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Ozet

Bu arastirmada yerli turistler perspektifinden turizmde fiyat algist iizerine bir
anlayig gelistirilmesi amaclanmugstir. Yerli turistlerin fiyat algisinda belirleyici olan
faktorlerin - ortaya  ¢ikarimas:  hedeflenmistir.  Bu  kapsamda  Antalya
destinasyonuna ziyaret gerceklestiren 403 yerli turistten anket teknigi ile kolayda
drneklem yontemi kapsaminda veri toplanmustir. Toplanan verilerinin analizi
sonucunda yerli turistlerin fiyat algisinda fiyat bilinci, satig egilimi, fiyat-kalite
iligkisi, fiyat mavenizmi, prestij duyarlilig: ve deger bilinci dncelik sirasinda olmak
iizere alt1 boyutta ulasilmistir. Bu boyutlarin yerli turistlerin demografik ve diger
tamimlayicy 6zellikleri ile karsilastirilmasinda cinsiyet, yas, ayhik gelir durum,
meslek, kalig siiresi, seyahate cikilan kisi sayist ve seyahate ¢ikma siklig
degiskenlerinde anlaml farkliliklara ulasilmigtir. Bu farkDiliklar perspektifinde
turizm igletmelerine oneriler sunulmustur.

Anahtar Sozciikler: Turist Davramsi, Fiyat Algisi, Yerli Turistler, Antalya
Abstract

This study was aimed to develop an understanding of price perception in tourism from
the perspective of local tourists and to reveal the determining factors in price perception.
In this context, data were collected from 403 local tourists who visited Antalya with the
survey technique using a convenience sampling method. As a result of the analysis of
the collected data, the price perception of domestic tourists has been reached in six
dimensions, namely, price consciousness, sale proneness, price-quality schema, price
mavenism, prestige sensitivity, and wvalue consciousness. In comparing these
dimensions with the demographic and other descriptive characteristics of domestic
tourists, significant differences were found in the variables of gender, age, monthly
income, occupation, length of stay, number of people traveling, and frequency of travel.
In the perspective of these differences, recommendations have been made to tourism
enterprises.

Keywords: Tourist Behavior, Price Perception, Domestic Tourists, Antalya.




Yerli Turistlerin Fiyat Algis1 Uzerine Bir Arastirma
1. GIRiS

Pazarlama karmasi igerisinde bir bilesen olarak 6ne ¢ikartilan fiyat, tiiketiciler i¢in satin alma
oncesi ve sonrasi alternatifleri degerlendirmede 6nemli bir kriterdir (Wells ve Prensky, 1996).
Ozellikle turizm gibi degisken pazarlarda rakiplerin hizli degisimlerine cevap verebilme ve
alternatifler arasinda karsilastirma firsat1 saglama yoniiyle giiglii bir rekabet unsurudur (Masiero ve
Nicolau, 2012). Bununla birlikte turizm sektoriindeki tiiketiciler satin alacaklari tirtinleri genellikle
fiyati ile degerlendirir. Bu nedenle turistik iiriinler icin dogru bir fiyat belirlenmesi olduk¢a 6nemli
bir durum olup, fiyata yonelik bilimsel arastirmalar énemli ¢iktilar olarak goriilebilir. Ciinkii fiyat,
tiiketicilerin tirtinti algilamasindaki belirleyici yoniiyle pazarlama karmasinin diger 6gelerini giiglii
bir sekilde etkilemekte ve giinlimiizde baslangi¢ noktas: tiiketici istek ve ihtiyaglari olan strateji ve
yaklasimlar 6ne ¢ikar hale gelmektedir (Met ve Oktay, 2011; Kogoglu ve Yurt, 2020).

Turizm pazarindaki bir tirtiniin fiyati;; maliyeti, kalitesi, ayirt edici 6zelligi, rekabet durumu,
dagitim yontemi, dagitim maliyeti, pazarmn niteligi, istenilen kar marji, mevsimsellik, 6zel
promosyonlar ve psikolojik diisiinceler etrafinda sekillenir (Goeldner ve Ritchie, 2009). Bununla
birlikte bir turizm iiriiniine yonelik fiyat belirleme kararinda firma hedefleri, miisteri memnuniyeti,
pazardaki rekabetin derecesi, firmanin pazardaki konumu, kapasite kisitlamalari, siniflandirma ve
derecelendirme sistemleri, vergilendirme, turizm {iriinlerinin bozulabilir dogas1 ve turizm talebinin
mevsimselligi onemli belirleyiciler olarak gosterilmektedir (Dwyer, Forsyth ve Dwyer, 2010).

Bu calismada Antalya destinasyonuna ziyaret gerceklestiren yerli turistlerin fiyat algisinin
Ol¢tilmesi amaglanmigtir. Bu amag dogrultusunda anket teknigi kapsaminda turistlerden toplanan
veriler analiz edilmekte ve turistlerin demografik ve diger ozellikleri karsilastirilmaktadir.
Calismanin yerli turistlerin fiyata yonelik davraniglarini anlama yoniiyle turizm isletmelerine
yardimci olmasi beklenmektedir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

Herhangi bir malin veya hizmetin parasal degeri olarak tasvir edilebilen fiyat; tiiketicilerin
satin alma isteklerini hem olumlu hem de olumsuz olarak etkileyebilen ¢ok boyutlu bir uyaricidir.
Yiiksek bir fiyat, tiiketicinin satin alma istekliligini azaltabilirken, kalite ve prestij sarmalinda
tiiketicinin satin alma niyetinin artmasina neden olabilmektedir (Zeithaml, 1988; Zhou ve
Nakamoto, 2001). Bu nedenlerle isletmelerin bir fiyatlandirma stratejisi benimsemesi énemli bir
gerekliliktir (Rizaoglu, 2007).

Jacoby ve Olson (1977), fiyatin gergek ve algilanan olmak {izere iki sekilde ortaya ¢iktigini ve
gergek fiyatin miisterinin iiriinii satin almak i¢in 6dedigi tutarla, algilanan fiyati ise {iriinden elde
ettigi faydalarla sekillendigini belirtmektedir. Zeithaml (1988), fiyatin miisteriler icin pahali ya da
ucuz olarak kodlanabilecek bir unsur oldugunu savunmaktadir. Giilgubuk (2008), miisteri baglilig
olusturmada fiyat1 onemli bir unsur olarak gostermekte ve uygun fiyatlandirma yonteminin miisteri
bagliligina etkisine vurgu yapmaktadir. Rizaoglu (2007), fiyatin bir pazarlama degiskeni olarak kimi
zaman uriin/hizmet i¢in bazi tiiketicileri ¢ekerken kimi zamanda bazilarini uzaklastirabilecegine
dikkat cekmektedir. Uygur (2007) ise fiyat1 pazarlama karmasimin tek gelir getiren unsuru olarak
gostermekte ve pazarlama degiskenleri arasinda yoneticiler tarafindan en az anlagilan konumunda
oldugunu belirtmektedir. Pazarin degisen kosullarina gore diizenlenemeyen fiyat politikalarinin
ortaya ¢ikarilabilecegi basarisizliga dikkat cekmektedir.

Fiyat, miisteri i¢in tirtiniin deger olup, pazarlama planinin bir pargasi olarak isletmenin {irtin
ve hizmetlerini satabilecegi dogru degeri belirleme adina 6nemli bir gereklilik olarak da goriilebilir.
Fiyat, tiim satin alma durumlarinda mevcut olma gerceginden hareketle tiiketiciler icin feda
edilmesi gereken ekonomik harcama miktarini, algilanan fiyat ise vazgecilmesi gereken para
miktarini temsil etmektedir. Dolayisiyla yiiksek fiyatlar satin alma olasiliklarini olumsuz
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etkilemekle birlikte, bircok tiiketici i¢in iiriin kalitesine yonelik bir sinyal olarak algilanabilmektedir
(Lichtenstein, Ridgway ve Netemeye, 1993). Bu nedenle tiiketicilerin fiyat algisinin 6grenilmesi
pazarlamada 6nemli bir gerekliliktir (Chen ve Sadeque, 2007).

Lichtenstein ve arkadaslar1 (1993) fiyat algisini, fiyat-kalite iligkisi, prestij duyarlii, deger
bilinci, fiyat bilinci, satis egilimi, indirim duyarlilig1 ve fiyat mavenizmi olmak iizere toplam yedi
boyutta incelenmesini ongormektedir. Tiiketicilerin satin almay: diistindiigii ve net bir fikre sahip
olmadigr durumlarda satin alacag iiriintin fiyatini, {irtiniin kalitesi igin objektif iliskilendirmesi
“fiyat-kalite iliskisi” olarak kabul edilmektedir. Satin alinan bir {irliniin fiyatinin yiiksek olmasinin
tiikketici tarafindan bir prestij gostergesi kabul edilmesi “prestij duyarligl” olarak ©ne
cikartilmaktadir. Tiiketicilerin satin aldiklari {irtin ve hizmetler igin 6dedikleri fiyat ile sagladiklar
fayda arasinda yaptiklart mukayese “deger bilinci” olarak tasvir edilmektedir. Tiiketicinin satin
alma karar1 verirken iiriin ve hizmete kars1 diisiik fiyat 6demeye dair odaklanma diizeyi “fiyat
bilinci” olarak tanimlanmaktadir. Uriinlerde olusturulacak bir fiyat indiriminin, piyasadaki diger
esdeger {lriinlere nazaran daha uygun bir fiyat algisi olusturmasi “satis egilimi” olarak
degerlendirilmektedir. Bir {irliniin veya hizmetin piyasadaki diger esdeger iiriinlere nazaran daha
uygun bir fiyatla satisa sunulmasi “indirim duyarlig1” olarak kabul edilmektedir. Tiiketicilerin
uygun fiyat bilgilerini diger tiiketiciler ile paylasarak onlar1 bilgilendirmesi ise “fiyat mavenizmi”
olarak goriilmektedir (Monroe 1973; Feick ve Price, 1987; Rao ve Monroe, 1988; Lichtenstein vd.,
1993; Varki ve Colgate, 2001; Alford ve Biswas, 2002; Kurtulus ve Okumus, 2006; Munnukka, 2008;
Uygur, 2017).

3. ARASTIRMANIN AMACI ve ONEMI

Bu arastirmada yerli ziyaretgilerin turistik hizmetlere yonelik fiyat algisinin ortaya ¢ikarilmasi
amaglanmaktadir. Fiyat, miisteri i¢in iirtintin degeridir. Bu deger, bazen iirtin ve hizmet igin
tiiketicileri cekerken bazen de uzaklastirabilmektedir. Fiyat, pazarlama planinin bir parcas: olarak
da igletmenin iiriin ve hizmetlerini satabilecegi dogru degeri belirleme adina énemli bir gereklilik
gortilebilir. Bu nedenlerle miisterilerin bakis agisindan bu degerin belirlenmesine yonelik bilimsel
calismalar 6nem arz etmektedir.

4. YONTEM

Bu calisma; yerli turistlerin bakis agisiyla fiyat algisinin ortaya ¢ikarilmasina iliskin betimsel
bir ¢alismadir. Bu galismada yerli turistlerin fiyat algilari nicel arastirma yontemi kapsaminda ortaya
konulmaktadir.

4.1.Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evrenini 2020 yilinda Antalya destinasyonuna ziyaret gerceklestiren yerli
turistler olusturmaktadir. Bu baglamda destinasyona 2019 yilinda ziyaret gergeklestiren 3.060.162
yerli turist (https://yigm.ktb.gov.tr) evren olarak kabul edilmistir. Maliyet, ulasilabilirlik ve zaman
faktorleri kapsaminda 6rnekleme basvurulmustur. Sekeran (2003) tarafindan gelistirilen érneklem
bliytikligii baz almarak %+-5 giiven araliginda ve 1,96 Z degerinde olmak tizere 6rneklem sayisi
384 ziyaretci olarak kabul edilmis olup ¢alisma 403 yerli turist tizerinde gergeklestirilmistir.

4.2. Verilerin Toplanmasi

Arastirmaya iliskin veriler, anket tekniginden yararlanilarak toplanmistir. Arastirmada yerli
turistlerin fiyat algisinin ortaya c¢ikarilmasinda Lichtenstein, Ridgway ve Netemeyer (1993)
tarafindan yapilan c¢alismadaki Olgcek baz alinmistir. Anket Olgeginin birinci boliimiinde
katihmcilarin demografik 6zelliklerinin (cinsiyet, medeni durum, yas, egitim durumu, aylk gelir,
meslek, Antalya’y1 ziyaret nedeni, Antalya’da kalis siiresi, Antalya seyahatine ¢ikilan kisi sayisi,
seyahate ¢ikma sikligl) belirlenmesinde simiflandirma 6lgegi ikinci boliimde ise yerli turistlerin
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turistik tirtinlere yonelik fiyat algisinin belirlenmesi baglaminda aralikli 6lgek kullanilmistir. Besli
Likert tipi Olcekte Olgek araliklar;; “1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katiliyorum, 3=Kismen
Katiliyorum, 4=Katiliyorum ve 5=Kesinlikle Katiliyorum” seklinde belirlenmistir. Olgek, kolayda
ornekleme yontemi Mayis-Eyliil 2020 zaman dilimi arasinda yiiz yiize goriisme teknigi kapsaminda
yerli turistlere doldurtulmustur. Olgegin giivenirligi kapsaminda yapilan giivenilirlik analizinde
Olgegin gilivenilir katsayisi (o) 0,79 olarak tespit edilmis olup giivenilir olduguna karar verilmistir.

4.3.Verilerin Analizi

Bu arastirmada yerli turistlerin fiyat algilarinin belirlenmesi kapsaminda asagidaki arastirma
sorusuna cevap aranmasi ongorilmiistiir:

-Yerli ziyaretcilerin demografik ve diger ozellikleri (cinsiyet, medeni durum, yas, egitim durumu, aylik
gelir, meslek, Antalya’y1 ziyareti nedeni, Antalya’da kalis siiresi, Antalya seyahatine kag kisi olarak ¢ikildig
ve seyahate ¢ikma sikli$1) ile fiyat algist arasinda anlamly bir farklik var mudir?

Aragtirma sorusunun cevaplandirilmas: baglaminda nicel veriler icin bilgisayar ortaminda
veri taban1 olusturulmustur. Verilerin dagiliminin belirlenmesi kapsaminda Tablo 1'deki ¢arpiklik
ve basiklik katsayilar1 ve Sekil 1'de verilmekte olan Q-Q Plot Dagilimi esas alinmastr.

Tablo 1. Carpiklik ve Basiklik Testi Sonuglar:

Olcek Standart Skewness Kurtosis
se n Min | Max | Ortalama Statistic | Standart | Statistic | Standart
Adi Sapma

Hata Hata
Fiyat
Algist 403 | 1,85 | 4,05 2,94 0,47 -0,195 0,122 -0,595 0,243

3

T T T T T T T
15 20 25 30 35 40 45

Sekil 1. Fiyat Algis1 Q-Q Plot Dagilim

Bu arastirma igin Tablo 1'de goriildiigii fiyat algis1 6lgegi igin carpiklik katsayist -0,195 ve
basiklik katsayis1 -0,595, olarak belirlenmistir. Tabachnick ve Fidell (2013), Carpiklik (Skewness) ve
Basiklik (Kurtosis) degerlerinin (-) ile (+) 1,5 araliginda olmas: halinde arastirmada parametrik
testlerin kullanilabilecegi 6ngormektedir. Bu cercevede fiyat algisi ile demografik ve diger
ozelliklerle kargilastirilmasinda iki degiskenli gruplar (cinsiyet, medeni durum, seyahate ¢ikma
siklig1) igin “Bagimsiz Orneklem t-Testi”; ikiden fazla olan degiskenli gruplar (yas, egitim durumu,
aylik gelir durumu, meslek, Antalya’y1 ziyaret nedeni, Antalya’da kalis siiresi, Antalya seyahatine
cikilan kisi sayis1 ) icin “Bagimsiz Orneklem Tek Yonlii Varyans Analizi (One Way ANOVA)” ve
“Tukey (HSD) testi” sonuglar: kullanilmasina karar verilmistir.
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Arastirma kapsaminda ilk olarak katilimcilarin tanimlayici 6zelliklerinin ortaya konulmasi
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baglaminda yiizde ve frekans analizine bagvurulmus ve Tablo 2’deki sonuglara ulasilmistir.

Tablo 2. Yerli Turistlere Tliskin Tanimlayic1 Bilgiler (n=403)

Degiskenler Gruplar f % Kiimiilatif (%)
L Kadin 181 44,9 44,9
Cinsiyet
Erkek 222 55,1 100
i Bekar 291 72,2 72,2
Medeni Durum -
Evli 112 27,8 100
18-25 148 36,7 36,7
26-33 119 29,5 66,3
Yas 34-41 54 13,4 79,7
42-49 30 7,4 87,1
50 ve tlizeri 52 12,9 100
[lkdgretim 14 3,5 3,5
... Ortadgretim 56 13,9 17,4
Egitim Durumu .
On Lisans 118 29,3 46,7
Lisans 215 53,3 100
0-3000 TL 171 42,4 42,4
Aylik Gelir Durumu 3001-6000 TL 160 39,7 82,1
6001 TL ve tizeri 72 17,9 100
Isci 105 26,1 26,1
Memur 71 17,6 43,7
Esnaf 43 10,7 54,3
Meslek Serbest Meslek 39 97 64,0
Ev Kadin: 33 8,2 72,2
Emekli 55 13,6 85,9
Ogrenci 57 14,1 100
i§ Seyahati 35 8,7 8,7
Antalya’y1 Ziyaret Nedeni | Akraba ve arkadas ziyareti 32 7,9 16,6
Tatil 336 83,4 100
1-3 giin 57 14,1 14,1
Antalya’da Kalis Stiresi 4-6 giin 262 65,0 79,2
7 gin ve lizeri 84 20,8 100
1 kisi 61 15,1 15,1
Antalya Seyahatine 2 kisi 194 48,1 63,3
Cikilan Kisi Sayist 3 kisi 76 18,9 82,1
4 kisi ve tizeri 72 17,9 100
Seyahate Cikma Siklig Yilda 1 kez 214 53,1 53,1
Yilda birkag kez 189 46,9 100

Tablo 2 sonuglar1 kapsaminda Antalya destinasyonunu ziyaret eden yerli turistlerin profil
ozelliklerinin cinsiyet bakimindan erkekler (%55,1), medeni durum yoniinden bekarlar (%72,2), yas
araliginda 18-25 yas grubu (%36,7), egitim durumu bakimindan lisans mezunlar1 (%53,3), aylik gelir
yoniinden 0-3000 TL aralig1 (%42,4), meslek acisindan isciler (%26,1), Antalya’y: ziyaret nedeninde
tatil icin gelenler (%83,4), Antalya’da kalis siiresi bakimindan 4-6 giin aralig1 (%65,0), Antalya
seyahatine ¢ikilan kisi say1s1 yoniinden 2 kisi (%48,1) ve seyahate ¢ikma siklig1 bakimindan ise yilda
1 kez (%53,1) tatile ¢ikanlarin seklinde 6ne ¢iktigini sdylenebilir.
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Arastirma verilerinin analizinde ikinci olarak yerli turistlerden toplanan verilerin faktor
analizine uygunlugu baglaminda 6rneklem hacminin yeterligi ve anlamhilik baglaminda 6l¢timler
yapilmigtir. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem hacminin yeterligi, 0,854 ve Bartlett anlamlilik
degeri, x2 =3550,874 ve p<0,001 olarak gozlemlenmistir. Bu sonuglar kapsaminda verilerin faktor
analizi i¢in uygunluguna verilmis ve sonuglar1 Tablo 3’te verilmekte olan agiklayici faktor analizi
gerceklestirilmistir.

Tablo 3. Yerli Ziyaretcilerin Fiyat Algisina Yonelik Faktor Analizi

_. _ Faktor Varyans
Faktorler X S.S. Yiikii a Aciklama (%)
Prestij Duyarlilig: 2,72 0,93 0,858 13,896

Bir tirliniin en pahali markasini almak beni

sik hissettirir. 2,82 1,07 0,860
Yiiksek fiyath bir marka tirtin almak,

kendimi iyi hissetmemi saglar. 2,71 0,99 0,838
Yiiksek fiyath bir marka {iriinii satin

almaktan zevk duyarim. 2,39 1,06 0,818
Bir irtintiniin en pahali markasini satin

aldiginizda insanlar sizi fark eder. 2,95 1,32 0,649
Fiyat Bilinci 3,63 0,83 0,807 13,499
Aligveris yaparken, genellikle satin aldigim

markalar icin fiyat bilgisini karsilastiririm. 3,65 1,00 0,878
Aligverisi yaparken, en iyi degeri

aldigimdan emin olmak igin farkl

markalarin fiyatlarini karsilagtiririm. 3,53 1,08 0,853
Bir tirtin alirken daima harcadigim para

icin aldigim kaliteyi en {ist seviyeye

¢ikarmaya caligirim. 3,82 1,02 0,702
Favori markalarim var, ama ¢ogu zaman

bana fiyat: uygun olan markayi satin

alirim. 3,52 1,06 0,593
Deger Bilinci 2,10 0,86 0,824 12,275

Ben bagkalarinin fark edecegini bildigim

i¢in bir tiriiniin en pahali markasini satin

alirim. 1,75 0,92 0,888
Nispeten ucuz bir tirtine ragmen, pahali bir

marka iiriin satin almanin etkileyici

oldugunu diistiniiriim. 2,19 1,09 0,755
Baskalarinin satin aldigim tiriin ve

markalar i¢in benim hakkimda hiikiim

verdigini diistintirim. 2,42 1,20 0,747
Diisiik fiyatl: iirtinleri siirekli satin

alirsaniz arkadaslariniz sizi degersiz
bulabilir. 2,05 1,03 0,694
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Tablo 3. Yerli Ziyaretgilerin Fiyat Algisina Yonelik Faktdr Analizi (Devamai)

_. _ Faktor Varyans
Faktorler x S.S. Yiikii a Aciklama (%)
Satis Egilimi 3,38 0,83 0,784 11,344

Marka bir tirtin aldigimda iyi bir anlagma

yaptigimi hissederim. 3,10 0,98 0,804
Diisiik fiyatlar bulmak i¢in gegen siire

genellikle cabaya deger. 3,45 0,97 0,762
Diisiik fiyat bularak kazanilan para

genellikle zamana ve emege deger. 3,50 1,00 0,742
Diisiik fiyatlardan yararlanmak i¢in birden

fazla isletmeden aligveris yaparim. 3,37 1,05 0,602
Fiyat Mavenizmi 2,89 0,72 0,758 11,332
Arkadaslarim beni iyi bir fiyat bilgisi

kaynag) olarak goriir. 2,74 0,87 0,836

Bircok cesit iiriiniin en iyi nerede satin

alinabilecegi konusunda ¢ogu insandan

iyimdir. 2,93 1,00 0,759
Insanlara satin alacag: iiriinler igin ne

kadar 6deme yapmas: gerektigini

sOylemekten zevk alirim. 2,59 0,88 0,695

Uriinler hakkinda fiyat bilgisi vererek

insanlara yardim etmeyi severim. 3,31 1,04 0,665

Fiyat-Kalite Tliskisi 3,00 0,87 0,745 9,731
Bir tirtiniin fiyat, kalitesinin iyi bir

gOstergesidir. 2,85 0,94 0,864

Genel olarak bir {irliniin fiyati, ne kadar
yliksek olursa, kalitesi de o kadar yiiksek

olur. 2,85 1,09 0,821
En iyiler i¢in daima biraz daha fazla
6demek zorundasinizdair. 3,29 1,17 0,665
Toplam Cronbach Alpha/Varyans Aciklama (%) 0,794 72,077

KMO Orneklem (5191"1m Deger Yeterliligi: 0,675
Bartlett Kiirsellik Testi (Chi-Square / df / Sig): 5710,622/ 253 / 0,000

Tablo 3'te goriildiigii iizere yerli turistlerin fiyat algis1 “prestij duyarhg1”, “fiyat bilinci”,
“deger bilinci”, “satis egilimi”, “fiyat mavenizmi” ve “fiyat kalite iligkisi” alt boyutlarinda
sekillenmektedir.

Arastirma verilerinin analizi kapsaminda son olarak arastirma sorusunun cevaplandirilmasi
baglaminda yerli turistlerin tanimlayic1 6zellikleri ile fiyat algis1 boyutlar: karsilagtirmugtir. Cinsiyet,
medeni durum, seyahate ¢ikma siklig1 degiskenleri igin “Bagimsiz Orneklem t-Testi”; yas, egitim
durumu, aylik gelir durumu, meslek, Antalya’y: ziyaret nedeni, Antalya’da kalis stiresi, Antalya
seyahatine cikilan kisi sayis1 degiskenleri icinse “Bagimsiz Orneklem Tek Yénlii Varyans Analizi
(One Way ANOVA)” ve “Tukey (HSD) testi” gergeklestirilmis ve Tablo 4, Tablo 5, Tablo 6, Tablo 7,
Tablo 8, Tablo 9, ve Tablo 10’daki bulgularina ulasilmistir.

Yerli turistlerin cinsiyet degiskeninde Tablo 4'te goriildiigli tizere fiyat algisinda (p=0,001,
p>0,05) ve fiyat bilinci (0,001, p>0,05) ile satis egilimi alt boyutlarinda (p=0,000, p>0,05) 0,05
anlamlilik diizeyinde anlamli farkliliklar bulunmaktadir. Bu sonuglar cergevesinde cinsiyet
bakimindan erkek turistlerin kadin turistlere gore fiyat algisinin daha yiiksek oldugu soylenebilir.
Bununla birlikte erkek turistlerin daha fazla diisiik fiyat 6deme ve fiyat indirimi arama beklentisine
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sahip oldugu seklinde yorumlanabilir. Bu durum, tatil biit¢esinin ¢ogunlukla erkek turistler
tarafindan planlamasi ve degerlendirilmesi ile iliskilendirilebilir.

Tablo 4. Fiyat Algis1 ve Alt Boyutlarmin Cinsiyet Durumuna Gore Karsilagtirilmasi

Boyut Cinsiyet n x S.S t p
Kadin 181 2,86 0,48
Fi Al e . -3,32 ,001*
lyat Algisi Erkek 22 | 301 | 045 3,323 0,00
Fivat Bilinci Kadin 181 3,48 0,69 3035 0.001*
tyat briinat Erkek 22 | 375 | 091 ' ’
Kadin 181 3,15 0,86
Cere o _ *
Satis Egilimi ok 2 357 0.76 5,112 0,000
*(p<0,05)

Tablo 5'te goriildiigii tizere medeni durum degiskeninde yerli turistlerin fiyat algisinda fiyat
bilinci (p=0,020, p>0,05), deger bilinci (p=0,004, p>0,05) ve fiyat kalite iliskisi alt boyutlarinda
(p=0,000, p>0,05) ise anlaml1 farkhiliklar bulunmaktadir. Bu bulgular gostermektedir ki evli turistler
bekar turistlere gore 6dedikleri fiyat ile sagladiklar1 fayda arasinda daha ¢ok kiyaslama yapmakta
ve satin alacag tirtiniin fiyatini kalitesi ile iliskilendirmektedir. Bununla birlikte bekar turistler, evli
turistlere gore daha fazla diisiik fiyat 6demeye odaklanmaktadur.

Tablo 5. Fiyat Algis1 ve Alt Boyutlarinin Medeni Duruma Gore Karsilagtirilmas:

Boyut Medeni Durum| n E s.8 t P
Fiyat Bilinci Bekar 21 | 369 | 077 2,344 0,020*
1 1 % 7
y ¢ Evli 112 | 347 | 094
Bekar 291 2,03 0,86
o eys . = _ *
Deger Bilinci — 112 231 0,84 2,937 0,004
. Bekar 291 2,90 0,93
Fiyat Kalite Iliskisi -3,717 0,000*
tyat Ratte Thgxast kvl 112 | 325 | 064
*(p<0,05)

Tablo 6 incelendiginde yerli turistlerin yas degiskeninde fiyat algis1 boyutunda (p=0,009,
p>0,05) ve prestij duyarlilig1 (p=0,000, p>0,05), fiyat bilinci (p=0,000, p>0,05), deger bilinci (p=0,000,
p>0,05), satis egilimi (p=0,000, p>0,05) ve fiyat kalite iliskisi alt boyutlarinda (p=0,000, p>0,05) 0,05
anlamlilik diizeyinde anlamli farkliliklar oldugu goériilebilir. Bu sonuglar gostermektedir ki 26-33
yas grubu fiyat: daha ¢ok 6nemsemektedir. Ayrica, 42-49 yas grubunda fiyat; prestij, tirtiniin faydas:
ve iriin kalite iligkisi yoniiyle 18-25 yas grubunda ise diisiik fiyat ve fiyat indirimi yoniinden
sekillenmektedir.
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Tablo 6. Fiyat Algis1 ve Alt Boyutlarinin Yas Durumuna Gore Karsilastirilmas:

Boyutlar Yas n x S.S F P Tukey
18-25 (a) 148 2,87 0,51
26-33 (b) 119 3,07 0,41
Fiyat Algis1 34-41 (c) 54 2,89 0,46 3,413 0,009* a-b
42-49 (d) 30 | 293 | 046
50 ve tizeri (e) 52 2,94 0,45
18-25 (a) 148 2,45 1,06
. 26-33 (b) 119 | 297 | 083 a-b
Prestij 34-41 () 54 | 288 | 0,70 10,416 0,000* ac
Duyarlilig: a-d
42-49 (d) 30 | 327 | 101 e
50 ve lizeri (e) 52 2,42 0,58
18-25 (a) 148 | 382 | 087
26-33 (b) 119 | 371 | 052 a-b
Fiyat Bilinci 34-41 (c) 54 3,25 0,73 6,938 0,000* a-c
42-49 (d) 30 [ 326 |065 b-c
50 ve tizeri (e) 52 | 3,54 1,19
18-25 (a) 148 [ 1,81 | 083
26-33 (b) 119 (227  |076 a-b
Deger Bilinci 34-41 (c) 54 | 2,37 0,80 7,925 0,000* a-c
42-49 (d) 30 239 [082 a-d
50 ve tizeri (e) 52 | 2,10 1,01
18-25 (a) 148 [ 348 | 098
26-33 (b) 119 | 3,42 0,63 a-c
Satis Egilimi 34-41 (c) 54 1303 |063 5,181 0,000* IC’Z
42-49 (d) 30 1305 | 1,00 de
50 ve tizeri (e) 52 | 3,60 0,73
18-25 (a) 148 | 276 | 0,79
, , 26-33 (b) 119 [ 312 | 1,07 ab
Fiyat-Kalite 34-41 (0) 54 316 | 0,68 6,474 0,000* ac
Iliskisi a-d
42-49 (d) 30 [ 350 |081 e
50 ve tizeri (e) 52 | 292 0,58
*(p<0,05)

Tablo 7’de goriildiigii tlizere egitim durumu degiskeninde yerli turistlerin fiyat algisi
boyutunda (p=0,000, p>0,05) ve fiyat bilinci (p=0,000, p>0,05), deger bilinci (p=0,012, p>0,05) ve satis
egilimi alt boyutlarinda (p=0,000, p>0,05) 0,05 istatiksel olarak anlamli farkliliklar bulunmaktadar.
Bu farkliliklar kapsaminda fiyat algis1 en yiiksek grubun lisans mezunlari oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Lisans mezunu olan yer turistler; fiyat bilinci, deger bilinci ve satis egilimi baglaminda
da en duyarl gruptur. Bu sonuglar cercevesinde turistlerin egitim diizeyi artik¢a fiyat algisinda
artig1 sOylenebilir.
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Tablo 7. Fiyat Algis1 ve Alt Boyutlarinin Egitim Durumuna Gore Karsilastirilmasi

Boyutlar Egitim Durumu | n x s.s F p Tukey
[kdgretim (a) 14 | 281 0,46
Fiyat Algist Qrtaégretim (b) 56 2,70 0,33 9,799 0.000* b-d
On Lisans (c) 118 | 2,88 0,49 ’ ’ c-d
Lisans (d) 215 3,05 0,46
[kdgretim (a) 14 | 3,00 0,00
o Ortadgretim (b) | 56 | 321 | 1,05 a-d
Fiyat Bilinci = - 16,746 0,000* b-d
On Lisans (c) 118 3,47 0,99 od
Lisans (d) 215 3,87 0,57
[kdgretim (a) 14 | 2,14 1,02
DegerBilinci  [noosretim®) | 56 | 179 L 063 | 500 | g oq0e b-d
On Lisans (c) 118 | 2,05 0,78 ’ ’
Lisans (d) 215 2,21 0,92
[kogretim (a) 14 | 3,92 0,38
o Ortadgretim (b) | 56 | 3,00 | 044 a-b
Satis Egilimi = - 7,755 0,000* a-c
On Lisans (c) 118 3,30 1,09 b-d
Lisans (d) 215 3,49 0,73
*(p<0,05)

Antalya’y1 ziyaret eden yerli turistlerin aylik gelir durumlarmin fiyat algisma iliskin
karsilastirilmasinda; fiyat algis1 boyutunda (p=0,008, p>0,05), prestij duyarlilig1 (p=0,000, p>0,05),
fiyat bilinci (p=0,000, p>0,05), deger bilinci (p=0,001, p>0,05) ve fiyat kalite iliskisi alt boyutlarmnda
(p=0,000, p>0,05) anlamli farkliliklar bulunmaktadir. Bu sonuglar kapsaminda 3.001-6.000 TL
arasinda gelir eden yeli turistlerin fiyat algisinin diger gelir gruplarina gore daha yiiksek oldugu
sOylenebilir. Bununla birlikte 3001-6000 TL gelir grubunda prestij duyarlig1 daha fazladir. 0-3000 TL
grubunun iiriin ve hizmetlere kars1 diisiik fiyat 6demeye dair odaklandig1,6001 TL ve {izeri gelir
grubunun 6dedikleri fiyat ile sagladiklar fayda arasinda daha ¢ok kiyasladig1 ve 3001-6000 TL gelir
grubunun ise net bir fikre sahip olmadig1 durumlarda satin alacag {irtiniin fiyatini, tiriiniin kalitesi
kiyasladigini sdylemek miimkiindyir.

Tablo 8. Fiyat Algis1 ve Alt Boyutlarinin Aylik Gelir Durumuna Gére Karsilastirilmasi

Boyutlar Egitim Durumu n x S.S F p Tukey
0-3000 TL (a) 171 2,89 0,49
Fiyat Algis1 3001-6000 TL (b) 160 | 3,03 0,44 4,932 0,008* ]i-_lz
6001 TL ve tizeri (c) | 72 2,87 0,45
0-3000 TL (a) 171 2,46 0,96
Prestij . a-b
Duyarlilig1 3001-6000 TL (b') 160 | 3,04 0,93 17,736 0,000 bec
6001 TL ve tizeri (c) | 72 2,62 0,62
0-3000 TL (a) 171 3,72 0,88
Fiyat Bilinci 3001-6000 TL (b) 160 | 3,71 0,83 9,469 0,000* E:Z
6001 TL ve tizeri (c) | 72 3,25 0,52
0-3000 TL (a) 171 1,92 0,80
Deger Bilinci 3001-6000 TL (b) 160 | 2,19 0,93 7,107 0,001* Z__E
6001 TL ve tizeri (c) | 72 2,33 0,76
Fiyat-Kalite 0-3000 TL (a) 171 2,82 0,91 b
iliskisi 3001-6000 TL (b) 160 | 3,22 0,85 9,282 0,000* bec
6001 TL ve tizeri (c) | 72 2,93 0,70
*(p<0,05)
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Yerli turistlerin meslegi ile fiyat algis1 boyutunda (p=0,000, p>0,05), prestij duyarlilig: (p=0,000,
p>0,05), fiyat bilinci alt (p=0,000, p>0,05), deger bilinci (p=0,000, p>0,05), satis egilimi (p=0,000,
p>0,05), fiyat mavenizmi (p=0,000, p>0,05) ve fiyat kalite iligkisi alt boyutlarinda (p=0,000, p>0,05)
anlamli farkhiliklar tespit edilmistir (Tablo 9). Fiyat algis1 en yiiksek degisken grubu memurlar
olarak one ¢ikmistir. Bu grubun fiyati bir prestij gostergesi olarak gormesine ragmen diisiik fiyat
o0demeye odaklandigi, 6dedikleri para ile iiriinler arasinda fayda mukayesesini daha ¢ok yaptiklar:
ve satis egilimi sergiledikleri tespit edilmistir. Esnaf meslek grubuna bagh yerli turistlerin fiyat
bilgilerini daha ¢ok diger insanlarla paylastigi, serbest meslek grubundaki turistlerin ise iiriin
kalitesi ile fiyatin1 daha ¢ok iligskilendirdigi goriilmiistiir.

Tablo 9. Fiyat Algis1 ve Alt Boyutlarinin Meslek Durumuna Gore Karsilagtirilmasi

Boyutlar Meslek n x S.S F P Tukey
Isci (a) 105 | 2,74 0,43 a-b, a-c
Memur (b) 71 | 3,28 0,35 a-g
Esnaf (c) 43 3,00 0,56 b-c, b-d,
Fiyat Algis1 Serbest Meslek (d) 39 2,93 0,39 16,958 0,000* b-e, b-f
Ev Kadini (e) 33 | 2,65 0,38 c-e
Emekli (f) 55 | 2,84 0,42 e-g
Ogrendi (g) 57 | 314 | o041 fg
Isci (a) 105 | 2,54 0,73 a-b
Memur (b) 71 | 3,40 0,57 b-c
Esnaf (c) 43 | 262 | 073 b-d
Erl;s’taijhhgl Serbest Meslek (d) 39 2,79 1,31 13,297 0,000* l}:j
Ev Kadinu (e) 33 | 2,09 0,38
Emekli (f) 55 | 237 | 1,04 d-e
Ogrenci (g) 57 | 294 | 1,06 ?_g
Isci (a) 105 | 3,29 0,89
Memur (b) 71 | 3,84 0,51
Esnaf (c) 43 | 346 | 060 a-b
Fiyat Bilinci Serbest Meslek (d) | 39 | 3,77 0,38 7,110 0,000* Z’d
Ev Kadini (e) 33 | 3,56 0,57 C_g
Emekli (f) 55 | 3,68 1,28
Ogrenci (g) 57 | 4,03 0,70
Isci (a) 105 | 1,82 0,60 a-b
Memur (b) 71 2,56 0,73 a-c
Esnaf (c) 43 2,34 0,90 a-g
Deger Bilinci Serbest Meslek (d) | 39 | 224 | 1,03 | 19011 0,000* Z‘i
Ev Kadini (e) 33 2,01 1,13 )
Emekli (f) 55 | 165 | 0,66 sff
Ogrenci (g) 57 | 227 | 091 g
Isci (a) 105 | 3,10 1,03
Memur (b) 71 | 3,59 0,75
Esnaf (c) 43 | 3,52 0,80 a-b
Satis Egilimi Serbest Meslek (d) 39 3,17 0,87 4,308 0,000* a-f
Ev Kadini (e) 33 3,37 0,65 a-g
Emekli (f) 55 | 3,58 0,56
Ogrenci (g) 57 | 3,551 0,68
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Tablo 9. Fiyat Algis1 ve Alt Boyutlarinin Meslek Durumuna Gore Kargilastirilmas: (Devami)

Boyutlar Meslek n x s.S F P Tukey
Isci (a) 105 | 2,93 0,68
Memur (b) 71 3,06 0,46 a-e
Esnaf () 43 | 3,08 0,51 b-e
Fiyat Mavenizmi | Serbest Meslek (d) 39 2,69 0,50 6,540 0,000* c-e
Ev Kadini (e) 33 2,25 0,59 e-f
Emekli (f) 55 | 2,91 1,16 e-g
Ogrenci (g) 57 | 296 0,64
Isci (a) 105 | 3,11 1,01 a-c
Memur (b) 71 | 3,35 0,58 a-f
Esnaf () 43 | 252 | 077 b-c
Fiyat-Kalite Serbest Meslek (d) 39 3,48 0,83 10.691 0.000* b-f
Hiskisi Ev Kadim (e) 33 | 304 | 056 ' ' b-g
Emekli (f) 55 | 253 | 089 3":
Ogrenci (g) 57 | 281 | 071 d-g
*(p<0,05)

Tablo 10’da goriildiigii tizere Antalya’y1 ziyaret eden yerli turistlerin ziyaret nedenleri ile fiyat

algis1 ve alt boyutlarinin karsilastirilmasinda; fiyat algis1 boyutunda (p=0,000, p>0,05) ve prestij
duyarlilig1 (p=0,000, p>0,05), fiyat bilinci (p=0,000, p>0,05), deger bilinci (p=0,000, p>0,05) ve fiyat
mavenizmi alt boyutlarinda (p=0,010, p>0,05) anlaml farkliliklar tespit edilmistir. Akraba ve
arkadas ziyareti kapsaminda ziyaret gerceklestiren yerli turistlerin fiyat algisinin daha yiiksek
oldugu goriilmiistiir. Ayn1 zamanda bu grup igin fiyat; bir prestij gostergesi ve iiriin ve hizmetler
i¢in kiyaslama araci kabul edilmekte ve diger insanlari fiyatlar konusunda bilgilendirmek énemli

gortilmektedir. Yerli turistlerin ziyaret nedeni kapsaminda {iriin ve hizmetlere yonelik en diisiik
fiyat1 0demeye odaklanan ziyaretci grubu is seyahati kapsaminda seyahate ¢ikan turistlerdir.

Tablo 10. Fiyat Algis1 ve Alt Boyutlarinin Ziyaret Nedenine Gore Karsilastirilmasi

Boyutlar Ziyaret Nedeni n x S.S F P Tukey
Is Seyahati (a) 35 3,02 0,39
A A

Fiyat Algisi kraba/ Arkadas | ) | 505 | 043 8,676 0,000* b-c
Ziyareti (b)
Tatil (c) 336 | 291 0,47
Is Seyahati (a) 35 2,09 0,96

. 5

Prestij ] A.kraba./ Arkadas 3 3,10 0.77 11,296 0,000* a

Duyarlilig: Ziyareti (b) a-c
Tatil (c) 336 | 2,75 0,92
Is Seyahati (a) 35 4,22 0,44

Fiyat Bilinci Akraba/ Arkadas | 5, | 403 | (g 15,745 0,000* ac
Ziyareti (b) b-c
Tatil (c) 336 | 3,53 0,83
Is Seyahati (a) 35 2,62 1,17

Deger Bilinci Akraba/ Arkadas | o) |5 | g 10,631 0,000* ac
Ziyareti (b) b-c
Tatil (c) 336 | 2,02 0,80
Is Seyahati (a) 35 2,60 1,05

Fiyat Mavenizmi | o0/ Arkadas | 0, 1 505 | 47 4,695 0,010* ab
Ziyareti (b) a-c
Tatil (c) 336 | 2,90 0,69

*(p<0,05)
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Yerli turistlerin kalis siireleri ile fiyat algisi ve alt boyutlarinin karsilastirilmasinda yonelik
sonuglarda Tablo 11'de goriildiigii gibi fiyat algis1 boyutunda (p=0,037, p>0,05) ve prestij duyarlilig:
(p=0,000, p>0,05), fiyat bilinci (p=0,001, p>0,05), fiyat mavenizmi (p=0,000, p>0,05) ve fiyat kalite
iligkisi alt boyutlarinda (p=0,004, p>0,05) 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamh farkhiliklar
bulunmaktadir. Bununla birlikte 4-6 giin arasinda kalis siiresine sahip yerli turistlerin fiyat algisi
daha ytiksektir. Ayrica bu grup igin fiyat bir prestij ve kalite gostergesi olup diger insanlari
bilgilendirmeye deger bir konudur. 1-3 giin arasinda kalis siiresine sahip turistler iginse diisiik fiyat
0demek oldukc¢a onemlidir.

Tablo 11. Fiyat Algis1 ve Alt Boyutlarinin Kalig Siiresine Gore Kargsilagtirilmas:

Boyutlar Kalis Siiresi n x S.S F P Tukey
1-3 giin (a) 57 2,95 0,38

Fiyat Algis1 4-6 giin (b) 262 | 2,98 0,48 3,334 0,037* b-c
7 glin ve lizeri (c) 84 2,83 0,46

.. 1-3 giin (a) 57 2,61 0,93

Prestij . *

Duyarlih 4-6"gun (1'3.) ' 262 | 2,89 0,88 15,233 0,000 b-c
7 gilin ve lizeri (c) 84 2,27 0,96
1-3 giin (a) 57 3,88 0,65

Fiyat Bilinci 4-6 giin (b) 262 | 3,52 0,90 6,786 0,001* :_lz
7 giin ve tizeri (c) 84 3,80 0,63
1-3 giin (a) 57 2,58 0,47

Fiyat Mavenizmi | 4-6 giin (b) 262 3,04 0,70 17,609 0,000* ;—_lz
7 giin ve tizeri (c) 84 2,63 0,81

Fiyat-Kalite 1-3 giin (a) 57 2,91 0,77

iliskisi 4-6 giin (b) 262 | 3,10 0,85 5,521 0,004* b-c
7 giin ve lizeri (c) 84 2,75 0,94

*(p<0,05)

Yerli turistlerin birlikte seyahate ¢iktig1 kisi sayisina gore fiyat algis1 boyutunda (p=0,001,
p>0,05) ve prestij duyarlilig1 (p=0,000, p>0,05), fiyat bilinci (p=0,000, p>0,05), deger bilinci (p=0,000,
p>0,05), fiyat mavenizmi (p=0,044, p>0,05) ve fiyat kalite iligkisi alt boyutlarinda (p=0,000, p>0,05)
0,05 istatiksel olarak anlamli farkliliklar gozlemlenmistir (Tablo 12). 4 kisi ve tizeri seyahate ¢ikan
turistlerin fiyat algisinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Bu turistler fiyat; bir prestij ve kalite
gostergesidir. Ayn1 zamanda diisiik fiyat 6demek ve diger insanlar1 fiyatlar konusunda
bilgilendirmek 6nemlidir.

Tablo 12. Fiyat Algis1 ve Alt Boyutlarinin Seyahate Cikilan Kisi Sayisina Gore Karsilastirilmasi

Boyutlar Birlikte Seyahate -
Ciktig1 Kisi Sayis1 n * 5 F P Tukey
1 kisi (a) 61 2,92 0,036
2 kisi (b 194 2,86 0,51 -
Fiyat Algst isi (b) 5,934 0,001* b-c
3 kisi (c) 76 | 3,04 | 049 b-d
4 kisi ve uzeri (d) 72 3,10 0,36
1 kisi (a) 61 2,37 0,88 a-c
ij 2 kisi 194 2 -
Prestij ] 1§1 (b) 9 ,56 0,90 13,097 0,000 a-d
Duyarlilig: 3 kisi (¢) 76 3,00 0,88 b-c
4 kisi ve tizeri (d) 72 | 3,15 0,91 b-d
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Tablo 12. Fiyat Algis1 ve Alt Boyutlarinin Seyahate Cikilan Kisi Sayisina Gore Karsilastirilmasi

(Devamn)
Boyutlar Birlikte Seyahate -
Ciktig1 Kisi Sayis1 n * 58 F P Tukey
1 kisi (a) 61 | 404 | 053
2 kisi (b) 194 | 349 | 098 a-b
Fiyat Bilinci 7,289 0,000*
tyat Biine 3 kisi (o) 76 | 369 | 074 a-d
4 kisi ve tzeri (d) 72 3,61 0,48
1 kisi (a) 61 | 214 | 1,01 a-b
2 kisi (b) 194 | 1,83 | 073 a-d
Deger Bilinci 3 kisi () 76 2,26 0,68 18,645 0,000* b-c
b-d
4 kisi ve {izeri (d) 72 | 264 | 094 d
1 kisi (a) 61 2,67 0,71
. . .| 2kisi(b) 194 2,96 0,77
Fiyat Mavenizmi — 2,725 0,044* a-b
3 kisi (c) 76 2,85 0,68
4 kisi ve {izeri (d) 72 | 293 | 062
1 kisi (a) 61 | 312 | 065
a-c
iyat-Kali 2 kisi (b 194 2,88 0,89
Fiyat-Kalite ist (b) 11,360 | 0,000* b-d
Iigkisi 3 kisi (c) 76 2,75 0,70 od
4 kisi ve {izeri (d) 72 | 347 | 097
*(p<0,05)

Tablo 13te gorildiigii tizere yerli turistlerin seyahate ¢ikma sikliklar ile fiyat algisi ve alt

boyutlarmin karsilastirilmasinda fiyat algis1 boyutunda (p=0,000, p>0,05) ve prestij duyarlilig1
(p=0,013, p>0,05), fiyat bilinci (p=0,000, p>0,05), deger bilinci (p=0,000, p>0,05), satis egilimi (p=0,000,
p>0,05) ve fiyat-kalite iliskisi alt boyutlarinda (p=0,044, p>0,05) 0,05 anlamlilik diizeyinde anlaml
farkliliklar bulunmaktadir. Bu sonuglar kapsaminda yilda birkag kez seyahate ¢ikan turistlerin fiyat
algisiin prestij duyarligy, fiyat bilinci, deger bilinci ve satis egilimi boyutlar1 ekseninde daha yiiksek
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ayni zamanda yilda bir kez seyahate ¢ikan yerli turistlerin net

bir fikre sahip olmadig1 durumlarda turistik iirtiniin fiyatini, triiniin kalitesi iligskilendirdigi de

sOylenebilir.

Tablo 13. Fiyat Algis1 ve Alt Boyutlarinin Seyahate Cikma Sikligina Gore Karsilastirilmasi

Boyut gflfﬁglate Cikma n == s.S t p
, Yilda 1 kez 214 2,81 0,47
Fiyat Algist Yildabirkackez | 189| 310| 042 0% 0,0007
.. . [yilda1kez 214 2,61 0,86
Prestij Duyarlilig1 \ilda birkac kez 189 2,84 100 -2,505 0,013*
L Yilda 1 kez 214|  347| 094
Fiyat Bilinci Yildabirkackez | 189  381| 063| 0 0,000%
. . 'Yilda 1 kez 214 1,93 0,83
Deger Bilinci Yildabirkackez | 189| 229| 086 o0 0,000°
Sates Esilimi Yilda 1 kez 214| 3,15 0,72 .
$ Batimu Vildabirkackez | 189|  364| 0ss| V7 0,000
. . s ... |Yildalkez 214 3,08 0,88
Fiyat-Kalite Iliskisi Vilda birkag kez 189 2.90 0.85 2,021 0,044*

*(p<0,05)
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SONUC

Turizm endiistrisinde basarinin temel faktorlerinden bir tanesi de tirtinliniiziin nasil
fiyatlandirildigidir. Uriiniiniizii ister i¢ pazarda ister uluslararasi pazarda tanitiyor veya satiyor
olun talep edilebilmesi icin fiyatiizin tutarli, dogru ve rekabetci olmasi gerekir. Bu anlamda fiyat
beliremeye yonelik bilimsel arastirmalar onemli giktilar olarak goriilebilir. Ciinkii turizmin rekabet
gliciinii belirleyen faktorler sosyoekonomik ve demografik faktorler (niifus, iilkenin gelir durumu,
bos zaman, egitim, meslek vb.), niteliksel faktorler (turistik gekicilik, imaj, turistik hizmetlerin
kalitesi, destinasyonun pazarlanmasi ve tanitilmasi, kiiltiirel baglar vb.) ve fiyat faktorii (turiste
yliklenen turizm maliyetler) olarak 6ne ¢ikartilmaktadir (Goral, 2016).

Bu aragtirmada yerli turistlerin turistik hizmetlere yonelik fiyat algisinin nasil sekillendiginin
ortaya ¢ikarilmasi amaglanmistir. Pazarlama planinin 6nemli bir pargasi olan iiriin veya hizmetlerin
fiyatlandirilmasinda yerli turistler perspektifinden turizm isletmelerine yol gostermek
hedeflenmistir. Bu c¢ercevede prestij duyarligi, fiyat bilinci, deger bilinci, satis egilimi, fiyat
mavenizmi ve fiyat-kalite iligkisi yoniiyle yerli turistlerin fiyat algisinin nasil sekillendigi konu
edinilmistir.

Arastirma verilerin analizi sonucunda goriilmiistiir ki yerli turistlerde cinsiyet bakimimdan
erkek turistlerin kadin turistlere gore fiyat algisinin daha yiiksek olup diisiik fiyat 6deme ve fiyat
indirimi arama beklentisi etrafinda sekillenmektedir. Evli turistler, bekar turistlere gore 6dedikleri
fiyat ile sagladiklar1 fayda arasinda daha ¢ok kiyaslama yapmakta ve satin alacag {irtiniin fiyatin
kalitesi ile iligkilendirmektedir. Bununla birlikte bekar turistlerin evli turistlere gore daha fazla
distik fiyat 6demeye odaklanmaktadir. Yerli turistlerde 26-33 yas grubu fiyati daha c¢ok
onemsemektedir. Ayrica, 42-49 yas grubu prestij, iirtiniin faydas: ve tiriin kalite iliskisi yoniiyle 18-
25 yas grubunda ise diisiik fiyat ve fiyat indirimi yoniinden fiyat algisini sekillendirmektedir. Lisans
mezunu olan yerli turistler; fiyat bilinci, deger bilinci ve satis egilimi baglaminda da en duyarh
gruptur. 3.001-6.000 TL arasinda gelir eden yeli turistlerin fiyat algisi, diger gelir gruplarina gore
daha yiiksektir. Meslek bakimindan memurlar grubu fiyat algisinda 6ne ¢ikmaktadir. Memurlar,
fiyat1 bir prestij gostergesi olarak gormesine ragmen diisiik fiyat 6demeye odaklanmakta, 6dedikleri
para ile iiriinler arasinda fayda mukayesesini yapmakta ve satis egilimi sergilemektedir. Esnaf
meslek grubu ise fiyat bilgilerini daha ¢ok diger insanlarla paylasmaktadir. Akraba ve arkadas
ziyareti kapsaminda ziyaret gerceklestiren yerli turistlerin fiyat algisinin daha ytiksek olup, fiyat bir
prestij gostergesi ve kiyaslama aracidir. Ziyaret nedeni kapsaminda tiriin ve hizmetlere yonelik en
diistik fiyat1 6demeye odaklanan ziyaretci grubu is seyahati kapsaminda seyahate ¢ikan turistlerdir.
4-6 giin arasinda kalis siiresine sahip yerli turistlerin fiyat algis1 daha yiiksek olup fiyat algilar
prestij ve kalite etrafinda sekillenmektedir. 1-3 giin arasinda kalis siiresine sahip turistler, diisiik
fiyat 6demek istemektedir. 4 kisi ve {izeri seyahate ¢ikan turistlerin fiyat algis1 daha yiiksek olup
diisiik fiyat 6demek ve diger insanlar fiyatlar konusunda bilgilendirmek 6nemlidir. Yilda birkag
kez seyahate ¢ikan turistlerin fiyat algisi; prestij duyarligy, fiyat bilinci, deger bilinci ve satis egilimi
boyutlar1 etrafinda sekillenirken yilda bir kez seyahate cikan yerli turistler, net bir fikre sahip
olmadig1 durumlarda turistik iiriiniin fiyatini, tirtintin kalitesi iliskilendirmektedir.

Bu bulgular baglaminda turizm isletmeleri pazarlama planlarinda agirladiklar: misafirlerin
demografik oOzelliklerine gore fiyatlandirma yapabilir. Bu dogrultuda misafirlerinin fiyat
duyarliklarini bilmeleri ve hem onlari tatmin edebilecek hem de kar hedeflerini karsilayabilecek bir
fiyat olusturmalar1 gerekmektedir. Miisterilerinin demografik ve diger ozelliklerine gore talebi
artirmak icin diisiik fiyat, prestijini artirmak adma ise yiiksek fiyat uygulamalarini benimseyebilir.
Ciinki seyahatlerin yapilip yapilmayacagina ve nereye gidilecegine iliskin kararlarda fiyatlarin en
onemli faktorlerden birisi konumundadir. Bir destinasyonun rekabet giiciiniin ortaya konulmasinda
fiyat ve fiyat1 etkileyen unsurlarda da yer almaktadir (Dwyer, Forsyth, ve Prasada Rao, 2000).
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Bu arastirmada fiyat algisi yerli turistlerin demografik ozellikleri perspektifinden ele
alinmistir. Gelecekteki benzer ¢alismalarda yabanci turistler boyutuyla fiyat algisi incelenebilir ve
farkli ongoriiler gelistirilebilir.
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