termal turizm i sletmelerine ( kaplicalarina) kaginci gekiniz?

Oilk  ()ikinci ()Uglincu ()Dort ve Uzeri

8.Kutahya ilindeki termal turizm i sletmelerinde(kaplicalarinda)ka¢ gin konaklamayi
dustintyorsunuz?

()Gunu Birlik  ()2-3 Giin ()4-5 Gun ()Birfta ()10 Giin ve Uzeri
9.Kutahya'daki termal turizm kaplicalarina gelis amaciniz nedir?

()Salk ()Tatil  ()s-toplantt  ()Dger

10.Kdtahya'nin termal turizm yoninden yeterince tantiminin yapildigini distntyor
musunuz?

()Evet ()Hayir ()Fikrim Yok

11.Termal turizm denince akliniza ilk hangisehir gelmektedir?

ARKA SAYFAYA GEQNizZ
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12.Asagida ki verilen 0Olgesi kullanarak ifadelere katiim derecenizi sgindaki
kutucuklardan sadece birisine $aret koyarak belirtiniz

| KESINLIKLE KATILMIYORUM

=
D
4
@]
=
=
< s
412188
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z |5 (2|3
D E|ZT|E
w | << | =|<
¥ | X || X
12.1 Kitahya termal turizm agisindan cekicigeinirdir 1 2 3 4
12.2 Termal turizm tesisi acisindan yeterli kaggsitsahiptir 1 2 3 4 5
12.3 Termal tesislerin fiyatlari uygundur 1 2 3 4| 5
12.4 Kitahya ilindeki termal turizm tesisleri ulusal wkuslararasi kongre, sempozyum | 1 2 3 4| 5
vb. etkinliklere ev sahipii yapabilecek diizeydedir.
125 Kitahya ilindeki termal turizm tesislerine wia rahat birgekilde yapilmaktadir. 1 2 3 4 b
12.6 Kitahya'daki termal tesislerin yan tesislegieylidir. 1 2 3 4| 5
12.7 Yakin cevreme, akrabalarima Kutahya'daki kabéra gitmelerini tavsiye ederim. D 5
12.8 Kutahya'daki kaplicalar gagima iyi gelecgini disiindum igin tercih ediyorum. 1 2 3 4 b
12.9 Yaadgim sehre yakin oldgu igin tercih ediyorum 1 2 3 4 5
12.10 Ziyaret icin guvenilir oldiu icin tercih ediyorum 1 2 3 4 5
12.11 Kitahya termal turizmi ile 6ne ¢ikmaktadir 1 2 3 4| 5
12.12 Kitahya tarihi eserleriyle 6ne ¢ikmaktadir 1 2 3 4| 5
12.13 Kitahya yoresel Uriinleriyle 6ne ¢ikmaktadir 1 2 3 4| 5
12.14 Kitahya arkeolojik eserleriyle 6ne ¢cikmaktadi 1 2 3 4| 5
12.15 Kitahya gicli bigehir imajina sahiptir 1 2 3 4| 5
12.16 Kutahya yillardir sahip ol@iu sehir imajini korumaktadir. 1 2 3 4 5
12.17 Kitahya tutarli bir marka imajina sahiptir 1 2 3 4| 5
12.18 Kutahya'nigehir imaji Kiili gime uygundur. 1 2 3 4| 5
12.19 Kitahya iyi bir itibar sahibidir. 1 2 3 4| 5
12.20 Modern bir kent icin alt yapi faaliyetlerirda. 1 2 3 4| 5
12.21 Yerel medyanin ilin tanitimina katkisi vardir 1 2 3 4| 5
12.22 Kutahya kiireselimenin getirdgi aynilaamaya kagi yerel kilturel 6zelliklerinin 1 2 3 4| 5
korumaktadir.
12.23 Kitahya'daki termal turizmi tercih etmemdkileblan faktér doktor tavsiyesidir. 1 2 3 4 5
12.24 Kutahya’daki termal turizmi tercih etmemdiileblan faktér internet ve gier 1 2 3 4| 5
iletisim araclardir.
12.25 Kitahya'daki termal turizmi tercih etmemdkileblan faktoér akraba, arkagdadost 1 2 3 4| 5
tavsiyesidir.
12.26 Kitahya'daki termal turizmi tercih etmemdkileolan faktor brglr, gazete, dergi 1 2 3 4| 5
vb. de Kitahya termal turizmi ile ilgili yapilan yalardir
12.27 Kutahya'daki termal turizmi tercih etmemde etkilan faktor radyo ve TV'de 1 2 3 4| 5

Kutahya termal turizmi ile ilgili yapilan yayinlard
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