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Oz

Bu arastirma, otel tercihlerinde fiyat algisi bilesenlerinin roliini ortaya koymak Ulzere gergeklestirilmistir.
Arastirmada nicel arastirma yontemi kullanilmis ve veri toplama yontemi olarak anket tekniginden
faydalaniimistir. Arastirma kapsamini Karabik ilinde gorevli kamu galisanlari olusturmaktadir. Arastirma
bulgularina gére, Karabiik ilinde gorevli kamu calisanlari, otel tercihlerinde 6dedikleri paranin karsihgini
almanin yaninda harcadiklari para ile aldiklari hizmet arasinda bir kiyaslama gergeklestirdigi, ayrica yiksek
fiyath bir oteli tercih ettiklerinde fiyati bir prestij gostergesi olarak algilamadiklari tespit edilmistir.
Arastirmanin hipotezlerine yonelik sonuglara gore, fiyat-kalite iliskisi ile hem prestij duyarhihgi hem de deger
bilinci arasinda pozitif ve anlamli bir iliski varken, fiyat bilinci ile anlamsiz bir iliski oldugu tespit edilmistir. Diger
yandan prestij duyarhhgi ile deger bilinci arasinda zayif negatif ve anlamli iliskiler tespit edilmistir. Son olarak
fiyat bilinci ile deger bilinci arasinda ise pozitif bir iliski oldugu saptanmistir. Bu sonuglara gore otel
mdsterilerinin fiyat algisi degiskenlerine 6zellikle 5nem vermesi gerektigi diistinilmektedir.
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Abstract

This research is carried out to find out the role of price perception components in hotel preferences. In this
study, quantitative research method was used and a survey was conducted as a data collection method. The
scope of the research are consists in public employees in Karabiik province. According to the findings of the
research, According to the findings of the research, it was determined that the public employees working in
the province of Karabiik made a comparison between the money they spent and the service they received in
addition to getting the money they paid in their hotel preferences. In addition, it was determined that when
they preferred a hotel with high prices they did not perceive the price as an indicator of prestige. According
to the results of the research hypotheses, it was determined that there was a positive and meaningful
relationship between price-quality and both prestige sensitivity and value consciousness, while there was a
meaningless relationship with price consciousness. On the other hand, weak negative and meaningful
relationships were determined between prestige sensitivity and value consciousness. Finally, there was
determined a positive relationship between price consciousness and value consciousness. According to these
results, it is considered that hotel customers should give importance especially to price perception variables.
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1. Giris

Turizm pazarlama karmasi elemanlarindan biri olan fiyat, tiketicilerin turizm Urinlerini satin
alma ya da kullanmasiyla sagladigi degerlerin toplamidir (Kozak, 2008: 175- 176). Pazara dayali
ekonomilerde fiyat, arz ile talebi karsilagtirmakta, alici ile saticinin Gzerinde hem fikir olmasi ile
birlikte degisimi saglamaktadir. Bu kapsamda fiyat, hem makro hem de mikro ekonomik diizeyde
isletmeler ve tiketiciler agisindan 6nem tasimaktadir. Fiyat makro agidan ekonomik hayatin temel
diizenleyicisi iken mikro agidan isletmelerin pazarlama faaliyetlerini yiritmede katki
saglamaktadir. Tiketiciler agisindan ise fiyat, tiketicilere kalite hakkinda bilgi vermekte ve
tuketicilerin Grin0 degerlendirmelerine ve algilamalarina yardimci olmaktadir (Mucuk, 2007: 149).
Ayni zamanda Urin fiyatinin tuketiciler tarafindan kabul edilebilir olmasi da gerekmektedir
(Hacioglu, 2016: 50). Turizm sektériinde ise fiyat, talebi yonlendirerek i¢ ve dis turizmi etkilemekle
birlikte turistlerin seyahat kararlarini, destinasyon segimlerini ve kalig strelerini etkilemektedir
(Rizaoglu, 2007: 284).

Turizm isletmelerinde fiyatlandirma politikalarinin belirlenmesinde birgok faktor dikkate
alinmaktadir (Kozak, 2008: 177). Bu faktorlerden tiketici davranisi, fiyatlandirma yapilirken énemli
bir etkendir. Bazi tiiketiciler fiyata karsi cok duyarli olabilirken, bazilari ise duyarsiz olabilmektedir.
Bu durumda tiiketicilerin fiyata karsi duyarliliklari arastiriimali ve isletmeler pazarlama politikalarini
bu dogrultuda belirlemelidir (Rizaoglu, 2007: 293).Nitekim turizm isletmelerinde tlketicilerin fiyat
ile alakal algi, tutum ve davranislarini belirlemeye yonelik pazarlama ¢alismalari, pazar analizi
yaparak isletmelerin dogru fiyatlandirma kararlari vermesi ve misteri memnuniyeti saglamasi
acisindan énemlidir (Topuz ve Cambasl, 2014). Tiketiciler bir Grind satin alirken, Griiniin 6denecek
fiyati hak edip etmedigini sorgulamaktadir. Bu durum deger ve fayda kavramlarini 6n plana
cikarmaktadir. Tiketicilerin satin alma giicli, gelir seviyesi, yas, cinsiyet gibi farkl demografik
ozelliklere sahip olmalari bu degerlendirmeleri farkh sekilde yapmalarina yol agmaktadir (Meydan
Uygur, 2017). Bu sebeple isletmelerin sunduklari mal veya hizmetleri dogru fiyatlandirabilmeleri
icin potansiyel tiketicilerin algi ve karakterleri hakkinda detayli bilgiye ihtiyag duyulmaktadir
(Munnukka, 2008). Cunku tiketiciler satin alma davranisini gergeklestirirken yuksek fiyatl turistik
Uranleri daha kaliteli gibi algilayabilmekte ve tatil gereksinimlerini diger gereksinimleriyle kolaylikla
ikame edebilmekte veya diger destinasyonlari daha kolay tercih edebilmektedir. Bu nedenle
tuketiciler fiyatlandirma kararlari Gzerinde etkili olmaktadirlar (Bozkurt ve Sahin, 2015: 194).
Fiyatlandirma kararlari, isletmenin kar elde edebilmesi ve pazarda devamliligini saglamasi ile
yakindan alakali olmasinin yaninda, Uretilen mal ve hizmetlerin tlketicilerin zihnindeki imaj ve
degerini olusturma noktasinda da 6nem arz etmektedir (Yaras, 2008). Bu sebeple fiyatlandirma
slrecinde karar verici konumunda bulunan tiketicilerin Grlinlere karsi olusmus olan deger yargilari,
fiyat algi ve beklentilerine gore bir fiyatlandirma politikasinin dikkate alinmasi gerekmektedir
(Gulgubuk, 2008).

Satin alma davranisi ve Urln tercihleri agisindan tiketicilerin fiyat, kalite ve deger algilari en
onemli belirleyiciler arasinda yer almaktadir (Zeithaml, 1988). Bu nedenle bu konuya ilgisi olan
arastirmacilar fiyat bilesenlerine yonelik galismalar gergeklestirmislerdir (Kurtulus ve Okumus,
2006). Tuketicilerin fiyat algilamasinda ¢esitli  psikolojik ve somut faktorler birlikte
degerlendirilmektedir. Kalite ve deger algisi, somut faktorler arasinda 6n plana gikarken, prestij
duyarhhg psikolojik faktor olarak degerlendirilmektedir. Dolayislyla tiketiciler fiyat algisina iliskin
psikolojik sureci iyi anladiklarinda tiketiciler o derece fiyat algisi konusunda dogru karar
alabilecektirler (Campbell, 1999). Fiyat, cogu zaman tlketiciler tarafindan kalite géstergesi olarak
da algilanmakta iken (Meredith ve Maki, 2001), bazen de bir prestij faktori olarak algilanabilecektir
(Curry ve Riesz, 1988). Fiyatin satin alma davranisi Gizerindeki rolleri farkhdir ve bu rollere gore fiyat
algilamasinin boyutlari satin alma davranisini pozitif veya negatif yonde etkilemektedir (Gegti ve
Zengin, 2012).

Bu arastirmanin amaci, Karabik ilinde gorevli kamu galisanlarinin fiyat algilama boyutlarinin,
otel tercihleri tzerindeki etkisini ortaya koymaktir. Daha 6nce turizm alaninda ve Karabik ilinde
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boyle bir arastirmanin yapilmamasi, arastirmanin yapildigi bolgedeki otel isletmelerine ve
literatire katkisini artiracaktir. Bu amag dogrultusunda, Karabik ilinde calisan 428 kamu
gorevlisinden veriler toplanarak, gerekli analizler gergeklestirilmis ve elde edilen bulgular
dogrultusunda hem vyerli literatiire katki saglanmaya hem de s6z konusu boyutlar arasindaki
iliskileri ortaya konmaya caligilmistir.

2. Degiskenlere Yonelik Kuramsal Cergeve

Fiyat algilamasi konusunda literatlirde ¢esitli ¢alismalar yapilmistir. Yapilan arastirmalarda
fiyatin Griin degerlendirmesi Gzerindeki etkisi arastiriimis ve fiyat tek boyutlu 6ne ¢ikmistir (Gegti,
2012). Buna karsin Lichtenstein vd. (1993) tiketicilerce algilanan fiyatin cok boyutlu olabilecegini
gostermektedir. Kurtulus ve Okumus (2006) ise, bu boyutlari; perakende tiketicilerinin {riin
kalitesini algilamalari ile fiyat arasinda kurduklari iligki, sahip olduklari deneyimleri sonucu olusan
fiyat ve deger bilinci, fiyat algilamasinin psikolojik boyutunu olusturan prestij duyarliligi olarak
siniflandirmislardir. Kurtulus ve Okumus (2006; 2010), Yaras (2008), Gegti (2012; 2014) ve Unsalan
ve Bayraktar (2017) yaptiklari calismalarda Tirk tiiketicisi agisindan fiyat algisi boyutlari arasindaki
iliskiyi ortaya koymuslardir.

2.1. Fiyat- Kalite iliskisi

Fiyat ve kalite iliskisi pazarlama ydneticileri tarafindan ele alinan 6nemli taktik ve stratejik
degiskenlerdir (Curry ve Riesz, 1988).Fiyat, tiiketicilerin turizm Grlnlerini algilamalarinda énemli
bir psikolojik faktordir. Bu nedenle pazarlamacilarin fiyatin tiiketiciler Gzerindeki psikolojik etkisini
kavramalar gerekmektedir. Tiketiciler turizm Urlnlnin niteligi veya isletme hakkinda yeterli
bilgiye sahip degilse fiyati bir kalite gdstergesi olarak algilamakta ve fiyat ylkseldikge turizm Grlinln
daha kaliteli olacagini distinmektedir (Mucuk, 2008: 176).Dolayislyla fiyat bir Grin icin 6denecek
bedelin 6tesinde bilgiler icermektedir ve ¢cogu zamanmevcut Griiniin kalitesi hakkinda tiketiciye
bilgi vermektedir (Altunbas, 2007). Bu nedenle fiyat-kalite iliskisine yonelik algilar satin alma
davranisina ve tiketiciden tuketiciye gore de farkhihk gostermektedir (Moore ve Carpenter,
2008).Bazi tuketiciler yuksek fiyath bir turistik hizmeti bosa harcanacak para olarak
algilayabilmekte iken (Zeithaml, 1988), bazi tiiketiciler igin ise ylksek fiyat yiiksek kaliteye es
degerdir (McGovan ve Sternquist, 1998) ve bu sebeple bu tiketiciler daha yiksek kalite elde
edebilmekicin daha yiksek fiyat 6deyebilmektedirler. Yuksek fiyat tiiketicinin karar vermesini
kolaylastirmakla birlikte karar verme siirecini olumlu yonde etkilemektedir (Jin ve Sternquist, 2003)
ve bu durum tiketicilerin kalite hakkinda daha olumlu yargiya sahip olmalarina yol agmaktadir
(Lichtenstein vd., 1988; Alford ve Biswas, 2002; Meng ve Nasco, 2009).Fiyatlar tiiketiciler
tarafindan olumlu algilandiginda fiyat, kalite ve prestij unsuru olarak goériilmektedir( Lichtenstein
vd., 1990).

2.2. Fiyat Bilinci

Fiyat bilinci, tlketicinin dislk fiyat avantaji elde etmeye odaklanma dizeyi olarak ifade
edilmektedir (Lichtenstein vd., 1993; Alford ve Biswas, 2002; Zhou vd., 2002; Jin ve Sternquist,
2003; Palazén ve Delgado, 2009).Fiyat bilincine sahip olan bir tlketici, fiyat farkliliklarina karsi
duyarlilik gbstermektedir. Satin alma kararini verme noktasinda fiyat tlketici agisindan énemlidir
(Lichtenstein vd., 1988). Bununla birlikte fiyat bilinci yuksek olan tiiketicilerin Grun ile ilgili fiyat
arastirmasinda bulunma olasiliklari yiksektir (Alford ve Biswas, 2002) ve dusuk fiyat ile maksimum
degeri elde etmeye calisan fiyat bilinci yiksek tiliketiciler magazalarda fiyat karsilastirmasi
yapmaktadir (Lichtenstein vd., 1993). Clinki fiyat bilincine sahip tiketiciler s6z konusu Grln igin
ylksek fiyatlar 6deme egiliminde degillerdir ve bu tiketiciler icin kabul edilebilir fiyat arahgi dardir
(Munnukka, 2008).

2.3. Deger Bilinci

Tiketiciler, isletmeler ve pazarlamacilar icin deger 6nemli bir olgudur (Dodds, 1991). Bu
nedenle deger bilinci satin alma kararlarinda oldukga etkilidir (Sternquist vd., 2004). Deger, fiyat ve
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fayda kavramlar birbiri ile iliskilidir. Fayda, bireylerin isteklerini tatmin edebilen varliklari ifade
ederken; deger ise bir turizm Urliniin kiymetinin niteleyici dlglistidir (Kozak, 2008: 176). Deger
algilanan tum faydalardan algilanan tiim maliyetlerin ¢ikarilmasi olarak da ifade edilmektedir
(Meydan Uygur, 2017: 247). Deger bilinci ise 6denen bedel karsiliginda elde edilen kalite olarak
ifade edilmektedir (Lichtenstein vd., 1993). Deger bilincine sahip olan tiiketiciler dusik fiyatlarla ve
Uran kalitesi ile esit oranda ilgilenmektedir (Sharma, 2011). Tiketiciler 6dedikleri fiyata karsilik elde
ettigi faydalan kiyaslamaktadirlar. Eger bu kiyaslama sonucunda tiketici 6dedigi fiyatin aldigi
kaliteden daha yuksek oldugunu dusiinirse tatminsizlik hissedecektir. Fakat elde edilen kalite
o6denen fiyata gore daha yiksek ya da ayni seviyede ise tiilketicide memnuniyet saglanacaktir. Bu
degerlendirmeyi yapabilen tiketiciler deger bilincine sahiptirler (Varki ve Colgate, 2001).

2.4. Prestij Duyarhhigi

Prestij kavrami, bir mal veya hizmet igin yiiksek kalite veya spesifik bir irtin imaji olusturma
asamasini ifade etmektedir (Kurtulus ve Okumus, 2006). Prestijli markalarin tiiketimi bir stati ve
zenginlik isareti olarak goruliir ve normal standartlara gore pahali olan Uriiniin algilanan degerini
arttinir (Vigneron ve Johnson, 1999). Prestij duyarhhg fiyat algilamasinin psikolojik boyutunu
olusturmakta ve tiketici icin bazen bir prestij gostergesi olarak bireyin baskalarina mesaj vermek
amaciyla satin almada bulunmasina neden olmaktadir (McGowan ve Sternquist, 1998). Prestij
duyarliligl aslinda tuketicilerin sosyal deger algilamalari ile ilgilidir. Tiiketiciler gevresindeki
insanlarin satin aldig1 Uriin ve 6denen fiyata gore, kendisi hakkinda bazi yargilara varabilecegi
dislincesi ile satin almalarina yon vermektedir. Bazi tiiketiciler igin ise sosyal deger algilamasindan
cok, kalite ve deger kavramlari oncelikli olabilmektedir. Clinki bireylerin farkli sosyo-ekonomik
ozelliklere sahip olmalarindan dolayi her tiketicinin prestij duyarliliklari farkli olacaktir (Vigneron
ve Johnson, 1999).

2.5. Fiyat Algilamasinin Boyutlari Arasindaki iliskiler

Prestij duyarhhg ylksek insanlar, prestijli markalari diger markalara tercih etme
egilimindedirler. Tiketiciler ylksek fiyata sahip kaliteli bir Grini satin aldiklarinda, bu urtinleri
duslik kaliteli Grlin alma riskini dustrecek sekilde kalite garantili olarak kabul edilmektedir (Phau
ve Leng, 2008).

Lichtenstein vd. (1993) fiyati kalite gOstergesi olarak algilama egilimi ile prestij duyarlihg
arasinda ayni yonla ve kuvvetli iliski oldugunu ortaya koymustur. Kurtulus ve Okumus (2006)
tarafindan perakendeci magazalardan aligveris edenlere iliskin ¢alismada ve Cetin (2010)
tarafindan gergeklestirilen dayanikli ve dayaniksiz tiiketim Grtnlerinde tiiketici zihninde fiyat kalite
iliskisinin incelenmesi amaglanan ¢alismada prestij duyarliigi ile fiyati kalite gostergesi olarak
algilama egilimi arasinda pozitif bir iliski oldugu tespit edilmistir. Topuz ve Cambasi (2014)
tarafindan yapilan ¢alismada da prestij duyarhligi ile fiyat kalite iliskisi arasinda pozitif bir iliski
oldugu tespit edilmistir. Bu arastirmalardan yola cikarak su hipotez gelistirilmistir.

Ha: Turistlerin fiyat kalite iliskisi ile prestij duyarlihgi arasinda pozitif bir iligski vardir.

Fiyat seviyesi cogu tiketici icin triintin kalitesi hakkinda 6nemli bir gosterge olmasi nedeniyle
tuketici icin ylksek fiyat yilksek kalite, diisiik fiyat dlistk kalite olarak da algilanabilmektedir. Bu
konuda yapilan ¢ogu arastirmada (Lichtenstein vd. (1993); Yadav ve Seiders (1998) ve Alford ve
Biswas (2002); Gegti ve Zengin (2012), Topuz ve Cambasi (2014)) fiyat bilinci ile fiyati kalite
gostergesi olarak algilama egilimi arasinda pozitif bir iliski oldugu ortaya konmustur. Cetin (2010)
tarafindan yapilan ¢alismada ise anlamli ve negatif yonli bir iliski belirlenmistir. Ayrica Gegti ve
Zengin (2012) tarafindan yapilan arastirmada fiyat algisini en ¢ok agiklayan boyut fiyat bilinci olarak
ortaya ¢ikmistir. Bu arastirmalardan yola ¢ikarak su hipotez gelistirilmistir.

Ha: Turistlerin fiyat kalite iliskisi ile fiyat bilinci arasinda pozitif bir iligski vardir.

Deger bilinci kavrami tlketicinin 6dedigi fiyata karsilik alinan kaliteli Griin ve hizmeti yonelik
ortaya koymakyadir (Zeithaml, 1988; Lichtenstein vd., 1993; McGowan ve Sternquist, 1998:54;
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Varki ve Colgate, 2001: 233; Jin ve Sternquist, 2003: 649; Meng ve Nasco, 2009:507). Topuz ve
Gambasi (2014) tarafindan cep telefonu kullanicilari Gzerine yaptiklari arastirmada, deger bilinciile
fiyati kalite iliskisi arasinda pozitif bir iliski oldugu tespit edilmistir. Cetin (2010) ve Gegti ve Zengin
(2012) cahsmalarinda ise, deger bilinci ile fiyati kalite iliskisi arasinda anlamli bir iliski
belirlenememistir. Bu arastirmalardan yola ¢ikarak su hipotez gelistirilmistir.

Hs: Turistlerin fiyat kalite iligkisi ile deger bilinci arasinda pozitif bir iligki vardir.

Fiyat algilamasinin psikolojik boyutu olan prestij duyarliliginin (McGowan ve Sternquist, 1998;
Vigneron ve Johnson, 1999) fiyat bilincini (Lichtenstein vd., 1993; Alford ve Biswas, 2002; Zhou vd.,
2002; Jin ve Sternquist, 2003; Munnukka, 2008; Palazon ve Delgado, 2009) olumlu bir sekilde
etkileme giicline sahiptir. Gegti ve Zengin (2012) tarafindan yapilan arastirmada prestij duyarliligi
ile fiyat bilinci arasinda pozitif bir iliski oldugunu tespit etmislerdir. Bu arastirmalardan yola gikarak
su hipotez gelistirilmistir.

Ha: Turistlerin prestij duyarhhgi ile fiyat bilinci arasinda pozitif bir iligki vardir.

Kurtulus ve Okumus (2006) calismalarinda deger bilinci ile prestij duyarliigi arasinda anlamli ve
negatif bir iliski oldugunu tespit etmislerdir. Kurtulus ve Okumus (2006)’ a gore prestij duyarhhg
ile deger bilinci arasinda negatif bir iliski s6z konusudur. Gegti ve Zengin (2012) de ¢alismalarinda
prestij duyarliligi ile deger bilinci arasinda anlaml bir iliski bulamamislardir.

Hs: Turistlerin prestij duyarhhgi ile deger bilinci arasinda negatif bir iligki vardir.

Tiketicilerin fiyat bilinci ile deger bilinci arasinda pozitif bir iliski oldugu literatirdeki bazi
¢alismalarla desteklenmektedir (Kurtulus ve Okumus, 2006 ve Gegti ve Zengin, 2012). Bu
arastirmalardan yola gikarak su hipotez gelistirilmistir.

He: Turistlerin fiyat bilinci ile deger bilinci arasinda pozitif bir iligski vardir.
3. Yontem

Karabik ilinde gorevli kamu calisanlarinin otel tercihlerinde fiyat algisi bilesenlerinin rolini
belirlemek Uzere gergeklestirilen bu calismada nicel arastirma yoéntemi kullaniimis ve veri
toplamada anket tekniginden faydalanilmistir. Arastirmada degiskenler arasindaki iliski ve bu
iliskinin yonu belirlenmeye galisiilmaktadir. Tarama modelleri gegmiste ya da halen var olan bir
durumu, var oldugu sekliyle betimlemeyi amaglayan arastirma yaklasimlaridir (Karasar, 2013: 79).
Bu sebeple arastirma, iliskisel tarama modeli seklinde diizenlenmistir.

3.1. Veri Toplama Aracinin Hazirlanmasi

Yapilan bu galismada veri toplama yontemi olarak anket teknigi uygulanmistir. Arastirmada
kullanilan anket formu iki bélimden olusmaktadir. Birinci bélimde fiyat algilama degiskenleri
deger bilinci, fiyat bilinci, fiyat- kalite iliskisi ve prestij duyarliligini élgen 25 ifade yer almaktadir.
ikinci bélimde ise cinsiyet, yas, medeni durum, egitim diizeyi, gelir durumu ve meslek gibi
¢alisanlarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik sorular bulunmaktadir.

Soru formunun hazirlanmasinda konuyla ilgili literatlirdeki ¢alismalardan yararlaniimistir. Fiyat
algilamasi boyutlarindan fiyat- kalite iliskisi icin 4 degiskenli Lichtenstein, Ridgway ve Netemeyer
(1993); deger bilinci icin 7 degiskenli Sweeney, Soutar ve Johnson (1997); fiyat bilinci icin 5
degiskenli Yadav ve Seiders (1998) ve Alford ve Biswas (2002); prestij duyarliligi icin ise 9 degiskenli
Lichtenstein, Ridgway ve Netemeyer (1993) ve Vigneron ve Johnson (1999) tarafindan gelistirilmis
olan olgeklerden yararlaniimistir. Soru formunun kapsam gegerliliginin saptanmasi icin konuya
hakim akademisyenler ile gorlsilmis ve bu dogrultuda sorularda anlam glicliigl olusturabilecek
ifadeler dizeltilmistir. Calisma kapsaminda soru formunda 5’li Likert tipi 6lgcek kullaniimistir (1-
Kesinlikle Katilmiyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum).
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3.2. Evren ve Orneklem

Arastirma evrenini Karabik ilinde gorevli kamu ¢alisanlari olusturmaktadir. Bu ilin arastirma
evreni olarak segilmesinde konuyla ilgili yapilan bu ¢alisma ile 6rtiisen bir arastirma bulunmamasi
etkili olmustur. Anketler, Karabiik’ de hizmet veren kamu idarelerinde 2018 Kasim ve Aralk
aylarinda katilimcilara yiiz ylize gériisme yontemiyle uygulanmistir. Anketler o yil i¢in herhangi bir
tatil yerinde konaklayan turistlere uygulanmistir. Arastirmada 6rnekleme yéntemi olarak basit
tesadifi 6rnekleme yontemi kullanilmis ve 6rneklem biylklGginin saptanmasinda Sekaran’in
(1992) arastirma evrenindeki kisilerin sayisinin bir milyon ve Uzeri olmasi durumunda 0.95
givenilirlikle 384 6rneklem bayaklaginin yeterli olacagl gortsi dikkate alinmis ve 463 katilimci
ornek sayisini olusturmustur.

3.3. Arastirmanin Modeli

Sekil 1’de arastirmanin genel modeli yer almaktadir. Buna gore arastirmada, fiyat algilama
bilesenlerini olusturan fiyat-kalite iliskisi, fiyat bilinci, deger bilinci ve prestij duyarlilig
degiskenlerinin birbirleri ile iliskisi arastiriimaktadir.

Sekil 1: Arastirma Genel Modeli

FiYAT BIiLINCi

FiYAT- KALITE
ILiSKiSi

PRESTIiJ DUYARLILIGI

DEGER BiLIiNCi

4. Bulgular
Bu bélimde arastirmaya iliskin bulgulara yer verilmistir.

Tablo 1: Arastirmaya Katilan Turistlerin Demografik Ozelikleri

Cinsiyet Frekans %

Kadin 211 45,6
Erkek 252 54,4
Toplam 463 100
Yas Frekans %

18-27 yas 59 12,7
28-37 yas 206 44,5
38-47 yas 124 26,8
48-57 yas 60 13,0
58-65 yas 14 3,0
Toplam 463 100
Egitim Durumu Frekans %

Lise 94 20,3
Onlisans 106 22,9
Lisans 213 46,0
Lisanslstu 50 10,8
Toplam 463 100

International Journal of Economic and Administrative Studies



Cenk Murat KOCOGLU, Burcu CIMEN YURT

185

Gelir Frekans %
3000 TL ve alti 62 13,4
3001-4000 TL 233 50,3
4001-5000 TL 100 21,6
5001-6000 TL 46 9,9
6001-7000 TL 12 2,6

7001 TL ve Ustl 10 2,2
Toplam 463 100

Tablo 1’de arastirmaya katilan bireylerin demografik 6zelliklerine ait frekans yilizdeleri yer
almaktadir. Katilimcilarin  demografik Ozelliklerine bakildiginda buyik bir
erkeklerden olustugu, yaklasik yarisinin 27-35 yas arasinda oldugu, blyilk bir ¢ogunlugunun
Universite dlizeyinde egitim aldigi ve yaklasik yarisinin 3001-5000 TL arasinda gelire sahip olduklari

tespit edilmistir.

4.1. Fiyat Algilamalarina iligkin Aciklayici Faktor Analizi

¢ogunlugunun

Arastirmada kullanilan 6lgegin, gecerlilik ve givenilirliklerini belirlemek icin agiklayici faktor
analizi gergeklestirilmis ve glvenilirlik diizeyine bakilarak cronbach alfa katsayisinin “,848” oldugu
belirlenmistir. Bu deger, 6lgegin glivenilir ve gecerli kabul edilebilmesi igin gerekli olan 0,70

degerinin Uzerindedir (Nunnaly ve Bernstein, 1994:265).

Tablo: 2: Degiskenlere Yénelik Agiklayici Faktér Analizi Tablosu

Fiyat Algilama Boyutlari Faktor | Varyans % | C.Alfa
Yiikleri

Prestij Duyarhihgi
Yiksek fiyath bir oteli tercih ettigimde insanlar fark eder. ,863
Yiksek fiyath bir oteli tercih ettigimde kendimi list tabakada olan biri olarak ,84
hissederim. 8
Diger insanlarin, tercih etmis oldugum otelleri dikkate alarak benim hakkimda ,848
bazi yargilara vardiklarini diistiniiyorum.
Yiksek fiyath bir oteli tercih ettig§imde cevremdeki insanlara prestijliyim ,831
mesajl veririm. 24,046 ,942
Yiksek fiyath bir oteli tercih etti§imde kendimi daha prestijli hissederim. ,826
Yiksek fiyath bir oteli tercih etmek kendimi iyi hissettirir. ,819
Surekli olarak en dusiik fiyath otelleri tercih etti§imde insanlar benim ,798
degersiz biri oldugumu dislineceklerdir.
Goreceli olarak daha ucuz bir otelde bile, yuksek fiyatli otel isletmelerini ,770
tercih etmenin etkileyici oldugunu disiiniyorum.
Deger Bilinci
Bir oteli tercih ederken, paramin karsiligini aldigimdan emin olmak isterim. ,878
Bir otelden satin aldigim hizmet ile harcadigim para arasinda bir mukayese 842
yaparim.
Genelde otel tercihlerimde daha disiik fiyata sahip olanlarini arastirir ve bu ,801
otelleri tercih etmeden Once kalite gereksinimimi karsilayip karsilamadigini
incelerim.
Bir oteli t?rc.lh e‘d‘erken, disuk fiyatla ilgilendigim kadar, otelin kalitesiyle de ,799 20,225 908
yakindan ilgilenirim.
Bir oteli tercih ederken, otel icin 6dedigim para ile daima en ylksek kaliteye ,797
ulagsmaya c¢alisirim.
Odedigim fiyatin tam karsihgini alabilmek igin mevcut olan tiim otel ,767
isletmelerinin fiyatlarina bakarim.
Markalagmis bir oteli indirimli bir fiyata tercih ettigimde, iyi bir satin alma ,663
yaptigimi hissederim.
Fiyat- Kalite iliskisi
Bir otelin fiyati onun kalitesi hakkinda iyi bir gostergedir. ,839 11.831 835
En iyiyi satin almak igin her zaman daha fazla 6demeniz gerekir. ,838 ! !
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Bir otelin fiyati ne kadar ylksekse kalitesi de o kadar yiksektir. ,815

Ne kadar 6dersen onu alirsin s6zi genellikle dogrudur. ,677

Fiyat Bilinci

Daha dusuk fiyata sahip olan bir oteli bulabilmek igin ¢ok fazla arastirma ,858

yaparim.

Dislk fiyat bularak elde edilen deger harcanan zamana deger. ,854 11.652 830
Dislik fiyata sahip olan bir oteli bulmak icin fazladan ¢aba gosteririm. ,829 ! !
Disik fiyath bir oteli bulabilmek igin harcanan gaba kaybedilen zamana ,684

deger.

Tablo 2’ye gore, aciklayici faktdr analizi sonucunda Temel bilesenler analizi Kaiser
Normallestirmesinde, 6zdegeri 1’den buyuk faktorler dikkate alinmis ve Olgegin 4 faktorden
olustugu belirlenmistir. Arastirmanin varyans yiizdesi toplami 67,754 ¢ikmistir. Bu oran %50’den
yiksek oldugu icin analizin gegerli oldugunu gostermektedir (Scherer,Luther, Wiebe, 1988).
Bununla birlikte Orneklemin faktér analizi uygunluguna bakilmis KMO Uygunluk 6lgeginin ,874 ve
Barlett Kuresellik Testinin ise 7172,666 ve anlamhligin 0.000 oldugu tespit edilmistir. Agiklayici
faktor analizinde ortak varyans (communality) degerleri ile Olgekteki maddelerin degerlerinin
0,4’ten diisik olmamasi gerekmektedir (Field, 2000: 434). Yapilan bu faktor analizinde de tim
degerler 0,4’ten biylik olarak gergeklesmistir. Agiklayici faktér analizi sonucunda, birinci faktor (9
madde) prestij duyarliligi, ikinci faktor (7 madde) deger bilinci, Gglinct faktor (4 madde) fiyat- kalite
iliskisi ve dordlinci faktor (4 madde) fiyat bilincine yonelik ifadeleri icermektedir. Bu faktérlerin
Cronbach’s Alfa degerlerine bakildiginda prestij duyarliiginin, 942, deger bilinci ,948, fiyat- kalite
iliskisinin ,835 ve fiyat bilincinin ise ,830 degerlerinde oldugu gérilmektedir. Nunnally (1978) 0,70
ve lzeri Cronbach katsayisinin iyi diizeyde i¢sel glivenirlige isaret ettigini belirtmektedir.

Tablo 3: Degigkenlere Yonelik Ortalamalar

Boyutlar Ortalama S. Sapma
Deger Bilinci 3,91 ,89719
Fiyat Bilinci 3,17 ,94571
Fiyat-Kalite iliskisi 2,74 ,85285
Prestij Duyarlilig 2,27 ,82199

Aritmetik ortalama degerlerinin yorumlanmasinda 1.00-1.79 araligi: “kesinlikle katilmiyorum”,
1.80-2.59 arahgi: “katilmiyorum”, 2.60-3.39 araligi: “kararsizim”, 3.40-4.19 araligi: “katiliyorum”,
4.20-5.00 arahgi: “kesinlikle katiliyorum” araliklari temel alinmistir. Tablo 3’deki ortalamalara
bakildiginda en yiksek ortalamaya sahip boyutun “deger bilinci” (3,91) oldugu, bunu “fiyat bilinci
(3,17) boyutunun izledigi gorilmektedir. Turistlerin en dusik algiladigi boyutun “prestij duyarhhg”
(2,27) oldugu belirlenmistir. Buna gore turistler otel tercihlerinde, verdikleri paranin karsiligini
isterken ayni zamanda oOdedikleri (cret ile aldiklari hizmet arasinda bir karsilastirma da
yapmaktadirlar. Diger yandan turistlerin, yliksek fiyath bir oteli tercih ettiklerinde kendilerini st
tabakada olan biri olarak hissetmedikleri ve gevrelerindeki insanlara prestijliyim mesaji vermek
istemedikleri anlasiimaktadir.

4.2. Fiyat Algisini Olusturan Boyutlar Arasindaki iliskiler

Fiyat Algisina yonelik boyutlarin birbirleri arasindaki iliskilerini tespit etmek icin pearson
korelasyon analizi gerceklestirilmistir.  Arastirmalarda  degiskenler arasinda iliskinin
belirlenmesinde genellikle, n > 100 ve r > 0.70 ise, degiskenler arasinda “glicli iliski” bulundugu,
egerr=0.40ile 0.70 arasinda ise, “orta derecede”, r = 0.20 ve 0.40 arasl ise “zayif bir iliski” oldugu
kabul edilmektedir (S6kmen, 2000).

Tablo 4’te fiyat algisina iliskin boyutlar arasindaki iliskilere yonelik korelasyon tablosu
gorulmektedir. Buna gore fiyat-kalite iliskisi ile hem prestij duyarhihgi (r=,143) hem de deger bilinci
(r=,309) arasinda zayif derecede pozitif ve anlamli bir iliski varken, fiyat bilinci ile anlamsiz bir iligki
tespit edilmistir. Bu durumda, fiyat-kalite bilinci yliksek olan misterilerinin prestij duyarlihigi ve
deger bilingleri de yiksek olabilmektedir. Bir mal veya hizmetin kaliteli olarak degerlendirilmesinde
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fiyatin 6nemli bir etkisi vardir. Tuketiciler cogunlukla yiksek fiyatin ayni zamanda yliksek kaliteye
isaret ettigini degerlendirmektedirler. Tlketicilerde ayni sekilde bir mal veya hizmet kaliteliyse
prestiji de yuksek olarak algilanmakta ve 6dedigi bedelin karsihgini alan misterilerde deger bilinci
de yikselmektedir. Buna gore Hi ve Hshipotezleri kabul edilirken, Hzhipotezi reddedilmistir.

Tablo 4: Degigkenler Arasindaki Korelasyon Analizi

Boyutlar FKi PD FB
Fiyat-Kalite iliskisi 1
Prestij Duyarhhgi ,143%* 1
Fiyat Bilinci -,055 -,090 1
Deger Bilinci ,309%* -,100* ,195%*

u**p<0.01" , u*p<0.05"

Diger yandan, prestij duyarliligi ile fiyat bilinci arasinda anlamsiz bir iliski, deger bilinci ile ise (r=-
,100) zayif derecede negatif ve anlamli iligkiler tespit edilmistir. Prestij duyarliligi fiyatin psikolojik
temelini olusturmakta ve musteriler bazen fiyati yliksek olan Griinleri bir prestij gostergesi bazen
de para azaltici bir durum olarak algilayabilmektedir (Vigneron ve Johnson, 1999). Bu durum deger
bilincine sahip olan tiiketicilerde prestij duyarhliginin azalmasini saglayabilmektedir. Buna gore Ha
hipotezi reddedilirken, Hs hipotezi kabul edilmistir.

Bagka bir hipotez sonucu da fiyat bilinci ile deger bilinci arasindaki iliskidir. Yapilan korelasyon
analizine gore fiyat bilinci ile deger bilinci (r=,195) arasinda zayif derecede pozitif bir iliski tespit
edilmistir. Tiketicilerin fiyat ve kalitenin ardindan en ¢ok dikkat ettigi konu da deger kavramidir
(Cronin vd., 2000). Tuketiciler 6dedikleri fiyatin karsihgini almak isterler. Fiyat bilinci ise, tiketicinin
fiyat konusundaki hassasiyet derecesidir. Fiyat bilinci yiksek olan tilketiciler daha fazla fiyat
arastirmasi yaparak ddedikleri fiyatin karsiligini almaya cabalarlar (Alford ve Biswas, 2002). Buna
gore He hipotezi kabul edilmistir.

5. Sonug ve Oneriler

Bu arastirma, otel tercihleri kapsaminda tiiketici fiyat algisini olusturan boyutlarin, birbirleriyle
iliskisini ortaya koymak amaglanmistir. Arastirma modeline gore; fiyat kalite iligkisi ile prestij
duyarhhg, fiyat bilinci ve deger bilinci arasinda pozitif yonde iliski, prestij duyarliligi ile fiyat bilinci
arasinda pozitif yonde iliski, prestij duyarliligi ve deger bilinci arasinda negatif yonde iliski, fiyat
bilinci ve deger bilinci arasinda pozitif yonde iliski oldugu kabul edilmektedir.

Analiz sonuglarina bakildiginda; deger bilincinin (3.91) en yiksek ortalamaya sahip oldugu, bunu
sirasiyla fiyat bilinci (3,17), fiyat kalite iliskisi (2,74) ve prestij duyarlihgi (2.27) degiskenlerinin takip
ettigi belirlenmistir. Buna gore turistlerin otel tercihlerinde 6dedikleri paranin karsihgini almanin
yaninda harcadiklari para ile aldiklari hizmet arasinda bir kiyaslama gergeklestirdigi, ayrica yiksek
fiyatli bir oteli tercih ettiklerinde fiyati bir prestij gostergesi olarak algilamadigi ve baskalarina
prestijliyim mesaji vermedigi degerlendiriimektedir. Diger yandan arastirmanin degiskenleri
arasindaki korelasyon analizi sonuclarina gore; fiyat-kalite iliskisi ile hem prestij duyarliligi hem de
deger bilinci arasinda zayif derecede pozitif ve anlamli bir iliski varken, fiyat bilinci ile anlamsiz bir
iliski tespit edilmistir. Turistlerin fiyat- kalite bilingleri arttikga prestij duyarliklari ve deger bilingleri
artmakta, fiyat bilinci ise azalmaktadir. Nitekim Kurtulus ve Okumus (2006), Cetin (2010) ve Topuz
ve Cambasi (2014) tarafindan gergeklestirilen ¢alismalar bu arastirmayi destekler niteliktedir.
Prestij duyarhhgi ile fiyat bilinci arasinda anlamsiz bir iliski ve deger bilinci ile arasinda zayif
derecede negatif ve anlaml iliskiler tespit edilmistir. Deger bilinci artik¢a prestije verilen 6nem
azalmakta ve fiyat bilinci artmaktadir. Kurtulus ve Okumus (2006) ¢alismalarinda deger bilinci ile
prestij duyarlihgl arasinda anlamli ve negatif bir iliski oldugunu tespit etmislerdir. Fiyat bilinci ile
deger bilinci arasinda ise zayif derecede pozitif bir iliski oldugu tespit edilmistir. Fiyat bilinci arttikca
turistlerin satin almis olduklari mal ve hizmetten bekledikleri deger artmaktadir. Nitekim
tuketicilerin fiyat bilinci ile deger bilinci arasinda pozitif bir iliski oldugu literatiirdeki bazi
cahismalarla desteklenmektedir (Kurtulus ve Okumus, 2006 ve Gegti ve Zengin, 2012).Degiskenler
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arasindaki iliskinin seviyesine bakildiginda, fiyat kalite iliskisi ve deger bilinci arasinda ¢ok daha
gicll pozitif iliski oldugu belirlenmistir.

Tlketicilerin  Grlin satin alma sirecinde fiyat, kalite ve deger algilari belirleyici rol
Ustlenmektedir. Nitekim fiyat tlketiciler tarafindan kimi zaman bir kalite gostergesi kimi zamanda
bir prestij unsuru olarak algilanmaktadir. Bazi tlketiciler yiiksek fiyath bir Grun tercih ettiklerinde
cevresine olumlu mesajlar verdiklerini ve itibar kazandiklarini diisinmektedirler. Diger yandan
deger bilinci ylksek olan tiketiciler ise pazar arastirmasi yaparak en iyi fiyata en iyi hizmeti almayi
amaglamaktadir. Bunun yani sira fiyat bilinci yliksek olan tiiketiciler dusik fiyat ile maksimum
degeri elde etmeye amaglamaktadir. Dolayisiyla fiyat algisi tiiketiciden tiketiciye farklihk
gosterebilmektedir.

Arastirmada elde edilen bulgular ve sonug dogrultusunda su dnerilerde bulunulabilir. Oncelikle
otel isletmelerinde fiyatlandirma kararlari, talebe etki eden en 6nemli faktorlerden birisidir.
Tiketici davranislar ise isletmelerin fiyatlandirma politikalarinin belirlenmesinde 6nemli bir
etkendir. Bu durum otel isletmelerinin yogun rekabet ortaminda varliklarini devam ettirebilmeleri
ve kar elde edebilmeleri icin Grettikleri mal ve hizmetleri tiketicilere en iyi sekilde ve en uygun
fiyata sunmayi gerektirmektedir. Tuketicilerin fiyat algisinda énemli role sahip deger bilinci, fiyat
bilinci ve prestij duyarliligi boyutlarina dair pazarlama faaliyetinde bulunacak turizm isletmelerinin
pazarin yapisina, pazar analizine ve pazar bolimlendirme konularina dikkat etmeleri
gerekmektedir.

Bu ¢alisma Karabuk ili 6zelinde, tiketici fiyat algilarini olusturan boyutlarin turistlerin otel
tercihleri tizerindeki etkisine odaklanmaktadir. Bu kapsamda arastirma Karabuk ilinde gorevli kamu
calisanlari degerlendirmesiyle sinirlidir. Gelecekte farkli érneklem gruplari Gzerinde yapilacak
arastirmalarin  konunun daha genis bir bakis acisiyla degerlendirilmesine imkan verecegi
dusinilmektedir.
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A RESEARCHIN THE EXTENT OF THE HOTEL PREFERENCES ON THE
RELATIONSHIP BETWEEN PRICE PERCEPTION

Extended Abstract

Aim: The aim of this research is to ensure analyze of price components perception which is
important for hotel preferences.

Method(s): In this research quantitative research method was used and inquiry technique was
used as data collection method. While setting up questionnaire form it was benefitted from studies
that are in the related literature. For price-quality connections which are price perception
dimension 4 factors Lichtenstein, Ridgway and Niemeyer (1993) ,for value-consciousness 7 factors
Sweeney, Soutar and Johnson (1997),for price-consciousness 5 factors Yadav and Seiders (1998)
and Alford and Biswas ( 2002),for prestige sensitivity 9 factors Lichtenstein, Ridgway and
Netemeyer (1993) and Vigneron and Johnson (1999) scales was used which developed by them.

This research consists of public officer who works in the KARABUK province. Surveys were made in
the public administrations in KARABUK during November and December 2018 through face-to-face
method. Simple incidental sample method was used as research. To decide scale of sample by
considering the thought of Sekaran (1992) ,“if the numbers of participants in the research is 1
million or above 384 samples size would be sufficient with 0.95 reliability”, participants number
has been made 463.

Findings: According to the findings, it was determined that dimensions that made up price
perception consist of prestige sensitivity, value consciousness, price-quality connection and price
consciousness. It was monitored that according to tourists the highest average dimension was
value consciousness (3,91) and followed by price consciousness (3,17).It was determined that the
lowest dimension the tourists perceived was prestige sensitivity (2,27).

According to the correlations analysis findings for relationships between the dimensions of price
perceptions there was determined nonsense connection with price consciousness while there
were a weak positive and meaningful relationship both between price-quality and prestige
sensitivity(r=,143) and value consciousness (r=,309). On the other side, it was determined that
nonsense connection with prestige sensitivity and price consciousness but poor scale negative and
meaningful connections with value consciousness (r=,100). Finally a poor scale positive connection
came up between price consciousness and value consciousness (r=, 195).

Conclusion: As a result, as tourists’ consciousness of price-quality increase prestige sensitivity and
value consciousness increase, but price consciousness decrease. Indeed studies made by Kurtulus
- Okumus (2006), Cetin (2010), and Topuz - Gambasi (2014) supports this research. It has been
determined a nonsense connection between prestige sensitivity and value consciousness but poor
degree negative and meaningful connections between prestige sensitivity and value
consciousness. As value consciousness increases the worth for prestige decreases but price
consciousness increases. In their study Kurtulus and Okumus (2006) has determined a meaningful
and negative connection between value consciousness and prestige sensitivity. But a poor degree
positive connection has been determined between price consciousness and value consciousness
in our study. As price consciousness increases the worth for commodities and services that tourist’s
bought increase. Indeed it has been supported by some studies in the literature that there is a
positive connection between price consciousness and value consciousness (Kurtulus and Okumus,
2006, Gecti and Zengin, 2012). Looking the level of relationship between factors, more powerful
connection has been determined between price-quality connection and value consciousness.

With the help of findings and results in the research some recommendations are may given. First
of all, pricing policies are one of the most imported factors that affect demands in hotels. Consumer
behavior is an important factor for hotels to determine pricing policies. This situation requires the
hotels to offer the goods and services they produce to the consumers in the best way and at the
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most reasonable price in order to maintain their existence and profit in the intense competition
environment. Hotels that will carry out marketing activities regarding the value consciousness,
price consciousness and prestige sensitivity dimensions that have an important role in the price
perception of consumers should pay attention to market structure, market analysis and market
segmentation issues.

This study focuses on the effects of consumer price perceptions on hotel preferences of tourists in
KARABUK province. In this respect, this research is limited with public officers who work in
KARABUK province. It is thought that the research which will carry out on different sample groups
in the future will enable wider angle assessment.
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