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Ozet

Son yillarda iletisim teknolojilerinde yasanan hizli gelismeler ve bu gelismelere paralel insanlarin termal turizm konusunda bilinglenmesi,
termal destinasyonlara yonelik ilgiyi arttirmaktadir. Bu noktadan hareketle ¢aligmada, Sindirg: termal yoresi ziyaretcilerinin destinasyon
imaj1 algis1 ve bu alginin, demografik degiskenlere bagh olarak degisip degismedi belirlenmeye ¢alisilmistir. Veriler, Temmuz 2018 ile Ekim
2019 yillar arasinda Sindirg: termal yoresinde faaliyet gosteren toplam ii¢ tesiste konaklayan miisterilerden anket teknigi ile elde edilmistir.
Aragtirma bulgularina gore termal ziyaretgilerin destinasyon imajini algisini etkileyen en 6nemli faktor fiyat uygunlugudur. Bu faktorii 6nem
sirasina gore kiiltiirel yapi, genel alt yapi, tesislerdeki eglence ve rekreasyonel olanaklarin yeterliligi, dogal cekicilikler ve termal olanaklarin
yeterliligi izlemektedir. Arastirmada ziyaretgilerin destinasyon imaji algisinin konaklanan tesis, yas ve egitim diizeyine gore farklilastigi
sonucuna da ulagilmistir. Cinsiyet, medeni durum ve gelir diizeyi degiskenlerinin ise ziyaret¢ilerin destinasyon imaji algisi lizerindeki etkisi
istatistiksel olarak anlamli degildir.

Anahtar Kelimeler: Termal Turizm, Destinasyon imaj1, Sindirgi.

Abstract

The rapid developments in communication technologies and increasing the awareness about thermal tourism increase the interest for thermal
and spa destinations. The aim of the study is to determine visitor’s perception of Sindirgi thermal destination depending on demographic
variables. The data were obtained from the customers who were staying in three thermal and spa resorts operating in Sindirgi thermal region
between July 2018 and October 2019 by using survey technique. Research results show that price suitability is the most important factor
affecting the perception of visitors on destination image. This factor is followed by cultural structure, general infrastructure, adequacy of
recreational and recreational facilities, natural attraction and spa services. The findings also show that visitors’ perception of destination
image varies according to the resort hotel, age and education level. The effect of gender, marital status and income level on destination image

perception of visitors was not statistically significant.
Keywords: Thermal Tourism, Destination Image, Sindirgi.
1. GIRIS

Son yillarda hizli niifus artisi, sanayilesme ve kentlesme
sonucu ortaya ¢ikan ¢evre sorunlari insan sagligimi tehdit
etmekte, bozmakta ve verimlilii azaltict bir ortam
yaratmaktadir. Bu olumsuz ortamlarda bulunmak zorunda
kalan insanlar sagligini korumak, daha verimli olmak
ve hastaliklarina sifa bulmak amaciyla saglik turizmine
yonelmektedir (Akbulut, 2010, 36). Bu gelismelere paralel
olarak da, bir alternatif turizm tiirii olarak termal turizmin
onemi son yillarda gittikce artmaktadir.

Kiiresellesmenin ve rekabetin siirekli arttigi giiniimiiz
diinyasinda termal destinasyonlarin taninirligini arttirmasi
oldukga 6nemlidir. Bu destinasyonlarin ulusal ve uluslararasi
diizeyde tanmirhigr arttirmasinin en etkili yollarindan
biri de olumlu imaj olusturmalaridir. Bu amagla termal
destinasyonlar ve bu destinasyonlarda faaliyette bulunan
tesisler, olumlu imaj olusturmaya yonelik cesitli faaliyetler
yiiritmektedirler. Bu faaliyetlerin basinda tesislerin ve
destinasyon paydaslarinin mevcut termal su 6zellikleri, bu
sularin insan sagligina faydalari, sunulan hizmetler, iklim ve
alis-veris olanaklari1 gibi konularda yiriittikleri tanitim ve
pazarlama faaliyetleri gelmektedir. Ancak bir destinasyona
yonelik olumlu imaj olusturabilmek i¢in 6ncelikle mevcut
durumun tespit edilmesi gerekir. Bu noktadan hareketle
calismada, Sindirgt termal yoresinde faaliyette bulunan
termal tesislerde konaklayan miisterilerin yasadiklari
deneyimlere dayali destinasyon imaj1 algisi ele alinmistir.

Calismanin ilk bolimiinde termal turizm kavrami,
termal turizmde misterilere sunulan olanaklar, misteri
beklentileri ve dncelikleri ile destinasyon imajina yonelik
kuramsal bir degerlendirme yapilmistir. ikinci boliimde
arastirmanin yontemine yer verilmistir. Uciincii boliimde
arastirma bulgular1 ve son olarak, dordiincii boliimde ise

sonug ve degerlendirmeler yer almaktadir.

2. KURAMSAL CERCEVE

Genis anlamda termal turizm, turistlerin sagliklarini
koruma, gelistirme, sagliklarina dikkat etme veya onleyici
amacli Onlemlerin alimmmasina yonelik tiim faaliyetleri
kapsamaktadir (Bakucz, 2011, 527). Termal turizm ise
soguk ve sicak mineralli sularin saglik amaciyla icme ve
dis tatbiklerde kullanimu igin (ilban vd., 2008, 106; Onder
vd., 2010, 44) turistlerin ulasim, konaklama ve agirlama
gereksinimlerinin  karsilanmasini  saglayan c¢ok yonli
bir turizm ¢esididir (Akbulut, 2010, 36; Kervankiran,
2014, 202). Termal turizmde amag; termal suyun tibben
belirlenmis sifa 6zelligi ile uzman doktor denetiminde etkin
ve uygun tedavinin yani sira; dinlenme, rekreasyon, eglence,
spor gibi ozellikle insan sagligini korumak, zinde kalmak
amaciyla saglikli bir yasam ortami sunmaktir (Erdogan
ve Aklanoglu, 2008, 84-85). Chang ve Beise-Zee (2013:
34) miisterilerin neyin saglikli oldugu yoniindeki stibjektif
inanglarinin, miisterilerin bir destinasyonun saglikla ilgili
faydalari konusundaki degerlendirmelerinde etkili oldugunu
ileri siirmektedirler. Gilbert ve Weerdt (1991: 6) ise termal
hizmetlerin klasik kiir hizmetleri, 6zel kiir hizmetleri ve tatil
agurlikli kiir hizmetleri olmak tizere lic ana kategoride ele
almabilecegini ileri stirmektedirler.

Termal turizmde en Onemli dogal kaynaklar, termal
su kaynaklarmin cesitliligi ve iklim olup, kiiltiirel ve tarihi
varliklarin rekabet giiciine etkisi sinirlidir. Yine de termal
destinasyonlarda toplum diizeyinde diizenlenecek genis
katitlimli festivaller, aktiviteler ve diger c¢ekici olaylar,
turizmde sezon kisaligi sorununun ¢éziimiine 6nemli bir katki
saglayabilmektedir(Lee ve King, 2008, 346). Termal turizmde
termal olanaklar en 6nemli satis araci olmakla beraber, bu
olanaklarin diger eglence, dinlence ve ¢ekici aktivitelerle
desteklenmesi g¢ekiciligi arttirmaktadir (Huijbens, 2011, 32).
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Kaldr ki, spalarda stres, fiziksel ve zihinsel yorgunlugun
atilmasina yonelik saglik hizmetlerinin yaninda rekreasyon,
eglence ve dinlence gibi tatil olanaklarinin da gelistirilmesini
zorunlu kilmaktadir. Bu nedenle ¢ogu destinasyon ve tesis
dezavantajli insanlarin sagliginin geri kazanilmasina yonelik
hizmetlerin yaninda, sagligin gelistirilmesi yoniinde de
doniismeye baglamistir (Calina vd., 2009). Thal ve Hudson
(2019: 260) ise termal tesislerde kendi kendine karar
vermenin (self determinasyon) hizmetlere etkisine yonelik
yaptiklari aragtirmada, katilimciligin ve misafirler arasi
pozitif etkilesimin, onlara kendi kararlarinda otonomi veren
yonetim uygulamalar1 ile gii¢lendirilebildigi sonucuna
ulagmislardir. Chang-Beise-Zee (2013: 41) Tayvan’daki
yedi termal destinasyonda tiiketicilerin saglik kazanimlarini
belirlemeye yonelik yaptiklari arastirmada, tiiketicilerin
saglik algisinda dinlenme ve gevseme hizmetlerinin en etkili
hizmetler olarak algilandig1, bunu basit yagam tarzinin (rutin
fiziksel hareketler, diyet beslenmesi, stres azaltma vb.),
dogal yasamin, kiir hizmetleri ile duygusal hosnutlugun
izledigi sonucuna ulagsmiglardir. Chen vd. (2013: 1092) de
Tayvan’daki termal otellerde sunulan hizmetlerin dnceligini
belirlemek i¢in  ydirittiikleri arastirmada, miisteriye
0zel hizmetlerin, ¢evrenin, diyet yemeklerin, dinlenme
olanaklarmm, tedavi tesviklerinin, dogal manzaranin,
sosyal faaliyetlerin ve zihinsel 6grenmenin 6nemli oldugu
sonucuna ulagmislardir. Bu nedenle termal destinasyonlarda
pazarlama stratejisinin daha ¢ok rekreasyonel, bos zaman
degerlendirme, spor, dinlenme, ruhsal ve psikolojik
rahatlama aktiviteleri, tibbi tedavi ve dinsel hizmetler gibi
yeni hizmetlere odaklanmasi gerekmektedir. Boylesi bir
strateji miisterilerin destinasyona yonelik ilgisini arttirmakta
ve destinasyon imajini da olumlu ydnde etkilemektedir
(Huijbens, 2011, 34).

Termal bir destinasyonda dogal kaynak zenginligi ve
yeterli altyapimin varligi, tek basma pazarlama basarisini
ve taninirligi garanti etmemektedir. Diger bir deyisle
bir destinasyonun somut ve soyut gekiciliklerinin imaj
cagrisimi yapmast turistik tanmirliginin  6nemli  bir
gostergesidir. Bu nedenle, destinasyon imaji olusturma
stireglerinde destinasyon imaji kavrami ve boyutlari, imaj
olusturma siireci, destinasyon imajinin ol¢iilmesi, imajin
zaman i¢indeki degisimi, imaj olusturmada yerel halkin
rolii ve destinasyon imaji olusturma politikalart oldukga
onemlidir (Shukla vd., 2006: 10). Hahm ve Severt’e gore
(2018: 37) turistler destinasyon secim siirecinde sadece
bilinmedik destinasyonlar1 devre dis1 birakmakla kalmaz,
yeterince taninmayan destinasyonlari da fazla dikkate
almamaktadirlar. Bu noktada, pozitif destinasyon imaji
bir turistin alternatif destinasyonlar arasinda karar verme
siirecini  kolaylagtirmaktadir (Ahmed, 1996: 46). Imaj
olusturma siireci ise motivasyon, degerler ve kisilik gibi
psikolojik ozellikler ile egitim, yas ve gruplasma gibi
sosyal niteliklere dayali kisisel ve uyarict faktorlerden
etkilenmektedir. Bu faktdrlerin yaninda gegmis deneyimler,
cesitli bilgi kaynaklari, sosyal medya ve diger sosyal
uyaricilar da imaj olusumunu etkilemektedir (Rodriguez
vd., 2016: 2612). Diger taraftan, destinasyon imaj1 siirekli
gelisim i¢inde oldugundan, yerel turizm paydaslarinin
imaj ile ilgili yaklagimlarinin, destinasyon tanitim orgiitleri
ve ziyaretgilerin yaklasimlarindan daha etkili oldugu
ileri siiriilmektedir (Kong vd., 2015: 310). Destinasyon
bilinilirligi ise bilgilendirme kanallari ile saglanabilmekte ve
tiiketicilerin triinle ilgili tecriibeleri ile desteklenmektedir
(Hahm ve Severt, 2018: 47).

Destinasyon imaji, bir kiginin veya bir grup insanin bir
destinasyon hakkindaki inang, fikir ve izlenimleridir (Hahm
ve Severt, 2018: 38). imaj, zihnin algilamasi ve analitik
stireci ile ilgili iken, imaj olusumu, i¢ ve dis faktdrlerden
etkilenen bir unsurdur. I¢ faktorler, miisterinin kisisel
ozelliklerini kapsamakta, dis faktdrler ise iiriin 6zelliklerini

ve imaj yaklagimlarini i¢cermektedir (Koubaa, 2008: 140).
Turizm sektoriinde olumlu bir destinasyon imaj1, miigterilerin
satin alma tercihlerini olumlu yonde etkilemekte ve bu
destinasyondaki isletmelerin rekabet giiclinii arttirmaktadir.
Cesitli arastirmacilar tarafindan tuizm isletmelerinde
imaj ile miisteri memnuniyeti ve sadakati arasinda olumlu
iliskiler oldugu tespit edilmistir. Hong ve Goo (2004) hizmet
isletmelerinde, Andreassen ve Lindestad (1998) ise paket
turlara yonelik gergeklestirdikleri arastirmada imaj ile
miisteri sadakati arasinda pozitif bir iliski oldugu sonucuna
ulagmislardir. Kandampully ve Hu (2007) ise liikks, orta
diizey ve ekonomik olmak iizere {i¢ otel kategorisine yonelik
gerceklestirdikleri aragtirmada, imaj ile miisteri memnuniyeti
arasinda anlamli bir iliski oldugu ve imajin miisteri sadakati
lizerinde giiclii bir etkisi oldugu sonucuna ulagmiglardir.
Richard ve Zhang (2012) ise Yeni Zelenda’da seyahat
acentelerinde gergeklestirdikleri arastirmalarinda, imajin
miisteri memnuniyeti {izerinde olumlu etkilerinin oldugunu
ve miisteri sadakatini dolayli olarak etkiledigini bulmuslardir.
Silvestri vd. (2017: 55) termal turizme yo6nelik yaptiklar
arastirmada, hizmet kalitesinin miisteri memnuniyetini
dogrudan etkiledigi, isletme imajimin da c¢alisanlarin
niteliklerinden, yeteneklerinden ve giivenilirliginden
etkilendigi sonucuna ulagmislardir. Ayrica Kandampully
ve Suhartanto (2000) tarafindan otel isletmelerinde yapilan
calismaya gore, miisteriler otel hakkinda olumlu bir imaja
sahiplerse tekrar satin alma ve tavsiye etme egiliminde
olmaktadirlar. Jeong ve Kim (2019: 1234) Asya’daki kii¢iik
olgekli sportif etkinlikler iizerine yaptiklart arastirmada,
destinasyon imajinin turist memnuniyeti, tutumsal ve
davranigsal sadakat iizerinde dogrudan etkiye sahip oldugu,
miisteri memnuniyetinin de tutumsal ve davranigsal sadakat
iizerinde etkili oldugu sonucuna ulagmislardir. Kladou vd.
(2014: 141) tilke imaj1 ile destinasyon imaj1 ve farkli turizm
tirleri arasindaki iliskiyi belirlemeye yonelik yaptiklari
aragtirmada, bir lilkenin genel imaji ile bir destinasyona
ziyaret etme istegi ve turizm tiirleri arasinda yakin bir iligki
oldugu ve iilke bazinda destinasyon imaji algisinin turizm
tiirlerine gore degisebildigi sonucuna ulagmislardir. Ahmed
(1996: 55) ise destinasyon imajinin promosyon stratejileri
tizerindeki etkisini belirlemeye yonelik yaptigr arastirmada,
bir destinasyona ziyaret edenlerin, ziyaret etmeyenlere
kiyasla daha olumlu imaj algisina sahip olduklar1 sonucuna
ulasmustir. Michael vd. (2018: 53) Arap turistlerin Avustralya
destinasyon imaj1 algist konusunda yaptiklari aragtirmada
iklim, fauna, diizgiin altyap1 ve parklar gibi somut biligsel
unsurlar ile heyecan, nese, mutluluk, cana yakinlik, farklilik
ve rahatlik gibi duygusal unsurlarin davranigsal boyutlu
yeniden ziyaret etme istegini etkileyerek pozitif bir imaj

yarattig1 sonucuna ulagmislardir.

3. YONTEM

3.1. Arastirmanin Amaci
Calismanin  amaci, Sindirgt  termal  ydresi
ziyaretcilerinin destinasyon imaji algisini belirlemek ve
bu algida, demografik degiskenlere bagh farklilik olup
olmadigini ortaya g¢ikarmaktir. Elde edilecek sonuglarin,
yorede faaliyet gOsteren tesis yoneticileri ile paydaslar
i¢in yoOrenin termal imaji algisinda karsilasilan sorunlarin
coziimiinde yol gosterici olacagi diisiiniilmektedir.
3.2. Evren ve Orneklem
Arastirmanin evrenini, Sindirg: termal ydresinde
faaliyet gosteren biri termal devre miilk tesisi, biri termal
otel ve biri de 1lica oteli olmak iizere {i¢ tesiste konaklayan
misteriler olusturmaktadir. Veriler Temmuz 2018 ile
Ekim 2019 yillar1 arasinda {i¢ tesiste konaklayan ve anket
formunu doldurmayr kabul eden 236 miisteriden elde
edilmistir. Katilimeilar ise kolayda 6rnekleme yontemi ile
belirlenmistir.
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Orneklemin evreni, amagsal ve teorik orneklem
secim teknigi ile tesis yoneticilerinden elde edilen veriler
baz alinarak belirlenmistir. Sindirg1 termal yoresinde faaliyet
gosteren ii¢ termal tesiste yilda yaklasik 27 302 oda ve 23
360 daire satis1 yapmaktadir. Ug tesisin yillik yatak satisi
ise yaklasik 148 000°dir (termal otel 47 012, termal devre
miilk 93 440 ve 1lica oteli 7 592). Termal otel 92 oda ve
%70 doluluk orani, 1lica oteli 26 oda ve %40 doluluk orani
ve termal devre miilk tesisi ise 64 daire ve %100 doluluk
orani ile galigmaktadir. Termal otelde ortalama konaklama
stiresi 4 giin, 1lica otelinde 2 giin ve devre miilk tesisinde 10
giindiir. Bu verilerden yola ¢ikilarak, ii¢ tesisin yillik toplam
ziyaretgi sayisi yaklasik 24 890 olarak hesaplanmustir (termal
otel 11 750 kisi, termal devre miilk 9 345 kisi ve 1lica oteli
3 796 kisi). Boylece ¢aligmada, arastirma evreni biyiikligii
yaklasik 24 900 ve orneklemin evreni temsil etme oranini
da %0,95 olarak hesaplanmistir (236/24900=0,00947). Bu
oran, orneklem biiyiikligiiniin (n/N=%1) evrenin %]1’ini
temsil etmesinin yeterli oldugu yoniindeki kabule olduk¢a
yakindir (Arikan, 2004: 152).

3.3. Veri Toplama Araci ve Analizler

Arastirmada, veri toplama araci olarak anket tekniginden
yararlanilmistir. Anket uygulama siirecinde, hazirlanan
taslak anketin kapsam gecerliligi i¢in lic akademisyen ile
iki tesis yoneticisinden goriis alinmistir. Daha sonra anket
Olcegindeki ifadelerin tam olarak anlasilip anlagilmadigini
tespit etmek igin arastirma kapsamina alinan tesislerde
konaklayan 40 miisteri lizerinde pilot ¢alisma yapilmustir.
Pilot calisma sonucunda odlgegin Cronbach Alpha degeri
0,898 olarak saptanmuistir.

Anket, iki kisimdan olusmaktadir. Birinci kisimda,
katilimcilarin - demografik ozellikleri ile ilgili sorular

yer almaktadir. ikinci kisimda ise miisterilerinin termal
destinasyon imaj1 algisint tespit etmeye yonelik 20
onermeden olusan bir Slgek yer almaktadir. Olcekteki
onermeler, alan yazindaki konu ile ilgili (ilban vd., 2008;
Erdogan ve Aklanoglu, 2008; Chang and Beise-Zee,
2013; Chen vd., 2013; Michael vd., 2018) c¢alismalardan
yararlanilarak hazirlanmistir.

Calismada varyanslarin  dagilimmi belirlemek igin
yapilan Q-Q plot testi sonucunda, verilerin normal dagildigi
ve varyans analizine uygun oldugu tespit edilmistir.
Degerlendirilen tiim veriler %95 giiven aralifinda
incelenmistir.

4. BULGULAR VE TARTISMA

Calismada katilimcilarin  termal destinasyon imaji
algisinda bir farklilik olup olmadigr belirlenmek amaciyla
varyans analizi yapilmistir.

4.1. Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizi

Kalayci’ya (2006: 405) gore, bir dlcegin alfa katsayi
degeri 0,40< 0<0,60 arasinda ise dl¢ek diisiik giivenilirlige,
Olgek degeri 0,60< 0<0,80 arasinda ise Olgek orta diizey
giivenilirlige ve oOlgek degeri 0,80< 0<1,00 arasinda ise
olgek yiiksek derecede giivenilirlige sahiptir. Bu kriterlere
gore destinasyon imaji algis1 6lgek biitiinii (X o = 0,884)
yiiksek derecede giivenilirlige sahiptir (0.80<a<1.00). Olcek
biitiinlinii olusturan alt 6l¢eklerden genel altyapi 6lgegi de
(0=0.832) yiiksek derecede giivenilirlige sahiptir. Diger alt
oOlgeklerin tiimii orta diizey giivenilirlik derecesine sahiptir
(DC=0=0,750; KSY=0=0,764; TOY= 0=0,755 ve FU=
0=0,787) (Tablo 1).

Tablo 1. Olgeklere iliskin Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizi

Olgekler Madde Sayisi Cronbach’s Alpha KMO Bartlett Testi
Dogal Cekicilik (DC) 4 ,750 0,709 X?=231,234, df:6, p<,000
Genel Alt Yapt (GAY) 4 ,832 0,743 X?=396,112, df:6, p<,000
Kiiltiirel ve Sosyal Yap1 4 ,764 0,755 X?=233,005, df:6, p<,000
(KSY)
Termal Olanaklarin 4 ,755 0,687 X?=306,794, df:6, p<,000
Yeterliligi (TOY)
Fiyat Uygunlugu (FU) 4 7187 0,766 X?=259,6438, df:6, p<,000
Olgegin Tiimii Igin (o) 20 ,884 0,852 X?=2011,271, df:190, p<,000

Arastirmada kullanilan Olgegin yapr gecerliligini test
etmek i¢in ise faktor analizi kullanilmistir. Bu amagla,
Olgegin faktor analizine uygun olup olmadigini belirlemek
icin, Kayser-Meyer-Olkin (KMO) degerine ve kiiresellik
(Bartlett’s Test) derecesine bakilmisti. KMO degerinin
0,5’den biiyiikk olmasi, kullanilan veri setinin faktor
analizine uygun oldugunu gostermektedir (Kalayci,
2006:327). Tablo 1°deki veriler, arastirmada kullanilan
Olcek biitiintine iliskin KMO degerinin 0.50°den olduk¢a
fazla oldugunu ve kiiresellik derecelerinin de tiim 6lgeklerin

orneklem yeterliligine sahip oldugunu goéstermektedir. Bu
sonug, arastirmada kullanilan verilerden istatistiksel olarak
anlamli faktorler elde edilebilecegini isaret etmektedir. Alt
olgeklerin de KMO degerleri 0.50’den biiyiik ve kiiresellik
dereceleri, gereksinim duyulan orneklem yeterliligine
sahiptir. Bu sonuglar da, termal destinasyon imajin1 etkileyen
boyutlar ile termal destinasyon imaji arasinda anlamli ve
pozitif yonlil bir iliskinin oldugu yoéniindeki dngdriimiizii
dogrulamaktadir.
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Tablo 2. Olgek Biitiiniine Iliskin Faktor Analizi Sonuglar

Faktorler X Yiik | OzDeger Va(f,za)“s
No I. Faktor (4 Madde) 6,306 31,53

17 c?g;i:g'lsyc::ghpr termal destinasyonlara gdére ucuz bir 3.36 725
18 F_{akip ter"m?I gestinasyonlara gore konaklama/devre miilk 3.17 807

fiyatlari disuktir
19 Yeme-igme fiyatlari/maliyetleri diguktir 3,39 , 704
20 Z:&:;%g;dir tatilciler ~ 6dedikleri  paranin  karsiligini 3,75 799

II. Faktor (5 Madde) 2,601 13,00
9 Sindirgida yerel halk ziyaretcilere karsi yardimseverdir 4,02 ,548
10 Sindirgi zengin bir yerel kulture sahiptir 3,57 ,837
11 Sindirgida modern yasam tarzi ile gelenekler uyum halindedir 3,24 ,735
12 Sindirgi genel olarak guvenli bir yerdir 3,86 ,672
4 Sindirgi zengin bir bitki ortusune sahiptir 3,88 ,501

I1L. Faktor (4 Madde) 1,513 7,56
5 Sindirginin genel alt yapisi yeterli dizeydedir 2,60 -,675
6 Sindirginin turistik ust yapisi yeterli duzeydedir 2,66 -,562
7 Ulasim rahat ve kolaydir 2,74 -,832
8 Ulasim hizmetleri ucuzdur 2,96

IV. Faktor (1 Madde) 1,284 6,42
16 Z::;Efﬁl;ietézir:j?fl tesislerin eglence ve rekreasyonel 3.01 544

V. Faktor (3 Madde) 1,07 5,35
1 Sindirgi guzel bir iklime sahiptir 4,19 -,808
2 Sindirginin havasi sagliga iyi gelmektedir 4,21 -,865
3 :;1?;';?: fiziksel acidan oldukca cekici dogal guzelliklere 3.96 -559

VI. Faktor (3 Madde) 1,05 5,26
13 Sindirgi zengin termal su kaynaklarina sahiptir 4,61 ,728
14 s;?]?;l)rt?rl destinasyonu standartlari yuksek termal tesislere 3.91 761
15 Sindirgidaki termal tesislerin hizmet standartlari yuksektir 3,75 551

TOPLAM 69,14

Tablo 2’de ise Olgek biitlinline iliskin faktor analizi
sonuglart yer almaktadir. Olgek biitiiniinii agiklayan
ozdegeri 1’den biiylik alti faktér bulunmakta ve toplam
varyansin %69,14iinii aciklamaktadir. ilk faktor 6,306°lik
O0zdeger ve dort madde ile toplam varyansin %31,53lini
aciklamaktadir. Bu faktori olusturan maddeler (17., 18.,
19. ve 20. maddeler) termal yorenin fiyat uygunlugu algisi
ile ilgilidir. ikinci faktor 2.601°lik dzdeger ve bes madde
ile toplam varyansin %13’linii agiklamaktadir. Bu faktorii
olusturan maddelerin dordii termal yorenin kiiltiirel ve
sosyal yapisina iligkin algi ile (9., 10., 11. ve 12. maddeler),
biri ise dogal gekicilik algisi ile ilgilidir. Ugiincii faktor
ise 1.513°lik 6zdeger ve dort madde ile toplam varyansin
%7,56’m1 agiklamaktadir. Bu faktorii olusturan maddeler
yorenin genel alt yapisina iligkin algi ile ilgilidir (5., 6., 7. ve
8. maddeler). Dordiincti faktor 1,284 6zdeger ve bir madde
ile toplam varyansin %06,42’sini agiklamaktadir. Bu faktorii
olusturan madde tesislerdeki eglence ve rekreasyonel
olanaklarin yeterliligi algisi ile ilgilidir (16. madde). Besinci
faktor 1,07 6zdeger ve iic madde ile toplam varyansin
%25,35’ini agiklamaktadir. Bu faktorii olusturan maddeler

termal yorenin dogal ¢ekicilik algisi ile ilgilidir (1., 2. ve
3. maddeler). Son olarak altinci faktor, 1,05 6zdeger ve li¢
madde ile toplam varyansin %5,26’1n1 agiklamaktadir. Bu
faktorii olusturan maddeler ise termal olanaklarin yeterliligi
algist ile ilgilidir (13., 14. ve 15. maddeler).

4.2. Katihmalarin Demografik Ozelliklerine
Dayah Destinasyon imaji Algisi

Calismada demografik degiskenlere dayali termal yore
imaj1 algisinda bir farklilik olup olmadigmi belirlemek
amaciyla varyans analizine bagvurulmustur. Analiz sonuglari,
katilimeilarin konakladiklart tesise dayali destinasyon imaji
algist farkliliginin istatistiksel olarak anlamli oldugunu
gostermektedir (p= 0,002<0,05). Ortalamalar termal devre
milkte 3,6286, termal otelde 3,5201 ve 1lica otelinde
3,1313’diir.  Bu bulgular, ziyaretgilerin konakladiklari
tesise bagl olarak destinasyon imaji algisinin degistigini
ortaya koymaktadir. Cinsiyet degiskeni (p=0,521>0,05)
ve medeni duruma gore (p= 0,894>0,05) katilimcilar
arasindaki destinasyon imaj1 algis1 farklilig1 ise istatistiksel
olarak anlamli degildir. Yas degiskenine gore ise katilimcilar
arasindaki destinasyon imaji algist farkliligr istatiksel olarak
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anlamlidir (p=0,010<0,05). Ortalamalar 25 yas ve altinda
3,4944, 26-35 yas arasinda 3,4090, 36-45 yas arasinda
3,4429, 46-55 yas arasinda 3,8284 ve 56 yas ve lizerinde ise
3,6821°dir. Bu bulgular, yas degiskeninin termal destinasyon
imaj1 algisinda etkili oldugunu ve katilimcilarin yas arttikga
termal destinasyon imaji algisinin daha olumlu yo6nde
degistigini gostermektedir. Bu bulgular Sandik¢1 ve Giirpinar
(2008) ile Pforr ve Locher’in (2012) arastirmalarinda ulasilan
yasin termal igletmelere/destinasyonlara olan ilgiyi arttigi
yoniindeki aragtirma sonuglart ile ortiigmektedir. Arastirma
bulgular1, katilimeilar arasinda egitim diizeyi farkliligina
dayali olarak da termal destinasyon imaji algisinin
farklilastigin1 gostermektedir (p=0,005<0,05). Ortalamalar
ortaokul ve alt1 egitimde 3,7143, lise mezunlarinda 3,6329
ve lniversite mezunlarinda 3,3961°dir. Bu bulgular egitim
diizeyi distiikge termal destinasyon imaji algismnin daha
olumlu yonde olustugunu gostermektedir. Bu durum,
egitim diizeyi artisinin beklentileri arttirdigi bigiminde
yorumlanabilir. Bu sonuglar, termal destinasyonlarin egitim
diizeyi yiiksek olan misteri kitlelerini ¢ekebilmeleri ve
bunlarin beklentilerini karsilayabilmeleri i¢in termal tedavi
hizmetlerinde ve diger olanaklarda kalite ve gesitlilik arttiric
stratejiler uygulamalar1 gerektigine isaret etmektedir. Son
olarak, aragtirma bulgularma gore katilimcilar arasinda gelir
diizeyinin termal destinasyon algis1 ilizerindeki etkisi ise
istatiksel olarak anlamli degildir (p=0,232>0,05) (Tablo 1).

destinasyona tekrar ziyaret arasinda olumlu iliskiler oldugu
ileri stirtilmektedir (Secilmis, 2012; Kocaman ve Giingor,
2012; Cetins6z ve Artuger, 2013). Bu noktadan hareketle
calismada, katilimeilarin destinasyona tekrar ziyaret edip
etmedikleri belirlenmeye ¢alisilmigtir. Bu amagla yonelik
yoneltilen sorudan, katilimcilarin  destinasyona tekrar
ziyaret etme ortalamalarmin 2,6 oldugu tespit edilmistir.
Bu oran diisiik olarak degerlendirilebilir. Ancak yorede
faaliyet gOsteren termal tesislerin ortalama faaliyet siiresi
7,6 yildir (devre miilk tesisi 5 yil, termal otel 7 y1l ve 1lica
oteli 11 yil). Bu ortalamalar katilimcilarin yaklasik 3 yilda
bir destinasyonda tatil gecirdiklerini gostermektedir. Diger
taraftan bir destinasyonun baskalarina tavsiye edilmesinin
ve Onerilmesinin, o destinasyonun se¢iminde etkili oldugunu
ileri striilmektedir (Im vd., 2012; Cetinsdz ve Artuger,
2013; Choudhury ve Kakati, 2014). Bu yaklasimlardan
hareketle arastirmada, katilimeilardan rakip destinasyonlari
kiyaslayarak ~ Sindirgt  destinasyonunu  puanlamalari
istenmistir. Bu soruya yonelik katilimeilarm  Sindirg:
destinasyonuna verdikleri puan 10 {izerinden 7,1°dir. Bu
oranin ortalama deger olan 5’in {izerinde olmasi, ziyaretci
memnuniyetine dayali destinasyon imajmm olumlu
oldugunu isaret etmektedir. Katilimcilarin destinasyona
tekrar ziyaret etme sikligi ve destinasyona verdikleri
ortalamanin iizerindeki puanlara iliskin bulgular, Sindirg:
destinasyonu ziyaretcilerinin destinasyona yonelik olumlu

Miisteri ~ memnuniyeti, destinasyon  imaji  ve bir imaja sahip olduklarini géstermektedir.
Tablo 3. Demografik Ozelliklere Dayali Termal Destinasyon imaji Algist
Demografik N Yiik S.S. df F p
Ozellikler
Tesis Termal Devre Milk 145 3,6286 62366 2 6,562 ,002
Termal Otel 67 3,5201 ,66001
llica Otel 24 3,1313 51724
TOPLAM 236 3,5475 ,63926
Cinsiyet™ | Erkek 104 3,5659 63031 234 413 521
Kadin 132 3,5330 ,64825
Medeni Evii 147 3,6160 ,63286 234 ,018 ,894
Burum: Bekar 89 3,4343 ,63718
Yag 25 yas ve alti 54 3,4944 ,61281 4 3,407 ,010
26-35 50 3,4090 ,72820
36-45 56 3,4429 ,64148
46-55 37 3,8284 ,61695
56 yas ve ustl 39 3,6821 47191
TOPLAM 236 3,56475 ,63926
Egitim Ortaokul ve alti 49 3,7143 ,52559 2 5,491 ,005
Lise 85 3,6329 ,63549
Onlisans/Lisans/Lisansiistii 102 3,3961 ,66398
Total 236 3,5475 ,63926
Gelir 1500TL ve alti 32 3,4688 ,63293 4 1,408 232
1501-3000 75 3,5093 57977
3001-4500 55 3,4945 ,70183
4501TL ve Ustl 51 3,7333 ,67762
Geliri Yok 23 3,4957 ,56001
Toplam 236 3,5475 ,63926

* Bagimsiz orneklem t-test uygulanmustir.
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5. SONUC

Termal bir destinasyonda dogal kaynak zenginligi ve
yeterli altyapinin varligi, tek basina pazarlama basarisini
garanti etmemektedir. Shukla vd.’ne gore (2006) bir
destinasyonun somut ve soyut ¢ekiciliklerinin imaj ¢agrisimi
yapmasi turistik tanmirliginin 6nemli bir gostergesidir.
Calismada, Sindirgt  termal yoresi  ziyaretgilerinin
destinasyon imaj1 algisini belirlemek amaciyla bagvurulan
faktér analizi sonuglarina gore, destinasyon imajini
etkileyen en o6nemli faktdriin fiyat uygunlugu ile ilgili
oldugu sonucuna ulasilmustir. Ikinci énemli faktor ydrenin
kiiltiirel yapisi ve dogal ¢ekiciligi ile ilgili, tiglinciisii genel
alt yapi, dordiinciisii tesislerdeki eglence ve rekreasyonel
olanaklarim yeterliligi, besincisi dogal ¢ekicilikler ve altincist
ise termal olanaklarin yeterliligi ile ilgilidir. Katilimeilar
tarafindan termal olanak yeterliliginin en az dnemli faktor
olarak goriilmesi olduk¢a diistindiiriiciidiir. Oysa Calina
vd. (2009) ile Huijbens (2011) yaptiklart arastirmalarda,
miisterilerin termal turizmde saglik ve sagliginin yeniden
geri kazanilmasina yonelik hizmetleri daha 6nemli gordiigii
sonucuna ulagilmistir. Bu durumda arastirmada termal
olanak yeterliliginin termal destinasyon imajini etkileyen en
az onemli faktor olarak goriilmesi, Chang ve Beise-Zee’nin
(2013) ileri siirdiigii gibi, miisterilerin neyin saglikli oldugu
yoniindeki siibjektif inanglarinin, bir destinasyonun saglikla
ilgili faydalar1 konusundaki degerlendirmelerinde etkili
oldugunu yoniindeki degerlendirmeleri ile agiklanabilir.
Diger bir deyisle, katilimcilarin termal tedaviden gelen
saglik kazanimlar1 konusundaki mevcut biling diizeylerinin,
bu sonuglarda etkili oldugu ileri siiriilebilir.

Arastirmada  katilimeilarin - demografik 6zelliklerinin
termal destinasyon imaji algisini etkileyip etkilemedigi de
belirlenmeye caligilmistir. Bu amagla bagvurulan varyans
analizi sonuglar1 ziyaretcilerin konakladiklar: tesise baglh
olarak destinasyon imaji algisiin degistigini ortaya
koymaktadir. Bu sonug, bir destinasyonda faaliyet gdsteren
termal tesislerdeki hizmet kalitesi ve ¢esitliliginin dolayl
olarak destinasyon imaji lizerinde etkili oldugu biciminde
yorumlanabilir. Aragtirmada, katilimcilar arasindaki cinsiyet
ve medeni durum farkliligmim ise destinasyon imaji algisi
farkliligina neden olmadigi ortaya ¢ikmustir. Yas degiskenine
gore katilimeilar arasindaki destinasyon imaji algisi farkliligt
ise istatiksel olarak anlamlidir. Bulgular, katilimcilarin yasi
arttikca termal destinasyon imaj1 algisinin daha olumlu yonde
degistigini gostermektedir. Bu bulgular Sandik¢1 ve Giirpinar
(2008) ile Pforr ve Locher’in (2012) arastirmalarinda
ulasilan yasin termal igletmelere/destinasyonlara olan ilgiyi
arttign yoniindeki arastirma sonuglart ile Ortismektedir.
Katilimeilarin termal destinasyon imaji algisi, egitim diizeyi
farkliligina dayali olarak da degigsmektedir. Bulgular, egitim
diizeyi daha diisiik olanlarin egitim diizeyi daha yiiksek
olan katilimcilara kiyasla termal destinasyon imaj1 algisinin
daha olumlu oldugunu géstermektedir. Bu sonug, egitim
diizeyi daha yiiksek olan miisterilerin beklentilerinin daha
yiiksek oldugu ve bu kitlenin memnun edilebilmesi igin,
destinasyondaki kiir hizmetlerinin yaninda tamamlayici
ve destekleyici diger hizmetlerde de kalite ve gesitlilik
artigina gidilmesinin zorunlu oldugunu isaret etmektedir.
Arastirmada elde edilen bir diger bulgu da katilimcilar
arasindaki gelir diizeyi farkliliginin destinasyon imaj1 algisi
tizerindeki etkisinin istatiksel olarak anlamli olmadigidir.

Katilimeilarin destinasyona tekrar ziyaret etme siklig
ti¢ yilda bir ve benzer diger destinasyonlarla kiyaslayarak
destinasyona  verdikleri  puanlar  ortalama  degerin
tizerindedir. Bulgular, ziyaretcilerin Sindirgi termal yoresine
yonelik olumlu bir imaja sahip olduklarini géstermektedir.

Arastirmanin  sonuglari, isletme uygulamalari igin
de o6nemli ipuglart saglamaktadir. Aragtirma sonuglarina
gore, tesislerde sunulan hizmetlerin yeterliligi ve olanaklar
destinasyon imajint etkilemektedir. Bu noktadan hareketle,

ozellikle yerel yonetimlerin destinasyonda fiziki yeterliligi
yiiksek yatirimlarin yapilmasi konusunda yatirimeilara
cezbedici  tegvikler uygulamalari  yararli  olacaktir.
Destinasyon c¢ekiciliginin egitim diizeyi yiiksek miisteriler
arasinda da arttirilabilmesi i¢in, isletme yoneticilerine ve
destinasyon paydaslarina hizmet yeterliligini ve ¢esitliligini
arttirict onlemler almalart nerilebilir. Fiyat uygunlugunun
yaninda kiiltiirel, eglence ve rekreasyonel faaliyetlere
odaklanma destinasyon imaj1 farkindaligini arttirmaktadir.
Bu yaklasimdan hareketle isletmecilerin ve destinasyon
paydaslarinin, destinasyonun taninirligini arttirici galigsmalari
isbirligi i¢inde yiiriitebilirler.

Arastirma ylriitillen yorede faaliyet gOsteren termal
tesis sayisinin sayica az olmasi, c¢alismanin en O&nemli
siirliligini olusturmaktadir. Bir diger sinirlilik da yeterli
katilime1 sayisina ulagmada yasanan giigliiklerdir. Ileride
termal destinasyonlarin imajin1 etkileyen faktorlere yonelik
yapilacak benzer ¢alismalarin alan yazina daha fazla katki
saglayacagi diistiniilmektedir.
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