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OZET

Bu ¢alismanin amaci, termal saghk turizminde hizmet kalitesi, destinasyon imaji, yeniden ziyaret niyeti ve
destinasyona giiven arasindaki yapisal iligkileri tespit etmektir. Arastirmanin evrenini Bursa ilinde faaliyet
gosteren Saglk Bakanligi kaplica isletme ruhsatli termal tesislerden termal saglhk turizmi hizmeti almis olan
ve sosyal medya kanalyla (Twitter, Instagram, Facebook, Web Siteleri, Bloglar) ulasilan turistler
olusturmustur. Orneklem grubunu ise sosyal medya adreslerinden (Twitter, Instagram, Facebook, Web
Siteler, Bloglar) ulastlan 400 turist olusturmustur. Arastirma kapsaminda veri setinin analizi i¢cin IBM SPSS
23 ve AMOS istatistiksel analiz programlari birlikte kullanilmistir. Hizmet kalitesi ile yeniden ziyaret niyeti
arasinda Yiksek diizeyde pozitif yonlii bir iligki diizeyi vardir ve iligki derecesi 0,421 dir. Hizmet kalitesi ile
destinasyona giiven arasinda yiiksek diizeyde pozitif yonlii bir iliski diizeyi vardir ve iliski derecesi 0,396 'dur.
Hizmet kalitesi ile destinasyon imaji arasinda yiiksek diizeyde pozitif yonlii bir iliski diizeyi vardir ve iligki
derecesi 0,369 dur. Yeniden ziyaret niyeti ile destinasyona giiven arasinda yiiksek diizeyde pozitif yonlii bir
iliski diizeyi vardir ve iligki derecesi 0,938 dir. Destinasyon imaji ile yeniden ziyaret niyeti arasinda yiiksek
diizeyde pozitif yonlii bir iligki diizeyi vardwr ve iliski derecesi 0,955 dir. Destinasyon imaji ile destinasyona
giiven arasinda yiiksek diizeyde pozitif yonli bir iliski diizeyi vardwr ve iliski derecesi 0,857 dir. Yani
degiskenlerden biri artarken digeri de artmaktadir.

ABSTRACT

The aim of this study is to determine the structural relationships between service quality, destination image,
revisit intention and destination trust in thermal health tourism. The research encompasses tourists who have
availed thermal health tourism services from facilities operating under the Ministry of Health's spa operation
license in the province of Bursa, and who were reached through social media channels (Twitter, Instagram,
Facebook, websites, and blogs). The sample group consisted of 400 tourists who were reached from social
media addresses (Twitter, Instagram, Facebook, Web Sites, Blogs). Within the scope of the research, I1BM
SPSS 23 and AMOS statistical analysis programs were used together for the analysis of the data set. There is
a high level of positive relationship between service quality and revisit intention, and the degree of
relationship is 0.421. There is a high level of positive relationship between service quality and trust in the
destination, and the degree of relationship is 0.396. There is a high level of positive relationship between
service quality and destination image and the degree of relationship is 0.369. There is a high level of positive
relationship between revisit intention and destination trust, and the degree of relationship is 0.938. There is a
high level of positive relationship between destination image and revisit intention, and the degree of
relationship is 0.955. There is a high level of positive relationship between destination image and trust in the
destination, and the degree of relationship is 0.857. That is, as one of the variables increases, the other also
increases.

Onerilen Alint1 (Suggested Citation): YALMAN, Fuat (2023), “Termal Saghk Turizminde Hizmet Kalitesi, Destinasyon
Imaji, Yeniden Ziyaret Niyeti ve Destinasyona Giiven Arasindaki Yapisal Iliskilerin Tespit Edilmesi”, Uluslararasi
Ydnetim Akademisi Dergisi, S.6(3), $5.863-879, Doi: https://doi.org/10.33712/mana.1325948
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1. GIRIS

Son iki ylizyildir ulasim altyapilarinin ve iletisim hatlarinin gelismesi, insanlarin bos zamanlarinin artmastyla
birlikte saglik turizmine olan talep artan bir biiylime ile kars1 karsiya kalmis ve iilke ekonomisine en fazla geliri
uluslararast saglik turizmi saglamistir (Giirsoy vd., 2017). Dolayisiyla saglik turizmi tiirleri olan medikal,
termal, yash turizmi, 6zellikle gelismekte olan ekonomiler i¢in tiim diinyada kar getiren bir sektdr haline
gelmistir (Han ve Hyun, 2015).

Buna gore saglik turizmi endiistrisinin diinya ekonomisinde en ¢ok kazandiran endiistri haline gelmesi ve petrol
endiistrisinden sonra diinya ¢apinda finansal kazang i¢in en 6nemli secenek olmasi nedeniyle saglik turizmini
etkileyen faktorlerin incelenmesi biiylik 6nem tagimaktadir. Saglik teknolojilerindeki gelismeler, iletisim/ulagim
altyapisindaki gelismeler ve fiziki altyapmin gelistirilmesi insanlar1 hastaliklara karsi daha duyarli hale
getirmistir. Boylece, saglikli bir yasam tarzina uyum saglama istegi, kotiilesen yasam kosullari nedeniyle
ginumiiz toplumunda hizla artan bir talep halini almistir. Bu talep sonucunda termomineralli sularla tedavi
hizmeti sunan tesisler ile SPA/wellness merkezleri 6n plana ¢ikmustir (Kasl vd., 2012).

Bu durum, bu talebi karsilamay1 amaglayan isletmelerin sayisinda artisa neden olmus ve beraberinde dinamik
bir rekabet ortami olusturmustur. Dolayisiyla bu pazardaki isletmeler; yeni miisteriler ¢cekmeye, mevcut
miisteriler igin hizmet kalitesini artirmaya, miisterilerini tekrar ziyaret etmeye ve baskalarina tavsiye etmeye
odaklanmiglardir (Han, 2013). Ciinkii mevcut miisterileri tekrar satin almaya ikna etmenin yeni miisteri
kazanmaktan daha karli oldugu bilinmektedir (Chiu vd., 2012).

Hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti, miisterilerin tekrar satin alma davranislarimi etkileyen temel faktorler
olarak kabul edilmektedir. Isletmeler bu faktdrlerin dnemini fark ettikleri igin sektordeki isletmelerin cogu kalite
ve memnuniyet acisindan kendilerini gelistirmeye odaklanmislardir (Han ve Hyun, 2015). Yapilmis bazi
arastirmalar, kalite ve memnuniyet faktorlerinin miisterilerin goriis ve niyetlerini olumlu yonde etkiledigini
gostermistir (Bowen ve Chen, 2001; Han, 2013; Han ve Ryu, 2006).

Tekrar ziyaret etme niyeti c¢ogunlukla miisterilerin isletmeler tarafindan saglanan hizmetler tarafindan
olusturulan algilarina bagli olsa da, bir destinasyonun kaynaklar1 ve ¢ekicilikleri nedeniyle olusan tekrar ziyaret
niyetini bagka faktorlerin de etkiledigi bilinmektedir (Kaslh vd., 2012; Stabler, 1995). Bu ¢ekicilikler ise turizm
literatlirinde turistleri ¢ceken manzaralar, hatirlanacak gesitli etkinlikler ve deneyimler olarak tanimlanmustir
(Beerli ve Martin, 2004). Diger bir deyisle bu ¢ekicilikler, insanlar1 o destinasyonu ziyaret etmeye yonlendiren
motivasyon aracidir (Alhemoud ve Armstrong, 1996).

Literatirde yaygin olarak kullanilan destinasyon imajinin ortak ifadesi, bireyin destinasyona iligkin algi ve
izlenimleri seklindedir (Loi vd., 2017). Destinasyon imaj1, turistlerin ziyaret ettikleri yer hakkindaki algilaridir.
Turistler bir turistik destinasyonu ziyaret ettiklerinde destinasyonun iyi oldugunu algilarlar ve bu nedenle
destinasyona giivenirler. Onceki calismalarin sonuglari, destinasyon imaj1 ile destinasyon giiveni arasinda
pozitif bir iligkinin varligini1 ortaya koymustur (Loureiro ve Gonzalez, 2008). Benzer sekilde Rahila vd. (2017),
destinasyon imajimin turistlerin bu destinasyonlara olan giivenini etkiledigini belirtmektedir. Bunun yam sira
bazi arastirma bulgulari, destinasyon imajlari ile destinasyon inanglar1 arasinda pozitif bir baglanti oldugunu
desteklemektedir (Loureiro ve Gonzales, 2008).

Diger taraftan bir marka giivenilirse, tekrar tercih edilir ve tekrar ziyaret edilir. Dolayistyla tiiketiciler tarafindan
tekrarlanan satin alma davranis1 ve nihayetinde olumlu marka tutumlarina ve gelecekte tekrar satin alma
davranisina yol acar (Han ve Hyun, 2015). Bir marka giivenilirse, tekrar tercih edilir ve tekrar ziyaret edilir.
Dolayisiyla tiiketiciler tarafindan tekrarlanan satin alma davranisi ve nihayetinde olumlu marka tutumlarina ve
gelecekte tekrar satin alma davranisina yol agar (Han ve Hyun, 2015). Ayrica, destinasyon giiveninin sadakat
iizerinde de olumlu bir etkisinin oldugu bildirilmistir (Loureiro ve Gonzalez, 2008). Termal turizm alanindaki
firsatlar dikkatleri bu alana ¢ekmekte ve ¢ok sayida gelismis ve gelisekte olan iilke termal turizm pastasindan
pay almaya caligmaktadir. Bir¢ok sektdrde oldugu gibi bu termal saglik turizmi sektdriinde de hizmet kalitesi
faktorii, destinasyon imaj1 faktord, destinasyonu tekrar ziyaret niyeti faktorl ve destinasyona given faktori
rekabeti etkileyen en temel faktorler arasinda yer almaktadir. Bu sebeple calisma kapsaminda termal saglik
turizminde hizmet kalitesi, destinasyon imaji, destinasyona giiven ve yeniden ziyaret niyeti faktorleri ele alinmis
ve Onermeler Turkiye o6lgeginde degerlendirilmistir. Buradan hareketle bu arastirmanin amaci, termal saglik
turizminde hizmet kalitesi, destinasyon imaji, yeniden ziyaret niyeti ve destinasyona giiven arasindaki yapisal
iligkileri tespit etmektir.
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2. ARASTIRMA ILE ILGILi LITERATUR INCELEMESI

Igili literatiir, destinasyon imaji kavranni, bir gezginin/turistin bir destinasyon hakkinda sahip oldugu bir dizi
diisiince, politika, inang veya goriisii gosteren kavramsal veya duygusal bir degisken olarak tanimlar (Crompton,
1979). Ayrica ziyaretgilerin turlart sirasinda olusturduklari destinasyon imaji canli ve dinamiktir. Daha 6nceki
arastirmalar, destinasyon imajinin turizm Oncesi ve turizm sonrasi unsurlarini tartismistir (Sharma ve Nayak,
2018). Benzer sekilde, arastirmacilar, destinasyon imajinin saglikli yasam merkezinin kalitesinden ve duygusal
Ozelliklerden etkilendigini bildirmislerdir (San Martin vd., 2019). Destinasyon imaji, turistik karar verme
streclerinde etkili bir unsur olarak gorulmektedir (Castro vd., 2007; Chen ve Tsai, 2007). Ayni zamanda
destinasyon imajimin ziyaretgilerin davraniglar iizerinde iki énemli etkiye yol agtig1 belirtilmistir. Bu etkiler
ziyaretgilerin, degerlendirme (memnuniyet) siireglerini ve gelecekteki niyetlerini (tekrar ziyaret etme ve
bagkalarina tavsiye etme) sekillendirmektedir (Lee vd., 2005). Bunun yani sira, destinasyon imajimnin hizmet
kalitesi, memnuniyet, sadakat ve tekrar tercih niyetinin dogrudan bir énciilii oldugunu (Bigne vd., 2001), bunun
yani sira davramigsal niyet (izerinde hem dogrudan hem de dolayli etkilere neden oldugu bildirilmistir (Chen ve
Tsai, 2007). Diger taraftan, bazi arastirmacilar imajin; hizmet kalitesi, memnuniyet ve sadakat davranigi olmak
tizere Ui¢ bilesen lizerinde ayrica etkili oldugunu 6ne stirmistiir (Bigné vd., 2001).

Destinasyon imaji, yalnizca hedefin bir 6zelligi olarak degil, ayn1 zamanda hedef tarafindan goriintiilenen genel
izlenim olarak da tanimlanir. Ayni zamanda bir bireyin veya grubun bir yer hakkindaki tiim nesnel bilgilerinin,
Onyargilarinin, hayal giiciiniin, duygusal diislincelerinin bir ifadesi ve hedefle ilgili olduguna dair tiim
inanglarinin, fikirlerinin ve izlenimlerinin toplamidir (Purnama ve Wardi, 2019). Memnuniyet, pazarlama teori
ve pratiginde merkezi bir kavram olmus ve isletme faaliyetlerinin dnemli hedeflerinden biri haline gelmistir.
Aragtirmacilar, turist memnuniyetinin miisteri sadakati olusturmada 6nemli unsurlara katkida bulundugunu ileri
siirmiiglerdir. Ayrica miisteri memnuniyetinin satin alma sonrasi bir degerlendirme olduguna dikkat ¢ekilmistir.
Hedefler miisteri beklentilerini karsilamadiginda memnuniyetsizlik ortaya cikar. Arastirmacilarin tanimina
bakildiginda, turist memnuniyetinin iiriin performansi ile deneyim arasindaki karsilastirmadan kaynaklandigi
sonucuna varilabilir. Deneyim beklenenden daha az olursa, miisteriler tatmin olmazlar. Tersine, deneyim
miisterilerin beklentilerini agarsa, miisteriler tatmin olurlar (Permana, 2018).

Literaturde termal turizmi gok eski zamanlardan beri dikkat gekmektedir (Ali-Knight ve Ensor, 2017; Lehto vd.,
2006). Saglikli termal turizm hizmetlerinin kalitesi, kendi zindeliklerini ve konforlarini1 destekleyen veya artiran
etkinliklerin yani sira memleketlerinde elde edemedikleri 6zel, giivenilir deneyimleri arayanlarin cesurca takip
ettikleri ¢esitli destinasyonlar1 ziyaret etmeyi icerir (Global Spa Summit, 2011). Cesitli arastirmalarin
sonuglarinda, gezginlerin, kaliteli hizmet faktorlerine, destinasyonun kalitesine ve ziyaretgilerin kalite algisina
dikkat cektikleri goriilmiistiir. Yapilan benzer ¢alismalarda, yiliksek kalitenin etkililigi iyilestirdigine, verimliligi
artirdigina ve ekonomik durumu destekledigine dair biiyiik isaretler ortaya konulmustur (Lai vd., 2016; Snoj ve
Mumel, 2002). Ayrica literatiirde, termal turizm hizmet kalitesinin, gezginlerin hatirlamas1 ve destinasyon
imajinin kritik bir analisti i¢in hayati bir statliye sahip oldugunu gostermektedir (Lai vd., 2016; Snoj ve Mumel,
2002). Bunun yani sira, saglikli termal turizm hizmet kalitesinin, destinasyon imaj1 ve bagliliginin ilerlemesinde
kritik bir rol oynadigini agiklanmistir. An vd. (2019), turizm kalitesi ve destinasyona baglanmanin saglikli
yasam merkezinin kalitesi iizerinde de pozitif etkisinin oldugunu ortaya koymuslardir.

Bunun yani sira temel {irliniin performansi, degeri ile ortaya ¢ikar. Ancak hizmet kalitesi performansi, miisteriler
ve caliganlar arasindaki etkilesimden kaynaklanmaktadir. Bu nedenle misteri ve g¢alisan etkilesimi hizmet
kalitesi agisindan Onemli bir rol oynamaktadir. Calisanin iyi davranigi, miisteri gorisiinii etkileyecek ve
memnuniyeti artiracaktir. Kigisel memnuniyet diizeyi, genel tiiketim deneyimi iizerinde olumlu bir etkiye sahip
oldugundan, miisterilerin deneyimlerini olumlu degerlendirmeleri halinde yeniden satin alma niyetlerinin daha
yiiksek olacagini soylemek miimkiindiir (Timur, 2018). Hizmet kalitesi, tiiketiciler i¢in daha da iyi olan hizmet
kalitesini iyilestirmek i¢in bir dl¢ii ve kalite iyilestirmesidir. Hizmet kalitesi, sunulan hizmet diizeyinin miisteri
tarafindan arzu edilen beklentilere ne kadar uygun oldugunun da bir dlgisiidiir. Hizmet kalitesi, isletmenin istek
ve beklentilerini kargilama durumudur (Hasan vd., 2020). Bunun yani sira aragtirmacilar, destinasyon imajimin
saglikli yasam merkezlerinin kalitesinden ve duygusal 6zelliklerden etkilendigini ortaya koymuslardir (San
Martin vd., 2019). Aymi zamanda, termal turizm hizmet kalitesinin, destinasyon imajini ve destinasyonu yeniden
ziyaret kararim etkiledigi ifade edilmistir (An vd., 2019).

Diger taraftan tekrar ziyaret etme karari, turistlerin ziyaret ettikleri turistik destinasyonlara sadik oldugunun bir
kanitidir. Aragtirmanin sonuglari, iiriin/hizmet imajmin tekrar ziyaret etme niyetini etkiledigini agiklamaktadir.
Prayag (2009), Prayogo vd. (2017), Riduan vd. (2015), Tan (2017) ve Timur (2018) tarafindan yiiriitiilen
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aragtirmalar, genel destinasyon imajinin tekrar ziyaret etme karari iizerinde olumlu ve anlamli bir etkiye sahip
oldugunu ortaya koymustur. Ayrica Lee vd. (2005) ve Tosun vd. (2015) tarafindan yapilan ¢alismalar, duygusal
imajin tekrar ziyaret kararmi etkiledigini belirtmektedir. Benzer sekilde Li vd. (2010), Hallmann vd. (2015),
Zhang vd. (2014), Chew ve Jahari (2014), Chiu vd. (2016) ile Stylos vd. (2016) tarafindan yapilan ¢aligmalarda,
biligsel imgelerin ve duyussal imgelerin tekrar ziyaret etme karari {izerinde olumlu ve anlamli bir etkiye sahip
oldugunu ortaya koymustur.

3. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

Bu caligmanin amaci, termal saglik turizminde hizmet kalitesi, destinasyon imaji, yeniden ziyaret niyeti ve
destinasyona giiven arasindaki yapisal iligkileri tespit etmektir. Calisma ile termal turizm isletmelerinin
uygulamalarma ve literatiire katki saglanmasi hedeflenmistir. Arastirma icin Diizce Universitesi Bilimsel
Arastirma ve Yayin Etik Kurulu’ndan 23.02.2023 tarih ve 2023/60 karar no’lu etik izin alinmistir. Caligmaya
katilimda gontilliiliik esas alinmstir.

3.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Termal saglik turizminde hizmet kalitesi, destinasyon imaji, yeniden ziyaret niyeti ve destinasyona guven
arasindaki yapisal iliskilerin tespit edilmesi arastirmanin konusunu olusturmaktadir. Arastirmanin modeli,
aragtirmanin temel degiskenleri (hizmet kalitesi, destinasyon imaji, yeniden ziyaret niyeti ve destinasyona giiven)
arasindaki nedensellik iligkisini tartigmaktadir. Literatiirde destinasyon imajinin tekrar ziyaret etme ve
baskalarina tavsiye etme niyeti ile destinasyona giiven duymada (Sagl vd., 2019; Tayfun vd., 2019; Ilban vd.,
2018; Oztiirk ve Sahbaz, 2017; Pratminingsih vd., 2014; Chew ve Jahari, 2014; Mimi vd., 2010; Chen ve Tsai,
2007); destinasyonlarda sunulan hizmetlerin kalitesinin davranigsal niyetlere (Organ ve Soydas, 2012; Raza vd.,
2012) ve destinasyon imajina (Tosun vd., 2015; Chen ve Funk, 2010) etkisinin incelendigi bir¢cok calisma
mevcuttur. Yapilmis bu ¢aligmalarin ortak noktasi destinasyon imajinin davranissal niyetler iizerinde belirleyici
etkilerinin oldugudur. Mevcut arastirmanin temel farki ise; termal saglik turizminde hizmet kalitesi, destinasyon
imaj1, yeniden ziyaret niyeti ve destinasyona giiven arasindaki yapisal iliskileri dogrulayici faktdr analizi
yontemiyle tespit etmektir. Arastirmanin kavramsal modeli arasindaki yapisal iliskiler Sekil 1’de
gosterilmektedir. Ardindan arastirmanin temel hipotezleri asagida ifade edilmistir.

Sekil 1. Arasgtirmanin Kavramsal Modeli

HI e
Hizmet Kalitesi Destinasyon
Imaj1
H3 HS
" H4
Destinasyona Yeniden Ziyaret
Gliven H6 Niyeti

H;: Termal saglik turizminde hizmet kalitesi ile destinasyon imaj1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
iligki vardir.

H,: Termal saglik turizminde hizmet kalitesi ile destinasyona giiven arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
iliski vardir.

Hs: Termal saglik turizminde hizmet kalitesi ile destinasyonu yeniden ziyaret niyeti arasinda istatistiksel
olarak anlaml bir iligki vardir.
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H;: Termal saglik turizminde destinasyon imaj1 ile destinasyonu yeniden ziyaret niyeti arasinda istatistiksel
olarak anlaml1 bir iligki vardir.

Hs: Termal saglik turizminde destinasyon imaj1 ile destinasyona giiven arasinda istatistiksel olarak anlamli
bir iligki vardir.

He: Termal saglik turizminde destinasyona giiven ile destinasyonu yeniden ziyaret niyeti arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

3.2. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini Bursa ilinde faaliyet gdsteren Saglik Bakanligi kaplica isletme ruhsatl termal tesislerden
termal saglik turizmi hizmeti almis olan ve sosyal medya kanaliyla (Twitter, Instagram, Facebook, Web Siteler,
Bloglar) ulasilan turistler olusturmustur. Orneklem grubunu ise sosyal medya adreslerinden (Twitter, Instagram,
Facebook, Web Siteler, Bloglar) ulasilan 400 turist olusturmustur.

3.3. Arastirmamin Veri Toplama Yontemi

Veri toplama yontemi olarak online anket teknigi kullanilmistir. Calisma, Bursa ilinde faaliyet gdsteren Saglik
Bakanlig1 kaplica isletme ruhsatli termal tesislerden termal saglik turizmi hizmeti almig olan ve sosyal medya
kanaliyla (Twitter, Instagram, Facebook, Web Siteler, Bloglar) ulasilan turistlerin kesitsel bir aragtirmasi olarak
gerceklestirilmistir. Anket formu, toplamda beg boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde termal saglik turizmi
hizmet kalitesini 6lgen 22 6nerme yer alirken; ikinci boliimde destinasyon imajina yonelik 22 6nerme yer
almistir. Uciincii boliimde termal turistlerin yeniden ziyaret niyetlerinin ortaya koyan 2 6nerme; dérdiincii
béliimde ise 5 énermeden olusan destinasyona giiven sorular1 yer almistir. Olgegin son bdliimde ise turistlerin
temel 6zelliklerine yonelik ifadelere yer verilmistir.

3.4. Arastirmada Kullamlan Olcekler

Bu asamada literatiir taramsi1 yapilmis, termal saglik turizmi hizmet kalitesi Parasuraman vd. (1988) ile
Chieochankitkan ve Sukpatch (2014) tarafindan gelistirilmis 6l¢ek formundan faydalanilarak Ol¢iilmiistiir.
Benzer sekilde termal saglik turizmi destinasyon imaji, Alqurneh vd. (2014) tarafindan gelistirilmis 6lgek
formundan faydalanilarak olgiilmiistiir. Termal turistlerin yeniden ziyaret niyetleri, Han vd. (2020) tarafindan
gelistirilmis 6lgek formundan faydalanilarak olciilmiistiir. Termal turistlerin destinasyona giliven durumlar ise,
Han ve Hyun (2015) tarafindan gelistirilmis 6l¢ek formundan faydalanilarak dl¢iilmiistiir.

Olgekteki maddeler uzman goriisiine sunulmustur; konuyla ilgili 5 uzman, dlcekteki her bir maddeyi incelemis
ve kavramsal cergeveyi goz Oniine alarak olgeklere karar vermistir. Taslak 6lgekle 20 kisi {izerinde pilot calisma
yapilarak maddelerdeki ifade hatalari, cevaplayanlar tarafindan yanlis anlasilma durumlari, yazim hatalari, imla
hatalar1 vb. hatalar diizeltilmistir. Olgegin likert tamimlanmas1 ise, “/=Kesinlikle Katilmiyorum;
2=Katilmiyorum,; 3=Ne Katilyyorum Ne Katilmiyorum; 4=Katiliyorum; 5=Kesinlikle Katiliyorum” seklinde
yapilmustir.

3.5. Arastirmada Kullanilan Istatistiksel Analizler

Arastirma kapsaminda veri setinin analizi i¢in IBM SPSS 23 ve AMOS istatistiksel analiz programlar1 birlikte
kullanilmistir. Calismanin analizinde yapisal esitlik modellemesi (YEM) yontemlerinden olan dogrulayici faktor
analizi kullanilmistir. Yapisal esitlik modellemesi sosyal bilimler, fen bilimleri, tip vb. arastirmalarinda ¢ok sik
kullanilan bir yontemdir (Dow vd., 2008). Yapisal esitlik modellemesi; regresyon ve faktor analizini
icermektedir. Ortaya konan modeldeki tahmini kovaryans matrisi ile gozlenen verilerin kovaryans matrisi
arasindaki uyumu test eder (Hox ve Bechger, 1995). Yapisal esitlik modellemesini diger yontemlerden ayiran en
onemli 6zellik; ¢coklu ve kargilikli bagimli olan iligkileri tek bir analizle sonug¢landirmasidir (Hair vd., 1998).
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4. ARASTIRMANIN BULGULARI

Arastirma kapsaminda elde edilen bulgular oOncelikle “veri glvenilirligi” acisindan degerlendirilecektir.
Sonrasinda ise mevcut bulgular “demografik bulgular ve farklilik analizleri”, “betimsel analizler” ve
“dogrulayict faktér analizi ile ilgili bulgular” alt bagliklar1 altinda gruplandirilarak degerlendirilecektir.

4.1. Arastirma Verilerinin Giivenilirligi

Giivenilirlik analizi i¢in hedef kitleden elde edilen verilere, “Madde-Toplam Korelasyonuna Dayali Madde
Analizi” yapilmstir. Genel giivenilirlik=0,962, Hizmet Kalitesi=0,918; Destinasyon Imaji=0,963; Tekrar Ziyaret
Niyeti=0,851; Destinasyona Gliven=0,918 bulunmustur.

4.2. Demografik Bulgular ve Farklihik Analizleri

Aragtirmaya katilan termal turistlerin demografik ozellikleri ile faktorler arasindaki farklilik analizlerinin
sonuclari agsagida verilmistir.

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri ve Farklilik Analizleri

Hizmet Destinasyon Tekrar Destinasyona
Kalitesi imaj Ziyaret Niyeti Giiven

N % /PP p° = p° t3/F° p° t3/F° p°

Cinsiyet

Erkek 225 | 56,3 | -1,583 | 0,114 | -2,866 | 0,004 | -3,125 | 0,002 | -4,510 | 0,000
Kadm 175 | 43,8

Yas

18-25 224 | 56,0

26-35 81 | 20,3

36.45 23 | 108 5,151 | 0,000 | 9,645 | 0,000 | 7,124 | 0,000 | 8,298 | 0,000
46-55 20 | 5,0

56 ve Uzeri 32 | 80

Egitim

Tlkokul 46 | 115

Ortaokul 17 4,3

Lise 162 | 405 2,908 | 0,022 | 7,685 | 0,000 | 6,312 | 0,000 | 7,176 | 0,000
Universite 161 | 40,3

Yiksek lisans/Doktora 14 | 35

Destinasyonun Tercih Sebebi

Fiyat uygunlugu 26 | 65

Kir/Tedavi hizmetlerinin cesitliligi/kalitesi | 9 2,3

Personelin yaklagimi 19 | 438

Termal suyun 6zellikleri 25 | 63 | 3,195 | 0,003 | 3,981 | 0,000 | 4,934 | 0,000 | 5,543 | 0,000
Hastanedeki sosyal aktivitelerin zenginligi | 21 | 5,3

Ulagimin kolaylig 174 | 435

Yeme-igme hizmetlerinin kalitesi 81 | 20,3

Diger 45 | 113

Bagimsiz Srneklem t testi, > ANOVA testi, ©p degeri (2tailed)

(HK: Hizmet Kalitesi; DI: Destinasyon Imaj1; TZN: Tekrar Ziyaret Niyeti; DG: Destinasyona Giiven)

Cinsiyet degiskenine gore; P=0,114>0,05 oldugundan Hizmet Kalitesi i¢in cinsiyetin alt gruplarina gére anlamli
farklilik yoktur. P=0,004<0,05 oldugundan Destinasyon Imaji i¢in cinsiyetin alt gruplarina gore anlamli farklilik
vardir. Kadinlar (3,9131) erkeklere (3,7055) gore daha olumlu bir destinasyon imaji algisina sahiptir.
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P=0,002<0,05 oldugundan Tekrar Ziyaret Niyeti i¢in cinsiyetin alt gruplarina gore anlamh farklilik vardir.
Kadinlar (3,8886), erkeklere (3,6133) goére daha olumlu bir yeniden ziyaret niyetine sahiptir. P=0,000<0,05
oldugundan Destinasyona Guven i¢in cinsiyetin alt gruplarina gére anlamli farklilik vardir. Kadinlar (3,9040),
erkeklere (3,5120) gore daha olumlu bir destinasyona giiven algisina sahiptir.

Yas degiskenine gore; P=0,000<0,05 oldugundan Hizmet Kalitesi igin yasin alt gruplarina gore anlamli farklilik
vardir. 56 ve iizeri olanlar (3,3050), digerlerine (3,8153) gore daha olumlu bir hizmet kalitesi algisina sahiptir.
P=0,000<0,05 oldugundan Destinasyon Imaj: icin yasm alt gruplarina gore anlamli farklilik vardir. 56 ve iizeri
olanlar (3,2467), digerlerine (3,7541) gore daha olumlu bir destinasyon imaji algisina sahiptir. P=0,000<0,05
oldugundan Tekrar Ziyaret Niyeti i¢in yasin alt gruplarina gore anlamli farklilik vardir. 56 ve tizeri ile 36-45
olanlar (3,2720), digerlerine (3,7517) gore daha olumlu bir yeniden ziyaret niyetine sahiptir. P=0,000<0,05
oldugundan Destinasyona Giliven i¢in yasin alt gruplarina gore farklilik vardir. 56 ve tlizeri ile 36-45 olanlar
(3,1863), digerlerine (3,7054) gore daha olumlu bir destinasyona giiven algisina sahiptir.

Egitim diizeylerine gore; P=0,000<0,05 oldugundan Hizmet Kalitesi i¢in egitim alt gruplarina gore anlamli
farklilik vardir. Ilkokul ve ortaokul mezunlari (3,5636), digerlerine (3,7865) gére daha olumlu bir hizmet
kalitesi algisia sahiptir. P=0,000<0,05 oldugundan Destinasyon Imaj1 icin egitim alt gruplarina gore anlamli
farklilik vardir. ilkokul mezunlari (3,3650), digerlerine (3,8880) gore daha olumlu bir destinasyon imaj1 algisina
sahiptir. P=0,000<0,05 oldugundan Tekrar Ziyaret Niyeti i¢in egitim alt gruplarina gére farklilik vardir. ilkokul
mezunu olanlar (3,2826), digerlerine (3,8727) gore daha olumlu bir yeniden ziyaret niyetine sahiptir.
P=0,000<0,05 oldugundan Destinasyona Giiven igin egitim alt gruplarma gore farkhilik vardir. Ilkokul ve
ortaokul mezunlari (3,2841), digerlerine (3,8918) gore daha olumlu bir destinasyona giiven algisina sahiptir.

Destinasyonu tercih sebeplerine gore ise; P=0,003<0,05 oldugundan Hizmet Kalitesi igin destinasyonun tercih
sebebinin alt gruplarina gore anlamli farklilik vardir. Personelin yaklasimini 6n plana ¢ikaranlar (3,3900),
digerlerine (3,7576) gore daha olumlu bir hizmet kalitesi algisina sahiptir. P=0,000<0,05 oldugundan
Destinasyon Imaj1 icin destinasyonun tercih sebebinin alt gruplarina gore anlamli farklilik vardir. Personelin
yaklagimini 6n plana ¢ikaranlar (3,2715), digerlerine (3,7751) gore daha olumlu bir destinasyon imaj1 algisina
sahiptir. P=0,000<0,05 oldugundan Tekrar Ziyaret Niyeti i¢in destinasyonun tercih sebebinin alt gruplarina gore
anlamli farklilik vardir. P=0,000<0,05 oldugundan Destinasyona Gliven igin destinasyonun tercih sebebinin alt
gruplarma gore farklilik vardir.

4.3. Betimsel Analizler

Termal saglik turizminde hizmet kalitesi, destinasyon imaji, yeniden ziyaret niyeti ve destinasyona giiven ile
ilgili faktorlere yonelik betimsel analiz sonuglar1 asagida (Tablo 2) verilmistir.

Tablo 2. Betimsel Analiz Sonuglari

Faktorler N Mean | Standard Deviation | Variance | Cronbach’s a
Hizmet Kalitesi 400 | 3,7616 0,61035 0,373 0,918
Destinasyon Imaji 400 | 3,7963 0,72515 0,526 0,963
Tekrar Ziyaret Niyeti 400 | 3,7338 0,88342 0,780 0,851
Destinasyona Gliven 400 3,6835 0,88311 0,780 0,918

Ankete katilanlar tarafindan biitiin boyutlar i¢in ortalama olarak “katiliyorum” cevabi verilmistir. Arastirmada
yer alan 6l¢ek temel boyutlar1 ve ortalama degerleri Tablo 3’te gosterilmistir.

Tablo 3. Olgek Temel Boyutlari

Olcek Boyutlar Ort.
Birinci Temel Boyut: Hizmet Kalitesi (HK)

Fiziksel Ozellikler 1. Bursa termal tesisleri giincel ekipmanlara sahiptir. 3,8616
Fiziksel Ozellikler 2. Bursa termal destinasyonun fiziksel tesisleri gérsel olarak cekicidir. 3,7611
Fiziksel Ozellikler 3. Bursa termal tesislerinin galiganlari iyi giyimli ve diizgtin gorinimlidar. 3,6610
Fiziksel Ozellikler 4. Bursa termal destinasyonun fiziksel tesislerinin gériiniim, verilen hizmetlerin tird ile uyumludur. | 3,5615
Giivenilirlik 5. Bursa termal tesisleri bir seyi belli bir zamana kadar yapacaklarini taahhiit ettiklerinde bunu yaparlar. 3,5618
Giivenilirlik 6. Miisterilerin sorunlar1 oldugunda, Bursa termal tesisleri anlayish ve giiven verici olurlar. 3,4616
Guvenilirlik 7. Bursa termal tesisleri glvenilirdirler. 3,6617
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Guvenilirlik 8. Bursa termal tesisleri hizmetlerini s6z verdikleri zamanda saglarlar. 3,1612
Giivenilirlik 9. Bursa termal tesisleri kayitlarini dogru bir sekilde tutarlar. 3,9610
Ce\_/aplanabilirlik 10. Bursa termal tesisleri miisterilere hizmetlerin tam olarak ne zaman verilecegi hususunda kesin bilgi 38616
verirler. '
Cevaplanabilirlik 11. Miisterilerin Bursa termal tesislerinin ¢aliganlarindan hizli hizmet beklemesi gercekgidir/olasidir. 3,7613
Cevaplanabilirlik 12. Bursa termal tesislerinin ¢aliganlar1 her zaman miisterilere yardim etmeye isteklidir. 3,1616
Cevaplanabilirlik 13. Bursa termal tesisleri miisteri isteklerine hemen yanit verebilir. 3,8617
Giivence 14. Miisteriler Bursa termal tesislerinin ¢alisanlarina giivenirler. 3,6618
Giivence 15. Miisteriler, Bursa termal tesislerinin ¢alisanlari ile yaptiklari islemlerde kendilerini giivende hisseder. 3,6619
Giivence 16. Bursa termal tesislerinin galisanlari kibardir. 3,5610
Giivence 17. Bursa termal tesislerinin ¢alisanlari islerini iyi yapar. 3,4611
Empati 18. Bursa termal tesislerinin ¢aliganlar1 miigterilere bireysel ilgi gosterirler. 3,3612
Empati 19. Bursa termal tesislerinin ¢alisanlar1 miisterilere kisisel ilgi gosterirler. 3,3613
Empati 20. Bursa termal tesislerinin galisanlari miisterilerinin ihtiyaglarinin ne oldugunu bilir. 3,6614
Empati 21. Bursa termal tesislerinin ¢alisanlar1 miisterilerinin ¢ikarlarini en iyi sekilde gozetir. 3,1615
Empati 22. Bursa termal tesisleri tiim miisterileri i¢in uygun ¢aligma saatlerine sahiptir. 3,2616
ikinci Temel Boyut: Destinasyon imaji (DI)

Seyahat Ortam1 1. Giivenli ve giivenilir bir ortam 3,9961
Seyahat Ortami 2. Temiz ve diizenli bir ortam 3,8963
Seyahat Ortami 3. Dost canlisi ve yardimsever yerel insanlarin varlig 3,5962
Seyahat Ortami 4. Sakin ve dinlendirici bir atmosfer 3,6969
Fiyat Deger 5. Yemek ve konaklama igin uygun fiyat 3,7968
Fiyat Deger 6. Para i¢in iyi bir deger 3,9967
Fiyat Deger 7. {lgi ¢ekici yerler ve aktiviteler i¢in uygun fiyat 3,9963
Fiyat Deger 8. Uzerinde pazarlik yapilabilir bir fiyat 3,7962
Ulagilabilirlik 9. lyi iletilmis trafik akis1 ve park bilgileri 3,4963
Ulagilabilirlik 10. Sehir merkezinde mevcut otopark 3,3960
Ulasilabilirlik 11. Bolgeye kolay erisim 3,1961
Ulagilabilirlik 12. Kullanimi kolay ve uygun fiyath tramvay sistemi 3,2962
Dogal Cekicilikler 13. Muhtesem manzarali siiriis 3,7963
Dogal Cekicilikler 14. Pitoresk parklar/goller/nehirler 3,6944
Dogal Cekicilikler 15. Bozulmamis vahsi doga ve biiyiileyici vahsi yasam 3,7963
Dogal Cekicilikler 16. Muhtesem magaralar ve yer alt1 olusumlari 3,4945
Altyap1 17 Genis restoran/mutfak secimi 3,6960
Altyap1 18. Cesitli magaza olanaklart 3,7963
Altyap1 19. Genis konaklama segenegi 3,5663
Acik Hava Etkinlikleri 20. Heyecan verici su sporlari/aktiviteleri (tekne, balik tutma, vb.) 3,7762
Agik Hava Etkinlikleri 21. Yiirliyiis/piknik/kamp/avcilik igin harika bir yer 3,7367
Acik Hava Etkinlikleri 22. Acik hava rekreasyonu i¢in muazzam firsatlar 3,7262
Uclincii Temel Boyut: Tekrar Ziyaret Niyeti (TZN)

Tekrar Ziyaret Niyeti 1. Firsat verilirse, Bursa termal turizm destinasyonunu ziyaret etmeye devam etmeyi diisiiniiyorum. 3,6339
Tekrar Z"iy:aret Niyeti 2. Bursa termal turizm destinasyonu, baska bir termal turizm destinasyonuna kiyasla ilk tercihim 38332
olarak gériyorum. '
Dordunct Temel Boyut: Destinasyona Given (DG)

Destinasyona Giiven 1. Bursa yalniz seyahat etmek i¢in giivenli bir termal destinasyondur. 3,6135
Destinasyona Giiven 2. Bursa siyasi olarak istikrarl bir termal destinasyondur. 3,5835
Destinasyona Giliven 3. Bursa giivenli ortama sahip bir termal destinasyondur. 3,3835
Destinasyona Gliven 4. Bursa terdristlerin hedefi olmayan bir termal destinasyondur. 3,7835
Destinasyona Giiven 5. Bursa giivenli bir ulagim sistemine sahip termal destinasyondur. 3,4835

Yukardaki Tablo 3’de Glgek boyutlarmi ifade eden sorular ve bu sorulara ait ortalama degerler verilmistir.
Goriildigii tizere hizmet kalitesi temel boyutuna ait “gtivenilirlik” alt boyutunu ifade eden ve ort:3,9610 ile en
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yiiksek ortalamaya sahip olan “Bursa termal tesisleri kayitlarini dogru bir sekilde tutarlar” ifadesi yer almistir.
En distik ortalamaya ise ort:3,1612 ortalama deger ile “Bursa termal tesisleri hizmetlerini sz verdikleri
zamanda saglarlar” ifadesi olmustur.

Destinasyon imajina yonelik en yiiksek ortalama degere sahip olan onerme ort:3,9961 ile “Bursa guvenli ve
glvenilir bir ortama sahiptir” olmustur. En diisiik ortalama degere sahip olan 6nerme ise ort:3,1961 ortalama
deger ile “Bolgeye kolay erisim saglanabildigi” ifadesi olmustur.

Tekrar ziyaret niyetine yonelik en ylksek ortalam degere sahip dnerme ise ort: 3,6339 ortalam deger ile “Bursa
termal turizm destinasyonu, baska bir termal turizm destinasyonuna kiyasla ilk tercihim olarak goriiyorum”
ifadesi olmustur. En diisiik ortalama degere sahip olan 6nerme ort:3,6339 ortalama deger ile “Firsat verilirse,
Bursa termal turizm destinasyonunu ziyaret etmeye devam etmeyi diigtiniiyorum” ifadesi olmustur.

Son olarak destinasyona giivene yonelik en yiiksek ortalama degere sahip olan onerme ort:3,7835 ortalama
deger ile “Bursa teroristlerin hedefi olmayan bir termal destinasyondur” ifadesi olmustur. En diisiik ortalama
degere sahip olan Onerme ise ort:3,3835 ortalama deger ile “Bursa givenli ortama sahip bir termal
destinasyondur” ifadesi olmustur.

4.4. Dogrulayic1 Faktor Analizi ile flgili Bulgular

Termal saglik turizminde hizmet kalitesi, destinasyon imaji, yeniden ziyaret niyeti ve destinasyona giiven
arasindaki yapisal iliskiyi ortaya koymak i¢in dogrulayici faktor analizi yapilmstir.

Sekil 2. Dogrulayici Faktér Analizi Modeli
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Asagida verilen uyum degerleri model uyumunun (model fit) iyi saglandigini gostermektedir. Bakilacak
degerlerle ilgili bir sinirlama yoktur. Raporlanan degerler arastirmacinin dikkat ¢gekmek istedigi degerlere gore
degisebilmektedir. Elde edilen CMIN/DF=3,425<5, RMR=0,076<0,08 RMSEA=0,078<0,08 uyum degerleri,
verilerin modele uyum sagladigini gostermektedir. Verilerin modele uyum saglamasi modelin yap1 gecerliliginin
oldugunu gostermektedir.

Tablo 4. Iyilestirilmis Ol¢iim Modeline Iliskin DFA Sonuglar1

Constructs Items Estimate Cronbach’s a AVE CR
ER22 0,654
ER21 0,607
ER20 0,567
ER19 0,575
ER18 0,623
GC17 0,660
GC16 0,637
GC15 0,638
GC14 0,608
C13 0,631

Hizmet Kalitesi cl2 0615 0,918 0,35 0,92
C11 0,657
C10 0,644
G9 0,640
G8 0,567
G7 0,521
G6 0,541
G5 0,513
FO4 0,428
FO3 0,563
FO2 0,600
FO1 0,435
S03 0,415
S04 0,400
FD5 0,482
FD7 0,812
FD8 0,786
U9 0,826
u10 0,834
U1l 0,716

Destinasyon imajt U1z 0774 0,963 0,59 0,98
DC13 0,815
DC14 0,808
DC15 0,608
DC16 0,805
Al7 0,872
Al18 0,893
A19 0,856
AHE20 0,888
AHE21 0,874
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Constructs Items Estimate Cronbach’s o AVE CR
AHE22 0,856

Tekrar Ziyaret Niyeti TZNL 0831 0,851 0,74 0,87
TZN2 0,893
DG4 0,754
DG3 0,859

Destinasyona Giliven DG2 0,858 0,918 0,70 0,93
DG1 0,873
DG5 0,824

Yukaridaki tabloda standardize edilmis regresyon katsayilart (standartized regression weights) verilmistir.
Regresyon degerleri, Ol¢ekteki sorularin (degiskenlerin), gizli degiskenleri ne kadar iyi tahmin ettiklerini
gostermektedir. Bunun yani sira AVE degeri 0,50’den kiiciik olmakla birlikte, CR’nin 0,60’tan biiyiik olmasi
uyum gegerliliginin oldugunu gostermektedir (Fornell ve Larcker, 1981). Yukaridaki tabloda hesaplanan AVE
degerleri 0,35 ve daha biiyliik ve CR degerleri de 0,87 ve daha biiylik oldugundan model uyum gegerligini
saglamaktadir. Yapisal esitlik modeli (AMOS analizi) kullanilarak yapilan iliski analizi sonuglarn asagida
tabloda verilmistir.

Tablo 5. iliski Analizinin Sonuglar1

Estimate | SE | CR P Sonug iliskinin Yonii
Hizmet Kalitesi <--> | Yeniden Ziyaret Niyeti 0,421 0,030 | 6,393 |P<0,001|ileri Diizeyde Onemli| Pozitif Iliski
Hizmet Kalitesi <--> | Destinasyona Giiven 0,396 |0,030| 6,149 |P<0,001 |ileri Diizeyde Onemli| Pozitif iliski
Hizmet Kalitesi <--> Destinasyon Imaj: 0,462 0,018 | 5,657 |P<0,001|ileri Diizeyde Onemli| Pozitif Iliski

Yeniden Ziyaret Niyeti | <--> | Destinasyona Giiven 0,938 {0,052 10,732 |P<0,001 |ileri Diizeyde Onemli| Pozitif iliski

Destinasyon imaji | <--> | Yeniden Ziyaret Niyeti | 0,955 [0,037 | 7,287 |P<0,001|ileri Diizeyde Onemli| Pozitif iliski

Destinasyon Imaj: <--> | Destinasyona Giiven 0,857 |0,035| 7,000 |P<0,001 |ileri Diizeyde Onemli| Pozitif iliski

“Hizmet Kalitesi” ile “Yeniden Ziyaret Niyeti” arasindaki iliski ileri diizeyde dnemlidir (P<0,001). iliski pozitif
yonliidiir ve iligkinin derecesi 0,421°dir. Yani degiskenlerden biri artarken digeri de artmaktadir. Diger bir
deyisle; Hizmet Kalitesi artarken, Yeniden Ziyaret Niyeti de artacaktir.

“Hizmet Kalitesi” ile “Destinasyona Giiven” arasindaki iliski énemlidir (P<0,05). Iliski pozitif yonliidiir ve
iligkinin derecesi 0,396’dir. Yani degiskenlerden biri artarken digeri de artmaktadir. Diger bir deyisle; Hizmet
Kalitesi artarken, Destinasyona Giiven de artacaktir.

“Hizmet Kalitesi” ile “Destinasyon Imaji” arasindaki iliski ileri diizeyde énemlidir (P<0,001). Iliski pozitif
yonlidir ve iligkinin derecesi 0,369’dur. Yani degiskenlerden biri artarken digeri de artmaktadir. Diger bir
deyisle; Hizmet Kalitesi artarken, Destinasyon Imaj1 da artacaktir.

“Yeniden Ziyaret Niyeti” ile “Destinasyona Giiven” arasindaki iliski ileri diizeyde énemlidir (P<0,001). iliski
pozitif yonliidiir ve iliskinin derecesi 0,938 dir. Yani degiskenlerden biri artarken digeri de artmaktadir. Diger
bir deyisle; Yeniden Ziyaret Niyeti artarken, Destinasyona Giivende artacaktir.

“Destinasyon Imaji” ile “Yeniden Ziyaret Niyeti” arasindaki iliski ileri diizeyde &nemlidir (P<0,001). iliski
pozitif yonliidiir ve iliskinin derecesi 0,955’dir. Yani degiskenlerden biri artarken digeri de artmaktadir. Diger
bir deyisle; Destinasyon Imaj1 artarken, Yeniden Ziyaret Niyeti artacaktir.

“Destinasyon Imaji” ile “Destinasyona Giiven” arasindaki iliski ileri diizeyde onemlidir (P<0,001). iliski pozitif
yonlidir ve iliskinin derecesi 0,857°dir. Yani degiskenlerden biri artarken digeri de artmaktadir. Diger bir
deyisle; Destinasyon Imaji1 artarken, Destinasyona Gliven artacaktir.

5. SONUC

Bu ¢alismanin amaci, termal saglik turizminde hizmet kalitesi, destinasyon imaji, yeniden ziyaret niyeti ve
destinasyona giiven arasindaki yapisal iligkileri tespit etmektir. Arastirmanin evrenini Bursa ilinde faaliyet
gosteren Saglik Bakanligi kaplica isletme ruhsath termal tesislerden termal saglik turizmi hizmeti almis olan ve
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sosyal medya kanaliyla (Twitter, Instagram, Facebook, Web Siteler, Bloglar) ulasilan turistler olusturmustur.

Orneklem grubunu ise sosyal medya adreslerinden (Twitter, Instagram, Facebook, Web Siteler, Bloglar)
ulasilan 400 turist olusturmustur.

Yapilan dogrulayici faktor analizi sonuglarina gore; “hizmet kalitesi” ile “yeniden ziyaret niyeti” arasinda pozitif
yonde dogrusal bir iliski bulunmaktadir. iliskinin derecesi 0,421°dir. “Hizmet kalitesi” ile “destinasyona giiven”
arasinda pozitif yonde dogrusal bir iliski bulunmaktadir ve iliskinin derecesi 0,396’dir. “Hizmet kalitesi” ile
“destinasyon imaj1” arasinda pozitif yonde dogrusal bir iliski bulunmaktadir ve iliskinin derecesi 0,369’dur.
“Yeniden ziyaret niyeti” ile “destinasyona giiven” arasinda pozitif yonde dogrusal bir iliski bulunmaktadir ve
iligkinin derecesi 0,938’dir. “Destinasyon imaji” ile “yeniden ziyaret niyeti” arasinda pozitif yonde dogrusal bir
iligki bulunmaktadir ve iligkinin derecesi 0,955’dir. “Destinasyon imaji” ile “destinasyona gilven” arasinda
pozitif yonde dogrusal bir iliski bulunmaktadir ve iliskinin derecesi 0,857°dir.

Saglik turizmi hizla biiyiiyen bir sektor haline gelmekte ve bu konuda yapilan akademik calismalarin sayist her
gegen giin artmaktadir. Otellerde hizmet kalitesi, destinasyon imaj1 ve tekrar ziyaret niyeti ile ilgili ¢ok sayida
calisma olmasina ragmen termal turizm isletmelerinde bu konularda yapilmis ¢aligma sayis1 yetersizdir. Saglik
turizminin bir alt dali olan termal turizm, Tiirkiye'de hem turistler hem de yatirimcilar agisindan biiyiik bir
potansiyele sahiptir. Bu nedenle termal turistlerin hizmet kalitesi ve destinasyon imaj1 ile ilgili beklenti ve
algilart ile tekrar ziyaret niyetlerinin iyi bilinmesi gerekmektedir. Bu baglamda bu ¢alisma, termal turistlerin
hizmet kalitelerini ve destinasyon imaj algilarmin tekrar ziyaret niyetleri iizerindeki etkilerini incelemeyi
amaclamaktadir. Termal saglik turizmi, diinyada hizla gelisen saglik turizmi tiirlerinden biridir. Yerel
vatandaglar ve ziyaretgiler arasindaki arayliz, turistlerin destinasyonlarla ilgili bilgisinin ve katiliminin 6nemli
bir unsuru olarak gelismektedir (Alrawadieh vd., 2019). Termal turizm endiistrisinde bu ara yiiziin basarili
olabilmesi, ziyaretcilerin kalite anlayis1 tizerinden karsilikli igbirligi icinde hareket etmesi, yerel vatandaslarin
kaliteli hizmet sunumundaki Sl¢limleri, farkindaliklar1 ve hizmetlerine baglidir. Etkili memnuniyet yonetimi,
termal turizm {iriin performansi ve ziyaret¢i sadakati igin temeldir (Han vd., 2018).

Destinasyon imaji, bireyin belirli bir destinasyona iliskin bilgi, inan¢ ve duygular1 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 Tsali,
2007). Destinasyon imajinin davraniglar iizerinde iki Onemli etkisi vardir. Bu etkiler, degerlendirme
(memnuniyet) slreclerini ve gelecek niyetlerini (tekrar ziyaret et ve tavsiye et) sekillendirmektedir (Bigne vd.,
2001; Lee vd., 2005). Bu arastirmanin sonuglarina benzer sekilde gegmis arastirmalar, destinasyon imajinin
algilanan kalite, memnuniyet ve tekrar satin alma niyetinin dogrudan bir onciilii oldugunu (Bigne vd., 2001),
davranigsal niyetler lizerinde hem dogrudan hem de dolayl etkileri oldugunu (Chen ve Tsai, 2007) gostermistir.

Pereira vd. (2019), destinasyon imajinin, turistlerin destinasyona yonelik davraniglar lizerinde olumlu etkisi
oldugunu agiklamistir. Benzer sekilde bilim insanlari, destinasyon imajinin turistlerin tavsiye etme niyetleri
lizerinde dogrudan ve dolayl etkiye sahip oldugunu ortaya koymuslardir (Eid vd., 2019). Turistlerin satin alma
tercihlerini ve memnuniyet diizeylerini etkileyen en 6nemli faktorlerden biri de destinasyon imajidir. Potansiyel
ve mevcut turistlerin destinasyona iliskin sahip olduklari imaj, o destinasyonun turizmde gelecegini belirleyen
temel faktor olarak degerlendirilebilir. Destinasyon imaj1, seyahat dncesinde satin alma kararinin verilmesine,
destinasyondaki deneyime ve bu deneyimin degerlendirilmesine dayanirken; seyahat sonrasinda ise davranis ve
niyetlerin sekillenmesine yol gostermektedir (Ozersin, 2019). Mevcut arastirmanin sonuglarina benzer sekilde
turistler tarafindan algilanan bir destinasyon imajinin, turistlerin karar vermelerinde, destinasyon sec¢iminde,
yolculuk sonrasi degerlendirmelerinde ve gelecekteki davranislarinda dnemli rol oynadigi bildirilmistir (Echtner
ve Ritchie, 2003).

Birgok sektorde oldugu gibi bu termal saglik turizmi sektoriinde de hizmet kalitesi faktorii, destinasyon imaji
faktorl, destinasyonu tekrar ziyaret niyeti faktorl ve destinasyona glven faktori rekabeti etkileyen en temel
faktorler arasinda yer almaktadir. Bu sebeple caligma kapsaminda termal saglik turizminde hizmet kalitesi,
destinasyon imaj1, destinasyona giliven ve yeniden ziyaret niyeti faktorleri ele alinmis ve onermeler Tiirkiye
6lceginde degerlendirilmistir.

Ulasilan sonuglar alan yazinla karsilastirildiginda HK«—YZN (0,421); Di«<>YZN (0,955); HK«~DG (0,396);
DI+DG (0,857); YZN«DG (0,938) arasindaki iliskilerin yapilmis benzer galismalardan daha yiiksek oldugu
goriilmektedir. Bu durumun sebebi olarak termal saglik turizmi sektoriinde olusturulmus olan miisteri/hasta
sadakati gosterilebilir.
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Yapilan bu ¢alisma birtakim teorik ve pratik ¢ikarimlar saglamis olsa da, bu arastirmada vurgulanmasi gereken
bazi siirliliklar bulunmaktadir. Bunlar;

e Ik olarak, bu arastirma ¢alismas1 yalmzca Bursa ilinde faaliyet gosteren Saglik Bakanlig1 kaplica isletme
ruhsath termal tesislerden termal saglik turizmi hizmeti almis olan ve sosyal medya kanaliyla (Twitter,
Instagram, Facebook, Web Siteleri, Bloglar) ulasilan belirli bir grup tibbi turisti incelemistir. Ayni veya
farkli Ulkelerden, farkli destinasyonlara gelen yabanci uyruklu veya Turk kokenli tibbi turistlerin
gelecekteki calismalarda yiiz yilize anket yontemiyle arastirmaya dahil edilmesi énerilmektedir.

e Ikinci olarak, bireysel katilimcilarla ve odak grup ydntemiyle yapilan derinlemesine goriisme teknikleri
gibi nitel yontemlerin kullanilmamasi, bu caligmanin bir diger kisiti olarak degerlendirilmektedir.
Dolayisiyla gelecekteki ¢alismalarin farkli destinasyonlardan ornekleri igermesi, katilimcilarin yiiz yiize
anket yontemiyle arastirmaya dahil edilmesi ve niteliksel veri toplama yontemlerini icermesi
onerilmektedir.

e Uciincii olarak termal saglik turizminde hizmet kalitesi ve destinasyon imaji algis1 dlgiimiiniin farkl
araliklarla tekrar edilmesinin gerekliligi dikkate alinarak gelecek donemlerde Bursa ilinde faaliyet
gosteren Saglik Bakanligr kaplica isletme ruhsatli termal tesislerde sunulan hizmetlerin algilanan
kalitesinin ve imajmin tespitine yonelik ¢aligmalar daha genis bir 6rneklem ile yiiriitiillebilir. Boylelikle
bireylerin hizmetlere yonelik kalite ve imaj algilarinda farklilasmalarin olup olmadigi incelenerek, hizmet
kalitesinin artirilmasina yonelik tedbirler alinabilir.

e Dordincu olarak termal tesislerin, her yastan ve iilkeden misafirlerinin beklentileri hakkinda bilgi sahibi
olmasi ve bu beklentileri karsilamaya yonelik spesifik ¢alismalarda bulunmasi onerilmektedir. BOylece
termal tesislerin, tamitim ve pazarlama faaliyetlerini daha etkin bir sekilde siirdiirebilecekleri ve
beraberinde miisteri sadakatini olusturabilecekleri mimkin olur.
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