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Bu caligmanin amaci, termal turizmde, hizmetin 6nemi ile davranissal niyetler
arasindaki iligkide otel niteliklerinin araci etkisinin olup olmadiginin tespit
edilmesidir. Caligmanin amacina ulagmak igin, otel nitelikleri, hizmetin 6nemi ve
davranigsal niyetler (baskalarina Oneride bulunma ve yeniden satin alma)
degiskenleri kullanilarak bir araci etki modeli olusturulmustur. Arastirma,
Balikesir ilinde faaliyet gosteren termal turizm isletmelerinde yapilmistir. Bu
isletmelerden hizmet alan ve kolayda drnekleme yontemi segilen 550 tiiketici ile
yiiz ylize goriisiilerek veriler toplanmistir. Modele iliskin hipotezleri test etmek
icin regresyon analizi (Aract Etki Analizi) kullanilmistir. Yapilan analizler
sonucunda, hizmetin Oneminin ve otel niteliklerinin davranigsal niyetlerin
belirleyicisi oldugu ve hizmetin énemi ile davranigsal niyetler arasindaki iligkide
otel niteliklerinin kismi araci etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmustir.

The Determination of Mediator Effect of Hotel Attributes on
Relationship Between Service Importance and Behavioral Intentions
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The aim of this study is to determine whether there is a mediator effect of hotel
attributes on the relationship between service importance and behavioral
intentions. A mediation model, which is composed of hotel attributes, service
importance and behavioral intentions (recommend and repurchase) variables, was
structured to achieve the aim of the study. The research was conducted in thermal
tourism firms in Balikesir. Sample of the study determined with convenience
sampling and data was gathered from 550 consumers of these firms by using face
to face survey method. Multiple regression analysis was conduct to analyze the
mediator effect purposed in the model. The results of the study showed that
service importance and hotel attributes are determinant of behavioral intentions
and hotel attributes variable has mediator effect on the relationship between
service importance and behavioral intentions.
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GIRiS

Gegmiste, soylularin ve savasta yaralananlarin faydalandig: termal kaynaklar, toplumsal, ekonomik
ve siyasi yapilarin degismesi ile birlikte genis kitlelere yayilmis ve daha profesyonelce yapilan turizm
faaliyetleri alaninda kullanilmaya baslanilmistir. Ayrica, giinlimiiziin sosyal ortaminda stres gibi saglik
problemleri yasayan insanlar zindelesme, giizellesme, rahatlama ve tedavi arayisi gibi sebeplerle (Emir
ve Durmaz, 2009) termal turizme yonelmektedir. Bundan dolayi, termal turizm alaninda hem talep

hem de talebi karsilayacak tesis agisindan hizli bir gelisme yasanmaktadir.

Kaynak zenginligi agisindan diinyada ilk 7 {ilke arasinda yer alan Tiirkiye’nin termal kaynaklari,
hem debi ve sicakliklar1 hem de fiziksel ve kimyasal 6zellikleri ile Avrupa’daki termal kaynaklardan
daha iistiin nitelikler tasimaktadir. Tiirkiye ¢ok zengin jeotermal potansiyele ve tedavi edici 6zeligi
yliksek termal sulara sahip olmasina ragmen kiir parki, kiir merkezi ve konaklama tesisi biitiinliigii
saglayan tesislerin nicelik ve nitelik yoniinden yetersizligi, uluslararasi standartlarda ve akredite olmus
termal tesislere sahip termal kent niteligindeki destinasyonlarin olusturulamamasi nedenleriyle Avrupa
tilkeleri ile rekabet edememektedir (http://www.ktbyatirimisletmeler.gov.tr). Dolayisiyla, bu seyahat
motifiyle Tiirkiye’ye gelen turist sayis1 diger iilkelere gore olduke¢a diisiik kalmaktadir (Tiirksoy ve
Tiirksoy, 2010).

Termal turizmin hem Tiirkiye’de hem de diinyada daha fazla canlanmasi icin sadece sifali
kaynaklarin var olmasi yeterli degildir. Bu kaynaklarin insanlara sunumu igin, yeterli niteliklere sahip
konaklama tesislerinin de var olmasi1 gerekmektedir. Otel niteliklerinin tiiketicilerin karar verme siireci
tizerinde, gerek destinasyon ve otel segiminde, gerek hizmetin satin alindigi andaki tiiketici
degerlendirmeleri nezdinde, gerekse satin alma sonrasi degerlendirmelerinde etkili oldugu c¢esitli
caligmalarla belirlenmistir (Dube ve Renaghan, 2000;Yavas ve Babakus, 2005; Kuo vd., 2010; Garcia
vd., 2014).

Sunulan bir hizmetin 6nemi, tiiketici i¢in hizmetin tasidigi anlamla/bagimlilikla ilgilidir (Bloch ve
Richins, 1983). Termal turizm kapsaminda sunulan hizmetin tiiketici (turist) i¢in dnemi (saglik, zinde
kalma, rahatlama ve giizellesme a¢isindan saglayacagi faydalar) hem destinasyonun segiminde hem de
hizmetin sunuldugu tesisin se¢iminde 6nemlidir. Buradan hareketle, tiiketicinin ihtiyacina en iyi

cevabi veren termal kaynaklara sahip destinasyon ve otel tiiketici tarafindan tercih edilecektir.

Termal turizm agisindan, otelin nitelikleri ve hizmetin 6neminin davranissal niyetler (yeniden satin
alma ve baskalarina 6nerme) iizerindeki etkisinin incelenmesi 6nem arz etmektedir. Yapilan literatiir
taramasinda, iiriiniin/hizmetin 6nemi ile davranigsal niyetler arasinda ve otel nitelikleri ile davranigsal
niyetler arasindaki iligkiyi inceleyen ¢aligsmalara rastlanmistir. Ancak, hizmetin énemi ile davranigsal
niyetler arasindaki iliskide otel niteliklerinin araci etkisinin olup olmadiginm inceleyen bir ¢aligmaya

rastlanmamistir. Bu noktadan hareketle, termal turizm hizmeti satin alan kisiler i¢in, hizmetin 6nemi
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ile davranigsal niyetler arasindaki iliskide otel niteliklerinin araci etkisinin olup olmadiginin tespiti

amaglanmustir,
LITERATUR TARAMASI
Termal Turizm

T.C. Saglik Bakanlig1 termal turizmi, saglik turizminin {i¢ ana basligindan (medikal turizm, termal
turizm, yash ve engelli turizmi) biri olarak gormektedir (www.saglik.gov.tr). Bu nedenle oncelikle
saglik turizminin tanimlanmasi yerinde olacaktir. Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiitii
(UNWTO) saglik turizmini, bir lilkenin dogal kaynaklarindan faydalanarak, 6zellikle mineral sular ve
iklim, saglik olanaklarinin sunulmasi seklinde tanimlamistir (Hall, 2011). Bu tanim giiniimiizde saglik
turizminin geldigi son noktay1 tanimlamakta yetersiz kalmaktadir. Bunun nedeni, insanlarin medikal
anlamda tedavi olmak icin yaptig1 seyahatleri kapsamamasidir. Bu acidan, saglik turizminin daha
genis bir sekilde tanimlanmasi gerekmektedir. Goeldner (1989) saglik ve bos vakitlerini degerlendirme
amagcli olarak bireylerin evlerinden uzakta kalmalar1 seklinde saglik turizmini tanimlamigtir. Baska bir
tanimda, tedavi ve tatil amacli, sehirlerarast ya da iilkelerarasi yapilan seyahatlerden dogan tiim
etkinlikler saglik turizmi olarak adlandirilmaktadir (Cigek ve Avderen, 2013). Bu tanimlardan
anlagilacag1 gibi, insanlarin seyahat etme giidiilerinden biride sagliktir. Bununla birlikte, insanlar
ylizyillardir c¢esitli rahatsizliklarini gidermek icin termal su kaynaklarindan yararlanma yoluna
gitmislerdir (Cetin, 2011). Termal sularin bilesimindeki madeni tuz ve minerallerin 6zelliklerine gore
bircok hastaligin tedavisinde kullanildigi, kas ve asabi yorgunluklarin tedavi edilerek viicudun eski

zindelik ve giiciinii kazanmasina yardimci oldugu tibben kabul edilmektedir (ilban vd., 2008).

Termal turizm, dogal sekilde belirli sicakliga sahip olarak yer istiine ¢ikan ve faydali mineralleri
iceren sifali sularin ve gifali gamur ve buharlarin bulundugu yorelerde, yoreye 6zgii iklim sartlari
ierisinde gerceklesen turizm tiiriidiir (Oztiirk ve Yazicioglu, 2002). Kiiltiir ve Turizm Bakanlhiginin
yaptigl tanima gore termal turizm, termomineral su banyosu, igme, inhalasyon, ¢amur banyosu gibi
cesitli tiirdeki yontemlerin yaninda iklim kiirii, fizik tedavi, rehabilitasyon, egzersiz, psikoterapi, diyet
gibi destek tedavilerinin birlestirilmesi ile yapilan kiir (tedavi) uygulamalari yani sira termal sularin

eglence ve rekreasyon amacli kullanimi ile meydana gelen turizm tiiriidiir (www.kultur.gov.tr).

Tiirkiye’deki termal turizmin mevcut durumu incelendiginde, Kiiltiir ve Turizm Bakanligi
verilerine gore 46 ilde toplam 190 termal merkez bulunmaktadir. Turizm Isletme Belgesi almis 30
tesisin toplam yatak kapasitesi 8.562°dir. Turizm Yatirim Belgesi almis 10 tesiste toplam 2.461 yatak
bulunmaktadir. Yaklagik olarak 16.000 yatak kapasiteli 156 tesis ise yerel idare tarafindan
belgelendirilmistir. Bu veriler termal kaynaklarm gerektigi sekilde degerlendirilemedigini ortaya
koymaktadir (Cicek ve Avderen, 2013). Termal kaynaklarin tam olarak degerlendirilebilmesi igin,

tiiketicilerin ihtiyacim karsilayacak tesislerin yapilmasi 6nem arz etmektedir.
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Otel Nitelikleri

Otel nitelikleri, turizm literatiirinde tizerinde olduk¢a fazla durulan bir kavramdir (Millar vd.,
2012). Nitelik, genel olarak, bir mal veya hizmetin sahip oldugu tamimlayic1 6zellikler seklinde ifade
edilmektedir. Bir otelin sahip oldugu imkanlar ve otelin yapisi tiiketiciler icin otel nitelikleri olarak
ifade edilmektedir (Lin, 2014). Temelde otel nitelikleri somut ve somut olmayan seklinde ikiye
ayrilmaktadir (Wei vd., 1999; Lin, 2014). Somut nitelikler bar, fitness salonu, saglik/Salus Per Aquam
(SPA), yiizme havuzu gibi olanaklar iken, temizlik, konfor, giivenlik gibi 6gelerde somut olmayan
nitelikler olarak iade edilmektedir (Dube ve Renaghan, 2000). Dolnicar ve Otter (2003) yaptiklari
caligmada, 1984 ile 2000 yillar1 arasinda otel nitelikleri degiskenini ele alan ¢aligmalari incelemistir.
Bu inceleme sonucunda 21 farkli nitelik tespit etmislerdir. Saleh ve Ryan 1992°deki g¢alismasinda,
tilketicilerin otel se¢imini etkileyen 30 farkli nitelikten bahsetmistir. Wei vd., (1999) hem yaptiklari
literatiir aragtirmas1 hem de yaptiklar1 odak grup calismasi sonucunda 7 temel niteligin 6ne ¢iktigini
belirlemislerdir. Bunlar fiyat, otelin bulundugu yer (konum), otelin sahip oldugu imkanlar, olanaklar
(tesisler vb.), otelin restoranindaki yemekler, otel odalarinn yapisi, 6n biiro/resepsiyon hizmetleri ve

caligsan tutumudur. Bu calismada da bu yedi nitelik dikkate alinacaktir.

Otelin nitelikleri tiiketici (turist) karar verme siireci iizerinde etkili olan bir degiskendir (Yavas ve
Babakus, 2005). Bu nitelikler tiiketici karar verme siirecini li¢ farkli asamada etkiler. Bunlar
rezervasyon oncesi, satin alma ani (konaklama) ve otel deneyiminden sonraki siirectir (Lin, 2014).
Buradan hareketle, turistlerin satin alma 6ncesi, satin alma an1 ve sonrasi tiiketici degerlendirmelerinin
otel nitelikleri tarafindan etkilendigi sonucuna ulasilabilir. Bununla birlikte, sunulan hizmetin
kalitesine yonelik tiiketici algilarmin otel nitelikleri tarafindan, kismen de olsa, belirlendigi c¢esitli
arastirmalarca tespit edilmistir (Hartline ve Keith, 1996; Lin, 2014). Ayrica, satin alma sonrasi bir
tilketici degerlendirmesi olan memnuniyet diizeyi ile otel nitelikleri arasinda bir iliski oldugu yapilan

aragtirmalar sonucunda ortaya konulmustur (Qu vd., 2000; Kuo vd., 2010; Garcia vd., 2014).
Hizmetin Onemi Kavram

Tiiketiciler satin aldiklar1 her bir iiriine farkli diizeyde 6nem verebilirler. Tiiketicilerin bir {iriine
verdigi onem diizeyi arttik¢a, taraflar arasindaki iligki ve igbilirligi daha da gili¢lenmektedir (Baptista,
2014). Onem kavramu, literatiirde farkli sekillerde ve farkli isimlerde (satin alma 6nemi, isin dnemi,
iiriin bagimhligi, ego (benlik) ilgisi, iiriin ilgilenimi) kullanilmigtir (Bloch ve Richins, 1983). Bazi
caligmalarda 6nem, {riin ilgilenimi kavraminin bir alt boyutu olarak ele alinmistir. (McQuarrie ve
Munson, 1992; Schneider ve Rodgers, 1996; Tokman vd., 2007). Uriin ilgilenimi kavrami bir
tiketiciyi harekete geciren en Onemli giidiilerden biri olarak kabul edilmektedir. Ayrica {iriin
ilgileniminin kaynagi, iirlin veya hizmetin tiiketici ile olan iligskisi veya onun i¢in ifade ettigi 6nem

diizeyidir (Scneider ve Rodgers, 1996). Hizmetler agisindan 6nem kavramu, tiiketiciler tarafindan satin
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alacaklari/aldiklar1 hizmetin kisisel olarak ifade ettigi anlam ve tiiketici ile iliskisi veya her ikisidir

(Tokman vd., 2007).

Tiiketiciler bir mal veya hizmete, fiyati pahali, daha islevsel veya onu kullanmaktan daha ¢ok
hoslandig1 icin daha fazla énem verebilir. (Blodgett vd., 1995). Onemin diizeyi tiiketici karar verme
stirecini, karar sonrasi degerlendirme siirecini, pazarlama iletisimine yonelik cevaplari, tiiketicinin
satin alma Oncesi harcadig1 zaman ve ¢aba diizeyini etkilemektedir (Blosch ve Richins, 1983). Aym
zamanda {irlin 6nemi, miisteri memnuniyeti ve bagliligim yiikselterek firmanin, kaynaklarin1 dogru
stratejilere yonlendirmesine ve {riinlin kalitesinin gelistirilmesine katki saglayan kritik bir girdidir

(Gustafsson ve Johnson, 2004).
Davramssal Niyetler

Ajzen ve Fishbein (1980) davranigin, bireyin niyetlerine bagli oldugunu séylemektedir (Kaur ve
Gupta, 2012). Oliver’a (1997) gore davranigsal niyetler, kesin davranisin ortaya ¢ikma olasiligina
yonelik bireyin kabuliidiir (Wang ve Chen, 2012). Bir davranisin gergeklesebilmesi igin oncelikle o
davranisa yonelik niyetin olugsmasi gerekmektedir. Davranisa yonelik niyet ne kadar giiclii ise
davranisin ortaya ¢ikma olasiligi da o kadar fazladir (Frey vd., 1993’den aktaran Dervisoglu ve Kilig,
2012).

Davranigsal niyetler tiiketici davranisini agilamada 6nemli bir faktor olarak dikkate alinir (Kaur ve
Gupta, 2012). Lin ve Hiesh’e (2005) gore davranigsal niyet, miisterilerin organizasyondan hizmet
almaya devam edeceklerinin veya organizasyonu terk edeceklerinin bir gostergesidir (Yiicenur vd.,
2011). Han ve Ryu (2006) davranigsal niyetleri, satin alma davranisinin ortaya ¢ikma olasiliginin
kabullenilmesi olarak tanimlamustir. Literatiirde davranigsal niyetler ile ilgili ¢aligmalara bakildiginda,
bu kavramin farkli boyutlarda ele alindigi goriilmektedir. Bu baglamda, Cronin vd. (2000)
caligmalarinda, isletmeye sadik kalma, baskalarma olumlu tavsiyelerde bulunma, isletmeye daha fazla
para harcama gibi davranigsal niyetleri i madde ile ele almislardir. Bush vd. (2004) ise, davranigsal
niyetleri; sikayet davranigi, olumlu duyurum, marka sadakati olarak ii¢ boyutta incelemislerdir. Ancak
¢ogu calismada oncelikli olarak yeniden satin alma ve baskalarina 6nerme boyutlarinin 6ne ¢iktig
goriilmektedir (Chen, 2008; Varki ve Colgate, 2001). Bu yiizden bu ¢alismada da iki boyut ele

alinacaktir. Bu boyutlar, bagkalarina énerme ve yeniden satin almadir.
ARASTIRMANIN YONTEMIi
Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin amaci, termal turizmde, hizmetin 6nemi ve davranigsal niyetler arasindaki iligkide
otel niteliklerinin arac1 etkisinin tespit edilmesidir. Bu amaca uygun olarak gelistirilen modele gore,
hizmetin 6neminin davranigsal niyetleri etkiledigi ve bu etkinin bir boliimiin veya tamaminin otel

nitelikleri iizerinden acgiklandigi varsayilmaktadir. Bu arastirmada davranmigsal niyetler degiskeni,
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yeniden satin alma ve baskalarina 6nerme boyutlarindan olusmaktadir. Bu ¢ercevede iki ayr1 model

yardimiyla otel niteliklerinin araci etkisi dl¢iilmeye calisilacaktir.
Arastirmanin Yontemi

Bu arastirmanin ana kitlesi, Balikesir ilinde faaliyette bulunan Kiiltiir ve Turizm Bakanligindan
isletme belgeli 3, 4 ve 5 yildizli termal turizm isletmelerinde konaklayan yerli turistlerdir. Balikesir
ilinde bu kapsamda 7 tesis yer almaktadir. Bu tesislerin 4’i Edremit, bir tanesi Gonen, bir tanesi
Sindirg: ilgelerinde ve bir tanesi de Balikesir il merkezindedir. Sindirgi ilgesi disindaki tiim otellere
gidilmis ve kolayda ornekle yontemi ile segilen tiiketicilerle yiiz yiize gorlistilmiistiir. Toplam 550

tiiketiciden arastirma igin gerekli olan veriler toplanmustir.

Aragtirmanin modelini analiz etmek i¢in Baron ve Kenny’in (1986) araci etki analiz yontemi temel
almmistir. Baron ve Kenny’in yOntemine gore, aract etkiyi analiz etmek i¢in su asamalarin

gerceklesmesi gerekmektedir (Baron ve Kenny, 1986; www.davidakenny.net):
1. Bagimsiz degiskenin, araci degisken iizerinde bir etkisi olmalidir (a yolu).
2. Araci degisken bagimli degisken iizerindeki etkili olmalidir (b yolu)
3. Bagimsiz degisken, bagimli degisken {izerinde etkili olmalidir (c yolu).

Araci degisken ile birlikte bagimsiz degisken regresyon analizine birlikte dahil edildiginde, tiglincii

adimdaki bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerindeki etkisi azalmali veya sifir olmalidir.

Araci Degisken
Bagimsiz > Bagiml
Degisken c yolu Degisken

Sekil 1: Araci Etki Modeli

Araci etkiyi tespit etmek i¢in, Hayes’in (http://afhayes.com) gelistirdigi SPSS uyumlu bir makro
(PROCESS) kullanilmigtir. Bu makro, a ve b yollarinin etki diizeylerini ve anlamliliklarin1 hesaplar,
ayni zamanda toplam (total effect= bagimsiz degiskenden bagimli degiskene giden yol -c yolu-),
dogrudan (direct effect= bagimsiz degiskenin araci degisken iizerinden bagimli degiskene gittigi yol -
c'-) ve dolayli (indirect effect= toplam etki ve dogrudan etki arasindaki fark) etkileri de analiz eder
(Frazier vd., 2004; Preacher ve Hayes, 2008). Ayrica, araci etkinin anlamliliginin tespiti i¢in kullanilan
Sobel Testini ve dolayl etkinin anlamlilig1 i¢in bootstrap giiven aralig1 sonuglarini da verir (Reutter ve
Bigatti, 2014).
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Arastirmada Kullanilan Olcekler

Arastirmada Ui¢ farkli degisken kullanilmistir. Bunlarin ilki, otel nitelikleri degiskenidir. Bu
degiskeni Olgmek igin, Wei vd.’nin (1999) calismasinda kullandigi 7 nitelikten olusan olg¢ek
kullanilmigtir.  Hizmetin 6nemi degiskeni Tokman vd.’nin c¢alismasindan alinmigtir. Bu odlgek 5
sorudan olusmaktadir ve 6l¢ek termal turizm gore yeniden diizenlenmistir. Davranigsal niyetler dlcegi,
Lam vd.’nin 2004 yilindaki ¢alismasindan alinmistir. Lam vd.’nin ¢aligmasinda kullanilan olgek,
bagkalarina onerme (3 soru) ve yeniden satin alma (2 soru) seklinde iki boyuttan olugsmaktadir. Bu
caligmada ise, yeniden satin alma boyutuna Yang ve Peterson’in 2004 yilindaki ¢aligmasindan alinan 1
soru eklenmis ve dlgek 6 soru haline getirilmistir. Bu iki ¢alisma da turizm alanina yonelik olmadigt

i¢in sorular turizm alanina gore diizenlenmistir.

Aragtirmada kullanilan tiim olgekler 5°1li Likert Olgegine gore diizenlenmistir (1-Tamamen
katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3- Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4- Katiliyorum, 5- Tamamen

Katiliyorum).
Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Calismanin amacina iliskin olarak olusturulan model Sekil 2’de verilmistir.

OTEL

HIZMETIN DAVRANISSAL
ONEMI NIYETLER

A 4

Sekil 2: Aragtirmanin Modeli

Araci etki analizlerinde, genel olarak, Baron ve Kenny’nin yontemi temel alinmaktadir. Bu
yonteme gore karsilanmasi gereken ilk kosul, bagimsiz degiskenin (hizmetin 6nemi) bagiml degiskeni
(davranigsal niyetler) etkilemesidir. Yapilan literatiir ¢alismalarda {irlin 6nemi kavraminin tiiketici
karar verme siirecinde (Blosch ve Richins, 1983) ve satin alma kararini vermede (Ray vd.’den (1973)
aktaran Tokman vd., 2007) etkili oldugu tespit edilmistir. Ayrica, hizmetin 6neminin memnuniyet
tizerinde etkili oldugu birgok caligma tarafindan tespit edilmistir (Shanka ve Taylor, 2004; Hsieh,
2008; Hsieh, 2012). Memnuniyetin de davranigsal niyetleri etkiledigi ¢esitli calismalarla elde edilmis
bir bulgudur (Barbeau ve Qualls, 1984; Mittal vd., 1999; Giirbiiz vd., 2008; Wu, 2013). Bunun yani
sira, Baptista (2014) uzun siireli bir iliski kurmak i¢in {irlin éneminin anahtar bir faktor oldugunu
sOylemistir. Tokman vd. yaptiklar ¢alismada (2007), hizmetin 6neminin (diizenleyici degisken olarak
kullanilmistir) miisterilerin isletmeye geri donmesinde etkili oldugu sonucuna ulagmigtir. Sonug
olarak, bu c¢alismada, hizmetin Oneminin davramigsal niyetleri pozitif yonde etkileyecegi

varsayilmaktadir.
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Baron ve Kenny’nin diger sarti, aract degiskenin (otel nitelikleri) bagimli degiskeni (davranissal
niyetler) etkilemesidir. Otel sektdriinde sahip olunan niteliklere yonelik tiiketici algisi, miisterilerin
elde tutulmasini veya miisteri sayisinin artirilmasini saglar (Shanka ve Taylor, 2004). Garcia vd.,
(2014) otel niteliklerinin turist tercihinde etkili olup olmadigini arastirmistir. Yapilan arastirma
sonucunda, otelin sahip oldugu yildiz, otelin fiyati ve yapilan reklamlar, satin alma Oncesi siirecte,
tilketici tercihinde etkili olan nitelikler olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Kim ve Perdue (2013) otel
niteliklerini bilissel (fiyat, sunulan hizmet, yiyecek kalitesi, ulusal marka) duygusal (konfor, eglence)
ve duyusal (oda kalitesi, tiim atmosfer) olmak iizere li¢ farkli boyuta ayirmistir. Bu boyutlarin her
birinin tiiketici otel se¢imini etkiledigi tespit edilmistir. Ayrica, otel niteliklerinin bir diger ¢ikti
degisken olan baglilig1 etkiledigi ¢esitli ¢aligmalarla ortaya konmustur (Bower ve Shoemaker, 1998).
Literatiirde otel niteliklerinin tiiketici algilar1 iizerinden yeniden ziyaret etme niyetini etkiledigini
inceleyen c¢alismalar (Han, 2013) da wvardir. Wind vd. (1989) otel nitelikleri ile tiiketici
degerlendirmesi ve tercih yapmasi arasindaki iliskiyi incelemistir. Literatiir taramasi sonucu elde
edilen bu bilgilerden hareketle, bu calismada, otel niteliklerinin davranigsal niyetleri pozitif yonde

etkileyecegi diisiiniilmektedir.

Bir diger kosul, bagimsiz degiskenin (hizmetin Onemi) aract degiskeni (otel nitelikleri)
etkilemesidir. Yapilan literatiir ¢alismasinda, hizmetin 6neminin otel niteliklerini etkiledigini ifade
eden calismalara rastlanmamistir. Bu durumun nedeni, hizmetin 6énemi degiskeninin turizm alaninda
tek basina, ayri bir degisken olarak ele alinmamis olmasidir. Turizm alaninda nitelik ve O6nem
kavramlar “otel niteliklerinin 6nemi” seklinde tek bir degisken olarak degerlendirilmistir (Dolnicar ve
Otter, 2003; Law ve Hsu, 2005; Kuo vd., 2010; Millar vd., 2012; Taplin, 2012;). Bu sekilde olan
caligmalarin birgogunda, otel niteliklerinin 6neminin memnuniyet iizerindeki etkisi incelenmistir. Bu
caligmada sunulan hizmet, termal turizm kapsaminda sunulan {irlindiir. Dogal olarak, termal turizm
hizmeti sunan bir otel isletmesinin niteliklerinin de bu yapiya uygun olmasi gerekmektedir. Buradan
hareketle bu ¢alismada, araci etki analizi ¢ergevesinde, hizmetin 6nemi degiskeninin otel niteliklerinin

belirleyicisi oldugu varsayilmaktadir.
Burada verilen bilgiler 1s18inda, bu ¢alismanin hipotezleri su sekilde belirlenmistir:

HI: Hizmetin énemi ile baskalarina éneride bulunma degiskeni arasinda otel niteliklerinin araci

etkisi vardir.

H?2: Hizmetin 6nemi ile yeniden satin alma degiskeni arasinda otel niteliklerinin araci etkisi vardir.
ARASTIRMANIN BULGULARI
Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Demografik faktorlere iliskin bulgular incelendiginde, arastirmaya katilanlarm % 50,5’nin 41 yas
iistli oldugu, 30 yas ve altinin ise cevaplayicilarim % 31,5°ni olusturdugu goriilmektedir. Cinsiyet

degiskeni incelendiginde, katilimcilarin dagiliminin (% 49,5 bayan, % 50,5 erkek) birbirine oldukga
8
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yakin oldugu tespit edilmistir. Arastirmaya katilanlarin % 55,6’s1 evli, % 44,4°ii bekardir. Universite
egitimi alanlarin oram1 % 43,6 iken, daha disiik seviyedeki egitim alanlarin oram1 % 56,4 tiir.
Aragtirmaya katilanlarin % 52,6 simmin geliri 3000 TL’nin iizerindedir. Kaldig1 otele ilk kez gelenlerin
orani 36,2, ikinci kez gelenler %25,3, lic ve daha fazla gelenlerin orami ise, % 38,6 olarak tespit

edilmistir.

Tablo 1: Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri

Ozellikler Frekans Yiizde
Yas
<20 40 7,3
21-30 133 24,2
31-40 99 18,0
41-50 79 14,4
51-60 135 24,5
>61 64 11,6
Cinsiyet
Kadin 272 49,5
Erkek 278 50,5
Medeni Durum
Evli 306 55,6
Bekar 244 44 4
Egitim
ko gretim 63 11,5
Lise 247 449
Onlisans 104 18,9
Lisans 114 20,7
Lisanstistii 22 4
Ayhk Gelir
<1000 19 3,5
1001-2000 81 14,7
2001-3000 161 29,3
3001-4000 105 19,1
4001-5000 138 25,1
>5001 46 8,4
Ziyaret Sayisi
Ik Kez 199 36,2
ikinci Kez 139 25,3
Uciincii Kez 96 17,5
Dordinci Kez 45 8,2
> Bes Kez 71 12,9
N=550

Degiskenlere iliskin Tammlayic istatistikler

Degiskenlere iligkin ortalama, standart sapma ve degiskenler arasi korelasyon rakamlari1 Tablo 2’de

verilmistir.

Tablo 2: Ortalama, Standart Sapma ve Degiskenler Aras1 Korelasyon Degerleri

Ort. St.Sap. (1) (2) (3)
(1) Otel Nitelikleri 4,06 0,613
(2) Hizmetin Onemi 3,92 0,895 0,138"
(3) Baskalarma Oneride Bulunma 424 0,761 0,176™ 0,262™
(4) Yeniden Satin Alma 345 1,01 0,151 0,322 0,261™

Anlamlilik Diizeyi: ** 0,01
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Faktor ve Giivenilirlik Analizleri

Aragtirmada kullanilan o6lgeklerin faktor yapilarini belirlemek igin agiklayici faktdr analizi
kullanilmigtir. Bunun yanmi sira, Tablo 3’te, Ol¢eklerin gilivenilirlik katsayilarini belirlemek igin

kullanilan Cronbach’s Alpha katsayilar1 da sunulmustur.

Tablo 3: Faktor ve Giivenilirlik Analizleri

Faktor

OLCEK SORULARI Yiikleri a  Ozdeger
Otel Nitelikleri

1- Hizmet aldigim bu termal otel isletmesinin oda dekorasyonu genel olarak 0788

konfor, kolaylik ve rahatlik igermektedir. '

2- Hizmet aldigim bu termal otel isletmesinin misafirlere sagladigi olanaklar 0773

yeterlidir. ‘

3- Hizm.e.t .al.d1g1rn bu termal otel isletmesinin restoran bolimiiniin 0,688

yemekleri iyidir. 0,770 4,956

4- Hizmet aldigim bu termal otel isletmesindeki oda fiyatlar1 uygundur. 0,626
5-Hizmet aldigim bu termal otelin personeli misafirlerle ilgilidir ve yardim 0586
sever bir tutum sergilerler. ’
6-Hizmet aldigim bu termal otel isletmesinin konumu kolayca ulasilabilir
bir yerdedir.
*7- Hizmet aldigim bu termal otel isletmesinin 6n biiro/ resepsiyon
boliimiiniin verdigi hizmetler tatmin edicidir.

Hizmetin Onemi
1-Termal turizme yonelik bir driinii satin almak ve bu amacla
konaklayacaginiz tatil yerini segmek ciddi bir istir.
2-Termal turizm tiiketicileri igin tatil satin alma karari, olduk¢a onemli bir
karardir.
3-Termal turizme yonelik bir iiriinii satin almaya ve tatil yerini segmeye
biiyiik 6nem veririm.
4-Termal turizm amaciyla tatil satin alma karari, iizerinde oldukga

0,574

0,908
0,899

0,857 0,908 2,612

diistiniilmesi gereken bir karardir. 0,850
5-Dogru termal tatil satin alma karar1 vermek; sorunsuz, huzurlu vakit 0677
gecirmek demektir. '
Baskalarina Oneride Bulunma
1-Gittigim tatil yerleri hakkinda ¢evremdekilere olumlu seyler sdylerim. 0,886
2-Satin aldigim turistik iiriini, tavsiye isteyen ¢evremdeki diger kisilere de 0.884
Oneririm. ' 0,908 2,238
3-Satin aldigim turistik iirlini diger turistik tiiketicilerinde tercih etmelerinin 0.853
dogru bir karar olacagini sylerim. ’
Yeniden satin alma
4-Oniimiizdeki yillarda da yine aynu tatil yerine gidebilirim. 0,828
5-Memnun kaldigim bir turistik {irlinii satin almak i¢in yeniden ayn1 otele 0.809
giderim. ' 0,776 1,775
6-Termal tatil satin alma ihtiyacimi kargilamak i¢in su anda hizmet aldigim 0,754

otel her zaman ilk tercihimdir.

Cikarim Metodu: Principal Component Analysis.
Rotasyon Metodu: Varimax with Kaiser Normalization.

* Bu soru faktor yapisimi bozdugu igin analizden ¢ikarilmis ve bundan sonraki analizlerde

kullanilmamustir.
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Analiz sonucunda, KMO degeri 0,806 olarak gerceklesmistir. Tiim oOlgeklerin dahil edildigi
analizin agiklanan varyans degeri 68,001 dir. Faktor analizi rotasyon yontemi Varimax olarak tercih

edilmistir.

Tiim olceklerin giivenilirlik katsayilari 0,70’den fazla oldugu igin olgeklerin giivenilir oldugu
soylenebilir (Biiyiikoztiirk, 2006: 171; Kalayc1, 2008: 405). Olgeklerin faktdr yapilari temel alinan
caligmalardaki yapilarla paralellik gostermektedir. Yalnizca, otel nitelikleri 6lg¢eginden, Soru 7
cikarilmistir. Bunun nedeni, yapilan agiklayici faktor analizi sonucunda, bu sorunun faktdér yapisim

bozmasi ve faktor yiikiiniin disiik ¢ikmasidir.
Hipotezlerin Testi

Araci etki analizinde Baron ve Kenny’in yontemi temel alinmistir. Ancak, analizi yapmak i¢in
Hayes’in gelistirdigi ve SPSS {iizerinde calisan PROCESS isimli makro kullanilmistir. Baron ve
Kenny’in yonteminde ii¢ kosulun (a, b ve ¢ yollar1) gergeklesip gerceklesmedigi tespit edilmelidir.
Bunun yani sira, araci degisken ile bagimsiz degisken birlikte modele dahil oldugunda (c) yolunun
anlamsiz duruma gelmesi veya etkisinin diismesi gerekmektedir. Bu durumun tespiti ise, (c¢') yolunun
incelenmesi ile miimkiindiir. (c') yolunun sifir olmasi veya azalmasi araci etkinin var oldugunun bir
gostergesidir (Preacher ve Hayes, 2008). Araci etkiden tam anlamiyla s6z edebilmek icin, Sobel
Testinin anlamliligina bakmak gerekir. Eger Sobel Testinin Z skor katsayist 1,96’dan biiyiikse ve

anlamliysa araci etkinin anlamliligindan ve varligindan s6z edilebilir (Frazier vd., 2004).

Araci etkinin varliginin tespit edilmesinden sonra, araci degiskenin s6z konusu iligki iizerinde ne
kadar etkili oldugunun belirlenmesi igin toplam, dogrudan ve dolayll etkileri incelemek
gerekmektedir. Bununla birlikte, toplam ve dogrudan etkinin farkinin alinmasi ile bulunan dolayl
etkinin, anlamli olup olmadiginin da tespit edilmesine ihtiya¢ vardir. Bunun i¢in de, bootstrap giiven
aralig1 degerlerine bakmak yeterli olacaktir.

Hilimetin Onemi ile Bagkalarina Oneride Bulunma Degiskeni Arasinda Otel Niteliklerinin Araci
Etkisi

Hizmetin 6nemi ile baskalarina 6neride bulunma degiskeni arasinda otel niteliklerinin araci etkisine
yonelik a, b, ¢ ve ¢'yollarinin sonuglar Sekil 3’te verilmistir.

OTEL
a (0,164) NITELIKLERI b (0,122)
HiZMETIN > BASKALARINA
ONEMI ONERME

c(0,262) ¢ (0,242)

Sobel Z-score =2.294 p =.022
Sekil 3: Hizmetin Onemi Ile Baskalarina Oneride Bulunma Degiskeni Arasinda Otel Niteliklerinin
Araci Etkisi

11
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Sekil 3 incelendiginde, a yolu i¢in standardize edilmis regresyon katsayis1 0,164 ve anlamlilik
diizeyi 0,001, b yolu i¢in standardize edilmis regresyon katsayis1 0,122 ve anlamlilik diizeyi 0,001 ve ¢
yolu i¢in standardize edilmis regresyon katsayisi 0,262 ve anlamlilik diizeyi 0,001 seklinde oldugu
gorlilmiistiir. Bu bilgiler 1s18inda, Baron ve Kenny’nin ii¢ sartinin da gergeklestigi goriilmektedir.
Ancak, araci etkiden tam olarak s6z edebilmek i¢in, bagimsiz ve araci degiskenler modele birlikte
dahil edildiginde c' yolunun sifir olup olmadigina veya etki diizeyinin azalip azalmadigina bakilmalidir
(c yolundaki azalmay tespit etmek igin). ¢' yolu (f=0,242; P= 0,001) incelendiginde, ¢ yoluna gore bir
azalmanin var oldugu goriilmektedir. Bu sonug araci etkinin varligindan s6z etmemiz i¢in énemlidir.
Ancak, sadece bu azalma araci etkiden s6z etmek igin yeterli degildir. Bunun igin Sobel Testi Z
skorlarina bakarak, araci etkinin anlamli olup olmadigim belirlemek gerekmektedir. Bu model igin
tespit edilen Z skor (2,294) 1,96’dan daha biiylik ve anlamli oldugu icin araci etkinin var oldugu

sOylenebilir.

Bu asamadan sonra toplam etki, dogrudan etki ve dolayl etki degerlerine bakarak araci etkinin

biiyiikliigliniin tespit edilmesine ihtiyag vardir. Tablo 4°te bu etki diizeylerini bir arada sunulmustur.

Tablo 4: Toplam, Dogrudan ve Dolayli Etki Degerleri

Toplam Dogrudan Dolayh Bootstrap Araci

Otel Niteliklerinin  Araci  Etki Etki Etki Etki Giiven Arahig1  Etki

Oldugu Iliski BoLLCI- Tiirii
BoULCI

Hizmetin  Onemi—  Baskalarna 5 555 545 0020  0004-0433  Kismi

Oneride Bulunma

Tablo 4’de verilen bilgiler dikkate alindiginda, dogrudan etkinin (c') sifir olmadig1 ancak degerinin
diistiigii goriilmektedir. Toplam etki ve dogrudan etki arasindaki fark dolayli etkinin biylkliiglini
gosterir. Tablo 4’den anlasilacagi gibi, dolayli etki % 2 diizeyindedir. Dolayli etkinin ortaya ¢ikmasi
ile bu etkinin anlamliliginin da tespit edilmesine ihtiya¢ vardir. Bu durum ise, Bootstrap giiven araligi
istatistigi ile tespit edilebilir. Bootstrap sonuglari incelendiginde, alt simir ve tist sinirin (her ikisinin
sifirin altinda olmasi veya her ikisinin iistiinde olmasi gerekmektedir (Preacher ve Hayes, 2008)).
Tablo 4’deki degerlere bakildiginda, her ikisinin de sifirin iistiinde oldugu goézlemlenmektedir. Bu
sonuclar birlikte degerlendirildiginde, hizmetin 6nemi ile baskalarina oneride bulunma davranissal
niyetinin arasindaki iligkide otel niteliklerinin kismi araci etkiye sahip oldugu sdylenebilir. Bu

sonuclara gore, H1 hipotezi kabul edilmistir.
Hizmetin Onemi ile Yeniden Satin Alma Degiskeni Arasinda Otel Niteliklerinin Araci Etkisi

Davranissal niyetlerin diger boyutu olan yeniden satin alma niyeti bagimli degisken olarak modele
eklendiginde, Baron ve Kenny’nin sartlarmma yonelik ortaya g¢ikan analiz sonuglar Sekil 4’te

verilmistir.
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OTEL
NITELIKLERI
a (0,164)** b (0,119)**
HIZMETIN YENIDEN
ONEMI > SATIN ALMA
¢ (0,322)** c'(0,302)**

** Anlamlilik=0,001
Sobel Z-score =2.285 p =0.022

Sekil 4: Hizmetin Onemi Ile Yeniden Satin Alma Degiskeni Arasinda Otel Niteliklerinin Araci Etkisi

Sekil 4’deki analiz sonuclar1 degerlendirildiginde, Baron ve Kenny’nin kosullarinin gerceklestigi
gorlilmektedir. Bu ii¢ kosulun (a,b,c yollar1 anlamli ¢ikmasi) yani sira, araci degiskenle bagimsiz
degisken modele birlikte dahil edildiginde ¢ yolunun anlamsizlagsmasi veya etki diizeyinin azalmasi
gerekmektedir. Bu durumu tespit etmek iginde, ¢' yolunun degerine bakmak yeterli olacaktir. ¢ ve ¢!
karsilastirildiginda, c”niin c’ye gore azaldig1 goriilmektedir. Bu sonuca gore, araci etkinin varlifindan
ve kismi araci etkiden s6z edebiliriz. Ortaya ¢ikan araci etkinin anlamliligi i¢in Sobel Testi sonuglarini
incelemek gerekmektedir. Sobel Testinin Z skorunun 1,96’dan biiyiik olmasi ve anlamli olmasi, araci
etkiyi anlamli kilmaktadir. Testin sonuglarina gore, Z skor 2,285 ve anlamlilik diizeyi 0,022
oldugundan dolay1, otel niteliklerinin hizmetin énemi ve yeniden satin alma niyeti arasindaki araci

etkisinin anlaml1 oldugu sdylenebilir.

Ayrica, araci etkinin modeldeki giliciiniin tespit edilmesi i¢in toplam, dogrudan ve dolayli etkileri

incelemek gerekmektedir. Bu etkiler Tablo 5’te sunulmustur.

Tablo 4: Toplam, Dogrudan ve Dolayli Etki Degerleri

Toplam Dogrudan Dolaylh Bootstrap Araci

Otel Niteliklerinin Araci  Etki Etki Etki Etki Giiven Aralig1  etki

Oldugu iliski BoLLClI- Tiirii
BoULCI

Hizmetin - Onemi— Yeniden Satin 3015 359 0,0195  0,0054-0,0384  Kismi

Alma

Toplam etkinin, aract ve bagimsiz degiskenler birlikte modele dahil edildiginde azalmasi (bu
durumu dogrudan etkinin (C') azalmasi ile tespit edebiliriz) araci etkinin varligini ispatlamaktadir.
Toplam etki ile dogrudan etkinin arasindaki fark (0,0195) dolayl etkiyi ortaya ¢ikarmaktadir. Bu etki
ise, arac1 etkinin biyilikliigli (modeldeki giicii) hakkinda bize bilgi vermektedir. Bootstrap giiven
aralig1 sonuglar1 incelendiginde, alt sinir ve {ist sinir arasinda sifirin olmadig1 goriilmektedir. Bu bilgi,
ortaya ¢ikan araci etkinin anlamli oldugunu gdstermektedir. Yapilan analizler sonucunda, hizmetin
onemi ile yeniden satin alma niyeti arasinda otel niteliklerinin kismi araci etkiye sahip oldugu tespit

edilmistir. Elde edilen bu bulgulara gore, H2 hipotezi kabul edilmistir.

13



Gazi Universitesi Turizm Fakiiltesi Dergisi 1 (2014), 1-22

SONUC VE ONERILER

Aragtirma, Balikesir ilinde faaliyette bulunan Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 isletme belgeli termal
tesislerde yapilmistir. Arastirmaya 550 kisi katilmistir. Bu kigilerin yaslari ortalamasi 41,01°dir.
Termal turizm iizerine yapilan bir¢ok ¢alismada (Ilban vd., 2008; Unal ve Demirel, 2011; Boga ve
Weiermair, 2011; Emir ve Saragli, 2011; Secilmis, 2012), katilimcilarin biiylik bir oram1 40 yas ve
tizeridir. Arastirma kapsaminda incelenen termal turizm miisterilerinin % 56,4’1 lise veya daha alti
diizeyde egitim seviyesine sahiptir. Ulasilan bu sonug, Tiirkiye’de yapilan diger ¢alismalarla (ilban
vd., 2008; Emir ve Saragli, 2011; Cetin, 2011; Se¢ilmis, 2012) ortiismektedir. Katilimeilarin yaklagik
% 52’sinin geliri 3000 TL ve lizeridir. Buradan da anlasilacagi gibi, termal turizmde olsa bagka bir
turizm ¢esidi de olsa turistlerin orta gelir diizeyi veya iistiinde bir gelir diizeyine sahip olmasi
gerekmektedir. Termal turizm saglik, rahatlama, zindelik vb. giidiilerle tercih edilen bir turizm
cesididir. Bu giidiilerle hareket eden bireyler destinasyonu ve oteli sadece bir kez ziyaret etmezler. Bu
caligmada elde edilen sonuglara gore, iki veya daha fazla kez ayni1 otele gelen birey sayis1 % 63’tiir. Bu
durum, termal turizmde sunulan hizmetin Oneminin ve beklentilere cevap verme diizeyinin

(memnuniyet diizeyi) bir gostergesidir.

Arastirmada kullanilan iki 6l¢egin (hizmetin 6nemi ve davranissal niyetler) alindig1 kaynak turizm
alani ile ilgili degildir. Yapilan faktor ve giivenilirlik analizleri sonucu, iki dlgeginde literatiire uygun
sonuclar verdigi tespit edilmistir. Otel nitelikleri 6lgegi turizm alaninda kullanilan bir 6lgek olmasina
ragmen, termal turizm i¢in daha 6nce kullanilmamisti. Faktor analizi sonucu bu dlgekten yedinci soru

faktor yapisinmi bozdugu igin 6lgekten ¢ikarilmustir.

Hipotezlerin testinde Baron ve Kenny’nin araci etki analizi yontemi tercih edilmistir. Araci etkinin
degerlendirilmesinde, bagimsiz degiskenle araci degisken ve bagimli degisken arasindaki etki
diizeylerinin Olciilmesi gerekmektedir. Bu 6l¢iimlerde, hizmetin 6nemi degiskeninin bagimli degisken
olan davranigsal niyetlerin iki boyutunu da etkiledigi tespit edilmistir (her iki model i¢in ¢ yolu). Bu
durum turizm alan1 digindaki disiplinlerde tespit edilen bir sonugtur (Blosch ve Richins, 1983;
Baptista, 2014). Hizmetin 6nemi yeniden satin alma niyetini daha yiiksek diizeyde etkilerken (0,322),
bagkalarina 6nerme niyetini daha diisiik diizeyde (0,262) etkilemektedir. Bu bulgu, tiiketicilerin kendi

sagliklarini, rahatini digerlerine 6neride bulunmaktan daha ¢ok dnemsediklerini gostermektedir.

Yapilan literatiir taramasinda, hizmetin 6nemi degiskeninin ayr1 bir degisken olarak turizm
alaninda ele alinmadigi gorilmistir. Bu calisma igin literatiire katki acisindan Onemli olan
noktalardan bir tanesi de bu durumdur. Termal turizm hizmetlerinin tiiketici igin Onemi arttikca,
tilketicilerin yeniden satin alma ve baskalarina Oneride bulunma niyetleri pozitif sekilde

etkilenmektedir.

Turizm alaninda, otel niteliklerinin 6énemi isimli farkli bir degisken ele alinmasina ragmen, sunulan

hizmetin 6nemi isimli bir degiskenin incelenmedigi yapilan literatiir arastirmasi sonucu belirlenmistir.
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Buradan hareketle, bu ¢alismanin literatiire yapacagi katkilardan bir tanesi de, hizmetin O6nemi
degiskeninin ele almmasi1 ve bu degiskenin otel niteliklerini etkileyip etkilemediginin tespit
edilmesidir. Hizmetin 6nemi degiskeni, yapilan analizler neticesinde, otel niteliklerinin belirleyicisi
konumunda oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu bilgiye gore, termal otel isletmecilerine, hizmetin dnemi

tiiketiciler icin arttikca otel niteliklerinin daha da gelistirilmesinin gerektigi Onerisi yapilabilir.

Otel niteliklerinin davranigsal niyetleri etkiledigi daha onceki ¢alismalarla (Shanka ve Taylor,
2004; Kim ve Perdue, 2013; Garcia vd., 2014) tespit edilen bir bulgudur. Bu ¢alisma neticesinde,
benzer bir sonug (her iki model i¢in b yolu) tespit edilmistir. Otel nitelikleri hem yeniden satin alma
niyetini hem de bagkalarina oneride bulunma niyetini pozitif yonde etkilemektedir. Sadece termal
kaynaklarin olmasi termal turizmin gelismesi igin yeterli degildir. Tiiketicilerin ihtiyacini karsilayacak
tesislerin yapilmasi veya Onceki tesislerin gelistirilmesi gerekmektedir. Sunulan hizmetlerin
yenilenmesi ve modernlestirilmesi gerekmektedir. Bunlar saglandikea, tiiketicilerin yeniden satin alma
ve baskalarina Oneride bulunma niyetleri davranisa doniisecektir. Cilinkii niyetler davranigin

belirleyicisidir (Ajzen ve Fishbein, 1980’den aktaran Kaur ve Gupta, 2012).

Bu c¢alisma sonucunda ortaya c¢ikan en onemli bulgu, hizmetin 6nemi ile davranigsal niyetler
arasinda otel niteliklerinin kismi araci etkiye sahip oldugudur. Her iki modelde de dolayli etkinin
miktar1 yaklasik % 2 diizeyindedir. Baska bir ifadeyle, hizmetin 6neminin davranigsal niyetler
iizerindeki etkisinin % 2’lik kismu araci degisken olan otel nitelikleri tarafindan agiklanmaktadir.
Geriye kalan kisim ise, bu aragtirmada modele dahil edilmeyen baska degiskenlerce aciklanmaktadir.
Bu bilgiler 1s181inda varilan temel sonug, hizmetin 6nemi tiiketiciler i¢in arttik¢a, otel niteliklerinin

gelistirilmesi yoluyla davranigsal niyetlerin olumlu davranisa doniigebilecegidir.
Bu ¢alisma neticesinde hem uygulayicilara hem de akademisyenlere yapilacak oneriler soyledir:

- Termal turizmde 6nemli gelismeler kaydetmis ve kazanglar saglamig Avrupa iilkelerindeki termal
kaynaklarin, Tirkiye ile kiyaslandiginda, oldukga yetersiz ve diisiik nitelikli olmasina ragmen ¢ok iyi
donanimli tesislere sahip olmalar1 nedeniyle bu iilkelere diinyanin dort bir yanindan turist gelmektedir
(Tiirksoy ve Tiirksoy, 2010). Bu durum termal tesislerin niteliklerini 6n plana ¢ikarmaktadir. Buradan
hareketle, termal hizmetin sunumunun yapildig: tesislerin hizmetin énemine (misteriler icin saglik,
zindelik, rahatlama vb.) uygun olarak tasarlamasi, diizenlenmesi, gelistirilmesi ve bunlarin sayisinin
artirllmasi gerekmektedir. Bunlarin yapilmasi hem yerli turistlerin hem de yabanci turistlerin termal

kaynaklarin oldugu destinasyonlara (dolayisiyla tilkemize) ¢ekilmesi noktasinda 6nem arz etmektedir.

- Bu galismada, hizmetin 6nemi ile davranigsal niyetler arasinda araci degisken olarak sadece otel
nitelikleri ele alinmistir. Yapilan analizler sonucunda kismi araci etkinin varlig1 tespit edilmistir.
Yapilacak yeni ¢aligmalarda, baska araci degiskenler (6rnegin destinasyon imaji, hizmet kalitesi gibi)

modele dahil edilerek model daha da gelistirilebilir.
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- Bu arastirma, sadece Balikesir ilindeki kiiltiir ve turizm bakanligindan isletme belgeli termal
otellerde yapilmistir. Baska termal destinasyonlarda ve daha biiyilk ana kitlerle yapilacak olan
caligmalarda daha farkli sonuglar (aract degiskenin daha yiiksek etkiye sahip olmasi gibi) elde
edilebilir.
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EXTENDED ABSTRACT
Introduction

The importance of a service is associated with the meaning/dependency of service for the consumer
(Bloch and Richins, 1983). The importance of service which is provided under the thermal tourism, for
consumer (tourist), (the benefits in terms of health, keeping fit, relief and beautify) is important both in
the selection of destination and in the selection of the facility where the service is provided. Hence, the
destination and hotel with thermal springs, responding the needs of consumers best, will be preferred
by consumers. However, it is not just enough to have medicinal resources. For presentation of these
sources to people, accommodation facilities with adequate qualifications are also required. From this
point of view, the purpose of this study is to determine whether the hotel attributes have mediation

effect on the relationship between the importance of services and behavioral intention or not.
Method

To achieve the purpose of the study, a mediation effect model has been created by using the
variables of hotel attributes, the importance of service and behavioral intentions (recommend and
repurchase). The research was conducted in 3, 4 and 5 starred thermal tourism businesses operating in
Balikesir and have the business license from the Ministry of Culture and Tourism. The data was
collected by face to face interviews with 550 consumers who got service from these businesses and
selected as convenience sampling method. Mediation effect analysis method of Baron and Kenny
(1986) is based to analyze the model of study. Also, a macros (PROCESS) compatible with SPSS
which was developed by Hayes (http://afhayes.com) was used to determine the mediation effect.

Research Model and Hypotheses

Induced models for the aim of the study are as follows:

HOTEL

IMPORTANCE BEHAVIORAL
OF SERVICE INTENTIONS
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H1: Hotel attributes have mediation effect between the variables the importance of service and

recommend.

H2: Hotel attributes have mediation effect between the variables the importance of service and
repurchasing.

Findings

The results of the analyses showed that the importance of the service has significant positive effects
on hotel attributes and recommend which is another dimension of behavioral intentions, and hotel
attributes has a significant and positive effect on recommend. When hotel attributes, which is
mediator variable, and the importance of service, which is independent variable, were incorporated
together to the model, it has been found that the importance of service in the previous step has decayed

in power.

Considering the second hypothesis, it can be seen that the importance of the service and the hotel
attributes have substantive effect on the intention of re-purchasing. As a result of mediation effect
analysis, it has been found that hotel attributes has partial mediation effect on between the importance

of the service and the intention of re-purchasing.
Conclusions and Recommendations

It has been reached that the variable of importance of service in the field of thermal tourism is the
determiner of the hotel attributes. According to this information, it can be suggested to the thermal
hotel practitioners that further improvement in the attributes of the hotel is needed, as the importance
of service increases for the consumers. Hotel attributes influence both the intention of re-purchasing
and the intention of recommend positively. Only thermal source is not sufficient for the development
of thermal tourism. Construction of facilities to meet the needs of consumers or decrepit facilities

should be improved.

The most important finding resulting in this study is that hotel attributes has partial mediation
effect on between the importance of the service and behavioral intentions. In both models, the indirect
impact is the amount of about 2%. So, 2% portion of the impact on behavioral intention of the
importance of service is described by the hotel qualifications which is the mediation variable. The
remaining amount is explained by other variables which were not included in this study. The main
conclusion reached in light of this information is that as the importance of the service for consumers
increases, behavioral intentions can turn into positive behavior through the development of hotel

attributes.
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