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OZET

Bu ¢alismanin amaci, termal turizm amagli seyahat eden turistlerin Goénen yoresinde algiladiklar
destinasyon imaji olarak hangi faktorleri 6n plana ¢ikarttiklarinin belirlenmesidir. Anket ¢aligmasi ile elde
edilen arastirma bulgularina gore termal amagli Gonen’e gelen turistlerin oncelikli faktor olarak sosyal
cevre, bolgenin atmosferi, tasimacilik ve fiyat konularim algiladiklar1 belirlenmistir. Ayrica yoreye
yapilan ziyaret sikliklari ile algilanan destinasyon imaj1 arasinda anlaml farkliliklar bulunmustur.
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DESTINATION IMAGE OF THE TOURISTS TRAVELLING FOR THE

PURPOSE OF THERMAL: THE CASE OF GONEN
ABSTRACT

The aim of this study is to determine which factors the tourists travelling fort he purpose of thermal
tourism at Gonen region consider important as a destination image. According to the research findings
derived from the survey study, it was determined that the tourists coming to Gonen for the purpose of
thermal tourism perceive as a preferential factor the social environment, the atmosphere of the region,
transportation and price. Morever it was found out that there are meaningful differences between the
frequency of visits to the region and the perceived destination image.
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1.GIRIS

Diinya turizm orgiitii rakamlarina gore 2007 yilinda uluslar aras1 turizm pastast %5,7
oraninda bir biiylime ile 890 milyon kisinin katildigi bir hacme ulasmustir.
Tiirkiye’de bir onceki yilin ilk 11 ayma oranla %18,15 oraninda bir biiylime
gerceklesmistir (www.kultur.gov.tr). Bu biiylimeye ragmen bulundugu cografi
konum ve turizm kaynaklar disiiniildiigiinde Tiirkiye’nin diinya turizminde hak
ettigi yeri hala alamadigi da bir gergektir. Bunun igin var olan potansiyelin
korunmasi ve gelistirilmesi, tiim bunlar yapilirken de 6zellikle deniz, kum, giines
tigliisiine alternatif olacak turizm tiirlerine yonelik faaliyetlerin ve arastirmalarinda
yapilmasi gerekmektedir. Bugiin termal kaynaklari bakimindan olduk¢a 6nemli bir
potansiyele sahip olan Tiirkiye nin maalesef bu dinamikleri yeteri kadar isleyemedigi
goriilmektedir. Balikesir’in Gonen ilgesi de isleyemeyen bu kaynaklardan bir
tanesidir. Disg turizmin ger¢eklesmedigi, i¢ turizmde ise istenilen diizeylere
ulasilamayan Gonen, termal turizm agisindan 6nemli bir ¢ekim merkezi olmasina
ragmen termal turizm ve destinasyon imaji algilamalar1 bakimindan yoresel
caligmalar yetersizdir. Gonen’in Tiirk turizmine kazandirilmasi ve gelistirilebilmesi
icin bu tiir caligmalarin yapilmasi gerekmektedir. Bu c¢alismada, Gonen yoresine
termal amagh ziyarete gelen turistlerin demografik profilleri saptanarak, ziyaret
sikliklariyla turistlerin algiladiklar destinasyon imaj1 arasinda iliskiler olup olmadigi
ve turistlerin hangi &zellikleri oncelikli faktdr olarak algiladiklart belirlenmeye
calistlmistir. Aragtirma bulgulari 1s18inda destinasyon pazarlamacilart basta olmak
iizere yerel yonetimler ve turizm sektoriinde dolayli ya da dolaysiz yer alan
isletmelere yonelik bazi 6nerilerde bulunulacaktir.

2.TERMAL TURIiZM

Insanlar1 turizme yonelten faktdrlerden bir tanesi hi¢ kuskusuz saglik olarak
goriilmektedir. Bu faktor bazen kaybolan sagligi geri kazanmak, bazen de mevcut
durumu korumak amaciyla ortaya ¢ikmaktadir. Termal turizm, dogal sekilde belirli
sicakliga sahip olarak yer iistiine ¢ikan ve faydali mineralleri igeren sifali sularin ve
sifali camur ve buharlarin bulundugu ydorelerde, yoreye 6zgii iklim sartlar igerisinde
gerceklesen turizm tiiriidiir (Oztiirk ve Yazicioglu, 2002: 183). Turizm Bakanlig1
yayimlarinda ise, mineralize termal sular ile gamurlarin, kaynagin yoéresindeki ¢evre
ve iklim faktorleri bilesiminde insan sagligina olumlu katki saglamak iizere, uzman
hekim denetim ve programinda fizik tedavi, rehabilitasyon, egzersiz, psikoterapi,
diyet gibi destek tedavilerle koordineli kiir uygulamalari igin yapilan turizm hareketi
“termalizm” olarak adlandirilmaktadir (Turizm Bakanligi, 1993: 13).

Insanlarm  yiizyillardir ~gesitli rahatsizhklarmi —gidermek igin termal su
kaynaklarindan yararlanma diislincesi gelenek haline gelmistir. Termal sularin
bilesimindeki madeni tuz ve minerallerin ozelliklerine gore bircok hastaligin
tedavisinde, kas ve asabi yorgunluklarin tedavi edilerek viicudun eski zindelik ve
giiciinii kazanmasinda tibben kabul edilmektedir (Sahin, 2007: 394). Bu nedenle
termal turizm saglik amagli turizm kapsaminda degerlendirilmektedir.
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Turizm sektoriiniin milli ekonomiye katkilar1 bilinen bir gergektir. Bu nedenle
gelismis ve gelismekte olan iilkeler turizm faaliyetlerine artan bir sekilde dnem
vermekle beraber, bazi sorunlarla da kars1 karsiya bulunmaktadirlar. Bu sorunlardan
bazilari, turistik iirlin g¢esitlendirememe, turistik harcamalarin arttirllamamasi ve
turistik geceleme sayilarinin azlig1 olarak ifade edilmektedir. 1.400 dolayinda termal
kaynagi ile Avrupa’da dordiincii sirada bulunan iilkemizde, bu sorunlarin
astlmasinda termal turizmin olduk¢a 6nemli oldugu diisiiniilmektedir (Kagsli, 2006:
265). Diinyada termalizm ozellikle, Almanya, Avusturya, italya, Macaristan,
Romanya ve Fransa gibi iilkelerde modern tibbin emrinde ve diger tedavi imkanlari
ile biitiinlegsmis olarak giinden giline O6nemini arttirmaktadir. Bu gibi ilkelerde
turizmin en biiyiik gelir kaynaklarindan birini termal turizm olusturmaktadir (Sahin,
2007: 394). Termal turizm amagli olarak senede Almanya ve Macaristan’a 10 milyon
kisi, Rusya’ya 8 milyon kisi, Fransa’ya yaklagik 1 milyon, Isvigre'ye 800 bin kisi
gitmektedir. 126 milyon niifuslu Japonya’nin Beppu sehrine sadece 13 milyon kisi
termal turizm amacl olarak gitmektedir.

ABD’deki Arkansas eyaletinde ise 55 bin kiginin yararlanacagi termal tesislerin
yapilmis oldugu, Hawai’de turizmi 12 aya yaymak igin termal sulardan
yararlanilarak yeni kurulan tesisler ile termal turizm agirlikli uygulamalara bagladig
bilinmektedir. Amerika'da yaklagik 10.000 yildir kullanilan, Kizilderili kiiltiiriinden
gelen termal turizm amachi 210 adet kaplica vardir. Bu kaplicalardan yilda 4,5
Milyon kisi yararlanmaktadir. Japonya’da 1500 adet kaplicada 100 milyon geceleme
kapasiteli termal turizm yapilmaktadir. Beppu’da 1000 litre/saniye jeotermal su
termal turizm amagli kullanilmaktadir (www.jeotermaldernegi.org.tr).

Ulkemizde 46 ilde 190 civarinda kaplica tesisi bulunmaktadir. Kiiltiir ve Turizm
Bakanligi’'ndan termal amacina yonelik olarak (Saglik Bakanligi’nca kiir merkezi
uygun goriilen) turizm yatirim belgesi almig 10 tesisin yatak sayist 2.461, turizm
isletme belgesi almig 30 tesisin yatak sayist ise 8.562°dir. Yaklasik olarak 16.000
yatak kapasiteli 156 tesis ise yerel idare tarafindan belgelendirilmistir (Sahin, 2007:
395). Bu tesislerin biiyiikk bir c¢ogunlugunun ilkel sartlarda hizmet verdigi
bilinmektedir. Gonende ise modern tesisler bulunmasina ragmen etkili bir pazarlama
anlayisinin  gelistirilemedigi goriilmektedir. Turistlerin diger tesisler gibi ilkel
sartlarin var oldugu diisiincesiyle hareket ederek Gonen’i tercih etmiyor olabilecegi
gibi, bu tiir yorelerimiz hakkinda yanlis destinasyon imajlar1 da olusabilir. Bu
nedenle bolgeye gelen turistlerin, gelis sikliklart da g6z oOnlinde bulundurularak
destinasyon imaji1 algilarinin belirlenmesi, olumlu olan algilamalarin gelistirilmesi
olumsuzlarin ise yok edilmeye c¢alisilmasi gerekmektedir.

3.DESTINASYON IMAJI
Turizm endiistrisinin giderek artan rekabetci yapisi, turistik destinasyonlarin etkili
plan ve stratejiler gelistirmesini zorunlu hale getirmistir. Destinasyonlar genellikle

pazar yerindeki rekabete oranla algilanan imajlart {izerine yogunlagmaktadirlar
(Baloglu ve Mangaloglu, 2001: 1). Imaj kavraminin sozliik anlami “zihinsel goriis,
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algilanma ya da fikirdir”. Ger’e gore imaj, bir nesneye (bir iiriine, markaya, tilkeye)
bakan ve onu algilayan ve degerlendiren kisinin zihninde olusur. Imaj bu nesneyi
Ozetleyen temsili bir resim, nesnenin ne oldugunun kavranmasii ve hatirlanmasini
saglayan sembolik anlamlar sistemidir (Avcikurt, 2004: 1). imaj, bireyin zihninde
bazi Ogelerin etkilesimi sonucu yavas yavas olusan bir imgedir (Tirkkahraman,
2004: 1). Diger bir ifade ile imaj, kisisel algilamalar1 yansitarak, inanglarin, fikirlerin
ve etkilerin birlesiminden olusmaktadir (Kéroglu ve Giizel, 2007: 701). Baloglu ve
Brinberg ise imaj1 bir bireyin belirli bir nesne veya yer ile ilgili bilgi, izlenimleri,
Ongori, hayaller ve duygusal diigiincelerinin ifadesidir (Baloglu ve Brinberg, 1997:
11) seklinde tanimlamaktadir. Destinasyon imaji1 ise, turistlerin bir yer hakkindaki
birtakim, inanglarii, disiincelerini, izlenimlerini igeren bakis acist olarak
tanimlanabilir (Aveikurt, 2005:24).

Cesitli bilim dallarindaki aragtirmacilar imaj yapisinin hem algisal hemde duygusal
degerlendirmeyi kapsadiginda hem fikirdirler (Baloglu ve McCleary, 1999: §70).
Imajin bilissel veya algisal 63esi bir destinasyonla ilgili insanlarm sahip oldugu
inanclar1 ve bilgiyi ifade eder. Biligsel 6ge genellikle bir yerin fiziksel 6zelliklerini, o
yerde yasayan insanlart ve yasanan olaylar1 degerlendirme sonucu ortaya cikar.
Imajin duygusal ogesi ise, insanlarm bir yer ile ilgili hissettikleri duygular1 ifade
eder. Duygusal 6ge bir yerin insanlarda uyandirdigi duygularm ve anlamin
degerlendirilmesi  sonucu ortaya ¢ikar. Bir yerin  duygusal olarak
degerlendirilmesinin genel olarak o yerin bilissel bir gekilde degerlendirilmesine
bagl oldugu kabul edilmektedir. Daha agik bir sekilde bir yerin duygusal imaji, bir
yeri sevip sevmeme, hoslanip hoslanmama, o yer ile ilgili olarak insanlarin sahip
oldugu bilgilere, inanglara, diisiincelere yani bilissel imaja bagli oldugu goriisii
agirlik kazanmaktadir. Bir destinasyonu biligsel ve duygusal olarak degerlendirme
sonucunda o destinasyonun genel imaj1 olugmaktadir. Yani bir destinasyondaki farkli
nitelikler ve 6zellikler etkilesim sonucunda bir genel imaj olusturur.

Bir destinasyonu ziyaret etmeden once turistlere ulasan bilgi genellikle onlarmn o
destinasyon hakkindaki zihinsel imajiyla desteklenir. Cogu durumda, bir turistin
nereye seyahat edecegi kararmi iireten gercek bilgiden 6te muhtemelen (fikir ve
diisinceler) imajdir (Tapachai ve Waryszak, 2000: 37). Ger¢ekten de bireylerin
eglence ve seyahat edecekleri yerleri secim siireci destinasyon imajma baglhdir
(Chen ve Kerstetter, 1999: 256). Potansiyel turistler daha dnce ziyaret etmedikleri bir
destinasyon hakkinda genellikle sinirl bilgiye sahiptirler. Bu bilgi medya veya kendi
sosyal gruplarindan elde edilen sembolik bilgilerdir. Turistler bu bilgilerle alternatif
destinasyonlarin imajlarin1 formiile ederler. Bu yiizden imaj, destinasyon se¢im
stirecinde kritik bir eleman olarak goriilmektedir. Destinasyon segimleriyle ilgili
yapilan mevcut c¢aligmalar bu nedenle, destinasyon imajinin baskin &zelliklerini
tanimlamak ve bunlarin bir turistik destinasyon se¢iminde oynadiklart rolii ortaya
¢ikarmak tizerine odaklanmaktadir (Um ve Crompton, 1999: 81-82).

Destinasyon imaji analizi ve degerlendirmesi bir¢cok akademik calismaya konu
olmustur ve bu turist davraniglarinin daha iyi anlagilmasina 6nemli katkilar
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saglamistir. Yapilan calismalarda algisal ve duygusal degerlendirmelerin imajin
tamaminda direk etkili oldugunu gostermektedir (Baloglu ve McCleary, 1999: 868-
897; Beerli ve Martin, 2004a: 657-681). Uluslararasi arenada destinasyon imaji
Olciimiiniin  gilivenilir, gegerli ve kabul edilebilirliginin azligi nedeniyle,
destinasyonun tiim yonleriyle 6l¢iimiin yapilmas: amaciyla bir yapi olusturulmasina
ihtiyag duyulmustur (Beerli ve Martin, 2004a: 659). Varolan o6lgiimlerde imaji
etkileyen faktorlerin belirli 6zellikleriyle dokuz ayri boyutta smiflandirilabilecegi
belirtilmektedir. Bunlar, dogal kaynaklar, genel altyapi, turistik altyapi, bos zaman
degerlendirme olanaklari, kiiltiir, tarih ve sanat, politik ve ekonomik faktdrler, dogal
gevre, sosyal gevre ve bdlgenin atmosferi olarak ifade edilmektedir.

Turistlerin belli bir destinasyonu ziyaret etmelerinde etkili bir faktor olarak bir
destinasyonun imaji1 bir¢ok ¢alismanin konusu olmustur (Lubbe, 1998, 21).
Destinasyon imaj1 lizerine ¢aligmalar, ilk defa Hunt’un turizm gelisimi i¢in imajin
roliinii inceledigi 1970’lerde baslamistir (Hosany vd., 2006:638). Destinasyon
imajinin bireyin destinasyonu se¢mesiyle ilgili kararlarin1 vermede hayati bir rol
oynadigini diisiinen Pike (2002: 541), 1973’ten 2000 yilina kadar gecen siirede 142
tane makalenin yaymlandigimi belirlemistir. Bu dénemden sonrada literatiire bir¢ok
calisma eklenmistir (Baloglu, 2001: 127-133; Therkelsen, 2003: 134-150; Al-Zoabi,
2004: 541-565; Beerli ve Martin, 2004a: 657-681; Hong, Kim, Jang ve Lee, 2006:
750-761; Hosany vd., 2006: 638-642; Chen ve Tsai, 2007: 1115-1122; Choi, 2007:
118-129; Hunter, Cannon ve Suh, 2007: 130-139; 2007; Prebensen, 2007: 747-756).

Tiirkiye’de destinasyon imaj1 ¢alismalariin yetersiz oldugu goriilmektedir. Turizm
pazarlamasi alaninda yapilan akademik ¢aligmalarin 1986°dan sonra &zellikle arz
yonlii olarak konaklama endiistrisinde yogunlasmaktadir. 1972-1998 arasinda
turistlerin destinasyon imajlart ile ilgili olabilecek tiiketici davraniglart ¢aligmalari
sadece %1,5’dur (Oter ve Ozdogan, 2005: 130). Bu agidan tiiketici davranislarina
yonelik caligmalara agirlik verilmesinin faydali olacagi disliniildiigiinden bu
aragtirma yapilmugtir.

4. MATERYAL VE METOT
4.1 Arastirmani Amaci ve Onemi

Bu galismada, termal turizm amagli Gonen’e seyahat eden turistlerin destinasyon
imaj1 algilarini belirlemek amaglanmaktadir. Ayrica bu ¢aligma, son yillarda turizm
pazarlamasi konusunda meydana gelen degisimlerin basinda gelen, genel ve iilkesel
tanitim faaliyetlerinin yerine daha 6zel, destinasyon yada sehirsel turizm pazarlama
anlayislarinin ortaya ¢ikarilmasi konusunda bolgenin turistler agisindan algilanan
ozelliklerinin belirlenerek gelistirilmesine (Tosun ve Bilim, 2004: 270) yardimc1
olacag: diigiiniildiigiinden dolay1 oldukc¢a 6nem tasimaktadir.
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4.2 Arastirma Kapsami ve Sinirlari

Termal turizmi agisindan Onemli turistik kaynaklara sahip oldugu diisiiniilen
Gonen’in destinasyon imajmin belirlenmesi ve destinasyon yonetimlerine daha etkin
pazarlama faaliyetleri gelistirebilmelerini saglayacak bakis agilarinin olusturulmasi
gerekmektedir. Calisma, yorede turistlerin yogun olarak geldikleri ve termal turizm
alaninda koklii bir gelenegi olan Gonen Kaplicalar Isletmesi A.S.’ye bagh olarak
faaliyet gosteren 4 yildizli Yildiz Otel’de gergeklestirilmistir. Diger pansiyon ve
belediye belgeli isletmeler ¢alismaya dahil edilmemistir.

4.3 Orneklem Secimi ve Veri Toplama Yéntemi,

Anketler 24-31 Aralik 2007 tarihleri arasinda doluluk oranin yiiksek oldugu bir
donemde aragtirmanin ana kiitlesi olan Gdnen ilgesinde faaliyet gdsteren 4 yildizli
Yildiz Otelde turistlerle yiiz yiize goriigme yontemi ile gerceklestirilmistir.
Anketlerin yapildigi tarihlerde otelin %90 doluluk oraniyla galistig1 belirlenmis olup,
toplam 560 turistin 390’ 1na yapilmistir.

Aragtirmada birincil ve ikincil verilerden yararlanilmigtir. Birincil veri toplama araci

olarak, mevcut yazin dogrultusunda hazirlanan anket formlar1 kullanilmistir. Anket
Baloglu ve Mangaloglu (2001) ve Rozende-Parker, Morrison ve Ismail’in (2003)
yaptigt ve benzer kurumsal ¢alismalardan ¢ikarilan 52 sorudan meydana
gelmektedir. Destinasyon imajina yonelik yapilan ¢aligmalarda yapilandirilmig ya da
yapilandirilmamis dlgme teknikleri kullanilabilinmektedir. Echtner ve Ritchie (1993)
yaptiklar1 bir c¢alismada her iki yapmin da destinasyon imaji algilamalarinda
kullanilmasini énermektedir. Bu arastirma da her iki yapiy1 icermektedir. Anket iki
boliimden olusmaktadir. ilk boliimde katilimcilar ile ilgili ve Génen’e yénelik bazi
ozellikler &grenilmeye calisilmistir. Bu bolimde agik uglu sorulan ve oOnem
derecesine gore siralama istenilen bir soruda Gonen’in biitiinsel ve kendine has
ozelliklerinin saptanmasi amaglanmustir (yapilandirilmamusj). ikinci béliimde ise
turistlerin destinasyon imaj1 algilarin1 belirleyebilmek i¢in 5°1i Likert 6l¢egine uygun
44 soru yoneltilmistir. Burada ise termal amaclh seyahat eden turistlerin algilarinda
ortak destinasyon imaj1 6zelliklerinin belirlenmesi amaglanmistir (yapilandirilmis).

4.4 Verilerin Analizi

Anket verilerinin  ¢oziimiinde SPSS 13.0 for Windows programindan
yararlanilmigtir. Bu arastirmanin niteligine uygun olarak faktor analizi kullanilmustir.
Ayrica bu yontemlere ek olarak hemen her arastirmada kullanilan Agirlikli Ortalama,
Standart Sapma, Yiizde ve Frekans yontemi ve cesitli tablolarda kullanilmistir.
Arastirmada, turistlerin Gonen’e ziyaret sikliklarimin destinasyon imaji algilarim
etkileyip etkilemedigine de bakilmistir. Bu analiz igin Tek Yonlii Varyans (Anova)
testi uygulanmistir. Anova testinde grup varyanslarmin esit oldugu durumlarda,
ortalama puanlarinin ¢oklu karsilastirilmasinda Scheffe testi, grup varyanslarmin esit
olmadig1 durumlarda ise “Tamhane’s T2” testi kullanilmustir.
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5. ARASTIRMA BULGULARI
5.1 Katihmecilarla ilgili Genel Bilgiler

Arastirmaya katilan turistlere ait genel bilgiler Tablo 1’de gosterilmistir. Arastirmaya
katilanlarin %57,9’unu bayanlar, %42,1’ini ise erkekler olugturmaktadir.

Tablo 1. Katihmcilara Ait Genel Bilgilere Yonelik Frekans ve Yiizde
Dagilimlar

Medeni Durum (m) |(%) Cinsiyet (n) (%)
Evli 346 88,7 [|Bayan 226 57,9
Bekar 14 3,6 Erkek 164 42,1
Dul 28 7,2 Toplam 390 |100,0
Cevapsiz 2 0,5 Egitim (n) (%)
Toplam 390 |100,0 [ilkdgretim 196 50,3
Gelir Diizeyi m) (%) Ortadgretim 124 131,8
500 YTL ve alts 30 |77 Universite 66 116,9
501-1000 YTL 102 26,2 |Cevapsiz 4 1,0
1001-1500 YTL 142 136,4 [|Toplam 390 |100,0
1501-2000 YTL 74 19,0 | Yas m | (%)
2001 ve tizeri 38 9,7 18-34 yas 8 2,1
Cevapsiz 4 1,0 35-49 yas 44 11,3
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Toplam 390 J100,0 §50-64yas 224 57,4
Ziyaret Sikhg1 m) (%) 65 yas ve yukaris1 | 114 |29,2
i1k kez 62 15,9 Toplam 390 1100,0
Ikinci kez 74 119,0

Ucgiincii kez 36 19,2

Dort ve yukarisi 218 55,9

Toplam 390 §100,0

Arastirmaya katilan turistlerin egitim diizeyleri de belirlenmistir. Tablo 1
incelendiginde katilimcilarin énemli bir kismmin %50,3 ile ilkdgretim diizeyinde
egitim aldiklar1 goriilmektedir. %31,8’inin ortadgretim diizeyinde egitim aldiklari,
%16,9’unun ise Universite (Onlisans, lisans, lisansiisti) egitimi aldiklar1
goriilmektedir. Egitim diizeyini belirtmeyen katilimcilarin orani ise sadece %1,0’dir.

Katilimeilarin yas dagilimlarina ait veriler degerlendirildiginde, en yiiksek oran
%357,4 ile 50-64 yas arasinda oldugu goriilmektedir. Daha sonra %29,2 ile 64 yas ve
yukaris1 gelmektedir. 35-49 yas aras1 katilimcilarin orant %11,3 ve 18-34 yas arasi
katilimeilarm orani ise sadece %2,1°dir. Verilerden de anlasilabilecegi gibi Gonen’e
gelen turistlerin yash olarak ifade edilen grupta yer alan turistler olduklar
goriilebilmektedir.

Tablo 1’de katilimcilarin medeni durumlariyla ilgili verilerde yer almaktadir. Bu
verilere gore Gonen’e gelen turistlerin %88,7 gibi biiyilk bir ¢cogunlugunun evli
oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin gelir diizeyleri incelendiginde, 1001-1500 ytl
geliri olanlarin %36,4 ile ¢ogunlukta olduklari, daha sonra %26,2 oraniyla 501-1000
ytl arasinda geliri olanlar gelmektedir. Bunlar1 %19,0 ile 1501-2000 ytl geliri olanlar
takip etmektedir. Katilimcilarin Gonen’e ziyaret sikliklarina yonelik elde edilen
verilere gore, dort ve iizeri ziyaret edenlerin %55,9 ile en yiiksek oranda oldugu
goriilmektedir. Tkinci kez gelenlerin oram1 %19,0, ilk kez gelenlerin oran1 %15,9 ve
ticiincii kez gelenlerin orani ise %8,2 olarak belirlenmistir.

Arastirmada turistlere Gonen’i disiindiikleri zaman akillarina hangi 6zelliklerinin
oncelikle geldigine dair en 6nemli 5 6zelligi 6nem derecelerine gore siralamalarinin
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istendigi agik uglu bir soru sorulmustur. Elde edilen veriler degerlendirildiginde
Tablo 2’den de goriilebilecegi gibi turistlere Gonen denilince oncelikle kaplica
akillarma gelmektedir. Daha sonra oksijeni bol havasi, iklimi, dogal giizellikleri,
ceyiz ve hediyelik esya ve celtik gelmektedir.
giivensizligi, icme sular1 ve kirlilik olarak belirlenmistir.

En az akla gelen ozellikler ise

Tablo 2. Turistik Bir Destinasyon Olarak Gonen Denildiginde Akla ilk Gelen
Konularn Belirlenmesine Yonelik Agirhkh Ortalamalar

Onem Dereceleri

Gonen Agirhikli puan ve
denildiginde Oran*
ilk ne 1. Sirada 2. Sirada (3. Sirada 4. Sirada |S. Sirada
hatirlamaktas
iniz?

f % f % f % f % f % |A. Puan|A. Oran
liklimi 18 |4.6 06 [24.8 |116 [31.3 |26 [9.3 [24 |10.3 [898 16.6
(Oksijeni bol [30 [7.7 166 43.0 [88 [23.8 40 [142 2 09 (1160 [21.5
havasi
IKaplhicalari  [330 84.7 [28 [7.3 22 (5.9 2 107 2 09 |1834 [34.0
IKendine has 2 0.5 4 (1.0 8 2.2 6 [2.1 34 |14.6 |96 1.8
lyemekleri
IDogal - - 34 8.8 40 |10.8 |66 [23.4 20 [8.6 {408 7.6
ozellikleri
[Festivalleri |- - 6 (1.6 8 2.2 10 3.5 |12 [5.2 [0 1.5
|Giivensizligi |- - - - 6 .1 4 (1.8 |16 0.3
licme sulan | | 4 1.0 8 2.2 16 [5.7 |14 6.0 |86 1.6
IKirliligi 2 (0.5 14 3.6 4 (1.1 - - 6 2.7 [84 1.6
ICeltik 4 (1.0 6 (1.6 26 (7.0 40 (14.2 [34 |14.6 |230 4.3
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Ceyiz ve 2 0.5 28 7.3 34 9.2 46 [16.3 K46 |19.8 [362 6.7
hediyelik esya

IEtvesiit 2 0.5 - - 16 4.3 24 (8.5 [34 |14.6 (140 2.5
lirtinleri

TOPLAM 390 {100  |386 (100  |370 (100  [282 (100 232 {100 [5394 |100

*Agirlikli Puan = 1. sira frekansi x 5 + 2. sira frekansi x 4 + 3. sira frekansi x 3+4.

.stra frekansi x 2+.5. sira frekansi x 1 seklinde hesaplanmistir. *Agirlikli Oran:
(Agirlikli puan/Agirlikli puanlar toplami)*100
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5.2 Termal Amach Seyahat Eden Turistlerin Destinasyon Imaji Algillar1 Uzerine Faktor Analizi

Sonugclari

Termal amagli seyahat eden turistlerin destinasyon imaj1 algilarini belirlemek tizere gergeklestirilen bu ¢alismada faktoér analizine

iliskin sonuglar Tablo 3’de yer almaktadir.

Tablo 3. Termal Amach Seyahat Eden Turistlerin Destinasyon imaji Algilar1 Uzerine Faktor Analizi Sonuclar

Faktor:2 Bolgenin Atmosferi (4,31)

11 Gilizel bir hava ve iklime sahiptir (4,22) ,677

15 | Rahatlatic1 ve dinlendirici bir yerdir (4,44) ,675

3 Saglik i¢in 6nemli bir yerdir (4,28) ,628
Faktor:3Tasimacilik (4,01)

41 Tasimacilik rahattir (4,07) ,885

40 | Tasimacilik giivenlidir (4,00) ,881

42 | Tasgimacilik ucuzdur (3,96) , 756
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Faktor:4 Fiyat (3,96)

19 | Ucuz bir yerdir (3,91) ,758
Tablo 3 (Devam)

38 Sadece yakin sehirlerden ziyaret edilmeye deger bir yer ,527

degildir (3,87)

Faktor:6 insan Ozellikleri (4,18)
9 Geleneklerine bagli bir yerdir (3,88) , 723
36 | Kalabalik bir yer degildir (4,06) ,513
18 | Sik, kibar ve modern insanlar yasamaktadir (4,70) ,507
32 | insanlar1 dost canlisidir (4,09) ,505

Faktor:7 Kiiltiirel Kiyaslama (3,88)
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2 El sanatlar1 diger bolgelerden farklidir (4,03) ,678

1 Yiyecekleri diger bolgelere gore daha taze ve sagliklidir (3,70) ,639

5 Termal kaynaklari daha etkili ve giivenilirdir (3,93) ,570
Faktor:8 Dogal Kaynaklar (3,38)

16 | Birgok dogal giizellikleri bulunmaktadir (3,02) ,708

34 | Gormeye deger park veya parklari vardir (3,87) ,640

4 Gezilebilecek ilging birgok yeri vardir (3,25) ,548

Tablo 3 (Devam)

Agiklanan Toplam Varyans

%56,9

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Olgiim Yeterliligi

0,723
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Bartlett Kiiresellik Test Degeri Approx. Chi-Square: 4823,199

Sig.:0.000

Cikarim Yontemi: Asal Bilesenler Analizi

Rotasyon Yontemi: Kaiser Normalizasyonuna Dayal1 Varimax

44 degiskenin hangilerinin dncelikli olduguna dair 8 faktdrel boyut belirlenmistir. Bu faktdrel boyutlara ait faktor yiikleri ve Eigen
degerleri tabloda goriilebilmektedir. Caligmada ele alman orneklemin sayist (390 adet) dikkate alindiginda, 0,05 anlamlilik
diizeyinde bir sonuca ulasmak igin, faktor agirhigi veya faktor yiikii (factor loadings) katsayilarinin 0,4’ten kiiglik olmamasi
gerekmektedir. Bu nedenle, mutlak degeri 0,4’ten kiiclik olan faktor yiiklerine analiz sonug¢ tablolarinda yer verilmemistir.
Oncelikle, arastirmada Faktor analizi igin gerekli olan; KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) drneklem yeterlilik katsayis1 0,72 ve evren
korelasyon matrisinin birim matris olmadigini gosteren Barlet testinin P degeri 0,000 olarak elde edilmistir. Faktor analizinin
gecerliligini daha bastan gosteren KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) testi, 6rnekleme yeterliligini 6lgmeye yarayan bir test olup 6rnek
biiylikliigi ile ilgilenir. Bu testin sonucu bir oran olup % 60,0’1n iistiinde olmasi arzulanir (Yavuz, 2007: 96). Arastirmamizda ise bu
oran %72,3 olarak belirlenmis ve istenilen diizeyde oldugu goriilmiistiir. Analiz esnasinda yapilan communalities
degerlendirmesiyle 6lgek unsurlarindan kii¢iik katsayili olan 7, 8, 10, 21, 22 ve 27 sira numaralt degiskenler analizden ¢ikarilmigtir
(Jacobsen, 2002: 49-78). Burada faktor ¢oziimlemesiyle uygun diisen degiskenlerin analize dahil edilmesi amaglanmaktadir.
Aragtirmada giivenilirlik analizi yapilmistir. Katilimeilarin “destinasyon imaji” algilarii belirlemek amaciyla olusturulan
degiskenlerin giivenilirlik katsayisi (Cronbach Alfa) 0.872 bulunmustur. Standardize edilmis katsay1 ise 0,879 olarak belirlenmistir.
Arastirmada yer alan degiskenlerin yiiksek giivenilirlige sahip oldugu goriilmektedir. Analiz sonucunda belirlenen her bir faktoriin
giivenilirliklerine de bakilmistir. Tablo 4’deki sonuclara gore Faktor 2, 7 ve 8 diistik giivenilir, 1, 4, 5 ve 6 oldukga giivenilir, 3 ise
yiiksek giivenilirlik araliginda oldugu gortilmektedir.
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Tablo 4. Faktor Sonuclar: ve Giivenilirlik Analizi

= Gﬁyenilil“lik
Faktirler IS):)%:sslken Degerleri
(alpha)

Sosyal Cevre 4 0.65
Bolgenin Atmosferi 3 0.51
Tagimacilik 3 0.88
Fiyat 3 0.68
Faaliyetler ve Bilgilendirme 5 0.64
Insan Ozellikleri 4 0.67
Kiiltiirel Kiyaslama 3 0.58
Dogal kaynaklar 3 0.56
Toplam 28 0,87
Aciklanan Varyans (%) 56,9

Arastirmada turistlerin faktor analizi sonucunda dncelikli olarak Gonen’in temizligi,
modern bir yer olusu ve yasam kalitesinin yiiksekligine dikkat ¢ektikleri
belirlenmistir. Bu nedenle Faktdr 1 “sosyal c¢evre” olarak isimlendirilmistir. Bu
faktoriin Eigen degeri 8,21 ve agiklanan varyans da %8,94’olarak belirlenmistir.
Oncelikli olarak diger 6nemli bir faktorde “bolgenin atmosferi” olarak isimlendirilen
ve Gonen’in rahatlatici, saglik kazandirict bir yer olmasiyla birlikte ikliminin giizel
olmast gibi degiskenlerin vurgulandig1 bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bir
bolgenin atmosferi, turistik tiikketicilerin destinasyon se¢imi ve destinasyon ziyaretgi
imajinin olugmasinda son derece 6nemli bir faktdrdiir. Secilecek destinasyonun
tilketicide uyandirdigi duygular dncelikle bolgenin tatil atmosferi olarak adlandiran
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ve tiiketicide cezp edici yonleriyle merak edilen 6zelliklerden olusmaktadir. Bu
Ozelliklere Beerli ve Martin’in (2004b: 629) turist Ozellikleri ve turistik
destinasyonlarin algilanan imajlari ile ilgili hazirlamis olduklar1 ¢alismada da yer
verilmektedir. Ozellikle mistik, rahatlatic1, eglendirici ve stresten uzak bir yer olma
gibi Ozellikleri onplana ¢ikarmamislardir. Son yillarda yapilan c¢aligmalarda
gostermektedir ki, tiiketiciler bir destinasyonu segerken oradaki atmosferi paylasarak
deneyim kazanma ve bilgilenme ¢abasi igerisindedirler (Oter ve Ozdogan, 2005:
133). Bu agidan turistler bolgenin atmosferini oncelikli faktér olarak ifade etmis
olabilirler. Bu faktoriin Eigen degeri 2,87 ve agiklanan varyans da %8,06’olarak
belirlenmistir.

Turistler tarafindan destinasyon imaji olarak algilanan igiinci faktdr ise
“tasimacilik” olarak isimlendirilmistir. Burada Gonen’in rahat, giivenilir ve ucuz
tasimacilik faaliyetleri gergeklestirdigi vurgulanmustir. Bolgeye gelen turistlerin
cogunlugunun yakin illerden olusu ve bolgenin yerli turizme hitab ediyor olmasi bu
sonucu dogurmus olabilir. Bu faktoriin Eigen degeri 2,52 ve acgiklanan varyans da
%7,78 olarak belirlenmistir. Eigen degeri 2,26 ve agiklanan varyans da %7,68’olarak
dordiincii bir faktor olarak Gonen’e gelen turistlerin bu yorenin verilen paraya deger
bir yer olmasi ve ucuz olmasi gibi degiskenleri vurguladiklari tespit edilmis ve faktor
“fiyat” olarak isimlendirilmistir. Algilan diger bir faktorde “faaliyetler ve
bilgilendirme” olarak isimlendirilmistir. Turistler Gonen’de gergeklestirilen
festivallere, sportif faaliyetlere ve rekreasyon olanaklarina deginerek, Gonen ve
kiiltiirii hakkinda verilen bilginin yeterliligine ve turistlerin daha farkli bolgelerden
gelebileceklerine dair vurguda bulunmuslardir. Bu faktoriin Eigen degeri 1,88 ve
aciklanan varyans da %6,73olarak belirlenmistir.

Vurgu yapilan diger bir faktdrde Gonen’in kalabalik olmadigi, geleneklerine bagli,
sik, kibar, modern ve dost canlisi insanlardan olustuguna dair dort degiskenden
olugmaktadir. Bu nedenle Faktor 6 “insan 6zellikleri” olarak isimlendirilmistir. Bu
faktoriin Eigen degeri 1,63 ve aciklanan varyans da %6,24’olarak belirlenmistir.
Faktor 7 ii¢ grupta ele alinabilecek konulart iceren Gonen’in diger bolgelerden farkli
oldugunu gosteren degiskenleri igermektedir. Bu degiskenler. elsanatlari, yiyecekleri
ve kaplicalarinin kiyaslanmasina yonelik olustugu igin faktor “kiiltiirel kiyaslama”
olarak isimlendirilmistir. Bu faktoriin Eigen degeri 1,45 ve agiklanan varyans da
%6,02’olarak belirlenmistir. Son olarak ise ii¢ alt degiskenden olusan ve Gonen’in
dogal giizellikleri, parklar1 ve gezilebilecek ilging yerlerinin belirtildigi, Eigen
degerinin 1,20 agiklanan varyansmn da 5,46 olan ve “dogal kaynaklar” olarak
isimlendirilen faktor yer almaktadir.

Onceki béliimlerde de deginildigi gibi, ziyaretcilerin ydreye yonelik imaj algisinimn
ziyaret sikliklarryla farklilik gosterebilecegi varsaymmi 1s1ginda, Gonen yoresini
termal amagli ziyaret eden turistlerin destinasyon imaji1 algilarinin ziyaret sikligina
gore farklilik gosterip gostermedigi konusunda asagidaki hipotez gelistirilmistir.
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H;: Algilanan destinasyon imaj1 turistlerin bolgeye ziyaret sikliklarina gore farklilik
gosterecektir.

Asagida Tablo 5’de goriildiigii lizere, bolge imajmin belirlenmesinde ortaya koyulan
8 faktor boyutu igerisinde “sosyal ¢evre”, “bdlgenin atmosferi” ve “insan 6zellikleri”
olarak isimlendirilen faktorlerde yiiksek diizeyde farkliliga rastlanmistir (p<0.01).
Buna gore ankete katilanlarin ziyaret sikliklari ile bolge imaji algilamalar1 arasinda
anlamli farkliliklar goriilmiis ve H; kabul edilmistir. Bu degiskenlere gore grup
istatistikleri incelendiginde Gonen’i dort ve iizeri ziyaret edenlerin sosyal gevre (dort
ve lizeri = 4.05, ilk kez= 3.29, ikinci kez=3.43), bélgenin atmosferi (dort ve {izeri =
4.46, ilk kez= 4.14, ikinci kez=4.08, liciincii kez=4.18) ve insan ozellikleri (dort ve
lizeri = 4.30, ilk kez=3.80 ) gibi 6zellikler hakkinda diger gruplara gore daha olumlu
bir algiya sahip olduklar1 belirlenmistir.

Tablo 5. Ziyaret Sikhiklar ile Yore imaji Hakkindaki Diisiinceler Arasindaki
Farkhhk

Levene
. . ... | Aritmatik
Faktorler Testi Faaliyet Siiresi Ortalama F p
(Sig.)
Ik kez 3.29
Ikinci kez 343
Sosyal Cevre ,00° 15,10** | ,00
Uciincii kez 3.85
Doérdiincii kez 4.05
Ik kez 4.14
Ikinci kez 4.08
Bolgenin Atmosferi | ,11 4,15*%* 1,00
Ucgiincii kez 4.18
Dordiincii kez 4.46
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ik kez 3.92
Ikinci kez 3.91
Tasimacihik 23 1,13 33
Uciincii kez 3.96
Dordiinct kez 4.08
Ik kez 3.80
Ikinci kez 3.94
Fiyat 17 2,36 ,07
Uciincii kez 3.75
Dordiincii kez 4.05
Ik kez 3.27
Ikinci kez 3.35
Faaliyet ve N
Bilgilendirme ;00 ) 10 93
Uglincii kez 343
Dordiincii kez 3.47
ik kez 3.80
ikinci kez 4.17
insan Ozellikleri ,00" 9,81%* | ,00
Uciincii kez 4.18
Dordiinct kez 4.30
Kiiltiirel Kiyaslama | ,00" Ik kez 3.72 ,99 ,39
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ikinci kez 3.78

Uciincii kez 3.85

Dordiinct kez 3.98

Ik kez 3.22
Ikinci kez 3.35

Dogal Kaynaklar ,00" 2,30 ,07
Ucgiincii kez 3.39

Dordiinci kez 3.45

Anlamlilik Diizeyi: p<.05%*, p<.01**
A Varyanslarin esit olmadigi durumdaki teste gore yorumlanmaistir.

Bu ozellikler arasinda insan &zellikleri olarak isimlendirilen Faktor 6’da Gonen’i
dort ve lizeri ziyaret (4.30) edenlerin algilama farkliligi sadece ilk kez ziyaret (3.80)
edenler arasinda oldugu belirlenmistir. Sosyal ¢evre ve bolgenin atmosferi olarak
isimlendirilen faktorlerde ise tiim gruplarla dort ve iizeri ziyaret edenler arasinda
farkliligin olustugu belirlenmistir.

6. SONUC VE ONERILER

Turizm, milyonlarca etkilesimin bir arada ortaya ciktigi, kendine 6zgii tarihi ve dili
olan ve ¢ok sayida insanin katildig1 bir kitle hareketi niteligi tasimaktadir. Ayrica
turizm, giiniimiizde telekomiinikasyon ve enformasyondan sonra 21. yiizyila
damgasini vuran, diinyanin ii¢ temel hizmet sektdriinden biri durumundadir (Crouch
ve Ritchie,1999:138). Bu durum birgok iilke, bolge, kent, ydre ve yerlerin
gelismesine yol agmis ayrica bagta ekonomik olmak iizere, sosyo - kiiltiirel ve siyasi
degisimlere de neden olmustur. Bu degisimler arasindaki oncelikli faktor olarak ise
ekonomik etkilerin her gegen giin daha da 6nem kazanmaya baslamasi olmustur.
Tabii ki turizm olgusunun bu yonii, destinasyonlar yani seyahat edilen yerlerdeki
yonetimler tarafindan da hizla anlagilmig ve kiiresel ekonomide oldukg¢a dnemli gelir
elde edilen turizm sektoriinden daha fazla pay alabilmek icin yogun cabalar
harcanmaya baglanmistir. Bu agidan tiiketicilerin bir destinasyonu tercih etmelerinde
onemli bir karar degiskeni olarak imaj, iizerinde durulmasi gereken bir konu olarak
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kargimiza ¢ikmaktadir. Bu nedenle aragtirma termal turizmde yeterli kaynaklar
olmasina ragmen istenilen diizeylerde turist girisinin olmadig1 disiiniilen
Balikesir/Gonen yoresinde yapilmistir. Gonen’in destinasyon imaji belirlenerek
yoneticilere ve pazarlamacilara eksiklikler ve gelistirilmesi gereken konular ile ilgili
bilgiler verilmeye calisilacaktir.

Arastirmada elde edilen verilere gére Gonen’i ziyaret edenlerin biiyiik bir ¢ogunlugu
evli (%88,7) ve agirlikli olarak bayanlardan (% 57,9) olusmaktadir. Ziyaretcilerin
egitim diizeylerine bakildig1 zaman ilkogretim (%50,3) diizeyinde egitim alanlarin
daha fazla oldugu goriilmektedir. Gelen turistlerin yas dagilimlari incelendiginde ise
50 yas ve yukarisi (%86,6) yas gurubunda olanlarin ¢ogunlukta oldugu
belirlenmistir. 1001-1500 ytl arasinda gelir elde edenlerin (%36,4) daha fazla oldugu
saptanmistir. Bolgeye ziyaret sikliklarina bakildigi zaman ise dort ve tizeri ziyaret
edenlerin (%55,9) agirlikta oldugu anlagilmaktadir. Termal amagli Gonen’i ziyaret
eden turistlere Gonen denildiginde akillarina 6ncelikle kaplicalarin, daha sonra bol
oksijenli havasinin ve ikliminin geldigi belirlenmistir. Dogal giizellikleri, ¢eyiz ve
hediyelik esya ve celtik (pirincin islenmemis hali) de akla gelen Onemli
ozelliklerdendir. Giivensizligi ve kirliliginin de ¢ok azda olsa akla gelmesi olumlu bir
sonug olarak goriilmemektedir.

5°1i Likert 6l¢egi kullanilarak termal amaghi ziyaret edenlerin ortak destinasyon imaji
algilarinda en yaygin olarak bolgenin atmosferi (4,31) ve insan ozellikleri (4,18)
seklinde iki faktor goze garpmaktadir. Oncelikli olarak ise sosyal cevre, bolgenin
atmosferi, tasimacililk ve fiyat olarak isimlendirilen faktdrler gelmektedir.
Arastirmada bdolgeye ziyaret sikliklarmin destinasyon imaji algilarinda farklilik
yaratip yaratmadigina da bakilmistir. Buna gore dort ve iizeri ziyaret edenlerin sosyal
¢evre ve bolgenin atmosferi gibi oncelikli olan ilk iki faktérde ve yaygin olarak
iizerinde durulan insan 6zellikleri isimli Faktor 6’da diger ziyaret sikliklarina gore
daha olumlu algiladiklar1 ve bundan dolay:1 yiliksek diizeyde anlamli farkliliklar
olustugu belirlenmistir. Bu bilgiler 1s181inda destinasyon yonetici ve pazarlayicilarina
ve turizmle dolayli ya da dolaysiz ¢alisan isletmelere su 6nerilerde bulunulabilir;

. Giliniimiiz turistleri farkli turizm tiirlerine yénelme egilimindedir. Bunlardan
ozellikle, kisilerin daha saglikli ve mutlu bir yasam siirdiirme ihtiyact dogrultusunda
termal turizm tiriine talep artisi gozlenmektedir. Yerli turistlerin tercih ettigi
Gonen’in uluslararast  turizm pazarmma da agilmasi gerekmektedir. Nitekim
Tiirkiye’nin termal tesisleri de saglik ve giizellik merkezleri olarak “wellness” basligi
altinda pazarlanmaktadir. Turizm Bakanliginin katkilariyla Almanya’nin en ¢ok
satan gazetelerinde Tiirkiye’deki saglik olanaklarina iligkin haberlerin Avrupalilarin
dikkatini cektigi ve kaplica, termal tesis ile saglik ve giizellik merkezlerine ilginin
artigt vurgulanmaktadir.  Tatillerini yurt disinda gecirecek Almanlar arasinda
arastirma yapan, Seyahat ve Tatil Danigmanlari Arastirma Merkezi (FUR)’un
“Reiseanalyse 2002 aragtirmasina gore; son ii¢ yilda hersey dahil (all-inclusive)
sistemine talep artis1 %65 iken, saglik ve giizellik turizmi olan wellness’e olan talep
artist %125 oraninda olmustur. Ancak mevcut ya da kurulacak konaklama tesisleri,
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SPA ( Salus Per Aquas = Suyla Gelen Saglik) adiyla pazarlanan saglik merkezleri
haline getirilmelidir. Cesitli tedavi yontemleriyle birlikte kaplica suyunun sicak,
soguk ve farkli bigimlerde cesitli aroma, koku, miizik ve 151tk uygulamalariyla
beslenerek kisilere uygulandigi bu merkezler, biitiinleyici terapi anlamindadir (
Bozok, 20052: 74). Boylece belli bir turizm {irlinii ile marka haline gelecek olan
destinasyonun imaji kuvvetlenecektir.

. Cogunlukla olumlu imajlar {izerinde odaklanmak ve bunlari vurgulamak
destinasyon imajinin pekistirilmesinde etkili olmaktadir. Her ne kadar destinasyonun
biitiinsel imaji 6nemli olsa da, biitiinsel imajin pargalarini olusturan bilesenler (
bunlar yapilan ¢alismada; Gonen’in sosyal ¢evre sartlari, atmosferi, tagimacilik ve
fiyat uygunlugu ) destinasyonla ilgili olumlu imajin olusmasinda etkileyici
olmaktadir. Dolayisiyla tanitimda kullanilacak pazarlama materyallerinde Gonen’in
bu dzelliklerine vurgu yapmak faydali olacaktir.

. Arastirma verilerine gére Gonen’e yonelik imajin ziyaret sikligi arttik¢a
daha olumlu oldugunu gostermektedir. Saglik kazanma amaciyla yoreye gelen
turistlerin, yoreyi ve yorenin dzellikleri hakkinda daha fazla bilgi edinmis olmasit bu
sonucu dogurmus olabilir. Bu nedenle isletmeci ve destinasyon pazarlayicilarinin
yore hakkinda ziyaretgileri ne kadar ¢ok bilgilendirebilirlerse imajin daha olumlu
olmasinda katki yapabilirler..

. Yapilan aragtirma Gonen igin olumluya yakin bir sonug¢ ¢ikmig olsa da
giivensizlik ve kirlilik gibi imaj bilesenlerinin {izerinde durulmasi ve gerekli
onlemlerin alinmasi gerekmektedir.

. Gerek yerel yonetimler, gerekse turizm igletmeleri ve pazarlamacilar belli
donemler itibariyle bu yondeki bilimsel arastirmalar1 yapmali ya da yaptirmalidir.
Onemli olan bu arastirmalarin siirekliligi ve arastirma sonuclarina gore gerekli
diizenlemeleri yapabilme istek ve yeteneginde olunmasidir.
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