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Oz

Calismanin amaci, Afyonkarahisar'm termal turizm agisindan destinasyon imaji, turist
memnuniyeti ve destinasyon sadakati arasindaki iliskiyi belirlemektir. Bunun yani sira,
demografik ozelliklerden katilimcilarin Afyonkarahisar'da daha once bulunma durumu ve
termal turizm tesisinde bulunma durumu ile destinasyon imaji, turist memnuniyeti ve
destinasyon sadakati arasindaki iliskinin belirlenmesi bu ¢alismanin bir diger amacini
olusturmaktadir. Calismada nicel arastirma yonteminden yararlanilmistir. Veri toplama araci
olarak anket teknigi tercih edilmistir. Aragtirma alan1 zengin termal turizm kaynaklariyla
Afyonkarahisar’dir. Afyonkarahisar’da bir termal tesiste konaklayan yerli turistler arastirmaya
dahil edilmistir. Arastirma sonuglari, destinasyon imaji, turist memnuniyeti ve destinasyon
sadakati arasmda anlaml iliski oldugunu gostermektedir. Destinasyon imajmin turist
memnuniyeti ve destinasyon sadakati {izerinde, turist memnuniyetinin de destinasyon sadakati
lizerinde etkisi oldugu tespit edilmistir. Bunun yarmi sira katihmalarin daha 6nce
Afyonkarahisar’da bulunma durumuna ve termal tesiste bulunma durumuna gore destinasyon
imaji, turist memnuniyeti ve destinasyon sadakati farklilik gostermektedir.
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Abstract

The aim of the study is to determine the relationship between Afyonkarahisar's destination
image, tourist satisfaction and destination loyalty in thermal tourism context. Another purpose
of this study is to determine the relationship between demographic characteristics, the presence
of participants in Afyonkarahisar before and the presence of thermal tourism hotels and the
image of destination, tourist satisfaction and destination loyalty. Quantitative research was used
in the study. The survey technique was chosen as the data collection tool. The research area is
Afyonkarahisar with its rich thermal tourism resources. Local tourists staying in Afyonkarahisar
have been involved in the research. The results of the research show that there is a significant
relationship between destination image, tourist satisfaction and destination loyalty. Destination
image has been found to be effective on tourist satisfaction and destination loyalty, and tourist
satisfaction has also affected destination loyalty. Besides according to the presence of participants
in Afyonkarahisar before and the presence of thermal tourism hotels, destination image, tourist
satisfaction and destination loyalty differ from.
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GIRIS

Son yillarda cevre sorunlar insan sagligim tehdit etmekte ve verimliligi azaltict bir ortam
yaratmaktadir. Bu olumsuz ortamlarda bulunmak zorunda kalan insanlar saghgini korumak,
daha verimli olmak, stresli ortamdan kurtulmak, dinlenmek, nitelikli zaman gecirmek, farkl
aktivitelerde bulunmak ve hastaliklarma sifa bulmak amaciyla saglik turizmine yonelmektedirler
(Conkar ve Giilmez, 2004; Tungsiper ve Kasli, 2008). Boylelikle zindelesme, tedavi arayis: gibi
sebeplerle de sagliga yonelik hizmet veren isletmelere olan talep artisi, alternatif turizm

hareketlerinden biri olan termal turizmde hizli bir gelisme siireci yasanmasina neden olmustur
(Emir ve Durmaz, 2009).

Termal turizm, igerikleri erimis minarellerden ibaret olan maden sularinin dinlenme, zindelesme
ve tedavi amaciyla kullanilmasidir (Kozak vd., 2017: 31). Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 termal
turizmi “Termomineral su banyosu, icme, inhalasyon, camur banyosu gibi cesitli tiirdeki yontemlerin
yamnda iklim kiirii, fizik tedavi, iyilestirme, egzersiz, psikoterapi, diyet gibi destek tedavilerinin
birlegtirilmesi ile yapilan kiir (tedavi) uygulamalarmmn yani sira termal sularin elence ve rekreasyon
amagh kullanimi ile meydana gelen turizm tiirii” olarak tamimlamaktadir. Bir diger tanima gore,
termal turizm madeni denilen su kaynaklarindan, hi¢bir katk: ve degisiklige tabi tutulmadan,
dogal olarak ozel tesislerde ve egitilmis personel gézetiminde yapilan, kiirler siiresince gesitli
hastaliklarin tedavi amaciyla seyahat olaylarindan dogan konaklamalardir (Senol, 2016: 62).

Termal turizme elverisli olan bolgeler tarafindan, degisen tiiketici kaliplari, yaslanan diinya
niifusu, kiy1 turizminin mevsimlik olmasina karsin termal turizmin yilin tiim aylarinda
uygulanabilir olmasi, konaklama ya da tedavi ve kiir siiresinin uzun olmasi, kimyasal ve yapay
ilaglardan kagis olarak alternatif tedavi yontemlerinden biri olan termal sulara ilginin giderek
artmas1 vb. nedenlerle bir turizm tiirii olarak tercih edilmektedir. Ege Bolgesi'nde kaplica ve
diger termal kaynaklar bakimindan zengin iller, [zmir, Manisa, Afyonkarahisar, Denizli, Aydin
ve Kiitahya'dir. Bu illerden Izmir, Afyonkarahisar, Kiitahya ve Denizli'de termal turizm
merkezleri modern anlamda saglk turizmine hizmet vermektedir. Afyonkarahisar’'da
Tiirkiyenin termal turizm merkezlerinden dérdii bulunmakta ve son derece modern tesisleriyle
yerli ve yabanci turistlere hizmet vermektedir (Zengin, 2006). Dolayisiyla, Afyonkarahisar, sahip
oldugu termal kaynaklar: ve tesisleriyle zengin bir potansiyele sahiptir. Bolgede yer alan termal
turizmdeki gelismenin siirdiiriilebilirliginin saglanmas1 ve rekabet avantaji elde edilmesi,
bolgenin iyi bir destinasyon imajina sahip olmasma baglidir. Nitekim Bahar (2004), imajmn,
Tiirkiye'nin turizm sektoriindeki rekabet giiciinii olumlu etkileyen niteliksel bir faktor oldugunu
belirtmektedir. Turistler agisindan ele alindiginda ise, destinasyon imaji sadece seyahat
oncesinde degil, seyahat siiresince ve sonrasinda da turistlerin davranislarinin belirlenmesinde
onemli bir yere sahiptir (Inan vd., 2011: 494).

Rekabet, iiriinler veya firmalar arasinda oldugu gibi, iilkeler ve destinasyonlar arasinda da
yasanmakta ve turizm iiriinii soyut ve birbirine benzer oldugu i¢in destinasyonlar aras: rekabet
imajlar aracihgiyla gerceklesmektedir. Bir turizm destinasyonunun imajinin olumlu ya da
olumsuz olmasi, kendisinin uluslararasi diizeydeki performansini ve diger iilkelere oranla
rekabet avantajim1 yakindan etkilemektedir. Cilinkii bir destinasyon imajinin olumsuz olmasi,
orada bir sorunun oldugu ya da olabilecegi anlaminda algilanabilmektedir. Bu baglamda en
biiyiik amaci destinasyon ile ilgili olumsuz imajin yerine olumlu bir imaj yaratmak ya da sahip
olunan olumlu imaji kuvvetlendirmek olan konumlama stratejileri 6nem tegkil etmektedir
(Ozdemir, 2008; Bahar ve Kozak, 2012)

Imaj, bireyin destinasyonla ilgili kendi bilgi ve inanglar1 dogrultusunda gelisen kavramsal
degerlendirmeler ve bireyin destinasyonla ilgili duygularm iceren duygusal takdirlerdir.
Algilanan duygusal ve kavramsal bilesenler de imajin bir biitiin olarak olumlu ya da olumsuz
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algilanmasima neden olmaktadir (Ozdemir, 2008: 104). Destinasyon imaji, turistlerin bir yer
hakkindaki birtakim inanglarini, diisiincelerini, izlenimlerini iceren bakis agisidir (Avcikurt, 2005:
24) ve bireylerin gidecekleri yerleri se¢im siireci destinasyon imajina baghidir (Chen ve Kerstetter,
1999: 256). Imaj, bilginin kendisinin bir fonksiyonu olmaktan ¢ok bireyin o bilgiyle ilgili
algilamasinin bir sonucudur ve destinasyon tirtiniiniin kendisinden ¢ok imaji; potansiyel turistler
tarafindan destinasyon secim siirecinde dikkate alinmasini belirlemektedir. Ciinkii turistlerin
satin alma karari ile karar verme siirecinden sonra da destinasyondaki deneyimi degerlendirme
sonucunda memnuniyet diizeyini etkileyen ve destinasyonun gelecegini belirleyen en &nemli
unsur destinasyon imajidir (Ozdemir, 2008). Turist memnuniyeti ise, bir {iriin ya da hizmetin
alinmasi ve kullanilmasi sonucu miisterinin gegctigi biitiin biligsel veya duygusal asamalarin bir
sonucudur (Sandikei, 2008: 80) ve destinasyon pazarlamasinin basarili bir sekilde gerceklesmesi
icin oldukg¢a onemlidir. Ciinkii turist memnuniyeti, destinasyon sec¢imi, mal ve hizmetlerin
tiiketimi ve destinasyonu tekrar ziyaret etme tizerinde etkili olmaktadir (Yoon ve Uysal, 2005).
Bu nedenle, sektordeki yoneticiler destinasyon imajinin turist memnuniyeti ve destinasyon
sadakati iizerindeki etkisini bilmelidir. Bu dogrultuda, ¢alismada Afyonkarahisarin termal
turizm agisindan destinasyon imaji, turist memnuniyeti ve destinasyon sadakati arasmdaki
iligkiyi belirlemek amaglanmigtir. Bunun yani sira, demografik 6zelliklerden katilimcilarin
Afyonkarahisar’da daha 6nce bulunma durumu ve termal turizm tesisinde bulunma durumu ile
destinasyon imaji, turist memnuniyeti ve destinasyon sadakati arasindaki iliskinin belirlenmesi
bu calismanin bir diger amacini olusturmaktadir.

Yapilan literatiir taramasinda destinasyon imaji, turist memnuniyeti ve sadakat ile ilgili
calismalar (Baloglu ve Mangaloglu, 2001; Chen ve Tsai, 2007; Mohamad vd., 2011; Mohamad vd.,
2012; Sevim vd., 2013; Phillips vd., 2013; Hosseini, 2015) oldugu goriilmektedir. Sevim vd. (2013),
Safranbolu’yu ziyaret eden turistler tizerine gerceklestirdikleri calismada, destinasyon imaji;
hizmet ve tiist yapi, huzurlu ortam, tarihi doku-cevre ve altyapr boyutlariyla ele alinmis ve
destinasyon imaji alt boyutlar: ile tavsiye etme niyeti arasinda pozitif iliski oldugu, 6zellikle
huzurlu ortam, tarihi doku-gevre ve altyap1 boyutlarinin tavsiye etme niyeti {izerinde etkisi
oldugu sonucuna ulasmiglardir. Mohammed vd., (2012)'nin Malezya'da yaptiklar1 ¢alismada,
destinasyon imajinin memnuniyeti etkilemede 6nciil oldugunu, iistelik turistlerin tekrar ziyaret
etme niyetlerini de etkiledigini; Phillips vd. (2013), Amerika Birlesik Devletleri'ndeki Kuzey
Dakota bolgesinde gerceklestirdikleri ¢alismada, destinasyon imajinin turistlerin destinasyonu
tekrar ziyaret niyeti lizerinde etkili oldugunu ve Hussein (2015) de, destinasyon imajinin
memnuniyet boyutunu dogrudan etkiledigini ve turist sadakati iizerindeki destinasyon imaijt
etkisinin énemli oldugunu ortaya koymuslardir. Ancak termal turizm bakimindan destinasyon
imaji, tesislerden duyulan memnuniyet ya da davranigsal niyetlerle ilgili ayr1 ayr1 yapilmig
calismalar olmasina ragmen, termal turizm agisindan bu ii¢ degiskenin incelendigi ¢ok fazla
calismaya rastlanmamustir. Bu dogrultuda, calismanin literatiire katki saglayacagi, gelecek
calismalara fikir verecegi ve bolge turizminin gelisimi i¢in onem arz edecegi diisiiniilmektedir.

Aymankuy vd., (2012), Gonen’de yapmus olduklar: calismada, termal konaklama isletmelerinde
konaklayan turistlerin aldiklar1 hizmetlerden memnun olduklarin belirtmistir. Secilmis (2012),
Sakarilica kaplicalarinda duyulan memnuniyet algisinin tekrar gelme niyetine etkisini aragtirmig
oldugu calismada, memnuniyet ve tekrar ziyaret niyeti arasinda anlaml ve pozitif yonlii bir iligki
oldugunu ortaya koymustur. Timur (2015) da termal turizme katilan turistlerin destinasyon imajt
algilar1 ve tekrar ziyaret niyeti arasindaki iliskiyi inceledigi calismada, anlamli ve pozitif yonlii
bir iliski oldugunu; Akbolat ve Durmus (2017) ise Yozgat ilinde gerceklestirdikleri ¢alismada,
hizmet kalitesi ve destinasyon imaji degiskenlerinin termal tesislerden hizmet alan turistlerin
tekrar ziyaret etme egilimlerini olumlu etkiledigini tespit etmislerdir. Bu ¢calismalardan hareketle
asagidaki hipotezler varsayilmistir.
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Hi: Turistlerin destinasyon imaji algisi ile turist memnuniyeti arasinda anlaml bir iliski vardir.
Ho: Turistlerin memnuniyeti ile destinasyon sadakati arasinda anlamli bir iligki vardir.

Ha: Turistlerin destinasyon imaj1 algisi ile destinasyon sadakati arasinda anlamli bir iligki vardar.

YONTEM

Calismada nicel arastirma yonteminden yararlanilmigtir. Veri toplama araci olarak anket teknigi
tercih edilmistir. Anket formu hazirlanirken Byon ve Zhang (2010), Aliman vd., (2016), Zeithaml
vd.,, (1996)'nin calismalarindan yararlanilmistir. Olgekte yer alan ifadeler; 1-Kesinlikle
Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4-Katiliyorum, 5-Kesinlikle
Katiliyorum seklinde begli Likert ile derecelendirilmistir. Her ne kadar termal turizm yaygin olsa
da uluslararas: tanitim yetersizligi bulunmakta ve genellikle isletmeler yerli turistlere hizmet
vermektedir. Bu dogrultuda, calismanin ana kiitlesi, Afyonkarahisar'da termal turizmden
yararlanan yerli turistlerden olusmaktadir. Calismada zaman ve maliyet kisithlig1 nedeniyle
kolayda 6rnekleme yontemi tercih edilmistir. Bu baglamda arastirmanin kapsami, ulasilabilen ve
anketi cevaplamak isteyen yerli turistlerle smirli olmaktadir. Arastirma 01 Haziran — 30 Agustos
2018 tarihleri arasinda Afyonkarahisar’da bulunan bes yildizli konaklama isletmelerinde
gerceklestirilmistir. Anket uygulama siirecinde 450 anket dagitilmis, geri doniis saglanan toplam
391 anket degerlendirilmeye alinmigtir. Anket aracilifiyla elde edilen veriler bir istatistik paket
programi araciligiyla analiz edilmistir. Arastirmanin amacina uygun olarak giivenirlik, normal
dagilim, frekans, t-testi, faktor ve regresyon analizlerinden yararlanilmstir. Oncelikle Olcegin
glivenirligi Cronbach’s Alpha modeli kullanilarak test edilmis ve sonuglar Tablo 1'de verilmistir.
Analiz sonuglari, 6lgegin yiiksek derecede giivenilir oldugunu gostermektedir (Kalayci, 2016).

Tablo 1. Olgegin Giivenirlik Analizi

Degisken Grubu Degisken Sayisi Cronbach’s Alpha
Destinasyon Imajt 17 0,96
Turist Memnuniyeti 3 0,96
Destinasyon Sadakati 5 0,97
Genel 25 0,97
BULGULAR
Demografik Bulgular

Aragtirmaya katilan turistlere iliskin demografik Ozellikler Tablo 2'de yer almaktadir.
Katilimailarin ¢ogu kadin ve evlidir. Cogu katilimcr 26-45 yas araliginda, {iniversite mezunu ve
ozel sektor calisanidir. Gelir durumunu inceledigimizde; cogu katilimeinin 2000 TL ve lizerinde
bir gelire sahip olduklar1 goriilmektedir. 48 kisi ise gelir durumunu belirtmemistir. Bu da meslek
grubunda yer alan ev hanimlarinin temsil ettigi sayiyla paralellik gostermektedir. Katilimcilarin
¢ogu daha 6nce Afyonkarahisar’da (249 kisi) ve termal turizm tesisinde (300 kisi) bulunmustur.

953



Tiirk Turizm Arastirmalar: Dergisi, 3 (4): 949-963.

Tablo 2. Katilimailara iliskin Demografik Ozellikler

Cinsiyet n | % | Medeni Durum n | %
Kadmn 230 | 58,8 | Evli 224 | 57,3
Erkek 161 | 41,2 | Bekar 167 | 42,7
Yas n | % | Gelir n | %
18-25 yas 76 | 19,4 | 1000-1500 TL 34 | 87
26-35 yas 105 | 26,9 | 1501-2000 TL 58 | 148
36-45 yas 105 | 26,9 | 2001-2500 TL 103 | 26,3
46-55 yas 65 | 16,6 | 2501-3000 TL 72 | 184
56 yas ve lizeri 40 | 10,2 | 3001 YTL ve iizeri 76 1194
Egitim n | % | Meslek n | %
kogretim 22 | 56 | Kamu Calisan 76 | 19,4
Lise ve dengi 102 | 26,1 | Ozel Sektdr 168 | 43
Universite 196 | 50,1 | Ev Hanim 45 | 11,5
Yiiksek Lisans 50 | 12,8 | Emekli 31 79
Doktora 20 | 51 | Diger 71 | 18,2
Afyonkarahisar’da Bulunma o Termal Turizm Tesisinde o
Durumu 1 i Bulunma Durumu 1 ’
Evet 249 | 63,7 | Evet 300 | 76,7
Hayir 142 | 36,3 | Hayir 91 | 23,3

Olcek Maddelerine iliskin Bulgular

Arastirmada kullanilan 6l¢gek maddeleri 5'1i Likert 6lgegi ile derecelendirilmistir. Olgekteki her
bir 6lgek maddesi 1 kesinlikle katilmiyorum ile 5 kesinlikle katilryorum arasinda siralanmustir.

Tablo 3. Destinasyon Imaji Olgegine iligkin Bulgular

Destinasyon Imaj1 Art. Ort. | Std. Sap.
1.1lin kaliteli bir altyapisi vardir. 4,10 1,02
2.1lin termal turizme uygun konaklama yerleri vardur. 4,29 ,85
3.ilin iyi bir danisma ofisi vardir. 3,76 1,19
4.1lin hijyen ve temizlik standartlar1 iyidir. 3,88 1,05
5.11 giivenilirdir. 3,94 1,02
6.1lin aligveris olanaklari iyidir. 4,03 1,00
711, dogal, kiiltiirel ve tarihsel degerler acisindan zengindir. 4,23 ,84
8.11, termal kaynaklar bakimindan énemli bir merkezdir. 4,45 ,78
9.ilin sahip oldugu termal kaynaklar sifalidir. 4,46 77
10.11, termal turizm alaninda bir markadir. 4,28 ,87
11.1lin konaklama yerleri makul fiyathdir. 4,02 ,97
12.11, ziyaret etmek icin ucuz bir yerdir. 3,95 1,01
13.11, verdigin seyahat {icreti igin gercek degerini sunar. 4,05 94
14.11, memnuniyet verici bir seyahat destinasyonudur. 3,98 ,97
15.11, eglenceli bir seyahat destinasyonudur. 3,75 1,12
16.11, heyecanli bir seyahat destinasyonudur. 3,70 1,14
17.11, yeni (alisslmamus) bir seyahat destinasyonudur. 3,70 1,15
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Tablo 3’e gore en yiiksek aritmetik ortalama (4,46) ile, “Ilin sahip oldugu termal kaynaklar
sifalidir’ ifadesinde gerceklesmistir. One cikan bir diger ifade de (4,45) ile, 11, termal kaynaklar
bakimindan 6nemli bir merkezdir’. Destinasyon imajina iligkin ifadelerde en diisiik aritmetik
ortalama ise, ‘Il, heyecanli bir seyahat destinasyonudur’ (3,70) ve ‘I, yeni (alistimamus) bir seyahat
destinasyonudur’ (3,70) ifadelerindedir.

Tablo 4. Turist Memnuniyeti Olgegine Iliskin Bulgular

Turist Memnuniyeti Art.Ort. | Std.Sap.
1.Afyonkarahisar’daki turistik deneyimimden genel olarak 421 88
memnunum.

2.Afyonkarahisar’daki termal turizm deneyimi beklentilerimi karsiladi. 4,28 ,87
3.Afyonkarahisar’i ziyaret etme kararimdan memnunum. 4,26 ,86

Tablo 4’e gore, turist memnuniyetine iliskin aritmetik ortalamalar 4,00'dan yiiksektir. Bu
noktada, turistlerin Afyonkarahisar’da aldiklar1 hizmetten memnun olduklar1 sonucu
cikartilabilir.

Tablo 5. Destinasyon Sadakati Olgegine Iligkin Bulgular

Destinasyon Sadakati Art.Ort. | Std.Sap.
1.Cevremdekilere Afyonkarahisar ile ilgili olumlu seyler séylerim. 4,24 ,88
2.Cevremdekilere Afyonkarahisar’i tavsiye ederim. 4,25 ,87
3.Arkadas ve akrabalarimin Afyonkarahisar’da (termal) tatil

. 4,26 ,84
yapmalarini desteklerim.
4.Afyonkarahisar, termal turizm hizmeti almak icin ilk tercihimdir. 4,26 ,85
5.Yakin gelecekte Afyonkarahisar’a termal turizm igin tekrar gelecegim. 4,16 ,97

Tablo 5’e gore, destinasyon sadakatine iliskin ifadelere verilen yanitlar 4,00'{in tizerindedir.
Aragtirmaya katilan turistler Afyonkarahisar’i tavsiye etmekte ve tekrar ziyaret etmeyi
disunmektedir.

Faktor Analizi Bulgular:

Elde edilen veriler, degiskenleri daha anlaml kilmak i¢in faktor analizine tabi tutulmustur.
Yapilan analiz sonucunda KMO degeri 0,934, Bartlett testi sonucu 8323,321 ve p degeri (sig. 0,00)
anlaml oldugu ortaya ¢ikmustir. Bu sonugclar veri setinin faktor analizi i¢in uygun oldugunu
gostermektedir (Kalayci, 2016).

Destinasyon Imajina iligkin ifadelerin analizi sonrasinda 3 faktér ortaya ¢gikmugtir. Bunlar eglence
ve deger, cekicilik ve altyap1 olarak isimlendirilmistir. Tablo 6’da faktor analizi sonuglar1 ve
faktorlerin Alfa («) degerleri yer almaktadir.

Birinci faktor olan ‘eglence ve deger’ varyansmn %31,74'tinii, ikinci faktor olan ‘gekicilik’
varyansin %25,85'ini, tiglinci faktor olan ‘altyapr’ ise varyansm %24,5'ini acikladig:
goriilmektedir. Ug faktdriin toplam varyanst agiklama orani ise % 82,13'tiir. Ayrica faktdrlerin
glivenilirlik katsayilar1 birinci faktoriin 0,95, ikinci faktoriin 0,92 ve tglincii faktoriin 0,94 tiir.
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Yapilan literatiir taramasinda destinasyon imajinin farkli alt boyutlar1 oldugu goriilmektedir.
[lban vd., (2008) termal turizm amagh seyahat eden turistlerin destinasyon imajinda &ncelikli
olarak sosyal cevre, bolgenin atmosferi, tasimacilik ve fiyat konularma 6nem verdiklerini
belirtmistir. Sevim vd. (2013), Safranbolu’da gergeklestirdikleri ¢alismada, destinasyon imajimnin
hizmet ve tist yap1, huzurlu ortam, tarihi doku-gevre ve altyap olarak dort faktor; Byon ve Zhang
(2010) ise, calismada destinasyon imajmnin altyaps, ¢ekicilik, verdigin paraya degmesi ve eglence
olarak dort faktor ortaya ciktigimi ifade etmislerdir. Buradan anlasimaktadir ki, bir
destinasyonun imaj1 bulundugu bolgeye ve turistlere gore degiskenlik gostermektedir.

Tablo 6. Destinasyon Imajina Iligkin Faktor Analizi Sonuglari

Varyansin
FAKTORLER VE iFADELER Faktor Oz Aciklanma | Alfa
Yiikii | Degerler Orami Degeri

Eglence ve Deger 5,39 31,74 ,95
11, heyecanl bir seyahat destinasyonudur. ,849
11, eglenceli bir seyahat destinasyonudur. ,828
11, yeni (alistimamus) bir seyahat 820
destinasyonudur. ’
1l, ziyaret etmek icin ucuz bir yerdir. ,764
[l, memnuniyet verici bir seyahat 749
destinasyonudur. ’
11, verdigin seyahat iicreti igin gercek degerini 746
sunar.
Ilin konaklama yerleri makul fiyathdir. 701
Cekicilik 4,39 25,85 92
11, termal kaynaklar bakimindan nemli bir

. ,889
merkezdir.
[lin sahip oldugu termal kaynaklar sifalidir. ,884
1l, termal turizm alaninda bir markadir. ,739
[lin termal turizme uygun konaklama yerleri 704
vardir. ’
1, dogal, kiiltiirel ve tarihsel degerler agisindan 684
zengindir. ’
Altyap1 4,17 24,53 94
ilin iyi bir danigsma ofisi vardir. ,818
1l giivenilirdir. ,817
ilin hijyen ve temizlik standartlar iyidir. ,803
Ilin aligveris olanaklar: iyidir. ,733
[lin kaliteli bir altyapisi vardir. ,646

Aciklayia faktor analizi sonucunda, turist memnuniyeti ve destinasyon sadakatine iligkin
ifadelerin tek bir faktor ile agiklandig belirlenmistir. Turist memnuniyeti faktoriiniin toplam
varyanst agtklanma orani %93 ve destinasyon sadakatinin ise %90’ dir.
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Regresyon Analizi Bulgular
Caligmanin bu agsamasinda hipotezleri test etmek igin regresyon analizi uygulanmigtir.

Hi: Turistlerin destinasyon imaj1 algisi ile turist memnuniyeti arasinda anlamli bir iliski
vardir.

Hipoteze iligkin yapilan regresyon analizi sonucuna gore (Tablo 7); destinasyon imajinin turist
memnuniyetindeki degisimi agiklama orani %64’tiir (R?=,64). Turist memnuniyetinin %64'liik
kismmin destinasyon imaji tarafindan agiklandig1 anlagilmaktadir. Destinasyon imajmin turist
memnuniyeti tizerindeki etkisini en iyi agiklayan boyutun ‘altyap1’ ($=0.489; sig. 0.000) boyutu
ikinci sirada ise ‘gekicilik’ boyutu (=0.331; sig. 0.000) oldugu goriilmektedir. Destinasyon
imajmin ‘eglence ve deger’ boyutunun turist memnuniyeti tizerinde etkisi bulunmamaktadir.
Durbin-Watson katsayisina (1,664) gore, oto-korelasyon sorunu bulunmamaktadir. Bunun yam
sira F degerinin 235,907, sig. F degerinin P=.000<.05 oldugu goriilmekte ve bu deger de
destinasyon imaji boyutlar ile turist memnuniyeti arasindaki iliskinin istatistiksel olarak anlamli
oldugunu gostermektedir. Sonug olarak, destinasyon imajmnin turist memnuniyeti iizerinde
anlaml ve pozitif etkisi vardir. Elde edilen sonuglara gore Hi hipotezi kismen kabul edilmistir.
Benzer sekilde; Mohammed vd. (2012), Malezya’da yaptiklar1 ¢alismada destinasyon imajimin
memnuniyeti etkilemede 6nciil oldugunu; Hussein (2015) de, destinasyon imajinin memnuniyet
boyutunu dogrudan etkiledigini tespit etmislerdir.

Tablo 7. Destinasyon Imaji ile Turist Memnuniyeti Arasindaki Tliski

Destinasyon Imaj1 Beta t Sig.
Eglence ve Deger ,054 1,074 ,283
Cekicilik ,331 7,367 ,000
Altyap1 ,489 9,326 ,000
Durbin Watson: 1,664 R=,80 R= 64 F=235,907 Sig.=,000

Hz: Turistlerin memnuniyeti ile destinasyon sadakati arasinda anlaml: bir iliski vardar.

Regresyon analizi sonucuna gore (Tablo 8); turist memnuniyetinin destinasyon sadakati
tizerindeki degisimi agiklama orani %82’tiir (R?>=,82). Destinasyon sadakatinin %82’lik kisminin
turist memnuniyeti tarafindan agiklandig1 anlagilmaktadir. Durbin-Watson katsayisma (1,744)
gore, oto-korelasyon sorunu bulunmamaktadir. F degerinin 1848,291, sig. F degerinin P=.000<.05
oldugu goriilmekte ve bu deger de turist memnuniyeti ile destinasyon sadakati arasindaki
iliskinin istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermektedir. Sonug¢ olarak, turist
memnuniyetinin destinasyon sadakati {izerinde anlamh ve pozitif etkisi vardir. Elde edilen
sonuglara gore H hipotezi kabul edilmistir. Benzer sekilde, Secilmis (2012) Eskisehir iline bagl
Sakarilica kaplicalarinda duyulan memnuniyetin tekrar ziyaret etme niyeti {izerinde etkisi
oldugunu tespit etmistir. [lban vd. (2016) de, Edremit'te yapmis olduklari calismada termal
otellerde algilanan memnuniyet diizeyinin davramssal niyetler {izerinde etkisi oldugunu ortaya
koymustur.

Tablo 8. Turist Memnuniyeti ile Destinasyon Sadakati Arasindaki liski

Durbin .
2
Model R R F Watson Beta t Sig.
Turist Memnuniyeti- 909 | 826 | 1848291 1,744 909 | 342,992 | ,000
Destinasyon Sadakati
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Hs: Turistlerin destinasyon imaj1 algisi ile destinasyon sadakati arasinda anlamli bir iliski
vardir.

Hipoteze iliskin yapilan regresyon analizi sonucuna gore (Tablo 9); destinasyon imajinin
destinasyon sadakati iizerindeki degisimi agiklama orani %63’tiir (R*= ,63). Destinasyon
sadakatinin %82’lik kismmin destinasyon imaji tarafindan aciklandigi anlagilmaktadar.
Destinasyon imajinin destinasyon sadakati tizerindeki etkisini en iyi agiklayan boyutun ‘gekicilik’
(B=0.418; sig. 0.000) daha sonra da “altyap1” (=0.391; sig. 0.000) oldugu goriilmektedir. “Eglence
ve Deger’ boyutunun ise destinasyon sadakati tizerinde etkisi olmadig; tespit edilmistir. Durbin-
Watson katsayisina (1,607) gore, oto-korelasyon sorunu bulunmamaktadir. Bunun yani sira F
degerinin 227,016, sig. F degerinin P=.000<.05 oldugu goriilmekte ve bu deger de destinasyon
imaj1 boyutlar1 ile destinasyon sadakati arasindaki iliskinin istatistiksel olarak anlamli oldugunu
gostermektedir. Sonug olarak, destinasyon imajinin destinasyon sadakati iizerinde anlamli ve
pozitif etkisi vardir. Elde edilen sonuglara gére Hs hipotezi kismen kabul edilmistir. Benzer
sekilde; Timur (2015), Balgova ve Gonen bolgesinde turistlere yapmis oldugu calismada,
destinasyon imajmin tekrar ziyaret etme niyetini etkiledigi sonucuna ulagmustir.

Tablo 9. Destinasyon Imaji ile Destinasyon Sadakati Arasindaki iligki

Destinasyon Imaj1 Beta t Sig.
Eglence ve Deger ,062 1,222 ,222
Cekicilik 418 9,209 ,000
Altyap1 ,391 7,366 ,000
Durbin Watson: 1,607 R=,79 R2= ,63 F=227,016 Sig.=,000

T-testi Bulgular

Calismanin ana amacina ek olarak katilimcilarin demografik degiskenlerinden daha once
Afyonkarahisar'da bulunma durumu ve termal turizm tesisinde bulunma durumuna gore
destinasyon imaji, turist memnuniyeti ve destinasyon sadakati degiskenlerinin farklilik gosterip
gostermedigi incelenmistir.

Yapilan analiz sonucuna gore (Tablo 10); destinasyon imajinin eglence ve deger ile altyap:
faktorleri ile Afyonkarahisar’da daha 6nce bulunma durumu arasinda istatistiksel olarak anlamh
bir fark saptanamamustir. Bununla birlikte destinasyon imajimnin ¢ekicilik faktorii ile daha 6nce
Afyonkarahisar’da bulunma durumu arasinda istatistiksel olarak anlaml bir fark saptanmigtir.
Sira ortalamalar1 dikkate alindiginda Afyonkarahisar’da daha ¢nce bulunan katilimcilarin
destinasyona ait ¢ekicilik algilarinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Yine turist memnuniyeti ve destinasyon sadakati degiskenleri ile Afyonkarahisar’da daha 6nce
bulunma durumu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark saptanmustir. Afyonkarahisar’da
daha 6nce bulunan katiimcilarin memnuniyet diizeyleri ve destinasyon sadakatleri daha
yliksektir (Tablo 10). Benzer sekilde Akbolat ve Durmus (2017), bolgeye gelis sayisina gore
destinasyon imaj1 algilar1 ve tekrar ziyaret niyetleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
tespit etmis ve bolgeye daha once gelenlerin imaj algilarinin ve tekrar gelme niyetlerine yonelik
degerlendirmelerinin ilk defa gelenlere oranla daha yiiksek oldugunu ortaya koymusglardir.
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Tablo 10. Afyonkarahisar’da bulunma durumu ile Destinasyon Imaji, Turist Memnuniyeti ve
Destinasyon Sadakati Arasindaki ligki

Destinasyon Imaj1 Afyonkarahisar'da bulunma n Ort. | S.S. t P
durumu
Evet 249 | 3.92 .90
Eglence ve Deger Hayr 142 | 381 99 1.08 | ,27
- Evet 249 | 442 61 .
Cekicilik Hayrr 142 | 419 57 2.80 | ,00
Evet 249 | 3.97 .97
Altyap: Hayr w2390 | 9% | |Y
Afyonkarahisar’da bulunma n Ort. | S.S. t p
. L. durumu
Turist Memnuniyet Evet 249 | 437 | 77 [399 |01
Hayir 142 | 4.00 91
Afyonkarahisar’da bulunma n Ort. | S.S. t p
Destinasyon durumu
Sadakati Evet 249 | 433 | .80 2.58 | ,00*
Hayir 142 | 410 | .89
*p<0,05

Tablo 11'de termal tesiste 6nceden bulunma durumuna gore yapilan t-testi sonuglar1 yer
almaktadir. Yapilan analiz sonucunda; destinasyon imaji, turist memnuniyeti ve destinasyon
sadakati degiskenleri ile termal tesiste daha 6nce bulunma durumu arasinda istatistiksel olarak
anlaml bir fark saptanmigtir. Sira ortalamalar1 dikkate alindiginda termal tesiste daha once
bulunan katiimcilarin destinasyon imaji algilarmin, memnuniyet diizeylerinin ve destinasyon
sadakatlerinin daha ytiiksek oldugu goriilmektedir. Yine Akbolat ve Durmus (2017), tesise gelis
sayisina gore destinasyon imaji algilar1 ve tekrar ziyaret niyetleri arasinda istatistiksel olarak
anlaml bir fark tespit etmis, tesise daha 6nce gelenlerin imaj ve tekrar gelme niyetlerine yonelik
degerlendirmeleri ilk defa gelenlere oranla daha yiiksek oldugunu ortaya koymuslardar.

Tablo 11. Termal tesiste bulunma durumu ile Destinasyon Imaji, Turist Memnuniyeti

Destinasyon Sadakati Arasindaki ligki

ve

Destinasyon Imaji | Termal Tesiste Bulunma Durumu | n | Ort. | S.S. | t )
Evet 300 | 4.03 | .90
- D ~ . 7 *
Eglence ve Deger Hayr o1 1339 | 88 595 | ,00
Evet 300 | 4.43 | .66
kicilik 91 | ,00%
Geldeilt Hay1r o1 | 405 | 85 ||
Evet 300 | 4.04 | 97
Al 3.84 | ,00*
tyap: Hay1r 91 | 363 | .86
Termal Tesiste Bulunma Durumu | n | Ort. | S.S. | t p
Turist Memnuniyeti Evet 300 | 432 | .81 3.00 | 00%
Hay1r 91 | 401 .89
Termal Tesiste Bulunma Durumu | n | Ort. | S.S. | t P
Destinasyon Sadakati Evet 300 | 430 | .80 vea | 00
Hay1r 91 [ 401 ] 92 |~ ’

*p<0,05
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TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Giiniimiizde kitle turizmine olan talep, doyma noktasina geldigi icin, Tiirkiye’de turizm
faaliyetleri igerisinde yer alan turistik tirtinler, hizli niifus artis, turizm sektoriiniin giderek artan
rekabetci yapisi, sanayilesme, degisen tiiketici talepleri ve sosyal ve ekonomik sartlarin
degismesine bagl olarak cesitlenmis ve sekil degistirmistir. ‘2023 Tiirkiye Turizm Stratejisi” de,
Tiirkiye'nin sadece kitle turizmine degil, termal turizm, kongre turizmi, eko turizm, golf turizmi
vb. pek cok alternatif turizm tiirlerine yogunlagsmasi gerektigini vurgulamaktadir. Saglikli cevre
ve iklim sartlarina sahip olan Tiirkiye, onemli bir jeotermal kusak {izerinde yer almakta ve sahip
oldugu termal kaynaklar turizm c¢esitliligi acisindan Onem teskil etmektedir. Nitekim,
Tiirkiye'nin bir¢ok sehrinde alternatif bir turizm tiirii olan termal turizmden faydalananlarin
sayist giin gectikce artmakta ve akademik alanda da bu konu dikkatleri ¢ekmektedir. Bu
sehirlerden biri olan Afyonkarahisar, sahip oldugu termal turizm merkezleriyle modern anlamda
yerli ve yabanci turistlere hizmet verebilmektedir. Bu baglamda, c¢alismanin amaci
Afyonkarahisar’in termal turizm agisindan destinasyon imaji, turist memnuniyeti ve destinasyon
sadakati arasindaki iligkiyi belirlemektir. Bunun yam sira, demografik o6zelliklerden
katillmallarin  Afyonkarahisar'da daha once bulunma durumu ve termal turizm tesisinde
bulunma durumu ile destinasyon imaji, turist memnuniyeti ve destinasyon sadakati arasindaki
iliskinin belirlenmesi bu ¢alismanin alt amagclarini olusturmaktadir.

Destinasyon imajimin eglence ve deger, cekicilik ile altyap: olarak ii¢ boyutu ortaya ¢ikmigtir.
Destinasyon imajmin ‘altyapr” ve ‘gekicilik’ boyutlarmin turist memnuniyeti ile destinasyon
sadakati tizerinde etkisi vardir. Ancak turist memnuniyetini en ¢ok etkileyen boyut ‘altyapr’;
destinasyon sadakatini en ¢ok etkileyen ise ‘gekicilik’ boyutudur. Bu noktada turistlerin
Afyonkarahisar'da eglence ve degeri c¢ok fazla onemsemedikleri sOylenilebilir. Literatiir
incelendiginde de, destinasyon imajina ait boyutlarmn farklilik gosterdigi goriilmektedir. flban vd.
(2008), termal turizm amagh seyahat eden turistlerin destinasyon imajinda 6ncelikli olarak sosyal
cevre, bolgenin atmosferi, tasimacilik ve fiyat konularina 6nem verdiklerini; Byon ve Zhang
(2010), calismada destinasyon imajinin altyaps, cekicilik, verdigin paraya degmesi ve eglence
olarak dort faktor ortaya ¢iktigini ve Sevim vd. (2013) ise, Safranbolu’da gerceklestirdikleri
calismada, destinasyon imajinin hizmet ve iist yapi, huzurlu ortam, tarihi doku-gevre ve altyapi
olarak dort faktor ortaya ciktigini ifade etmislerdir. Buradan anlasilmaktadir ki, destinasyon
imajma yonelik belirtilen boyutlar bolgeye gore degiskenlik gostermektedir. Ciinkii insanlarin
bir {iriin ya da destinasyonla ilgili imaj1 kisisel deneyimlerden etkilenebilmekte ve ayn kiiltiire
sahip olsalar bile insanlarin ayni {riin ya da destinasyonla ilgili farkli goriisleri
bulunabilmektedir.

Yapilan analizler sonucunda, Afyonkarahisar’in termal turizm agisindan destinasyon imaji, turist
memnuniyeti ve destinasyon sadakati degiskenlerinin birbiriyle iligkili oldugu ortaya ¢ikmigtir.
Destinasyon imajinin turist memnuniyeti ve destinasyon sadakati iizerinde, turist
memnuniyetinin de destinasyon sadakati {izerinde etkisi oldugu belirlenmistir. Buradan
hareketle, ziyaretcilerin destinasyon imajina énem verdigi ve Afyonkarahisar'in sahip oldugu
imajin gli¢lii oldugu soylenilebilir. Nitekim Ol¢eklerde bulunan imaj ifadelerinin aritmetik
ortalamalari da ytiiksektir. Bu da sonugclar: destekler niteliktedir. Benzer sekilde, Mohammed vd.
(2012), Malezya’da yaptiklar1 calismada destinasyon imajimin memnuniyeti etkilemede onciil
oldugunu; Hussein (2015) de, destinasyon imajimin memnuniyet boyutunu dogrudan
etkiledigini; Secilmis (2012) Eskisehir iline bagli Sakarilica kaplicalarinda duyulan memnuniyetin
tekrar ziyaret etme niyeti tizerinde etkisi oldugunu; Timur (2015) da, Balcova ve Gonen
bolgesinde turistlere yapmus oldugu ¢alismada, destinasyon imajinin tekrar ziyaret etme niyetini
etkiledigi sonucuna ulasmustir. Yine flban vd. (2016), Edremit’te yapmis olduklar1 ¢alismada
termal otellerde algilanan memnuniyet diizeyinin davranigsal niyetler {izerinde etkisi oldugunu
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ortaya koymustur. Bu da gostermektedir ki, bir destinasyonun pazarlanmasinda imaj 6nem tegkil
etmektedir. Unutulmamalidir ki, bir destinasyonun sahip oldugu imaj insanlarin o destinasyonu
tercih etmesinde onemli bir faktordiir.

Bir diger dnemli sonug; katihmcilarin Afyonkarahisar’da ve termal tesiste daha 6nce bulunma
durumlarina gére destinasyon imaji, turist memnuniyeti ve destinasyon sadakati degiskenlerine
iliskin algilarinin farklilik gostermesidir. Destinasyon imaji faktorlerinden sadece ‘gekicilik’
faktorii Afyonkarahisar'da daha o©nce bulunan katihmcilara gore farkliik gosterirken;
destinasyon imajina ait ‘eglence ve deger’, ‘cekicilik” ile “altyap1” olarak adlandirilan i faktor de
termal tesiste daha once bulunan katilmcilara gore farklihik gostermektedir. Bunun yam sira
turist memnuniyeti ve destinasyon sadakati degiskenleri yine Afyonkarahisar'da ve termal
tesiste daha Once bulunan katihmcilara gore farklibk gostermektedir. Buna gore
Afyonkarahisar'da ve termal tesiste daha once bulunan katilmcilarin destinasyon imajt
algilarinin, memnuniyet diizeylerinin ve destinasyonu tekrar ziyaret etme egilimlerinin yiiksek
oldugu soylenilebilir. Benzer sekilde; Akbolat ve Durmus (2017) da tesise ve bolgeye gelis
sayisina gore destinasyon imaji algilar1 ve tekrar ziyaret niyetleri arasinda istatistiksel olarak
anlaml bir fark tespit etmis, tesise ve bolgeye daha once gelenlerin imaj ve tekrar gelme
niyetlerine yonelik degerlendirmeleri ilk defa gelenlere oranla daha yiiksek oldugunu ortaya
koymuslardir. Buradan anlasilmaktadir ki, insanlarin daha 6nce yasadiklar1 deneyim imaj,
memnuniyet ve sadakat ile ilgili goriislerini etkilemektedir.

Sonug olarak, Afyonkarahisar'in termal turizm destinasyonu olarak tercih edilmesinde, sahip
oldugu imaj destinasyona gelen turistler agisindan oldukg¢a 6nem tegkil etmektedir. Nitekim,
destinasyon imaji turistlerin memnun olarak ayrilmasinda ve tekrar ziyaret etmek igin
destinasyon sadakati olusmasinda etkisi biiyiiktiir. Bunun yani sira, kisilerin bolgeye daha énce
gelmesi ya da termal tesiste daha 6nce bulunmasi imaj, memnuniyet ve sadakat algilarinin daha
yliksek olmasini saglamaktadir. Dolayisiyla destinasyon imaji bolgenin hem ulusal hem de
uluslararasi alanda gelismesinde 6nemli bir faktor olarak karsimiza ¢gikmaktadir. Bu baglamda
asagidaki oneriler sunulabilir:

v Afyonkarahisar’in termal turizmden aldig1 pay1 arttirmak ve bolgeye yeni pazar cekmek
icin eglence, cekicilik ve altyap1 6zellikleri daha fazla gelistirilmeli.

v Gerek essiz termal turizm varliklar1 gerekse destinasyonda bulunan birgok tesis goz
oniinde bulundurulmali ve hem ulusal hem de uluslararas: alanda turistlerin sayisimi
arttiric1 galismalar yapilmali.

v Destinasyonun sahip oldugu imaj 6ne ¢ikarilarak i¢ ve dis turizme yapilan tanitim
arttirilmali.

v' Sifali sularin da bulundugu destinasyonda saglik turizmi gercevesinde yer alan sadece
termal turizmin degil medikal turizmin de hem i¢ hem de dis turizmde planl ve
programli bir sekilde tanitim ¢alismalar1 yapilmal.

Aragtirmanin Sinirliliklar ve Gelecek Arastirmalar I¢in Oneriler

Aragtirmanin sadece Afyonkarahisar ve yerli turistler ile sinirlandirilmasi nedeniyle elde edilen
sonugclar genellenmemekte, calisma segilen 6rneklemi yansitmaktadir. Bu kisitlamalara ragmen,
calismanin literatiire katki saglayacag1 ve gelecek ¢alismalara fikir verecegi diistiniilmektedir.
Gelecekte yapilacak arastirmalar farkli destinasyonlarda ya da bir bolgede yapilabilir, yabanc
turistler arastirmaya dahil edilebilir ve farkh kiiltiirlere sahip turistlerle karsilastirma yapilabilir.
Termal turizmden faydalanan turistlerle birebir veya odak grup goriismesi yapilarak konu daha
detayl bir sekilde arastirilabilir. Yerel paydaslarla termal turizmin destinasyon imajma etkisi,
konu ile ilgili neler yapildig1 veya yapilabilecegi lizerine goriismeler yapilabilir.
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