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ÖZET 
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ÜZERİNDEKİ ETKİSİ, TERMAL TURİSTLER ÜZERİNE UYGULAMA 

Mustafa COŞKUNER  

Turizm İşletmeciliği Anabilim Dalı  

ANADOLU ÜNİVERSİTESİ SOSYAL BİLİMLER ENSTİTÜSÜ, MAYIS 2023 

DANIŞMAN: Prof. Dr. Rıdvan KOZAK  

 

Tüketici davranışı literatüründe özellikle markalar için önemli birer kavram olan 

öz benlik uyumu, motivasyon, memnuniyet ve davranışsal niyet bu çalışmanın ana 

konusu olarak seçilmiştir. Çalışmanın amacına uygun olarak 2022 yılı Haziran ve Aralık 

ayları arasında Afyonkarahisar ili gazlıgöl bölgesinde yer alan tesisleri ziyaret eden 

yerli turistlere anket uygulanmış ve 384 veriye ulaşılmıştır. yüz yüze anket tekniği ve  

kolayda örnekleme yöntemi uygulanmıştır. Araştırmadan elde edilen verilere açımlayıcı 

faktör analizi, doğrulayıcı faktör analizi, korelasyon testi, çoklu regresyon analizi ve 

bootstrap tekniği ile arabulucuk testi uygulanmıştır. 

 Sonuçlara göre bağımlı değişken davranışsal niyet açımlayıcı faktör analizi 

sonucunda tek boyut olarak incelenmiştir. Araştırmadan elde edilen bulgulara göre 

motivasyonun memnuniyet üzerinde anlamlı bir etkiye sahip olduğu, öz benlik 

uyumunun ise alt boyutları özelinde bakılacak olursa, ideal öz benlik uyumu ve sosyal 

öz benlik uyumu alt boyutlarının memnuniyet üzerindeki etkileri anlamlı iken gerçek öz 

benlik ve ideal sosyal öz benlik uyumlarının memnuniyet üzerinde anlamlı etkilerinin 

olmadığı görülmektedir. Bağımlı değişken davranışsal niyet olduğunda ise memnuniyet 

ve motivasyonun etkisinin anlamlı olduğu fakat öz benlik uyumunun alt boyutlarından 

sadece ideal sosyal öz benlik uyumunun anlamlı etkiye sahip olduğu sonucuna 

ulaşılmıştır. Arabulucu rolüne ilişkin bulgularda ise hem motivasyon hem de öz benlik 

uyumunun memnuniyet değişkeni ile davranışsal niyet üzerinde yüksek derecede 

anlamlı etkiye sahip olduğu sonucuna ulaşılmıştır. 
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ABSTRACT 

THE EFFECT OF MOTIVATION AND SELF CONGRUITY ON BEHAVIORAL 

INTENTION, APPLICATION ON THERMAL TOURISTS 

Mustafa COŞKUNER 

Department of Tourism Management 

Anadolu University Graduate School of Social Sciences, May 2023 

Supervisor: Prof. Dr. Rıdvan KOZAK  

 

Self-congruence, motivation, satisfaction and behavioral intention, which are 

important concepts especially for brands in the consumer behavior literature, were 

chosen as the main subject of this study. In accordance with the purpose of the study, a 

questionnaire was applied to the domestic tourists who visited the facilities located in 

Gazlıgol region of Afyonkarahisar province between June and December 2022 and 384 

data were obtained. Face-to-face survey technique was applied as the survey technique, 

and convenience sampling method was chosen as the sampling method. Exploratory 

factor analysis, confirmatory factor analysis, correlation test, multiple regression 

analysis and mediation test with bootstrap technique were applied to the data obtained 

from the research. 

 According to the results, the dependent variable was considered as a single 

dimension as a result of behavioral intention exploratory factor analysis. According to 

the findings obtained from the research, motivation has a significant effect on 

satisfaction, and if we look at the sub-dimensions of self-congruity, the effects of ideal 

self-congruity and social self-congruence sub-dimensions on satisfaction are significant, 

while the effects of real self and ideal social self-congruity on satisfaction aren’t 

significant. When the dependent variable was behavioral intention, it was concluded 

that the effect of satisfaction and motivation was significant, but only the ideal social 

self-congruence sub-dimensions of self-congruence had a significant effect. In the 

findings regarding the mediator role, it was concluded that both motivation and self-

congruence has a highly significant effect on the satisfaction variable and behavioral 

intention. 
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ETİK İLKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMESİ 

 

Bu tezin bana ait, özgün bir çalışma olduğunu; çalışmamın hazırlık, veri 

toplama, analiz ve bilgilerin sunumu olmak üzere tüm aşamalarında bilimsel etik ilke ve 

kurallara uygun davrandığımı; bu çalışma kapsamında elde edilen tüm veri ve bilgiler 

için kaynak gösterdiğimi ve bu kaynaklara kaynakçada yer verdiğimi; bu çalışmanın 

Anadolu Üniversitesi tarafından kullanılan “bilimsel intihal tespit programı”yla 

tarandığını ve hiçbir şekilde “intihal içermediğini” beyan ederim. Herhangi bir 

zamanda, çalışmamla ilgili yaptığım bu beyana aykırı bir durumun saptanması 

durumunda, ortaya çıkacak tüm ahlaki ve hukuki sonuçları kabul ettiğimi bildiririm.  

 

 

 Mustafa COŞKUNER  



 

vi 
 

Teşekkür 

 

Doktora tez çalışmam ve lisansüstü öğrenimim boyunca bilgisiyle ve 

tecrübesiyle bana yol gösteren, akademik gelişimime büyük katkılar sağlayan, 

karakteriyle ve insanlığıyla örnek aldığım, sonsuz sevgi ve saygı duyduğum sevgili 

danışmanım Sayın Prof. Dr. Rıdvan KOZAK Hocam’a vermiş olduğu değerli 

katkılardan dolayı sonsuz teşekkür ederim. Ayrıca tez izleme jürisinde bulunan Sayın 

Prof. Dr. Gökçe YÜKSEK’e ve Prof. Dr. Abdullah KARAMAN’a tezin yürütülmesinde 

sağladıkları önemli katkılar için çok teşekkür ederim. Lisansüstü öğrenimim süresince 

akademik gelişimime katkı sağlayan ve desteklerini esirgemeyen tüm hocalarıma 

teşekkür ederim.  

Akademik kariyerim için her türlü desteği veren bütün başarılarımın mimarı olan 

sevgili eşim Merih’e, hayatım boyunca her anlamda yanımda olan sevgili ailem annem 

babam abim ve canım ablama bu yolda hep yanımda oldukları için teşekkür ederim. Tez 

yazımım süresince yanından uzak kaldığım, oyunlarında yanında olamadığım için her 

an pişman olduğum oğlum Doğa’ya teşekkür ederim. 

 

                                                                                                        

 

 

 

 

 

 

 

 



 

vii 
 

İÇİNDEKİLER 

 

 

Teşekkür ………………………………………………………………………………………………………………………………….vi 

TABLOLAR DİZİNİ ............................................................................................................................ x 

BİRİNCİ BÖLÜM ............................................................................................................................13 

1.Giriş………….. ............................................................................................................................. 13 

1.1. Araştırmanın Problemi .............................................................................................. 16 

1.2. Amaç ......................................................................................................................... 16 

1.4. Önem ......................................................................................................................... 18 

1.5. Sınırlılıklar................................................................................................................... 19 

İKİNCİ BÖLÜM ..............................................................................................................................20 

2. SAĞLIK TURİZMİ ÖRNEĞİ OLARAK TERMAL TURİZM .............................................................. 20 

2.1. Sağlık .......................................................................................................................... 20 

2.2. Sağlık Turizmi ............................................................................................................. 20 

 2.2.1. Turist Sağlığı ................................................................................................... 23 

 2.2.2. Sağlık Turizminin Tarihsel Süreç İçerisinde Gelişimi .................................... 23 

2.3. Sağlık Turizminin Çeşitleri .......................................................................................... 25 

 2.3.1. Medikal Turizm ............................................................................................... 25 

 2.3.2. Yaşlı ve Engelli Turizmi ................................................................................. 26 

 2.3.3. SPA Wellness .................................................................................................. 27 

2.4. Termal Turizm ............................................................................................................ 27 

 2.4.1. Termal Turizmin Gelişim Süreci .................................................................... 30 

 2.4.2. Termal Turizme İlişkin Kavramlar ................................................................. 33 

 2.4.4. Termal Sular ve Özellikleri ............................................................................. 36 

 2.4.5. Türkiye’de Termal Turizmin Önemi ............................................................... 37 

 2.4.6. Türkiye’de Termal Turizmin Güçlü Yönleri ................................................... 38 

 2.4.7. Türkiye’de Termal Turizmin Zayıf Yönleri .................................................... 39 

 2.4.8. Termal Turizmde Etkili Olan Ekonomik Faktörler ......................................... 39 

 2.4.9. Termal Turizmde Etkili Olan Psiko-Sosyal Faktörler ..................................... 40 

 2.4.10. Termal Turizmde Etkili Olan Demografik Faktörler .................................... 41 



 

viii 
 

ÜÇÜNCÜ BÖLÜM ..........................................................................................................................43 

3. TURİST DAVRANIŞLARINI ETKİLEYEN FAKTÖRLER ................................................................... 43 

3.1. Motivasyon ................................................................................................................ 43 

3.2. Seyahat Motivasyonu ................................................................................................ 43 

3.3. Seyahat Motivasyonunun Kuramsal Açıdan Açıklanması .......................................... 48 

 3.3.1. Sunlust ve Wanderlust Kuramı ....................................................................... 48 

 3.3.2. Allosentrizm ve Psikosentrizm Kuramı .......................................................... 49 

 3.3.3. Uzaklaşma ve Kendini Gerçekleştirme Kuramı .............................................. 50 

 3.3.4. İhtiyaçlar Teorisi ............................................................................................. 51 

 3.3.5. İtme ve Çekme Faktörleri Kuramı .................................................................. 53 

 3.3.6. Seyahat Kariyeri Merdiveni Kuramı ............................................................... 53 

 3.3.7. Kaçış ve Arayış İkilemi / Sosyo-Psikolojik Motivasyon Teorisi .................... 54 

3.4. Benlik Kavramı ........................................................................................................... 55 

 3.4.1.  Öz Benlik Uyumu .......................................................................................... 55 

 3.4.2. Benlik Uyumunun Ölçümü ............................................................................. 61 

3.5. Davranışsal Niyet ....................................................................................................... 62 

 3.5.1. Tekrar Tercih Niyeti Boyutu ........................................................................... 64 

 3.5.2. Tavsiye Niyeti Boyutu .................................................................................... 66 

3.6. Turist Memnuniyeti ................................................................................................... 67 

 3.6.1. Müşteri Memnuniyetinin Sağlanması ............................................................. 68 

 3.6.2. Turist Memnuniyetinin Önemi ........................................................................ 70 

 3.6.3. Memnuniyet Düzeyinde Etkili Faktörler......................................................... 71 

DÖRDÜNCÜ BÖLÜM .....................................................................................................................74 

4.ARAŞTIRMANIN YÖNTEMİ ........................................................................................................ 74 

4.1. Araştırmanın Yaklaşımı .............................................................................................. 74 

 4.2  Araştırmanın Hipotezleri ........................................................................................... 74 

4.3. Araştırma Modeli ...................................................................................................... 76 

4.4. Araştırmanın Evren ve Örneklemi ............................................................................. 77 

4.5. Veri Toplama Araçları ................................................................................................ 77 

          4.5.1.Kişisel Bilgiler .................................................................................................. 78 

          4.5.2.Soru Formları………………………………………………………………………………………………78 

4.6. Bulgular ..................................................................................................................... 79 

       4.6.1.Ölçeklerin Geçerliği ve Güvenirliğine İlişkin Bulgular ...................................... 79 



 

ix 
 

      4.6.2. Faktör Analiz Sonuçları ...................................................................................... 79 

               4.6.2.1.Açımlayıcı faktör analizi sonuçları……………………………………………………….79 

                4.6.2.2.Doğrulayıcı Faktör Analizi Sonuçları ....................................................... 82 

4.7.  Verilerin analizi ......................................................................................................... 85 

4.8. Ölçek Puanları Arası İlişkiye Yönelik Korelasyon Analizi ............................................ 87 

4.9. Memnuniyet ve Davranışsal niyet Puanlarının Yordamasına İlişkin Çoklu  

  Regresyon    Analiz Sonuçları .................................................................................... 89 

4.10.Aracılık Analizine Yönelik Bulgular ............................................................................ 91 

5. SONUÇ VE ÖNERİLER ............................................................................................................... 97 

KAYNAKÇA ....................................................................................................................................99 

EKLER       ……………………………………………………………………………………………………………………………………. 

ÖZGEÇMİŞ ........................................................................................................................................  

 

 

 

 

 

 

 



 

x 
 

TABLOLAR DİZİNİ 

Sayfa 

Tablo 1. Ölçek Puanlarına İlişkin Güvenirlik Analizi .....................................................................79 

Tablo 2. Motivasyon Boyutu Açımlayıcı Faktör Analizi ................................................................80 

Tablo 3. Öz Benlik Uyumu Açımlayıcı Faktör Analizi ....................................................................81 

Tablo 4. Memnuniyet Boyutu Açımlayıcı Faktör Analizi ..............................................................81 

Tablo 5. Davranışsal Niyet Açımlayıcı Faktör Analizi ....................................................................82 

Tablo 6. Motivasyon Boyutu Doğrulayıcı Faktör Analizi ..............................................................83 

Tablo 7. Öz Benlik Uyumu Boyutu Doğrulayıcı Faktör Analizi ......................................................84 

Tablo 8. Memnuniyet Boyutu Doğrulayıcı Faktör Analizi ............................................................84 

Tablo 9. Davranışsal Niyet Boyutu Doğrulayıcı Faktör Analizi .....................................................85 

Tablo 10. Demografik Özelliklere İlişkin Bulgular ........................................................................86 

Tablo 11. Ölçeği Puanlarının Normal Dağılıma Uygunluğunun İncelenmesine Yönelik 

Bulgular. ..........................................................................................................................87 

Tablo 12. Değişkenler Arası İlişkiye Yönelik Bulgular ...................................................................88 

Tablo 13. Motivasyon ve Öz Benlik Uyum Faktör Puanlarının Memnuniyet Puanını 

Yordamasına Yönelik Bulgular .........................................................................................89 

Tablo 14. Memnuniyet, Motivasyon ve Öz Benlik Uyum Faktör Puanlarının Davranışsal Niyet 

Puanını Yordamasına Yönelik Bulgular ............................................................................90 

Tablo 15. Öz Benlik Puanlarının Davranışsal Niyetleri Üzerindeki Etkisinde Memnuniyetin 

Aracılık Rolüne İlişkin Bulgular ........................................................................................92 

Tablo 16. Motivasyon Puanlarının Davranışsal Niyetleri Üzerindeki Etkisinde Memnuniyetin 

Aracılık Rolüne İlişkin Bulgular ........................................................................................93 

Tablo 17.  Hipotez Kabul Ret Tablosu ..........................................................................................95 

 

 

  



 

xi 
 

 

SİMGELER VE KISALTMALAR DİZİNİ 

 

AMA        : American Marketing Association 

AMOS              : Analysis of Moment Structures 

DSÖ                  : Dünya Sağlık Örgütü 

E- WOM          : Elektronic Word of Mouth 

GHR                : Global Healthcare Resources 

JCI                : Joint Commission International 

M.Ö.         : Milattan Önce 

M.S.     : Milattan Sonra 

SATURK    : Sağlık Turizmi Koordinasyon Kurulu 

SGK     : Sosyal Güvanlik Kurumu 

SPA          : Salus Per Aquam 

SPSS    : Statistical Package for the Social Science 

TURSAB    : Türkiye Seyahat Acentaları Birliği 

USHAŞ    : Uluslararası Sağlık Hizmetleri Anonim Şirketi 

WTO      : World Tourism Organization 

WOM    : Word of Mouth 

YY      : Yüzyıl 

 

 

 

 

 

 



 

xii 
 

 

ŞEKİLLER DİZİNİ 

Şekil 1. Öz Benlik Uyumu Puanlarının Davranışsal Niyetleri Üzerindeki Etkisinde 

Memnuniyetin Aracılık Rolü ............................................................................................93 

Şekil 2. Motivasyon Puanlarının Davranışsal Niyetleri Üzerindeki Etkisinde Memnuniyetin 

Aracılık Rolü .....................................................................................................................95 

 

 

 



 

13 
 

BİRİNCİ BÖLÜM 

1. Giriş 

Geçmiş çağlardan bu yana insanlar farklı amaçlar doğrultusunda seyahat 

etmektedir. Modern dünya düzeninin barındırdığı teknolojik gelişmeler seyahatlerin 

kolaylaşmasına imkan tanıyan ulaşımsal kolaylıkları da beraberinde getirdiği gibi 

bireylere sunulan hizmetin kalitesini de doğrudan etkilemiştir. Başlangıçta seyahat 

etmenin temel amacı dini faaliyetler, askeri deneyimler ve keşfetme isteği ile 

özdeşleştirilirken, sanayi devrimiyle birlikte şekillenmeye başlayan ve hizmet 

kavramıyla özdeşleşen turizm sektörü savaşlardan, ekonomik problemlerden doğrudan 

etkilenmektedir (Yılmaz vd. 2020).  

Ülkelerin refah düzeyi ve ekonomik gelişmeleriyle birlikte gelişim gösteren 

turizm sektörünün uluslarası ilişkilerle desteklenmesiyle dış turizm hareketliliğinden 

söz edilir. Turizm hareketi dendiğinde akla ilk gelen tatil seyahatleri olmasına karşın 

farklı turizm dallarının da tercih edilme oranının geçmişten bu yana artarak devam ettiği 

görülmekte ve alternatif turizm hareketlerinin artış gösterdiği bilinmektedir (Özer ve 

Gürbüz, 2018). Bireyin yaşamının devamlılığını yordayan sağlık faktörü ise alternatif 

turizm hareketleri arasında gösterilen sağlık turizmine olan talebi etkiler. İnsanlar iyilik 

hallerini devamlı kılmak ya da bozulan sağlıklarını düzeltmek amacıyla var olan tedavi 

edici uygulamalardan faydalanmak ister. Bu uygulamalar kendi ülke sınırları içerisinde 

mevcut olmadığında ya da ülkelerinde sunulan hizmetin ekonomik olarak ulaşılamaz 

olmasına ek olarak var olan hizmetlerin yetersiz kalması hizmetlere ulaşımın önündeki 

en büyük engel olarak değerlendirilir (Dönmez ve Gül, 2018). Sağlık turizmi en genel 

tanımı ile bireyin bozulan sağlığının düzeltilmesi adına ve gelişmiş tıbbi kaynaklara 

ulaşmak, o kaynaklardan yararlanmak için farklı bir ülkeye seyahat etmesidir. Bireyin 

ülkesindeki sağlık hizmetilerine ulaşımında karşılaştığı bu engeller turizm hareketleri 

aracılığıyla desteklenerek bireyin tedavi olmasına imkan tanınır (Aydın, 2012). 

 Sağlık turizmi hareketi sadece tıbbi tedavi ve hastane benzeri tesisleriyle 

sınırlandırılarak düşünülmemelidir. Bireye sunulan hizmetlerin içeriğinde doğal kürler, 

çamur, kaynarcalar ve şifalı sular kültürel niteliklerle birlikte hizmetlerin içeriğini 

oluşturur. Sağlık turizmi, başlığı altında yer alan ve kaynarcaların temel teşkil ettiği 

termal turizm hareketiyle bireylerin doğaya dönme, doğal kaynaklardan yararlanma ve 
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sağlıksız şehir yaşamından kaçınma istekleri doğrultusunda gelişim gösteren alternatif 

bir turizm dalı olarak gösterilir (Özbek, 1991; Özer ve Gürbüz, 2018). Antik çağlardan 

bu yana şifa kaynağı olarak gösterilen termal sular aracılığıyla birey, doğanın şifa 

kaynaklarından yararlanarak iyilik halini korumak ve sağlığına kavuşmak amacıyla 

termal turizme yönelmektedir (Altındağ ve Turnalı, 2015). 

İçeriğinde hem sosyolojik hem de psikolojik unsurları barındıran turizm kavramı 

motivasyonel itkilerden etkilenmekte ve turizm sektörüne yapılacak yatırımlar içinde 

öngörü oluşumuna yardımcı olmaktadır (Young, 1999; Gnoth; 1997). Bireyi harekete 

geçiren güdü olarak tanımlanan motivasyon kavramı (Adair, 2003), söz konusu seyahat 

etmek olduğunda seyahat motivasyonu olarak adlandırılır ve bireylerin turizm 

hareketine katılma ihtiyacı hissetmesinden temel alır. Bu ihtiyaç faktörü ise öznel 

nitelikler barındırdığı gibi turizm sektörüne yön verebilecek davranış örüntülerinin 

anlamlandırılmasında rol oynamaktadır (Park ve Yoon, 2009; Hacıoğlu, 2005;Özgen, 

2000; Hsu vd. 2009). Tüketicilerin motivasyonunun açıklanmasıyla sektöre hareket 

kazandırılması amaçlanmakta ve geleceğe yönelik yapılacak yatırımlara yönelik 

planlamalarda (Fodness, 1994; Jamal ve Lee, 2003; Yuan vd. 2004; Uysal vd, 2008) 

turistler açısından tercih edilen merkezler oluşturmak için motivasyon anlamlı bir 

yordayıcı olarak değerlendirilmektedir (Crompton ve Mckay, 1997). Bu açıdan 

değerlendirildiğinde turistlerin motivasyonlarının tanınması memnuniyet düzeyleri 

üzerinde bir belirleyici olarak nitelenebilir (Crompton ve Mckay, 1997). Teknolojik 

gelişmeler doğrultusunda değişen müşteri taleplerinin, işletmeler tarafından 

karşılanması memnuniyet düzeyine yön veren bir etmendir. Turizm tesislerinden ayrılan 

turistlerin memnun olarak ayrılmaları gelecekteki seyahatlerinin de bir belirleyicisi 

olarak değerlendirilmekte ve turistlerin ‘’tekrar ziyaret etme niyetleri’’ni de olumlu 

yönde etkilemektedir (Josiam vd. 1999).   

Sergilenecek davranışların ön hazırlayıcısı olarak tanımlanan davranışsal niyet, 

bireyleri eyleme sevk eden motivasyon kaynaklarından temellenir ve tüketici 

davranışları üzerinde etkilidir (Han ve Ryu, 2007; Sarıışık, 2014; Kozak, Özel ve 

Yüncü, 2011;  Mosavi ve Ghaedi, 2013). Turizm sektörünün merkezi noktasında yer 

alan davranışsal niyet kavramı, turistlerin aldıkları hizmet ile ilgili tutum, değer ve 

düşüncelerinin oluşmasında rol oynar ve gelecek davranışlarının biçimlenmesi için 
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deneyimlerine ilişkin yorum yapılabilmelerine imkan tanır. Bu nedenle davranışsal 

niyetler öngörücü bir faktör olarak değerlendirilir (Dwaikat vd. 2019; Varol, 2015). 

Turistler, sunulan hizmetin kalitesini ve geçirdiği zaman dilimini düşünerek tekrar aynı 

hizmeti almayı istemesi olumlu davranışsal niyetler olarak adlandırılır ancak memnun 

kalmadığı bir deneyim sonucunda ise bireyin olumsuz davranışsal niyetleri 

oluşmaktadır (Çavuşoğlu ve Özsatıcı, 2018; Harrison ve Shaw, 2004; Çatı ve Koçoğlu, 

2008). Turistin memnuniyet düzeyi ile doğru orantılı bir biçimde ortaya çıkan ‘’Tekrar 

ziyaret etme niyeti’’ne bir diğer davranışsal niyet olan ‘’tavsiye niyeti’’ eşlik eder ve 

birey için ziyaret edilen destinasyon tavsiye edilebilecek nitelikleriyle algılanarak 

diğerlerine aktarılır (Baker ve Crompton, 2000; Ajzen, 1991).  

Literatür incelendiğinde davranışsal niyetin ve motivasyon kaynaklarının turizm 

sektöründeki anlamlı rolünün araştırmaların konusu olduğu görülmesine karşın söz 

konusu insan olduğunda bireyin kendiliğine ilişkin algılarının yadsındığı görülmektedir. 

Oysa bireyin kendilik imajı, yaşamında ve eylemlerinde belirleyici rolü üstlenen ve 

davranışlarını yönlendiren, duygu ve düşüncelerini var eden bir olgudur. Bu yönüyle 

bireyin hem memnuniyet düzeyine hem de davranışsal niyetlerine yön vermesinde 

‘’benlik uyumu’’ etkilidir. Öz benlik uyumu bireyin kendisine yönelik benlik algısının 

marka ya da ürün imajı ya da marka kişiliği ile arasındaki uyumu göstermektedir. Birey, 

satın alma eylemiyle benlik duygusunu sürdürme ve güçlendirme amacı taşır. Bireye ait 

olan ürünler benlik değerini korumada ve sürdürmede bir araç olarak işlev görür (Sirgy 

vd. 1991). Özetle tüketen bireyin benlik kavramına uygun ürün ve markalara yönelme 

eğilimi olarak tanımlanan benlik uyumu (Uşaklı ve Baloğlu, 2011), alınan ürünün 

sembolik imajı ve bireyin benlik algısı arasında gözlemlenen uyum olarak 

tanımlanırken, bireyin satın aldığı ürüne ilişkin beklentileri ile ürünün performansı 

arasındaki uyum ise fonksiyonel uyum olarak tanımlanmaktadır. Birey diğerlerine 

iletmek istediği mesajlar ve sosyal çevresinde yer edinmek adına da ürün ya da mallara 

yönelebilmektedir (Kleine vd. 1995). Aynı zamanda motivasyonun, turistin 

memnuniyete ulaşmasında itici güç olarak görev alması, söz konusu turizm 

memnuniyeti olduğunda, motivasyon kaynaklarından ayrı düşünülmemesinin 

gerekliliğini göstermektedir (Çetin ve Perçin, 2021). Bu araştırmada ise termal turizm 

söz konusu olduğunda bireylerin ideal benlik uyumu ve ideal sosyal benlik uyumlarının 
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ölçümlenmesiyle gelecek döneme dair davranışsal niyetleri ve bu niyetlerin 

temellendiği motivasyon kaynaklarına ulaşım amaçlanmaktadır. 

1.1. Araştırmanın Problemi  

Termal turizmde bireylerin motivasyon kaynakları, öz benlik uyumları, 

memnuniyetleri ve davranışsal niyetleri üzerindeki ilişkinin değerlendirilip termal 

turizm hareketinde anlamlı etkisinin olup olmadığının belirlenmesi çalışmanın 

problemini oluşturmaktadır. Turistlerin seyahat deneyimleri, tatil öncesi beklentileri ile 

deneyimleri arasındaki farka göre şekillenir. Seyahat motivasyonu turistlerin tatil öncesi 

motivasyonlarını belirler, eğer tatil öncesi motivasyonlar gerçekleşir ise memnuniyeti 

artırır. Ayrıca turistlerin seyahat deneyimlerindeki memnuniyetleri davranışsal 

niyetlerini etkiler. Bu durumun bireylerin kendilerini satın alacakları mal veya ürün ile 

bağdaştırması öz benlik uyumunu oluşturur ve bu durum davranışsal niyetin artmasını 

sağlar. Literatürde yer alan çalışmaların sonuçlarından alıntılanarak yapılan bu 

değerlendirmelerin hala geçerli olup olmadığı konusu da bu boyutları çalışmamıza 

almamıza sebep olmuştur. Motivasyon literatürde davranış ile en çok ilişkilendirilen 

faktörlerden birisidir. Öz benlik uyumu ise daha önce çok az çalışmada davranışla 

ilişkilendirilmiş fakat ağırlıklı olarak davranışın yordayıcısı olduğu sonucuna 

varılmıştır. Memnuniyet değişkeni her alanda ya da her satın alınan üründe asıl amaç 

gibi görülmektedir ve bunun doğru olup olmadığının belirlenmesi de problemimizin 

içinde yer alıp memnuniyet değişkeni çalışmamızda bağımlı, bağımsız ve aracı değişken 

olarak kullanılmıştır. 

1.2. Amaç 

Bu araştırmanın temel amacı termal turizme katılmak isteyen turistleri bu turizm 

türüne katılmak için iten faktörler olan motivasyon faktörlerinin belirlenmesi, 

ziyaretçilerin tesise ziyareti sonrası öz benlikleri ile termal turizm arasında kurduğu 

bağ, davranışsal niyet bağımlı değişkeni sayesinde tesis sadakatlarinin ölçülmesi ve 

çalışmanın ara bulucu değişkeni, bağımlı değikeni ve bağımsız değişkeni olan 

memnuniyet kavramının etkisinin değerlendirilmesidir. Turistlerin yola çıkış 

motivasyonlarına bağlı olarak seyahat esnasındaki memnuniyetlerinin ölçümlenmesinin 

alanyazına katkı sağlayacağı düşünülmektedir. Amaç olarak söylemek gerekirse 
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kişilerin öz benlik uyumları ve motivasyonları ile birlikte termal turizm tesislerine karşı 

sadakatleri davrnışsal niyet yardımıyla ölçülmek amaçlanmıştır. Geçmişte yapılan 

çalışmalar incelenecek olursa davranışı etkileyen faktörlerin öncelikle psiokolojik 

faktörler olduğu görülmektedir. Araştırma sonucunda elde edilen bulgular ışığında, bir 

termal turizm hareketine etki edebileceği öngörülen motivasyon, benlik uyumu 

davranışsal niyet ve memnuniyete ilişkin elde edilecek sonuçlar doğrultusunda hem 

araştırmacılara hem de turizm sektörüne önerilerin sunulması amaçlanmaktadır. Bu 

doğrultuda amaçlanan noktalar aşağıda sıralanmıştır; 

1. Araştırmamızın amacı termal turistlerin motivasyon ve öz benlik uyumunun 

davranışsal niyetleri üzerindeki etkisini memnuniyetin aracılık rolü ile ölçmeye 

çalışmaktır. 

2. Termal turizm bağlamında motivasyon, öz benlik uyumu, davranışsal niyet ve 

memnuniyeti ölçebilmek için var olan ölçekleri iyileştirmek, bu ölçekleri 

doğrulamak amaçlarımızdan bir tanesidir. 

3. Motivasyon, öz benlik uyumu, davranışsal niyet ve memnuniyet boyutlarımızı 

oluşturmaktadır. Amaçlarımızdan bir tanesi de bu boyutları birbirine bağlayan 

kapsamlı teorik bir çerçeve oluşturmaktır. 

4. Davranışı tetikleyen en önemli faktörlerin başında psikolojik faktörlerin geldiği 

daha önceki çalışmalarda görülmektedir. Araştırmamızda seçtiğimiz bağımsız 

değişkenleri de psikolojik faktörlerden iki tanesi oluşturmaktadır. Bu şekilde 

hem psikolojik faktörlerin hem de bir aracı ile etkinin ölçülmesi 

amaçlanmaktadır. 

5. Termal turizm ile ilgili var olan bilgiler üzerine yeni bir araştırma tasarımı ile 

bilgiler eklemek amaçlarımızdan birisini oluşturmaktadır. 

6. Hazırlamış olduğumuz modeli test ederek akademik alanyazına ve turizm sektör 

paydaşlarına katkıda bulunmak amaçlarımızdandır. 

Mevcut literatürdeki çelişkili sonuçlardan dolayı memnuniyet, modeldeki 

değişkenler arasındaki ilişkiler arasında arabulucu olarak hala araştırmayı 

gerektirmektedir. Bununla birlikte termal turizm literatüründe hiç bir çalışma 
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motivasyon, duygular ve öz benlik uyumu ile davranışsal niyet arasında memnuniyet 

aracılık etkisini ölçmeye çalışmamıştır. Bu durumdan yola çıkarak çalışmamızda 

memnuniyetin arabulucuk etkisi ölçümlenecektir. 

1.4. Önem 

Termal turzim salgın sonrası yerel turistlere hitap etmesinden ve kişiye özel 

kullanım alanları sağlamasından dolayı araştırmamızda kullanılan turizm türü olmuştur. 

Davranışsal niyet birçok çalışmada sadakati ölçmek için kullanılmış Afyonkarahisar 

ilinin de ağırlıklı tek bir turizm türü özelinde ziyaret edilen ve üzerine çalışmalar 

yapılan bir şehir olması sebebiyle araştırmamız kapsamında ele alınmıştır.  

Her bir psiokolojik davranışın ölçülmesi oldukça uzun süreceği ve araştırmanın 

amacından uzaklaşılıp karmaşaya sebep olacağı için psikolojik faktörlerden motivasyon, 

öz benlik uyumu ve memnuniyet araştırmanın değişkenleri olarak belirlenmiştir. Bu 

faktörlerin seçilme sebebi ise daha önce yapılan çalışmalarda davranış üzerinde etkileri 

olduğu görülmesidir. Ancak termal turizm konusunda daha önce psikolojik faktörlerin 

davranışsal niyet üzerindeki etkisi ile ilgili birden fazla bağımsız değişkenin kullanıldığı 

bir çalışmanın alanyazında yer almaması bu araştırmanın öznel niteliği olarak 

gösterilebilir. Ayrıca çalışmamızda bağımsız değişkenlerimizin bağımlı değişken 

üzerindeki etkisini ölçülmeye çalışılırken memnuniyet değişkeni de eklenerek bağımsız 

değişkenlerin bağımlı değişken üzerindeki etkisinin yanında memnuniyetin de aracı rolü 

ölçülmeye çalışılacaktır. Bu nedenle motviasyon ve öz benlik uyumunun hem 

davranışsal niyet üzerindeki etkileri bu esnada memnuniyetin arabuluculuk etkisi 

ölçülürken memnuniyetin davranışsal niyet üzerindeki etkisinin ölçülmesi de 

öngörülmektedir. Çalışmamız davranışsal niyet üzerindeki etkileri açısından birden 

fazla psikolojik faktörün bağımsız değişken olması ve memnuniyetin arabuluculuk 

etkisini de ölçmek istemesi ile termal turizm için bir ilk olacaktır. 

Çalışmada davranışsal niyet üzerindeki etkileri açısından birden fazla psikolojik 

faktörün bağımsız değişken olması ve memnuniyetin arabuluculuk etkisini de ölçmek 

istemesi ile termal turizme ilişkin alanyazın için bir ilk olacaktır. Elde edilen sonuçların 

literatüre ve termal turizm hizmeti veren destinasyonlara çeşitli yollarla katkı sunacağı 
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düşünülmektedir. Araştırmanın sonuçlarının bireyleri turizmin hareketine sevk eden 

psikolojik faktörlere değinmesinin önem arz ettiği düşünülmektedir. 

1.5. Sınırlılıklar 

Mart 2020 yılında Dünya sağlık örgütünün salgını ilan etmesiyle birlikte bütün 

sektörler bu durumdan olumsuz etkilenmiştir. Turizm sektörü de ihtiyaçlar hiyerarşisi 

bakımından zorunlu bir sektör olmadığı için bu durumdan en çok etkilenen sektörler 

arasında yerini almıştır. Termal turizmi konu alan bu çalışma söz konusu termal turizm 

olduğunda en turistik bölgelerden biri olan Afyonkarahisar ili ile sınırlandırılmıştır. 

Elde edilen bulgular doğrultusunda ulaşılan sonuçların ve önerilerin, araştırma 

örnekleminin temsil gücü sınırında geçerli olması ise en temel kısıtlılık olarak 

değerlendirilmektedir. Daha önce yerleşik bir destinasyonda ve termal turistler üzerinde 

motivasyon, öz benlik uyumu, memnuniyet ve davranışsal niyet üzerine yürütülmüş 

herhangi bir çalışmanın bulunmaması yürütülecek olan bu çalışmanın literatüre katkı 

sağlayacağı anlamına gelirken, araştırma sonucunda elde edilecek bulguların 

karşılaştırılmasına imkan tanımaması da bir kısıtlılık olarak değerlendirilebilir. Kesitsel 

bir araştırma olan bu çalışmada psikolojik faktörlerin termal turizm üzerindeki 

etkilerinin incelenmesi ve anket yönteminin kullanılması elde edilen bulguların, 

ölçeklerin ölçtüğü nitelikle sınırlı kalması araştırmanın kısıtlılıkları arasındadır. 
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İKİNCİ BÖLÜM 

2. SAĞLIK TURİZMİ ÖRNEĞİ OLARAK TERMAL TURİZM 

2.1. Sağlık 

20. yüzyıla dek hastalığı olmayan insanları tanımlamak için kullanılan sağlık 

kelimesi süreç içerisinde farklı bilim dallarının konusu olarak sağlığın çok boyutlu bir 

yapı olduğuna dikkat çekilmiştir (Kesgin ve Topuzoğlu, 2006; Carpenter, 2012). 

Sıklıkla fiziksel boyutta ele alınan ve biyolojik unsurlarla açıklanan sağlık kavramının 

hem psikolojik hem de sosyolojik yönleri olduğu günümüzde yadsınmadan kabul görür 

(Temizkan ve Çiçek, 2015; Somunoğlu, 1999). Dünya sağlık örgütünün tanımlaması 

incelendiğinde de sağlığın fiziksel sakatlık ya da hastalık ile sınırlandırılmadığı ve 

insanın psikolojik olarakda iyilik halini temsil ettiği görülmektedir (WHO, 2022). 

Sağlık için yapılan seyahatlerin yüzyıllardır devam ettiği görülmektedir. Bu amaçla 

yapılan seyahatler sağlık turizmi kavramını alanyazına kazandırmıştır. 

2.2. Sağlık Turizmi 

Bireylerin tedavi amaçlı yaptığı seyahatler sağlık turizmi olarak adlandırılır 

(Borman, 2004). Burada hem ülke içinde fizik tedavi ihtiyacı olan kişiler hem de farklı 

ülkelerde bulunan hastalara ulaşım sağlanarak sağlık kuruluşlarının da gelişmesine ve 

büyümesine imkan tanıyan sağlık turizminde hasta ve hasta yakınlarına konforlu bir 

alan sunmak adına tıbbi seçenekler sunulması amaçlanmaktadır (Korkmaz Özcan ve 

Aydın, 2015; Güvercin Göçmen, 2008; Tengilimoğlu, 2013; Eysenbach, 2001). 

Ülkenin eğitim seviyesi ve refah düzeyiyle paralel biçimde seyreden sağlık 

hizmetlerine ulaşım ve sunulan hizmetin kalitesi, ekonomik açıdan getirisi olduğu kadar 

götürüsü de olan gelişime açık bir alandır (Garcia-Altes, 2005). Özellikle gelişmiş 

ülkelerde artan nüfusa bağlı olarak hem toplumu oluşturan bireylerin sağlık 

gereksinimleri hem de ülkenin sağlık giderlerine ayırdığı ekonomik pay artış gösterir ve 

bu durum sosyal güvenlik kurumlarını maddi açıdan etkilenmektedir (Kozak, Kozak, 

M., A. ve Kozak, M., 2001; Hall, 1992). Tüm bu sorunların giderilmesi adına sosyal 

güvenlik kurumlarına ek olarak özel sigorta şirketleri de tıbbi hizmet sunarak, farklı 

ülkelerle anlaşmalar yaparak sağlık giderlerinin maliyetlerinin azalmasına yönelik 

girişimlerde bulunmaktadır (Usta, 2001; Tengilimoğlu, 2013).  
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Türkiye’de gelişmiş ülkeler ile rekabete girebilecek düzeyde sağlık hizmeti sunduğu 

için tedavi amaçlı gelen turistler tarafından tercih edilen ülkeler arasında yer alır. 

Özellikle 21. Yüzyılda sağlık hizmetlerinin kamu ile sınırlı kalmaması ve özel sektörün 

de bu alanda kendisini göstermesiyle sağlık turizmine yapılan yatırımlar artış göstererek 

devam etmektedir (Kantar ve Erdoğan, 2014; Garcia-Altes, 2005). Sağlık turizmine 

yapılan yatırımlarla doğru orantılı olarak hizmet kalitesinin gelişim göstermesiyle 

Avrupa standartlarıyla rekabet edebilecek noktaya gelen Türkiye, özellikle 

büyükşehirlerinde özel sağlık hizmetlerinin sayısını artarak gelişmeye devam 

etmektedir. Ancak hem yapım hem de sunum aşamasının ekonomik açıdan zorlayıcı 

faktörler barındırdığı göz önünde bulundurulduğunda bu hizmetlerin uluslararası 

pazarlara açılması maddi açıdan rahatlatıcı olması nedeniyle zorunlu bir durum olarak 

değerlendirilir (Güvercin Göçmen, 2008; İzadi, 2012). Aynı zamanda Türkiye’nin 

coğrafi konumuda sağlık turizmi hizmetlerinin sunulmasına imkan tanıyan bir yapı 

olmakla birlikte bu alana özgü uzmanlar yetiştiiyor olması ve imkanları eğitimle 

desteklemesi de ülkemize avantaj sağlamaktadır (Kozak, Kozak, M., A. ve Kozak, M., 

2001; Özsarı ve Karatana, 2013). 

İnsan, biyolojik, sosyolojik ve psikolojik unsurlardan oluşan bir bütün olarak 

tanımlandığında bu faktörlerin üçlü etkileşimi de vurgulanır. Sanayi devrimi ile birlikte 

gelişmekte olan ve gelişmiş ülkelerde insanın üretkenliğine verilen önem, artan hayat 

yükü ve çalışma şartlarıyla birlikte hayat akışının da hızlanmasıyla stres ve kaygının 

insanın psikolojik sağlığını olumsuz yönde etkilediği gibi fizyolojik sağlığını da 

olumsuz yönde etkilemektedir. Bu nedenle yaşam şartlarının barındırdığı kaygı ve stres, 

sağlık kavramı ile negatif bir doğrusallıkta seyretmektedir (Korkmaz Özcan ve Aydın, 

2015; Doruk, 2019; Kušen, 2002). Turizm kelimesi sıklıkla eğlence unsuru ya da boş 

zaman değerlendirme aktivitesi olarak akıllara gelse de bin yıllar öncesinde dahi 

günümüzde olduğu gibi içeriğinde sağlık, iş ve eğitim gibi unsurları barındıran bir 

yapıdır. İnsan, bozulan sağlığını iyileştirmek adına tıbbi olanaklardan ve diğer sağlık 

koşullarından da faydalanmak için bulunduğu yerden ayrılarak başka bir şehire ya da 

başka bir ülkeye seyahat edebilmektedir.  Burada asıl amaçlanan ne olursa olsun 

önceliğin sağlığa verilmesi ve bireyin sağlığını koruyarak hayatının devamlılığını 

sağlamasıdır (Tanrıverdi, 2016; Doruk, 2019). Bu nedenle sağlık turizmi bireyin üst 

düzey sağlık hizmetlerinden, tedavi kaynaklarından yararlanmasına olanak sağladığı 
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gibi turizm sektörünü etkileyebilecek bir potansiyele de sahiptir. Sağlık gereksinimi 

mevsimlerle sınırlı olmayan ve turizm sektörünü her daim canlı tutabilen bir fırsat 

olarak değerlendirilebilir (Yardan, Dikmetaş, Us ve Yabana, 2014). 

Sağlık turizmi en genel tanımı ile bireyin bozulan sağlığın düzeltilmesi adına 

gelişmiş tıbbi kaynaklara ulaşmak ve o kaynaklardan yararlanmak için farklı bir ülkeye 

seyahat etmesidir (Aydın, 2012). En başta yeni yerlerin keşfi adına, boş zamanları 

değerlendirme ve dinlenmek amacıyla bulunulan yerden farklı bir yere giderek 

gerçekleştirilen seyahat biçiminde tanımlanan turizm hareketleri süreç içerisinde 

yaşamda gözlemlenen değişiklikler ve iş yaşamının da etkisiyle farklı turizm çeşitlerinin 

oluşmasına imkan tanımış ve bu turizm hareketlerinin başında ise sağlık turizmi 

gelmiştir. Bireylerin, sağlıklarını korumak ya da sağlıklarına kavuşmak adına 

yaşamlarını sürdürdükleri yerden farklı bir bölge, şehir ya da ülkeye tedavi amaçlı 

gitmesi günümüzde sağlık turizmine karşılık gelmektedir (Ergüven, 2015; Hall, 2012). 

Sağlık turizmi, kendi içinde termal turizmden, sağlığı muhafaza etme amaçlı ve 

tedavi edici uygulamaları barındıran geniş bir üst başlık olarak değerlendirilebilir. 

Literatür incelendiğinde sağlık turizmine yönelik farklı tanımlamaların mevcut olduğu 

ve farklı yönlerinin vurgulandığı görülmektedir (Harahsheh, 2002). 

Sağlık turizmini ele alan çalışmalar incelendiğinde sıklıkla ‘’Termal Turizm’’, 

‘’Medikal Turizm’’ ve ‘’SPA-Wellness’’ şeklinde tanımlandığı ve yapılan çalışma tıp 

alanına ait olduğunda medikal turizm adlandırılmasına karşın çalışma alanı turizm 

olduğunda termal turizm olarak adlandırılmaktadır (Temizkan ve Çiçek, 2015; Güvercin 

Göçmen, 2008). 

Sağlık turizmine yönelik tanımlamalar incelendiğinde sıklıkla bireylerin sağlıklarını 

düzeltme ve iyileştirme amacıyla bireyin yirmi dört saatten daha uzun ve en fazla bir 

sene sürmek koşuluyla yerleşme ve çalışma amacı taşımadan farklı bir ülkeye seyahat 

etmesi şeklinde tanımlandığı görülür (Becheri, 1989). Sağlık turizminde amaç bireyin 

yaptığı seyahat ile doğal kaynakları kullanmasıdır ve araştırmacılar bu turistik gezilerin 

sıklıkla 21 gün sürdüğüne dikkat çekmektedir (Boz, 2004; Aydın, 2012). 

Turizm ve sağlık turizmi kavramlarının aynı anlama gelecek şekilde kullanıldığı 

görülmesine karşın (Speier, 2011), söz konusu sağlık turizmi olduğunda yapılan seyahat 
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sonucunda turistlere sunulan ortamın sağlık sorunlarını ortadan kaldırmayı amaçlaması 

ve temellendiği noktanın sağlık kavramı olmasıyla tedavi amacı taşımasından dolayı 

bilimsel nitelik kazanmaktadır (Baydar, 2001; Korkmaz Özcan ve Aydın, 2015; Doruk, 

2019). 

2.2.1. Turist Sağlığı 

Sağlık hizmetlerinden faydalanma niyetiyle bir bölgeye seyahat eden turistlerin 

hastaneden farklı bir yerde deneyimlediği tüm olaylar turizm kavramı içerisinde 

değerlendirilir. Burada önem arz eden nokta hastanede turiste sunulmuş olan hizmet 

sağlık turizmi olarak tanımlanırken, kalmakta olduğu tesislerde deneyimleyeceği olası 

hastalık ve zehirlenme gibi rahatsızlıklar ise turist sağlığı olarak tanımlanmasıdır 

(Tezcan, 2015; Doruk, 2019; Wilks vd. 2013). 

Cohen (2008) sağlık turizmine yönelik yapmış olduğu çalışmalar sonucunda bu 

turistlerin farklı alt başlıkta incelenmesinin önemine değinerek yaptığı gruplamada 

sağlığı koruma niyetiyle, tatil için,  sağlık personeli olduğu için, bakım ve 

rehabilitasyon amacıyla şeklinde gruplandırdığı görülmektedir.  

2.2.2. Sağlık Turizminin Tarihsel Süreç İçerisinde Gelişimi 

 İnsanlığın ilk yerleşim yerleri incelendiğinde nehirlerin geçmekte olduğu Mısır 

ve Mezopotamya gibi medeniyetlerle karşılaşılması suyun insan yaşamındaki önemini 

göstermektedir. Yaşamın en temel faktörü olan su, yaşamsal önemine ek olarak şifa 

özelliğiyle de öne çıkan kaplıcalarla sağlığın bir yordayıcısı niteliğindedir. Suyun tedavi 

edici ve iyileştirici gücü geçmişten günümüze önemini kaybetmeden hastalıkların 

tedavisinde kullanılmaktadır (Kogiso, 2012; Bayar, 2019). İlk insanlardan itibaren 

kaplıca turizminin, özellikle Rönesans döneminde Avrupa’da önem kazandığı 16. 

yüzyıldan itibaren Avrupa ülkeleri arasında yayılım gösterdiği görülmektedir. Süreç 

içerisinde tıbbi hizmetler içerisinde sayılmaya başlanan kaplıcalar hem hukuksal hem de 

sosyal açıdan değerlendirilerek temellendirilmiştir (Özer ve Songur, 2012; Kök, 2013; 

Mahdavi vd. 2013). Kaynarcaların var olduğu bölgeler sadece tedavi süreci ile kısıtlı 

kalmayarak dinlenme olanağı ve sosyalleşme fırsatıda sunarak gelişim göstermeye 

devam etmiştir (Kozak, Evren ve Çakır, 2014; Karagülle, 2002).  
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İnsanlığın tarih boyunca kullandığı ve günümüzde de kullanılmaya devam ettiği ilaç 

sudur. Ancak kaplıcalara verilen öneminin arttığı dönemin Roma dönemi olduğu ve 

Bizans döneminde de önemini koruduğu görülmektedir. Hıristiyan dininin yayılması ise 

kaplıcaların sefahat yerleri olarak nitelenmesinden dolayı  suya verilen değeri olumsuz 

yönde etkilemiştir (Mrčela vd. 2015). 20. yüzyıla gelindiğinde ise tıbbi araştırmaların 

konusu olmaya başlayan şifalı sular üniversitelerde ‘’Balneoloji’’ eğitimine yönelik 

bölümler açılmasıyla bilimsel yönden değer kazanmıştır (Aygen, 1979; Özer ve Songur, 

2012; Bogheanu, 2013). 

Sağlık turizmi dendiğinde öne çıkan ülkeler incelendiğinde başı Hindistan’ın çektiği 

ve sırasıyla Türkiye ve Malezya’nın Hindistan’ı takip ettiği görülürken, termal turizm 

söz konusu olduğundaysa Almanya’nın en önde geldiği ve Çek Cumhuriyeti’nin, 

Macaristan’ın, Avusturya’nın, Maldivler’in Almanya’yı takip ettiği gözlemlenmektedir 

(Kök, 2013). 

Türklerin şifalı sular ile olan ilişkisi incelendiğinde hamam kültürüyle yaptıkları ün 

tüm dünyaya yayılım gösterdiği açıktır. Hamam kültürü, yıkanma, temizlik 

alışkanlıkları, Türklerin yaşamının önemli bir parçasıdır. Selçuklu Türkleri’nin yapmış 

olduğu hamam ve kaplıcaların süreç içerisinde uğradıkları istilalar sonucunda harabeye 

dönmeleri ya da tamamen yok olmalarından dolayı izlerine nadiren rastlanmasına 

karşın, Osmanlı zamanında inşa edilmiş yapılar günümüzde dahi turizm amaçlı 

kullanılır. Türk hamam kültürünü, Yunan, Roma ve Bizans hamam kültüründen 

ayrıştıran nokta olarak kaplıca havuzlarından ziyade banyo bölümüne önem 

verilmesidir. Burada akan suyun temizleyici işlevine verilen önem vurgulanmaktadır. 

Osmanlı döneminde yapılmış kaplıcaların en önemlileri Bursa ilinde günümüzde de 

hizmet vermeye devam etmektedir. Cumhuriyet döneminde ise ülkenin turizm 

sektörüne vermiş olduğu önemle paralel olarak turizm alanına yönelik düzenlemeler ve 

çalışmalar hız kazanmıştır (Özer ve Songur, 2012). 

Türkiye termal turizmini konu alan ilk çalışmanın Rıza Remzi Reman’a aittir. Bu 

eser ‘’Balneoloji’’ adıyla yapılmış ilk bilimsel çalışma olarak kabul görür. Tıbbi 

bilimlerde gözlemlenen gelişmeler doğrultusunda 1983 yılında Tıbbi Ekoloji ve Hidro-

Klimataloji adlı ana bilim dalı YÖK kararı ile eğitim sürecine başlamıştır. Mevsimlik 

bir turizm çeşidi olmamasından dolayı ülke ekonomisine katkılarına dikkat çekilen 
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sağlık turizmine yapılan yatırımların artarak devam etmektedir. Kültür ve Turizm 

Bakanlığı bu konuda devletin yapacağı teşvikleri destekleyerek sağlık hizmeti 

sunabilecek termal suları ve kaplıcaları Termal Turizm Merkezi ilan ederek gelişim 

sürecini hızlandırmıştır (Karagülle, 2002; Avşaroğlu, 1968; Kök, 2013). 

2.3. Sağlık Turizminin Çeşitleri  

Sağlık turizmi dendiğinde bireylerin tıbbi imkanlardan faydalanmak adına tercih 

ettiği seyahatler vurgulanır (Edinsel ve Adıgüzel, 2014), ancak sağlık turizmi 

denildiğinde zihinde bağdaştırılan hasta kavramından öte dinlenme, doğal kaynaklardan 

faydalanma ve rahatlama amacıyla da sağlık turisti olunabilmesine ek olarak turistler, 

seyahat süresince hastalanmaları sonucunda da sağlık turizminin sunmakta olduğu 

imkanlardan faydalanabilmektedirler (Aydın, 2012; Çimen, 2018; Letunovska, 2020).  

Aydın vd. (2011) sağlık turizmi başlığında sunulan farklı kaynakları ve hizmetleri 

üç bölüme ayrıştırmıştır. Bu bölümler; 

• Medikal Turizm  

• Yaşlı ve Engelli Turizmi 

• Termal Turizm ve SPA Wellness 

2.3.1. Medikal Turizm  

Medikal turizm, bireyin hem tedavi ve rehabilitasyon hizmetlerinden hem de sağlık 

kuruluşlarının sunduğu hizmetlerden faydalanmak için farklı bir ülkeye seyahat 

etmesidir (Sağlık Turizmi Cep Kitabı, 2014; Kök, 2013; Reed, 2008).  

Bireyin ulaşmak istediği tıbbi tedavi hizmetinden faydalanmak adına çıktıkları 

seyahatlerin sıklığı incelendiğinde en çok tercih edilen ülkelerin, gelişmekte olan 

ülkeler olduğu görülmektedir. Bu durumun sebebi olarakta gelişmiş ülkelerin sunmakta 

olduğu tıbbi hizmetlerin gelişmekte olan ülkelerden daha pahalı olması gösterilir 

(Doruk, 2019; Connell, 2011).  

Sağlık turizminin her ülkede farklı biçimde isimlendirilmesine karşın karşılığı 

olarak sıklıkla medikal turizm kavramının kullanıldığı görülür. Medikal turizmin 

kavramsal anlamı incelendiğinde “turistin iyilik halinin gelişmesi adına yapılan tıbbi 



 

26 
 

işlem ya da etkinlik” olarak tanımlandığı görülür (Aydın ve Yılmaz, 2010). Bu tanım ile 

anlatılmak istenen tedavi amaçlı sağlık turizminin, hastanede sunulan sağlık 

hizmetlerinden faydalanmak için gerçekleşen seyahatler olduğu vurgulanmaktadır. Bu 

sağlık hizmetlerine göz ameliyatları, plastik ve estetik cerrahi operasyonlar, diş 

tedavileri ve ameliyatları, kanser tedavileri gibi uygulamalar örnek verilebilir (Gülmez 

ve Köse, 2012; Runnels ve Carrera, 2012). 

Ülkemiz ise sağlık hizmetleri açısından Avrupa ülkeleri arasında değerlendirilir. 

Türkiye’de gerçekleşen sağlık turizmine estetik ve plastik cerrahi, göz ameliyatrı, organ 

nakilleri, kalp ameliyatları örnek gösterilmektedir (Yazan, 2007; Gülmez, 2012). 

2.3.2. Yaşlı ve Engelli Turizmi  

Dünyadaki yaşlı nüfusun gün geçtikçe artmaya devam etmesi sağlık turizminin 

önem kazanmasında ve gelişim göstermesinde anlamlı bir yordayıcıdır. Dünya 

yaşlanma örgütü bugün 600 milyona yakın olan yaşlı nüfusun gelecek otuz yıl 

içerisinde 2 milyarı geçme ihtimaline değinir  (Sağlık Turizmi El Kitabı, 2012; Selvi, 

2008). 

Literatür incelendiğinde yaşlı turizminin farklı adlandırılmalarıyla 

karşılaşılmaktadır. Bu adlandırmalar üçüncü yaş turizmi ya da ileri yaş turizmidir. 

Üçüncü yaş turizminin tanımı incelendiğinde herhangi bir seyahat engeli olmayan, boş 

vakte sahip ve maddi olarak satın alma gücü mevcut, 50 yaş ve üzeri bireylerin seyahat 

etmesi şeklinde açıklandığı görülürken (Cankül, 2015; Allen vd. 2012), yaşlı turizminin 

sağlık turizminin bir alt başlığı olarak ele alındığı ve yaşlı bireylerin tıbbi bakım ve 

rahabilitasyon hizmetlerinden faydalanmak adına seyahate katılmalarına değinildiği 

görülür (Sağlık Turizmi Cep Kitabı, 2014).  

Engelli turizmi dendiğinde ise erişilebilirlik ön plandadır. Bu nedenle her insanın 

turizmden yararlanabilmesi amaçlanarak yola çıkılır. Sağlık turizminin bir diğer alt 

başlığı olarak ele alınan engelli turizmi, engele sahip olan bireylerin özel bakım, klinik 

otel ve rehabilitasyon hizmetlerinden yararlanmaları adına katılım gösterdikleri turizm 

türü olarak tanımlanmaktadır (Baş, 2016; Sağlık Turizmi El Kitabı, 2012). 
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2.3.3. SPA Wellness  

SPA’nın tarihsel süreç içerisindeki varlığı incelendiğinde Roma dönemine kadar 

gidilmektedir. Roma’da yoğun savaş süreçlerinde yıpranan ve yorulan askerlerin savaş 

yaralarını iyileştirmek ve sağlıklarını korumak adına inşa edilmiş bu banyolar ‘’Sanus 

Per Aquan’’ olarak adlandırılırdı (İsbil, 2022; Stănciulescu vd. 2015). Ancak 

günümüzde SPA kelimesinin anlamının kullanım amacından temel alarak 

farklılaşabildiği görülür. Son yıllarda popülerliği artan turizm dallarından biri olan SPA 

su ve çamurun birlikte kullanıldığı özel bakım ve hizmet içerir. Aynı zamanda sağlığa 

olan olumlu etkisi sadece fiziksel iyilik ile sınırlı olmayarak psikolojik anlamda da iyi 

ve zinde olmayı yordayıcı bir tatildir (Kostak, 2007; Han vd. 2017).  

Günümüzde popülerliğini sürdürmeye devam eden SPA-Wellness’in genel 

tanımı incelendiğinde su ve farklı aromatik kürlerin birlikteliğinde bedenin ağrı ve 

acıdan arındırılarak dinlenmesi hedeflenen, uzman ekipler tarafından uygulanan bir 

tedavi şekli olduğu görülür (Gülmez, 2012; Choi vd. 2015). 

2.4. Termal Turizm 

Termal turizm bireylerin doğaya dönme, doğal kaynaklardan yararlanma ve 

sağlıksız şehir yaşamından kaçınma istekleri doğrultusunda gelişim gösteren alternatif 

bir turizm dalı olarak gösterilir (Özbek, 1991; Özer ve Gürbüz, 2018; Pelegrín-Borondo 

vd.2020). Sağlık turizminin alt başlıkları arasından değerlendirilen termal turizm 

vitamin ve mineral açısından zengin suların hem sağlığı koruma ve iyileşme hem de 

dinç ve zindelik halini koruma amacı ile kullanılan kaynaklar olarak değerlendirilirken 

(Şahin ve Tuzlukaya, 2017; Silvestri vd, 2017), günümüzde de istenirliğini koruyarak 

sağlık hizmetleri arasındaki önemini korumaktadur (Aklanoğlu, 2008). 

Termal kelimesinin anlamsal kökeni incelendiğinde Latince’den temel aldığı ve 

sıcaklık anlamına gelen ‘’Term’’ sözcüğünden türediği görülür. Roma döneminde 

halkın ortak kullanım olan banyolar başlangıçta ‘’term’’ olarak adlandırılan yapılarken, 

süreç içerisinde su temin edilen büyük kaynaklar anlamına evrilmiştir (Košić vd. 2011). 

Burada hem doğal yapılar hem de insan müdahalesiyle ortaya çıkarılan yer altı suları 

vitamin ve mineral açısından zengin sıcak sular ‘’termal’’ olarak ve bu doğal kaynak 

suların özellikleri ise ‘’Termik’’ olarak adlandırılmıştır. ‘’Termalizm’’ ise yeraltı 



 

28 
 

sularının insan sağlığına olan etkilerini ve tedavi edici niteliklerini ele alan, düzenleyen 

ve kullanım için hazırlanma sürecini tanımlayan kelimedir (Gencay, 1994; Eşiyok vd. 

2018). Başlangıçtan bu yana kaplıcaların ve maden sularının tedavi edici niteliklerine ek 

olarak cilt güzelliği yönünden de arzu edildiği bilinmektedir (Boz, 2004). Zengin ve 

Eker (2016) ise termal turizmi; doğal kaynak sularının iyileştirici gücünden 

faydalanmak ve sağlıklarına kavuşmak isteyen bireylerin bu su kaynaklarını barındıran 

merkezler aracılığıyla faydalanması ve bedenin de bu mineralli suları deneyimlemesi 

olarak tanımlamaktadır (Lakićević vd. 2021).  

Türkiye’de termal turizmi ele alan çalışmaların varlığı resmi kaynaklar baz 

alınarak incelendiğinde YÖK’ün tez veri tabanında ‘’Termal Turizm Pazarlaması’’ adlı 

çalışmanın 1988 yılında yapıldığı görülmektedir. Süreç içerisinde yapılan çalışmaların 

arttığı ve özellikle 2008 yılından bu yana termal turizmi konu alan araştırmaların artarak 

devam ettiği görülmektedir (Doruk, 2019). Termal turizmi çalışma alanı olarak 

belirlemiş araştırmalar ele alındığında sıklıkla farklı yönlerine değinildiği ve genel 

olarak da termal kaynakların olduğu bölgelere odaklanıldığı gözlemlenmektedir. Bu 

çalışmanın amacı olarak belirlenen motivasyon, öz benlik uyumu, memnuniyet ve 

davranışsal niyeti termal turizm açısından ele alan araştırmalara aşağıda yer verilecektir. 

2016 yılında yürütülmüş ve Uşak ilindeki termal turizm tesislerinin gelişimsel 

sürecini konu alan bir çalışmada bölgenin konumu ve çevresel özelliklerinin tercih 

edilme oranı üzerindeki anlamlı etkisi incelenmiştir. Araştırmacı, termal kaynağa sahip 

olmanın yanında sunulan hizmetin niteliklerinin ve kaynak potansiyelinin çevresel 

faktörlerle desteklenmesinin önemine değinmesine karşın söz konusu tercih edilme 

olduğunda fiyat-performans ilişkisinin belirleyici nitelikleriyle öne çıktığını ifade 

etmektedir (Deniz, 2016). 

Kızılcahamam ilçesindeki termal kaynakları ele alan farklı bir çalışmada ise 

kaynakların kapasitesine yönelik bilgilendirmelere odaklanılmış, hizmet sunan otel ve 

pansiyonların hizmet kalitesi ve kapasitesi baz alınmıştır. Ancak araştırma sonucunda 

gelen yerli ve yabancı turistlerin sıklıkla kısa süreli konaklamalar yapmasına ek olarak 

konaklama oranının da sunulan kapasitenin fazlasıyla altında olduğu görülmüştür. 

Araştırmayı yürüten Usta ve Zaman (2015), yapılan reklam çalışmalarının yeterli 

olmamasının anlamlı bir yordayıcı olduğunu ifade etmektedir. 
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Gündüz ve Güler (2015) ise herhangi bir termal tesisin en önemli özelliği olarak 

hizmet kalitesi olduğunu vurgulayarak hem hizmetin ulaşılabilirliğinin hem de fiyat 

açısında ulaşılabilir olmasının önemine değinmiştir. 

Kırşehir ilindeki termal turizm tesislerinde hizmet alan bireylerin tesislerden 

memuniyet düzeyini ele alan Belber ve Turan (2015) anket yöntemi ile araştırmalarını 

yürütmüştür. Yürütülen araştırma sonucunda sosyodemografik özelliklerin bireylerin 

tatmin düzeyinde en önemli yordayıcı olduğu sonucuna ulaşmışlardır. 

İç Anadolu’da yer alan termal kaynakları ve sağlık turizmi hizmetlerinin 

incelendiği bir araştırmada, araştırma örneklemini tesis sahipleri ve yöneticileri 

oluşturmuştur. Elde edilen veriler doğrultusunda bölgede verilen ilk sağlık turizmi 

hizmetinin1990 yılında başladığı ve sunulan hizmetin kalitesinin düşük olması 

sonucunda tercih edilme oranının da düşük olduğu görülmüştür. Aynı zamanda yabancı 

turistlere hizmet edebilecek, yabancı dil bilen personellere sektörde yer verilmemesi 

sıklıkla yerli turistlerin kısa ziyaretleri ile bölgenin termal turizm açısından 

kalkınmasına ket vurduğu saptanmıştır (Çiçek ve Avderen, 2013). 

Afyonkarahisar ilindeki termal turizm tesislerinin gelişimsel sürecinin ele 

alındığı bir araştırmada 2000 ve 2010 yılları arasındaki gelişimsel süreç incelenmiş olup 

süreç içerisinde var olan tesis sayısının giderek arttığı görülmüştür. Aynı zamanda süreç 

içerisinde termal kaynakların hem tercih edilebilirlik oranının hem de sunulan hizmetin 

kalitesinin arttığı görülmekle birlikte sağlık turizmine bölgede verilen önemin de arttığı 

bulgulanmıştır (Taş, 2012). 

Afyonkarahisar’ın termal turizm sektöründe ön planda olmasına imkan tanıyan 

doğal kaynakları sıklıkla araştırmaların konusu olmaktadır. Emir ve Durmaz (2009) da 

çalışmalarında Afyonkarahisar ilini baz alarak termal turizm imajına odaklanmış ve 

araştırma örneklemini akademik ve idari personellerin katılımıyla oluşturmuştur. Elde 

edilen veriler doğrultusunda olumsuz imajın sıklıkla güvenlik problemleri ve tanıtımın 

yetersizliğiyle ön plana çıkmasına karşın termal turizm söz konusu olduğunda ilin 

olumlu imajını koruduğu gözlemlenmiştir. 

Doruk’un (2019) Türk sağlık turizmi içinde termal turizm yerini belirlemek 

adına yürüttüğü çalışmasında Türkiye’nin sahip olduğu zengin kaynaklar ve o 
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kaynaklarda hizmet vermeye devam eden tesislerin varlığına karşın yapılan negatif 

yorumların tefcih edilme oranları üzerinde doğrudan etkili olduğu ve yabancı turistler 

tarafından gerçekleştirilen konaklamaların da hizmet kalitesinin yetersizliğinden dolayı 

kısa süreli olduğu sonucuna ulaşılmıştır. 

 

2.4.1. Termal Turizmin Gelişim Süreci 

Geçmiş çağlardan günümüze dek hem fiziksel hem de psikolojik hastalıkların 

tedavisinde suyun önemi vurgulanmaktadır. Hatta bazı efsanelerde suyun iyileştirici 

gücünün ve yaşamın devamlılığında oynadığı rolün önemi ön plandadır. Bu nedenle 

binlerce yıl öncesinden günümüze dek varlığını korumuş mimari eserler suya verilen 

değerinde bir göstergesidir (Üyümez ve İlaslı, 2009; Asker vd. 2010). Yapılan tarihi 

incelemeler M.Ö. 5 ve 6 yüzyıllarda dahi insanların iyileşmek adına tıbbi seyahatler 

gerçekleştirdiklerini ve M.Ö. 2. yüzyılda bu durumun bir turizm faaliyeti olarak önem 

arz ettiğini göstermektedir (Aslıhak, 1998; Çalışkan, 2009; Staneva ve Vachkova, 

2018). Özellikle batılı toplumlar, suyun şifa kaynağı olduğunu erken dönemlerde 

keşfederek termal suların iyileştirici gücünden faydalanmaya başlamıştır (Lee ve King, 

2008; Sandıkçı ve Özgen, 2013; Topay ve Küçük, 2010). 

Romalıların termal suların iyileştirici gücüne verdikleri önemin termal 

kaynakların çevresine yapılmış tesislere evrilmesinde rol oynamasına karşın bu tesislere 

ulaşımda sınıfsal konumun etkili olduğu açıktır. Termal tesislere soylu sınıfın ve 

askerlerin erişimi olmasına karşın (Türksoy ve Türksoy, 2010),  halkın bu kaynaklardan 

faydalanması kısıtlıdır (İlker, 2012; Çalış, 2022). Orta çağ döneminin dini baskılarıyla 

birlikte baş gösteren salgın hastalıklar ise termal kaynakların kullanımının 

engellenmesine sebebiyet vermiştir (İlker, 2012; Costa vd. 2015). Halkın hamam 

kullamının önüne geçilen bu dönemde (Kırkbir, 2007), salgın hastalıkları engellemek 

adına kapatılan hamamlar (Çalışkan, 2009; Yüksel, 2020) 16. yüzyıla geldiğinde hak 

ettiği öneme ve değere tekrar kavuşturulmak adına sağlık ve iyileşme kavramına 

odaklanan araştırmacıların çalışma konuları arasında yer almıştır (Kırkbir, 2007; 

Panchal, 2013). Süreç içerisinde doğal mineralli sıcak suların yararlarına yönelik 

toplumlarda oluşan bilinç (Çalışkan, 2009), Avrupa ülkelerinde termal tesislere yapılan 



 

31 
 

yatırımın önünü açarak üst sosyoekonomik seviyedeki insanların ilgisini çekmeye 

başlamıştır. Sunulan termal sağlık hizmetlerinin yanında burada sosyalleşme 

imkanınında sunulması cezbedici bir faktör olarak değerlendirilmektedir (Sarıçay, 2014; 

Kırkbir, 2007; Sousa, 2015). 19. yüzyıla gelindiğinde ise orta gelir grubuna mensup 

bireylerinde termal kaynaklara yönelik seyahatleri başlamıştır (Lunt vd. 2011). Termal 

kaynakların sağlık amaçlı kullanımı sadece Avrupa ile kısıtlı değildir. Tüm dünya 

ülkelerinde doğal sıcak su kaynaklarının önemi, kültürel anlamda da etkili olarak ortak 

bir hamam kültürünün gelişmesine imkan tanımıştır (Tengilimoğlu ve Gürcü, 2017; 

İlker, 2012). 

 Termal turizm günümüzde dahi gelişmeye devam ederek süreğenliğini 

korumaktadır (Radnic vd. 2009; Zamani-Farahani, 2016). Zihinde yaşlı ve hastalara 

yönelik bir turizm hizmeti olarak canlanmasına karşın 1950’li ve 1960’lı yıllardan bu 

yana termal kaynaklar genç turistlerinde ülkelere giriş yapmasını sağlamak adına tedavi 

hizmetlerine ek olarak var olan sağlığı ve dinçliği korumaya yönelik hizmetleri 

barındırmaya başlamıştır (Sandıkçı ve Özgen, 2013; Özer ve Sonğur, 2012). 

Sanayi devrimi ile birlikte hem şehir yaşamının hem de yoğun çalışma hayatının 

bireylerin fizyolojik ve psikolojik sağlıklarına etkisi hem de ekonomik açıdan 

gelişmeler, turizm sektöründe gelişmelere sebep olmuştur (Çalış, 2022). 

Sosyoekonomik refah düzeyi bireylerin farklı şehir, bölge ya da ülkeleri ziyaret 

etmesinde temel bir faktör olarak değerlendirilmektedir. İnsanın keşif ve merak 

duygusunu harekete geçiren turizm faaliyetleri ülkelerin ekonomik açıdan kalkınmasına 

da imkan tanımaktadır. Bu nedenle gelişmiş ve gelişmeye devam eden birçok ülke 

yatırımlarını turizm sektörüne çevirerek kalkınmayı amaçlamaktadır (Kamara vd. 2007; 

Wisnom vd. 2012). Günümüz modern dünyasında, artan yaşlı nüfusa ek olarak 

bireylerin yaşadığı sağlık problemlerine alternatif çözümler aranmaktadır. Avrupa 

ülkeleri ele alındığında, yoğun yaşlı nüfusları ve sosyoekonomik refah düzeyi turizm 

faaliyetlerine katılımı arttıran bir faktör olarak değerlendirilir. Toplumda baş gösteren 

sağlık sorunları termal kaynaklara yapılan yatırımların önünü açarak bu kaynakların 

arzu edilir nitelikler kazanması yönünde ülkelerin yatırım yapmasını da yordamıştır 

(Bastem, 1997; Valeriani vd. 2018). Dört mevsim hizmet sunulmasına imkan tanıyan 

termal turizm bu yönüyle süreğen bir ekonomik kaynak olarak değerlendirildiği gibi 
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diğer turizm türlerine kıyasla daha fazla konaklamanın gerçekleştiği de görülmektedir 

(Uygun, 2008; Göçmen, 2008). 

Bu sağlık ve tedavi edici suların belli başlı programlar ile sunulması ve bir süreç 

olarak değerlendirilmesi uzun süreleri kapsamaktadır. Bu nedenle termal turizmden 

faydalanmak isteyen bireylerin sağlıklarına kavuşmak adına ayırdıkları zaman diliminde 

farklı aktivitelere yönelmesine de imkan tanınır. Bu yönüyle termal turizme katılım 

sağlayan turistler, yapılan termal terapiye ek olarak bireylerin farklı eğlence ve 

aktivitelere zaman ayırmasına tanınan olanak, ülkeye döviz getirme potansiyeli 

barındıran turist niteliğinde değerlendirilir. Modern dünya, bireyleri kendine vakit 

ayırma, sağlığını koruma ya da iyileştirme, dinlenme ve kötü hissettiren faktörlerden 

uzaklaşmaya itmektedir (Doruk, 2019). Bireylerin bu uzaklaşma, yeni yerler keşfetme, 

dinlenme ve sağlıklı olma arzularını barındıran termal turizm, sıklıkla tercih edilen bir 

turizm dalı olmaya devam etmektedir. Bu tedavilerin sadece fiziksel sağlık ile sınırlı 

kalmaması, bireylerin psikolojik sağlık ve sağlamlıklarını da yordaması arzu edilirliğini 

arttıran bir faktör olarak değerlendirilir (Boletti, 2006; Dryglas ve Salamaga, 2018).  

Kültür ve Turizm Bakanlığı’nın yapmış olduğu tanımlamada termal turizm; 

doğal ve mineralli yeraltı kaynak sularının çevresel koşullar ile iklim koşullarının 

birleşimiyle sağlığı korumak, iyileşmek ve tedavi edici niteliklerinden faydalanmak 

amacıyla insan sağlığına olumlu katkılar sunması için alanda uzmanlaşmış doktor ve 

personellerin çalışmalarıyla organize edilmiş, programlanmış ve gözetim altında hasta 

bireylere uygulanan rehabilitasyon ve fizik tedavi hizmetleri, psikoterapi, sağlıklı yaşam 

programları, diyet ve egzersiz programlarını içeren tedavi süreciyle ilişkili kür 

uygulamalarını barındıran seyahatler olarak açıklamaktadır (Kozak, 1996; Erfurt-

Cooper ve Cooper, 2009). Her bir tanımlamada üzerinde önemle durulan noktaların 

benzer olduğu görülmekle birlikte hastalığın ya da rahatsızlığın tedavi sürecine 

odaklanıldığı konusunda hem fikir olan araştırmacılar sadece fiziksel sağlığa odaklı 

yaklaşmamakta ve bireyin psikolojik olarak dinlenme, iyileşme ve yenilenme isteğine 

de dikkat çekmektedir (Aslan, 1996; Doruk, 2019; Kök, 2013). Dört mevsim sunulan 

bir hizmet olan termal turizm ülkelerin ekonomik açıdan kalkınmasına katkı 

sağlamaktadır (Çevirgen, 1996; Koskinen, 2019). 
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Doğal yer altı kaynak sularının kullanımı aracılığıyla bireylere uygulanan kür 

programları termal turizm çatısı altında yer almaktadır. Günümüz dünyasında bireyin 

yaşamını ve sağlığını negatif yönde etkileyen faktörlerin başında ise (Tontuş, 2018); 

• Su ve hava kirliliği, 

• Gelişmiş sanayinin negatif etkileri, 

• Azalan yeşillik alanlara karşın artan beton yapılar, 

• Trafik yoğunluğu ve bu yoğunluğun sebep olduğu negatif etkiler, 

• Gürültü kirliliği etmenler gelmektedir. 

 

Bu etmenlerin sebep olduğu hastalıklar ve sağlık sorunlarına örnek olarak da; 

• Solunum ve dolaşım yolu hastalıkları, 

• Psikolojik rahatsızlıklar, 

• Eklem rahatsızlıkları, 

• Cilt hastalıkları, 

• Fiziksel rahatsızlıklar en sık karşılaşılan sağlık sorunları olarak karşımıza 

çıkmaktadır. 

Özellikle gelişmiş ülkelerin doğal kaynakların kullanımına ve turizm sektöründe 

ön plana çıkmak adına yatırım yaptıkları görülür (Kök, 2013). Burada hem ülkenin 

tercih edilebilirliğini hem de ekonomik gelir seviyesini yükseltmek amaçlanır. Doğal 

turizm, yerli ve yabancı turistlere şifalı termal sular, temiz hava, deniz ve güneşin tedavi 

edici yönünü sunarak hastalıklara bir çözüm yolu olarak karşımıza çıkmaktadır (Yüksel, 

2022). Bu nedenle termal kür merkezlerine yönelik tedavi amaçlı yapılan seyahatler ve 

konaklamalar termal turizm hareketliliğini oluşturmaktadır (Özbek, 1991; Özdilek, 

2000). 

2.4.2. Termal Turizme İlişkin Kavramlar 

 Termal turizmin, turistlere sunmuş olduğu hizmetler kendi içerisinde ikiye 

ayrılmaktadır. Bunlar tedavi amaçlı termal turizm ve dinlenme amaçlı termal turizmdir. 

Tedavi amaçlı termal turizmde ülkesinden hastalık teşhisine ilişkin bilgilendirmeyle 

ayrılan turistin, ülkesinden ayrılarak seyahat etmesindeki amaç termal kaynaklar 
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aracılığıyla iyileşmek ve sağlığına kavuşmaktır. Dinlenme amaçlı termal turizmde ise 

turistin seyahat amacı eğlence ve dinlenmedir (Türkiye Sağlık Turizmi Rehberi, 2009). 

 Termal turizmin içeriğinde yer alan kavramların her biri sağlık söz konusu 

olduğunda önem arz eden noktalardır. Bu kavramlar; 

1. Kür: Kürlerin uygulanma aşaması insan sağlığı açısından önem arz eder. Bu 

nedenle yanlış bir uygulamanın yapılmaması adına doktor kontrolünde 

gerçekleşmesi gereken kür uygulamalarında amaç bireylerin vücut analizlerini 

baz alrak iyileştirici tedavinin başlamasıdır (Avcıkurt ve Çeken, 1999; Freeman, 

2021). Kürler, bireylerin hayat kalitesini arttırmak ve sağlık halinin 

devamlılığını sağlamak için tedavi edici ve koruyucu niteliklere sahip iklimsel 

değerler ve deniz suyu içeren uygulamalardır. Tüm bu uygulamalara ek olarak 

eğlenceli faaliyetler eşliğinde tedavi imkanı sunan kür uygulamalarında 

doktorlar, cilt uzmanları ve fizyoterapistler aktif rol oynar (Avcıkur ve Çeken, 

1999). 

2. Kürist: Termal kaynaklardan yararlanmak amacıyla tesislere gelen turistlerin 

geliş amaçları kendi içerisinde ikiye ayrılır. Gelme amacı sağlığına kavuşmak ve 

tedavi olmak olan turistlere ek olarak iyilik halini korumak ve faydalanmak 

amacıyla da seyahat eden turistler söz konusudur (Sav, 2016). Kürist kelimesiyle 

sıklıkla fiziksel ya da psikolojik rahatsızlıklarından dolayı zorunlu olarak termal 

turizm hareketine katılan bireyler vurgulanır (Ayscue vd. 2015). Bu bireyler, 

tesislerde uzun süre konaklama yapar. Amaçları termal tesislerde tedavi olmak 

ve iyileşmek olan küristlerin nihai amacı konaklama hizmetlerinden 

faydalanırken tedavi olmaktır (Avcıkurt ve Çeken, 1999). 

3. Kür Parkı: uzun süreli tedavilerde artan konaklama süresi beraberinde tedavi 

ile birlikte sunulan eğlenceli aktivilerle turistlere hizmet vermektedir. Eğlence 

amaçlı sunulan çeşitli aktiviteler arasında kür uygulamalarını barındıran termal 

su parkları popüler ve tercih edilen hizmetler arasındadır (Bahar, 2008; Printz-

Markó ve Molnar, 2019). Bu kür parklarında hamamlar, yürüyüş ve koşu 

parkurları, aqualar, tuz odaları, spor salonları ve termal havuz gibi birçok 

hizmeti içeriğinde barındırır (Aslıhak, 1998; Avcıkurt, 2005). 
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4. Kaplıcalar: Doğal ve mineral açısından zengin yer altı termal suları ve bu sular 

aracılığıyla oluşturulan çamurlar, bireylerin kullanımı için banyolarda sunulduğu 

gibi bireylerin içmesi adına da hizmete sunulmaktadır (Faroldi vd. 2019). Tüm 

bu uygulamalara ek olarak masaj, iklim kürleri, fizik tedavi ve rahabilitasyon 

hizmetleri, cilt ve vücut bakımları, masajlar, kilo alma ve verme içeren diyet 

programlarının birleşimiyle sunulan tamamlayıcı tedavi hizmetleriyle sağlığı 

koruma ve iyileşme amacıyla uygulanan kürler uzman doktorların gözetiminde 

sunulan yerler sağlık tesisleri olarak adlandırılmaktadır (Lund ve Freeston, 

2001). Doğal kaynak sularının yeryüzüne çıktığı noktalar kaynarca olarak 

adlandırılırken bu mineralli sulardan faydalanmak amacıyla çevresine inşa 

edilen tesisler ise kaplıca olarak adlandırılır (Aslıhak, 1998; Pinos Navarrete ve 

Shaw, 2021).  

5. Termal Havuz: Termal su ile doldurulmuş bu havuzların sıcaklık dereceleri, 

temizlikleri ve kullanım süreleri uzmanlar tarafından organize edilmektedir 

(Gencay, 1994; Silvestri vd. 2017).  

6. Termal Kür Merkezi: Bu merkezlerde doğal ve mineralli sular tedavi amaçlı 

uygulanmakta ve kullanımına ise uzmanlar onay vermektedir (Fazaa vd.  2014). 

Merkezlerin içerisinde doktor balıklar, cilt bakımına yönelik hizmetler, buhar 

odaları, ozon tedavi hizmeti, masaj, çamur banyoları gibi hizmetler yer alır 

(Batga, 2016). 

Termal turizmin tedavi edici niteliği, şifalı suların kullanımıyla bireyleri 

sağlıklarına kavuşturmaktır. Ancak termal suların kullanımıyla birlikte farklı tedavilerde 

bireylere uygulanır. Bu uygulamaların her biri sağlık açısından önemli rol 

oynamaktadır. Bu uygulamalar ise (Özbek, 1991; Özbek ve Özbek, 2008; Türkiye 

Sağlık Turizmi Cep Kitabı, 2014); 

1- Kür: Tedavide belirleyici rol oynan faktörün tekrarlı bir biçimde belirlenen 

doz ve aralıklarda uygulanmasıdır. 

2- Talassoterapi: Uzman hekim kontrolünde deniz suyunun ve iklim 

etkenlerinin tedavi ya da kür amaçlı uygulanmasını içeren tedavidir. Bu 

tedaviye örnek olarak kum ve çamur banyoları, yüzme, buhar odaları ve 

hamamlar örnek olarak verilebilir. Bu kürlerin uygulanma amacı kalp ve 
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damar rahatsızlıklarının, sinir sıkışmalarının ve kas ağrılarının 

iyileştirilmesidir. 

3- Hidroterapi: Su ile yapılan tüm tedaviler hidroterapi olarak adlandırılır. 

Mineralli suyun kullanıldığı alanlar ise jet duşlar, jakuziler, su altı basınçlı 

masajlar, buhar banyoları ve whirpool bunlara örnek olarak verilebilir.  

4- Balneoterapi: Kaplıca sularından yararlanılan tüm tedavi yöntemlerinin 

genel adıdır. Bu uygulamalarda doğal ve mineralli sulara, şifalı toprak ve 

çamurlar ile gazlar tedavinin parçasıdır.  

5- İnhalasyon Uygulamaları: Termal suların uzman hekim denetiminde 

organize bir biçimde solunum yoluyla uygulanmasıdır. 

6- İçme Kürleri: Bu uygulama şifalı sular belirlenmiş oranda içilmesi ile 

uygulanan bir kür tedavisidir. 

7- Klimaterapi: İklimsel etmenlerle sunulan bir tedavi hizmeti olan 

klimaterapide hava banyoları, talassoterapi ve hava kürleri uygulanır. 

8- Kaplıca Tedavisi: Bu tedavide deniz, yer altı ya da toprak temelli doğal 

sular, çamurlar ve iklim etmenlerinin birleşimi bir tedavi biçimi olarak 

organize bir biçimde uygulanır. 

9- Fizik Tedavi ve Rehabilitasyon: Kaplıcalarda sunulan tedavi hizmetinde 

masaj ve egzersiz uygulamalarının da yer almasıyla sunulan tedavidir. 

10- Medikal Tedavi: Kaplıca hizmetlerinin yanında bireylere uygulanan ilaç 

tedavisidir.  

11- Destek Uygulamaları: Kaplıca tedavilerine ek olarak bireylere uygulanan 

günlük aktiviteler, eğitim uygulamaları ve diyet içeren destekleyici 

tedavilerdir. 

2.4.4. Termal Sular ve Özellikleri 

 Başlangıçta yalnızca mineralli termal suların kullanımıyla anılmasına karşın 

günümüzde termal havuzların dışında da içme sularının kullanımı da tedavi yöntemi 

olarak uygulanmaktadır (Radnic vd. 2009). Ancak burada önem arz eden nokta tüm yer 

altı sularının termal tedavide kullanılmamasıdır. Sağlığı iyileştirici ve tedavi edici 

gücünü doğal termal suların içeriği ve özellikleri belirlemektedir (Gülen ve Demirci, 

2012; Valeriani vd. 2018). 
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 Kültür ve Turizm Bakanlığı’nın doğal termal suları sınıflaması aşağıdadır 

(Kültür ve Turizm Bakanlığı, 2010); 

1- Termal Sular: İnsan gücü ya da doğal yollar ile yeraltından çıkmış ve çıkış 

noktasının sıcaklığı 20° üzerinde olan sular termal sular olarak adlandırılır 

(Akkuş ve Güneş, 2016).  

2- Mineralli Sular: İnsan gücü ya da doğal yollar ile yeraltından çıkmış, litre başı 

en az 1 gr mineral barındıran kimsayal kirlenmeye ya da bakteriye maruz 

kalmamış tedavi edici niteliklere sahip sular mineralli su olarak adlandırılır 

(Akkuş ve Güneş, 2016). 

3- Termomineral Sular: Bu suların yer altından çıkış noktasında sıcaklığının 20° 

üzerindedir ve bu sular mineral açısından zengindir. Termomineral sular litre 

başı en az 1 gr mineral barındırır (Akkuş ve Güneş, 2016; Ülker, 1988). 

4- Balneolojik Sular: Bu sular içerinde özel mineraller barındırdığı gibi mineral 

açısından da zengin olan bu sular ‘’özel balneolojik su’’ olarak adlandırılır 

(Ülker, 1988). Bu sulara örnek olarak; 

• Karbondioksit içeren sular: Litre başına 1 gr çözünmüş karbondioksit 

barındıran sulardır. 

• Florür içeren sular: Litre başına 1 mg florür barındıran sulardır. 

• Tuzlu sular: Litre başına 14 g sodyum barındıran sulardır. 

• Kükürtlü sular: Litre başına 1 mg’dan fazla -2 değerli kükürt barındıran 

sulardır. 

• Akratotermalli sular: Litre başına mineralizasyon düzeyi 1 gr’dan daha 

az sıcaklığı ise 20° C’nin üstünde olan sulardır. 

• İyotlu Sular: Litre başına 1 mg’dan daha fazla iyot barındıran sulardır. 

• Radyonlu sular: Litre başına 666 Bq’dan daha fazla radon ışınımı 

barındıran sulardır (Sağlık Hizmetleri Genel Müdürlüğü, 2021). 

 

2.4.5. Türkiye’de Termal Turizmin Önemi 

Bireylerin hem fiziksel sağlıkları hem de görünümlerine yönelik endişeleri hayat 

kaliteleri üzerinde anlamlı etkilere sahiptir (Çalış, 2022). İnsan sağlığını korumaya ve 

daha iyi hale getirmeye yönelik çaba harcayan bir canlıdır (Ramos ve Santos, 2007). 
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Aynı zamanda ülkeler arasında da bir rekabet unsuru olan termal turizmin mevsimsel 

bir döngüye sahip olmaması ve konaklama sürelerinin diğer turizm çeşitlerine göre daha 

fazla olmasıyla ön plana çıkmaktadır (Yüksel, 2020). Bu yönüyle ülke ekonomisine 

önemli katkılar sunan termal turizmde yaklaşık olarak 1300 termal su kaynağına sahip 

olan Türkiye, Avrupa ülkeleri arasında birinci sırada yer alır (Albayrak ve Örnek, 2017; 

Sarıçay, 2014). Bir damla termal suyun oluşumu ortalama 75 yıl gibi bir sürede 

meydana gelmektedir (Özdipçiner, 2018) ve Türkiye dünyadaki jeotermal kaynaklarının 

%63,5’ini barındıran ilk beş ülke arasında yer alır. Diğer ülkeler ise ABD, Çin, Japonya 

ve İzlanda’dır (Lund ve Freeston, 2001; Çalış, 2022).  

 Dünya genelinde ve özellikle gelişmiş ülkelerde yaşlı nüfus oranının artmasına 

paralel olarak gözlemlenen romatizmal hastalıkların tedavisinde ve dinçlik halini 

korumak isteyen, sağlığına önem veren Kuzey Avrupa ülkelerinin sıklıkla termal turizm 

seyahatlerine katıldığı görülür. İskandinav ve Kuzey Avrupa ülkelerinin vatandaşları 

sıklıkla Türkiye’yi tercih etmektedir (Gülen ve Demirci, 2012; Yüksel, 2020). 

Ülkemizde var olan termal kaynakların Avrupa ülkelerinde var olan kaynak sular ile 

karşılaştırıldığında ön plana çıkmasına karşın, Avrupa ülkelerinin tesislerindeki hizmet 

ve donanımın tercih edilebilirliğini arttırdığı ifade edilmektedir (Türksoy ve Türksoy, 

2010). 

2.4.6. Türkiye’de Termal Turizmin Güçlü Yönleri 

Jeotermal kaynaklar yönünden zengin olan Türkiye’nin termal turizm hareketleri 

söz konusu olduğunda öne çıktığı noktalar aşağıda sıralanmıştır (Doruk, 2019; İçöz, 

2009); 

• Var olan jeotermal kaynakların büyük bir çoğunluğu termal turizm amaçlı 

kullanıma uygundur. 

• Jeotermal kaynaklar ve kaynakların çevresinde var olan termal turizm 

tesislerinin kurulduğu şehirler iklimsel açıdan da uygun koşullara sahiptir. 

• Termal tesislerin kurulu olduğu şehirlerin hem kültürel hem de tarihi açıdan 

zengin olması tercih edilebilirliğini olumlu yönde etkilemektedir. 

• Termal turizme ek olarak sağlık turizmi söz konusu olduğunda da Türkiye tercih 

edilebilir niteliklere sahiptir. 
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• Termal turizm kaynaklarının sıklaştığı alanlar sadece termal turizm ile sınırlı 

kalmayarak turizm çeşitliliğine de imkan tanımaktadır. 

• Dünya genelinde jeotermal kaynak açısından 7. sırada yer alan Türkiye, Avrupa 

ülkeleri söz konusu olduğunda ilk sırada gelmektedir. 

• Denize sahip olmayan ve tatil turizminin gelişme göstermediği şehirlerde termal 

tesislerin kurulması ile şehirlerin termal turizmden ekonomik gelir elde etmesine 

imkan tanımaktadır (Türkiye Medikal Turizm Değerlendirme Raporu, 2021). 

2.4.7. Türkiye’de Termal Turizmin Zayıf Yönleri 

 Jeotermal kaynaklar yönünden zengin olan Türkiye’nin güçlü yönleri olduğu 

gibi bu alanda geride kaldığı zayıf noktaları da mevcuttur. Bu noktalar (İçöz, 2009; 

Türkiye Medikal Turizm Değerlendirme Raporu, 2021); 

• Türkiye hem tarihi hem kültürel açıdan zengin bir ülke olmasına ek olarak 

termal kaynaklar söz konusu olduğunda Avrupa ülkeleri arasında ilk sırada 

olmasına karşın yeterli düzeyde ilgi görmemekte ve tercih edilmemektedir. 

• Var olan termal turizm tesislerinin düşük tercih edilme oranı, tesislerin doluluk 

oranını düşürmektedir. 

• Söz konusu termal turizm ve sağlık turizmi olduğunda konaklama süreleri 

artmaktadır. Ancak Türkiye’de bu konaklama sürelerinin kısalığı 

gözlemlenmektedir. 

• Üç tarafı denizlerle çevrili olan Türkiye’de tatil turizminin, termal turizminin 

önüne geçtiği ifade edilmektedir. 

• Termal turizme yönelik yapılan tanıtımların ve reklam faaliyetlerinin yeterli 

düzeyde olmadığı görülmektedir. 

• Diğer ülkelerle deneyimlenen sorunlar ve anlaşmazlıklar termal turizmi de 

etkilemektedir. 

• Ülke sınırlarında var olan problemlerin turizm sektörünü de etkilediği 

görülmektedir (Türkiye Medikal Turizm Değerlendirme Raporu, 2021). 

2.4.8. Termal Turizmde Etkili Olan Ekonomik Faktörler 

 Turistin geldiği ülkenin ekonomik durumu ve bireysel gelir düzeyi, döviz kurları 

ve turiste sunulan mal ve hizmetlerin fiyatlarında görülen değişimler seyahat edilecek 
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yerin arz ve talebi üzerinde etkilidir (Güvercin Göçmen, 2008). Aynı zamanda turizm 

sektöründe yapılacak tanıtım ve reklam faaliyetleri de tercih edilebilirliği etkileyen 

faktörler arasında değerlendirilir (Özer ve Sonğur, 2012; Tian vd. 2022). Seyahatin 

gerçekleşeceği yerin ulaşımı ve teknolojik açıdan gelişmişliğiyle birlikte mevsimsel 

nitelikler de turizm sektöründe talebin belirleyicisi olan ekonomik etmenler arasında 

değerlendirilir (Smeral, 1991; Fertas vd.2022). 

 Maslow’un ihtiyaçlar hiyerarşisi baz alındığında seyahat ve turizm faaliyetleri en 

üst sırada yer almaktadır. İnsan, ilk önce temel gereksinimlerini karşılamak ve yaşamın 

devamlılığını sağlamaya programlıdır (Katsoni vd. 2017). Bu nedenle ekonomik olarak 

değişimler ilk olarak turizm sektörünü etkiler. Artan gelir düzeyiyle birlikte turizme 

olan talebin arttığı görülür. Bu nedenle gelişmiş ülkelerdeki bireylerin turizm 

faaliyetlerine katılım oranlarının yüksek olması gelir düzeyleriyle açıklanır (Erol, 1991; 

Stavroula ve Vasiliki, 2020).  

 Ülkelerin para birimlerinde gözlemlenen artış ya da azalmalar turizm sektörüne 

olan talep üzerinde direkt etkilidir (İçöz, 2005; Güvercin Göçmen, 2008). Turistlerin 

gideceği ülkenin parasının değer kaybetmesi turist ve turistin geleceği ülke adına 

avantajlı bir durum olarak değerlendirildiği gibi gidilecek ülkenin de turizm sektörünü 

hareketlendirmektedir (Matzarakis, 2006). Ancak paranın değer kazanması ise turizm 

sektörünü olumsuz yönde etkileyerek turistin geldiği ülke adına gelir azaltıcı bir etki 

bırakır (Aslan ve Çalışkan, 2016; Aslan, 1992). 

 Paranın psikolojik etkisi göz önünde bulundurulduğunda sunulacak hizmetlerin 

ve malların kalitesini belirleyici unsur olarak değerlendirilen para artan talep 

doğrultusunda yükselen fiyatları, azalan talep doğrultusunda azalan fiyatlar takip 

etmektedir (Denizer, 1991; Güvercin Göçmen, 2008).  

2.4.9. Termal Turizmde Etkili Olan Psiko-Sosyal Faktörler 

 Turizm söz konusu olduğunda ülkelerin ve toplumların kültürleri, gelenekleri, 

turizm anlayışları ve turizmden beklentileri etkileyici unsurlar arasında yer alır. Turizm 

hareketliliğinde hem seyahat eden ülke vatandaşının sosyoekonomik düzeyi, kültürel 

faktörleri, gezme ve keşfetme istekleri, aile yapıları, gidecekleri yerin çekiciliği ve 

turiste sunulan mal ve hizmetler düşüncesel bazda turizmi etkileyen psikososyal 



 

41 
 

faktörler olarak değerlendirilir (İçöz, 2007; Gellai, 1988). Aynı zamanda bireye ilişkin 

öznel tercih ve isteklerde turizm hareketliliğinde önemli bir belirleyici olduğundan 

sadece ülke perspektifinde değerlendirilmesi doğru değildir (Erol, 1991; Zeller, 1987).  

Söz konusu termal turizm olduğunda sunulan sağlık hizmetlerinin donanım ve 

kalitesine ek olarak bireye sunulan eğlence ve aktiviteleri de belirleyici etkiye sahiptir 

(Aslan, 1996). 

2.4.10. Termal Turizmde Etkili Olan Demografik Faktörler 

 Bireye ilişkin demografik faktörler turizm sektörünün arz ve talep dengesi 

üzerinde belirleyicidir. Örneğin bireyin cinsiyeti, yaşı, sağlığı turizm çeşitliliği ve tercih 

edilebilirliğini etkiler. Günümüzde özellikle gelişmiş ülkelerde artan yaşlı nüfusa eşlik 

eden artan refah düzeyi yaşlı nüfusun turizm sektörünü oluşturan ana kitle olmasında 

etkilidir (İçöz, 2005). Gelecek yıllarda ise dünya genelinde yaşlı nüfusun artış 

göstereceği düşünülmekte ve bu durumunda özellikle sağlık turizmini etkileyeceğine, 

uzun süreli tatillerin de artacağına yönelik öngörüler oluşmaktadır (Avcıkurt ve 

Karaman, 1995; Bahar ve Kozak, 2005).  

Günümüz turizm faaliyetleri incelendiğinde, turizm hareketliliğini oluşturan 

grubun sıklıkla 25 ile 65 yaş arasında olduğu görülmektedir. Genç ve yaşlı nüfusun 

turizm faaliyetlerine maddi ve zamansal olarak yatırım yapması ve orta yaş grubundaki 

bireylerin ise iş, aile ve geçim ile meşgul olduklarını akıllara getirmektedir. Turistin 

geldiği ülkedeki hayatı, aile yapısı, eğitim seviyesi, meslekleri, ekonomik durumları 

turizm taleplerinin ana belirleyicisi olarak değerlendirilir (Bozok, 1996; İçöz, 2007). 

 Türkiye’nin termal turizm profilini inceleyen bir araştırmada yerli turistlerin 

demografik özellikleri ele alındığında 30 ile 60 yaş aralığındaki bireylerin sıklıkla 

termal turizme yöneldikleri görülmüştür. Aynı zamanda bu bireylerin %58’ini kadın, 

%42’sinin ise erkek olduğu görülmüştür. Bireylerin mesleki dağılımları incelendiğinde 

ise sırasıyla ilk önce serbest meslek sahipleri, ev hanımları, memurların ve emeklilerin 

takip ettiği görülmüştür. Yerli turistlerin eğitim seviyeleri incelendiğinde ise lise 

mezunlarının ilk sırada yer aldığı ve sırasıyla üniversite ve yüksekokul mezunları ile 

ilkokul mezunlarının takip ettiği bulunmuştur. Şehirlerde yaşayan katılımcıların turizm 
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hareketine katılma oranlarının ise %71’lik oranla yüksek olduğu bulunmuştur 

(Kozak,1992). 

Türkiye, termal kaynak açısından zengin bir ülke olmasına ve 1500’ü aşkın 

kaynak barındırmasına karşın termal turizm tesisleri söz konusu olduğunda yeterli ve 

beklenilen sayıya ulaşamadığı görülmektedir. Ülkemizde hizmet veren yaklaşık 200 

kaplıca merkezi bulunmasına karşın yukarıdaki haritada belirtildiği üzere jeotermal 

kaynakların Doğu Anadolu, İç Anadolu ve Ege bölgesinde yoğunlaştığı görülmektedir. 

Bu bölgeler arasında da bir sıralama yapıldığında ise Ege Bölgesi termal kaynak 

bakımından en zengin coğrafi bölgedir. Özellikle Denizli, Afyon, İzmir ve Kütahya 

illeri turizm söz konusu olduğunda önem arz eden merkezlerdir. Bu turizm merkezleri 

hem yerli hem de yabancı turistler tarafından sıklıkla tercih edilen seyahat rotaları 

olarak betimlenebilir. İzmir ili hem tatil hem de termal turizm olanaklarına sahip olduğu 

için turistlerin yoğunlaşmasına elverişlidir. Afyon ili ise termal turizm söz konusu 

olduğunda başı çekmektedir. Denizli ilinde ise hem Pamukkale hem de Karahayıt 

ilçesinde önemli termal kaynakları barındırmaktadır. Aynı zamanda Karahayıt Avrupa 

ülkeleri arasında en büyük termal tesis olarak tanımlanır (Tengilimoğlu ve Karakoç, 

2013). Son olarak Marmara Bölgesi’nde Bursa ve Yolava illerinde bulunan kaynaklar 

da önemli merkezler olarak tanımlanır (Doğaner, 2001). 
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ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

3. TURİST DAVRANIŞLARINI ETKİLEYEN FAKTÖRLER 

3.1. Motivasyon  

Motivasyon bireyin istek, ihtiyaç ve davranışlarını açıklayan bir kavram olarak 

tanımlanmaktadır. Motivasyon kelimesinin Türkçe karşılığı ise güdü ve harekete 

geçiren itici güç anlamlarını karşılayan, eylemlerine yön veren ve tamamlayıcı içsel bir 

güç olarak anlamlandırılır  (Öztürk ve Dündar, 2003; Ryan ve Deci, 2000). Bu yönüyle 

üç temel niteliği vurgulanan motivasyon kavramının eyleme geçiren, eylemi devam 

ettiren ve bireyi olumluya sevk eden bir faktör olduğuna dikkat çekilmektedir (Eren, 

2013; Crandall; 1980). 

3.2. Seyahat Motivasyonu 

Söz konusu seyahat etmek olduğunda her bireyi turizme sevk eden faktörlerin 

farklılaştığı görülmektedir. Bu faktörler içerisinde seyahat edecek kişinin davranışlarını 

anlamlandırma da en büyük yardımcı ise motivasyon kavramıdır (Özgen, 2000; Hsu ve 

Huang, 2008). Motivasyonun ve motivasyon kaynaklarının belirlenmesi için bireylerin 

davranışlarının analiz edilmesi ve bu davranışların yorumlanması gereklidir (Koçel, 

2013). Turizm söz konusu olduğunda, turistlerin seyahat motivasyonları bir ihtiyaç 

şeklinde tanımlanır. Bireyin seyahat etme ihtiyacı, gündelik yaşamın yorgunluğundan, 

yoğunluğundan ve rutine binmiş eylemlerinden uzaklaşmak adına motive olması 

şeklinde açıklanır. Bu yönüyle motivasyon kavramı turizm sektörü açısından önem arz 

eder (Jang vd. 2009; McGehee, Murphy ve Uysal, 1996). 

Turizm kavramı içeriğinde hem sosyolojik hem de psikolojik etmenleri 

barındıran bir yapı olmakla birlikte motivasyonun ve motivasyonel kaynakların 

belirleyici gücü de turizm sektöründe öngörü oluşumuna yardımcı olmakta (Young, 

1999; Gnoth; 1997) ve tüketicilerin motivasyonunu açıklayarak sektöre hareket 

kazandırdığı gibi geleceğe yönelik yapılacak yatırımlarada yardımcı olmaktadır 

(Fodness, 1994; Jamal ve Lee, 2003; Yuan vd. 2004; Uysal vd. 2008). 

Seyahat etme eylemindeki itici gücün anlaşılmasının önemine değinen 

araştırmacılar, motivasyon kaynaklarının anlaşılmasıyla, sunulacak hizmetin kalitesinin 

ve sunulacak malların da belirlenmesine imkan tanındığına değinmektedir. Aynı 
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zamanda turiste sunulan ortamda gereksinimlerinin karşılanması, beklentilerin yerine 

getirilmesine yardımcı olur (Hassan, 2000). Bu yönüylede turizm açısından tercih edilen 

merkezler oluşturmada motivasyonun yordayıcı yönüne işaret edilir (Crompton ve 

Mckay, 1997). 

Turistlerin memnun olarak ayrılması, tekrar ziyaret etme olasılığını olumlu 

yönde etkilemektedir (Josiam vd. 1999). Bu nedenle turistlerin motivasyonlarının 

tanınması memnuniyet düzeyleri üzerinde bir belirleyici olarak nitelenebilir (Crompton 

ve Mckay, 1997). 

Bireyi seyahat etme eylemine sevk eden fiziksel gereksinimler olabildiği gibi 

psikolojik gereksinimler de olabilir (Kozak, 2002). Birey gerçekleştireceği seyahat 

sonucunda eksikliğini hissettiği ihtiyaçlara kavuşabilmeyi umarak planladığı yolculukta 

ihtiyaçlarını giderebileceğine yönelik düşünce ve hislere sahip olduğunda olumlu 

beklentiler oluşturur (Leiper, 1979; Yılmaz, 2011). Katıldığı turizm hareketinde bu 

beklentilerin karşılanması ise gelecek seyahatlere yönelik motivasyonu var etmektedir 

(Jamrozy ve Uysal, 1994). 

Motivasyon kavramını ele almak ve açıklamak kolay bir süreç olmadığı gibi 

seyahat motivasyonunu var eden faktörlerin belirlenmesi de zorlayıcı bir süreçtir. 

Burada bireysel nitelikler, öznel beklenti ve istekler, karşılanması umulan beklentiler, 

bireysel farklılıklar, kültürel değerler etkili olduğu gibi bireyin de farkında olmadığı 

bilinçdışında var olan itici güçlerin istek ve ihtiyaçları da motivasyonları üzerinde 

belirleyicidir (Dann, 1981; Murphy vd. 2007). 

Turizm hareketine katılan turist, bu seyahat boyunca birçok ihtiyacının 

karşılanmasını talep etmektedir. Varış noktasında kendilerine sunulan hizmet, 

motivasyon için yeterli olmadığı gibi deneyimlerinin sayısını arttırmak ve farklı 

tecrübeler edinmek için isteklilerdir (Baloğlu ve Uysal, 1996). 

Literatür incelendiğinde seyahat motivasyonunun ilk kez 1955 yılında 

Grinstein’ın çalışmasında ele alındığı görülür (Rızaoğlu, 2004). Yapılan araştırmada 

seyahat motivasyonu olarak, bireyin gündelik yaşamından kaçma isteğinin yoğunluğu 

saptanmıştır.  Yapılmış farklı bir araştırmada ise seyahat motivasyonunu var eden iki 

temel kaynağa işaret edilmiştir (Mehmetoğlu, 2001). Bu temeller bireyin yenilik arama 
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ve var olan durumdan kaçınma motivasyonudur (Zhan vd. 2020; . Crompton; 1979 

Cohen, 1972).  

Seyahat motivasyonunu ele alan ilk çalışmalarda sıklıkla turistleri motive edici 

niteliklere odaklanıldığı görülmektedir (Iso-Ahola, 1982; Mansfeld, 1992; Uysal ve 

Jakowski, 1994; Dann, 1977). Ancak güncel literatür incelendiğinde geniş bir yayılıma 

ve öznel niteliklere sahip olan motivasyon unsurlarının daraltılarak turist kişiliği ve 

alternatif turizm seçenekleri şeklinde ele alınmaktadır. 

Seyahat motivasyonu konusunun literatürdeki varlığı incelendiğinde yapılan ilk 

araştırmanın 1955 yılında Grinstein tarafından gerçekleştiği görülür (Rızaoğlu, 2012). 

Ancak bu çalışmada bireylerin seyahat etme isteklerini açıklama ve istekleri sınıflamaya 

odaklanıldığı (Wu ve Pearce, 2014) ve günümüzde de bu unsurların belirlenmesinde 

temel teşkil ettiği ifad edilmektedir (Crompton ve MacKay, 1997; Özgen, 2000; Huang, 

2010). 

Bhatia (2007) seyahat motivasyonlarının temellendiği nokta olarak psikolojik 

faktörlerin etkisine değinmektedir. Turist davranışları çok boyutlu bir yapı olarak 

tanımlanır ve motivasyon bu yapının sadece bir parçası olarak değerlendirilmektedir. 

Ancak motivasyonun itici gücü ve bireyi eyleme sevk etme konusundaki yordayıcılığı 

günümüzde de önemini korumasında rol sahibidir (Crompton, 1979). 

Bireyi seyahate sevk eden ve konaklayacağı yeri belirlemesinde rol oynayan 

faktörlerin belirlenmesi turizm sektörü açısından temel teşkil etmektedir (Rızaoğlu, 

2012). Burada bireyin destinasyon seçiminde ve karar verme sürecinde etkili olan 

unsurların, turizm sektörünün pazarlama alanında yol gösterici nitelikleri hem ülke 

ekonomisi hem de tesislerin işlevselliği açısından önem arz etmektedir (Baloğlu, 

2000;Pearce, Morrison ve Rutledge, 1998). 

Aldoğan - Şenol’un (2019) çalışmasında turistlerin seyahat motivasyonu ile 

seyahat memnuniyeti arasındaki ilişki incelendiğinde turistlerin seyahat motivasyonu ile 

seyahat memnuniyeti düzeyleri arasında pozitif yönlü anlamlı bir ilişki bulgulanırken 

sosyodemografik özelliklerin de belirleyici etkisine değinilmiştir. Özellikle yabancı 

turistlerin ekonomik durumlarının anlamlı bir yordayıcı olduğu saptanmıştır. 
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Mansfield (1992) seyahat motivasyonun itici bir güç olarak bireyin karar verme 

sürecindeki önemine dikkat çekerek bu kavramın tanımlanmasının sektörel bazda 

belirleyici olduğuna işaret etmiştir. Seyahat motivasyonunu ele alan çalışmalar 

incelendiğinde Uysal ve Jukowski (1994) itici ve çekici faktörleri tespit edilmesinin 

önemine değinirken, Yazıcıoğlu ve Akbulut (2016) bireylerin seyahat motivasyonlarının 

belirlenmesinde sosyodemografik özelliklerin anlamlı etkisini ifade etmektedir.  

Dann (1981) ise yapmış olduğu çalışma sonucunda seyahat motivasyonu söz 

konusu olduğunda üç itkinin varlığına dikkat çekerek bu itkilerin; benlik değerini 

yükseltme, yalnızlığından kaçınma ve fantezi olduğunu belirtmiştir. Ancak 

araştırmacıların farklı motivasyon kaynakları belirlemesinde örneklemin bireysel 

nitelikleri ve insanın öznel istek, ihtiyaç ve beklentilerinin etkili olabileceği ifade 

edilmesinin gerekliliği açıktır. Örneğin 1990 yılında yapılmış farklı bir araştırmada 

seyahat motivasyonu üzerinde belirleyici olan dört faktöre işaret edilmiştir. Bu 

faktörler; fiziksel motivasyon kaynakları, kültürel motivasyon kaynakları, statü 

kazanma temelli motivasyon kaynakları ve bireysel ve bireylerarası motivasyon 

kaynaklarıdır (McIntosh ve Goeldner, 1990; Kay, 2003; Çakıcı, 2000). 2007 yılında 

Swarbrooke ve Horner’ın yürüttüğü çalışmada ise bireyi seyahate sevk eden motivasyon 

kaynaklarının, kültürel, fiziksel, duygusal, kişisel ve gelişim amaçlı faktörler olduğunu 

gözlemlemişlerdir. Bu iki araştırmada benzer kaynaklara işaret edildiği görülmesine 

karşın faktörleri net bir biçimde ifade etmek insanların bireysel farklılıkları söz konusu 

olduğunda mümkün değildir. Ancak bu konuda yapılacak yorumlamada söz konusu 

turizm olduğunda birçok faktörün karşılıklı etkileşimi sonucunda motivasyonun ortaya 

çıktığı açıktır (Dann, 1981; Baysal ve Tekarslan, 1999). 

Turistlerin seyahat ihtiyaçlarını var eden itkileri ve güdülenme süreçlerinde 

hedefe varmak adına hem istekli hem de bu isteği yerine getirmeye yetecek kadar 

enerjik olmaları önemlidir (Morgan ve Messenger, 2009; Dunne, 2009). İhtiyacın var 

olması itici güç olarak anlamlandırılsa da eylemi var etme zorunluluğunu beraberinde 

getirmemektedir. Bu nedenle söz konusu insan davranışları olduğunda hem içsel hem de 

dışsal faktörlerin ve davranışın kar-zarar oranının belirlenmesi önemlidir (Odabaşı, 

1998; Rashidi ve Soureshjani, 2011). Aynı zamanda turistlerin motivasyonlarının sabit 
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ve stabil bir yapı olarak düşünülmesi de imkansızdır. Süreç içerisinde ve gereksinimler 

doğrultusunda motivasyonda değişim gösterir (Pearce, 1988;2005; Kozak, 2002). 

Lundberg (1974) seyahat motivasyonunu ele aldığı çalışmaları sonucunda bireyi 

seyahat etmeye sevk eden 21 tane motivasyonel kaynak olduğunu ifade etmiştir. Bu 

kaynaklar (İçöz, 2011); 

• Bireylerin farklı ülkelerdeki yaşamı deneyimleme ve oradaki insanların 

hayatını görme isteği, 

• Bireylerin çekim merkezlerini görme isteği, 

• Bireylerin izledikleri ya da okudukları yerleri ve oradaki faaliyetleri 

keşfetme isteği, 

• Bireylerin farklı ya da özel etkinliklere, olaylara ve önemli günlere 

katılma isteği, 

• Bireyin gündelik hayatının monotonluğundan kaçınma ve iyi vakit 

geçirme isteği, 

• Bireylerin aile büyüklerinin ya da geçmişteki atalarının geldiği yerleri 

görme ve keşfetme isteği, 

• Bireylerin çevresindeki diğer kişilerin gittiği yerleri görme isteği, 

• Bireylerin iklimsel şartlar doğrultusunda değişim yapma isteği, 

• Bireylerin farklı yerleri gezerek öğrenme isteği, 

• Bireyin spor faaliyetini izleme veya bu faaliyetlere katılma isteği, 

• Bireyin alışveriş yapma isteği, 

• Bireyin keşfetme ve macera isteği, 

• Bireyin özerk bir şekilde hareket etme isteği ve bu özerklik 

doğrultusunda benliğini güçlendirme ihtiyacı, 

• Bireyin tarihi ve kültürel etkinliklere katılarak bilgi edinme isteği 

• Bireyin prestij kazanma isteği, 

• Bireyin rahatlama ve dinlenme isteği, 

• Bireyin farklı aktivitelere katılma ve kumar oynama isteği, 

• Bireyin yenilik arayışı, 

• İş seyahatleri, 
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• Haz almak adına seyahat etme isteği, 

• Statü ve prestij kazanma isteği olarak sıralanmaktadır. 

Hacıoğlu (2005) tüm motivasyonlarda olduğu gibi seyahat motivasyonunu da 

var edenin bireyin ihtiyaçları olduğunu ifade etmektedir. En yalın hali ile seyahat 

motivasyonu bireyi ya da bireyleri seyahate çıkmaya hazırlayan ve bu seyahat eylemi 

için yönlendiren bilişsel bir durum olarak açıklanabilir (Dann, 1977). Ancak seyahat 

motivasyonu bireyin karar verme sürecinin ilk adımıdır. Bu nedenle motivasyonların 

belirlenmesi sektörün canlanmasına imkan tanıyıcı bir güçtür. 

 Sharpley (2006) ise seyahat motivasyonunu açıklarken istek ve motivasyon 

kelimelerinin farklı anlamlara geldiğini vurgulayarak motivasyonun, seyahat etme 

isteğini var eden güç olduğuna değinmiştir ve motivasyonu tanımlamak için 

kullanılması gereken kelimenin ihtiyaç olduğunun altını çizmiştir. 

3.3. Seyahat Motivasyonunun Kuramsal Açıdan Açıklanması 

 Literatür incelendiğinde turistlerin seyahat davranışlarını açıklamaya yönelik 

farklı motivasyon kuramlarının var olduğu görülmektedir. Araştırmalarda sıklıkla ele 

alınan, literatürde öne çıkan kuramsal yaklaşımlar aşağıda açıklanacaktır. 

3.3.1. Sunlust ve Wanderlust Kuramı  

 Bu kuramsal yaklaşım Gray (1970) tarafından oluşturulmuş ve turistlerin seyahat 

biçimlerini gruplandırılarak açıklamaktadır. ‘’Sunlust’’ kelimesi ile turistin güneş isteği 

vurgulanırken, ‘’Wanderlust’’ kelimesi turistin gezinme isteğine değinmektedir. 

Turistleri motive eden ana faktörün güneş görme isteği olduğunu ifade eden Gray 

(1970) özellikle güneş ışınlarına maruz kalınmayan ülkelerde yaşayan bireylerin hem 

güneşten hem de deniz ve kumdan faydalanma, bu ihtiyaçlarını giderme isteği ile 

seyahat ettiklerini belirtmektedir. Ancak diğer önem arz eden faktör olan gezme isteği 

bireyi motive ederek farklı yerlere seyahat etmesine imkan tanır. Bu turistlerin gezerek 

öğrenme, yeni yerler keşfetme ve farklı ülkelerdeki yaşamı deneyimleme isteğine karşın 

sunlust olarak gruplandırılan turistlerin odak noktası dinlenme, eğlenme ve rahatlamadır 

(Dey ve Sarma, 2006; Heitmann, 2010). 
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1. Wanderlust Turistlerin Motivasyonu 

• Bu turistler seyahatlerinde sıklıkla bir ülkeye bağlı kalmaz ve farklı 

ülkeleri de ziyaret eder, 

• Bu turistlerin seyahatleri sıklıkla yurtdışına yöneliktir ve farklı ülkeleri 

keşfetme istekleri vardır, 

• Bu turistlerin tatillerinde en önemli husus seyahattir, 

• Bu turistler sıklıkla eğitim programları gibi bilgi ve öğrenme içeren 

seyahatlere ilgi duymaktadır, 

• Bu turistler farklı ülkeleri görmek istedikleri gibi farklı kültür ve 

toplumları, kültürel mutfakları ve kültürel yaşamı keşfetmeye ilgi 

göstermektedir. 

2. Sunlust Turistlerin Motivasyonu 

• Bu turistler sıklıkla tek bir ülkeyi ziyaret etmektedir, 

• Bu turistlerin seyahatleri sıklıkla yurtiçidir, 

• Bu turistler için önemli nokta varacakları yere ulaşmalarıdır,  

• Bu turistler doğa temelli seyahatlere ilgi duymaktadır, 

• Bu turistler için konaklama yerlerindeki imkanlar önemlidir. 

Ancak bu kuramın turistlerin motivasyonlarını açıklayıcı bir yaklaşım olduğu 

ifade edilememektedir. Bu yaklaşımda turizm talebine yönelik açıklamalar olmasına 

karşın bireylerin davranışlarını açıklamamaktadır (Heitmann, 2011). 

3.3.2. Allosentrizm ve Psikosentrizm Kuramı 

 Plog’un (1974) çalışması ABD’deki bir havayolu şirketlerinin sponsorluğu 

doğrultusunda gerçekleşmiştir. Bu çalışmada bireylerin seyahatlerinde tercih ettikleri 

ulaşım yolu ve hava yolunu tercih etmeyen bireyler ile hava yolunu tercih eden 

bireylerin hangi konularda farklılaştığına odaklanılmıştır. Araştırmada katılımcıların 

ekonomik durumları da baz alınarak, gelir düzeyi hava yolunu tercih etmesine imkan 

tanıyabilen ancak hava yolunu tercih etmeyen bireylere odaklanılmış ve detaylı 

görüşmelerle araştırma sürdürülmüştür. Yapılan görüşmeler sonucunda havayolunu 

tercih etmeyen bireylerin birçok ortak noktası olduğu görülmüştür (Hsu ve Huang, 

2008).  
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 Uçak ile seyahati tercih eden bireylerin diğerlerine oranla daha az seyahat 

ettikleri, yaşadıkları yerden ayrılma isteklerinin düşüklüğü dikkat çekmiştir. Aynı 

zamanda bu bireylerin kaygılı bir yapıya sahip oldukları ve gündelik yaşamlarında da 

kendilerini tehlikede hissettikleri görülürken, çaresizlik ve güçsüzlük hislerini 

barındırdıkları gözlemlenmiştir. Aynı zamanda bu bireylerin kaygılı yapılarının 

yaşamlarında karşılaştıkları ufak sorunları dahi büyüterek algılama eğilimlerine 

sebebiyet verdiği saptanmıştır (Plog, 1974). Plog (1974) yaptığı çalışmalar sonucunda 

psikografikler olarak kavramsallaştırılan kişilik profilini geliştirmiştir ve bireyleri beş 

alt gruba ayrıştırmıştır. Bu gruplar (Plog, 1974; Huang ve Hsu, 2009; Park ve Jang, 

2014); 

1- Allosentrik Kişilik: Maceracı, cesaretli ve risk almaktan korkmayan kişiler, 

2- Allosentriğe yakın kişilik: Maceracı ve cesaretli sayılabilecek kişiler, 

3- Midsentrik Kişilik: Hem psikosentrik hem de allosentrik kişilik özellikleri 

barındıran kişiler, 

4- Psikosentriğe Yakın kişilik: Bağımlıya yakın olarak tanımlanan kişiler, 

5- Psikosentrik kişilik: Risk almaktan hoşlanmayan ve bağımlı kişilerdir. 

3.3.3. Uzaklaşma ve Kendini Gerçekleştirme Kuramı 

 Dann (1977) araştırmasında turistlerin tutumlarına odaklanmış ve iki farklı 

motivasyonun belirleyici gücünü gözlemlemiştir. Bunlar ilki uzaklaşma ikincisi ise 

kendini gerçekleştirmedir. Uzaklaşma motivasyonu ile bireyin gündelik rutininden, 

yalnızlık ve çaresizlik hislerinden kurtulmaya yönelik isteği vurgulanırkan aynı 

zamanda bu uzaklaşmanın sosyal bir gereksinimden temellendiğine değinilmiştir. Birey 

var olduğu ortamdan uzaklaşarak ihtiyaç duyduğu kaçma isteğini gidermektedir (Dann, 

1977). 

 Diğer motivasyon kaynağı olan kendini gerçekleştirme ise bireyin ihtiyaç 

duyduğu kişisel gelişim, benlik arttırımı, özerklik ihtiyacı ve takdir edilme arzusunun 

giderilmesi olarak açıklanır (Dann, 1977). 

 Bu kuram günümüzde de en çok atıf yapılan ve geçerliliğini koruyan ‘’itme ve 

çekme kuramı’’nın temelini oluşturduğu için önemlidir. Aynı zamanda seyahat 
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motivasyonunda etkili olan psikolojik ve sosyolojik etmenlere de yer vermesi Dann’in 

(1977) yaklaşımını değerli kılar (Çetin, 2015). 

3.3.4. İhtiyaçlar Teorisi 

Maslow’un ihtiyaçlar teorisinden temel alarak açıklanmaya çalışılan motivasyon 

kavramında piramit şeklinde betimlenen ihtiyaçlarda bir basamakta yer alan kavram 

karşılandığında diğer ihtiyaca yönelik motivasyon oluşmaktadır (Goodman, 1968; 

Maslow, 1970). 

Piramit biçiminde şekillendirilen ihtiyaçlar basamak sırası yaşamsal öncelik 

temel alınarak oluşturulmuştur (Maslow, 1970; Luthans, 1992; Eren, 2000). Temelde 

yer alan fizyolojik ihtiyaçları, güvenlik, ait olma ve sevilme, saygı görme ve kendini 

gerçekleştirme ihtiyacı takip etmektedir (Jang ve Chai 2002). Süreç içerisinde sırasıyla 

anlama ve bilme ile estetik ihtiyacı da ihtiyaçlar hiyerarşisine dahil edilmiştir 

(Reisinger, 2009).  

Söz konusu seyahat motivasyonu olduğunda bu ihtiyaçlar hiyerarşisi kilit rol 

oynamaktadır (Huang ve Hsu, 2009). Bazı araştırmacılar sevgi ve ait olma ile kendini 

gerçekleştirme ihtiyacının bireyin seyahat etme davranışında etkili olduğunu ve 

ihtiyacın giderilmesi adına seyahat ettiklerini ifade eder (Pearce, 1980; Moscardo ve 

Pearce, 1986). Seyahat motivasyonunu var eden ve bireyin turizm hareketine 

katılmasını sağlayan olgular yeni yerler keşfetme, öğrenme ve bilgiyi arttırmada 

güdülerin etkisini vurgulayan çalışmacılar burada kendini gerçekleştirme ihtiyacının 

devreye girdiğini belirtmektedir (Iso-Ahola,1983; Pearce ve Lee, 2005; Kotler ve 

Armstrong, 2012; Pearce, Morrison ve Rutledge, 1998).  

Mill ve Morrison (1998) ihtiyaçlar hiyerarşisini seyahat motivasyonunu baz 

alarak turizm sektörüne uyarlaması aşağıdadır; 

1- Fiziksel ihtiyaç: Motivasyon kaynağı rahatlamadır; 

• Bireyin uzaklaşma isteği/Kaçış 

• Gerginlikten uzaklaşma 

• Rahatlama isteği 

• Düşüncelerden arınma 
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• Seyahat etme isteği  

2- Güvenlik: Motivasyon kaynağı emniyettir; 

• Tedavi olma ve iyileşme 

• Yaşam kalitesini arttırma 

• Sağlık halini koruma 

3- Ait Olma Ve Sevgi İhtiyacı: Motivasyon kaynağı sevgidir; 

• İlişkileri güçlendirmek 

• Dostluk 

• Sosyal açıdan aktif olma ve etkileşimde bulunma 

• Kökler 

• Kişilerarası bağlılığın devamlılığı 

4- Saygı görme: Motivasyon kaynağı başarıdır; 

• Statü 

• İş  

• Sosyal açıdan tanınırlık 

• Benlik gelişimi 

• Başarı 

• Diğerlerini ikna etme/kanıtlama 

5- Kendini Gerçekleştirme: motivasyon kaynağı bireyin kendisine karşı 

dürüst olmasıdır; 

• Bireyin kendisini keşfetme isteği 

• İçsel arzularını gerçekleştirmesi 

• Doğayı keşfetme isteği 

6- Anlama ve Bilme: motivasyon kaynağı bilgidir; 

• Kültürel 

•  Eğitim 

•  Seyahat tutkusu  

• Yabancı kültür ve alanlara ilgi 

7- Estetik: motivasyon kaynağı güzel olanın takdir edilmesidir; 

1- Çevre manzarası 
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3.3.5. İtme ve Çekme Faktörleri Kuramı 

Literatürde var olan birçok çalışmada ele alınan ve tartışılan kuramsal 

yaklaşımlar ‘’itme’’ ve ‘’çekme’’ etmenlerini anlamlandırmayı amaçlar (Baloğlu ve 

Uysal, 1996). Bu kuramsal yaklaşım turistlerin davranışlarını açıklamaya yöneliktir 

(Çetinsöz ve Artuğer, 2014; Crompton ve Mckay, 1997; Crompton, 1979; Jang ve Cai, 

2002).  

Seyahat motivasyonunda itme ve çekme kavramları Tolman tarafından (1959) 

açıklanmıştır (Uysal, Li ve Sarıkaya-Türk, 2008; Prayag ve Ryan, 2011). İtici güç 

olarak değerlendirilen etmenler bireylerin seyahat etme eğilimlerinde içsel motivasyon 

kaynaklarının etkisini vurgular ve itici faktörler olarak adlandırılır (Kozak ve Decrop, 

2008:17; Kim ve diğerleri, 2003: Uysal, Li ve Sarıkaya-Türk, 2008:414; Yoon ve 

Uysal, 2005). Bireylerin gündelik yaşamlarından uzaklaşarak, yorgunluktan arınma, 

rahatlama, macera, sosyal etkileşimde bulunma ve dinlenme gibi öğeler içsel 

faktörlerdir (Uysal ve Jukowski, 1994; Buhalis; 2000; Crompton, 1979). Bu içsel 

unsurlar seyahat etme isteğinin temelini oluşturan soyut yapılar olmasına karşın eyleme 

geçmede kilit rol oynamaktadır (Kim ve diğerleri, 2003; Uysal ve Hagan, 1993:783).  

İtici unsurlar bireyi seyahate yönlendiren sosyolojik ve psikolojik 

motivasyonları barındırırken, çekici unsurlar ise bireyin rotasını belirlemesinde ve planı 

oluşturmasında etkilidir (Crompton, 1979). Bu nedenle itici unsurlar ve çekici unsurlar 

bir bütünü oluşturan parçalar olarak değerlendirilir (Yoon ve Uysal, 2005). 

Seyahat sonucunda varılacak yerin belirlenmesinde dışsal motivasyon 

kaynaklarının önemi çekici unsurlar olarak değerlendirildiği gibi bireyleri eyleme 

geçirme gücü ile dikkat çekmektedir.(Seebaluck vd. 2015: Crompton, 1979: 410). 

3.3.6. Seyahat Kariyeri Merdiveni Kuramı 

 İhtiyaçlar hiyerarşisinden temellenen bu kuramsal yaklaşımda bireylerin yaşı ve 

seyahat deneyimleri arttıkça basamakların çıkıldığı ve bireylerin ihtiyaçlar 

hiyerarşisinde üst basamak olan kendini gerçekleştirmeye ilerleyerek yarar sağlama 

eğilimlerinin arttığına değinilmektedir (Pearce, 2005; Holden, 2005). Oysa seyahat 

deneyimi az olan bireylerin seyahat planlamalarında odak noktanın dinlenme olmasına 
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karşın sağlanacak yararın düzeyi düşüktür (Fodness, 1994: Parrinello, 1993; Jamal ve 

Lee, 2003: Pearce ve Lee, 2005). 

Seyahat Kariyer Merdiveni, en düşük düzeyden en yüksek düzeye doğru, beş basamaklı 

bir yapıdır ve bu basamaklar ise (Huang, 2006); 

1- Bedensel İhtiyaçlar ve rahatlama, 

2- Güvenlik ihtiyacı, 

3- İlişki Kurma ve ilişki Yürütme İhtiyacı,  

4- Saygınlık Kazanma ihtiyacı, 

5- Kendini Gerçekleştirme İhtiyacıdır. 

Burada bireyin geçmiş deneyimlerinin, var olan motivasyon düzeyleri üzerinde 

etkili olduğu ve turizm faaliyetlerine katılımla doğru orantılı bir biçimde artış 

gösterebileceği ifade edilmektedir (Pearce ve Lee; 2005; Jang ve Cai, 2002; Cook, Hsu 

ve Marqua, 2016; Ryan, 1998). 

3.3.7. Kaçış ve Arayış İkilemi / Sosyo-Psikolojik Motivasyon Teorisi 

Iso-Ahola (1982) tarafından geliştirilmiş bu kuramsal yaklaşımda turist 

davranışlarını belirleyen iki temel faktöre işaret edilmektedir. İlki turizm davranışı ile 

aynı anda ortaya çıkan kaçış ve arayış motivasyonudur. Kaçış ve arayış 

motivasyonlarında hem sosyol hem de psikolojik unsurlar etkilidir (Chen ve Chen, 

2015). 

 En yalın tanımı ile turizm hareketine katılımda ya kaçış ya da arayış 

motivasyonunun itici güç olduğu vurgulanır. Gündelik rutinden uzaklaşma, çevreyi 

değiştirme ve diğerlerinden kaçma isteği bireyi seyahate teşvik ettiğinde bu psikolojik 

bir arayış olarak nitelenir. Bireyin problemlerinden, hayatındaki olumsuzluklardan, 

çevresindeki kişilerden kaçma isteği söz konusu olabileceği gibi yenilenme, dinlenme, 

benlik saygısını arttırma, statü, sosyal ilişkiler kurma ya da olan ilişki bağlarını 

güçlendirme arayışı da bireyi seyahate teşvik edici unsurlar olarak değerlendirilebildiği 

gibi bireyin kendisini gerçekleştirmesine imkan tanıdığı için hem kaçma hem de kendini 

gerçekleştirme motivasyonuna sahip olmasından dolayı Dann’in kuramıyla benzer 

noktalara sahiptir (Iso-Ahola, 1982: Dunne, 2009). 
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3.4. Benlik Kavramı  

Bireyi diğerlerin ayrıştıran ve farklı kılan nitelikleri ile ortaya çıkan benzersiz 

yapı, benlik kavramıyla açıklanır. Benlik kavramının içeriğinde bireyin hem kendisine 

hem de diğerlerine yönelik tutum, duygu ve algısal farkındalıklarını barındırmaktadır 

(Balıkçıoğlu ve Oflazoğlu, 2015). 

Bireyin kendisi ve çevresi ile olan ilişki ve etkileşimleri sonucunda edindiği 

tecrübeler aracılığıyla biçimlenen algı olarak da tanımlanan benlik kavramı çok boyutlu 

bir yapıdır (Waugh, 2000; Bracken, 2009). Hiyerarşik bir düzen içerisinde şekillenen 

benlik içeriğinde duygusal, fiziksel, sosyal, akademik ve ilişkisel benlik, genel benliği 

var eden unsurlar olarak değerlendirilmektedir  (Bracken, 2009; Sirgy, 1982). 

Psikoloji literatüründe sıklıkla çalışma konusu olan benlik kavramının 

tanımlanış biçimi incelendiğinde bireyin kendisini değerlendirme ve bu değerlendirme 

sonucunda da oluşan algısal biçimlenmeye değinildiği görülmesine karşın tanımsal 

yaklaşımda farklılıklar söz konusudur (Soğukpınar, 2014; Oktan ve Şahin, 2010). 

3.4.1.  Öz Benlik Uyumu 

 Bireyin kendisini farklı bir nesne veya durum ile kıyaslaması sonucunda hoşnut 

olması öz benlik uyumu olarak tanımlanmaktadır (Liu, Li, Mizerski ve Soh, 2012). Bu 

yönüyle öz benlik uyumu tüketicinin kendisine yönelik benlik algısının marka ya da 

ürün imajı ya da marka kişiliği ile arasındaki uyumu göstermektedir. Birey, satın aldığı 

ürün ya da markalar aracılığıyla benlik duygusunu sürdürme ve güçlendirme amacı 

taşımaktadır. Bu nedenle bireyin sahip olduğu marka ve ürünler bir araç olarak işlev 

görür (Sirgy vd. 1991). En yalın hali ile öz benlik uyumunun temellendiği nokta tüketen 

bireyin benlik kavramına uygun ürün ve markalara yönelme eğilimidir (Uşaklı ve 

Baloğlu, 2011). 

 Kendi içinde ikiye ayrılan marka ya da ürün imajı fonksiyonel ve sembolik 

olarak değerlendirilir (Sirgy, 1982; Kressman vd. 2006). Satın alınan ürünün sembolik 

imajı ve bireyin benlik algısı arasında gözlemlenen uyum öz benlik uyumu olarak 

tanımlanırken, bireyin satın aldığı ürüne ilişkin beklentileri ile ürünün performansı 

arasındaki uyum fonksiyonel uyum olarak tanımlanmaktadır. Bu nedenle ürünün 

fonksiyonel uyumu ve bireyin benlik uyumunun birlikte ele alınması tüketici 
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davranışlarının anlamlandırılmasına ve açıklamasına olanak tanır (Sirgy vd. 1997; Sirgy 

vd. 2005; He ve Mukherjee, 2007). 

 Benlik kavramını literatüre kazandıran James (1950) benliği ‘’bireyin sahip 

olduğu ve benim diyebildiği her şeyin toplamı’’ şeklinde açıklayarak benliğin 

davranışlar üzerindeki anlamlı ve yönlendirici etkisine işaret etmiştir. Bu nedenle benlik 

kavramı sadece psikoloji literatürü ile kısıtlı kalmayarak bu bilişsel öğenin etkilerinin 

pazarlama, tüketim ve eğitim gibi alanlardaki etkisine de değinilmektedir (Han, 2006; 

Han ve Ryu, 2009). 

 Benlik kavramına yönelik tanımlamaların anlamlandırılabilmesi benlik algısının 

tanımlanmasıyla mümkün olmaktadır. Benlik algısı ise bireylerin kendiliklerine yönelik 

duygu, düşünce ve algılarının toplamı olarak tanımlanır (Rosenberg, 1989; Mehta, 

1999). Ancak farklı araştırmacılar algılanan benliğin yorumlanabilmesi için 

tutumlarında ele alınmasının gerekliliğine işaret ederek, benlik algısını var edenin 

bireyin kendisine ilişkin tutumları olduğunu belirtmektedir (Hattie vd. 1992).  

James (1950) benlik kavramını maddi, ruhsal, bedensel ve sosyal bir yapı olarak 

tanımlamış ve bütünü var eden dört farklı faktörün varlığını değinmiştir. Bu yaklaşımda, 

bireyin maddi benliği satın alabildiği maddi unsurlarla açıklanırken, ruhsal benliği 

ilgileri, manevi bileşenleri ve entelektüel birikimleriyle açıklanmaktadır. Bedensel 

benlik bireiyn, dış görünüşüne ait özellikleriyle var olurken, sosyal benliği diğerleriyle 

kurduğu ilişkilerle tanımlanmaktadır (James, 1950). 

Başlangıçta tek boyut ile açıklanan benliğin, James’in çalışmalarıyla (1950) çok 

boyutlu bir yapı olarak değerlendirilmesine karşın dikkat çekilen unsurun sadece gerçek 

benlik olması yeterli olmamaktadır. (Grubb ve Grathwohl, 1967; Birdwell, 1968). Bu 

nedenle yapılan çalışmalarda sadece gerçek benliğin temel alınması ve tüm algı ve 

değerlendirmelerin gerçek benlik kavramı üzerinden tanımlanması yeterli 

olmamaktadır. Gerçek benliğin yanında bireyin ideal benlik algısının da araştırılması 

çalışmaların sonuçlarını anlamlı kılmaktadır (Sirgy, 1980; Malhotra, 1988; Landon, 

1974; Markus ve Nurius, 1986). 

İlgili alan yazın incelendiğinde pazarlama sektöründe kabul gören benlik uyum 

teorisinin turizm alanında da geçerli görüldüğü ve güncel çalışmalarda baz alındığı 
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gözlemlenmektedir (Sirgy ve Su, 2000). Benlik uyumu kavramı ilk kez 1990lı yıllarda 

turizm sektöründe bir çalışma konusu olarak ele alınmış (Chon, 1990) ve Chon ve Olsen 

(1991) ile Chon’un (1992) çalışmalarıyla alanda kendisine yer edinmiştir. 

Chon ve Olsen’ın (1991) yılında yürütmüş oldukları çalışmalarında turist 

memnuniyeti ile turist memnuniyetsizliğinin belirlenmesinde konaklanılan dstinasyonun 

niteliklerinin ve işlevsel özelliklerine yönelik algılarının fonksiyonel uyum ile olan 

ilişkisi incelenmiş olup memnuniyet düzeyinde hem sembolik hem de fonksiyonel 

uyumun belirleyici bir rol üstlendiği görülmüştür.  

Yapılan bir araştırmada katılımcıların ideal benlik algısı, gerçek benlik algısı, 

memnuniyet düzeyi, hizmet kalitesine ilişkin algıları ve tutumları arasındaki ilişkinin 

davranışsal niyet üzerindeki etkisi ele alınmıştır. Yürütülen bu araştırma sonucunda 

bireyin gerçek benlik algısı ve ideal benlik algısının davranışsal niyetleri üzerinde etkili 

olduğu sonucuna ulaşılmış olmasına karşın ideal benlik algısının hizmetin kalitesinin 

algılanmasını ve bireyin memnuniyet düzeyinin daha anlamlı bir yordayıcı olduğu 

sonucuna ulaşılmıştır (Ekinci ve Riley, 2003). 

368 kişilik örneklem ile yürütülen ve benlik uyumu, gelecek ziyaretlere ilişkin 

niyet ve destinasyon kişiliği arasındaki ilişkinin ölçüldüğü bir çalışmada destinasyon 

kişiliği beş alt boyutta incelenmiştir. Bu alt boyutlar; hareketlilik, entelektüellik, 

samimiyet, çağdaşlık ve yetkinliktir. Tüm bu alt boyutların tekrar ziyaret etme davranışı 

ve tavsiye etme niyeti üzerinde anlamlı etkileri olduğu gözlemlenmiştir. Elde edilen 

bulgular davranışsal niyetler ve destinasyon kişiliği arasında benlik uyumunun aracı 

rolü üstlendiğini göstermektedir (Uşaklı ve Baloğlu, 2011). 

Kılıç ve Sop’un (2012) Bodrum ilini baz alarak yürütmüş oldukları çalışmanın 

örneklemini 226 kişi oluşturmuştur. Çalışma kapsamında benlik uyumu, davranışsal 

niyet ve destinasyon kişiliği arasındaki ilişki incelenmiştir. Elde edilen veriler 

davranışsal niyetin hem ideal ve gerçek hem de sosyal benlik ile pozitif yönlü ve 

anlamlı bir ilişkisi olduğunu göstermektedir. Aynı zamanda destinasyon kişiliğinin alt 

boyutları olan samimiyet ve entelektüelliğin sosyal benliğin anlamlı bir yordayıcısı 

olduğu sonucuna ulaşılan bu çalışmada tüm benlik biçimlerinin samimiyet alt boyutu ile 

pozitif yönlü ve anlamlı bir ilişkisi olduğu saptanmıştır. Son olarak davranışsal 
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niyetlerden olan tekrar ziyaret etme niyetinin hem ideal benlik hem de gerçek benlik 

algısı ile anlamlı bir ilişkisi saptanmıştır. Özetle, sadakatin ana belirleyicisi olarak ideal 

benlik algısının dikkat çektiği görülmektedir 

Hizmet temelli müşteri memnuniyeti ve benlik uyumu arasındaki ilişkinin ele 

alındığı bir çalışmada destinasyonu ziyaret eden 185 kişi araştırmanın örneklemini 

oluşturmuştur. Elde edilen veriler ideal benlik algısının doğrudan müşteri 

memnuniyetiyle pozitif yönlü bir ilişkide olduğu görülürken, gerçek benlik algısı ve 

müşteri memnuniyeti arasında herhangi bir ilişkiye rastlanılmamıştır. Ancak bireyin 

destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetinde gerçek benlik algısının anlamlı bir 

yordayıcısı olduğu saptanmıştır. Son olarak memnuniyet kavramının tekrar ziyaret etme 

niyeti ve gerçek benlik algısı arasında aracı rolü üstlendiği görülmüştür (Ekinci vd. 

2008).  

Back (2005) tarafından yürütülen ve alan yazında önem arz eden çalışmanın ana 

konusu ideal sosyal benlik ve sosyal benlik uyumunun bireyin memnuniyet düzeyi ile 

tekrar ziyaret etme niyeti arasındaki ilişkinin belirlenmesine odaklanılmıştır. Yürütülen 

çalışma sonucunda bireyin memnuniyet düzeyi ile tekrar ziyaret etme niyetinde hem 

ideal sosyal benlik hem de ideal benlik uyumu arasında pozitif yönlü ve anlamlı bir 

ilişkisi olduğu sonucuna ulaşılmıştır. En yalın tanımı ile bu araştırma turizm sektöründe 

sadakatin oluşmasının temelini gösteren bir yapıt olarak yer edinmiştir. 

Sosyal benlik algısını temel alarak tüketicilerin davranışlarını açıklamaya 

yönelik araştırmalar yapan Hughes ve Guerrero (1971) ve Sirgy (1982) hem gerçek 

benliğin hem de ideal benliğin yorum alanını genişletmeye amaçlayarak, sosyal benlik 

algısına odaklanmıştır. Bu çalışmalar sonucunda bireyin benlik algısı dört faktörlü bir 

yapı olarak tanımlanmıştır. Bu algısal faktörler (Sirgy, 1982); 

1- Gerçek Benlik: Bireyin kendisine yönelik algısal imajını var eden bu benlik, 

bireyin kendisini tanımlama ve görme biçimidir.  

2- İdeal Benlik: Bireyin ulaşmak istediği ve kendisini görmek istediği 

düşünceler aracılığıyla var olan benlik imajıdır. 

3- Sosyal Benlik: Bireyin diğerleri tarafından nasıl algılandığına ve 

yorumlandığına ilişkin düşünceleridir.  
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4- İdeal Sosyal Benlik: Bireyin diğerleri tarafından görülmesini istediği bu 

benlik imajına ulaşmak, birey tarafından arzu edilendir. 

Benlik algısına bu dört boyutlu yaklaşım, marka ve ürüne yönelik tüketici 

davranışlarının anlamlandırılabilmesi adına önem arz etmektedir (Grubb ve Grathwohl, 

1967; Sirgy, 1980; 1982; 1985; Belk, 1988). Benlik algısının pazarlama alanında 

kullanımına ilişkin çalışmaların 1950’li yıllarda alana girdiği görülür. Bu çalışmaların 

başını çeken Levy (1959) ve Gardner ve Levy (1959) sembolik tüketim algısının 

tüketim davranışları üzerindeki etkilerini literatüre kazandırmıştır. Burada fonksiyonel 

niteliklerin ikinci planda kalmasının bireyin ideal ve sosyal ideal benliği ile ilişkisine 

değinerek sembolik tüketimin satın alma davranışına sevk ettiğini vurgulanmış (Levy, 

1959) ve alanyazında Grubb ve Grathwohl’un (1967) çalışmalarıyla da desteklenerek 

benlik imajı ve sembolik değer arasındaki ilişki önemini korumaya yapılan çalışmaların 

sonuçları aracılığıyla devam etmiştir (Hughess ve Scott, 1998; Birdwell, 1968; Aaker, 

1999; Mehta, 1999; O’Brien vd. 1977). 

Benlik uyumu, sadece bireyin kendisine yönelik algı, düşünce ve yorumlarıyla 

kısıtlı kalmadığı ve diğerlerine ilişkin algı, düşünce, duygu ve yorumları da 

barındırmaktadır. Bu nedenle satın alınan marka ya da ürünün bireyin benliğini 

yansıttığını ve bu nedenle benlik imajına uygun ürünlerin satın alınma eğiliminin arttığı 

ifade edilmektedir (Randle ve Dolnicar, 2011; Koç, 2013). Birey kendisinde olmasını 

arzu ettiği özellikleri barındıran marka ve ürünlere sembolik değer biçerek 

yönelmektedir. Sirgy (1982) benliği dört algısal boyutta inceledikten sonra benlik 

uyumunun da dört boyutlu bir yapı olduğuna işaret etmiş ve açıklamıştır (Sirgy, 1985); 

1- Gerçek Benlik Uyumu: Tüketenin kendi gerçek benliğine ilişkin algıları ile 

satın almaya yöneldiği ürün ya da marka arasında var olan imaj algısı 

uyumudur. 

2- İdeal Benlik Uyumu: Tüketenin kendi ideal benlik algısı ile satın almaya 

yöneldiği ürün ya da marka arasında var olan imaj algısı uyumudur. 

3- Sosyal Benlik Uyumu: Tüketenin kendi sosyal benlik algısı ile satın almaya 

yöneldiği ürün ya da marka arasında var olan imaj algısı uyumudur. 
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4- İdeal Sosyal Benlik Uyumu: Tüketenin kendi ideal sosyal benlik algısı ile 

satın almaya yöneldiği ürün ya da marka arasında var olan imaj algısı 

uyumudur. 

Benlik uyumu kavramının, literatürde ‘’Benlik İmajı Uyumu’’ (Armutlu ve Üner, 

2009), ‘’Öz Uyum’’ (Ajanoviç ve Çizel, 2016) ve ‘’Benlik-Marka İmajı Uyumu’’ olarak 

da adlandırılarak Türkçeleştirildiği görülmektedir. Tüm bu adlandırmaların anlamsal 

köken olarak farklılaşmamaktadır. Tüketenin satın almaya yöneldiği ya da satın aldığı 

ürün ya da markalar ile kendi benlik algısı arasındaki ilişkiye dikkat çekilerek, bireyin 

benlik imajına uygun olan ürünlere yönelme eğilimlerine işaret edilir (Solomon, 1983; 

Sirgy, 1985; Graeff, 1996). Bireyin benlik algısıyla uyum göstermeyen marka ya da 

ürünleri ise satın almadığı ifade edilir  (Birdwell, 1968; Hawkins ve Mothersbaugh, 

2009; Dolich, 1969; Beerli vd. 2007; Sirgy, 1982; 1985; Malhotra, 1988). 

Araştırmacılar bu kuramsal ve teorik yaklaşımlardan yola çıkarak bireylerin 

sıklıkla ulaşmayı hedefledikleri ideal benlik imajlarına kavuşmak adına ya da gerçek 

benlik algılarını korumak adına tüketim yaptıklarına ve bu nedenle de satın alma 

davranışının açıklanmasında benlik ile uyumun anlamlı bir yordayıcı olduğuna 

değinmektedir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2009). 

Bireyin satın almayı tercih ettiği ürünlerin sembolik imajı, benlik imajının 

korunmasına yardımcı olduğu gibi bireyin diğerlerinden beklemekte olduğu mesajlara 

ulaşmasını da sağlamaktadır (Grubb ve Grathwohl, 1967). Ürünün sembolik değerinin 

barındırdığı anlamları kendi benlik algısına aktaran birey, böylelikle diğerlerine de 

ulaştırmaktadır. Bu nedenle birey sosyal çevresinde yer edinmek adına da ürün ya da 

mallara yönelebilmektedir (Kleine vd. 1995). 

Birey diğerlerine kim olduğunu göstermek ve kendisini nasıl hissetmek isteyorsa 

o ürün ve mallara yönelebilmektedir (Belk ve Watson, 1998). ‘’gösteriş’’ kelimesi ile 

anlamsal karşılık bulabilen bu durum bireyin diğerlerine gösteriş yapabilmek adına belli 

marka ve ürünlere yönebileceği gibi normalde tüketebileceğinden daha fazla ve daha 

farklı ürün ve mallara da yönelebilir. Bu yaklaşımda tüketilen, ürün ya da mal olmaktan 

ziyade ürün ya da malın imajıdır ve bu imaj bireyin benlik değeri ile 

ilişkilendirilmektedir (Wattanasuwan, 2005; Elliot, 1997). 
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3.4.2. Benlik Uyumunun Ölçümü 

3.4.2.1. Geleneksel Yöntem  

Bu yöntemde çalışmaya katılan bireylerin ürün ya da markaya yönelik algıları ile 

kendi benliklerine ilişkin algıları doğrultusunda elde edilen matematiksel değerler 

ile ölçüm gerçekleştirilmektedir (Sirgy, 1982; 1985; Sirgy ve Samli, 1985; Sirgy vd. 

1991; Sirgy vd. 1997).  

İki aşamalı bir uygulama olan geleneksel yöntemde ilk olarak araştırma 

örneklemini oluşturan bireyler tarafından incelenen ürün ya da markaların imajı, 

katılımcılara verilen kişilik sıfatları listesi aracılığıyla puanlanır. İkinci basamakta 

ise katılımcıların ürün ya da markayı incelediklerinde kullandıkları sıfatlar 

doğrultusunda kendi benlik imajlarını puanlamaları beklenir. Böylelikle de ürün ya 

da marka imajı ile benlik imajı arasındaki değersel fark hesaplandığında benlik 

uyumu puanına ulaşılmaktadır. Ancak bu kişilik sıfatları listesinin araştırmacı 

tarafından hazırlanmış olması ve bu önceden belirlenen imajların kullanılması bir 

dezavantaj olarak değerlendirilir (Sirgy vd. 1997).  

Katılımcılara sıralı bir liste sunulması ise genelleme yapma algısı oluşturmasına 

ek olarak kişileri olumlu olan sıfatları seçme eğilimine yöneltebilme ihtimaline de 

barındırmakta ve sonuçların güvenilir ve geçerli olmaması ihtimalinide akıllara 

getirmektedir (Sirgy, 1997). 

3.4.2.2. Yeni Yöntem 

Geleneksel yöntemin güvenilirlik ve geçerliliğinin kısıtlılığına değinen Sirgy (1997) 

benlik uyumunun ölçümlenmesine ilişkin farklı bir teknik geliştirmiştir. Bu yöntemde 

ürünün ya da markanın imajı ile katılımcının benlik imajı sıfatlar aracılığıyla ölçümlenir 

ancak bu ölçüm ayrı ayrı gerçekleştirilir. Elde edilen puanlar ile dolaylı yoldan benlik 

uyumuna ulaşmak yerine bireylerin benlik uyumuna yönelik değerlendirmelerine 

doğrudan ulaşılır ve geleneksel yöntemde bir sorun olarak değerlendirilen fark 

skorlarının kullanımı kaldırılır (Sirgy, 1997).  

Bu uygulamada likert tipi ölçek aracılığıyla ölçümlenen benlik uyumu, ölçekte var 

olan ilgili maddelerin puanlanmasından önce aşağıda yer alan açıklama metninin 

okunması ve sonrasında puanlama yapılması gerekmektedir. Bu yönüyle katılımcının 
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kendi zihninde imaj oluşturmasına imkân tanınmakta ve katılımcının hem kendi benlik 

imajına hem de ürün ya da markanın imajına yönelik bir kıyaslama yapması konusunda 

imkân tanınmaktadır (Sirgy vd. 1997). 

3.5. Davranışsal Niyet 

 Bireyin gerçekleştireceği davranışın ön hazırlayıcı olarak tanımlanan davranışsal 

niyet kavramı, deneyimlenen duruma karşı ortaya çıkan davranış tepkisidir (Han ve 

Ryu, 2007; Sarıışık, 2014). Birey bir davranışı sergilemeden önce bu eyleme ilişkin 

girişimleri ve bireyi bu eyleme sevk eden motivasyon unsurları mevcuttur. Tatmin 

sürecinin bir çıktısı olarak değerlendirilen davranışsal niyet (Kozak, Özel ve Yüncü, 

2011), temelde tüketici davranışlarının, davranışsal niyetlerden etkilenmesidir (Mosavi 

ve Ghaedi, 2013). En yalın hali ile bir davranış gerçekleşmeden önce niyetin oluşması 

beklenir (Çakıcı ve İflazoğlu, 2019; Warshaw ve Davis, 1985).  

 Söz konusu tüketici olduğunda öncelikle deneyimlediği hizmetin satın almaya 

ilişkin tutum geliştirmesini yordaması gerekmektedir (Ryu vd. 2008). Bu nedenle 

tüketicelerin davranışlarının yorumlanabilmesi bireylerin istek ve ihtiyaçlarına uygun 

ürün, mal ya da hizmet sunulmasına imkan tanımaktadır (Rika ve Dirgiatmo, 2015; 

Wilson vd. 1975). Bireyin deneyimlediği hizmetten algıladığı kalite, davranışsal 

niyetlerin bir belirleyicisidir. Bu durumda bireyin algıları olumlu yönde olduğunda 

olumlu davranışsal niyetler temellenirken, deneyimin kalitesinden hoşnut kalmaması 

sonucunda ise olumsuz davranışsal niyetleri oluşmaktadır (Mosavi ve Ghaedi, 2013; 

Shim ve Drake, 1990). 

Turizm çalışmalarının merkezi noktasında yer alan davranışsal niyet kavramı 

turistlerin aldıkları hizmet ile ilgili tutum, değer ve düşüncelerini doğrultusunda 

sergileyecekleri davranışları ortaya çıkarmaktadır. Eğer ki turist aldığı hizmetten 

memnun kalırsa diğerlerine tavsiye etme olasılığı arttığı gibi hizmeti tekrar satın alma 

olasılığı da artmakta ve olumlu davranışsal niyetleri ortaya çıkarmaktadır (Mosavi ve 

Ghaedi, 2013). Müşteri memnuniyetinin ölçümlenmesine ve gelecekte sergilenecek 

tüketici davranışlarına yönelik yorum yapılabilmesine imkan tanıyan davranışsal 

niyetler öngörücü bir faktör olarak değerlendirilir (Dwaikat vd. 2019; Varol, 2015). 
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Tüketiciye sunulan hizmetin barındırdığı olumlu ve olumsuz nitelikler doğrudan 

bireyin duygu ve davranışlarını etkilemektedir. Bu nedenle hizmetin başarısı ile bireyin 

hissettiği olumlu duygular arasında pozitif yönlü ilişkiler gözlemlenir (Cho vd. 2016; 

Lam ve Hsu, 2006). Davranışsal niyetlerin olumlu olması beraberinde müşterinin 

sadakatini getirmekte ve işletme ile müşteri arasında bağ kurulmasını sağlamaktadır 

(Namkung ve Jang, 2007; Huang vd. 2015; Chen ve Chen, 2010). Bu nedenle 

tüketicinin sadakati ile memnuniyeti, davranışsal niyetleri ortaya çıkaran motivasyon 

olarak tanımlanabilir (Chen ve Chen, 2010; Lam ve Hsu, 2006). 

Literatürdeki çalışmalar incelendiğinde davranışsal niyet kavramı iki olumlu alt 

boyutuyla değerlendirilmektedir. Bu alt boyutlar ise tekrar tercih etme ve tavsiye 

etmedir (Varki ve Colgate, 2001; Chen, 2008; Akkılıç vd. 2014). Gerçekleştirilecek 

davranışın ön hazırlayıcısı olarak nitelenen davranışsal niyet bireyin olay ya da duruma 

karşı vermiş olduğu davranışsal yanıt olarak açıklanmaktadır (Han ve Ryu, 2007).  

Davranışsal niyet, bireyin kalite ve tatmin düzeyinin bir sonucu olarak var 

olduğu ifade edilmektedir (Kozak vd. 2011). Alanyazındaki çalışmalar incelendiğinde 

davranışsal niyetin turizm sektörü baz alınarak incelenmesinde alınan hizmet sonucu 

turistin deneyimlerine ilişkin değer, tutum ve düşünceleri aracılığıyla sergileyeceği 

davranışlara değinilmektedir. Eğer ki turist kendisine sunulan hizmetten memnun olur 

ise hem diğerlerine tavsiye etme hem de tekrar ziyaret etme davranışı sergileme olasılığı 

artmaktadır(Varki ve Colgate, 2001; Chen, 2008; Akkılıç vd. 2014).  

Aksay (2017) davranışsal niyet kavramına odaklandığı çalışması sonucunda 

turistin memnuniyet düzeyinin olumlu bir çıktısı olarak tekrar tercih etme niyetinin 

pekiştiğini ifade ederken, Baker ve Crompton (2000) da çalışmaları sonucunda benzer 

çıktılara ulaşarak turistin destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetindeki etkisine 

değinmiştir. 

Um vd. (2006) ise çalışmaları sonucunda davranışsal niyetin, bireyin 

memnuniyet düzeyiyle doğrudan ilişkili olduğu sonucuna ulaşmışlardır. Destinasyonda 

çalışan personellerin, turistlere karşı tutum ve yaklaşımlarının, turistlerin memnuniyet 

düzeyiyle olan ilişkisinin ele alındığı bir çalışmada anlamlı etkilerin varlığına ulaşılmış 

ve memnuniyet düzeyinin de davranışsal niyet üzerindeki yordayıcı gücü saptanmıştır 
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(Seçilmiş, 2012). Yapılmış farklı bir çalışmada ise turistlerin destinasyona ilişkin 

memnuniyet düzeyleri ile destinasyonun mal ve hizmet kalitesinin davranışsal niyet 

üzerindeki anlamlı etkisi bulgulanarak, turistin tekrar ziyaret etme niyetinin belirleyicisi 

olduğu görülmüştür (Yoon ve Uysal, 2005). 

Turiste sunulan hizmetin kalitesi ile destinasyon imajının tekrar ziyaret etme 

niyeti üzerindeki yordayıcılığını bulgulayan araştırmalar literatürde mevcut olmakla 

birlikte tekrar ziyaret etme niyeti ve destinasyon imajı arasında pozitif yönlü ve anlamlı 

ilişkiler saptanmıştır (Öztürk ve Şahbaz, 2017; Timur, 2015). 

Destinasyonun işlevsel nitelikleri, ulaşımsal imkanları ve sunulan hizmetin 

yeterliliğinin de tekrar ziyaret etme niyeti üzerindeki etkisini vurgulayan Çetinsöz 

(2011), destinasyonun barındırdığı risk ve psikososyal risk unsurlarının ise olumsuz 

etkilerine değinmiştir. 

Silik ve Ünlüönen (2018) kayak turizmin merkezlerini inceledikleri 

çalışmalarında destinasyonu ziyaret eden turistlerin, hizmet kalitelerine ilişkin algıları 

incelenerek diğerlerine tavsiye etme niyetlerine etkisine odaklanılmıştır. Çalışma 

sonucunda tusitlerin memnuniyet düzeylerinin hizmet kalitesi ve tavsiye etme niyetleri 

arasında aracı rolü üstlendiğinin görülmesine ek olarak algılanan kalitenin tavsiye etme 

niyetini olumlu yönde etkileyen bir unsur niteliği taşıdığı görülmüştür.  

 İnan vd. (2011) yürütmüş oldukları çalışmalarında ise Alanya ilinin turistler 

tarafından tercih edilme niyetlerine odaklanılmıştır. Çalışma sonucunda ilin genel 

imajının anlamlı bir yordayıcı olduğu bulgulanmıştır. Bingöl ilindeki termal turizm 

faaliyetlerini konu alan bir çalışmada ise destinasyonu ziyaret eden turistlerin tekrar 

ziyaret etme ve diğerlerine tavsiye etme niyetlerine odaklanıldığında, turistlere sunulan 

hizmetin kalitesinin ve turistlerin memnuniyet düzeylerinin anlamlı etkileri saptanmıştır 

(Kement vd. 2018). 

3.5.1. Tekrar Tercih Niyeti Boyutu 

Turistlerin memnuniyetini sağlamak, turizm hareketinin temel amacıdır. Turizm 

hizmetinde artan rekabet ve sunulan hizmetlerdeki gelişim bireylerin bilinçlenmesine 

sebep olduğu gibi tercih edilme kriterlerini de belirlemektedir. Bu nedenle turistlerin 

memnun ayrılmaları gelecek tercihlerini etkileyen bir unsurdur (Demir, 2018; Ajzen, 
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1991). Turistler, memnun kaldıkları destinasyonları tercih etmektedir. Bu nedenle 

sunulan hizmetin kaliteli olmasına, geçirdikleri zaman dilimini verimliliği eşlik 

ettiğinde tekrar gelme istekleri de pekişmektedir (Ögel ve Kimzan, 2014; Anderson vd. 

1994; Yetiş, 2013; Çavuşoğlu, 2019). 

Birey almış olduğu hizmeti, kendisine sunulan şartları ve geçirdiği zaman 

dilimini düşünerek tekrar aynı hizmeti almayı isteyebileceği gibi tam tersi bir durumda 

söz konusu olmakta ve bireyin olumsuz davranışsal niyetleri oluşmaktadır (Çavuşoğlu 

ve Özsatıcı, 2018;Harrison ve Shaw, 2004; Çatı ve Koçoğlu, 2008).  

Turistlerin memnun olması sonucunda ortaya çıkan davranışsal niyet, bireyin 

memnuniyet düzeyi ile doğru orantılı olarak tekrar ziyaret etmesiyle ya da bir daha 

gelmemesiyle sonuçlanmaktadır (Aksay, 2017). En yalın tanımlama ile turistin 

deneyimini tekrar etme isteği tekrar tercih etme niyeti olarak adlandırılır (Baker ve 

Crompton, 2000) ve memnun kaldığı mal, ürün ya da hizmeti diğerlerine önerme 

ihtimalini arttırır. Böylelikle ziyaret edilen destinasyon tavsiye edilebilecek 

nitelikleriyle algılanmaktadır (Baker ve Crompton, 2000; Ajzen, 1991). 

Davranış niyet ve tekrar tercih etme niyetini konu alan çalışmalara literatürde 

rastlanılmaktadır. Yoon ve Uysal (2005) araştırmalarında bireylerin sunulan hizmetten 

memnun olma düzeyleri ile tüketim davranışlarının arttığı ve tekrar ziyaret etme 

niyetlerinin gelişmesinde de pozitif yönde etkili olduğunu gözlemlemiştir. Yürütülmüş 

farklı bir çalışmalarda da sunulan hizmetin kalitesinin ve hizmet imajının tekrar ziyaret 

etme niyetini olumlu yönde etkilediği ve destinasyon imajının tekrar tercih etme ve 

diğerlerine tavsiye etme davranışı üzerinde etkili olduğu bulunmuştur.  (Öztürk ve 

Şahbaz, 2017; Timur, 2015). Um vd. ise (2006) bireyin tekrar tercih etme niyetinin 

temelde memnun kalma düzeyiyle doğru orantılı olduğunu ifade etmektedir. Aynı 

zamanda turiste sunulan imkanlara ek olarak diğerlerinin turistlere karşı tutum ve 

davranışlarının da memnuniyet algıları üzerinde bir belirleyici olduğu belirtilmektedir 

(Seçilmiş, 2012). Yurt dışından gelen turistlerin, turizm hareketinde algılamış oldukları 

risklerinde tekrar ziyaret etme niyetini yordadığına işaret eden Çetinöz (2011) bu 

faktörün hem sosyolojik hem de psikolojik etkisinin önemsenmesinin gerekliliğine 

değinmektedir. Özetle tekrar tercih etme niyetinin gelecek turizm hareketlerini 

belirlediği ifade edilir. 
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3.5.2. Tavsiye Niyeti Boyutu  

 Bireyin satın aldığı ürün, mal ya da hizmeti bir başkasına olumlu ya da olumsuz 

niteliklerine dikkat çekerek aktarması tavsiye etme olarak tanımlanmaktadır (Harrison, 

2001). Davranışsal niyetin alt başlığı olarak tavsiye etme niyeti ise bireyin deneyimi 

sonucunda ortaya çıkan pozitif bir davranış olarak değerlendirilir (Lee vd. 2008; Prayag 

ve Ryan, 2012). Bu tavsiye etme davranışı bireyin satın aldığı hizmet, ürün ve mal 

sonucu deneyimlerini, ürünün, malın ve hizmetin niteliklerini sözlü ya da yazılı olarak 

paylaşması ve diğerlerine önermesidir (Brown vd. 2005; Kim ve Gambino, 2016). 

Tüketicinin algılamış olduğu hizmet kalitesi doğrudan memnuniyet düzeyi ile ilişkili 

olduğundan tavsiye etme davranışı üzerinde de etkilidir (Sert ve Karacaoğlu, 2018). Söz 

konusu turizm sektörü olduğunda sunulan hizmetten memnun kalınması, tüketicinin 

sadakat algısında bir belirleyici olarak değerlendirilmekle birlikte tavsiye etme niyetiyle 

de doğrudan ilişkilidir (Kement vd. 2018; Baker ve Crompton, 2000; Colgate ve Lang, 

2001; Aşık ve Kutsynska, 2019; Silik ve Ünlüönen, 2018;Olaru vd. 2008  İnan vd. 

2011; Jin vd. 2013). 

Bingöl ilinde yürütülmüş ve termal turizm hizmetlerinden faydalanan katılımcılar ile 

gerçekleştirilmiş bir çalışmada tekrar tercih etme ve tavsiye etme niyeti ele alınmış ve 

çalışma sonucunda bireye sunulan hizmet kalitesinin, tüketicinin tatmin olma düzeyi ve 

diğerlerine tavsiye etme davranışıyla pozitif yönde ilişkili olduğu görülmüştür (Kement 

vd. 2018).   

Kültür turizmini ele alan farklı bir çalışma ise Sultanahmet’teki turistlerle 

yürütülmüş ve sonucunda bireyin deneyiminden memnun kalması tavsiye etme 

niyetlerinde aracı rolü üstlendiği görülmüştür (Altunel ve Erkurt, 2015).  

İnan vd. (2011) yürütmüş olduğu çalışmada ise turiste sunulan genel imajın tavsiye 

etme niyeti ile doğrudan ilişkili olduğu saptanmıştır. En yalın tanımı ile bir başkası 

tarafından tavsiye edilen ürün, mal ve hizmetin bireyin satın alma davranışı sürecinde 

bilgi kaynağı olarak değer görmesi ve satın alma sürecini de olumlu yönde etkilediği 

belirtilmektedir (İnan vd. 2011). 
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3.6. Turist Memnuniyeti 

Turist memnuniyeti, bireyin satın almış olduğu hizmet ya da malden 

beklentilerinin karşılanması ve sonucunda da olumlu duygular hissetmesi olarak 

tanımlanan psikolojik nitelikleriyle ön plana çıkan bir kavramdır (Pizam ve Ellis, 1999). 

Turist, memnun kaldığı seyahat sonucunda olumlu bir izlenim oluşturmakta (Zhang, 

2007) ve turistin hizmeti satın almadan önceki beklentilerinin, kendisine sunulan 

performas ile uyuşmasıyla memnuniyetten söz edilir (Güngör, 2010). Araştırmacılar bu 

memnuniyeti, seyahatin ardından hissedilen duygusal bir durum olarak nitelemektedir 

(Baker ve Crompton, 2000). 

Seyahatin ardından, destinasyona ilişkin beklentilerin karşılanmasıyla 

gözlemlenen memnuniyet, hizmetin kalitesiyle paralellik içermektedir (Guntoro ve Hui, 

2013). Bireyin seyahat öncesi beklentilerinin, deneyimi ile uyuşması sonucunda 

memnuniyet gözlemlendiği gibi bu beklentiler karşılanmadığında da 

memnuniyetsizlikten söz edilmektedir. (Parasuraman, Zeithamal ve Berry, 1990; Zhang, 

2006). Ancak memnuniyetin nesnel bir kavram olduğunu ifade etmek doğru değildir. 

Tamamen öznel beklentilerle ilişkili olan memnuniyet, bireyin hem kişilik 

özelliklerinden hem de gereksinimlerinden temel alır (Pizam ve Ellis, 1999; Öztürk, 

2004).  

Bireyin memnun olması için öznel istek, beklenti ve ihtiyaçlarının bilinmesi 

gerektiği gibi bu istek ve ihtiyaçlar çok boyutlu yapılar olarak tanımlanır. Turistin 

motivasyon kaynakları da beklentilerini yordamakta ve memnuniyet düzeyini 

etkilemektedir (Yoon ve Uysal, 2005; Correia, Kozak ve Ferradeira, 2013).  

Turizm sektörü söz konusu olduğunda memnuniyet, gidilecek yerin ve alınacak 

hizmetin bir belirleyicisi olarak değerlendirilir. Memnuniyet düzeyiyle paralel olarak 

tekrar ziyaret edilebilen bir destinasyon, düşük memnuniyet ile de terk edilebilmektedir 

(Kozak ve Rimmington, 2000; Yoon ve Uysal, 2005; Zhang, 2007). Günümüzde turizm 

araştırmalarında sıklıkla karşımıza çıkan Oliver’ın (1980) yaklaşımında, beklentilerin 

onaylanmaması vurgulanır (Pizam ve Ellis, 1999; Yoon ve Uysal, 2005). Bireyin satın 

almış olduğu hizmete ilişkin beklentileri, satın aldıktan sonra deneyimledikleriyle 

karşılaştırılır. Bu karşılaştırma sonucu, bireyin beklentileri karşılanmadığında olumsuz 
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bir onaylanmamadan söz edilmektedir (Neal ve Gürsoy, 2008). Bireye sunulan hizmetin 

kalitesi ve performansı beklentilerinin üzerinde olduğunda ise olumlu bir 

onaylanmamadan söz edilmektedir (Lee, 1992; Oliver, 1993; Pizam ve Ellis, 1999). 

Gelişen teknoloji ile birlikte işletmelerin de gelişim gösterdiği ve işletmeler arası 

rekabet algısının arttığı görülmektedir. Hizmeti sunan işletmelerin nihai amacı var olan 

müşterilerini korumak, diğer işletmelere yönelmelerini engellemek ve yeni müşteriler 

edinmektir. Tüm bu rekabet ortamı, işletmeleri ekonomik açıdan zorlayıcı unsurlar 

olarak değerlendirilir (Alegre ve Garau, 2010). Artan seçeneklerle doğru orantılı olarak 

bireylerin istek ve beklentileri de değişim gösterdiği için tusirtin memnun olarak 

ayrılması önem arz eden bir kavramdır (Song, Van der Veen, Li ve Chen, 2012). 

Sunulan hizmetten memnun kalarak ayrılan bir turistin, tekrar ziyaret etme davranışı 

sergileme ihtimali ve diğerlerine tavsiye etme niyeti de olumlu yönde etkilendiğinden, 

işletmeler için bir rekabet unsuru olarak değerlendirilir (Özkul, 2007; Özçelik, 2007). 

İlgili literatür incelendiğinde turist memnuniyetiyle ilgili çalışmalara bakınca 

Yurt dışında yürütülmüş ve sağlık turizmini ele alan bir çalışmada ise turistlerin 

memnuniyet düzeyi ile davranışsal niyetler arasındaki ilişki incelenmiş olup bulgular 

modellenmiştir. Modelde direkt etkiye odaklanılarak turistin algıladığı değerin, tekrar 

satın alma davranışı ya da alternatiflere yönelme davranışı üzerindeki etkisi 

incelendiğinde turistin değer algısının davranışsal niyetler üzerindeki olumlu etkisi 

saptanmıştır (Eggert ve Ulaga, 2002). 

Özdemir’in (2022) yürütmüş olduğu çalışmasında deneyimsel değer, 

memnuniyet ve davranışsal niyet arasındaki ilişkilere odaklanılmıştır. Çalışmanın 

verileri 2020 ve 2021 yılları arasında Kapadokya’da konaklama gerçekleştirmiş 389 

turistin katılımıyla toplanmıştır. Elde edilen verilerin analizi sonucunda ise hizmetin 

mükemmelliği, estetik değeri ve eğlence faktörünün davranışsal niyet üzerinde olumlu 

etkileri saptanmıştır. Aynı zamanda müşteri memnuniyetinin deneyimsel değer ve 

davranışsal niyet arasında aracı rolü üstlendiği bulgulanmıştır. 

3.6.1. Müşteri Memnuniyetinin Sağlanması 

İşletmenin devamlılık arz etmesi için, ayrılan turistin memnun olmasının önemi 

açık olmakla birlikte işletmeler için üç temel faktörün önemine değinilir (Tolon, 2009); 
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1- Müşterinin beklentilerinin belirlenmesi, 

2- Müşterinin istek ve ihtiyaçlarının karşılanma süresinin kısa olması, 

3- Müşterinin ilgisini çekebilecek yeniliklerdir. 

Özellikle sunulan hizmetin kalitesi memnuniyetin belirleyicisidir. Burada kalite 

sadece somut kavramlarla kısıtlı kalmayarak, çalışanların turistlerle ilişkisini de 

kapsamaktadır. Özetle her işletmenin temel amacı, müşterisinin ayrılırken memnun 

olmasıdır (Kayık, 2013). 

Müşteri ile kurulan ilişkinin kalitesi ise güler yüz ve samimiyet ile kısıtlı değildir. 

Ürün ya da hizmet alan her birey saygı görmek istediği gibi kendisiyle özel bir biçimde 

ilgilenildiğini de hissetmek ister (İslamoğlu, 2011). Tüm bu faktörler müşterilerin 

sadakatinin temellenmesinde ve işletme ile birey arasında bağ kurulmasında rol 

oynamaktadır. Bir süreç olarak değerlendirilen bağlılık, söz konusu turizm olduğunda 

şu basamakları içerir (Barutçugil, 2009; Radojevic, Stanisic ve Stanic, 2015). 

• İşletmenin ulaşabileceği müşterileri belirlemesiyle elde ettiği kar paralellik 

göstermektedir. Bu nedenle hizmetin sunulacağı kişilerin kim olduğu 

belirlenir. 

• Bireylerin tercih ve isteklerinin belirlenmesi memnuniyet düzeyleri üzerinde 

etkili olduğu gibi bu istek ve beklentilere yönelik atılacak adımlar 

işletmelerin yararınadır. Bu nedenle işletmeler, güncel çalışmaları yakından 

takip etmelidir. 

• İşletmenin temel amacı olan kar edinimini yordayan ana faktör verdiği 

hizmetin iyi olmasıdır. Bu nedenle her hizmetin kendine özgü bir değeri ve 

öznel noktasının olması hizmeti seçecek kişilerin belirlenmesine yardımcı 

olur. 

• Hizmet sektörü çok boyutlu bir yapıdır. Bu nedenle sadece kalite ile kısıtlı 

kalmayarak memnuniyetin sağlanması için ekip çalışmalarına, müşteri 

odaklı yaklaşımlara ihtiyaç vardır. İşletmeler, personellerini bu konuda 

desteklemeli ve gerekli eğitimlere yönlendirmelidir. 

• Fiyat ve performans arasındaki ilişki, bağlılığın sağlanmasında temel arz 

etmesine karşın bağlılık sağlandıktan sonra müşteri için fiyat ikinci plana 

atılmaktadır (Kurşunluoğlu, 2011; Popli, 2005). 
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3.6.2. Turist Memnuniyetinin Önemi 

 Hizmet sektöründe müşterinin memnuniyetinin sağlanması ve memnuniyet 

düzeyinin korunması diğer sektörlere oranla daha zordur. Bu durumun sebebi insanın 

istek ve beklentileri ile ihtiyaçlarının sıklıkla değişim göstermesidir (Akkuş ve Cengiz, 

2013). Tüm sektörlerde olduğu gibi turizmde de rekabet ve üstünlük sağlamak 

ekonomik bir kalkınmaya işaret etmekte ve bu rekabette de belirleyici rolü memnuniyet 

üstlenmektedir (Singh, 2006). Bu nedenle turistin memnuniyeti, işletmelerin alacakları 

karar ve yapacakları uygulamalarda belirleyici nitelikleriyle ön plana çıkmaktadır 

(Kozak ve Rimmington, 2000). Turistin memnun ayrılması adına çalışan tüm personelin 

müşteri odaklı yaklaşımı anlamlı bir yordayıcıdır. Bu nedenle çalışanların alanlarında 

yetkin olması işletmelerin yararınadır (Çakıcı, 1998). Eğer ki turist destinasyondan 

aldığı hizmetten memnun olarak ayrılırsa tekrar ziyaret etme ve diğerlerine tavsiye etme 

niyeti de pekişmekte ve bu durum işletmelerin yararına olmaktadır (Tamwatin, 

Trimetsoontorn ve Fongsuwan, 2015).  

 Ancak memnuniyet kavramı, barındırdığı öznel nitelikler doğrultusunda ortaya 

çıkan, istek ve beklentilerin karşılanmasıyla doğru orantı gösteren bir yapıdadır. Bu 

sebeple turistin destinasyondan memnun kalması gibi kalmaması da işletmenin geleceğe 

ilişkin atacağı adımlara yönelik ön görü oluşturmasına yardımcı olmaktadır (Baker ve 

Crompton, 2000; Yoon ve Uysal, 2005; Chi ve Qu, 2008). 

 Destinasyonda beklentileri karşılanmış turistler memnun olarak ayrıldıklarında 

bu olumlu deneyimlerini diğerleriyle paylaşarak işletmenin tanınırlığını etkilediği gibi 

işletmenin tercih edilme oranları üzerinde de etkili olarak bireylerin tekrar bu hizmetten 

yararlanmasına ilişkin algıları oluşturur , (Lee, 1992; Kozak ve Rimmington, 2000). 

 Bu nedenle alanyazında yapılmış birçok çalışmada, destinasyon sadakati ile 

memnuniyet düzeyi arasındaki ilişkinin ele alındığı görüldüğü gibi bu araştırmaların 

sonucunda da aralarında gözlemlenen pozitif yönlü ilişki desteklenmektedir (Kozak ve 

Rimmington, 2000; Baker ve Crompton, 2000). 

 Tüm bu nedenler doğrultusunda bir işletmenin turistlerden alacağı olumlu 

dönütler, tercih edilirliğini etkilemektedir. Ancak sunulan hizmetin kalitesinde 

gözlemlenen bir düşüşün olumsuz yorumlara sebebiyet verebileceği gibi tekrarlı 
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ziyaretlerde kalitenin artmasına yönelik bir beklenti de oluşmaktadır (Babić, 2011; 

Öztürk, 2004). 

 Son olarak memnuniyet düzeyinde belirleyici etkileriyle ön plana çıkan nokta 

bireyin edineceği bilgilerin doğru olmasıdır. Burada doğruluktan kasıt reklam 

çalışmalarıyla örtüşmesi ve bireyin bir ötekinden almış olduğu tavsiyenin de doğru bilgi 

barındırması ve tavsiye aldığı kişi ile beklentilerinin uyuşmasıdır  (Gürsoy ve 

McCleary, 2004; McDowall, 2010). 

 

 

3.6.3. Memnuniyet Düzeyinde Etkili Faktörler 

3.6.3.1. Fiyat 

Sunulan hizmetin ya da ürünün ortaya çıkması, bu ürün ya da hizmetten gelir elde 

edilmesi ve sunulacak kişilere faydalı olması amaçlanmakta ve işletmelerin de bu 

amaçları gerçekleştirebilmek adına ödemesi gereken bedel devreye girmektedir. Bu 

ürün ve hizmetlerin satın alınma bedeli olarak fiyat belirlenir (Hanif, Hafeez ve Riaz, 

2010; Vetitnev, Romanova, Matushenko, ve Kvetenadze, 2013). Fiyat tüketici üzerinde 

ve pazarlama sektöründe en önemli noktadır. Bir işletmenin fiyat politikasıyla paralel 

olarak kazancı değişim gösterir (Seçilmiş, 2012; Emir, Kılıç ve Pelit, 2010; Öztürk ve 

Uslu, 2016). 

3.6.3.2. Beklenti 

Ürünü ya da hizmeti satın alan bireylerin memnuniyetleri, beklenti düzeyleriyle 

ilişkilidir. Bu nedenle işletmelerin satmakta olduğu ürün ve hizmetlerin, müşterilerin 

beklentileriyle örtüşmesi ve kişilerin ne istedikleri, neye ihtiyaçları olduğu konusunda 

bilgi sahibi olması gerekmektedir (Gürü, 2006; Arambewela, Hall ve Zuhair, 2006). 

Yapılan reklamlar, daha önceden hizmet ya da ürünü satın alan kişilerin yorumları, 

geçmiş deneyimlerinden temel alan performans algıları beklentilerin oluşmasının 

temelidir (Özer, 1999). 

3.6.3.3. Performans 
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Bireylerin beklentileri ve deneyim sonucu aldıkları hizmetin performansı olumlu bir 

ilişki gösterdiğinde müşteri memnuniyetinden söz edilir. En yalın tanımı ile performans, 

işletme tarafından sunulan mal ve hizmetin sonucudur (Memiş, 2002). Müşterinin 

memnuniyet düzeyi ile doğrudan ilişkili olan performans kavramı arttıkça memnuniyet 

düzeyi artmaktadır. Ancak bir işletme için en önemli risklerden biri de performansın 

müşteri için yeterli olmamasıdır (Adebayo ve Joshua, 2021).  Beklentileri 

karşılanmayan bireylerde, memnuniyetsizlik ortaya çıkmakta ve bu olumsuz deneyimler 

diğerlerine aktarılarak işletmenin imajının kötülenmesine neden olacaktır (Öz, 2004 

Lankton ve Wilson, 2007). 

3.6.3.4. Ürün ve Hizmet Kalitesi 

Müşteriye sunulmuş olan mal ve hizmetin kalitesi memnuniyet düzeyini 

etkilemektedir. Bireyin, ihtiyaçlarının karşılanması iki alt başlıkta incelenmekte ve bu 

nedenle ürün ve hizmet olarak ayrıştırılmaktadır. Bu başlıklar; birincil ve ikincil 

ihtiyaçlar olarak adlandırılır. Birincil ihtiyaçlar içeriğinde yer alan fiziksel ihtiyaçlar, 

araç ya da ürünlerle karşılanabilirken, ikincil ihtiyaçlar ise bireyin duygusal ve 

düşüncesel olarak aldığı hizmete ve hizmeti kendisine sunanlara karşı var ettiği 

psikolojik ve bilişsel yaşantılardır (Özgüven, 2008). 

3.6.3.5. Algılanan Değer 

Müşterinin algılamakta olduğu değeri var eden iki faktör söz konusudur. İlki 

ekonomik ve sosyal açıdan sağladığı faydalar, ikincisi ise uygunluk, fiyat, emek ve 

zaman gibi etmenleri içerdiği gibi bu iki faktör birbirinin tamamlayıcısı niteliğindedir 

(Şen Demir, 2012 Allameh, Pool, Jaberi, Salehzadeh ve Asadi, 2015). Ürün ve hizmete 

ilişkin fiyat ve performans, memnuniyet düzeyinin belirleyicisi olduğu gibi birey 

verdiği ücrete değip değmeyeceğine ilişkin içsel sorgulama yapmaktadır (Akbulut, 

2011; İskender, 2016). 

3.6.3.6. İmaj 

İmaj kelimesi içeriğinde bireyin ürün, hizmet ve ülkeye ilişkin düşünceleriyle var 

olur (İskender, 2016). Bu nedenle destinasyonun imajı, turistin almış olduğu hizmet 

deneyimi, izlenimleri ve hizmet hakkında edindiği bilgilerin tümünü barındırmakta ve 

memnuniyet düzeyini doğrudan etkileyerek, gelecek seçimleri olumlu ya da olumsuz 
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yönde yordamaktadır (Allameh, Pool, Jaberi, Salehzadeh ve Asadi, 2015; Şen Demir, 

2012; Al‐Maskari ve Sanderson, 2010). 
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DÖRDÜNCÜ BÖLÜM 

4. ARAŞTIRMANIN YÖNTEMİ 

Termal turistlerde Motivasyon ve Öz Benlik Uyumunun Davranışsal Niyet 

Üzerindeki Etkisinin incelenmesi memnuniyetinde bu etki üzerindeki arabuluculuk rolü 

üzerine gerçekleştirilen bu çalışmanın bu bölümünde araştırmanın yaklaşımı, modeli ve 

hipotezleri, evren ve örneklemi, veri toplama tekniği ve aracı uygulanması, araştırma 

verilerinin analize hazırlanması ve araştırmada kullanılacak analiz tekniklerine ilişkin 

detaylı bilgilere yer verilmiştir. 

4.1. Araştırmanın Yaklaşımı 

Araştırmanın birinci bölümünde motivasyon, öz benlik uyumu memnuniyet ve 

davranışsal niyete ilişkin literatürde var olan çalışmalar incelenmiş ve saptanan 

ilişkilere yönelik hipotezler geliştirilerek bu ilişkilerin termal turizm hareketine etkisinin 

incelenmesi amaçlanmış ve bu nedenle çalışmada nedensel yaklaşımdan 

faydalanılmıştır. 

Nedensel yaklaşımda değişkenler arasındaki ilişkinin saptanması için ilk olarak 

geçmişte ortaya konmuş veriler temel alınır ve değişkenler arasındaki ilişkiye yönelik 

varsayımlar oluşturulur. Bu yaklaşımda temel amaç belirlenen olguya yönelik varlığı 

öngörülen ilişkilerin saptanması, açıklanması ve söz konusu olan ilişkilerin olgu 

üzerindeki etkilerini belirlemektir (Kothari, 2004). Değişkenler arası ilişkinin 

incelenmesiyle evrene ilişkin genellemelere ulaşılmaktadır.  

4.2. Araştırmanın Hipotezleri 

    Yapılmış çalışmalarda motivasyonun, öz benlik uyumunun ve davranışsal niyetin 

turizm hareketlerindeki etkilerinin anlamlı olduğu görülmüş ve ilgili literatür kısmında 

yer verilmiştir. Bu kavramların çoklu etkileşimine değinen bir araştırmaya 

rastlanılmamış olması sonucunda araştırma modeli oluşturularak bireylerin davranışsal 

niyetlerinin üzerindeki etkileri memnuniyetin aracılık rolü ile ölçülmek istenmektedir. 

Araştırma kapsamında değişkenler arasındaki ilişkilerin olduğu varsayılan kavramsal 

modelin test edilmesi için aşağıda yer alan hipotezlere yanıt aranacaktır. Kavramsal 

modelde yer alan değişkenlere ilişkin oluşturulan hipotezler şu şekildedir: 
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H1: Katılımcıların motivasyon ile ilgili algı düzeylerinin davranışsal niyet algısı 

üzerinde etkisi vardır. 

H2: Katılımcıların memnuniyet ile ilgili algı düzeylerinin davranışsal niyetleri 

üzerinde etkisi vardır. 

 H3: Katılımcıların öz benlik uyumu ile ilgili algı düzeylerinin davranışsal niyet 

algısı üzerinde olarak etkisi vardır. 

                H3.1: Katılımcıların gerçek öz benlik uyumu ile ilgili algı düzeylerinin 

davranışsal niyet algısı üzerinde etkisi vardır.  

                H3.2: Katılımcıların ideal öz benlik uyumu ile ilgili algı düzeylerinin 

davranışsal niyet algısı üzerinde etkisi vardır.  

                H3.3: Katılımcıların sosyal öz benlik uyumu ile ilgili algı düzeylerinin 

davranışsal niyet algısı üzerinde etkisi vardır. 

                H3.4: Katılımcıların ideal sosyal öz benlik uyumu ile ilgili algı düzeylerinin 

davranışsal niyet algısı üzerinde etkisi vardır 

  H4: Katılımcıların motivasyon ile ilgili algı düzeylerinin memnuniyet algıları 

üzerinde etkisi vardır. 

  H5: Katılımcıların öz benlik uyumu ile ilgili algı düzeylerinin memnuniyet 

algıları üzerinde etkisi vardır. 

 H5.1: Katılımcıların gerçek öz benlik uyumu ile ilgili algı düzeylerinin 

memnuniyet algısı üzerinde etkisi vardır.  

                H5.2: Katılımcıların ideal öz benlik uyumu ile ilgili algı düzeylerinin 

memnuniyet algısı üzerinde etkisi vardır.  

                H5.3: Katılımcıların sosyal öz benlik uyumu ile ilgili algı düzeylerinin 

memnuniyet algısı üzerinde etkisi vardır. 

                H5.4: Katılımcıların ideal sosyal öz benlik uyumu ile ilgili algı düzeylerinin 

memnuniyet algısı üzerinde etkisi vardır. 
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  H6: Katılımcıların motivasyon ile ilgili algı düzeylerinin davranışsal niyetleri 

üzerindeki etkisinde memnuniyetin aracılık rolü vardır. 

  H7: Katılımcıların öz benlik uyumu ile ilgili algı düzeylerinin davranışsal 

niyetleri üzerindeki etkisinde memnuniyetin aracılık rolü vardır. 

4.3. Araştırma Modeli 

 

 

  

Araştırmamızda ilk 5 hipotezimiz için çoklu regresyon modeli uygulanmıştır son 

iki hipotezimiz için ise bootstrap tekniği kullanılarak memnuniyetin arabuluculuk etkisi 

ölçülmeye çalışılmıştır. ve amacımıza bağlı olarak H1, H2, H3, H4 ve H5 

hipotezlerinde bağımlı değişkenlerin kullanılan boyutlarıyla birlikte alt hipotezler 

oluşturulup çoklu regresyon analizi yapılmış doğrultusunda bağımsız değişkenlerimiz 

olan motivasyon, öz benlik uyumu ve memnuniyetin davranışsal niyet etkisi üzerindeki 

etkisi ölçülmeye çalışılacaktır. H6 ve H7 hipotezlerimizde ise bağımsız değişkenlerimiz 

olan motivasyon, öz benlik uyumunun bağımlı değişkenimiz olan davranışsal niyet 

üzerindeki etkisinde memnuniyetin aracılık rolü ölçümlenmesi çalışmanın temel 

amacıdır. 



 

77 
 

4.4. Araştırmanın Evren ve Örneklemi 

Çalışmanın yöntemi ve modelinin belirlendikten sonra ve verilerin toplanacağı 

evrenden örneklemin belirlenmesi sürecine geçilmiştir. Evren, yapılacak olan araştırma 

sonucunda elde edilecek olan bulguların genellenmek istendiği bütün şeklinde 

tanımlanmaktadır (Ekiz, 2009). Çalışmamızın evrenini Afyon ilini ziyaret eden turistler 

oluşturmaktadır. Çalışmamızda örneklem olarak Afyonkarahisar ilindeki gazlı göl 

bölgesindeki termal tesisleri ziyaret eden turistler oluşturmaktadır. Çalışma için veri 

toplama işlemi Haziran  – Aralık 2022 tarihleri arasında Afyonkarahisar ili Gazlıgöl 

termal bölgesinde gerçekleştirilmiştir. 

Termal turizm hizmetini Afyon ilinde alan yerli turistlerin sayısının tespit 

edilmesi imkanlar dahilinde olmadığından çalışma nüfusundaki turistlerin verilerinin 

derlenme aşamasında erişişebilir olanlar örneklemi oluşturmuştur. Katılımın tamamen 

gönüllülük esasına dayalı olduğu bu çalışmanın örneklemini Afyon ilinde termal turizm 

hizmeti almış 18 ve 65 yaş aralığındaki farklı ekonomik düzeylere sahip yetişkin 

katılımcılar oluşturmuştur. Çalışma katılımcılarına yüzyüze anket yöntemi ile ulaşım 

sağlanmıştır. Toplam 384 katılımcıdan veri toplandığı öngörülmüştür. Katılımcıların 

yaş dağılılarının 18 ve 65 arasında değişim gösterdiği saptanmıştır. Çalışma 

örnekleminin belirlenmesinde, Kolayda Örnekleme yöntemi kullanılmıştır. Bu 

örnekleme yönteminin tercih edilme sebebi, sosyal bilimlerde sıkça kullanılan, 

araştırma için uygulanma açısından elverişli, ekonomik gönüllü ve ulaşılması kolay 

olan bireylerden seçilerek oluşmasıdır (Kılıç, 2013; Karasar, 2012). 

 

4.5. Veri Toplama Araçları 

Araştırma alanyazında en sık kullanılan veri toplama yöntemi olan anket tekniği 

ile yürütülmüştür. Anket tekniği ile katılımcılara sunulan ölçekler geçmişte hazırlanmış, 

güvenilirlik ve geçerliliği tespit edilmiş ve yapılandırılmış sorular aracılığıyla (Kozak, 

2014) katılımcıların termal turizme ilişkin motivasyon düzeyleri, öz benlik uyumları, 

memnuniyet algıları ve davranışsal niyetleri hakkında bilgilere ulaşım sağlanmıştır. 

Belirlenen amaç doğrultusunda ve amaca uygun hazırlanan soru listeleri (Yazıcıoğlu ve 
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Erdoğan, 2011), sosyal bilimlerde niceliksel verilerin elde edilmesiyle istatistiksel 

sonuçlara ulaşılmaktadır (Ekiz, 2009). 

Çalışmanın verilerinin toplanması amacıyla Demografik Bilgi Formu, 

Motivasyon Ölçeği (MÖ), Öz Benlik Ölçeği (ÖBÖ), Davranışsal Niyet Ölçeği (DNÖ) 

ve Memnuniyet Ölçeği (MÖ)kullanılmıştır. Araştırmada kullanılan ölçekler aşağıda 

tanıtılacaktır. 

 

4.5.1. Kişisel Bilgiler 

Açıklama: Aşağıda kişisel bilgilere yönelik sorular yer almaktadır. Lütfen size 

uygun olan maddelerin yanındaki parantezlerin içine (X) işareti koyarak doldurunuz. 

1. Cinsiyetiniz:    Kadın (  )    Erkek (  ) 

 

2. Yaşınız:    18-25 ( )   26 -35 ( )     36-45 ( )  46-55 ( ) 55-64 ( ) 

 

3. Medeni Durumunuz: Evli (  )       Bekâr (  )  

 

4. Aylık Geliriniz:    5000 ve altı (  ) 5000-10000 TL (  )  10000-20000 TL(  )  

20000-40000TL (  )  40000TL ve üstü ( )   

 

5. Eğitim Durumunuz:     İlköğretim (  )    Lise (  )    Ön Lisans/Lisans (  )    

Lisansüstü (  ) 

 

4.5.2. Soru Formları 

Araştırmamızda yer alan soru formları Deesilatham (2016) çalışmasından alınmış ve 

tezimize uyarlanmıştır. Motivasyon boyutuna ait 20 ifade, memnuniyet boyutu 8 ifade, 

davranışsal niyet 4 ifade ve öz benlik uyumu 4 ifadeden oluşmaktadır. 

 

 

 



 

79 
 

4.6.Bulgular 

4.6.1. Ölçeklerin Geçerliği ve Güvenirliğine İlişkin Bulgular 

Motivasyon, Davranışsal Niyet, Memnuniyet ve Öz Benlik Uyumu ile alt boyut 

puanlarının güvenilirliklerini test etmek için Cronbach Alfa içsel tutarlılık testine tabi 

tutulmuştur. Cronbach (1951)’ın geliştirmiş olduğu alfa katsayı yöntemi, anket 

maddelerinin iç tutarlılıklarının tahmini yöntemidir. Alfa katsayısı, ölçekte yer alan 

belirli maddelerin toplam varyanslarının genel varyansa oranı ile bulunan ağırlıklı 

standart değişimin ortalaması olarak tanımlanmaktadır (Ercan ve İsmet, 2004). 

Cronbach Alpha katsayısı 0 ile 1 arasında değerler ile ölçülür ve aşağıdaki 

değerlerde güvenilirlik sağlanmış olur (İslamoğlu ve Alnıaçık, 2009: 291-292); 

0,01 ≤ α < 0,40 ise ölçek güvenilir değildir. 

0,40 ≤ α < 0,60 ise ölçeğin güvenilirliği düşüktür. 

0,60 ≤ α < 0,80 ise ölçek güvenilirliği kabul edilebilir seviyededir; 

0.80 ≤ α < 1,00 ise ölçek güvenilirliği yüksektir. 

Tablo 1. Ölçek Puanlarına İlişkin Güvenirlik Analizi 

 Cronbach's Alpha 
 

Motivasyon ölçeği 0,952 

Öz benlik ölçeği 0,908 

Davranışsal niyet ölçeği 0,939 

Memnuniyet ölçeği 0,960 

 

Tablo 1. incelendiğinde Motivasyon, Davranışsal Niyet, Memnuniyet ve Öz 

Benlik Uyumu puanlarının yüksek güvenirlik seviyesinde oldukları görülmektedir. 

4.6.1. Faktör Analiz Sonuçları 

4.6.1.1. Açımlayıcı faktör analizi sonuçları 
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Tablo 2. Motivasyon Boyutu Açımlayıcı Faktör Analizi 

  BOYUTLAR 

 

BOYUT 1 

Fiziksel uygunluk (fit olma, zinde olmak) için termal turizm faaliyetlerini tercih 

ederim 

 ,616 

Sağlık için termal turizm faaliyetlerini tercih ederim  ,675 

Kilomu kontrol altına almak için termal turizm faaliyetlerini tercih ederim  ,620 

Termal turizm faaliyetleri kendimle barışık olmamı sağladığı için tercih ederim  ,720 

Termal turizm faaliyetleri bana derinlemesine düşünmek için zaman ve alan 

sağladığı için tercih ederim. 

 ,783 

Termal turizm neyin önemli olduğunu düşünmemi sağladığı için tercih ederim  ,769 

Termal turizm faaliyetlerini günlük yaşamın getirdiği sorumluluklardan kaçmama 

imkan sağladığı için tercih ederim 

 ,743 

Termal turizm faaliyetleri her şeyden uzaklaşmamı sağladığı için tercih ederim.  ,737 

Termal turizm faaliyetleri mental olarak kendimi yenileme imkanı sağladığı için 

tercih ederim. 

 ,789 

Termal turizm faaliyetleri stres seviyemi azaltmak ve endişelerimi bırakmak için 

önemli fırsatlar sunar. 

 ,789 

Termal turizm faaliyetleri kendimi şımartmak için tercih ederim  ,641 

Termal turizm faaliyetleri rahatlamak için önemli fırsatlar sunar.  ,710 

Termal turizm faaliyetleri yaşam tarzıma yetişmek için önemli fırsatlar sunar.  ,790 

Termal turizm faaliyetleri Aile üyeleri ile vakit geçirmek için önemli fırsatlar 

sunar. 

 ,675 

Termal turizm faaliyetleri arkadaşlarla zaman geçirmek için önemli fırsatlar sunar.  ,706 

Termal turizm faaliyetleri tatil merakımı gidermek için önemli fırsatlar sunar.  ,761 

Termal turizm faaliyetleri Yeni ve heyecan verici bir şey deneyimlemek için 

önemli fırsatlar sunar. 

 ,731 

Termal turizm faaliyetleri kendime daha fazla güven duymak için önemli fırsatlar 

sunar. 

 ,768 

Termal turizm faaliyetleri dış görünüş olarak gelişebilmek için önemli fırsatlar 

sunar. 

 ,738 

Termal turizm faaliyetleri benlik saygımı artırmak için önemli fırsatlar sunar.  ,733 

KMO= 0,936 - Bartlett’s Küresellik Testi= ,00 – X2= 5919,624   

Açıklanan Varyans                                                                     62,827 
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Motivasyon boyutunun açımlayıcı faktör analizinde tüm maddeler analize 

girdiğinde AFA’nın Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) değerinin 0,936, Bartlett’s küresellik 

testinin 0,00, açıklanan toplam varyansının %62,827 bulunmuş olması verilerin faktör 

analizine uygun olduğunu göstermektedir. Açımlayıcı faktör analizi sonucunda 

motivasyon boyutu alt boyutu olmadan tek bir boyut olarak ele alınmıştır. 

Tablo 3. Öz Benlik Uyumu Açımlayıcı Faktör Analizi BOYUTLAR 

1 2 3 4 

Katıldığım termal turizm aktivitesinin kendimi nasıl gördüğümle tutarlı 

olduğunu düşünüyorum 

,000   1,000 ,000   ,000   

Katıldığım bu termal turizm aktivitesinin başkalarının beni nasıl gördüğüne 

inandığımla tutarlı olduğunu düşünüyorum 

,000   ,000   ,000   1,000 

Katıldığım termal turizm aktivitesinin başkalarının beni nasıl görmesini 

istediğimle tutarlı olduğunu düşünüyorum 

1,000 ,000   ,000   ,000   

KMO= 0,812 - Bartlett’s Küresellik Testi= ,00 – X2= 1056,744     

Açıklanan Varyans 78,507 

Öz Benlik Uyumu boyutunun açımlayıcı faktör analizinde tüm maddeler analize 

girdiğinde AFA’nın Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) değerinin 0,812, Bartlett’s küresellik 

testinin 0,00, açıklanan toplam varyansının %78,507 bulunmuş olması verilerin faktör 

analizine uygun olduğunu göstermektedir. Açımlayıcı faktör analizi sonucunda Öz 

Benlik Uyumu boyutu 4 alt boyuttan oluşmaktadır, bunlar gerçek benlik, ideal benlik, 

sosyal benlik ve ideal sosyal benliktir. 

Tablo 4. Memnuniyet Boyutu Açımlayıcı Faktör Analizi BOYUTLAR 

BOYUT 1 

Katıldığım bu termal tatil esnasındaki turistik hizmetler (ör. etkinlikler, turistik 

yerler, restoranlar, oteller) yüksek kalitedeydi 

,862 

Katıldığım bu termal tatil esnasında verilen turistik hizmetler sorunsuzdu. ,867 

Katıldığım bu termal tatil yerindeki turistik hizmetlerin maliyeti makul ve buna 

değerdi 

,867 

Bu termal tatili seçme kararımdan dolayı mutluyum. ,922 

Bu termal tatili seçerek doğru tatil çeşidini seçtiğimi düşünüyorum. ,927 

Genel olarak, bu tatildeki deneyimlerim beklentilerimi aştı ,867 

Genel olarak, bu termal tatil deneyimim huzur vericiydi. ,889 

Bu termal tatil sonrası daha mutlu olduğumu hissettim ,872 

KMO= 0,949 - Bartlett’s Küresellik Testi= ,00 – X2= 3151,881  

Açıklanan Varyans                                                                    78,223 
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Memnuniyet boyutunun açımlayıcı faktör analizinde tüm maddeler analize 

girdiğinde AFA’nın Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) değerinin 0,949, Bartlett’s küresellik 

testinin 0,00, açıklanan toplam varyansının %78,223 bulunmuş olması verilerin faktör 

analizine uygun olduğunu göstermektedir. Açımlayıcı faktör analizi sonucunda 

Memnuniyet boyutu alt boyutu olmadan tek bir boyutta ele alınmıştır. 

 

 

Tablo 5. Davranışsal Niyet Açımlayıcı Faktör Analizi BOYUTLAR 

BOYUT 1 

Katılacağım bu termal turizm aktivitesini diğer insanlara (örneğin arkadaşlar ve 

akrabalar) tavsiye edeceğim. 

,916 

Katılacağım bu termal turizm aktivitesi hakkında deneyimlerime göre diğer 

insanlara (örneğin arkadaşlar ve akrabalar) olumlu şeyler söyleyeceğim. 

,922 

Katılacağım bu faaliyet beni memnun eder ve tekrar karar vermek zorunda 

kalırsam, katıldığım bu termal turizm aktivitesini seçeceğim. 

,922 

Katılacağım bu faaliyetteki deneyimlerim olumlu olursa yakın gelecekte bu 

termal turizm destinasyonunu tekrar ziyaret edeceğim. 

,916 

KMO= 0,860 - Bartlett’s Küresellik Testi= ,00 – X2= 1340,130  

Açıklanan Varyans                                                                    84,522 

Davranışsal Niyet boyutunun açımlayıcı faktör analizinde tüm maddeler analize 

girdiğinde AFA’nın Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) değerinin 0,860 Bartlett’s küresellik 

testinin 0,00, açıklanan toplam varyansının %84,522 bulunmuş olması verilerin faktör 

analizine uygun olduğunu göstermektedir. Açımlayıcı faktör analizi sonucunda 

Davranışsal Niyet boyutu alt boyutu çalışmanın başında 2 alt boyutta ele alınmasına 

rağmen (tavsiye etme niyeti ve tekrar ziyaret etme niyeti) açımlayıcı faktör analizine 

göre alt boyu olmadan tek bir boyutta ele alınmıştır. 

 

4.6.1.2. Doğrulayıcı Faktör Analizi Sonuçları 

“Yapısal Eşitlik Modelleri araştırmalarında, araştırmacılar χ2/sd’nin rapor 

edilmesinde hemfikir olmuşlardır (Mulaik vd. 1989). Analiz sonuçlarına göre ortaya 

çıkan CFI değerinin 1’e yaklaştıkça modelin verilerle daha iyi uyum sağladığını 

göstermektedir. Bu ölçütlere ilişkin 0.90 - 0.94 arasında yer alan değerler modelin iyi 
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uyumunu gösterirken 0.95 ve üzerindeki değerler ise modelin mükemmel uyumunu 

göstermektedir. X2/df oranının 2-5 arasında değer alması iyi uyumu, 2’den küçük değer 

alması ise mükemmel uyumu göstermektedir (Arbuckle ve Wothke, 1999; Joreskog ve 

Sörbom, 2001; Şimşek, 2007). CFI değerinin 0.90’dan yüksek olması kabul edilebilir 

uyuma, 0,95’ten yüksek olması ise mükemmel uyumun göstergesi olarak kabul edilir 

(Uzun, Gelbal ve Öğretmen, 2010). Iacobucci (2010), yapısal eşitlik modellemesinde 

CFI ve SRMR uyum indekslerinin rapor edilmesini önermektedir. Ki-kare istatistiğinin 

örneklem sayısından çabuk etkilenmesi sebebiyle örneklem büyüklüğünden daha az 

etkilenen x2’nin serbestlik derecesine oranıyla elde edilen değer ölçüt olarak alınmıştır 

(Şimşek 2007; Waltz, Strcikland and Lenz 2010). X2/df değeri 2,550 ile iyiye yakın 

kabul edilebilir düzeyde bir değer almıştır. Kline (2012) SRMR’nin gözlenen ve tahmin 

edilen korelasyon hatalarının bir ölçüsü olduğunu söyler. RMR’nin standartlaştırılmış 

halidir. Ölçekten bağımsız bir uyum ölçütüdür. 

Çalışmamızdaki değerler dikkate alındığında herhangi bir boyut için değişime 

gerek olmadığı sonuçların istatistiki analizler için uygun olduğu görülmüştür. 

Tablo 6. Motivasyon Boyutu Doğrulayıcı Faktör Analizi 

Uyum İyiliği 

İstatistikleri 

Model 

Değeri 

Uyum için Ölçüt Değer Kaynak 

X2/df  

(Chi 

Square/Degrees of 

Freedom) 

4,684 

 

χ2/df < 2 iyi  

χ2/df < 5 Kabul Edilebilir 

Byrne, 1998 

CFI 

(Comparative of Fit 

Index) 

,904 0.95 ≤ CFI ≤ 1 İyi 

0.90 ≤ CFI < 0.95 Kabul Edilebilir 

Uzun, Gelbal ve 

Öğretmen, (2010) 

SRMR  

(Standardized Root 

Mean  

Square Residual) 

,0681 0 ≤ SRMR ≤ 0.05 İyi 

0.05<SRMR≤ 0.10 Kabul Edilebilir 

Schermelleh-Engel  

vd. (2003) 

Bu sonuçlara göre memnuniyet ölçeğinin uyum iyiliği istatistiklerinin iyi ve 

kabul edilebilir uyum değerleri gösterdiği tespit edilmiştir. Böylece ölçeğin geçerli 

olduğu sonucuna ulaşılmıştır. Ayrıca ölçeğin aslındaki boyut bu çalışmanın verileri ile 
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doğrulanmıştır ve hiçbir madde dışarıda bırakılmamıştır. Araştırmanın sonraki 

kısımlarında bu tek boyuttan yola çıkarak analizlere yer verilmiştir. 

Tablo 7. Öz Benlik Uyumu Boyutu Doğrulayıcı Faktör Analizi 

Uyum İyiliği 

İstatistikleri 

Model 

Değeri 

Uyum için Ölçüt Değer Kaynak 

X2/df  

(Chi 

Square/Degrees of 

Freedom) 

- χ2/df < 2 iyi  

χ2/df < 5 Kabul Edilebilir 

Byrne, 1998 

CFI 

(Comparative of Fit 

Index) 

1,000 0.95 ≤ CFI ≤ 1 İyi 

0.90 ≤ CFI < 0.95 Kabul Edilebilir 

Uzun, Gelbal ve 

Öğretmen, (2010) 

SRMR  

(Standardized Root 

Mean  

Square Residual) 

0000 0 ≤ SRMR ≤ 0.05 İyi 

0.05<SRMR≤ 0.10 Kabul Edilebilir 

Schermelleh-Engel  

vd. (2003) 

Bu sonuçlara göre öz benlik uyumu ölçeğinin uyum iyiliği istatistiklerinin iyi ve 

kabul edilebilir uyum değerleri gösterdiği tespit edilmiştir. Böylece ölçeğin geçerli 

olduğu sonucuna ulaşılmıştır. Ayrıca ölçeğin aslındaki boyut bu çalışmanın verileri ile 

doğrulanmıştır ve hiçbir madde dışarıda bırakılmamıştır. Araştırmanın sonraki 

kısımlarında bu 4 boyuttan yola çıkarak analizlere yer verilmiştir. 

Tablo 8. Memnuniyet Boyutu Doğrulayıcı Faktör Analizi 

Uyum İyiliği 

İstatistikleri 

Model 

Değeri 

Uyum için Ölçüt Değer Kaynak 

X2/df  

(Chi 

Square/Degrees of 

Freedom) 

3,979 χ2/df < 2 iyi  

χ2/df < 5 Kabul Edilebilir 

Byrne, 1998 

CFI 

(Comparative of Fit 

Index) 

,982 0.95 ≤ CFI ≤ 1 İyi 

0.90 ≤ CFI < 0.95 Kabul Edilebilir 

Uzun, Gelbal ve 

Öğretmen, (2010) 

SRMR  

(Standardized Root 

Mean  

Square Residual) 

,0196 0 ≤ SRMR ≤ 0.05 İyi 

0.05<SRMR≤ 0.10 Kabul Edilebilir 

Schermelleh-Engel  

vd. (2003) 

Bu sonuçlara göre memnuniyet ölçeğinin uyum iyiliği istatistiklerinin iyi ve 

kabul edilebilir uyum değerleri gösterdiği tespit edilmiştir. Böylece ölçeğin geçerli 

olduğu sonucuna ulaşılmıştır. Ayrıca ölçeğin aslındaki boyut bu çalışmanın verileri ile 
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doğrulanmıştır ve hiçbir madde dışarıda bırakılmamıştır. Araştırmanın sonraki 

kısımlarında bu tek boyuttan yola çıkarak analizlere yer verilmiştir. 

Tablo 9. Davranışsal Niyet Boyutu Doğrulayıcı Faktör Analizi 

Uyum İyiliği 

İstatistikleri 

Model 

Değeri 

Uyum için Ölçüt Değer Kaynak 

X2/df  

(Chi 

Square/Degrees of 

Freedom) 

1,709 χ2/df < 2 iyi  

χ2/df < 5 Kabul Edilebilir 

Byrne, 1998 

CFI 

(Comparative of Fit 

Index) 

0,999 0.95 ≤ CFI ≤ 1 İyi 

0.90 ≤ CFI < 0.95 Kabul Edilebilir 

Uzun, Gelbal ve 

Öğretmen, (2010) 

SRMR  

(Standardized Root 

Mean  

Square Residual) 

,0040 0 ≤ SRMR ≤ 0.05 İyi 

0.05<SRMR≤ 0.10 Kabul Edilebilir 

Schermelleh-Engel  

vd. (2003) 

Bu sonuçlara göre davranışsal niyet ölçeğinin uyum iyiliği istatistiklerinin iyi ve 

kabul edilebilir uyum değerleri gösterdiği tespit edilmiştir. Böylece ölçeğin geçerli 

olduğu sonucuna ulaşılmıştır. Ayrıca ölçeğin aslındaki boyut bu çalışmanın verileri ile 

doğrulanmıştır ve hiçbir madde dışarıda bırakılmamıştır. Araştırmanın sonraki 

kısımlarında bu tek boyuttan yola çıkarak analizlere yer verilmiştir. 

4.7. Verilerin analizi 

Tüm veriler bilgisayarda SPSS (statistical package for social sciences) for 

Windows 22 programına kaydedilerek analiz edilmiştir. Verilerin analizinde ilk olarak 

hangi testlerin (parametrik/nonparametrik testler) uygulanacağına karar vermek için 

karşılanması gereken varsayımlar test edilmiştir. Dağılımın normalliğine karar vermek 

için Kolmogorov-Smirnov normallik testi buna ek olarak basıklık ve çarpıklık değerleri 

ile histogram grafiğinden yararlanılmıştır. Değişkenler arasındaki ilişkiye Pearson 

korelasyon katsayısı ile bakılmıştır. Bağımsız değişkenin bağımlı değişken üzerine 

etkisine Çoklu Regresyon analizi ile bakılmıştır. Aracılık analizi IBM SPSS Process 

Macro 4.1 uygulaması kullanılarak gerçekleştirilmiştir. Elde edilen değerlerin anlamlı 

olup olmadığının yorumlanmasında 0.05 anlamlılık düzeyi ölçüt olarak kullanılmıştır. 
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Tablo 10. Demografik Özelliklere İlişkin Bulgular 

    n % 

Cinsiyet 
Kadın 198 51,56 

Erkek 186 48,44 

Yaş 

18-24 64 17,06 

25-34 80 21,00 

35-44 87 22,83 

45-54 82 21,52 

55-64 71 18,37 

Medeni Durum 
Evli 157 40,7 

Bekar 227 59,3 

Gelir Düzeyi 

5000 TL ve altı 134 35,2 

5000- 10000 TL 105 27,6 

10000- 20000 TL 107 27,6 

20000-40000 TL 27 6,8 

40000 TL ve üstü 11 2,9 

Eğitim Düzeyi 

İlköğretim 29 7,6 

Lise 99 25,7 

Lisans / ön lisans 214 55,9 

Lisans+ 42 10,8 

 

 

Çalışma kapsamındaki kişilerin % 17,06 sının 18-24 yaş arasında olduğu, 

%21’inin 25-34 yaş arasında olduğu, %22,83’ünün 35-44 yaş arasında 

olduğu,%21,52’sinin 45-54 yaş arasında olduğu ve %18,37’sinin 55-64 yaş arasında 

olduğu, %59,3’ü (n:226) bekar, % 40,7’sinin evli olduğu  %27,6’sının (105) gelir 

düzeyi 5000-10000 TL ve 20000-40000 TL arasında gelir düzeyine sahip ve %55,9’u 

(n:213) lisans/ ön lisans mezunu olduğu tespit edilmiştir. 
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Tablo 11. Ölçeği Puanlarının Normal Dağılıma Uygunluğunun İncelenmesine Yönelik Bulgular 

Değişken 

Kolmogorov-Smirnov 

Çarpıklık Basıklık  

İstatistik sd p 

Gerçek öz imaj 0,16 384,00 0,00 0,00 -1,18 

İdeal öz imaj 0,16 384,00 0,00 0,00 -1,16 

Sosyal öz imaj 0,15 384,00 0,00 -0,15 -1,20 

İdeal sosyal imaj 0,16 384,00 0,00 -0,16 -1,20 

Motivasyon  0,06 384,00 0,00 0,29 -0,48 

Davranışsal niyet 0,11 384,00 0,00 0,32 -0,99 

Memnuniyet 0,07 384,00 0,00 0,23 -0,89 

Öz benlik 0,09 384,00 0,00 -0,03 -0,94 

 

Ölçeklerden elde edilen puanların normal dağılım gösterip göstermediğine 

Kolmogorov-Smirnov, çarpıklık basıklık katsayıları ve histogram grafikleri incelenerek 

karar verilmiştir. Tablo.3 incelendiğinde, Kolmogorov-Smirnov testlerinden elde edilen 

anlamlılık düzeyi 0,05’ten küçük olan verilerde basıklık ve çarpıklık değerleri ±2,0 

arasında olmasında (George ve Mallery, 2010) değerlerin normal dağılımdan aşırı 

sapma göstermediği kabul edilerek istatistiki analizler parametrik testler ile 

gerçekleştirilmiştir. 

 

4.8.  Ölçek Puanları Arası İlişkiye Yönelik Korelasyon Analizi 

 Motivasyon, Davranışsal Niyet, Memnuniyet Ve Öz Benlik Uyumu alt boyut 

puanları arasındaki ilişkiye Pearson korelasyon katsayısı ile bakılmıştır. 

Korelasyon analizi, değişkenlerin bağımlı veya bağımsız olarak dikkate 

alınmaksızın, aralarındaki ilişkinin derecesini ve yönünü belirlemek üzere kullanılan 

istatistiksel bir yöntemdir. Korelasyon kat sayısı ( r ), -1 ile +1 arasında değişen değerler 

alır ve bu değerler, ilişkinin yönünü ve kuvvetini gösterir. Korelasyon katsayısının (-) 

değer alması, değişkenler arasındaki ilişkinin ters orantılı olduğunu, (+) değer alması 
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ise, doğru orantılı olduğunu gösterirken kat sayının değeri ± 1'e yaklaştıkça ilişkinin 

kuvvetinin arttığı, 0'a yaklaştıkça da azaldığı görülmektedir (Durmuş vd. 2013:144). 

Tablo 12. Değişkenler Arası İlişkiye Yönelik Bulgular 

    
Motivasyon  

faktörü 

Davranışsal 

niyet 
Memnuniyet 

Gerçek 

öz imaj 

İdeal 

öz imaj 

Sosyal 

öz imaj 

İdeal 

sosyal 

Motivasyon  
r 1,00 0,74 0,77 0,67 0,64 0,60 0,62 

p  0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 

Davranışsal 

niyet 

r 0,74 1,00 0,88 0,46 0,47 0,36 0,38 

p 0,00  0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 

Memnuniyet 
r 0,77 0,88 1,00 0,56 0,57 0,46 0,50 

p 0,00 0,00  0,00 0,00 0,00 0,00 

Gerçek öz 

imaj 

r 0,67 0,46 0,56 1,00 0,75 0,66 0,62 

p 0,00 0,00 0,00  0,00 0,00 0,00 

İdeal öz 

imaj 

r 0,64 0,47 0,57 0,75 1,00 0,74 0,70 

p 0,00 0,00 0,00 0,00  0,00 0,00 

Sosyal öz 

imaj 

r 0,60 0,36 0,46 0,66 0,74 1,00 0,80 

p 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00  0,00 

İdeal sosyal 

imaj 

r 0,62 0,38 0,50 0,62 0,70 0,80 1,00 

p 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00  

Motivasyon puanları ile Davranışsal Niyet puanları arasında pozitif yönde 

yüksek düzeyde (r:0,74), memnuniyet puanları arasında pozitif yönde yüksek düzeyde 

(r:0,77), gerçek öz benlik uyumu puanları arasında pozitif yönde orta düzeyde (r:0,67), 

ideal öz benlik uyumu puanları arasında pozitif yönde orta düzeyde (r:0,64), sosyal öz 

benlik uyumu puanları arasında pozitif yönde orta düzeyde (r:0,60), ideal sosyal öz 

benlik uyumu puanları arasında pozitif yönde orta düzeyde (r:0,62) istatistiksel olarak 

anlamlı bir ilişki vardır (p<0,05). 

Davranışsal niyet puanları ile memnuniyet puanları arasında pozitif yönde 

yüksek düzeyde (r:0,88), gerçek öz benlik uyumu puanları arasında pozitif yönde orta 

düzeyde (r:0,46), ideal öz benlik uyumu puanları arasında pozitif yönde orta düzeyde 

(r:0,47), sosyal öz benlik uyumu puanları arasında pozitif yönde orta düzeyde (r:0,36), 

ideal sosyal öz benlik uyumu puanları arasında pozitif yönde orta düzeyde (r:0,38) 

istatistiksel olarak anlamlı bir ilişki vardır (p<0,05). 
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Memnuniyet puanları ile gerçek öz benlik uyumu puanları arasında pozitif yönde 

orta düzeyde (r:0,56), ideal öz benlik uyumu puanları arasında pozitif yönde orta 

düzeyde (r:0,57), sosyal öz benlik uyumu puanları arasında pozitif yönde orta düzeyde 

(r:0,46), ideal sosyal öz benlik uyumu puanları arasında pozitif yönde orta düzeyde 

(r:0,50) istatistiksel olarak anlamlı bir ilişki vardır (p<0,05). 

4.9. Memnuniyet ve Davranışsal niyet Puanlarının Yordamasına İlişkin Çoklu 

Regresyon Analiz Sonuçları 

Motivasyon ve Öz Benlik Uyumu bağımsız değişkenlerinin alt boyut puanlarının 

memnuniyet puanlarını etkilemesine ve motivasyon, memnuniyet ve öz benlik uyumu 

alt boyut puanlarının davranışsal niyet puanlarını etkilemesine çoklu regresyon analizi 

ile bakılmıştır. Regresyon analizi bağımsız değişken X hakkında sahip olunan 

bilgilerden hareketle bağımlı değişken Y tahmin edilmeye çalışılmaktadır (Eymen, 

2007:93).  

Çoklu regresyon analizinin varsayımlarına bakıldığında Durbin-Watson istatistiği 

ile gözlemlerin bağımsızlığına bakılmıştır. Test istatistiği 0-4 arasında değişmekte olup, 

2 değeri artıkların ilişkisiz olduğu yani otokorelasyon olmadığı anlamına gelmektedir. 

3’ten büyük bir değer bitişik artıklar arasında negatif bir korelasyonu gösterirken 1’in 

altıdaki değer pozitif bir korelasyonu belirtir ( Field, 2017) . Yapılan analizde Durbin-

Watson değerleri 1,93 ve 2,01 olup otokorelasyon olmadığı değerlendirilmiştir. Varyans 

büyütme faktörü, (VIF) 2,15 ile 3,15 arasında değişmekte olup çoklu bağlantılılık 

sorununun olmadığı görülmektedir. 

Tablo 13. Motivasyon ve Öz Benlik Uyum Faktör Puanlarının Memnuniyet Puanını Yordamasına 

Yönelik Bulgular 

Bağımlı değişken: Memnuniyet 
 

 

Bağımsız değişkenler B 
St. 

Hata 
Beta t p VIF 

Sabit 0,21 0,12   1,74 0,08  

Motivasyon   0,82 0,05 0,71 14,92 0,00 2,15 

Gerçek öz benlik uyumu 0,01 0,05 0,02 0,28 0,78 2,72 

İdeal öz benlik uyumu 0,15 0,05 0,17 2,98 0,00 3,22 

Sosyal öz benlik uyumu 0,11 0,05 -0,13 -2,13 0,03 3,51 
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İdeal sosyal öz benlik uyumu 0,03 0,05 0,03 0,51 0,61 3,19 

R=0,779 R2 =0,607 F (5,375) = 115,9 p<0,05  

Tablo 13. (devam) Motivasyon ve Öz Benlik Uyum Faktör Puanlarının Memnuniyet Puanını 

Yordamasına Yönelik Bulgular 

Tablo 13. incelendiğinde motivasyon ve öz benlik uyumu alt boyut puanlarının 

memnuniyet puanlarını etkilemesine yönelik kurulan modelin istatistiksel olarak 

anlamlı olduğu tespit edilmiştir [F (5,375) = 115,9 p<0,05]. Motivasyon puanları, ideal 

öz benlik uyumu ve sosyal öz benlik uyumu puanları memnuniyet puanlarının anlamlı 

bir yordayıcısı olduğu tespit edilmiştir (p<0,05). Gerçek benlik uyumu puanı ve ideal 

sosyal öz benlik uyumu puanı memnuniyet puanının anlamlı bir yordayıcısı değildir 

(p>0,05). Anlamlı bulunan yordayıcıların memnuniyet puanlarına olan etkisi önem 

sırasına göre motivasyon puanları (B:0,82) ideal öz benlik uyumu (B:0,15) ve sosyal öz 

benlik uyumu (B:0,11) olduğu tespit edilmiştir. Kurulan modelde anlamlı bulunan 

motivasyon itme puanları, ideal öz benlik uyumu ve sosyal öz benlik uyumu 

puanlarının, memnuniyet puanlarındaki değişimin %60,7’sini açıkladığı görülmektedir 

(R2:0,607).  

Tablo 14. Memnuniyet, Motivasyon ve Öz Benlik Uyum Faktör Puanlarının Davranışsal Niyet 

Puanını Yordamasına Yönelik Bulgular 

Bağımlı değişken: Davranışsal niyet 
 

 

Bağımsız değişkenler B 
St. 

Hata 
Beta t p VIF 

Sabit 0,01 0,09   0,10 0,92  

Motivasyon  0,33 0,05 0,27 6,39 0,00 3,43 

Gerçek öz benlik uyumu -0,06 0,03 -0,07 -1,76 0,08 2,72 

İdeal öz benlik uyumu 0,01 0,04 0,01 0,33 0,74 3,30 

Sosyal öz benlik uyumu -0,02 0,04 -0,02 -0,50 0,62 3,55 

İdeal sosyal öz benlik uyumu -0,12 0,04 -0,13 -3,20 0,00 3,19 

Memnuniyet 0,82 0,04 0,78 21,32 0,00 2,55 

R=0,897 R2 =0,804 F (6,374) = 256,4 p<0,05  
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Tablo 14. incelendiğinde motivasyon, memnuniyet ve öz benlik uyumu alt boyut 

puanlarının davranışsal niyet puanlarını etkilemesine yönelik kurulan modelin 

istatistiksel olarak anlamlı olduğu tespit edilmiştir [F (6,374) = 256,4 p<0,05]. 

Motivasyon puanları, ideal sosyal öz benlik uyumu ve memnuniyet puanları davranışsal 

niyet puanlarının anlamlı bir yordayıcısı olduğu tespit edilmiştir (p<0,05). Gerçek öz 

benlik uyumu, ideal öz benlik uyumu ve sosyal öz benlik uyumu puanı davranışsal niyet 

puanının anlamlı bir yordayıcısı değildir (p>0,05). Anlamlı bulunan yordayıcıların 

davranışsal niyet puanlarına olan etkisi önem sırasına göre; memnuniyet puanı (B:0,82), 

motivasyon puanları (B:0,33) ve ideal sosyal öz benlik uyumu  (B:-0,12) olduğu tespit 

edilmiştir. Kurulan modelde anlamlı bulunan motivasyon puanları, ideal öz benlik 

uyumu  ve sosyal öz benlik uyumu  puanlarının, memnuniyet puanlarındaki değişimin 

%60,7’sini açıkladığı görülmektedir (R2:0,607).  

 

4.10. Aracılık Analizine Yönelik Bulgular 

 

Aracılık analizlerinde bootstrap yöntemi ile 5000 yeniden örnekleme yapılmış, 

bulgular %95 güven aralığında incelenmiştir. Toplam, doğrudan ve dolaylı etkilerin 

incelendiği analizlerde aracılık etkisi dolaylı etki bulgularına göre değerlendirilmiştir. 

%95 güven aralığında incelenen dolaylı etkinin alt ve üst değerlerinin sıfırı içermemesi 

anlamlı etkiyi yani aracılık etkisinin olduğunu göstermektedir (Darlington ve Hayes, 

2017; Hayes, 2018). Bootstrap yönteminin, Baron ve Kenny’in (1986) geleneksel 

yönteminden ve sobel testinden daha güvenilir sonuçlar öne sürülmektedir (Gürbüz, 

2019; Hayes; 2018; Precher, Rucker, veHayes, 2007; Zhao, Lynch, ve Chen, 2010). 

Bootstrap tekniği ile yapılan aracılık etki analizlerinde, araştırma hipotezinin 

desteklenebilmesi için analiz sonunda elde edilen güven aralıklarının sıfırı (0) 

kapsamaması gerekmektedir (Mackinnon, Lockwood, ve Williams, 2004). 

Hayes, A. F., ve Matthes, J. (2009). Computational procedures for probing 

interactions in OLS and logistic regression: SPSS and SAS implementations. Behavior 

research methods, 41(3), 924-936. 
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Preacher, K. J., Rucker, D. D., ve Hayes, A. F. (2007). Addressing moderated 

mediation hypotheses: Theory, methods, and prescriptions. Multivariate behavioral 

research, 42(1), 185-227. 

Darlington, R. B., ve Hayes, A. F. (2017). Regression analysis and linear 

models: Concepts, applications, and implementation. Guilford Publications. 

Hayes, A. F. (2018). Introduction to mediation, moderation, and conditional 

process analysis: A regression-based approach (2 ed.). Guilford publications. 

 

Tablo 15. Öz Benlik Puanlarının Davranışsal Niyetleri Üzerindeki Etkisinde Memnuniyetin Aracılık 

Rolüne İlişkin Bulgular 

*p<0.05; B: Standardize Olmayan Regresyon Katsayısı; β: Standardize Regresyon 

Katsayısı; SH: Standart Hata; LLCI: Alt Güven Aralığı (B); ULCI: Üst Güven Aralığı 

(B) 

Öz benlik puanlarının davranışsal niyet puanlarını etkilemesinde memnuniyet 

düzeylerinin aracı rolüne ilişkin kurulan regresyon modeli Bootstrap tekniği ile elde 

 M (Memnuniyet) Y (Davranışsal Niyet) 

 B β SH 
LLC

I 
ULCI B β SH LLCI 

ULC

I 

X (Öz benlik) 
*(a) 

0,574 

0,58

6 

0,04

1 
0,494 0,654 

*(c’) -

0,072  
-0,070 

0,03

1 
-0,133 -0,01 

M 

(Memnuniyet) 
--- 

*(b) 

0,972 
0,923 

0,03

1 
0,911 1,034 

Sabit *0,99  
0,13

8 
0,721 0,264       0,162  

0,08

9 
-0,014 0,338 

 R2=,343 R2=,781 

 F(1,379)=198,42; p=<,001 F(2,378)=674,4 ; p=<,001 

Toplam Etki  
 *(c) 

0,486 
0,471 

0,04

7 
0,394 0,577 

Doğrudan Etki *-0,072 -0,070 
0,03

1 
-0,133 

-

0,012 

Dolaylı Etki  *0,558 0,541 
0,04

7 
0,464 0,648 
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edilen güven aralıklarına göre Tablo.7’de gösterilmiştir. Buna göre dolaylı etkinin 

anlamlı olduğu, öz benlik puanlarının davranışsal niyet puanlarını etkilemesinde 

memnuniyet düzeylerinin aracılık ettiği tespit edilmiştir (b=0,558 %95 CI [0,464-

0,648]). Bu sonuç doğrultusunda araştırma hipotezi desteklenmiştir. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Şekil 1. Öz Benlik Uyumu Puanlarının Davranışsal Niyetleri Üzerindeki Etkisinde Memnuniyetin 

Aracılık Rolü 

 

 

Tablo 16. Motivasyon Puanlarının Davranışsal Niyetleri Üzerindeki Etkisinde Memnuniyetin Aracılık 

Rolüne İlişkin Bulgular 

 M (Memnuniyet) Y (Davranışsal Niyet) 

 B β SH LLCI ULCI B β SH LLCI ULCI 

X (Motivasyon) *(a) 0,892 0,771 
0,03

8 
0,817 0,966 *(c’) 0,179  0,147 

0,04

5 
0,090 0,268 

M 

(Memnuniyet) 
--- *(b) 0,810 0,769 

0,03

9 
0,733 0,887 

Sabit *0,249  
0,11

6 
0,022 0,476       -0,123  

0,08

8 
-0,298 0,051 

Memnuniyet 

Öz benlik Davranışsal niyet 

a= 

,574 

p<,0

5 

b = 

,972 

p<,0

5 

 

c= ,486 p<,05 

 

Doğrudan etki (c’)= -,072 p<,05 

Dolaylı etki (a*b)= ,558 p<,05 
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 R2=,594 R2=,787 

 F(1,379)=553,76; p=<,001 F(2,378)=696,77 ; p=<,001 

Toplam Etki   *(c) 0,901 0,739 
0,04

2 
0,818 0,984 

Doğrudan Etki *0,179 0,147 
0,04

5 
0,089 0,268 

Dolaylı Etki  *0,722 0,592 
0,03

7 
0,512 0,668 

 

*p<0.05; B: Standardize Olmayan Regresyon Katsayısı; β: Standardize Regresyon 

Katsayısı; SH: Standart Hata; LLCI: Alt Güven Aralığı (B); ULCI: Üst Güven Aralığı 

(B) 

Motivasyon puanlarının davranışsal niyet puanlarını etkilemesinde memnuniyet 

düzeylerinin aracı rolüne ilişkin kurulan regresyon modeli Bootstrap tekniği ile elde 

edilen güven aralıklarına göre Tablo.8’de gösterilmiştir. Buna göre dolaylı etkinin 

anlamlı olduğu, motivasyon puanlarının davranışsal niyet puanlarını etkilemesinde 

memnuniyet düzeylerinin aracılık ettiği tespit edilmiştir (b=0,722 %95 CI [0,512-

0,688]). Bu sonuç doğrultusunda araştırma hipotezi desteklenmiştir.  

 

 

 

 

 

 

 

 

Tablo 16. (Devam) Motivasyon Puanlarının Davranışsal Niyetleri Üzerindeki Etkisinde Memnuniyetin Aracılık 

Rolüne İlişkin Bulgular 

Doğrudan etki (c’)= ,179 p<,05 

Dolaylı etki (a*b)= ,722 p<,05 

Memnuniyet 

Motivasyon Davranışsal niyet 

a= 

,892 

p<,0

5 

b = 

,810 

p<,0

5 

 

c= ,901 p<,05 
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Şekil 2. Motivasyon Puanlarının Davranışsal Niyetleri Üzerindeki Etkisinde Memnuniyetin Aracılık 

Rolü 

Tablo 17.  Hipotez Kabul Ret Tablosu   
Kabul/Ret  

H1: Katılımcıların motivasyon ile ilgili algı düzeylerinin 

davranışsal niyet algısı üzerinde etkisi vardır. 

 ✓ 

H2: Katılımcıların memnuniyet ile ilgili algı düzeylerinin 

davranışsal niyetleri üzerinde etkisi vardır. 

 ✓ 

 H3: Katılımcıların öz benlik uyumu ile ilgili algı düzeylerinin 

davranışsal niyet algısı üzerinde olarak etkisi vardır. 

 x 

H3.1: Katılımcıların gerçek öz benlik uyumu ile ilgili algı 

düzeylerinin davranışsal niyet algısı üzerinde etkisi vardır.  

 x 

H3.2: Katılımcıların ideal öz benlik uyumu ile ilgili algı 

düzeylerinin davranışsal niyet algısı üzerinde etkisi vardır.  

 x 

H3.3: Katılımcıların sosyal öz benlik uyumu ile ilgili algı 

düzeylerinin davranışsal niyet algısı üzerinde etkisi vardır. 

 x 

H3.4: Katılımcıların ideal sosyal öz benlik uyumu ile ilgili algı  

düzeylerinin davranışsal niyet algısı üzerinde etkisi vardır 

 ✓ 

H4: Katılımcıların motivasyon ile ilgili algı düzeylerinin 

memnuniyet algıları üzerinde etkisi vardır. 

 ✓ 

 H5: Katılımcıların öz benlik uyumu ile ilgili algı düzeylerinin 

memnuniyet algıları üzerinde etkisi vardır. 

 x 

H5.1: Katılımcıların gerçek öz benlik uyumu ile ilgili algı 

düzeylerinin memnuniyet algısı üzerinde etkisi vardır.  

 x 

H5.2: Katılımcıların ideal öz benlik uyumu ile ilgili algı 

düzeylerinin memnuniyet algısı üzerinde etkisi vardır.  

 x 

H5.3: Katılımcıların sosyal öz benlik uyumu ile ilgili algı 

düzeylerinin memnuniyet algısı üzerinde etkisi vardır. 

 x 

H5.4: Katılımcıların ideal sosyal öz benlik uyumu ile ilgili algı 

düzeylerinin memnuniyet algısı üzerinde etkisi vardır. 

 ✓ 

H6: Katılımcıların motivasyon ile ilgili algı düzeylerinin 

davranışsal niyetleri üzerindeki etkisinde memnuniyetin aracılık 

rolü vardır. 

 ✓ 

H7: Katılımcıların öz benlik uyumu ile ilgili algı düzeylerinin 

davranışsal niyetleri üzerindeki etkisinde memnuniyetin aracılık 

rolü vardır. 

 ✓ 
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5. SONUÇ VE ÖNERİLER 

 

Bu araştırmanın sonuçları, termal turizmin sadece bir tatil seçeneği olmaktan öte, 

turistlerin öz benlik uyumu, sağlık motivasyonları ve tatil memnuniyetleri açısından ne 

kadar önemli olduğunu vurgulamaktadır. Termal tesislerin turistlerin öz benlik 

uyumuna daha fazla odaklanması gerektiği belirlenmiştir. Bu bağlamda, tesislerin 

sağlıklı yaşam tarzını teşvik eden aktiviteler, egzersiz ve beslenme programları gibi 

hizmetleri sunması, turistlerin sağlık motivasyonlarını ve tatil memnuniyetlerini 

artırabilir. Ayrıca, araştırma sonuçları, termal turistlerin sağlık motivasyonlarının 

davranışsal niyetlerini etkilediğini göstermektedir. Bu nedenle, termal tesislerin sağlık 

hizmetlerini geliştirmesi ve sağlık turizmi alanında daha fazla uzmanlaşması, turistlerin 

tatil tercihlerinde daha fazla öncelik vermesine neden olabilir.Öz benlik uyumu alt 

boyutları arasında farklılıklar olabileceği belirtilmiştir. Örneğin, bazı turistler, tesislerin 

sunduğu aktiviteler ve hizmetlerle daha uyumlu olabilirken, bazıları için bu hizmetler 

yeterince çekici olmayabilir. Bu nedenle, tesislerin turistlerin farklı gereksinimlerine ve 

tercihlerine uygun hizmetler sunması gerekmektedir. Ayrıca, aracı değişkenlerin 

kullanımı, bağımsız değişken etkisini yüksek derecede artırabilir ve daha açıklayıcı bir 

sonuç verebilir. Bu nedenle, gelecekteki çalışmalar, daha fazla aracı değişkenin 

kullanımı ve sonuçların daha kapsamlı bir şekilde analizi ile bu alanda daha fazla bilgi 

sağlayabilir. Son olarak, bu çalışma aynı zamanda, termal turizmi tercih edenlerin 

demografik özelliklerinin zaman içinde değişim gösterdiğini de ortaya koymaktadır. Bu 

nedenle, termal tesisler, farklı yaş gruplarına, cinsiyetlere ve kültürel arka planlara 

uygun hizmetler sunarak, turistlerin tatil tercihlerinde daha geniş bir kitleye hitap 

edebilir. Motivasyon, memnuniyet üzerinde belirgin bir etkiye sahiptir ve tesis 

sadakatini de motivasyon ve memnuniyet etkileyebilir. Bu nedenle, termal tesislerin 

müşteri memnuniyeti ve sadakatini artırmak için, müşteri geri bildirimlerine önem 

vermesi ve hizmetlerini sürekli olarak iyileştirmesi gerekmektedir.  

Bu çalışmanın sonuçları, termal turizm sektörüne değerli bir bilgi kaynağı 

sağlamaktadır ve termal tesislerin, turistlerin öz benlik uyumu, sağlık motivasyonları ve 

tatil memnuniyetleri açısından ne kadar önemli olduğunu anlamalarına yardımcı 

olabilir. 
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Seyahat ve turizm sektörü, son yıllarda hızlı bir şekilde büyüyerek dünya ekonomisinde 

önemli bir yer edinmiştir. Bu nedenle, seyahat acenteleri ve turizm şirketleri, müşteri 

memnuniyetini ve işletme başarısını artırmak için farklı stratejiler geliştirmelidir. Bunun 

için, müşterilerin ihtiyaçlarını daha iyi anlamak için belirli yaş grupları ile anket veya 

soru-cevap gibi çalışmalar yapılabilir. Müşteri memnuniyeti, seyahat ve turizm sektörü 

için oldukça önemlidir. Bu nedenle, öz benlik uyumunu artırmak için sosyal medya ve 

dijital medya kanallarında stratejiler geliştirilmelidir. Müşterilerin tatillerinin keyifli 

geçmesi için fiziksel ve zihinsel olarak müşteri tatmini sağlanmaya çalışılmalıdır. 

Hizmetler müşterilerin istek ve ihtiyaçlarına göre düzenlenmeli, müşteri geri 

bildirimleri dikkate alınarak hizmet kalitesi artırılmalıdır. Eğlence, çekicilik ve altyapı 

özellikleri geliştirilmeli, böylece müşterilerin tatil ve seyahatleri daha keyifli hale 

getirilebilir. Bu sayede, müşterilerin tekrar seyahat etmek için tercih ettiği bir seyahat 

acentesi veya turizm şirketi olabilirsiniz. Ayrıca, tanıtım çalışmaları yapılmalı ve sağlık 

turizmi fırsatları değerlendirilmelidir. Bu sayede, sektördeki rekabet avantajınızı 

artırabilirsiniz. Bunun yanı sıra, teknolojik gelişmeler de seyahat ve turizm sektörünü 

etkilemektedir. Bu nedenle, seyahat acenteleri ve turizm şirketleri müşterilerine en iyi 

hizmeti sunmak için teknolojik yeniliklere de yatırım yapmalıdır. Örneğin, müşterilerin 

seyahatlerini daha kolay planlamalarına yardımcı olmak için mobil uygulamalar veya 

online rezervasyon sistemleri geliştirebilirsiniz. Sonuç olarak, seyahat ve turizm 

sektöründe müşteri memnuniyeti ve işletme başarısı için farklı stratejiler 

geliştirilmelidir. Müşterilerin ihtiyaçlarını anlamak için araştırmalar yapılmalı, öz benlik 

uyumu, müşteri tatmini, eğlence, çekicilik ve altyapı özellikleri gibi unsurlar dikkate 

alınmalıdır. Teknolojik yenilikler de bu sektörde önemli bir rol oynayabilir. Eğer bu 

stratejileri uygularsanız, müşterilerin tatil planlarında sizin seyahat acentenizi veya 

turizm şirketinizi tercih etmeleri daha olası hale gelecektir. 
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EKLER 

EK-1: Motivasyonun ve Öz Benlik Uyumunun Davranışsal Niyet Üzerindeki Etkisini 

Ve Memnuniyetin Aracılık Etkisini Belirlemeye Yönelik Anket Formu 

Değerli katılımcı; Bu anket formu Anadolu Üniversitesi, Sosyal Bilimler Enstitüsü, 

Turizm İşletmeciliği Anabilim Dalında hazırlanmakta olan “Motivasyon ve Öz Benlik 

Uyumunun Davranışsal Niyet Üzerindeki Etkisi, Termal Turistler Üzerine Uygulama” 

isimli doktora tez çalışmasına veri toplamak amacıyla oluşturulmuştur. Vereceğiniz 

yanıtlar tamamen gizli tutulacak ve yalnızca bu bilimsel çalışma kapsamında 

kullanılacaktır. Lütfen ifadeleri tek seçenek halinde işaretleyiniz. Göstereceğiniz ilgi ve 

ayıracağınız zaman için şimdiden teşekkür ederim.  

 

Mustafa COŞKUNER                                                                                             Prof.Dr. Rıdvan KOZAK 

Anadolu Üniversitesi                                                                                       Anadolu Üniversitesi 

Sosyal Bilimler Entitüsü Turizm Fakültesi 

Ölçek ve kişisel bilgi formu 

I.BÖLÜM: KİŞİSEL BİLGİLER 

Açıklama: Aşağıda kişisel bilgilere yönelik sorular yer almaktadır. Lütfen size uygun olan maddelerin yanındaki 

parantezlerin içine (X) işareti koyarak doldurunuz. 

1.Cinsiyetiniz:    Kadın (  )    Erkek (  ) 

 

2.Yaşınız:    ….........  

 

3.Medeni Durumunuz: Evli (  )       Bekâr (  )  

 

4.Aylık Geliriniz:    2825 TL ve altı (  ) 2826-4000 TL (  )  4001-5000 TL (  )  5001-6000 TL (  )  6001- 7000 TL ( )   

7001 TL ve Üzeri (  ) 

 

5.Eğitim Durumunuz:     İlköğretim (  )    Lise (  )    Ön Lisans/Lisans (  )    Lisansüstü (  ) 

 

ÖLÇEK FORMU 

II. BÖLÜM 

Bu bölümde ifadeleri 1’den 5’e kadar “1 Kesinlikle Katılmıyorum, 2 Katılmıyorum, 3 Ne Katılmıyorum 

Ne Katılıyorum, 4 Katılıyorum, 5 Kesinlikle Katılıyorum” şeklinde derecelendiriniz. 
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1 Fiziksel uygunluk (fit olma, zinde olmak) için termal turizm 

faaliyetlerini tercih ederim 

1 2 3 4 5 

2 Sağlık için termal turizm faaliyetlerini tercih ederim 1 2 3 4 5 

3 Kilomu kontrol altına almak için termal turizm faaliyetlerini tercih 

ederim 

1 2 3 4 5 

4 Termal turizm faaliyetleri kendimle barışık olmamı sağladığı için 

tercih ederim 

1 2 3 4 5 

5 Termal turizm faaliyetleri bana derinlemesine düşünmek için 

zaman ve alan sağladığı için tercih ederim. 

1 2 3 4 5 

6 Termal turizm faaliyetleri benim için neyin önemli olduğunu 

düşünmemi sağladığı için tercih ederim 

1 2 3 4 5 

7 Termal turizm faaliyetlerini günlük yaşamın getirdiği 

sorumluluklardan kaçmama imkan sağladığı için tercih ederim 

1 2 3 4 5 

8 Termal turizm faaliyetleri her şeyden uzaklaşmamı sağladığı için 

tercih ederim. 

1 2 3 4 5 

9 Termal turizm faaliyetleri mental olarak kendimi yenileme imkanı 

sağladığı için tercih ederim. 

1 2 3 4 5 

10 Termal turizm faaliyetleri stres seviyemi azaltmak ve endişelerimi 

bırakmak için önemli fırsatlar sunar. 

1 2 3 4 5 

11 Termal turizm faaliyetleri kendimi şımartmak için tercih ederim 1 2 3 4 5 

       

12 Termal turizm faaliyetleri rahatlamak için önemli fırsatlar sunar. 1 2 3 4 5 

13 Termal turizm faaliyetleri yaşam tarzıma yetişmek için önemli 

fırsatlar sunar. 

1 2 3 4 5 

14 Termal turizm faaliyetleri Aile üyeleri ile vakit geçirmek için 

önemli fırsatlar sunar. 

1 2 3 4 5 

15 Termal turizm faaliyetleri arkadaşlarla zaman geçirmek için 

önemli fırsatlar sunar. 

1 2 3 4 5 

       

16 Termal turizm faaliyetleri tatil merakımı gidermek için önemli 

fırsatlar sunar. 

1 2 3 4 5 

17 Termal turizm faaliyetleri Yeni ve heyecan verici bir şey 

deneyimlemek için önemli fırsatlar sunar. 

1 2 3 4 5 

18 Termal turizm faaliyetleri kendime daha fazla güven duymak için 

önemli fırsatlar sunar. 

1 2 3 4 5 

19 Termal turizm faaliyetleri dış görünüş olarak gelişebilmek için 

önemli fırsatlar sunar. 

1 2 3 4 5 

20 Termal turizm faaliyetleri benlik saygımı artırmak için önemli 

fırsatlar sunar. 

1 2 3 4 5 
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1 Katıldığım termal turizm aktivitesinin kendimi nasıl gördüğümle 

tutarlı olduğunu düşünüyorum 

1 2 3 4 5 

2 Katıldığım termal turizm aktivitesinin kendimi nasıl görmeyi 

sevdiğimle tutarlı olduğunu düşünüyorum. 

1 2 3 4 5 

3 Katıldığım bu termal turizm aktivitesinin başkalarının beni nasıl 

gördüğüne inandığımla tutarlı olduğunu düşünüyorum 

1 2 3 4 5 

4 Katıldığım termal turizm aktivitesinin başkalarının beni nasıl 

görmesini istediğimle tutarlı olduğunu düşünüyorum 

1 2 3 4 5 
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1 Katılacağım bu termal turizm aktivitesini memnun kalırsam diğer 

insanlara (örneğin arkadaşlar ve akrabalar) tavsiye edeceğim. 

1 2 3 4 5 

2 Katılacağım bu termal turizm aktivitesi hakkında deneyimlerime 

göre diğer insanlara (örneğin arkadaşlar ve akrabalar) olumlu 

şeyler söyleyeceğim. 

1 2 3 4 5 

3 Katılacağım bu faaliyet beni memnun eder ve tekrar karar vermek 

zorunda kalırsam, katıldığım bu termal turizm aktivitesini 

seçeceğim. 

1 2 3 4 5 

4  Katılacağım bu faaliyetteki deneyimlerim olumlu olursa  yakın 

gelecekte bu termal turizm destinasyonunu tekrar ziyaret 

edeceğim. 

1 2 3 4 5 

 

MEMNUNİYET ÖLÇEĞİ 
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1 Katıldığım bu termal tatil esnasındaki turistik hizmetler (ör. 

etkinlikler, turistik yerler, restoranlar, oteller) yüksek kalitedeydi 

1 2 3 4 5 

2 Katıldığım bu termal tatil esnasındaki verilen turistik 
hizmetler sorunsuzdu. 

1 2 3 4 5 

3 Katıldığım bu termal tatil yerindeki turistik hizmetlerin maliyeti 

makul ve buna değerdi 

1 2 3 4 5 

4 Bu termal tatili seçme kararımdan dolayı mutluyum 1 2 3 4 5 



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

5 Bu termal tatili seçmekle doğru şeyi yaptığımı düşünüyorum. 1 2 3 4 5 

6 Genel olarak, bu tatildeki deneyimlerim beklentilerimi aştı 1 2 3 4 5 

7 Genel olarak, bu termal tatildeki deneyimimden memnunum.      

8 Bu termal tatilden kendimden keyif aldım. 1 2 3 4 5 
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