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Saglik turizmi iilkelerin ekonomisi i¢in 6nemli bir kaynak olup saglik turistinin marka tercihinde saglik turizmi
tesisin marka denkligi dnemli bir rol oynamaktadir. Bu ¢aligmanin amaci termal turizm tesisi tercihinde saglik
turistlerinin marka denkligi algilarinin roliinii belirleyerek, tercih edilebilirligi arttirmak i¢in belirlenecek
stratejiler konusunda igletmelere kanita dayali veri saglamaktir. Kolayda 6rnekleme yontemi ile, termal turizmi
isletmelerinden hizmet almig ve ¢calismaya katilmay1 kabul eden 18 yas ve iistii 106 kisiden veri toplanmustir.
Veri toplama araci olarak termal turizm isletmelerine uyarlanmig ve online olarak tasarlanmis 5°1i likert 6l¢ek
kullanilmistir. Elde edilen verilerin normal dagilim gosterdigi gorsel ve istatistiksel testler ile tespit edildikten
sonra Olcegin gecerliligi A¢imlayic1 ve Dogrulayici Faktér Analizi ile saglanmis ardindan Yapisal Esitlik Modeli
ve T-test ile hipotez testi yapilmistir. Algilanan kalitenin marka tercihi {izerine etkisi p=0,02, marka sadakatinin
marka tercihi iizerine etkisi p=0,01, marka farkindaligi/cagrisiminin marka tercihi tizerine etkisi p=0,04
anlamlilik diizeyinde kabul edilmistir. Etki derecesine gore siralandiginda ise marka sadakatinin birinci sirada
(estimate:0,46), algilanan kalitenin ikinci sirada (estimate:0,33), marka farkindaligi/¢agrisiminin ii¢iincii sirada
(estimate;0,21) etkili oldugu goriilmiistiir. Marka denkliginin biitiinciil olarak da marka tercihi ile pozitif yonde
giiclii bir iliskisi oldugu saptanmigtir. (p=0,00) Termal turizm isletme yoneticilerinin saglik turistlerinin marka
denkligi algilarini arttirmaya yonelik yapacaklar1 ¢calismalar tesisin tercih edilebilirligini arttiracak ve rekabet
istiinliigli saglayacaktir. Literatiirde Termal turizm igletmelerinde marka denkligi algist ile ilgili bir ¢calismaya
rastlanamamuigtir. Caligmanin literatiirdeki bu boslugu doldurmasi beklenmektedir.
Anahtar Kelimeler: Saglik hizmetleri pazarlama, saglik tesisi yonetimi, saglik hizmetleri, saglik turizmi

THE ROLE OF HEALTH TOURIST'S BRAND EQUITY PERCEPTION iN THERMAL TOURISM
FACILITY PREFERENCES

ABSTRACT
Health tourism is an essential resource for the countries' economy and, the brand equity of the health tourism

facility plays a vital role in the brand preference of the health tourist. This study aims to determine the role of
health tourists' brand equity perceptions in thermal tourism facility preferences and provide evidence-based data
to businesses on strategies to increase preferability. With the convenience sampling method, data were collected
from 106 people aged 18 and over who received service from the thermal tourism business and agreed to participate
in the study. A 5-point Likert scale adapted to thermal tourism enterprises and designed online was used as a data
collection tool. After determining the data show normal distribution using visual and statistical tests, the scale's
validity was ensured by Exploratory and Confirmatory Factor Analysis. Then hypothesis testing was performed
using the Structural Equation Model and T-Test. The effect of perceived quality on brand preference was accepted
at p=0.02 significance level, brand loyalty on brand preference at p=0.01, and brand awareness/association on
brand preference at p=0,04. When ranked the degree of influence, it was seen that brand loyalty was in the first
place (estimate: 0,46), perceived quality was in the second (estimate:0.33), and brand awareness/association was
in the third (estimate;0,21). It was determined that total brand equity has a strong positive relationship with brand
preference. The studies of thermal tourism business managers to increase the brand equity perceptions of health
tourists will increase the preferability of the facility and provide a competitive advantage. In the literature, there is
no study on the perception of brand equity in thermal tourism enterprises. The study is expected to fill this gap in
the literature.
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I. GIRIS

Saglik turizmi tibbi ve saglik odaklh
faaliyetler yoluyla fiziksel, zihinsel ve /
veya ruhsal sagliga katki saglayan turizm
tiirlerini kapsayan bir turizm ¢esididir ve
medikal turizm ile saglikli yasam (wellness)
turizmi i¢in bir semsiye gorevi goriir.
Sagliklt yasam (wellness) turizmi, SPA
(Salus Per Aquam) ve termal turizm
kapsamindaki faaliyetleri de igerir. SPA
kapsaminda saglikli yasam tarzi yonetimi
ve hastaliklarin  6nlenmesi ile ilgili
uygulamalar yer alir. Termal turizm ise,
belirli sicakliklarda yeryliziine ¢ikan ve
faydali mineraller i¢eren sicak su, gamur ve
buharin  bulundugu yerlerde bdlgenin
cografi sartlart ve iklim kosullari ile olusan
bir turizm ¢esididir (1). Termal turizm bir
cok farkli tedavi usulleri igerir. Bunlara
ornek olarak tedavi kiirleri, balneiterapi,
klimaterapi, talassoterapi ve fizik tedavi ve
rehabilitasyon uygulamalar1  verilebilir.
Kiir, belirli tedavi etkenlerinin belli bir
dozda ve belirli araliklar ile verildigi tedavi
seklidir. Balneoterapi, toprak, mineralli
sular, camurlar, iklim 6zelliklerinin banyo
ile, igme yolu ile ve solunum inhalasyonu
yolu ile kullanildig1 bir terapi yontemidir.
Klimatreapi, hava sicakligi, nem, riizgar
siddeti ve hizi, glines 1sinimi ve benzeri
iklim ozelliklerinin sistematik ve belirli
dozlar ile kiir tarzinda uygulanmasidir.
Talassoterapi, termomineral sular ile
yapilan yikama, dus ve dokme gibi
uygulamalar ifade eder (2). Termal turizm
isletmelerinin sagligi koruma, gelistirme,
tedavi ve rehabilitasyon amagli kullanimi
hem iilkemizde hem de Asya, Afrika,
Avrupa ve Amerika’da bilimsel bilgi
birikimi ile giliclenmistir (3) Gelismis
tilkeler, termal turizmi sagligin korunmasi,
saglikli yasamin saglanmasi ve isgiicl
verimliliginin arttirilmas1 amaci ile tercih
etmektedirler (4). Tirkiye Jeotermal

Ozkog

kaynaklar ac¢isindan diinyada 7. sirada
gelmektedir (5). Saglikli Yasam (welness)
Turizminin sagliga olumlu etkilerinin yani
sira, yilin her ay1 turizmde istihdam
yaratmasi, doviz gelirini attrimasi, diger
turizm olanaklar1 ile entegre edilebilmesi
gibi o6zellikleri nedeniyle ekonomi {izerine
de olumlu etkileri bulunmaktadir. Global
Wellness Enstitiisii 2017 raporuna gore
termal/mineral kaynaklarin pazar degeri
562,2 milyon $’ dir (6). Saglik ve ekonomi
tizerinde bu denli 6nemli etkileri olan bu
turizm isletmelerinin hem iilke ig¢indeki
yerli turistler icin hem de iilke disindan
gelecek olan yabanci turistler icin cazip ve
cekici olabilmesi ve rekabet avantaji elde
edebilmeleri i¢in iyi bir marka yonetimine
ve markalagmaya ihtiyaglari bulunmaktadir.
Marka yonetiminde en Onemli unsur
tilketici zihnindeki marka algisinin 1iyi
yonetilmesidir. Bu da Tiketici Temelli
Marka Denkligi o6l¢iimii  ve marka
denkligini gli¢lendirecek caligmalar ile
miimkiindiir.

Markalasma isletmelerin  iirlin  ve
hizmetlerini miisterilerin zihninde
smiflandirmasina  ve ayirt  etmesine
yardimec1 olan etkili bir aragtir (7). Turistler,
ziyaret ettikleri yerler aracilifiyla yasam
tarzlarim belirtebilir ve kimliklerini ifade
edebilirler. Gli¢lii bir marka iligkisi kuvvetli
marka baglhiligi, marka sevgisi ve marka
adanmighig1 yaratir (8). Raggio ve Leone
(9), tiiketici temelli marka denkligini
markanin tiiketici i¢in ne anlama geldigi
olarak tanimlamistir. Marka denkligi marka
ad1 lizerinde {iriin ya da hizmete verilen
degeri yansitir ve markaya iliski duygusal
baglantilar nedeni ile bir markanin diger
markaya gore tercih edilmesini saglar (8).
Aaker (10) marka denkligi boyutlarini,
marka farkindaligi, marka c¢agrisim,
algilanan kalite, marka sadakati olarak
belirlemistir.  Literatiirdeki ~ ¢alismalar
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bliyik oranda Aaker’m bu dortli
siniflandirmasina dayanmaktadir.

Marka Farkindaligy; tiiketicinin herhangi bir
efor sarf etmeden marka adinin akla gelmesi
olasiligidir (11). Turistler, haberlerde,
internette ve popiiler kiiltiirde ve agizdan
agiza pazarlama ile destinasyon hakkinda
bilgi sahibi olmaktadir (12).

Marka Cagrisimi; tiiketiciyi markaya
baglayan herseydir. Kullanic1 imaji, iiriin
ozellikleri, kullanim durumu, marka kisiligi
ve sembolleri bu kapsamda degerlendirilir
(13). Keller’e (14) gore Marka ¢agrisimi
arzu  edilir,  gerceklestirilebilir  ve
farklilagtirict  olarak goriilmelidir. Arzu
edilebilirlik, tiiketicinin bakis agisindan
belirlenir, gerceklestirilebilirlik bir sirketin
dogasinda bulunan yeteneklere dayanir ve
farklilagma ise rakiplere gore belirlenir.
Algilanan kalite; alman {iriiniin veya
faydalanilan hizmetin islevselligi, faydasi
veya ekinligi ile ilgili olmayip, tiiketicinin
zihnindeki ~ 6znel, deneyime dayali
degerlendirmedir. Algilanan hizmet kalitesi
somut goriiniimler, isletme calisanlari, tiriin
ya da hizmetin uygunlugu ve giivenilirlik
olmak tizere dort boyutu igerir (15).
Algilanan kalite agizdan agiza
pazarlamadan  da  Onemli  Olclide
etkilenmektedir.

Marka sadakati ise, tiiketicinin markay1
yeniden satin alma baghiligi, iirlin veya
hizmeti tekrar tekrar satin alma davranisi
veya markayr savunma gibi davraniglardir.
Marka sadakati markaya giiven ve bagllik
ile olusur. Miisteriler kendilerini giivende
hissettiklerinde bir marka ile etkilesime
girerler. Miisteriler markayla etkilesime
girdiklerinde, bu marka bagliligina dontisiir
ve bu da tekrar satin alimlara, agizdan agza
pazarlamaya ve marka savunuculuguna yol
acar (16).

Marka pazarlamasinin en giiclii yonlerinden
biri, tiiketicilerin belirli bir markaya sadik

Ozkog

oldugu marka tercihidir (17). Marka tercihi,
veya turizm sektoriinde nitelendirildigi
sekli ile yeniden ziyaret nedeninin marka
denkligi algisindan ve marka denkliginin alt
boyutlarindan etkilenmektedir.

Literatiirde termal turizm isletmelerinde
marka denkligi algisinin marka tercihi
tizerindeki roliine iliskin bir caligmaya
rastlanamamistir. Bu ¢alismanin  amaci
termal turizm isletmelerinden hizmet alan
saglik turistlerinin marka denkligi algisini
Olemek i¢in gegerli bir 6l¢ek saglamak ayrni
zamanda marka denkligi algisinin termal
turizmi  isletmesi tercihindek  roliinii
belirlemektir.

II. GEREC VE YONTEM

2.1. Materyal ve Metod

Calisma 05 Subat 2021-20 Subat 2021
tarihleri arasinda yiiriitilen tanimlayict
tiirde bir arastirmadir. Arastirmanin etik
izni  Altinbas  Universitesi  Bilimsel
Arastirma ve Yaym Etik Kurulu'nun
29.01.2021 tarih 2021/2 nolu toplantisi ile
verilmis ve rektorliik tarafindan E-
96136591-050.06.04-1264 sayili karar ile
onaylanmuistir. Ayrica katilimcilar
calismanin amaci ve verilen bilgilerin gizli
tutulacagt  konusunda  bilgilendirilmis,
caligmaya katilmaya onay verenler anketi
doldurmustur.

Tiirkiye’de  bulunun  termal  turizm

isletmelerinden hizmet alan ve kolayda
ornekleme yontemi ile secilen 18 yas ve
isti katilmeilar ile anket yapilarak veri
toplanmustir. Orneklem sayisim belirlerken
yapilacak testin gerektirdigi minimum
sayilar goz Oniinde tutulmustur. Chou ve
Bentler (18), yapisal esitlik modelinde
orneklem hacminin modeldeki
degiskenlerin sayisinin en 5 kati olmasi
gerektigini belirtir. Marka denkligi 6lcegi
13 degiskenden olusmaktadir. Marka
Tercihine ait 4 degisken bulunmaktadir. Bu
caligmada 106 kisiye ulasilabilmistir.



Gazi Saglik Bilimleri Dergisi 2023: 8(3): 1-10

Boylece degisken sayisinin en az 5 kati
orneklem sart1 saglanmaistir.

Marka denkligi ve Marka tercihi 6lgekleri
Ozkog ve Cengiz (19) tarafindan hastaneler
icin gecerlilik ve giivenilirlik testi yapilmis
olan c¢alismadan alinmistir. Bu Olgekler
saglik turizmi igletmelerine uyarlanmistir.
2.2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri
Aragtirmanin dort hipotezi bulunmaktadir.
Bunlar asagidaki gibidir.;

H1: Algilanan Kalite, Termal Turizm
Marka Tercihi tizerinde etkilidir.

H2: Marka Sadakati, Termal Turizm Marka
Tercihi tlizerinde etkilidir.

H3: Marka Farkindaligi/Cagrisimi, Termal
Turizm Marka Tercihi tizerinde etkilidir.
H4: Toplam Marka Denkligi Termal
Turizm Marka Tercihi ile pozitif iligkilidir.
2.3. Verilerin Analizi

Veri analizi i¢gin IBM SPSS (Statistical
Package of Social Science) Programi 21.
Versiyon kullanilmistir. Toplam 106 gecerli
veri elde edilmistir (n=106).

Olgegin i¢ gecerliligi icin Cronbach’s
Alpha analizi ile wuyum gecerliligi
Composite Reability (CR) ve Average
Variance Extracted (AVE) degerlerinin
hesaplanmasi ile test edilmistir.

Normallik testinde mod, medyan ve
ortalamalarinin ayni veya birbirine ¢ok
yakin oldugu, carpiklhik ve basiklik
degerlerinin (-1) ile (+1) araliginda oldugu
ve histogram grafiginin ¢an egrisi
biciminde oldugu goriilerek parametrik
testler yapilmistir. Olgek saglik turizmi
islemelerine  uyarlandigi  i¢in  Once
Acimlayic1 ve Dogrulayict Faktor Analizi
ile gecerlilik saglanmis ardindan Yapisal
Esitlik Modeli ve T-Test ile hipotezler test
edilmistir. Bulgular %95  giivenilirlik
diizeyinde (p=0,05) kabul edilmistir.

1. BULGULAR

3.1. Giivenilirlik Analizi Bulgular:

Ozkog

Cronbach’s Alpha Giivenilirlik katsayisi
Toplam Marka Denkligi 6l¢egi i¢in 0,928,
Algilanan Kalite dl¢egi i¢in 0,877, Marka
Sadakati  olgegi i¢in 0,873, Marka
Farkindaligi-Cagrisimi 6lgegi i¢in 0,791 ve
son olarak Marka Tercihi i¢in 0,909 dur.
Marka Farkindaligi-Cagrisimi disinda tiim
Olgeklerde Cronbach’s Alpha Giivenilirlik
katsayis1 0,80’in Ustiindedir.

3.2. Sosyo-Demografik Bulgular
Arastirmaya katilan saglik turistlerinin
%19,8’1 Bolu, %15,8’1 Yalova, %11,3’i
[zmir, %6,6’s1 Balikesir, %6,6’s1 Bursa ve
%39,9’u ise diger illerden hizmet almistir.
Ziyaret  amaglart  acgisindan  biiyiik
cogunlugunun (%82,1) tatil ve dinlenme
icin %10,4lintin Saglik ve Tedavi igin
%7,5’nin i3 amach olarak  ziyaret
gerceklestirdikleri tespit edilmistir.
Katilimcilara iliskin ~ sosyo-demografik
bulgular. Tablo-1 de verilmistir.

Tablo 1. Katihmeilara fliskin Sosyo-
Demografik Bulgular

GRUPLAR |FREKANS | YUZDE
(%)
o KADIN 65 61,3
CINSIYET
ERKEK 41 38,7
18-28 94 88,7
YAS
29 yas ve lstii |12 11,3
Hké’)gretim 9 8,5
EGITIM | Lise 18 17
Universite 79 74,5
2500 ve alt1 65 61,3
Aylik 2501-7500 38 35,8
Gelir 7501-12500 |2 1,9
12-500 ve ustii | 1 0,9
Ozel Sektorde | 70 66
Kamu
Meslek Sektoriinde 12 11,3
Calisan
Kendi Isinde 24 226
Calisan
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3.3. Acimlayici Faktor Analizi Bulgular
Kullanilan o6lgegin 6rneklem biiytkligi
acisindan uygunlugu Kaiser-Meyer-Olkin
ve Bartlett Testi ile test edilmistir. Kaiser-
Meyer-Olkin degeri 0,921 bulunmustur. Bu
degerin 0,80-0,89 aras1 olmasi1 degerli,
0,90-1 aras1 olmast mikemmel olarak
yorumlanmaktadir. Barlett testi dlgek
ifadelerinin birbiri ile iliskili olup olmadig1
ve Faktor Analizinin uygulanabilirligini test
etmek igin Bartlett testi
(p<0,05)
verilerin faktor analizine uygun oldugunu
gosterir. Yapilan analiz sonucunda Bartlet
kiiresellik anlamliligt 0,000
bulunmustur.

Yapilan analiz sonucunda ortaya ¢ikan
yapmin 6l¢egimizde belirlenen 4 faktorli
yapt ile oldugu  gorilmiistiir.
Degiskenlerin faktorleri agiklama oram
%79,909 olup bu seviyenin en az %60
olmas1 beklenir (20). Birinci faktor toplam
varyansin =~ %27,690’m1, ikinci faktor
%23,708’in1, lgiincii faktor %14,545’ini,

uygulanir.

sonucunun anlamli  olmasi

testi

ayni

dordiincii faktor ise %13,965’1n1
acgiklamaktadir.

3.3.1. Faktor Yapilarn

Ac¢imlayic1  Faktor Analizi, principle

component analiz, Direct oblimin metodu
ile yapilmugtir. Faktor yiikii 0,50’nin
istiindeki faktorler tabloya alinmistir
Yapilan Analiz sonucu 3 degisken faktor
yiikii 0,50’nin altinda oldugu i¢in Olgekten
cikarilmistir.

Marka Sadakati degiskenlerinden A.2.1.
“Bu termal turizm isletmesini herkese
tavsiye ederim” degiskeninin Marka tercihi
boyutuna atandigi goriilmiistiir.
sonucuna uygun olarak ve literatiirle
celismedigi icin bu degisken Marka Tercihi
alt boyutlarina almmistir ve B5 olarak
kodlanmistir. Diizeltme sonrasi
bulgular1 Tablo 2°de verilmistir.

Analiz

analiz

Ozkog

Tablo-2’de 1. Faktor; Marka Tercihi, Ikinci
Faktor; Marka Farkindaligi/Cagrisimi, 3.
Faktor; Algilanan Kalite ve 4. Faktor ise
Marka Sadakati olarak isimlendirilmistir.
Tablo 2. Diizeltilmis Olcek Faktor
Yapilari

Pattern Matrix?

Component

1 2 3

Al.1. Bu termal turizm isletmesinde
verilen hizmetlerin kalitesi genel ,87
olarak yiiksektir.

A1.2. Bu termal turizm isletmesinde
tamamlayict  hizmetlerin 79
kalitesi genel olarak yiiksektir.
Al.4. Bu termal turizm tesislerinde
miisteri sikayetlerine yeterince 6zen 74
gosterilmektedir

Al1.5. Bu termal turizm tesislerinde
verilen tim hizmetler beklentilerimi 57
kargilamaktadir.

A2.2. Bu termal turizm isletmesi
benim ilk tercihim olur.

A2.3. Bu termal turizm isletmesine
tekrar gitmeyi diistintirim.
A2.4. Diger
karsilastirdigimda bu termal turizm
isletmesini tercih ederim.

A3.1. Termal turizm denildiginde

verilen

tesislerle

aklima ilk gelen tesis bu tesisdir.
A3.2. Turkiye‘deki termal isletmeler
arasinda bu tesis, bilinen bir tesistir.
B1.Bu termal turizm isletmesi tim
beklentilerimi karsiliyor.

78

B2.Bu termal turizm isletmesini ayni
tirdeki  diger termal turizm |,92
isletmelerine tercih ederim.

B3.Bu termal turizm isletmesini
baskalarina tavsiye ederim.

B4.Bu termal turizm isletmesine
tekrar gitmeyi diistiniirim

B5. Bu termal turizm isletmesini
herkese tavsiye ederim.

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Oblimin with Kaiser Normalization.

3.4. Dogrulayici Faktor Analizi Bulgularn
Yapilan faktorlerin
yiikleri incelenmis ve 0,70’in altinda faktor
olmadig1 goriilmiistiir. Ardindan modelin

analiz sonucunda

veriyi agiklayip aciklayamadigini anlamak
icin uyum istatistiklerine bakilmigtir. Uyum
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indeksi bulgular; X?%/df:1,68, p:0,00,
GFI:0,87,  TLI:0,95, CFI:0,96 ve
RMSEA:0,080 olarak tespit edilmistir.
Literatiirde kesme degerleri (cutt of value)
x?/df i¢in 2,5’tan kii¢iik olmas1 (21), GFI
icin 0,90, TLI ve CFI icin 0,95’e yakin
olmasi, RMSEA degerinin 0,05-0,08
arasinda olmasi kabul edilir deger olarak
kabul edilmektedir. (21-22) Analiz sonucu
bulunan degerler literatiirdeki kabul
edilebilir degerleri kargilamaktadir.
Boylece  Acimlayict  Faktor  Analizi
sonuclart dogrulanarak Olgege son hali
verilmis ve revize edilen Olcege ait
giivenilirlik analizi, CR ve AVE degerleri
hesaplanmistir. (Tablo 3)

Tablo 3. Revize Olcegin Giivenilirlik
Analizi Bulgular

Boyutlar Degisken | Cronbach's | AVE | CR
Sayisi Alpha

Giivenirlik

Katsayisi
Algilanan 4 0,89 0,68 0,90
Kalite
Marka 3 0,86 0,67 | 0,86
Sadakati
Marka 2 0,79 0,65 | 0,79
Farkindaligi-
Cagrigimi
Marka 5 0,92 0,71 | 0,92
Tercihi

Tablo 3’de verilen Cronbach’s Alpha
degerlerinin  Marka Farkindahigi  ve
Cagrisimi boyutu icin 0,791 diger boyutlar
icin genel olarak 0,87 iizerinde oldugu
goriilmektedir. Cronbach’s Alpha
katsayilarinin yorumunda degerin 0,60 ve
0,80 arasinda olmasi oOlcegin oldukca
giivenilir, 0,80 ve 1 arasinda olmas1 ise
yiiksek giivenilirlik seviyesinde oldugunu
gostermektedir. (23) Composit
Reliability’nin  0,70’in, AVE degerinin
0,50’nin ustiinde olmasi1 beklenmektedir.
(24) Bu kosullarin da  sagladig:
gorilmektedir.  Elde edilen  06lgegin
gecerliliginin saglandigi anlagilmaktadir.

Ozkog

3.7. Hipotez Testi Bulgular

Hipotezler yapisal esitlik modeli ile test
edilmistir. Yapisal Esitlik Modeli bulgulari
Sekil 1°de, hipotez testi bulgular1 Tablo
4’te gosterilmistir.

arkaCagrisim
Farikndalik

Sekil 1. Yapisal Esitlik Modeli

H1 ‘Algilanan Kalite Marka Tercihi
Uzerinde Etkilidir’ hipotezinin p=0,020
anlamlilik diizeyinde kabul edildigi, H2
‘Marka Sadakati Marka Tercihi Uzerinde
Etkilidir’ hipotezinin p=0,001 anlamlilik
diizeyinde kabul edildigi ve H3 ‘Marka
Cagrisimi/Farkindalign ~ Marka  Tercihi
Uzerinde Etkilidir’ hipotezinin p=0,040
anlamlibk  diizeyinde kabul edildigi
gorilmektedir.

Boyutlardan hangisinin  marka tercihi
iizerinde daha fazla etkili oldugunu gérmek
amact ile standartize regresyon
katsayilarina bakilmistir. En biiylik etkiyi
Marka Sadakatinin (0,461) olusturdugunu,
bunu sirastyla Algilanan Kalite (0,328) ve
Marka Cagrisimi/Farkindaliginin  (0,208)
izledigi gorilmistir.

Marka tercihi ile Toplam Marka Denkligi
arasindaki  iliskiyi  incelemek  i¢in
ortalamalarin karsilastirildig T-test
yapilmistir. Toplam Marka denkligi ile
Marka Tercihi arasinda 0,001 diizeyinde
anlamli pozitif bir iliski bulunmustur,
r=0,835"tir. Korelasyonun  0,70-0,89
arasinda olmast giicli iliski olarak
yorumlanir (21).
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Tablo 4. Hipotez Testi Bulgular:

Ozkog

N . Standart C.R.
FAKTORLER Tahmin hata (t degeri) Sonug
MarkaTercihi <-- AlgilananKalite 377 ,161 2,334 ,020  Kabul
MarkaTercihi <-- MarkaSadakati ,446 ,137 3,267 ,001  Kabul
MarkaTercihi < arkacagnsimi/ | g, 098 2,050 040  Kabul
Farikndalig1

IV. TARTISMA

Termal Turizm marka denkligi boyutlarinin
marka tercihine etkisini arastiran bir
calismaya rastlanamadiglr icin arastirma
bulgular1 saglik ve turizm sektoriinde
yapilan diger benzer caligmalar ile
karsilastirilmistir.  Bu ¢alismada marka
denkligi boyutlar1 algilanan kalite, marka
sadakati ve marka cagrisimi/farkindalig
olmak iizere ii¢ boyutta toplanmis ve her bir
boyutun da marka tercihi iizerinde
istatistiksel ~ olarak  anlamli  etkide
bulundugu saptanmistir (p<0,05). Marka
tercihi iizerindeki en etkili faktdriin marka
sadakati oldugu (0,461) ve ardindan da
algilanan  kalite (0,328) ile marka
farkindaligi/cagrisimt  (0,208) geldigi
belirlenmistir. Benzer bir bi¢imde Latha
(25) tarafindan saglik sigorta sektori
iizerine yapilan ¢alismada marka denkligi
boyutlarinin marka tercihi lizerinde etkili
oldugu marka sadakatinin marka tercihinde
en Onemli unsur oldugu tespit edilmistir.
Ardindan bu c¢alismada oldugu gibi
algilanan kalite ve marka farkindalig
gelmistir. Termal turizm isletmelerinde
tekrar ziyaret ve tavsiye etme nedeni ile
ilgili Kement ve arkadaslari (26) tarafindan
yapilan calisma da bu caligmaya benzer
sekilde hizmet kalitesinin miisteri tatminini,
miisteri tatmininin de yeniden ziyaret etme
nedenini  pozitif = yonde  etkiledigi
bulunmustur. Ancak bu ¢alismada Kement
ve arkadaglarmmin calismasindan farkh
olarak algilanan kalitenin termal turizm

marka tercihi lizerinde dolayli degil direkt
etkisi bulunmustur. Termal turizmde hizmet
kalitesi ve miisteri tatmini iizerine yapilan
bir bagka calismada da hizmet kalitesinin
miisteri tatmini  ilizerine etkili oldugu
saptanmustir (27). Miisteri tatmininin bir
tesisin yeniden tercih edilmesinde Onemli
bir faktor olmasi1 nedeniyle bu bulgunun da
bu calismayr destekler nitelikte oldugu
diistiniilmektedir. Kurniawan (28)
tarafindan yapilan bir baska calismada da
online ve offline deneyimin marka denkligi
tizerinde etkili oldugu ve bu caligmaya
benzer bir sekilde marka denkliginin de
yeniden ziyaret niyeti lizerinde etkili oldugu
saptanmigtir. Emir ve Pasaoglunun (29)
termal otel hizmet kalitesinin miisteri
sadakati  lizerine etkisini  arastirdigi
calismada da hizmet Kkalitesinin sadik
miisteriler yarattigi sonucuna varilmigtir.
Sadik miisteriler bir markanin tercih
edilmesinde en Onemli unsurlardandir.
[ran’da bir turizm destinasyonunda yapilan
bir ¢alismada ise marka farkindaligin
arttrmak i¢in yapilan reklamlarin tiiketici
temelli marka denkligi iizerinde pozitif
etkisi oldugu saptanmis, ilaveten marka
imaji, marka sadakati ve marka tatmini
tizerinde de etkili oldugu gorilmiistiir (7).
Miisterilerinin marka denkligi algisini 6lgen
termal turizm yoneticileri marka denkligi
algisin arttirmak i¢in reklam gibi tanitim
araglarini kullanabilir. Akel ve Cakir (30) da
havayolu hizmetleri ile igili olarak
yaptiklar1 c¢alismada marka denkliginin

7
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satin alma tizerinde etkili oldugu soncuna
varmiglardir. Goriilecegi iizere benzer
isletmelerde yapilan caligmalarda marka
denkligi boyutlarinin marka tercihi izerinde
etkili olduguna dair bu c¢alismanin
caligmalarin1 destekler nitelikte bulgular
bulunmaktadir. Bununla birlikte direkt
termal  turizm  isletmeleri
caligmalarin arttirilmasi ve bu ¢alismalarin
sonuclart dogrultusunda isletmelerin marka
yonetim stratejilerini gelistirmesi faydali

uzerinde

olacaktir.

V. SONUC ve ONERILER

Termal Turizm isletmelerinin yurt igi ve
yurt dis1 rakiplerine karsi rekabet listlinliigii
saglamalar1 ve tercih edilebilirliklerini
arttirmalarinda marka denkligi boyutlarinin
onemli rolii vardir. Bu c¢aligmada marka
denkligi boyutlarindan algilanan kalite,
marka sadakati, marka farkindaligi/
cagrisimi ile toplam marka denkliginin
marka tercihi lizerinde p<0,005 diizeyinde
anlamli etkisi oldugu saptanmistir. En giiclii
etkiyi marka sadakati olusturmaktadir.
Sadik  miisteriler ~ yaratmak  tercih
edilebilirlik iizerinde onemli rol
oynamaktadir. Marka sadakatini algilanan
kalite ve marka farkindahigi/¢agrisimi
izlemektedir. Toplam marka denkligi ile
marka tercihi arasinda giiclii bir iliski
(r=0,835) oldugu goriilmistiir. Saglikli
yagam turizmi kapsamindaki isletmeler
saglik turistlerinin marka denkligi algilarini
arttirmaya yonelik yapacaklar1 yatirimlar
tercih edilebilirlikleri tizerinde 6nemli rol
oynayacaktir.

Bu calismada termal turizm isletmelerine
marka denkligi algilarin1 olgebilecekleri
gecerliligi  saglanmig bir Olgek de
saglamistir. Bununla birlikte dlgegin
gecerlilik testi sonucu marka
farkindaligi/cagrisimi alt boyutu faktor
yikii diisik degiskenlerin  ¢ikarilmasi
sonucu iki yargi ile temsil edilmistir.

Ozkog

Termal turizm sektoriinde daha sonra
yapilacak caligsmalarda marka
farkindaligi/cagrisimi  boyutu i¢in yeni
degiskenlerin eklenmesi 6nerilir.
VI.KISITLAR

Bu c¢alisma, c¢alismaya katilan Kkisilerin
marka denkligi algisi ile simirhidir. Marka
Cagrisimi/Farkindaligini 6lgen ifade sayisi
da dlcegin gegerliligini saglamak amaci ile
diger yargilarin ¢ikarilmasi ile iki yargi ile
temsil edilmistir. Bu da arastirmanin diger
kisitin1 olusturmaktadir.
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MADDI DESTEK

Calisma icin herhangi bir kurumdan maddi
destek alinmamustir.

TESEKKUR

Veri toplama asamasindaki katkilarindan
dolay1 6grencimiz OC’ye tesekkiir ederim.
CIKAR CATISMASI

Herhangi bir kisi veya kurum ile cikar
catismasi bulunmamaktadir.
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