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Oz

Bu ¢alismanin amaci, termal saglik turistlerinin destinasyon imaj1 algilarinin, destinasyonu tekrar
ziyaret niyetlerine ve sadakatlerine etkisinde memnuniyet diizeylerinin aracilik etkisini
arastirmaktir. Arastirmanin evrenini Subat-Mart-Nisan 2023 tarihleri arasinda Izmir-Balcova
bolgesinde faaliyet gosteren termal tesislerden hizmet almus turistler olusturmustur. Orneklem
grubunu ise 540 termal turist olusturmustur. Arastirma kapsaminda veri setinin analizi i¢in IBM
SPSS 23 ve AMOS istatistiksel analiz programlar1 birlikte kullanilmigtir. Arastirmanin
sonuglarma gore; termal turizm destinasyon memnuniyeti ile termal turizm destinasyon sadakati
arasindaki iligki ileri diizeydedir (P<,001) ve pozitif yonliidiir. Aym sekilde termal turizm
destinasyon imaji ile termal turizm destinasyon sadakati arasindaki iligki ileri diizeydedir
(P<,001) ve pozitif yonliidiir. Bunun yani sira termal turizm destinasyon imaji ile termal turizm
destinasyon memnuniyeti arasindaki iligki ileri diizeyde &nemlidir (P<,001) ve iliski pozitif
yonliidiir. Sonug olarak; termal turizm destinasyon memnuniyeti artarken termal turizm
destinasyon sadakati de artmaktadir; termal turizm destinasyon imaji artarken termal turizm
destinasyon sadakati de artmaktadir ve termal turizm destinasyon imaji artarken termal turizm
destinasyon memnuniyeti de artmaktadir.
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Abstract

The aim of this study is to investigate the mediating effect of satisfaction levels on the effect of
thermal health tourists' perceptions of destination image on their intention to revisit the
destination and their loyalty. The universe of the research consisted of tourists who received
service from the thermal facilities operating in the Izmir-Balgova region between February-
March-April 2023. The sample group consisted of 540 thermal tourists. Within the scope of the
research, IBM SPSS 23 and AMOS statistical analysis programs were used together for the
analysis of the data set. According to the results of the research; The relationship between thermal
tourism destination satisfaction and thermal tourism destination loyalty is highly significant
(P<,001) and the relationship is positive. Likewise, the relationship between thermal tourism
destination image and thermal tourism destination loyalty is highly significant (P<.001) and the
relationship is positive. In addition, the relationship between thermal tourism destination image
and thermal tourism destination satisfaction is highly significant (P<,001) and the relationship is
positive. In conclusion; While thermal tourism destination satisfaction will increase, thermal
tourism destination loyalty will also increase; While thermal tourism destination image will
increase, thermal tourism destination loyalty will increase, and as thermal tourism destination
image will increase, thermal tourism destination satisfaction will also increase.
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GIRIS

Yerel ve bolgesel kalkinmada etkin bir giice sahip olan turizm, &zellikle kirsal alanlarin
kalkinmasmda ¢nemli bir itici gii¢ olarak goriilmektedir. Turizmin itici giicliniin farkinda olan
destinasyonlar basarili olmanin yollarini aramaktadir. Basariya ulasmann birincil kosullarindan
biri olumlu bir destinasyon imaji olusturmak olarak ifade edilmektedir. Turistler tarafindan
algilanan destinasyonun olumlu imajinin arttirilmasi destinasyonun gelisimine katki saglayacak
onemli faktorlerden biridir. Olumlu bir destinasyon imaji olusturmak, destinasyonun rekabet

avantaji saglamasina ve daha rekabetci bir destinasyona doniismesine katki saglayacaktir (Chi ve
Qu, 2008; Jeong ve Kim, 2020).

Bir destinasyonun tiiketicilere sundugu turistik iiriinler, destinasyona 6zgii gevresel, ekonomik,
sosyo-kiiltiirel, politik, cografi ve tarihi 6zellikleri icermektedir. Destinasyonun pazarlamasinda
bagarili olabilmek igin olusturulacak imajin destinasyonun kisili§ini yansitmas gerekmektedir.
Turistlerin satin alma tercihlerini ve memnuniyet diizeylerini etkileyen en 6nemli faktdrlerden
biri de destinasyon imajidir. Potansiyel ve mevcut turistlerin destinasyona iliskin sahip olduklar
imaj, o destinasyonun turizmde gelecegini belirleyen temel faktor olarak degerlendirilebilir.
Destinasyon imaji, seyahat Oncesinde satin alma kararimin verilmesine, destinasyondaki
deneyime ve bu deneyimin degerlendirilmesine; seyahat sonrasinda ise davranig ve niyetlerin
sekillenmesine yardimci olmaktadir (Ozersin, 2019).

Destinasyon imaji, bireyin belirli bir destinasyona iliskin bilgi, inang ve duygular olarak
tanimlanmaktadir (Crompton, 1979; Fakeye ve Crompton, 1991). Destinasyon imaji, turistik karar
verme siireglerinde etkili bir unsur olarak kabul edilmektedir (Beerli ve Martin, 2004, Bigne vd.,
2001; Castro vd., 2007; Chen ve Tsai, 2007). Destinasyon imajinin davranislar tizerinde iki énemli
etkisi vardir. Bu etkiler, degerlendirme (memnuniyet) siireclerini ve gelecek niyetlerini (tekrar
ziyaret etme ve tavsiye etme) sekillendirmektedir (Bigne vd., 2001; Lee vd., 2005). {lgili literatiir,
destinasyon imajinin algilanan kalite, memnuniyet, sadakat ve tekrar satin alma niyetinin
dogrudan bir 6nciilii oldugunu (Bigne vd., 2001), davramgssal niyetler iizerinde hem dogrudan
hem de dolayl etkileri oldugunu (Chen ve Tsai, 2007) gostermektedir. Bu dogrultuda, baz
arastirmacilar imajin algilanan kalite, memnuniyet ve sadakat niyetleri olmak {izere {i¢ bilesen
tizerinde etkisi oldugunu 6ne stirmektedir (Bigné vd., 2001). Ayrica Chi ve Qu (2008), destinasyon
imajinin turist memnuniyeti ve destinasyon sadakati tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu
bulmuslardir.

Tiirkiye; plajlari, kaliteli hizmetleri ve misafirperverligi ile bir turizm destinasyonu olarak olumlu
bir imaja sahiptir. Ayrica, Tiirkiye uygun fiyath bir seyahat destinasyonu olarak algilanmaktadir.
Sonug olarak, Tiirkiye'de turizm endiistrisi dnemli bir ekonomik kaynaktir ve turizm hizmeti
sunan iilkeler arasinda {ist siralarda olmaya devam edecekrir. Bu dogrultuda Fransa, Ispanya,
Italya, Portekiz ve Yunanistan gibi Akdeniz iilkeleri ile rekabet halinde kalacagi sdylenebilir
(Kozak ve Rimmington, 1999). Buradan hareketle bu arastirmanin amaci, termal turistlerin
destinasyon imaji, destinasyon memnuniyeti ve destinasyon sadakati algilarin1 degerlendirmek
ve termal saglik turizminde destinasyon imaji, destinasyon memnuniyeti ve destinasyon sadakati
arasindaki yapisal iliskileri tespit etmektir.

LITERATUR INCELEMESI

Genel olarak destinasyon imaj1 kavrami ge¢misteki ¢alismalarda bir yer hakkindaki diisiincelerin
biitiinii olarak ele alinmig, destinasyon bir tek kisinin veya grubun belirli bir yerle ilgili tim
tarafsiz bilgilerinin, parodilerinin, o6nyargilarmin, diisiincelerinin, ruh halinin ve hassas
duygularmin disa vurumu olarak nitelendirilmistir (Baud Bovy ve Lawson, 1977). Destinasyon
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imaj1 igin pek ¢ok sozlesme vardir, ancak duygusal ve biligsel imaja dayal1 olan kolektif yapi,
destinasyonun imaj degerlendirmesi i¢in daha yararh olabilir (Papadimitriou vd., 2015). Echtner
ve Ritchie (2003), destinasyon imajinin yalmzca ayri nitelikler veya potansiyeller olmadigini, aym
zamanda bagkalarinin diisiinceleri iizerindeki tiim izlenim ve nesne cesitliligi oldugunu 6ne
stirmiistiir. Destinasyon imaji kavrami; destinasyonun niteliklerine iligkin bilgi ve goriisleri
iceren algisal-bilissel ve destinasyona yonelik ruhu, duygular1 ve yaklasimlari tanimlayan
duyussal bir unsur olmak iizere iki boliimden olusmaktadir (Dam, 2017).

Destinasyon imaji turizm baglaminda yaygin olarak kullanildig: igin literatiirde farkl bakig
agilar1 mevcuttur. Literatiirde yaygin olarak kullanilan destinasyon imajinin ortak ifadesi, bireyin
destinasyona iligkin alg1 ve izlenimleri seklindedir (Loi vd., 2017). Destinasyon imaji; duyussal,
biligsel ve isteksel bilesenlerle bilinmektedir (Nadeau vd., 2008). Nghiém Phu (2014)'ye gore
destinasyon imaji, ziyaretgiler tarafindan algilanan bilissel, duyussal ve genel imajdan
olusmaktadir. Xia vd. (2009), destinasyon imajinin turistin davranisi tizerinde dogrudan etkisi
oldugunu ortaya koymusglardir. Destinasyon imaji, bir kisinin bilgi, duygu ve belirli bir
destinasyonla ilgili genel bir goriisiine iliskin psikolojik imaji olarak karakterize edilir.
Ziyaretcilerin arzular1 ve onemli degere sahip izlenimleri, destinasyondan edindikleri imaj
tarafindan sekillendirilir (Chen ve Tsai, 2007). Chen ve Tsai, (2007), olumlu bir destinasyon
imajinin turist memnuniyetini saglayacagin ve ziyaretgilerin sosyal amaglarimi etkileyecegini 6ne
stirmektedir. Bu goriis, memnuniyetin, algisal degerlendirmeden daha ziyade destinasyon
imajinin bir sonucu olabilecegi diisiincesini desteklemistir (Yu ve Dean, 2001). Genel olarak,
gecmis arastirmalar, destinasyon imajinin memnuniyetin dogrudan bir dnciisii oldugunu tavsiye
etmistir ve giderek daha iyi bir destinasyon imajinin muhtemelen daha 6nemli bir turist
memnuniyetini hizlandiracag1 konusunda bir fikir birligi saglamistir (Chen ve Tsai, 2007; Parra
vd., 2016). Ayrica Lee vd. (2005), olumlu bir destinasyon imaji deneyimleyen kisilerin daha
olumlu bir memnuniyet diizeyi ve diisiince sergileyecegini ifade etmistir.

Destinasyon imaji turist memnuniyetini énemli Olclide etkilemektedir. Destinasyon imajimnin
derecesi arttikga destinasyona turist ziyaretleri artacaktir. Imaj, turist memnuniyetini biiyiik
olgiide etkiler. Destinasyon imajinin, ziyaret¢i memnuniyetiyle cok uyumlu bir turistik yer imaji
oldugu kanitlanmistir (Higgins Desbiolles, 2020). Destinasyon goriintiileri, turistlerin belirli bir
destinasyon hakkindaki bilgilerine iliskin genel duygu ve algilarimin zihinsel temsilleridir.
Destinasyon imajinin olusumu, ilk kez gelen ve tekrar gelen ziyaretgiler arasinda farklilik
gosterebilir ve genel destinasyon imajina en ¢ok eglence faaliyetleri katkida bulunur. Turistlerin
seyahat kararlarini destinasyon imajina gore verdikleri ve destinasyon imajinin turistler arasinda
duygusal baglar kurmasina yol agtig1 ve bunun da turist memnuniyetini olumlu yonde etkiledigi
soylenmektedir (Abdullah ve Lui, 2018).

Destinasyon imaji ve memnuniyetinin sadakat iizerindeki etkisi turizm arastirmalarinda dikkat
gekici bir aragtirma konusu olmustur. Murphy vd., (2000) cevre, altyaps, kalite, deger ve tekrar
ziyaret etme niyeti ile turist deneyimi ve algilar1 arasindaki pozitif iligskiyi tanimlamiglardir.
Javier ve Bign (2001), destinasyon imajinin algilanan kalite, memnuniyet, geri donme niyeti ve
bagkalarina tavsiye etme istegi ile dogrudan iligkisi oldugunu ortaya koymuslardir. Gengqging
Chi (2005), destinasyon imajini ve memnuniyetini kullanarak destinasyon sadakati olusturmaya
yonelik teorik modeli gelistirmis ve test etmistir. George ve George (2004) satin alma sonrasi
davrarug, bir destinasyona baglanma, tekrar ziyaret etme niyeti ve yenilik arayisi arasindaki
dogrudan iligkiyi arastirmustir. Alcaniz (2005), yerlesik davranisin destinasyon imaji, turist
deneyimi ve gelecekteki davranis niyetleri tizerinde dogrudan etkisi oldugunu ortaya
koymustur. Yoon ve Uysal (2005) ise motivasyon, turist memnuniyeti ve destinasyon sadakatinin
cekici ve itici faktorleri arasindaki nedensel iliskiyi test etmislerdir.
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Bir organizasyonun pazar konumunu koruma yetenegi imaja verdigi 6nem ile dogru orantilidir
(Crompton, 1979). Sirgy ve Samli (1989), imaj ve magaza sadakati arasinda dogrudan bir iliski
bildirirken, Bloemer ve Kasper (1994)in bankacilik sektoriindeki bulgulari imajin sadakate
etkisine hizmet kalitesinin aracibk ettigi dolayli bir iliskiye isaret etmektedir. Turizmde,
Kandampully ve Suhartanto (2000), imajin bir otelin misafirlerinin tekrar satin almay: diistinmesi
ve tavsiye etmesi i¢in en 6nemli faktorlerden biri oldugunu ortaya koymuslardir.

ARASTIRMANIN METODOLOJiSi

Arastirma icin Igdir Universitesi Bilimsel Arastirma ve Yayin Etik Kurulu'ndan 25.05.2023 tarih
ve 2023/10 karar no’lu etik izin alinmigtir. Calismaya katihimda goniilliiliik esas alinmustir.

Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Termal saglik turizminde destinasyon imaji, destinasyon memnuniyeti ve destinasyon sadakati
arasindaki yapisal iliski arastirmanin konusunu olusturmaktadir. Arastirmanin modeli,
aragtirmanin temel degiskenleri (destinasyon imaji, destinasyon memnuniyeti ve destinasyon
sadakati) arasindaki nedensellik iligkisini tartismaktadir. Arastirmanin kavramsal modeli
arasindaki yapisal iligkiler Sekil 1'de gosterilmektedir. Ardindan aragtirmanin temel hipotezleri
asagida ifade edilmistir.

Termal Turizm
Destinasyon
Memnuniyeti

Termal Turizm
Destinasyon

Termal Turizm
Destinasyon
Sadakati

Imaji

Sekil 1. Aragtirmanin Modeli

Hi: Termal turizm destinasyon imaji ile termal turizm destinasyon memnuniyeti arasinda
istatistiksel olarak anlaml bir iligki vardir.

Ho: Termal turizm destinasyon imaji ile termal turizm destinasyon sadakati arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir iligki vardir.

Hs: Termal turizm destinasyon memnuniyeti ile termal turizm destinasyon sadakati arasinda
istatistiksel olarak anlaml bir iligki vardir.
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Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evrenini Subat-Mart-Nisan 2023 tarihleri arasinda Izmir-Balgova bélgesinde
faaliyet gosteren termal tesislerden hizmet almis turistler olusturmustur. Orneklem grubunu ise
540 termal turist olusturmustur.

Veri Toplama Yontemi

Veri toplama yontemi olarak yiiz ylize anket teknigi kullanilmistir. Calisma, Izmir-Balova
bolgesinde faaliyet gosteren termal tesislerden Subat-Mart-Nisan 2023 tarihleri arasinda termal
turizm hizmeti almis olan ve yiiz yiize anket teknigiyle ulasilan termal turistlerin kesitsel bir
arastirmasi olarak gerceklestirilmistir. Anket formu, toplamda doért boliimden olusmaktadir.
Birinci boliimde termal turizm destinasyon imajimi olugturan 10 énerme; ikinci boliimde termal
turizm destinasyon memnuniyetine yonelik 4 5nerme yer almistir. Uglincii boliim termal turizm
destinasyon sadakati ile ilgili 3 onermeden olusmustur. Son béliimde ise termal turistlerin sosyo-
demografik 6zelliklerine yer verilmigtir.

Aragtirmada Kullanilan Olgekler

Bu asamada literatiir incelemesi yapilmig, termal turizm destinasyon imaji Alqurneh vd. (2014)
tarafindan gelistirilmis 6l¢ek formundan faydalanilarak 6l¢tilmiistiir. Termal turizm destinasyon
memnuniyeti Westbrook ve Oliver (1981) tarafindan gelistirilmis Olgek formundan
faydalanilarak Olciilmiistiir. Son olarak termal turizm destinasyon sadakati ise Su vd., (2017)
tarafindan gelistirilmis Olgek formundan faydalanilarak Olgiilmiistiir. Test yeniden test
giivenilirligi icin taslak olgek 30 kisiye uygulanmustir. Olgegin likert tanimlanmasi ise,
“1=Kesinlikle Katilmiyorum; 2=Katilmiyorum; 3=Ne Katihyorum Ne Katilmiyorum;
4=Katiliyorum; 5=Kesinlikle Katiliyorum” seklinde yapilmustir.

Istatistiksel Analizler

Arastirma kapsaminda veri setinin analizi igin IBM SPSS 23 ve AMOS istatistiksel analiz
programlar1 birlikte kullamilmistir. Calismanin analizinde frekans analizler, betimleyici
istatistikler, farkliik analizleri ve yapisal esitlik modellemesi (YEM) yontemlerinden olan
dogrulayici faktor analizi kullanilmistir. Yapisal esitlik modellemesini diger yontemlerden ayiran
en 6nemli 6zellik; ¢oklu ve karsilikli bagimli olan iligkileri tek bir analizle sonuglandirmasidir
(Hair vd., 1998).

BULGULAR
Arastirma Verilerinin Giivenilirligi

Giivenilirlik analizi icin hedef kitleden elde edilen verilere, “Madde-toplam korelasyonuna
dayali madde analizi” yapilmistir. Genel giivenilirlik katsay1s1=0,907, termal turizm destinasyon
imaji=0,962, termal turizm destinasyon memnuniyeti =0,848, termal turizm destinasyon sadakati
=0,794 bulunmustur.
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Demografik Bulgular ve Farklilik Analizleri

Aragtirmaya katilan termal turistlerin sosyo-demografik ozellikleri ile faktorler arasmndaki
farklilik analizlerinin sonuglar1 asagida verilmistir.

Tablo 1. Termal Turistlerin Demografik Ozellikleri ve Farklilik Analizleri

TTDI TTDM TTDS
N % ta/Fb pe ta/Fb pe ta/Fb pe

Cinsiyet
Erkek 297 55,0 1,416 0,158 2,847 0,005 4,578 0,000
Kadin 243 45,0
Yas
26-35 110 20,4
18-25 100 18,5

3,416 0,005 3,401 0,005 1,541 0,176
36-45 103 19,1
46-55 121 22,4
56 ve lizeri 106 19,6
Termal Destinasyonu Tercih Sebebi
Fiyat uygunlugu 74 13,7
Kiir/Tedavi hizmetlerinin gesitliligi ve 75 13,9
kalitesi
Personelin yaklagimi 109 20,2
Termal suyun 6zellikleri 18 3,3 3,933 0,000 2,732 0,006 5,856 0,000
Hastanedeki sosyal aktivitelerin 62 11,5
zenginligi
Ulagimin kolaylig: 77 14,3
Yeme-igme hizmetlerinin kalitesi 61 11,3
Diger 64 11,9
Kronik Hastalik Varlig1
Evet 261 48,3 2,973 0,003 3,586 0,000 2,935 0,004
Hayir 279 51,7

a: Independent t test, b: ANOVA test, c: p-value

(TTDI: termal turizm destinasyon imaji; TTDM: termal turizm destinasyon memnuniyeti; TTDS:
termal turizm destinasyon sadakati)

Betimsel Analizler

Termal saglik turizminde destinasyon imaji, destinasyon memnuniyeti ve destinasyon sadakati
ile ilgili faktorlere yonelik betimsel analiz sonuglar1 asagida verilmistir.

Ankete katillanlar tarafindan biitiin boyutlar igin ortalama olarak “katiliyorum” cevabi
verilmistir. Olcek maddelerinin icerigine gore isimlendirilmesi 3 temel boyutta verilmistir. Bu
boyutlar Tablo 3’de ayrintili olarak ifade edilmistir.
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Tablo 2. Betimsel Analiz Sonuglari

Faktorler N Mean Stan.da}rd Variance |Cronbach’s «
Deviation

Termal Turizm Destinasyon hnajl 540 3,0359 ,55690 ,310 ,962

Termal Tl.lrlz'm Destinasyon 540 | 29875 82105 674 848

Memnuniyeti

Termal Turlzm Destinasyon 540 29623 96529 932 794

Sadakati

Tablo 3. Olgek Temel Boyutlari

Birinci Temel Boyut: Termal Turizm Destinasyon Imaji (TTDI)

1- Izmir-Balgova termal turizm destinasyonu olarak olumlu bir iine sahiptir.

2- Izmir-Balgova, termal turistlere tibbi/tibbi olmayan tedavileri tatille birlestirme firsati
sunuyor.

3- izmir—Balgova, tibbi tedaviden sonra rahatlamak icin harika bir yerdir.

4- Izmir-Balgova giizel/gekici bir destinasyondur.

5- Izmir-Balcova, iyilesen hastalar igin cesitli turistik cazibe merkezlerine sahiptir.

6- Izmir-Balcova'daki termal merkezler/tesisler gelismis tibbi donanima sahiptir.

7- Izmir-Balgova’daki hastaneler, termal turizm igin ok cesitli saglik hizmetleri sunmaktadir.

8- Izmir-Balcova'da bircok termal tesis/termal saglik merkezi bulunmaktadir.

9- Izmir-Balgova'daki konaklama kalitesi beklentilerimi karsiliyor.

10- Izmir-Balgova'daki termal saglik turizmi hizmetleri parasinin kargihigim fazlasiyla veriyor.

ikinci Temel Boyut: Termal Turizm Destinasyon Memnuniyeti (TTDM)

1. Izmir-Balcova termal turizm hizmetlerini kullanmak benim igin iyi bir deneyim oldu.

2. Izmir-Balgova termal turizm destinasyonunu ziyaret etme kararim konusunda kendimi iyi
hissediyorum.

3. Izmir-Balgova termal turizm destinasyonundan gergekten keyif aldim.

4. Bu termal turizm destinasyonunu ziyaret etme kararimdan memnunum.

Ugiincii Temel Boyut: Termal Turizm Destinasyon Sadakati (TTDS)

1. Bu destinasyonu diger insanlara/hastalara olumlu bir sekilde tavsiye ederim.

2. Bu destinasyonu diger insanlara/hastalara 6nermekten memnuniyet duyarim.

3. Bu destinasyonu tercih etmeyi planlayanlara tavsiye ederim.
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Dogrulayia Faktor Analizi ile Tlgili Bulgular

Termal saglik turizminde destinasyon imaji, destinasyon memnuniyeti ve destinasyon sadakati
arasindaki yapisal iliskiyi ortaya koymak icin dogrulayici faktor analizi yapilmistir.

180 168 158 182
DM4 DM3 DM2 DM1
100 94 118 %
TermalTurizm
DestinasyonMem.
1,00
13 129
110
18 /
25 TermalTuri_zm V-
Destinasyonlmaji A
21

TermalTurizm
DesinasyonSadakati

M2 : 1,00
DS3 DS2 DS1
1 1 1
1,70 167 157

U0 B

Sekil 2. Dogrulayici Faktor Analizi Modeli

| 17
DIt 6

DI2 7

DI3 | ),
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64 '
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N i <(E1)
S Di 7
DI9 8
DI10

Elde edilen CMIN/DF=1,482<3; 0,85<GFI=0,964; 0,85<IFI=0,852; 0,85<TLI=0,856; 0,85<CFI=0,853;
RMSEA=0,063<0,08 uyum degerleri, verilerin modele iyi uyum sagladigini gostermektedir.
Verilerin modele iyi uyum saglamasi modelin yap: gegerliliginin oldugunu gostermektedir.
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Tablo 4. iyilegtirilmi§ Ol¢iim Modeline iliskin DFA Sonuclari

Ortiik Stand
Faktorler Degiskenle Regresyon Estimate St:;:;l:rt T degeri P AVE CR
r Katsayilar1
Di1 ,906 1,000
Di2 ,878 1,249 ,094 10,055 | ***
DI3 ,837 1,102 072 11,072 | ***
Di4 724 761 ,036 10,825 | ***
Termal Turizm Di5 672 581 018 | 11,217 | ***
Destinasyon ] 0,54 0,87
imajl (TTDD DI6 ,590 ,639 ,022 12,032 | ***
Di7 573 ,560 ,009 12,140 | ***
DI8 ,549 797 ,031 10,633 | ***
DI9 484 1,279 ,099 16,277 | ***
DI10 410 ,689 ,024 16,726 | ***
DM4 ,888 1,000
Termal Turizm
Destinasyon DM3 ,853 910 ,038 25,830 | *** P
Memnuniyeti DM2 768 1973 038 | 24941 | ' '
(TTDM)
DM1 ,866 ,955 ,039 23,573 | ***
Termal Turizm DS1 880 1,000
Destinasyon DS2 786 1,018 ,043 21,804 | *** 0,77 | 091
Sadakati (TTDS) | qq 546 1962 042 | 20,969 |

Yukaridaki tabloda standardize edilmis regresyon katsayilar1 (standartized regression weights)
verilmistir. Regresyon degerleri, 6lgekteki sorularin (degiskenlerin), gizli degiskenleri ne kadar
iyi tahmin ettiklerini gostermektedir. Bunun yam sira AVE degeri 0,50’den biiyiik olmakla
birlikte, CR degerinin de 0,60’tan biiyiik olmasi uyum gegerliliginin oldugunu gostermektedir.
Yapisal esitlik modeli (AMOS analizi) kullanilarak yapilan iliski analizi sonuglar1 asagida tabloda
verilmistir.

Termal Turizm Destinasyon Memnuniyeti ile Termal Turizm Destinasyon Sadakati arasmdaki
iliski ileri diizeyde onemlidir (P<,001). Tiski pozitif yonliidiir ve iliskinin derecesi 0,646’dir. Yani
degiskenlerden biri artarken digeri de artmaktadir. Diger bir deyisle; Termal Turizm Destinasyon
Memnuniyeti artarken Termal Turizm Destinasyon Sadakati de artacaktir.

Termal Turizm Destinasyon Imaji ile Termal Turizm Destinasyon Sadakati arasindaki iliski ileri
diizeyde oOnemlidir (P<,001). Miski pozitif yonliidiir ve iliskinin derecesi 0,846’dir. Yani
degiskenlerden biri artarken digeri de artmaktadir. Diger bir deyisle; Termal Turizm Destinasyon
Imaji artarken Termal Turizm Destinasyon Sadakati de artacaktir.

Termal Turizm Destinasyon Imaji ile Termal Turizm Destinasyon Memnuniyeti arasindaki iligki
ileri diizeyde 6nemlidir (P<,001). Miski pozitif yonlidiir ve iliskinin derecesi 0,590’d1r. Yani
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degiskenlerden biri artarken digeri de artmaktadir. Diger bir deyisle; Termal Turizm Destinasyon
Imaiji artarken Termal Turizm Destinasyon Memnuniyeti de artacaktir.

Tablo 5. iliski Analizinin Sonuglar1

. Iligkinin
Est
stm SE CR P Result
ate Yonii
Termal
Termal Turizm ]?est%nasyon - TL}I‘IZm 646 042 8,976 o Iler%. Duze?lde P.o.z1t%f
Memnuniyeti Destinasyon Onemli Migki
Sadakati
Termal
Termal Tur{zm Pestmasyon - TL}I‘IZm 846 1040 7432 o Iler%. Duze?lde P.o.z1t%f
Imaj Destinasyon Onemli Migki
Sadakati
Termal
Termal Turi.zrn Pestinasyon - Tqrizm 590 028 5,339 o Her@. Dﬁze.yde P.o.zit?f
Imaj Destinasyon Onemli Migki
Memnuniyeti

SONUC

Bu ¢alismanin amaci, termal saglik turistlerinin destinasyon imaji algilarinin, destinasyonu tekrar
ziyaret niyetlerine ve sadakatlerine etkisinde memnuniyet diizeylerinin aracilik etkisini
arastirmaktir. Arastirmanin evrenini Subat-Mart-Nisan 2023 tarihleri arasinda Izmir-Balgova
bolgesinde faaliyet gosteren termal tesislerden hizmet almis turistler olusturmustur. Orneklem
grubunu ise 540 termal turist olusturmustur.

Hi§ki analizi ile elde edilen uyum degerleri (CMIN/DF=1,482<3; 0,85<GFI=0,964; 0,85<IFI=0,852;
0,85<TLI=0,856; 0,85<CFI=0,853; RMSEA=0,063<0,08) verilerin modele iyi uyum sagladigim
gostermektedir. Verilerin modele iyi uyum saglamasi modelin yap1 gegerliliginin oldugunu
gostermektedir. Ayrica yine iliski analizi ile elde edilen modelin boyutlarina ait AVE degerleri
0,50’den biiyiik olmakla birlikte, CR degerlerinin de 0,60’tan biiyiik olmas: faktorlerin uyum
gecerligine sahip oldugundan model gegerlilik sartin1 saglamaktadir. Giivenilirlik katsayilar:
(Genel giivenilirlik katsayisi=0,907, termal turizm destinasyon imaji=0,962, termal turizm
destinasyon memnuniyeti =0,848, termal turizm destinasyon sadakati =0,794) oldugundan, model
oldukga giivenilirdir. Elde edilen sonuglar gore; biitiin degiskenler arasinda kuvvetli (P<,001) ve
pozitif yonlii iliskiler sozkonusudur. Yani ikili degiskenlerden biri artarken digeri de artacaktir.

Bloemer ve Ruyter (1998)'e gore hizmet kalitesi ve memnuniyet, turistlerin tekrar tercih kararm
ve sadakatini olumlu ya da olumsuz yonde etkilemektedir. Arastirmacilarin ¢ogu, destinasyon
memnuniyeti ile tekrar satin alma arasinda olumlu bir iligki oldugu goriisiindedir ve destinasyon
tarafindan yapilan olgiimlerin ve iyilestirmelerin turistte genel bir memnuniyet ve geri donme
arzusu uyandirdig1 sonucuna varmislardir (Oliver, 1999; Bigné vd., 2001). Chi ve Qu (2008),
destinasyon imajinin turist memnuniyetini dogrudan etkiledigi ve her ikisinin de destinasyon
sadakati tizerinde dogrudan olumlu bir etkiye sahip oldugu goriisiindedir. Lobato vd. (2006),
Meksika, Ixtapa-zihuatanejo'daki turizm destinasyon imaji ile, memnuniyet ve sadakat arasinda
dogrudan bir iliski oldugunu ortaya koymuslardir. Benzer sonuca, bir destinasyonu ziyaret
ederken bilgi ve memnuniyet diizeyi arasinda giiglii bir iligki oldugunu gosteren bagka ¢alismalar
da varmagtir (Lew vd., 2003).
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Fredericks ve Salter (1995) imajy; fiyat, {iriin kalitesi, hizmet kalitesi ve yenilikle birlikte sadakatin
boyutunu belirleyen miisteri deger paketinin énemli bir degiskeni olarak gormektedir. Benzer
sekilde, pan-Avrupa Memnuniyet Endeksinin (EPSI) derecelendirme gercevesi imaji; algilanan
deger, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati iizerinde etkisi olan bir belirleyici olarak
degerlendirmektedir (Eskildsen vd., 2004).

Destinasyon imaji ayni zamanda turistlerin davrarssal niyetini de etkilemektedir (Chi ve Qu,
2008). Tasq1 ve Gartner'e (2007) gore destinasyon imaji, bir destinasyonu tekrar ziyaret etme,
tavsiye etme veya tekrar ziyaret etme niyeti gibi bircok tiiketici davranisim etkilemektedir.
Benzer sekilde Chi ve Qu (2008) da olumlu bir imajin turist memnuniyeti ve turistlerin
davranigsal niyetleri {izerinde etkisi oldugunu ortaya koymustur. Dick ve Basu (1994), bir
destinasyon imajinin tiiketicilerin tutumlar {izerinde olumlu etki olusturdugunu ve dolayisiyla
sadakati beraberinde getirdigini belirtmistir. Court ve Lupton (1997) tarafindan yapilan
aragtirmada destinasyon imajinin ziyaretgilerin destinasyonu tekrar ziyaret etme niyeti {izerinde
olumlu etkisi oldugu ortaya ¢ikmustir. Bigne vd., (2001) turizm imajimin destinasyon tercihini,
tavsiye edilmesini ve memnuniyetini etkiledigi sonucuna varmustir. Choi vd., (2011) Kore'deki
Rus turistler iizerinde yaptiklar1 calismada destinasyon imajinin destinasyon sadakati iizerinde
etkili oldugunu ortaya koymuslardir. Chen ve Tsai (2007) tarafindan Tayvan'in Kengtin
bolgesinde yapilan calismayla destinasyon imaj ile destinasyon sadakati arasinda anlaml bir
iligki oldugu tespit edilmistir.

Benzer sekilde Han ve Hyun (2015); Abubakar ve Mavondo (2014); Nadarajah ve Ramalu (2018),
destinasyon imajinin turizm gelisimi agisindan olumlu oldugunu ve gelecekte o yere yapilacak
ziyaretler {izerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu tanimlamiglardir. Destinasyon imaji, turist
memnuniyeti ile giiclii bir sekilde iligkilidir, ¢linkii turist memnuniyeti, turizm faaliyetleri ile
bilissel 6zelliklerin yaratti$1 duygularla ve destinasyon imajinin bir¢ok 6zelliginin ve bileseninin
birikmis degerlendirmesiyle ilgilidir (Alcafiiz vd., 2009). Ayrica Aliedan vd., (2021) tarafindan
yiiriitiilen yeni bir ¢alisma, destinasyon imaji ve turist deneyimi kalitesinin, etkinlik kalitesinin
turist memnuniyeti {izerindeki etkisine tam olarak aracilik ettigini tespit etmistir. Dolayisiyla bu
arastirmanin sonuglar: yukarida ifade edilen 6nceki ¢alismalarin sonuglarini desteklemektedir.

Hakem Degerlendirmesi: Dis bagimsiz.

Destek Bilgisi: Herhangi bir kurum ve/veya kurulustan destek alinmamustir.

Cikar Catismasi: Cikar catismasi yoktur.

Etik Onay1: Bu calismanin tiim hazirlanma siireglerinde etik kurallara riayet edildigini yazar(lar)
beyan eder. Aksi bir durumun tespiti halinde Tiirk Turizm Arastirmalari Dergisi'nin hicbir
sorumlulugu olmayip, tiim sorumluluk makale yazar(lar)ina aittir.

Etik Kurul Onay: Igdir Universitesi Bilimler Arastirma ve Yayin Etik Kurulundan 25.05.2023
tarih ve 10 sayili karar numarasi ile izin alinmugtir.

Arastirmacilarin Katki Orani: Calisma tek yazarl olup katki orani %100’ diir.
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