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Bu arastirmanin amaci helal turizm konseptli konaklama isletmelerini ziyaret eden otel miisterilerinin tatmin diizeyleri ile fiyat duyarlihg
arasindaki iliskinin incelenmesidir. Aragtirmanin 6rneklemini Antalya ilinde faaliyet yiriten helal turizm konseptli konaklama isletmel-
erini ziyaret eden otel musterileri olusturmaktadir. Aragtirmada veri toplamak igin anket formu kullanilmistir. Anket formlan 2018 Haz-
iran-2019 Haziran aylar arasinda otel misterileri tarafindan doldurulmustur. Arastirmada kullanilan msteri tatmini ve fiyat duyarlihgi
olcekleri gegerlilik, gtivenilirlik ve normallik testlerine tabi tutulmustur. Arastirmanin analizi SPSS ve Amos istatistik programlan kul-
lanilarak yapilmistir. Hipotezlerin test edilmesi igin yapisal esitlik modellemesi kullaniimistir. Arastirma sonuglari incelendiginde, miisteri
tatmininin alt boyutu olan sosyal tatmin degiskeninin fiyat duyarliligina olumsuz yonde anlamlii bir etkisinin oldugu bulgulanmistir. Diger
yandan misteri tatmininin alt boyutu olan ekonomik tatmin degiskeninin fiyat duyarliidina olumsuz yonde anlamli bir etkisinin olmadigi
sonucuna ulasiimistir. Arastirma kapsaminda elde edilen sonuglarin helal konseptte calisan konaklama isletmelerinin miisteri iliskileri
calismalarina yonelik katki saglamasi beklenmektedir.

ABSTRACT

The aim of this study is to investigate the relationship between customer satisfaction and price sensitivity of hotel customers visiting
the halal tourism concept. The sample of the study consists of hotel customers visiting the halal tourism concept in Antalya. A qu-
estionnaire was used to collect data. The questionnaires were completed by hotel customers between June 2018 and June 2019.
Customer satisfaction and price sensitivity scales used in the study were subjected to validity, reliability and normality tests. SPSS and
Amos statistics were used to analyze the research. Structural equation modeling was used to test hypotheses. When the results of
the research were examined, it was found that the social satisfaction variable, which is the sub-dimension of customer satisfaction,
had a significant negative effect on price sensitivity. On the other hand, it has been concluded that the economic satisfaction variable,
which is the sub-dimension of customer satisfaction, has no negative effect on price sensitivity. It is expected that the results obtained
within the scope of the research will contribute to the customer relations studies of hotels in the halal concept.

1. Giris

Insanlar teknolojik gelismelerle birlikte dinlenmek,
eglenmek, farkli deneyimler yasamak tizere bir¢ok farklh
destinasyona seyahat etme egilimlerini artirmislardir. Insanlar
bu seyahatlere yonelten faktorler dogal ve beseri faktorler olarak
iki farkli gekilde agiklanabilir. Tklim kosullari, yer sekilleri veya
dogal giizellikleri nedeniyle bir destinasyonun ziyaret edilmesi,
insanlar1 turizm faaliyetlerine yonelten dogal faktorlerdir.
Deniz, saglik ve kis turizmi buna 6rnek olarak gosterilebilir.
Ayrica dini, tarihi veya kiiltiirel agidan 6nemli olan sehir veya

eserlere yonelik seyahatler, egitim, 6gretim, kongre veya is
toplantilar, sportif ve kiiltiirel aktiviteler ise insanlar1 turizm
faaliyetlerine yonelten beseri faktorler igerisinde gosterilebilir.
Bu dogrultuda turizm isletmeleri tarafindan turistik eylemde
bulunan turistlere sunulan mal ya da hizmetin miisteri
zihniyetinde yarattig1 algi, miisteri tatminini agiklamaktadir.
Turizm faaliyetleri dogrultusunda miisterilerine mal ve
hizmetlerini sunan isletmelerin hedef noktasi miisterilerinin
tatminini saglamaktir. Zira isletmeler miisterileriyle uzun vadeli
iliskiler kurmak veya isletmelerinin siirekliligini saglamak i¢in
miisterilerini tatmin etmenin yollarini aramaktadirlar.
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Miisteri tatmininin saglanmasinda mal ve hizmetlere
bigilen fiyatlarin degeri 6nemli bir dl¢tittiir. Fiyat duyarliliginin
olusmasinda, miisteriler tirinden beklentilerini karsilayip
karsilayamadiklarina 6nem vermektedirler. Satin aldiklar1 veya
alacaklar1 iirtinden elde edecekleri fayda miisterilerin odak
noktas1 olmaktadir. Bu baglamda miisteriler iiriine verecekleri
bedelin (fiyat) onemini tayin etmektedirler.

Turizm aktivitleri, biitiin insanlar tarafindan bos zaman
dilimlerinde gergeklestirilebilen bir durumdur. Bu sebeple
turizm faaliyetleri Miisliimanlarca da gerceklestirilmektedir. Iste
bu noktada Islami ilke, kural ve esaslar dogrultusunda hareket
eden helal turizm, Misliimanlar i¢cin 6nem arz etmektedir.
Turizm faaliyetlerini gerceklestirmek isteyen Miisliimanlar
tatillerini yaparken dini inanglarini bu tatil siirecinde yerine
getirmek ve ayni zamanda tatil yapmak istemektedirler. Bu
dogrultuda Misliimanlar nefsi davraniglar1 gergeklestirmede
kendilerine saglanan ortamlarin uygunluguna ve bagl olduklari
dini inanglariyla uyumlu olmasina dikkat etmektedirler.

Bu aragtirmada helal konseptte faaliyet yiiriiten
konaklama isletmelerini ziyaret eden turistik tiiketicilerin
ekonomik ve sosyal tatmin diizeylerinin fiyat duyarliligina
etkisi incelenmektedir. Arastirmada Oncelikle miisteri
tatmini ve fiyat duyarlilig1 6lgeklerine iligkin kavramsal
agiklamalara yer verilmistir. Aragtirmanin amacit dogrultusunda
olusturulan hipotezlerin kuramsal altyapisi alanyazin kisminda
acgiklanmigtir. Aragtirmanin bulgularinda ise ekonomik ve
sosyal tatmin Ol¢eklerinin fiyat duyarliligina etkisi analize
tabi tutulmus, sonug ve 6neri kisminda ise ortaya ¢ikan
bulgular degerlendirilmis ve alanyazinda yer alan ¢alismalar
ile kiyaslanmustir.

2. Literatiir Taramasi

2.1. Helal Turizm

Helal kavrami alanyazinda ilk olarak gidalar {izerinde
kullanilmistir. Isletmelerin gida iirtinleri icin aldiklar
bir etkiket olan “Helal Etiketi” Miislimanlarin yiyecek ve
iceceklerden rahatca faydalanabilmesi icin tasarlanmigtir
(Batman, 2015). Diger bir ifadeyle helal kavrami “Allah’in
kullarina miisaade ettigi her tiirlii davranis kaliplarini ifade
etmektedir” (Bogan, Batman ve Sarugik, 2016: 1427). Buradan
hareketle anlagilmaktadir ki helal kavrami sadece yiyecek ve
icecekler i¢in kullanilmayip, Mislimanlarin biitiin yasam
alanlarini konu almaktadir. Helal kavraminin referans alidig:
nokta ise Miisliimanlarin kutsal kitab: olan Kuran-1 Kerimdir.
Diger yandan Hz. Muhammed’in yapmis oldugu 6greti veya
tavsiyeleri ise siinneti ortaya koymakta olup, helal kavraminin
icerigini olusturmaktadir (ElGohary, 2015). Insanlarin inanglart
turistik eylemlerini de etkilemektedir (Collins ve Tisdell, 2002;
Batman, 2015). Dolayistyla Miisliimanlar turizm faaliyetlerinden
faydalanirken, helal konsepte 6nem vermektedirler. Sunulan
turistik hizmetin helal olmas: tercihlerini etkileyebilmektedir
(Duman, 2012).

Turizm sektoriinde Mislimanlarin helal anlayiglar:
dogrultusunda farkli uygulamalar giintimiiz diinyasinda
gerceklestirilmektedir. Tiirkiyede helal konseptte uyumlu
konaklama isletmeleri faaliyet siirdiirmekte olup, bir¢ok
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Miisliiman da bu isletmeleri tercih etmektedir.

Hel4l turizm, “Miusliiman turistlerin ihtiyaglarini
karsilayabilmek adina olugturulan turistik mal ve hizmetlerin
Islami dgretilere ve ilkelere gore gerceklestirildigi turizm
taridiar” (Din, 1989: 552). Helal turizm kavrami daha acik
bir ifadeyle; yapilan seyahatler sonucunda ihtiya¢ duyulan
konaklama, yeme igme ve ulagim gibi unsurlarin Islami kural,
ilke ve inanislar dogrultusunda gerceklestirilmesidir (Pamukgu,
2017:29).

Helal turizm uygulamasi kapsaminda turistik eylemlerini
gerceklestirmeye ¢alisan Miisliiman turistler, yaradanin
rizasini kazanmak dogrultusunda davranislar sergilemekte ve
turistik eylemlerini ger¢eklestirmektedirler. Seyahat boyunca
gerceklestirecekleri tiim turistik faaliyetler Islam esasina gére
olusturulmaktadir. Bu davranis bicimlerinin tamami Islam
inancinin manevi ve kutsal degeri olan Kur’an-1 Kerim'in
emir ve yasaklari ile Hz. Muhammed (s.a.v)’in yasam bigimi
ve sOylemlerine dayanmaktadir. Bundan dolay: helal turizm
konsepti igerisinde seyahatini yapacak Miisliiman bir kisinin
turistik profili, beklentileri, seyahat sekli, davranislari, titkketim
harcamalari, eglence anlayisy, turistik egilimi diger turistlerin
profillerinden, seyahatlerini yapma seklinden farklilik arz
edebilmektedir (Din, 1989).

2.2. Miisteri Tatmini

Miisteriye sunulan her iriiniin basarili olarak
nitelendirilmesi s6z konusu degildir. Basarinin gostergesi olarak
miisterilerin tirinii kullandiktan sonraki davranislar: 6nem arz
etmektedir (Oliver, 2014). Geri doniisler ise musteri tatmini
kavramiyla agiklanabilmektedir. Isletmeler miisterilerin satin
alma sonrasi tepkileri baglaminda tiriinlerinde iyilestirmeler
veya yonetsel caligmalarda farkliliklara gitmektedirler. Yalniz
problemlerin agiga ¢ikmas: degil, beraberinde diizeltme
degisikliklerinin yapilmasi veya olumlu neticelerle ilerleyen ve
degisen pazarlama algisini dikkate alarak ilerleme ve gelistirme
calismalarinin yapilmasi amaciyla miisteri tatmini eyleminin
oOlgiilmesi ve degerlendirilmesi gerekmektedir (Gerson, 1993).

Migteri tatmini kavraminin dogru tanimlanmas: igin,
alanyazinda ya da pazarlama sahasinda ne sekilde incelendiginin
agikca anlasilmis olmasi 6nemlidir. Pazarlama sahasinda
bir¢ok basarinin altinda tatmin kavraminin incelenmesi ve bu
dogrultuda yapilan yonetimsel eylemler yatmaktadir (Kessler,
1996). Bundandir ki musteri tatmini kavraminin detayli olarak
agiklanmasi, pazarlama departmanlar: ve miisteri iligkileri
yonetim birimi gibi isletme yonetim aginda bulunan birimler
tarafndan dikkate alinir ve isletme politikalarini belirlemektedir.

Miisteri tatmini kavrami “satin alinan tGrtniin misteri
beklentilerine ne kadar cevap verdigi veya miisterilerin,
triinden mevcut beklentilerinin tizerinde bir fayda gérmesi
(irtin performansina yonelik alginin yiiksek olmasi)” bigiminde
yorumlanmaktadir (Richins, 1979: 30). Miisterilerde satin
alinan riine yonelik olusan beklenti, miisterilerin daha 6nce
yasadiklar1 deneyimler, reklamlar, tavsiyeler, medya izlenimleri,
yapilan promosyonlar gibi tanitici ve destekleyici hizmetlerden
kaynaklanmaktadir (Giiltekin ve Kement, 2018).
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Miisteri iliskilerinin tatmin ile olan baglantisinda tek
boyutlu bir iligkinin varlig1 s6z konusu degildir. Kargilikly
isbirligi temeline dayanan ve daha karmagik iliskiler sonucu
ortaya ¢ikan algilar1 igermektedir. Bu anlayis misteri iligkileri
bakimindan tatminin olugmasini saglayan etkenleri anlamada
onem arz etmektedir (Schmitz ve Wagner, 2007:9). Geykens,
Steenkamp ve Kumar (1999: 224) ise tatminin, bir isletmenin
diger isletmeyle olan iliskilerini her yoniiyle degerlendirmesi
sonucu ortaya ¢ikan olumlu duygusal durum seklinde
agiklamaktadir. Bu yaklagima gore tatmin hem ekonomik
hem de psiko-sosyal acidan ele alinmalidir (Gassenheimer ve
Ramsey, 1994: 226). Bu nedenle miisteri iligkileri stirecinde sz
konusu isletme tarafindan miisterinin hizmetine sunulan mal
ya da hizmetin miisterilerce satin alma eyleminin gerceklesmesi
sonucu miisterilerce tiikketilen mal ve hizmete kars1 olusan
tatmin; ekonomik ve ekonomik olmayan (sosyal) tatmin olmak
tizere iki boyutta incelenmektedir.

Ekonomik tatmin, s6z konusu isletmenin satig miktari, kar
marji, indirimler gibi ekonomik faktorleri degerlendirilmesi
sonucu ortaya ¢ikan durumu ifade etmektedir (Geykens ve
Steenkamp, 2000: 13). Ekonomik tatmin, genel olarak finansal
sonuglar ve misteri iliskilerindeki verimliligin ve etkililiginin
bir sonucudur. Miisteri iliskilerinde ekonomik olarak tatmin
olma durumu, amaglara ulasmada basarili olundugu anlamim
tasimaktadir (Geykens, Steenkamp ve Kumar, 1999: 224).

Isletme ve miigteri veya miisteriyle miisteri arasinda olugan
iliskiler sonucunda ortaya ¢ikan ve subjektif temellere dayanan
iletisim, sosyal tatmini olusturmaktadir. Sosyal tatmin olusum
slirecinde kisisel iligkilerde yaganan sosyal ve psikolojik siirecler
6nem arz etmektedir.

Sosyal tatmin, miisteri iliskilerinde bireylerin birbirlerine
daha saygili olmasi ve fikirlerini a¢iklamaya daha istekli
davranmalarini miimkiin kilmaktadir (Geykens ve Steenkamp,
2000: 13). Ayrica sosyal tatmin, miisteri iligkilerinin bilgi
paylasimi istekliligini arttiran ve {iyelerin ticari kazanglar ile
ilgili karsilikli olumlu diisiinceleri ortaya ¢ikaran bir etkiye
sahiptir (Sanzo vd.. 2003: 329).

2.3. Fiyat Duyarlilig1

Bircok sektorde isletmeler zaman zaman rekabetin karlilig
ditgiirmesi durumuna baglh olarak, rekabeti fiyat dis1 alanlara
¢ekmeye calismislardir. Rekabetin bir bagka olumsuz yan1 da
kolay taklit edilmesidir (Cook, 2015). Fiyatlandirma kararlari,
urliint belirleme agamasinda, bir yandan isletmenin karlilig
ve siirekliligi bakimndan 6nemli olurken, diger yonden de
irtni tiiketenlerin algilarindaki imaj ve degeri olugturmasi
bakimindan 6nemlidir. Fiyatlandirma kararlarinda 6nemli bir
diger husus ise tiiketicide satin alma kararlarinin olusmasinda
belirleyici bir kaynak olmasidir (Masiero ve Nicolau, 2012).
Tiiketiciler, genel olarak bir triinii tercih ederken iriiniin
fiyatlar1 tizerinden hareket ederek {iriinii alip almayacaklarina
karar vermektedirler. Daha sonra {iriinden saglayacaklari
fayda ve deger ile fiyat: karsilagtirarak hareket etmektedirler.
Bundan dolayidir ki tiiketicilerin bir tirtiniin fiyatlandirilmas:
konusundaki tutum ve davranislarini tespit etmeye dayali
aragtirmalar gerek literatiire katk: agisindan gerekse de
isletmelere operasyonel bilgiler saglamasi yoniinden énem arz
etmektedir (Jin ve Sternquist, 2003).
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Rekabet ortaminin hi¢ durmadan yayildig: isletme
diinyasinda, kar etmek ve devamliliklarini kalic1 kilmak isteyen
isletmeler, miisteri baghiligini saglamak adina farkli arayislar
igerisine girmislerdir.

Fiyat duyarliligi, sunulan iiriiniin satin alinmas: veya
alinmamasi ihtimallerini ortaya ¢ikartabilmektedir. Miisterilerin
fiyat duyarliliginin olusumunda tirtiniin miisteriye saglayacagi
faydaya yonelik algis1 onem arz etmektedir (Orgiin, Solunoglu
ve Yayla, 2013). Diger bir ifade ile musteri tatminin olusumu
saglayan beklenti ve alg1 arasindaki fark ile paralel ilerleyen
bir siiretir. Miisteriler i¢in bunun disinda kaynak kontrolii de
6nemli bir husus olabilmektedir. Diger bir ifade ile miisterilerin
kaynak yeterliligi satin almay etkileyebilmektedir. Diger
yandan sosyal agidan miisterilerin duyumlari veya ilgili Girtiniin
ederine yo6nelik sahip olduklar1 bilgi de satin alma siirecini
etkileyebilmektedir.

Bir diriin nitelik bakimindan iyi bir durumda ise o
derece de fayda saglamasi s6z konusudur. Bu bakimdan
piyasada ikame triinlere nazaran daha yiiksek fiyattan satiga
sunulabilmektedir. Buradan hareketle piyasada farkli tirtinleri
farkl niteliklerde olmasi farkli fiyatlandirmalar ile pazarda
yerini bulacagini gostermektedir. Diger bir ifadeyle kalite ve
fiyat arasindaki iligkiyi ortaya koymaktadir (Sjolander, 1992).
Misteriler kalite durumuna gore fiyata kargi hassasiyetlerini de
diizenlemektedirler. Miisteriler bu sebeple yiiksek kaliteye 6nem
verirken, ona gore de fiyatta gerekli artisa sabir gostermekte
ve hassasiyetlerini degistirebilmektedirler (Doddsve Monroe,
1985).

2.4. Ekonomik ve Sosyal Tatmin ile Fiyat Duyarlilig1
Arasindaki Tliski

Bu arastirmada ekonomik ve sosyal tatmin ile fiyat
duyarliligs arasindaki iligskinin a¢iklanmasi i¢in sosyal degisim
teorisi (Homans, 1958) ve adalet teorisi (Adams, 1963) referans
alinmustir. Diger bir ifade ile insanlarin sosyal davraniglarinin
ekonomik nedenlerini ortaya koymak i¢in sosyal degisim
teorisi kullanilmistir. Homans (1958) sosyal degisim teorisini,
“ekonomik a¢idan gelismeler karsisinda insan davraniglarinin
degisimini agiklamak” olarak a¢iklamaktadir. Alanyazin
incelendiginde, sosyal degisim ii¢ asamada gelismektedir.
Bunlar (LaGaipa, 1977; Nye, 1979; Emerson, 1981);

o Sosyal davranislar bir degisim dizisidir

o Bireyler odiilleri maksimize etmeye ve maliyetleri
minimize etmeye ¢alisir

o Birbagari tigtincii bir bireyden geldigi takdirde diger birey/
ler bunun karsiligint verme zorunlulugunu kendisine
hissetmektedir.

Ornegin helal konseptli bir otel isletmesinde konaklamay1
planlayan turistik tiiketici i¢in ilgili otelin dini kurallar1 tagtyor
olmast bir 6diil olarak nitelendirilebilirken, ayni zamanda fiyat:
da davranisin ger¢eklesmesi bakimindan énem arz etmektedir.
Tiim bu siireg sosyal degisime ornek olarak gosterilebilir. Otel
isletmesi verdigi hizmetin karsiligini maddi olarak almaya
calisirken, turistik tiiketici ise bunun karsiliginda hizmet
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almaktadir.

Sosyal degisim teorisine gore her iki taraf arasindaki
etkilesim, taraflarin kaynaklarini birbirlerinin beklentilerine
gore degistirdigi/uyumlulagtirdig1 cesitli olasiliklarla
sonuglanmaktadir (Homans, 1958). Diger bir ifade ile
taraflardan biri yapacag ¢abanin kargihiginda kar edecegini
diisiinmiiyorsa, davranisi gerceklestirmeyebilir ancak cabasinin
(girdi) karsiliginda alacaklar: (¢ikt1) fazla goriintiyor ise
davranis1 gerceklestirebilir (Adams, 1963). Diger yandan
taraflardan biri ilgili alig-veriste adaletsizlik oldugu kanisina
sahip ise adaletsizligi gidermek icin ¢abasinda azaltma
yoluna gidecektir. Bu sekilde de degisimde adaleti sagladigini
disiinebilmekte ve davranisi sergilemektedir (Walster,
Berscheid ve Walster, 1973).

Migteriler satin alma siirecinde genellikle tatmin diizeyleri
dogrultusunda hareket etmektedirler (Giiltekin ve Kement,
2018). Tatmin diizeylerini ise ortaya ¢ikan maliyet tizerinden
belirlemektedirler. Diger bir ifade ile beklenen ve algilanan deger
tizerinden (Oliver, 2014) hareket ederek sonuca varmaktadirlar.
Low, Lee ve Cheng (2013) caligmalarinda perakende sektériinde
yer alan tiiketiciler ve treticiler tizerinde ekonomik ve sosyal
tatmin ile fiyat duyarlilig1 arasindaki iligkiyi incelemislerdir.
Bu aragtirmada ise helal konseptli faaliyet yiiriiten konaklama
isletmelerinde konaklayan otel misterilerinin ekonomik
ve sosyal tatminlerinin fiyat duyarlilig ile arasindaki iligki
incelenmektedir. Aragtirma kapsaminda otel miisterilerinin
tatmin diizeyleri yiikseldikee fiyat duyarliliklarinin da diigmesi
beklenmektedir. Bu degisim ise girdi ve ¢ikti karsilastirmasi
sonucu hem sosyal degisimi hem de adaleti sagladiklarina
inanglar1 tizerine gelistirilmistir. Bu baglamda su hipotezlere
aragtirmada yer verilmistir;

H1: Ekonomik tatmin fiyat duyarhiligini olumsuz yénde
etkilemektedir.

H2: Sosyal tatmin fiyat duyarliligini olumsuz yonde
etkilemektedir.

Aragtirmanin amacit dogrultusunda olusturulan hipotezlere
yonelik arastirma modeli ise su sekildedir.

Ekonomik
Tatmin
Sosyal
Tatmin

Sekil 1: Arastirma Model Onerisi

Fiyat
Duvarlili1

3. Yontem

Aragtirmanin evrenini Antalya kentinde faaliyet
gostermekte olan helal turizm konseptli konaklama isletmelerini
ziyaret eden otel miisterileri olugturmaktadir. Evrenin tamamina
erisilmesi miimkiin olmadig: i¢in 6rneklem alma yoluna
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gidilmistir. Rescoe (1975) ideal bir arastirmada 6rneklem
hacminin 30 ile 500 arasinda uygun olacagini ifade etmektedir.
Ayrica birden fazla faktore sahip ¢aliymalarda 6rneklemin ilgili
faktorlerin on kati veya daha fazlasi olacak sekilde alinmasiyla
giivenilir sonuglara ulasilabilecegini agiklamaktadir. Helal
konseptli otelleri ziyaret eden 398 otel miisterisinden kolayda
orneklem metodu kullanilarak veri toplanmistir. Aragtirma
verileri 2018 Haziran-2019 Mart aylar1 arasinda yiiz yiize anket
formu doldurtularak elde edilmistir.

Aragtirma anket formu iki béliimden olusmaktadir. Birinci
boliimde katilimcilarin cinsiyeti, yas araligi, egitim durumu ve
gelir durum algilari sorularina yer verilirken, ikinci béliimiinde
ekonomik ve sosyal tatmin 6l¢eklerine (Geyskens, Steenkamp
ve Kumar, 1999) iliskin ifadelere ve fiyat duyarlilig1 6lgegine
(Stock, 2005) iliskin ifadelere yer verilmistir. Ekonomik tatmini
olgmek icin (Or. “Bu otelde verilen hizmet ilgi ¢ekicidir”, Bu
isletmenin tirtin kalitesi beni tatmin etmektedir”) dort ifadeye
yer verilirken, sosyal tatmini 6lgmek igin (Or. “Bu otelin bana
kars1 hizmet konusunda genel bir tavir sergilemektedir” ve
“Otel ¢alisanlari/mudiirii/sahibi bana bilmem gereken her seyi
soylemektedir”) yine ort ifade kullanilmistir. Fiyat duyarliligini
dlgmek icin ise (Or. “Fiyattaki kiigiik artiglar olursa daha az satin
alma eyleminde bulunurum” ve “Diisiik maliyetli veya indirimli
trtinler tercih ederim”) bes ifade kullanilmistir. Ekonomik ve
sosyal tatmin ve fiyat duyarliligi 6lceklerine ait ifadeler “1”
kesinlikle katilmiyorum, “5” kesinlikle katilriyorum sekilde besli
likert tipi olarak anket formunda kullanilmistir.

Anket formunda yer alan sorular Geyskens, Steenkamp
ve Kumar (1999) ve Stock (2005) un ¢aligmalarindan Tiirk¢eye
cevrilmistir. Tiirkge ifadeler tekrar Ingilizceye cevrilerek
anlamda degisme olup olmadig kontrol edilmigtir. Ayrica
konu uzmanlarindan bes kisiyle goriisiilerek 6l¢eklere ait
ifadelerin uygunlugu degerlendirilmistir. Aragtirma 6ncesi 30
kisilik miigteri grubu tizerinde pilot ¢alisma gerceklestirilmistir.
Pilot ¢aligma sonunda 6l¢eklerin gegerli ve giivenilir oldugu
sonucuna ulagilmigtir.

Aragtirma 6lgeklerinde yer alan her bir alt boyutta yer alan
soru maddelerinin yap: gegerliliginin belirlenmesi amaciyla
dogrulayici faktor analizi (DFA) (Anderson ve Gerbing, 1988;
Nunnally ve Bernstein, 1994; Peter, 1981) hesaplanmistir. DFA
sonucunda Olgeklere ait ifadelerin standardize edilmis faktor
yiklerinin 0,50’nin tizerinde (Kaiser, 1974) oldugu ve model
uyum iyiliginin iyi oldugu tespit edilmistir (x2/df=2,716,
CMIN=168,390, RMSEA=0.066, CFI=0.963, GFI= 0,940;
TLI= 0,954, p<0,001), bu baglamda arastirma modelinin yap1
gecerliligine sahip oldugu sonucuna ulagilmistir.

Degiskenlerin uyum gegerliligini belirlemek icin biitiinlesik
givenilirlik (CR) degerleri incelenmis, her bir degiskene
ait degerin 0,60’1n iizerinde oldugu (Bagozzi ve Yi, 1988)
tespit edilmistir. Ayrica ortalama aciklanan varyans (AVE)
degerleri incelenmis ve her bir degiskene ait AVE degerlerinin
CR degerlerinden kii¢itk ve 0,50’nin {izerinde oldugu
hesaplanmistir (Shook, Ketchen, Hult ve Kacmar, 2004; Fornell
ve Larcker, 1981).

Ayrim gegerliligini belirlemek i¢in ise maksimum
paylagilan varysans karesi (MSV) degerleri incelenmis ve her
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bir degiskene ait MSV degerlerinin AVE degerlerinden kiigiik
oldugu tespit edilmistir. Ayrica ortalama paylasilan varyans
karesi (ASV) degerleri incelenmis ve her bir degiskene ait
ASV degerlerinin MSV degerlerinden kii¢iik oldugu tespit
edilmistir(Bknz, Tablo 2). Ayrim gegerliligini belirlemek icin
son olarak AVE karekokii degerleri incelenmis ve ekonomik,
sosyal tatmin ve fiyat duyarlilig1 degiskenlerine ait AVE karekok
degerlerinin her bir degisken arasi korelasyon degerlerinden
yiiksek oldugu (Fornell ve Larcker, 1981) sonucuna ulagilmistir
(Bknz, Tablo 1).

Aragtirmada kullanilan 6l¢eklerin giivenilirliginin test
edilmesi agsamasinda degiskenlerin Cronbach Alfa degerleri
(Hair vd., 2010) hesaplanmis ve degiskenlere ait degerlerin
0,70’in tizerinde oldugu tespit edilmistir. Arastirmada olasilikli
olmayan 6rneklem yontemlerinden kolayda érneklem
yontemiyle veriler toplanmustir. Bunun sebebi otel isletmelerinin
veri toplama siirecine izin vermemesidir. Dolayistyla izin veren
otel isletmelerinden veriler toplandig1 igin olasilikli olmayan
orneklem yonteminden faydalanilmistir. Ancak olasilikli
olmayan 6rneklem yontemiyle toplansa da veriler olasilikli
¢ikabilmektedir. Bunun igin tesadiifilik degerleri incelenmistir.

Tablo 1: Korelasyon Analizi ve AVE Karekok Sonuglari
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Tesadiifilik degerlerini belirlemek i¢cin Runs testi (Kavak, 2008)
kullanilmis ve z skorlari ile anlamlilik degerlerine bakilmustir.
Elde edilen sonuglara gore veriler anlamli degerler vermemekte
ve tesadiifilik o6zelligi tasimaktadir. Ayrica arastirmada
normallik testi uygulanmistir. Olgeklere ait ifadelerin dagilim
normalliginin belirlenmesinde basiklik (K) ve carpiklik (S)
degerlerinin -2, +2 degerleri arasinda olmasina dikkat edilmis
(George ve Mallery, 2012) ve ifadelerin basiklik ve ¢arpiklik
yiiklerinin -2 ile +2 arasinda oldugu sonucuna ulasilmistir
(Bknz, Tablo 2).

Arastirmanin hipotezlerinin test edilmesi siirecinde
Amos istatistik programinda yapisal esitlik modellemesi
gerceklestirilmistir. Yapilan yol analizi stirecinde model uyum
iyiligi degerleri ve hipotez sonuglar1 incelenmistir.

4. Bulgular

Aragtirma kapsaminda katilimcilarin demografik
ozellikleri incelenmistir. Katilimcilarin cinsiyet, yas, medeni
durumlari, gelir ve egitim seviyesine iliskin sonuglari tespit
edilmigtir.

Degiskenler Ekonomik Sosyal Fiyat Duyarlilig1
Ekonomik Pearson Korelasyon 0,787
Sosyal Pearson Korelasyon 0,676** 0,794
Fiyat Duyarlilig1 Pearson Korelasyon -0,355%* -0,446** 0,768
Not: Koyu olarak yazilmis degerler 'AVE karekokiinii gostermektedir.
Tablo 2: Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi Sonuglar1
Degiskenler ve ifadeler K. S. DFA CR AVE MSV ASV CA
Ekonomik Tatmin 0,86
1. Bu otelde verilen hizmet ilgi ¢ekicidir. -1,341 -,296 ,824
2. Bu isletmenin {iriin kalitesi beni tatmin etmektedir. -,875 -,579 ,763
,87 ,62 ,46 ,29
3. Bu otel benim ilk tercihimdir. -1,402 -,053 ,780
4. Parami bu otelde harcadigim igin mutluyum. -1,378 ,191 774
Sosyal Tatmin 0,87
1. Bu otelin bana kars: ¢ok dost¢a hizmet tutumu var. -1,359 -,328 ,790
5 Bu qtel bana k'ar$1 hizmet konusunda genel bir tavir 897 538 735
sergilemektedir.
e 87 63 A6 33
3 Bu otelin miidiirii/sahibi ve galisanlari bana sayg1 1376 138 843
duymaktadir.
4 Otel (;a!1§?nlar1/mud1.1ru/sah1b1 bana bilmem gereken 1,398 142 810
her seyi séylemektedir.
Fiyat Duyarhilig1 0,88
1. Bu otelde fiyatlara kars1 ¢ok hassasim. -1,284 ,266 ,754
5 Flyatté'ikl kiigiik artislar olursa daha az satin alma 1,166 27 748
eyleminde bulunurum.
e . . L3 ,88 ,59 ,20 ,16
3. Bu otelin fiyatlar tercih etmemin temel nedenidir. -1,243 ,358 ,742
4. Fiyatlar1 karsilagtirmaktan hoglanirim -1,346 1259 ,795
5. Diisiik maliyetli veya indirimli tiriinler tercih ederim. -1,378 ,360 813

CA: Cronbach Alpha katsayisi, DFA: Dogrulayici Faktor Analizi, AVE: Ortalama agiklanan varyans, CR: Biitiinlesik giivenilirlik, MSV: Maksimum paylasilan

varyans karesi, ASV: Ortalama paylasilan varyans karesi, K.: Basiklik, S.: Carpiklik
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Tablo 3: Demografik Bulgular

Demografik Ozellikler / Kategoriler n %
Cinsiyet
Erkek 239 60,1
Kadin 159 39,9
Yas
18> 3 8
18-24 41 10,3
25-34 101 25,4
35-44 84 21,1
45-54 77 19,3
55-64 52 13,1
65< 40 10,1
Egitim durumu
[lkdgretim 41 10,3
Lise 147 36,9
On Lisans 106 26,6
Lisans 91 22,9
Y. Lisans/Doktora 13 33
Gelir Durumu
Cok distik 48 12,1
Diigiik 138 34,7
Orta 121 30,4
Yiiksek 65 16,3
Cok ytiksek 26 6,5

Katilimcilarin demografik 6zelliklerinden cinsiyetleri
incelendiginde %60’ 1inin erkek, %40’nin ise kadin oldugu
tespit edilmistir. Katilimcilarin yaslar: incelendiginde en fazla
katilimer 25-34 (% 25,4) yas grubundandir. Ayrica %21 ile
35-44 yas grubu en fazla katilim gosteren ikinci yas araligidur.
Katilimcilarin genel olarak orta yas grubu oldugu séylenebilir.
Katilimcilarin egitim durumlari incelendiginde % 37’sinin lise,
%27’sinin 6n lisans ve %23’inin ise lisans mezunu oldugu
tespit edilmistir. Katilimcilarin gelir durumlarina bakildiginda
en fazla katilimcinin %35 ile diisiik diizey gelir sahibi olanlar
oldugu belirlenmistir.

Ekonomik ve sosyal tatminin fiyat duyarlilig: tizerindeki
etkisini belirlemek i¢in yapilmis olan arastirma modelini test
etmek amaciyla yapisal esitlik modeli olusturulmus ve analiz
gerceklestirilmistir. Yol analizine ge¢meden 6nce arastirma
modeli uyum iyiligi degerleri incelenmis (x2/df=2,716,
CMIN=168,390, RMSEA=0.066, CFI=0.963, GFI= 0,940; TLI=
0,954, p<0,001) ve modelin iyi bir uyum iyiligine sahip oldugu
tespit edilmistir.

Tablo 4: Arastirma Modeli Yol Analizi Sonuglar1
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Aragtirma modeli kapsaminda ekonomik tatmin ve sosyal
tatmin bagimsiz degiskenlerinin fiyat duyarlilig1 bagiml
degiskenine etkisi incelenmistir. Ekonomik tatminin fiyat
duyarliligina olumsuz yonde anlamli bir etkisinin olmadig:
tespit edilmistir. Bu dogrultuda H1 hipotezi kabul edilmemistir.
Diger yandan sosyal tatminin fiyat duyarliligina olumsuz yonde
anlaml bir etkisinin oldugu sonucuna ulagilmistir. Dolayisiyla
H2 hipotezi kabul edilmigtir. Ayrica miisteri tatmini alt boyutu
olan ekonomik ve sosyal tatmin boyutlar: fiyat duyarliliginin
%26’s1n1 agiklamaktadir.

5. Sonug ve Oneri

Bu aragtirma kapsaminda helal turizm konspetinde ¢aligan
otel isletmelerini ziyaret eden otel miisterilerinin tatmin
diizeylerinin fiyat duyarliligina etkisi incelenmistir. Arasgtirma
kapsaminda olusturulan model 6nerisi dogrultusunda
ekonomik ve sosyal tatmin degiskenlerinin fiyat duyarliligina
olumsuz yonde anlaml: etkisi degerlendirilmistir.

Arastirma kapsaminda yapilan analizler sonucunda
ekonomik tatmininin fiyat duyarliligina olumsuz yonde anlamh
bir etkisinin olmadig1 sonucuna ulagilmistir. Diger bir ifade ile
helal konseptte ¢calisan otelleri ziyaret eden otel miisterilerinin
ekonomik y6nden tatmin diizeyleri fiyat duyarliliklarin
etkilememektedir. Otel miisterileri ekonomik yonden her ne
kadar otel isletmelerini iyi gorseler de fiyata karsi duyarliliklari
her zaman iist seviyede goriinmektedir. Low, Lee ve Cheng
(2013) yapmis olduklar: ¢aliymada ekonomik tatminin fiyat
duyarliligini olumsuz yonde etkiledigini tespit etmislerdir.
Ancak yazarlar arastirmalarinda fiyat duyarlilig calismasinin
otel isletmelerinde ¢aliganlara yonelik uygulamislardir. Bu
aragtirmada ise fiyat duyarlilig1 6l¢egi de yine otel miisterilerine
uygulanarak bu sonuca ulagilmistir.

Arastirma kapsaminda elde edilen bir diger sonuca gore otel
miisterilerinin sahip oldugu sosyal tatmin fiyat duyarliliklarin
olumsuz yonde anlamli olarak etkilemektedir. Diger bir ifade
ile otel miisterilerinin sosyal yonden tatmin olmalari, fiyata
kars1 hassas davraniglarini sinirlandirmaktadir. Bu durum
gostermektedir ki otel isletmeleri miisterilerini fiyattan daha
¢ok duygusal yonleriyle ele alarak tatmin siirecine girdiklerinde,
miisteriler maddi harcamalarina daha az 6nem vermektedirler.
Low, Lee ve Cheng (2013) arastirmalarinda sosyal tatmin
diizeyinin artmasi sonucu fiyat duyarliiginin distiigiinii ancak
bu durumun yiiksek seviyede olmadigini tespit etmislerdir.
Bu aragtirmada ise sosyal tatmininin fiyat duyarliliginin
yok olmasinda énemli bir etmen oldugu belirlenmistir. Bu
farkliligin en 6nemli nedeni olarak anket formlarinin farkl
gruplara yapilmasi, diger yandan aragtirmalarin farkli kiilttr
ve cografyada yagayan insanlar tizerine yapilmasi gosterilebilir.
Ayrica yine elde edilen bu bulgu Stock (2005)’un ¢aligmast ile
benzerlik gostermektedir.

Test Edilen Yol Tahmin Std. Hata t P
Ekonomik tatmin ==> Fiyat duyarlilig: -,044 ,038 ,465 ,642
Sosyal tatmin ==> Fiyat duyarlilig: -,479 ,090 -4,882 o
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Bu arastirma helal turizm konsepti dogrultusunda
caligan Antalya ilinde yer alan konaklama igletmeleri ile
sinirlandirilmigtir. Ayrica arastirmada sadece otel miisterileri
ile goriismeler yapilmis olup, otel ¢alisanlari ve yoneticileri ile
goriigiilmemistir. Aragtirmanin bu smirhiliklarinin sebepleri;
helal konseptte ¢alisan konaklama isletmesi sayisinin sinirliligs,
konaklama isletmelerinin aragtirma caligmalarina sicak
bakmamasi ve veri toplama noktasinda izin vermemeleri
gosterilebilir. Bundan sonraki aragtirmalarda katilimecilarin
tekrar ziyaret niyetleri, tavsiye niyetleri ve daha fazla 6demeye
razi olma niyetleri incelenebilir. Ayrica fiyat duyarliligini
dugtirdigiu disinilen sosyal tatmin diizeyinin misteri
sadakatini saglayip saglamadig irdelenebilir. Son olarak bu
arastirmada cinsiyet faktorii diizenleyici degisken olarak
kullanilmistir. Bundan sonraki aragtirmalarda imaj boyutu araci
degisken olarak, diger demografik 6zellikler ise diizenleyici
degisken olarak kullanilabilir. Arastirma kapsaminda elde
edilen bulgularin bundan sonraki arastirmalara 151k tutmast,
bu konuda ¢aligan akademisyenlere yol agmasi ve sektorde
hizmet veren isletmelere ise iyi bir rehber niteliginde olmasi
beklenmektedir.

Kaynakc¢a

Adams, J. S. (1963). Toward an understanding of inequity. The
Journal of Abnormal and Social Psychology 67(5), 422-436.

Anderson, J. C., ve Gerbing, D. W. (1988). Structural equation
modeling in practice: A review and recommended two-step
approach. Psychological bulletin, 103(3), 411-423.

Bagozzi, R. P, ve Yi, Y. (1988). On the evaluation of structural
equation models. Journal of the academy of marketing science,
16(1), 74-94.

Bogan, E., Batman, O., ve Sarugik, M. (2016). Helal turizmin
kavramsal ¢ergevesi ve Tiirkiyedeki uygulamalar {izerine bir
degerlendirme. Iginde, 3rd International Congress of Tourism
& Management Researches (ss. 1425-1440).

Bollen, K. A. (1989). A new incremental fit index for general
structural equation models. Sociological Methods & Research,
17(3), 303-316.

Cook, N. D. (2015). Crisis management strategy: Competition and
change in modern enterprises. Routledge.

Din, K. H. (1989). Islam and Tourism Patterns, Issues and Options,
Annals of Tourism Research. 16, 542-563.

Dodds, W. B., Monroe, K. (1985). The Effect Of Brand And Price
Information On Subjective Product Evaluations, Advances in
Consumer Research, 12, 85-90.

Emerson, R. M. (1981). Social exchange theory. Iginde: Rosenberg,
M., Tumer, R. H. (Eds.), Social Psychology: Sociological
Perspectives. Basic Books, New York, NY, ss. 30-65.

Fornell, C.,ve Larcker, D. E (1981). Evaluating structural equation
models with unobservable variables and measurement error.
Journal of marketing research, 18(1), 39-50.

Gassenheimer, J. B ve Ramsey, R. (1994). The Impact Of Dependence
On Dealer Satisfaction: A Comparison Of Reseller Supplier
Relationships, Journal Of Retailing, 70(3), 253-266.

George, D., ve Mallery, M. (2010). SPSS for Windows Step by Step:
A Simple Guide and Reference, 17.0 update (onuncu baski)
Boston: Pearson.

Gerson, R. (1993). Measuring customer satisfaction. Crisp Learning.

56

To & Re 2019, 1 (2) 50-57

Geyskens, I, Steenkamp, J. B. E. ve Kumar, N. (1999). A Meta-
Analysis Of Satisfaction in Marketing Channel Relationships,
Journal Of Marketing Research, 36(2), 223-238.

Geykens, I, ve Steenkamp, J. B. E. (2000). Economic And Social
Satisfaction: Measurement And Relevance To Marketing
Channel Relationships, Journal Of Retailing, 76(1), 11-32

Giiltekin, B. ve Kement, U. (2018). Miisteri {liskileri Yonetimi, Birinci
Baski, Nobel Yayincilik, Ankara.

Hair, J., Black, W., Babin, B. ve Anderson, R. (2010). Multivariate data
analysis (7th ed.). Upper Saddle River, NJ, USA: Prentice-Hall.

Homans, G. C. (1958). Social Behavior as Exchange. American
Journal of Sociology, 63(6), 597-606.

Jin, B., ve Sternquist, B. (2003). The Influence Of Retail Environment
On Price Perceptions: An Exploratory Study Of Us And Korean
Students,International Marketing Review, 20(6), 643-660.

Kavak, B. (2008): Pazarlama arastirmalari tasarim ve analiz. Ankara:
Hacettepe Universitesi Yayinlari.

Kessler, S. (1996). Measuring and managing customer satisfaction:
Going for the gold. Milwaukee, WI: ASQC Quality Press.

LaGaipa, J. J. (1977). Interpersonal attraction and social exchange.
I¢inde: Duck, S. D. (Ed.), Theory and Practice in Interpersonal
Attraction. Academic Press, London, ss. 129-164.

Low, W. S,, Lee, J. D, ve Cheng, S. M. (2013). The link between
customer satisfaction and price sensitivity: An investigation of
retailing industry in Taiwan. Journal of Retailing and consumer
services, 20(1), 1-10.

Masiero, L. ve Nicolau, J. L. (2012). Tourism market segmentation
based on price sensitivity: Finding similar price preferences on
tourism activities. Journal of Travel Research, 51(4), 426-435.

Nye, L. E (1979). Choice, exchange and the family. I¢inde: Burr, W.
R., Hill, R., Nye, E. L, Reiss, I. L. (Eds.), Contemporary Theories
about the Family, 1. Free Press, New York, NY, ss. 1-41.

Nunnally, J. C., ve Bernstein, I. H. (1994). Psychological theory. New
York, McGraw-Hill.

Oliver, R. L. (2014). Satisfaction: A behavioral perspective on
the consumer: A behavioral perspective on the consumer.
Routledge, USA.

Orgiin, E., Solunoglu, A., ve Yayla, O. (2013). Yiyecek icecek
isletmelerinde ziyaretgilerin psikolojik fiyatlandirmaya iliskin
algilari: Ankara 6rnegi. Journal of Tourism and Gastronomy
Studies, 1(1), 29-35.

Pamuk¢u, H. (2017). Konaklama igletmelerinde helal turizm
standardizasyonu Onerisi. Yayimlanmamis Doktora Tezi,
Turizm i§letmeciligi Ana Bilim Dali, Sakarya Universitesi,
Sosyal Bilimler Enstitiisi.

Peter, J. P. (1981). Construct validity: A review of basic issues and
marketing practices. Journal of marketing research, 18(2), 133-
145.

Richins, M. L. (1979). Consumer complaining process: a
comprehensive model. USA: 3rd Annual Conference on
Consumer  Satisfaction/Dissatisfaction and Complaining
Behavior.

Roscoe, J. T. (1975). Fundamental research statistics for the behavioral
sciences [by] John T. Roscoe.

Sanzo, M. ], Leticia, M. L., Vazquez, R. ve Alvarez, L. I. (2003). The
Effect of Market Orientation On Buyer-Seller Relationship
Satisfaction, Industrial Marketing Management, 32, 327-345.

Schmitz, C. ve Wagner, T. (2007). Satisfaction In International
Marketing Channels: A Local Channel Perspective, Journal Of
Marketing Channels, 14(4), 5-21.

Sjolander, R. (1992). Cross-cultural Effects of Price on Perceived
Product Quality, European Journal of Marketing, 26(7), 34-44.



Kement & Arslan

Shook, C. L., Ketchen Jr, D. ., Hult, G. T. M., ve Kacmar, K. M. (2004).
An assessment of the use of structural equation modeling in
strategic management research. Strategic management journal,
25(4), 397-404.

Stock, R. M. (2005). Can customer satisfaction decrease price
sensitivity in business-to-business markets?.Journal of Business-
to-Business Marketing, 12(3), 59-87.

Walster, E., Berscheid, E. ve Walster, G. W. (1973). New direction in

equity research. Journal of Personality and Social Psychology
25(2), 151-176.

57

To & Re 2019, 1 (2) 50-57



