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DOGRULUK BEYANI

Yiiksek lisans tezi olarak sundugum bu c¢alismayir bilimsel ahlak ve
geleneklere aykiri herhangi bir yola tevessiil etmeden yazdigimi, arastirmami
yaparken hangi tiir alintilarin intihal kusuru sayilacagini bildigimi, intihal kusuru
sayilabilecek herhangi bir boliime aragtirmamda yer vermedigimi, yararlandigim
eserlerin kaynakgada gosterilenlerden olustugunu ve bu eserlere metin icerisinde

uygun sekilde atif yapildigini beyan ederim.

Enstitii tarafindan belli bir zamana bagli olmaksizin, tezimle ilgili yaptigim
bu beyana aykirt bir durumun saptanmasi durumunda, ortaya ¢ikacak ahlaki ve

hukuki tiim sonuglara katlanmay1 kabul ederim.

Adi1 Soyadi: Fatih MUSELLIM
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ONSOZz

Turizm friinleri i¢in fiyat, olumlu ve olumsuz algilama seklinde ortaya
cikabilen ve ¢esitli hassasiyetlere gore sekillenebilen heterojen bir pazarlama karmasi
bilesenidir. Bu anlamda turistik tiiketiciler perspektifinden fiyatin daha iyi
anlasilmasima yonelik bilimsel c¢alismalara ihtiya¢ bulunmaktadir. Bu odak
noktasindan hareketle hazirlanan bu tez caligmasiyla turizm faaliyetlerinde yerli
turistlerin fiyat duyarliliklarini tanimlama ve kisilik tipleri ile iliskilendirilmesi
amaclanmaktadir. Calisma, Tirkiye Ozelinde turizmde fiyat ve fiyatlandirma

konusunda sinirli caligma bulunmasi yoniiyle 6nem arz etmektedir.

Mayis-Eylil 2019 donemi icerisinde Antalya destinasyonuna ziyaret
gerceklestiren yerli ziyaretcilerin gortisleri perspektifinden fiyat algisinin kisilik tipi
yoniiyle ele alindig1 bu tez ¢calismam ile Tirkiye turizminde pazarlama faaliyetlerine

destek saglanabilecegini Umit etmekteyim.

Tez ¢alismam stirecinde bilgilendirici, yonlendirici ve motive edici destegini
esirgemeyen, tez danismanim Sayin Dog. Dr. Nurettin AYAZ olmak Uzere tez jlrisi
iiyelerim olan, Sayin Dog. Dr. Cenk Murat KOCOGLU ve Saym Dr. Ogr. Uyesi

Muharrem AVCI hocalarima saygilarimi sunarim.

Fatih MUSELLIM



0z

Tiiketici davranigsi baglaminda turist davranisi; turistik hizmetlerinin kabuliine
yonelik planlama, karar verme ve satin alma sureclerini igerir. Turistlerin seyahat
Oncesinde, sirasinda ve sonrasinda tutumlarina gére davranis bigimlerini ifade eder.
Turist davranis1 genel olarak demografik ve sosyoekonomik 6zellikler, ulusal kiltur
veya bireysel tercihler etrafinda sekillenir. Bununla birlikte halihazirda hala
aciklanmasi gereken karmasik bir siirectir. Bu arastirmada yerli ziyaretcilerin turistik
hizmetlere yonelik fiyat duyarliliklarinin tanimlanmasi ve Kkisilik tipleri ile
iligkilendirmesi amaglanmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda Antalya destinasyonuna
2019 yilinda ziyaret gergeklestiren 403 yerli ziyaretciden anket teknigi kapsaminda
toplanan veriler analiz edilmistir. Verilerinin analizi kapsaminda yerli turistlerin fiyat
duyarliligr; fiyat bilinci, satis egilimi, fiyat-kalite iliskisi, fiyat mavenizmi, prestij
duyarliligi ve deger bilinci Oncelik sirasinda sekillenmistir. Antalya destinasyonu
ziyaretcilerinin kisilik tipleri ise fedakar kisilik, disa doniik kisilik, kullanilmaya
yatkin kisilik ve baskin kisilik dnceligindedir. Ayrica ziyaretgilerin kisilik tiplerinin;
fiyat algisin1 olumlu sekilde etkiledigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Turist Davranisi, Fiyat Algisi, Kisilik Tipi, Antalya

Destinasyonu.



ABSTRACT

Tourist behavior in the context of consumer behavior; It includes planning, decision-
making and purchasing processes for the acceptance of tourist services. It expresses
the behaviors of tourists according to their attitudes before, during and after travel.
Tourist behavior is generally shaped around demographic and socioeconomic
characteristics, national culture or individual preferences. However, it is currently a
complex process that still needs to be explained. In this research, it is aimed to define
the price sensitivity of local visitors towards touristic services and to associate them
with personality types. For this purpose, the data collected within the scope of the
survey technique from 403 local visitors who visited Antalya destination in 2019
were analyzed. Within the scope of the analysis, price sensitivity of local tourists,
price awareness, sales tendency, price-quality relationship, price management,
prestige sensitivity, and value awareness was shaped according to the order of
priority. The personality types of the Antalya destination visitors are altruistic
personality, extroverted personality, the personality prone to use and predisposed
personality. In addition, it has been determined that the personality types of the

visitors affect the price perception positively.

Keywords: Tourist Behaviour, Price Perception, Personality Type, Antalya

Destination.
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KISALTMALAR LiSTESI

BB : Bed and Breakfast (Yatak ve Kahvalti)
FB : Full Board (Tam Pansiyon)

HB : Half Board (Yarim Pansiyon)

OB : Only Bed (Sadece Yatak)

TUIK - Tiirkiye Istatistik Kurumu

UNWTO  : Dinya Turizm Orgti
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GIRIS

Pazarlama karmasimin bir pargasi olan fiyat, tiiketiciler i¢in satin almadan
Oonce ve sonra alternatifleri degerlendirmelerinde 6nemli bir kriterdir (Wells ve
Prensky, 1996). Degisken turizm pazarinda merkezi bir unsur olarak fiyat, rakiplerin
hizl1 degisimlerine cevap verebilme ve turistlerin alternatifler arasinda dogrudan
karsilagtirma yapabilmesine firsat saglama yoniiyle giiclii bir rekabet unsuru olan
esnek bir aractir. Bu anlamda fiyatin bireylerin tercihleri Uzerindeki etkisini bilmek
turizm ekonomisi ve yonetimi i¢in merkezi bir 6neme sahiptir (Masiero ve Nicolau,
2012).

Turizmde {riin talep eden tiiketiciler genellikle bir iriini fiyat: ile
degerlendirir ve fiyat1 iirliniin gostergesi olarak algilar. Bu nedenle dogru bir
fiyatlandirma hem turistleri hem de iiriin sunan isletmeleri memnun edebilecek
sekilde olmalidir. Bu kapsamda fiyata yonelik bilimsel arastirmalar 6nemli ¢iktilar

olarak gorulebilir.

Fiyat, tuketicilerin Urinii algilamasindaki belirleyici yoniiyle pazarlama
karmasimin diger 6gelerini giiclii bir sekilde etkiler. Turizm pazarindaki bir {iriiniin
fiyati; maliyeti, kalitesi, ayirt edici Ozelligi, rekabet durumu, dagitim yontemi,
dagitim maliyeti, pazarin niteligi, istenilen kar marji, mevsimsellik, 6zel
promosyonlar ve psikolojik diisiinceler etrafinda sekillenir (Goeldner ve Ritchie,
2009).

Bir turizm {iriinli i¢in fiyat belirleme kararinda bir dizi i¢ ve dis faktor
etkilidir. Bunlar: firma hedefleri, miisteri memnuniyeti, pazardaki rekabetin derecesi,
firmanin pazardaki konumu, kapasite kisitlamalari, siniflandirma ve derecelendirme
sistemleri, vergilendirme, turizm iriinlerinin bozulabilir dogasi ve turizm talebinin

mevsimselligi temel belirleyiciler olabilir (Dwyer, Forsyth ve Dwyer, 2010).

Bireyi, hayatin durumlarina gére adaptasyonunu saglayan diisiince, duygu ve
davraniglarin ayiric1 ve kalic1 kaliplar olarak goriilen kisilik (Jani, 2011: 90) son

donemlerde turizm gibi farkli disiplinler i¢in 6nemli bir ilgi alan1 olmaya baslamistir.
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Bireyin aile, sosyal ¢evre ve igerisinde bulundugu toplumu etkilemesi yoniiyle 6ne
cikan bir kavram olan kisilik; bireyin 0grenme kapasitesi, yetenekleri ve algisi
uUzerinde etkiye sahiptir (Tuna ve Tirkmen, 2013). Bireyin fiziksel 6zellikleri, kisisel
zevkleri, yetenekleri ve sergiledikleri tutum ve davraniglari igerisinde barindiran
kisiligin gelecege yonelik tutum ve davraniglar igin rehber niteliginde bir ipucu

olarak gorulmektedir (Stiren, 2015; Karsli, 2018).

Bu arastirmada kisilik kavrami yerli ziyaretgiler perspektifinden ele alinmakta
ve kisilik tipi ile fiyat algis1 iliskisine yonelik bir bakis agis1 gelistirilmesi
amagclanmaktadir. Turizmde tiiketici davranigi baglaminda pazarlama faaliyetlerine
destek saglanmasi hedeflenmektedir. Calisma, turizm sektoriinde kisilik ve fiyat

algisinin irdelenmesi yoniiyle farklilik arz etmektedir.

Bu ama¢ dogrultusunda tez ¢alismasi, literatiir kapsaminda ikincil verilerin
incelemesi ve uygulama g¢alismasi baglamindan birincil verilerin ¢6ziimlenmesi
olmak Uzere iki asamali olarak ele alinmaktadir. Literatiir incelemesi kapsaminda
tezin birinci boluminde fiyat, fiyatlandirma, fiyat algisi, fiyat algist boyutlari,
algilanan deger, tiiketici fiyat algis1 teorisi ve turizmde fiyat algisina yer
verilmektedir. Tezin ikinci boluminde kisilik, kisilik kuramlar, tiikketici davranisi
ve kisilik ile turizmde kisilik arastirmalari incelenmektedir. Arastirmanin tiglincii ve
son boluminde ise yerli ziyaretcilerin kisilik tipleri ve fiyat algisina yonelik bilgi ve

bulgularin yorumlarina yer verilmektedir.
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ARASTIRMANIN KONUSU

Pazarlama karmasinin dort ana 6gesinden birisini olusturan fiyat, pazarlama
karmasindaki tek gelir getirici unsurdur. Fiyat, isletmede gergeklestirilen faaliyetler
ile giiclii bir sekilde baglantilidir. Bu perspektifte bir isletmenin ¢esitli nedenlerle
(maliyetlerini karsilamak, karin1 ve pazar paymi artirmak, yeni bir pazara girmeye
calismak vb.) fiyatlandirma stratejisi benimsemesi gerekmektedir. Ayn1 zamanda
miisterilerinin beklentilerini ve isteklerini dikkate almak zorundadir. Ciinkii fiyat,
bazen Uriin ve hizmet icin tiiketicileri ¢ekerken kimi zamanda uzaklastirabilmektedir
(Rizaoglu, 2007).

Fiyat, miisteri i¢in tirliniin degeridir. Bu nedenle misterilerin bakis agisindan
bu degerin belirlenmesine yonelik bilimsel ¢aligmalar 6nem arz etmektedir. Ciinkii
fiyat, pazarlama planinin bir pargasi olarak isletmenin {iriin ve hizmetlerini

satabilecegi dogru degeri belirleme adina 6nemli bir gereklilik olarak da gorulebilir.

Kisilik, bireyin 6zelliklerini yansitan ya da bu duygu, diisiince ve davranislari
aciklama ve gelecekteki davranig ve diisiincelerine 151k tutma yoniyle 6ne ¢ikarilan
bir kavramdir (Funder, 2001; Durna, 2004; Tuna ve Tirkmen, 2013). Bu kavramin
bireyin kendisini ve gevresindekileri sekillendirdigi diisiiniillmektedir (Gulney, 2011).

Bu calismada pazarlamanin merkezinde yer alan ve pazarlama karmasi
bilesenlerinden olan fiyata tiiketicinin kisiligi yoniiyle yaklagilmakta ve turizm

sektorii igerisinde kisilik ve fiyat algis1 iliskisi konu edinilmektedir.

ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Pazarlamada fiyat algisinin, piyasa fiyatinin dahili bir referans fiyatla
karsilagtirilmast yoniinde oldugu savunulmaktadir. Kisilik konusundaki temel
kuramlarda ise bireylerin kisiliginin farkli etmenlerden etkilendigi ve farklh
kosullarda siireklilik ve daimi nitelik gosterdigi yoniinde olup bireylerin kisilik
tiplerinin belirlenebilmesinin gerekliligine dikkat ¢ekilmektedir (Inang ve Yerlikaya,
2009: 6-7; Turkmen, 2013: 21).
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Bu arastirmada yerli ziyaretgilerin turistik hizmetlere yoOnelik fiyat
duyarliliklarinin tanimlanmasi ve kisilik tipleri ile iliskilendirmesi amag¢lanmaktadir.
Turizm ve agirlama hizmetlerinin merkezinde insan iligkileri yer aldigi igin farkli
kisilikleri anlamak o6nem arz eden bir durumdur (Leung ve Law, 2010: 439).
Insanlarin aligveris tercihlerini, karar verme siireclerini, dzdenetim, baskalariyla
etkilesimi, duygular1 ve hatta stresle nasil basa ¢iktiklarini etkileyebilme 6zelligi ile
one ¢ikan kisilik one ¢ikarilmasi gereken bir kavramdir (Carver ve Scheier, 2008).
Ozellikle bu tez ¢alismasia taban olusturan fiyat algis1 ve kisilik kavram iizerine

herhangi bir ¢alismanin olmamasi da bu arastirmayi 6nemli kilmaktadir.

ARASTIRMANIN YONTEMIi

Bu ¢alisma, bir destinasyona ziyaret gergeklestiren ziyaretgilerin kisilik
tiplerinin fiyat algisina etkisini belirlemeye yonelik betimsel (incelenmekte olan
populasyon veya olaym &zelliklerini tanimlayan ve arastirma konusunun “nedenine”
degil, arastirma konusunun “ne” olduguna odaklanan) bir arastirmadir. Arastirma

bulgulari nicel arastirma yontemi kapsaminda tarama modeli {izerine kurgulanmistir.

Arastirmaya iliskin veriler, anket tekniginden yararlanilarak toplanmustir.
Arastirmada kullanilan 6l¢ek Ek 1°de sunulmaktadir. Kisilik 6lcegi ile ilgili yargilar,
Parlak (2018) calismasindan uyarlanarak hazirlanmistir. Yerli turistlerin fiyat
algisinin ortaya ¢ikarilmasinda ise Lichtenstein, Ridgway ve Netemeyer (1993)
tarafindan gergeklestirilen ¢alismada kullanilan 6l¢ek baz alinmistir. Anket 6lgegi U¢
boliimden olusturulmustur. Birinci boliimde katilimcilarin demografik 6zelliklerinin
(cinsiyet, medeni durum, yas, egitim durumu, aylik gelir, meslek, Antalya’y1 ziyaret
nedeni, Antalya’da kalis siiresi, Antalya seyahatine ¢ikilan kisi sayisi, seyahate
ctkma siklig1) belirlenmesinde smiflandirma 6lgegi kullanilmistir. Olgegin ikinci
bolumunde yerli ziyaretcilerin kisilik tipleri ve tigiincii boliimde ise ziyaretgilerin
turistik driinlere yonelik fiyat algisinin belirlemesinde aralikli 6l¢ek kullanilmustir.
Aralikli 6lcek olarak 5°li Likert tipi o6lcek kullanilmistir. Olgek araliklari;
“l1=Kesinlikle = Katilmiyorum, 2=Katiliyorum, 3=Kismen  Katiliyorum,

4=Katiliyorum ve 5=Kesinlikle Katiliyorum™ seklinde belirlenmistir.
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ARASTIRMA HiPOTEZLERI / PROBLEM

Bu aragtirmada Antalya destinasyonuna ziyaret gergeklestiren yerli turistlerin
kisilik tipi ile turizmde fiyat algis1 arasindaki etkinin belirlenmesi baglaminda

arastirma modeli Sekil 1°de gosterilen bigimde 6ngoriilmiistiir.

H1
¥
Hla
Baskin
Hib
Disa Donlik
Hlc
Fedakar
H1id
Kullanilmaya Yatkin

Sekil 1: Arastirma Modeli

Arastirmada Ongoriilen model i¢in arastirma hipotezleri asagidaki sekilde
belirlenmistir. Hipotezlerde kisilik tipi ve alt boyutlar1 bagimsiz degisken, fiyat algisi
ise bagimli degisken olarak kabul edilmistir.

HZ1: Yerli turistlerin kisilik tipi, fiyat algisin1 olumlu etkilemektedir.

H1a: Yerli turistlerin baskin kisilik tipi, fiyat algisin1 olumlu etkilemektedir.
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H1b: Yerli turistlerin disa doniik kisilik tipi, fiyat algisin1 olumlu etkilemektedir.
HZ1c: Yerli turistlerin fedakar kisilik tipi, fiyat algisin1 olumlu etkilemektedir.

H1d: Yerli turistlerin kullanilmaya yatkin kisilik tipi, fiyat algisin1 olumlu

etkilemektedir.

Aragtirma kapsaminda yukaridaki hipotezlere ek olarak yerli turistlerin fiyat
algist ve kisilik tipleri arasinda bir farkliligin bulunup bulunmadiginin tespiti

kapsaminda asagidaki aragtirma sorularinin test edilmesi dngoriilmiistiir:

-Yerli ziyaretgilerin demografik Ozellikleri (cinsiyet, medeni durum, yas,
egitim durumu, aylik gelir, meslek, Antalya’y1 ziyareti nedeni, Antalya’da kalis
sliresi, Antalya seyahatine kag kisi olarak ¢ikildig1 ve seyahate ¢ikma siklig1) ile fiyat

algis1 arasinda anlaml bir farklik var midir?

EVREN VE ORNEKLEM

Bu tez calismasi i¢in arastirma evrenini Tiirkiye’de onemli bir varig noktasi
olan ve popilerligini diinya genelinde arttirmakta olan Antalya destinasyonuna
Mayis-Eylil 2019 doéneminde ziyaret gergeklestiren yerli turistler olusturmaktadir.
Evrenin biiyiikligii Antalya destinasyonunu 2018 yilinda ziyaret eden 3.655.224
yerli turist olarak Ongoriilmistiir (https://yigm.ktb.gov.tr). Arastirmada zaman,
ulasilabilirlik ve maliyet unsurlar1 kapsaminda 6rnekleme bagvurulmustur. Orneklem
biiytikligiiniin belirlenmesinde Sekeran (2003) tarafindan gelistirilen Tablo 1’deki
orneklem biiytikliigli tablosu esas alinmis olup giiven araligt %+-5 ve Z degeri 1,96
olmak Uzere 6rneklem sayis1 384 ziyaret¢i olarak tespit edilmistir. Arastirma 403

katilimer Gzerinden gergeklestirilmistir.
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Tablo 1: Verilen Evren i¢in Orneklem Tablosu

N S N S N S
10 10 220 140 1.200 291
15 14 230 144 1.300 297
20 19 240 148 1.400 302
25 24 250 152 1.500 306
30 28 260 155 1.600 310
35 32 270 159 1.700 313
40 36 280 162 1.800 317
45 40 290 165 1.900 320
50 44 300 169 2.000 322
55 48 320 175 2.200 327
60 52 330 181 2.400 331
65 56 340 186 2.600 335
70 59 360 191 2.800 338
75 63 400 196 3.000 341
80 66 420 201 3.500 346
85 70 440 205 4.000 351
90 73 460 210 4.500 354
95 76 480 214 5.000 357
100 80 500 217 6.000 361
110 86 550 226 7.000 364
120 92 600 234 8.000 367
130 97 650 242 9.000 368
140 103 700 248 10.000 370
150 108 750 254 15.000 375
160 113 800 260 20.000 377
170 118 850 265 30.000 379
180 123 900 269 40.000 380
190 127 950 274 50.000 381
200 132 1.000 278 75.000 382
210 136 1.100 285 100.000 384

Kaynak: Sekeran, 2003: 294.
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KAPSAM VE SINIRLILIKLAR/KARSILASILAN GUCLUKLER

Antalya destinasyonuna ziyaret gerceklestiren yerli turistlerin fiyat algist ve
kisilikleri tizerine bir bakis agisi olusturmaya yonelik olarak kurgulanan bu tez

caligsmasi i¢in siirlilik ve giicliikler su sekilde ongoriilmiistiir:

-Aragtirma, turistik Urlnlere yonelik fiyat algist ve vyerli ziyaretcilerin

kisiliklerini belirlenmesine yonelik o6lcek ile sinirhdir.

-Aragtirma, Mayis-Eylil 2019 doneminde  kolayda orneklem yontemi

kapsaminda ulasilan yerli turist goriisleri ile sinirhidir.

-Arastirma verilerin toplanmasinda temel giigliikler; turistlerin anket

doldurmak istememeleri ve ankete karsi ilgisizlikleridir.
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BIiRINCi BOLUM
FIYAT, FIYATLANDIRMA, FiYAT ALGISI VE BOYUTLARI

1.1. Fiyat

Herhangi bir malin veya hizmetin parasal degeri olarak tasvir edilebilen fiyat;
tilkketicilerin satin alma isteklerini hem olumlu hem de olumsuz olarak etkileyebilen
¢ok boyutlu bir uyaricidir. Yuksek bir fiyat, tiiketicinin satin alma istekliligini
azaltabilirken, kalite ve prestij sarmalinda tiiketicinin satin alma niyetinin artmasina
neden olabilmektedir (Zeithaml, 1988; Zhou ve Nakamoto, 2001: 161).

Jacoby ve Olson (1977), fiyatin gergek ve algilanan olmak {izere iki sekilde
ortaya ¢iktigin1 ve gercek fiyatin miisterinin iriinii satin almak i¢in 6dedigi tutarla

algilanan fiyat1 ise {irlinden elde ettigi faydalarla sekillendigini belirtmektedir.

Miisteriler igin fiyat, pahali ya da ucuz olarak kodlanabilecek bir unsurdur.
Ozellikle bu durum, algilanan fiyatta kendini daha yiilksek dizeyde hissettirir. Bu
nedenle misterinin satin alma kararinda algilanan fiyat; objektif fiyata oranla

miisteriyi yonlendirme ve kararini etkilemede 6ne ¢ikar (Zeithaml, 1988: 10).

Giilgubuk (2008) miisteri baglilig1 olusturmada fiyatt 6nemli bir unsur olarak
gostermekte ve uygun fiyatlandirma yonteminin miisteri bagliligina etkisine vurgu
yapmaktadir. Makul ve agiklanabilir diizeyde fiyat indirimlerine gidilmesi,
isletmenin; finansman, yonetim muhasebesi, pazarlama/satis ve denetim birimlerince
fikir aligverisi ile ortak fiyat politikas1 belirlenmesi, satis temsilcileri ve satis
elemanlar1 gibi dis gorevlerde calisanlarin indirim ve iskonto konusundaki

yetkilerinin takip edilmesini fiyatlandirma agisindan 6ne ¢gikarmaktadir.

Rizaoglu (2007) fiyati, bir {iriinii satin alma niyeti olan tiiketiciler ile satma
niyetindeki isletmeler arasinda istege bagli gerceklesecek olan degisim olaymin
sartlarii belirten bir pazarlama degiskeni olarak kimi zaman {irtin/hizmet i¢in bazi
tiketicileri ¢ekerken kimi zamanda bazilarin1 uzaklastirabilecegine dikkat
cekmektedir. Bireylerin, iiriin veya hizmet hakkindaki algilarini kismi olarak fiyatla
iligskilendirme egilimleri kapsaminda tutundurma karmasinin bir 6gesi olarak reklam

ya da satig gelistirmede de kilit rol oynadigini, tiketicilerin, satin alacaklar iiriin
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veya hizmet hakkinda tatmin edici seviyede bilgiye sahip olmadig1 durumlarda, satin
alacaklar1 {irlin veya hizmetin fiyatin1 kalitesinin bir Ol¢iisii olarak gordiigiinl
belirtmektedir. Tuketiciler tarafindan, satin alinacak tiriin veya hizmet igin yeterli
bilgiye sahip olmadiklar1 durumlarda, fiyat1 diisiik olan {iriin veya hizmetin
kalitesinin de diisiik oldugu, fiyati yiiksek olan iirlin veya hizmetin ise kalitesinin de

yiiksek oldugu yoniinde algilandigini ifade etmektedir.

1.2. Fiyatlandirma

Mevcut veya yeni bir iiriin i¢in fiyat belirlerken, isletmenin piyasanin kabul
edebilecegi uygun bir fiyati segmesi 6nemli bir gerekliliktir. Ozellikle rekabetgi
pazarlarda dogru fiyatlandirma, rakiplerle yarismada oldukga belirleyici bir unsur
olarak gorulebilir. Bu anlamda “fiyatlandirma” kavrami iyi tanimali ve 6zellikleri

bilinmelidir.

Fiyatlandirma, “bir isletmenin {iriinlerini satacagi fiyati1 belirledigi siire¢”
olarak gorulebilir. Rizaoglu (2007), fiyatin turizm hareketliligi surecinde turistlerde
istek olusturmada O6nemli bir pazarlama degiskeni oldugunu, turizm g¢esidinin
belirlenmesinde, destinasyon secimi ve kalis siiresinde dinamik bir degisken
oldugunu ve turizm igletmelerinin fiyatlarinda yapacaklar1 ufak degisikliklerle satis

ve karlarinda etkiler olusturabilecegini diisiinmektedir.

Uygur (2007), fiyat1 pazarlama karmasiin tek gelir getiren unsuru olarak
gOstermekte ve pazarlama degiskenleri arasinda yoneticiler tarafindan en az anlagilan
konumunda oldugunu belirtmektedir. Pazarin degisen kosullarma  gore
diizenlenemeyen fiyat politikalarinin ortaya ¢ikarilabilecegi basarisizliga dikkat
cekmekte, isletme yoneticilerinin farkli fiyat stratejileri ile talebi artirip ya da
azaltabilecegine dikkat c¢ekmekte ve fiyatlandirma konusunda kosullarin iyi

bilinmesinin énemine vurgu yapmaktadir (Uygur; 2007).

Kotler, Browen ve Makens (2003) tarafindan yapilan ¢alismada fiyatlandirma
karar1 i¢ ve dis faktorlerle iligskilendirilmis ve i¢ faktorleri pazarlama amaci,
pazarlama karmasi, maliyetler ve fiyatlandirma amaglarina dis faktorleri ise pazar ve

talebin yapisi, rekabet ve diger ¢evresel faktorlere baglamistir (Sekil 2).
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4 )

i¢ Faktorler Dis Faktorler

e Pazar ve Talebin
e Pazarlama Amaglar

i Y
e Pazarlama Karmasi Fiyatlama apist

Elemanlar1 Kararlan * Rekabet

e Maliyetler e Diger Cevresel
Faktorler (ekonomi,

K / K devlet vb.) /

Sekil 2: Fiyatlama Kararlarimi Etkileyen Faktorler
(Kotler, Browen ve Makens, 2003: 446).

e Fiyatlama Amaglar

Bir isletme, ¢esitli nedenlerle (yeni bir pazara girip pazar paymni artirma, tiim
maliyetlerini karsilayabilme, belirli bir kar elde etme) fiyatlandirma stratejileri
benimseyebilir ve bu siirecte asagidaki pazarlama stratejilerinden birini veya

birkagini kullanabilir (https://nguyenhoangphuc.weebly.com):

Maliyet Art1 Fiyatlandirma: Uretilecek triin/hizmetlerin miktarini tahmin
etmeyi ve tiretim maliyetini hesaplamay1 esas alan bu stratejide daha sonra belirli bir
kar yuzdesi eklenir. Yontemin uygulanmasi kolay olmakla birlikte satis fiyatinin

rakiplerden fazla olmasi durumunda pazar pay1 kaybedilebilir.

Rekabetci Fiyatlandirma: Uriin/hizmetin daha fazla miisteri ¢ekme adima
rakiplerin fiyatlarinin hemen altinda fiyatlandirilmasidir. Fiyat gercekci bir seviyede

oldugunda yuksek satis seviyelerine ulasilabilir.

Penetrasyon Fiyatlandirma: Yeni bir pazara girmek i¢in fiyatin diisiik bir
fiyata ayarlanmasidir. Yeni Uriiniin piyasaya girmesini ve yuksek satiglar yapilmasini
saglayabilir. Uriin diisik bir fiyata satildigi icin cok fazla kar beklenmez.
Penetrasyon fiyatlandirmasi, bir iirlinii veya hizmeti miisterileri ikna etmek icin

diisiik bir baslangig fiyat1 belirleme uygulamasi olarak da gorulebilir.

Pazarin Kaymagim Alma Fiyatlandirma: Pazara yeni Urin/hizmet ile
yuksek bir fiyattan girilmesi esasina dayanir. Bu stratejide ylksek fiyat nedeniyle

baz1 potansiyel miisteriler alimlarini erteleyebilir.

23



Promosyon Fiyatlandirma: Pazarda bir iiriiniin kisa bir siire i¢in ¢ok diisiik
bir fiyattan satilmasidir. Satilamayacak istenmeyen Grlinlerden kurtulmak igin faydal

bir strateji olarak gorulebilir.

Psikolojik Fiyatlandirma: 70 TL degerindeki iriini 69,99 TL olarak
yazmak psikolojik bir fiyatlandirmadir.

1.3. Fiyat Algis1

Fiyat, tim satin alma durumlarinda mevcut olma gergeginden hareketle
tiketiciler igin feda edilmesi gereken ekonomik harcama miktarini, algilanan fiyat ise
vazgecilmesi gereken para miktarini temsil etmektedir. Dolayisiyla yiiksek fiyatlar
satin alma olasiliklarini olumsuz etkilemekle birlikte, bir¢ok tiketici icin Grin
kalitesine yonelik bir sinyal olarak algilanabilmektedir (Lichtenstein, Ridgway ve
Netemeye, 1993: 234). Bu nedenle tiiketicilerin fiyat algismin 6grenilmesi

pazarlamada 6nemli bir gerekliliktir (Chen ve Sadeque, 2007).

Goriildigi tizere fiyat algisinin satin alma siirecinde tiiketici Gizerinde negatif
ya da pozitif bir rolii bulunmaktadir. Fiyat, pozitif rolde tiiketicinin satin alma
isteginde olumlu bir uyariciyken negatif rolde ise olumsuz bir uyaricidir. Bununla
birlikte ylksek fiyat, maddi kaynaklarin yetersiz oldugu bir ortamda tlketiciler icin
iirline karsi olan algiyr negatif yonde etkileyebilirken, kimi tiiketiciler icin de algiy
pozitif yonde etkileyebilmektedir. Bu anlamada fiyat algisinin farkli boyutlara sahip

oldugunu s6ylemek miimkiindiir.

1.4. Fiyat Algis1 Boyutlar

Lichtenstein ve arkadaslar1 (1993) fiyat algisini, ikisi (fiyat-kalite iligkisi,
prestij duyarlig) fiyatin pozitif roliine; besi (deger bilinci, fiyat bilinci, satis egilimi
indirim duyarliligi, fiyat mavenizmi) ise fiyatin negatif roliine iligskin olmak Uzere

toplam yedi boyutla iligkilendirmislerdir.

1.4.1. Fiyat -Kalite Iliskisi (Price-Quality Schema)

Fiyat, tiiketicilerin satin almay1 planladiklar iiriin hakkinda 6nceden bilgi
tahmininde bulunmalar1 konusunda 6nemli rol oynayan ve tiiketicilerin, iiriin
hakkinda kendilerince kalite degerlemelerinde karar vermelerini destekleyen dnemli
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ve somut bir gostergedir. Tiiketici satin alacagi iiriiniin kalitesi hakkinda net bir fikre
sahip olmadiginda, kendince bir algt olusturmak i¢in satin alacagi iiriinlin fiyatini,
urinun kalitesi icin objektif bir 6l¢it olarak gorir. Boylelikle Grunun kalitesini
kendince belirler. Birgcok tlketici, bir tiriniin fiyatt eger yiiksek ise kalitesinin de
orantilt bir sekilde yiiksek olacagi kanaatindedir. Bununla birlikte tiiketicilerin bir
Urlnii satin alirken 6demeyi planladiklar fiyattan daha diisiik bir fiyat, tiikketicinin
zihninde Uriinlin ucuz ve benzer {lriinlere gore kalitesinin daha diisiik oldugu
yoniinde bir alg1 uyandirabilir. Ayn1 sekilde tiiketicinin iirlinii satin alirken 6demeyi
planladig1 fiyattan daha yliksek bir fiyat ile karsilagmasi, iiriin hakkinda pahali
oldugu yoniinde bir algilamaya yol agabilir. Fiyat-kalite iliskisindeki bu algilama her
tilkketici i¢in farklhilik gosterebilir (Kurtulus ve Okumus, 2006; Rao ve Monroe,
1988).

1.4.2. Prestij Duyarhhg (Prestige Sensitivity)

Fiyat algilamasmin psikolojik boyutu olarak da degerlendirilebilen prestij
duyarliligt; fiyatin, tiiketicinin zihninde {iriiniin kalitesi hakkinda olusturabilecegi
algilara benzer sekilde diger insanlara {irlinii satin alan kisi hakkinda da bilgi verdigi
yonundedir. Satin alian triiniin fiyatinin yiikksek olmasi, tiketicinin kendi kalite
algisindan ¢ok, baskalarinin yiiksek fiyatli {iriiniin iirlinii satin alan kisi hakkindaki
fikirleridir. Satin alinan {iriiniin fiyatinin yiiksek olmasi tiiketici tarafindan bir prestij
gostergesi olarak diistiniillr. Yiksek fiyatlar: tercih eden tiiketicilerin diger kisilerin
diistincelerini etkiledigine inanilir (Kurtulus ve Okumus, 2006; Lichtenstein vd.,
1993).

1.4.3. Deger Bilinci (Value Consciousness)

Deger bilinci hem tiiketici davraniglar1 hem de pazarlama stratejileri
baglaminda o6nem arz eder. Deger, tiiketicilerin satin aldiklari iiriin/hizmet igin
Odedikleri fiyat ile aldiklar1 fayda arasinda yaptiklart mukayese olup tlketici
tarafindan fayda ve fedakarlik arasinda bir karsilastirma yapilmasidir. Fiyat ve
kalitenin birbirine es deger oldugu nokta olarak da ifade edilebilir. Deger bilinci ise
tirlin veya hizmet i¢in ddenen fiyat karsiliginda satin alinan kalitedir. Tiiketici satin

aldig1 iirtin/hizmet icin 6dedigi fiyatin elde ettigi faydadan daha yiiksek oldugunu
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diistindiigiinde tatminsizlik dogacaktir. Elde ettigi fayda 6dedigi fiyata oranla daha
yiiksek bir seviyede ise memnuniyet hissedecektir. Uriinii veya hizmeti satin alan
kisiler bu degerlendirmeyi yapabiliyorsa, deger bilincine sahip tiiketiciler olduklari
sOylenebilir (Kurtulus ve Okumus, 2006: 5; Varki ve Colgate, 2001: 233; Meydan,
2017: 247).

1.4.4. Fiyat Bilinci (Price Consciousness)

Fiyat bilinci, tiiketicinin satin alma karar1 verirken tiriine/hizmete kars1 diistik
fiyat 6demeye dair odaklanma diizeyi olarak tanimlanmaktadir. Tuketicinin fiyat
bilinci yiiksek ise farkli magaza ya da platformlarda fiyat aragtirmalar1 yapmalar1 ve
bunlar karsilastirmalar1 olasidir. Iktisatta fiyat, tiiketicinin tercihinde 6nemli bir rol
oynamaktadir. Tiiketiciye iirlinii ya da hizmeti satin almadan 6nce maliyeti hakkinda
bir fikir vermektedir. Fiyat bilinci diizeyi yliksek olan tiiketiciler satin alacaklar tiriin
icin yiiksek fiyatlar 6demeyi disiinmezler ve kabul edilebilir fiyat araligi bu
tiketiciler i¢in daha dardir (Monroe 1973; Lichtenstein vd., 1993; Alford ve Biswas,
2002; Munnukka, 2008).

1.4.5. Kupon Egilimi/Indirim Duyarhihgi (Coupon Proneness)

Fiyatin negatif yoniine iliskin fiyat algilarindan olan kupon egilimi (indirim
duyarliligl) icin birgok arastirmaci, lriinlerde olusturulacak bir fiyat indiriminin,
piyasadaki diger esdeger iirlinlere nazaran daha uygun bir fiyat ve indirim ile pazara
sunuldugunda tiiketici tepkisinde olumlu yonde bir artis yasanabilir. Tiiketiciler daha
once yapmis oldugu son aligverisleri g6z oniinde bulundurarak olusturulan indirimi
degerlendirir (Lichtenstein vd., 1993; 235). Tiiketicilerin bu artan duyarliliklarini
"kupon duyarhiligini" yansitan bir yapi olarak degerlendiren Linchtenstein ve
arkadaslar1 (1990: 56) bu durumu, indirim olusturulmasi satin alma davranisini
olumlu etkiledigi i¢in bir satin alma teklifine karsilik verilme egiliminin artmasi
olarak nitelendirmektedir. Ayn1 zamanda, Licata ve Biswas (1998) tarafindan yapilan
calismada yapilan indirimlerin yash tiiketicilerde geng olanlara oranla daha fazla

etkide bulundugu belirtilmektedir.
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1.4.6. Satis Egilimi (Sale Proneness)

Lichtenstein ve arkadaslar1 (1990) satig egilimini; olasi bir satin alma teklifine
cevap verme egiliminin artmasi olarak tanimlamaktadir. Kupon egilimi ile birbirine
yakin bir anlam tasiyan satis egilimi, bazi tiiketiciler i¢in fiyatin negatif roliinde
fiyata karsi artan duyarliligin degerlendirilerek, {iriinlin fiyatinda olusturulacak
aksiyonlar aracilifiyla satis bi¢cimine yansimis olmasi olarak agiklanmaktadir. Bir
irlinlin satis fiyatinin piyasada esdeger diizeyde bulunan benzer iirliniin referans
alinabilecek fiyatiyla karsilastirmali reklaminin, satis iiriin hakkinda olusan deger
algilarim arttirdii goézlemlenmistir. Uriiniin fiyatimin satis formunda olmasindan
kaynaklanan ve sonucta ortaya daha diisiik bir fiyatin ¢ikmasi sonucunu doguran
olay, satis egilimine yatkin tiiketicilerin fiyat algisin1 karakterize eder ve bu da satis
egiliminin olumsuz rolii olarak degerlendirilir. Fiyatin sunuldugu satis formu satin
alma degerlendirmelerini olumlu yonde etkilemektedir (Monroe ve Chapman, 1987,

Lichtensten vd., 1993).

1.4.7. Fiyat Mavenizmi/Fiyat Uzmanhg1 (Price Mavenism)

Fiyat uzmanligi olarak da ifade edilebilen fiyat mavenizmi tiiketicilerin diisiik
fiyata sahip farkl iirtinlerle ve bu iirlinlerin nerelerden satin alinabilecegi hususunda
fiyat bilgisine sahip olmasi, bu bilgilerini de diger tiiketiciler ile paylasarak onlari
bilgilendirmesidir. Bazi tiketiciler, fiyat bilgisi edinme konusunda bilingli
davranirken, kimi tiiketiciler ise bu siirece dahil olmadan satin alma eylemini
gerceklestirmektedirler. Bazi tiiketicilerin piyasadaki iiriin ve hizmetler hakkinda tam
ve dogru bilgi sahibi oldugu durumlarda cevrelerindeki tiiketiciler tarafindan
iirtin/hizmet fiyatlariyla ilgili diislincelerine basvurulan kisi konumuna gelmektedir.
Bu tip tiiketiciler pazar ile nihai tiiketiciler arasinda bir koprii konumunda ve
pazardaki Urun/hizmet ile ilgili bilgileri kitlelere aktarmaktadirlar (Feick ve Price,
1987; Lichtenstein vd., 1993; Kurtulus ve Okumus, 2006).

1.5. Algilanan Deger

Algilanan deger, miisterilerin bir {irlinii satin alma eylemi sonrasinda o iirline
Odedikleri fiyat1 goz onilinde bulundurarak kalitesi ile ilgili kendilerince yaptiklar

degerlendirmelerdir. Miisteriler, satin aldig1 {irliniin fayda ve maliyetlerini
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karsilagtirarak {irtinli satin almak icin Odedikleri paraya ve zamana degip
degmediginin kendilerince bir degerlendirmesini yaparlar (Zeithaml, 1988: 7).
Tiketici satin aldig1 mal ile ilgili olarak algiladig1 yararlar ile algiladigi maliyetleri
kendince degerlendirmesi sonucunda miisterinin zihninde satin aldigi mal ile ilgili
algilanan deger belirmektedir. Algilanan yararlar algilanan maliyetlerden fazla

olmasi halinde algilanan deger de yiiksek olacaktir (Choi vd., 2004: 917).

1.6. Tiiketici Fiyat Algis1 Teorisi

Tiiketici fiyat algis1 teorisi, tliketicilerin bir Uiriinii satin almalar1 i¢in satin
almay1 diistindiikleri o iiriin kategorisi ile ilgili daha dnceden belirlenmis bir fiyat
araligima (minimum deger ve maksimum deger) sahip olduklarint belirtmektedir.
Tiiketiciler, bu iriinlin kalitesini fiyat bandindaki iirliniin fiyat1 ile iliskilendirme
egilimindedir. Uriiniin fiyati, fiyat araliginin veya fiyat bandmin altinda ise tiiketici,
tirtiniin daha diisiik kalitede oldugunu varsayar. Bununla beraber fiyat, fiyat bandinin
tizerinde ise tiiketici Uriiniin Ustiin kalitede oldugu diisiincesine sahip olur. Bu
sebepten dolayi, farkli fiyat kategorilerinde rekabet edebilmeleri adina farkli kalitede
ancak benzer iriinler sunan ¢ok sayida sirket bulunabilir. Bu sayede sirketler pazar
paymi kaybetmezler (http://brand-strategies-guide.blogspot.com). Ornegin, turizm
sektdriinde ayni destinasyon igerisinde farkli fiyat kategorilerinde ancak benzer
triin‘hizmet sunacaklar1 birden fazla isletmeye sahip olduklarimi gérmek

mUmkiandr.

1.7. Turizmde Fiyat Algis1

Fiyatlandirma, turizm pazarlama karmasindaki en 6nemli unsurlardan biridir.
Turistik iriin talep eden misteriler konumunda olan turistler, genellikle turistik
urtind fiyatina gore derecelendirir ve dogru fiyati (kendisini memnun eden fiyati)
arar. Destinasyon se¢iminde motivasyonlarini fiyat ile iliskilendirerek kalis siiresi
basta olmak iizere destinasyon igerisinde yapacag faaliyetleri fiyat ve demografik
Ozellikleri etrafinda sekillendirir. Bu durum Masiero ve Nicolau, (2012) tarafindan

yapilan ¢alismada Sekil 3°te gosterilen bicimde resmedilmistir.
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Motivasyonlar

Fiyat

Yas

Destinasyon
Secimi

Destinasyondaki

Faaliyetler

Kalis Suresi

Degiskenleri

Kontrol

Sekil 3: Turizm Faaliyetlerinin Fiyatina Kars1 Bireysel Duyarhlik Belirleyicileri
(Masiero ve Nicolau, 2012: 677).

Diinya Turizm Orgiiti (UNWTO), bir destinasyon igin c¢ekim unsurlari

arasinda fiyata da yer vermekte olup, bu unsurlar1 Sekil 4’te gosterilen bigimde

resmetmektedir. Cekicilikler, sektorel hizmetler, insan kaynagi, imaj ve karakterle

birlikte fiyat1 da dnemli ¢ekicilik unsuru olarak gostermektedir (Yilmaz, 2012: 3).
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Destinasyon Cekim Unsurlar

\

Kamu ve : i
Insan Imaj ve

ekicilikler ° A Ulasilabilirlik Fiyat
G Ozel Sektor agtlabilirli Kaynag Karakter y

Hizmetleri

Sekil 4: Destinasyon Cekicilik Unsurlar:
(Yilmaz vd., 2012: 3).

Turizm isletmeleri i¢in fiyat belirlemek, pazarlama stratejisi ve finansal
analizin giicli bir karigimidir. Bir turizm isletmesi, markasin1 ve pazar payimi
gelistirdikce fiyatlandirma stratejileri gelisebilir. Bu slrecte fiyatlandirma stratejisi
belirlerken dikkat edilmesi gerekenler hususlar su sekilde siralanmaktadir

(www.tourismindustryblog.co.nz):

e Fiyatlandirma kararlarinda esnek olmak,

e Fiyatta deneyim dahil hangi katma degerli hizmetlerin yer aldigini
belirlemek,

e Hangi pazar ve pozisyonuna ulasilmak istendigini ortaya koymak,

e Sabit ve degisken maliyetlerin nelerden olustugunu tespit etmek,

e lsletmenin finansal durumlar1 (bor¢ seviyeleri, nakit akis1 vb.)
hakkinda bilgi sahibi olmak,

e Ideal olarak rekabetgi fiyat odakli olmaktan ziyade iiriin odakl1 olmak.

Turizm isletme sahipleri i¢in satis marjlari, karlilik adina ¢ogu zaman bir
endise kaynagidir. Turizm isletmecilerinin karliliklarin1 artirmalart adina  bir
fiyatlandirma stratejisi olarak, miisterilerine standart iiriin tekliflerine ek olarak
premium fiyatli/6zel fiyathh (liriiniin piyasada o6zel ve tek oldugu durumlarda
rakiplere gore yiiksek fiyatlandirma yapma) bir Urin deneyimi sunmalari

onerilmektedir. Premium fiyatli/6zel fiyath drunlerin insanlarda tst duzey hizmet
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alma adina bes temel motivasyona yol acabilecegi diisiiniilmekte ve bu

motivasyonlar asagidaki sekilde 6zetlenmektedir (www.tourismeschool.com):

Statll saglama: Bircok insan ¢ogu zaman kendilerini VIP olarak tanimlar ve

her zaman en pahali tiriinleri satin alir.

Baskalarim etkileme: Bazi insanlar belirli bir sekilde “goriilmeyi” veya bir

deneyim hakkinda viinmeyi sever.

Zamandan tasarruf: Birgok insan tatil i¢in kisitli zamana sahiptir ve bu
nedenle zaman kazanmak ya da tatil deneyiminden fazlasimi elde etmek i¢in daha

fazla para 6demeye hazirdir.

Ozel hissetmek: Insanlar, 6zellikle ayn1 deneyime sahip diger ziyaretcilerle

karsilastirildiginda, kendilerini 6zel hissetmek i¢in daha fazla para 6deyeceklerdir.

Nis ilgi: Insanlar hobileri icin seyahat edebilir ve bir tutku pesinde fazla para
O6demeye meyillidirler. Bu, yeni bir beceri (yemek pisirme, fotograf¢ilik vb.) ya da
O0grenmeyi veya sevdikleri seyleri yapmak (dag bisikleti, bahge turlari) gibi

deneyimler olabilir.

1.8. Turizm ve Fiyat Algis1 Arastirmalari

Bu bolimde Turkiye ozelinde turizm sektoriine yonelik fiyat arastirmasi
caligmalarina yer verilmekte ve ¢alismalar turizm sektorii ¢ergcevesinde kronolojik

olarak irdelenmektedir.

Cakici1 ve Cetinsoz (2010) yaptiklar1 ¢alisma dahilinde turistlerin tatillerinde
fiyat sebebiyle Her Sey Dahil Sistemi, diger sistemlere (OB, BB, HB, FB) nazaran
daha ¢ok tercih ettikleri sonucuna ulagsmislardir. Bu duruma gerekge olarak da
turistlerin her seye rahatga ulagsabilmek istemeleri ve harcayacaklart muhtemel paray:
minimuma indirme diisiinceleri gosterilmistir. Her Sey Dahil Sistemi, turistler kadar
isletmelere de maliyetler konusu basta olmak iizere iiriin fiyat: bazinda azalmaya yol

acma yonuyle isletme karliligini olumlu yonde etkiledigi belirtilmistir.

Yayli ve Yayla (2012) c¢alismalarinda Antalya destinasyonuna gelen
turistlerin her sey dahil sistemini tercih sebeplerini ve bir paket tur olarak bu turizm

liriiniinii satin alirken nelere dikkat ettiklerini ortaya c¢ikarmayir amaclamislardir.
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Calismanin evreni Antalya destinasyonunda her sey dahil sistemini tercih eden
turistler ile smirlandirilmigtir.  Aragtirmanin  bulgularinda katilimeilarin - 6nemli
gordiikleri noktalar; tatilin iptal edilme garantisi ve tatilin fiyatt O6n plana
cikmaktadir. Katilimeilar arasinda gelir durumu yiiksek olanlarin dahi fiyat konusuna
dikkat ettikleri sonucuna ulagilmistir. Bu durum her sey dahil sistemi yalnizca gelir
durumu diisiik seviyede olan turistlerin tercih ettigi algisinin aksine bir sonug ortaya
cikarmaktadir. Katilimcilarin gelir durumlarina bakilmaksizin tatilin fiyatina yiiksek
duzeyde 6nem verdikleri goriilmiistiir. Bu sebepten dolay1 turizm isletmeleri her sey
dahil sistemi igerisinde bir paket turun fiyatin1 belirlerken, hem kendi kar marjlarim
fazla diistirmeyecek hem de turistlerin tercihlerini olumlu yonde etkileyecek bir fiyat
seviyesi belirlemelidirler. Turizm isletmeleri rekabet agisindan ¢ogu zaman diisiik
fiyat politikasin1 tercih etmeye calismaktadirlar fakat fiyatlarin diisiik seviyede
tutulmasi tlke turizmine ekonomik ve kalite algis1 bakimindan zarar verebilir.
Disiik fiyatlar, Ulkeyi tercih eden turistlerin tatil algilarinda degisimlere de sebep
olabilir. Yiiksek gelir grubu igerisinde yer alan yabanci turistler her sey dahil paket
tur icin cok diisiik bir fiyat gordiigiinde kalite eksikligi algisiyla bu paketi satin
almayabilirler. Calisma sonucundaki Onerilerden birisi de hem isletmeler agisindan

hem de turistler agisindan makul fiyat seviyesinin belirlenmesi olmustur.

Polat ve Girbiiz (2015) c¢alismalarinda konaklama isletmelerinin
fiyatlandirma davraniglarini incelemislerdir. Turizm sektorindeki rekabet dizeyi
hakkinda bilgi edinme yollarindan biri olarak, turizm isletmelerinin ydneticilerinin
fiyat politikalarinda daha ¢ok ayni destinasyon igerisindeki fiyatlara m1 yoksa sektor
genelindeki fiyatlara m1 dikkat ettiklerini goérmiislerdir. Bu amagcla yaptiklar1 anket
uygulamasin1 iki farkli destinasyon olan Antalya ve Kapadokya {izerine
gerceklestirmislerdir. Antalya destinasyonunda bulunan konaklama isletmelerinin
daha cok sektor genelindeki fiyatlarla ilgilendiklerini, Kapadokya destinasyonunda
bulunan konaklama isletmelerinin ise bunun tersine daha ¢ok aynmi yorede bulunan
rakip isletmelerin fiyatlariyla ilgilendikleri sonucuna ulagsmiglardir. Bunun sebebi
olarak Antalya destinasyonunun ozelliklerine sahip farkli destinasyonlarin diinya
Uzerindeki ¢oklugu, Kapadokya igin ise bunun tam tersi olarak benzer 6zelliklere

sahip destinasyon sayisinin daha az olmas1 goriilmektedir.
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Aydin ve arkadaslart (2015) yaptiklarnt “Uluslararast Turizm Talebini
Etkileyen Ekonomik Faktorler: Tirkiye Uzerine Bir Uygulama” baslikh
calismalarinda, tatil segiminde Tirkiye’yi tercih eden turistlerin fazla para harcamayi
sevmeyen ve gelirleri arttikca Tiirkiye’ye oranla daha pahali destinasyonlar1 tercih
etme egilime sahip olduklarini belirtmektedirler. Bu sebepten dolay: fiyat/kalite
odakli stratejiler gelistirilmesi gereklidir. Turizm gelirlerinin arttirilabilmesi i¢in yeni
¢oziimler iiretilmelidir. I¢sel ve dissal faktdrlerin yapisi geregi etkisi altinda kalan
turizm igin, olagandis1 senaryolarda uygulanabilecek ve farkli senaryolar ile tim
olasiliklar1 dikkate alacak acil miidahale planlar1 hazirlanmalidir. Bunlara ek olarak
politika yapicilar ile sektor temsilcilerinin daimi olarak isbirliginin devami, turizm
sektorline dair yapisal nitelikte reformlarin istikrarli ve saglikli bir sekilde
siirdliriilmesi, verimlilik arttirabilecek degisikliklerin hayata gecirilebilmesi,
alternatif turizm cesitlerinin gelistirilmesi, dénemin kosullarina uygun bicimde
turizm politikalarinin ~ glincellenmesi  durumunda, Tiirkiye, diinya turizm
siralamasindaki konumunu daha da yukarilara tasiyabilecek ve turizm pastasindan

aldig1 pay1 arttirma sans1 yakalayabilecektir onerilerini getirmislerdir.

Goral (2016) calismasinda iilkelerin turizm fiyat rekabet giicli derecelerini
ortaya koymayi ve fiyat rekabeti ile turizm talebi arasindaki iligkinin yani sira turizm
gelirleri arasindaki iligskiyi Diinya Ekonomik Forumu 2015 raporlarinda yer alan
Turizm Rekabet Endeksi verilerini kullanarak incelemistir. Bu verilerin analizi
neticesinde Akdeniz Havzasinda yer alan 8 rakip destinasyonun (Fas, Fransa,
Ispanya, Italya, Misir, Tunus, Tiirkiye, Yunanistan) fiyat rekabeti seviyeleri ile
agirladiklart turist sayilart ve turizm gelirleri arasinda negatif yonde istatistiksel

olarak anlamli bir iligki oldugu tespit edilmistir.

Isik ve Ustiindag (2017) ¢alismalarinda, otel isletmelerinin maliyet ve karlilik
baglaminda fiyatlarinin belirlenmesine iligkin literatiirde yer alan hedonik fiyatlama
ile ilgili ¢alismalarin ampirik katkilarini incelemislerdir. Literatiirde Tiirkiye ve
Antalya destinasyonu {iizerine otel fiyatlarini inceleyen c¢alismalarin azligina
deginmislerdir. Antalya destinasyonunda yer alan oteller her sey dahil sistemini
uygulamakta ve bu fiyat stratejisi nedeniyle sorunlarla karsilasmaktadir. Her sey

dahil sistemin otellerce tercih edilmesindeki en onemli faktorlerin doluluk oranini
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arttirmasi, paydaglarin (seyahat acenteleri ve tur operatorleri) baskisi ile piyasa ve
rekabet baskisi oldugu saptanmistir. Bununla birlikte ¢aligmalarin, her sey dahil
sistemin genel anlamda isletmelerin karlarin1 pozitif yonde etkiledigini, piyasada yer
alan rekabetin isletmelerin karlarin1 olumsuz yonde etkiledigi, sistemin getirdigi
artilardan olan doluluk oraninin ise otellerin karlar1 olumlu yonde etkiledigini
gozlemlemislerdir. Her sey dahil sisteminin, Antalya destinasyonu icin bir dlctde
piyasanin dayattig1 kaginilmaz bir ucuz fiyat stratejisi oldugunu tespit etmislerdir.
Fakat artan rekabet¢i kosullar, miisteri tercihlerinde olusan ¢esitlilik dikkate
alindiginda her sey dahil sistemin siirdiiriilebilirligi konusu tartismaya agik bir
konudur. Akdeniz Bdlgesi’'nde yer alan ve turizm sektoriinde potansiyel rakip
olabilecek iilkelerin (Yunanistan, Ispanya, Italya vb.) bu fiyat stratejisinden
vazgectikleri, daha ¢ok katma degeri hem yoreye hem de isletmecilere daha fazla
getiri saglayacak yiiksek turistik iirlinlere yoneldikleri bununla da fiyat1 (ayni
zamanda kaliteyi) diistirmeye yoOnelik bir strateji de tartisilmasi gereken 6nemli bir
konudur. Dogru fiyat stratejilerinin uygulanabilmesi, turizm sektdriintin katma degeri
ve karliligr yiiksek bir sektor haline gelebilmesi icin turizm ile alakali tiim veri
kaynaklarmmin etkin bi¢cimde kullanilmast ve farkli analizlerin/tekniklerin

uygulanmasi gerektirmektedir.

Colak ve Kosan (2018) Aydin destinasyonunda bulunan 5 yildizli bir
konaklama tesisinde drnek olay olarak gerceklestirdikleri ¢aligmalarinda tesise gelen
turistlerin demografik o6zellikleri ile tatil davramigina gore fiyat duyarliliklarini
karsilagtirmislardir. Calisma sonucunda ulasilan bulgular konaklama tesisine gelen
turistlerin farkl fiyat algisina ve duyarliligina sahip olduklar1 gézlemlenmistir. Yerli
turistlerin yabanci turistlere oranla fiyat hassasiyetinin daha diisiik oldugu
belirlenmistir. Isletmenin i¢ ve dis pazarda ortak fiyat politikasi izledigi bu
sebeplerden otiiri bu politikanin gézden gecirilmesi gerektigi ve dogru fiyat
farklilastirmas:1 yapilarak satis gelirlerinin daha da arttirilmast Onerilerinde

bulunulmustur.

Tuna ve arkadaglar1 (2019) yaptiklar1 arastirmada Antalya destinasyonunda
yer alan kiy1 otellerinde fiyat politikalarii etkileyen unsurlari irdelemislerdir.

Paydaslar ile karma arastirma yontemi ile yapilan ¢alisma sonucunda, fiyatlarin
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diismesinde en c¢ok terdr olaylar: ve ikili iilke iligkileri, otellere tur operatdrlerinin ve
seyahat acentalarinin uyguladigi baskilar, yatak kapasitesi, hiikiimet politikalart,
zayif isbirligi ve turistik Uriinlerdeki hizmet kalitesi unsurlarinin etkili olduklar
gorilmistlir. Arastirma sonuglar1 goz Onilinde bulundurularak getirilen Oneriler;
turistik destinasyonlarda giivenlik zafiyeti olmadigi ve gilivenlik seviyesinin ist
diizeyde olduguna dair sosyal medya ve kitlesel medya araglar1 araciligi ile
propagandalar yapilmali, pazar c¢esitlendirmesi yapilmali, destinasyon ydnetim
orgilitleri kurularak paydaslar arasinda igbirligi arttirilmali, arzin turistik talepten ¢ok
daha fazla olmamasi adina onleyici tedbirler alinmali, merkezi rezervasyon sistemleri

kurularak internet araciliiyla dogrudan satis rakamlarini arttirilmast yoniindedir.

Kement ve Arslan (2019) c¢alismalarinda Antalya destinasyonunda helal
turizm konseptinde hizmet veren otelleri ziyaret eden turistlerin tatmin dizeylerinin
fiyat duyarliligina olan etkisini incelemislerdir. Calisma sonucunda katilimcilarin
ekonomik agidan tatmin diizeylerinin fiyat duyarliliklarini etkilemedigi ancak
katilimcilarin sosyal tatmininin fiyat duyarliliklarim1 anlamli olarak olumsuz yonde
etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Bu durum katilimcilarin sosyal anlamda tatmin
olmalar1 durumunda fiyata yonelik hassas davranislarinin kisitlandigi seklinde de

yorumlanabilir.

Kogoglu ve Yurt (2020) tarafindan gergeklestirilen “Otel Tercihleri
Kapsaminda Fiyat Algis1 Bilesenlerinin Iliskisi Uzerine Bir Arastirma” baslikli
calismada fiyat algisini olusturan boyutlarin insanlarin otel tercihlerindeki roluni
belirlemeyi amaglamislardir. Caligma kapsamindaki veriler incelendiginde turistlerin
otel tercihlerinde Odedikleri para ile tatil esnasinda aldiklari hizmet arasinda
kiyaslama yaptiklari bununla birlikte tatil icin 6dedikleri tutart prestij gostergesi
olarak algilamadiklar1 degerlendirilmektedir. Ayn1 zamanda prestij duyarliligi ve
deger bilinci ile fiyat kalite iliskisi arasinda zayif diizeyde pozitif ve anlamli bir iligki
tespit edilmistir. Turistlerin fiyat- kalite bilingleri arttiginda prestij duyarliklari ile
deger bilinglerinin arttigini, fiyat bilincinin azaldigini, fiyat bilinci arttikca da
turistlerin satin aldiklar1 hizmetten bekledikleri degerin arttigin1 gézlemlemislerdir.

Calisma sonucunda turizm isletmelerine yonelik Onerileri ise; pazarin yapisina, pazar
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analizine ve bunlarla beraber pazar boliimlendirme konularina dikkat etmeleri

gerektikleri yonindedir.

Ozdemir ve Bas (2020) c¢alismalar1 sonucunda algilanan fiyatin miisteri
memnuniyeti tizerinde ve miisteri memnuniyetinin de miisteri sadakati Uzerinde

onemli dlgiide etkisi oldugu sonucuna ulagsmislardir.
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IKINCi BOLUM

KISILIK, KiSILIK TIPLERI, TUKETICi DAVRANISI VE KiSILIK
ARASTIRMALARI

2.1. Kisilik

Bireysel farkliliklari ifade eden bir kavram olan kisilik; bireyin kendisine ait
duygu, diisiince ve davranislarin karakteristik 6zelliklerini yansitan ya da bu duygu,
diisince ve davranislari agiklama egiliminde olan bir yapidir (Funder, 2001: 197).
Bireylerin bedensel ve zihinsel 6zelliklerinde bulunan farkliliklar1 ortaya koyan ve
bunlarin bireyin gelecekteki davranig ve diisiincelerine 1s1k tutan degismez

ozelliklerdir (Durna, 2004: 192; Tuna ve Tlrkmen, 2013: 59).

Insanlar fiziksel ozellikleri, tutum ve davranislari acisindan birbirlerinden
farklilik gostermektedirler. Toplumsal hayatta meydana gelen olaylar, bireylerin
olaylara tepkileri, fikirleri ve duygulari agisindan farkli olduklarini kanitlayan en
onemli gostergelerdir. Olaylara kars1 verilen tepki ve yorumlama, davranig, herhangi
bir seyi segcme bicimi, hoslandiklar1 ya da hoslanmadiklari konular bakimindan ¢ok
sayida bireysel farkliliklar s6z konusudur. Tum bu sebeplerden dolay: kisilik,
bireylerin kendilerine ve cevresindekilere karsi temel yaklasimlarini ifade eden
oldukc¢a genis kapsamli bir kavramdir (Giiney, 2011; 183-184). Bu anlamda kisiligi
anlamak ve bilimsel agidan irdelemek nemli gereklilik olarak gériilebilir. Ozellikle
merkezinde insan iligkilerinin yer aldigi turizm ve agirlama igin farkl kisilikleri
anlamak 6nem arz eden bir konudur (Leung ve Law, 2010: 439). Cinki Kisilik,
insanlarin aligveris tercihlerini, karar verme siireglerini, 6zdenetim, baskalariyla
etkilesimi, duygular1 ve hatta stresle nasil basa ¢iktiklarini etkileyebilme 6zelligi ile

one ¢ikan bir kavramdir (Carver ve Scheier, 2008).

Sosyal, bedensel ve zihinsel 6zelliklerin bir araya gelerek olusturdugu bir
butunlik olarak da gorilebilen kisiligin mizag (huy), karakter ve yetenek etrafinda
sekillendigi diisiniilmektedir (Erdogan, 1994: 240; Soysal, 2008: 6). Mizag; bireyin ,

kisiligin duygusal kismi ve kalitsal tepki verme egilimidir. Karakter; bireyin cevresel
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etkilere adaptasyonu, dogdugu topluma gore agiga ¢ikan davranis kalibi, yetenek ise
bireyin zihinsel ve bedensel analiz etme, kavrayabilme ve ¢ézme yeterliligidir

(Ferhat, 2018: 12; https://www.sabriburhanoglu.com).

2.2. Kisilik Kuramlari

Bireylerin kisilik 6zellikleri farkli sekillerde ifade edilebileceginden dolay:
kisilik ozellikleri agisindan farkli kuramlar gelistirilmis fakat bu kuramlar arasinda
net bir goriis birligine varilamamistir. Bunun sebebi bu kuramlarin, fikir babalarinin
gecmis yasantisi, kisisel ge¢misi, cevresindekiler ile olan iliskileri ve dlinya gorusleri
ile yakindan ilgili olmalaridir. Bakildiginda kisilik kuramlarinin kimileri birbirleriyle
celisiyor olarak algilansa da tiim bu kuramlarin aslinda kisiligin farkli bir yoninu
ortaya cikarma ve aciklama niyetindedir. Kisilik konusundaki temel kuramlar,
bireylerin kisilik ozelliklerinin belirlenebilmesi amacina kaynaklik etmisler ve
literatiirde kisilik tiplerine yonelik siniflandirmalarin gelisiminde 6ncti olmuslardir.
Ortaya atilan bu kuramlara gore bireylerin kisilik ozellikleri, farkli etkenlerden
etkilendikleri, farkli kosullarda siireklilik ve daimi nitelik gosterdiginden dolay1
bireylerin kisilik tiplerinin belirlenebilmesi degerlendirme Olcekleri ya da testler

araciligryla miimkiindiir (inang ve Yerlikaya, 2009: 6-7; Tiirkmen, 2013: 21).

Bu baglamda, literatlirde yer alan kisilik tipi ile ilgili kuramlarin ve kisilik
tiplerinin siniflandirilmasina iliskin farkli yazarlarin goriislerinin de incelenmesi

dogru olacaktir. Bu dogrultuda 6ne siiriilen kisilik kuramlari su sekilde 6zetlenebilir:

2.2.1. Sigmund Freud’un Kisilik Kuram

Freud, kisilik ile ilgili yaklasiminda daha ¢ok kisiligin psikolojik asamalarina
odaklanmis ve bireyin bilingaltinin kisilik ile ilgili 6nemli bir etken oldugunu ileri
stirmiistiir. Bireyin bedeni herhangi bir gereksinim hissettiginde harekete ge¢mesi
yoniinde ortaya ¢ikardigi ig¢giidiiniin, bu gereksinimin ¢ogalmasi/artmast durumunda
bireyde heyecan ya da gerilim olarak algilanan psikolojik bir duruma evirildigini
savunmustur (Inan¢ ve Yerlikaya, 2012). Sevgi i¢in, kisinin giidiileri ve kisinin
kendisinin en biiylik yoksunlugu oldugunu sdyleyen Freud, ¢ogu zaman bireylerin
bilingdis1 giiclerle hareket ettigini ve bireyin kendisinin de ¢ogu zaman bu bilingdisi

hareketlerin kokenine inmekte zorlandigini belirtmektedir. Fakat, bireylerin bu
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bilingdis1 davraniglar1 incelendiginde, bu davranislarin altinda bireyin sevgiden
yoksunlugunun ve sevgi arayisinin oldugu, her ne sebeple olursa olsun tatmin
edilemeyen bu sevgi yoksunlugunun bireyleri strese, bunalimlara ve normal olmayan

davraniglar sergilemeye yonelttigi goriisiinii savunmustur (Eren, 2017).

2.2.2. Carl Gustav Jung’un Kisilik Kurami

Jung, Sigmund Freud ile yakin arkadas olmus, onun kisilik kuramindan
etkilenmis fakat Freud’un cinsellige olan vurgusu nedeniyle de goriis ayriliklari
yasamistir. Analitik psikoloji olarak da tanman kendi yaklasimini gelistiren Jung,
kuraminda bireylerin kisilik gelisimlerinde 6zellikle soya ¢ekim ve 1rk faktorlerinin

onemi iizerinde durmustur ( Carr, 2002: 477; https://acikders.ankara.edu.tr/).

Carl Jung teorisinde, insanlar eger kendilerini gerceklestirmek istiyorlarsa
bunun i¢in ¢aba harcamalar1 gerektigine, siireklilik arz edecek sekilde kendilerini
yenilemeleri  gerektigine ve bunlarin  evrensel bir nitelik tasidigindan
bahsedilmektedir (Tirkmen, 2013: 25). Jung, insanlarin genel olarak ayni psikolojik
yaptya sahip olduklarin1 varsaymaktadir. Bu baglamda insan kisiligini
kavramlastirma asamasinda su iki soru one ¢ikmaktadir: insanlarda kisiligin yapisin

olusturan unsurlarin ana bilesenleri nelerdir? Insanlar gercege adaptasyon aliskanliklarii

olusturmak i¢in bu unsurlarin bilesenlerinin kullaniminda ne tiir farkliliklar géstermektedir?

Bu iki sorunun kisilik kavramina dair farkli yonleri ortaya koydugunu
savunan Jung, insanlar arasindaki kisisel farkliliklart ve benzerlikleri
anlamlandirabilmek ve tamimlayabilmek admna kisiligi, iki farkli tutum olarak
ayirmistir. Bunlar icedoniik ve disadoniik tutumlardir. Bununla beraber bu tutumlari,
dort farkli islev ile de esletirmis ve ortaya Tablo 2 ‘de gosterilen sekiz farkli kisilik
tipi/kategorisi ¢ikartmistir (Blutner ve Hochnadel, 2010: 243-245).

Tablo 2: C. G. Jung'un iki Boyutlu Kisilik Stmiflandirmasi

ISLEVLER TUTUMLAR
DISADONUK ICEDONUK
DUSUNME Disadéniik diisiinen tip Icedoniik diisiinen tip
HISSETME Disadéniik hisseden tip Icedoniik hisseden tip
DUYUM Digaddniik duyumsal tip | Igedoniik duyumsal tip
SEZGi Disadoniik sezgisel tip Icedoniik sezgisel tip

Kaynak: Inang ve Yerlikaya, 2009; https://acikders.ankara.edu.tr
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2.2.3 Eric Berne’nin Kisilik Kuram

Eric Berne kisilik kuramini, diisiincelerinden etkilendigi Freud’un sevgi
yoksunlugu goriisiiniin aksine farkli degerlendirmis ve kisiligi daha ¢ok duygusal
acidan yorumlamistir. Berne kisiligi; ¢ocukluk, olgunluk ve ebeveynlik olmak
kaydiyla {i¢ boliimde incelemistir. Bireyin omrii boyunca c¢ocukluk, olgunluk ve
ebeveynlik asamalarini gegirdigini ve bunun sonunda kisiligini kazandigini
diisinmektedir (Tirkmen, 2013:24). Bu bolimler Tablo 3’te belirtilmekte ve

acgiklanmaktadir.

Tablo 3: Eric Berne'ye Gore Kisiligin U¢ Boliimii

BOLUM (KISIM) ACIKLAMA

Ebeveynlik Ana-Babalik Donemi (Bireylerin bir
ebeveyn yonleri vardir)

Olgunluk Kisiligin ~ Yetigkinlik Donemi (Her
bireyin bir olgunluk yonii olup, yasamak
icin Onem arz etmektedir)

Gocukluk Kisiligin Olgun Olmayan Ddénemi (Her
birey kismen ¢ocuktur)

Kaynak: Simsek vd., 2011: 104.

Berne'ye gore birey, ¢ocuklugunda toplumdan bagimsiz ve sorumsuz bir
sekilde yaptiklarinin olas1 sonuglarina aldiris etmeden gonliince hareket etmektedir.
Zaman igerisinde bireyde kisiligin gelisimi dogrultusunda cocukluk yonii, daha
kiiclik yaslarda baskin durumdayken, yas1 ilerledikce bu baskinligin orani
azalmaktadir. Bireyde olgunluk donemi olduk¢a Onem arz etmekle beraber,
dogrularin birey tarafindan objektif sekilde degerlendirilmesini ve bireyin hayatta
daha etkin davranmasina katki saglamaktadir. Olgunluk caginda birey, ¢ocuklugunu
baskilamakta ve bu sayede yapmak isteyip yapamadigi seyleri zapt etmektedir.
Ebeveynlik boliimiinde ise birey daha bilingli bir hal alarak hayatinda ki istikrar
saglayacak kisma gelmektedir. Birey, ebeveynlik bdliimiinde yasaminda yer edinmis
olan anne-babasinin davranislarini ve benlik durumlarini kendince yorumlayarak bir

¢ikarim sonucunda kendince dogru bir ebeveynlik sekillendirir. Bireyde ki
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ebeveynlik boliimii, bireyin daha 6nce ki (¢ocukluk ve olgunluk) kisiliginde oransal
anlamda diisiik durumdayken yasi ilerledik¢e diisiik olan bu oran artmaktadir (Zel,
2006: 30-31).

2.2.4. Alfred Adler'in Kisilik Kurami

Alfred Adler“in kuraminda bireylerin ge¢cmisi kisiliklerinin  olugmast
asamasinda oldukca etkili bir role sahiptir. Ayn1 zamanda Adler’in kuraminda
bireylerin yasantilar1 ve yaraticiliklart gegmislerine odakli gelismekte oldugundan,
bireyin yasami boyunca yaraticiligi ile yapacagi davraniglara yon verecek olanin da
gelecek oldugu savunulmaktadir. Bu baglamda ge¢mis icin bireyin yasam alanini
belirlemekte ve bireyin hareketlerini sinirlandirmakta oldugu, gelecek i¢in ise bireyin
nasil bir yasam siirecegi konusunda belirleyici bir rol oynadigr sdylenmektedir.
Alfred Adler’in bu teorisinde, bireylerin hayat tarzlari ile birlikte yaratici

benliklerinin 6n planda tutuldugu goriilmektedir (Adler, 2011: 35-36).

Adler kuraminda bireylerin cevresindekilerle iletisim kurabilmeleri icin
dogustan ic¢giidiisel bir potansiyele sahip olduklarin1 6ne siirmiis ve bunu da sosyal
ilgi olarak adlandirmistir. Adler, bireylerin yogun eksiklik duygulari ile hayata adim
attiklarint belirtmekte fakat bu evrensel bir durum oldugu i¢in normal bir durum

olarak goriilmelidir (Inang ve Yerlikaya, 2012: 43-47).

Adler kisiligin, bireyin kendisine ve cevresindeki insanlara karsi olusturdugu
tutumlarin bir iiriinii olarak sekillendigini 6ne siirmektedir. Bireyin hayatinda ge¢misinin
onemli oldugunu savunan Adler, bireylerin ilk olarak aile igerisinde g¢ogu seyi
ogrenmeye bagladigini, bu sayede ¢evresindeki insanlarla ve toplumla iliski kurabildigini
savunmaktadir. Aile fertlerinin bireyin kendisine davranislarinin da birey iizerinde etki
olusturacagini, gelecek yasantisinda bireyin bu davranislarin etkisi altinda kalabilecegini
savunmaktadir Tiim bunlarin sonucunda bireylerin iletisimlerinden ve dgrendiklerinden
kaynakli kazanimlarinin bireyin kendisinin yasam tarzim1 olusturdugu ve gelistirdigini

belirtmektedir (Altintas ve Giiltekin, 2005; Burger, 2006: 154-155; Giiney, 2011: 201).

2.2.5. Eric Fromm'un Kisilik Kuram

Fromm, kuraminda kisilik 6zelliklerinin bireyin tiim davraniglarinin temelini

olusturdugunu savunmus ve bununla birlikte bireyin kendisini diinyayla
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iligkilendirdigini ileri siirmiistiir. Kisiligin 6zelliklerini bese ayiran Fromm, bunlarin
dordind verimsiz birini ise verimli olarak nitelendirmistir. Verimsiz olan dort kisiligi
pazarlayici, istifleyici, alict ve somiiriicii olarak adlandirirken verimli olan kisiligi
iiretici olarak adlandirmistir. Ortaya attigi kisilik tiplerinden her birinde beliren farkli
Ozelliklerin olumlu ve olumsuz yonlerine dikkat ¢ekerken insanlarin birden ¢ok
karakter Ozelligi tasiyabilecegine ve kisiliklerin farkli egilimlerin birlesiminden
ortaya  ¢ikabilecegi  konusuna  deginmistir. (Schultz, 1976: 96-97,

www.cafrande.org;).

Tablo 4: Eric Fromm'un Kisilik Tipi Siniflandirmasi

Alic1 Egilim Birey cevresindeki insanlarin kendisine yardim etmelerini bekler. Her seyi
bagkalarindan bekler.

Somiiriicii Egilim | Bu kisiler hayatlarmi gevresindeki insanlar1 somiirmekle gegirir. Ustelik bu
durumun kendilerinin haklart oldugunu savunurlar.

Istifleyici Egilim Birey burada toplayici konumundadir. Bu birey igin dis diinya tehlike arz
etmektedir. Birey Kendisini korumak adina her seyi biriktirme ve saklama
egilimi gosterir.

Pazarlayic1 Egilim | Birey basarili olabilmek igin kendini siirekli olarak pazarlama davranist
gostermektedir. “Ben sizin istediginiz gibiyim” mesajin1 vermektedir.

Uretici Egilim Olumlu olan tek egilim tiiridir. Bagkalarmi sever, tretir, yaraticidir.
Bagkalarina yararli olma ve yapici olma bu egilimde en 6nemli amagtir.

Kaynak: www.cafrande.org Erisim Tarihi [11.09.2020].

2.2.6. Hans Jiirgen Eysenck’in Kisilik Kuram

Kisilik tipleri konusunda farkli ve bir o kadar da 6nemli bir goriiste Hans Jiirgen
Eysenck tarafindan aciklanmistir. Eysenck, kisilik ile ilgili nitelik ve tip terimlerinden
yola ¢ikarak farkli bir bakis acis1 ortaya cikarmustir. Bireydeki kisilik ozelliklerini
icedoniik ve disadoniik olarak farkli boyutlarda ele alan Eysenck;

e  Melankolik (kotiimser, kat1, hirgin, ketum),

e Huysuz (alingan, huzursuz, atak, iyimser),

e Agirkanl (pasif, giivenilir, ge¢imli, sakin, bagkasini diisiinen)

e Umutlu (sosyal, konuskan, canli, pratik, lider, hazir cevap) olarak kisilik
tiplerini siniflandirmistir (Simsek vd., 2011: 108; Tiirkmen,2013: 29).
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Eysenck, insan kisiliginin yapisin1 Olcebilmenin yalniz psikometrik
teknikleriyle miimkiin olmadigina, elde edilecek kisilik boyutlarinin anlaml
olabilmesi igin biyolojik temellerden de faydalanmak gerektigini diisiinmektedir. ice
doniik bireyleri daha c¢ok i¢ine kapanik, sessiz, cevresinde ¢ok fazla arkadas
barindirmayan, yakin arkadas olarak gordiigii insanlarin disinda farkli insanlarla bir
arada olmay1 tek olmakla ve tek basina vakit gegirmekle tercih et etmeleriyle
aciklayan Eysenc, disa doniik bireylerin ise i¢e doniik bireylerin aksine cana yakin
olmalari, iyimser olmali, bulundugu ortama ve insanlara uyumlu olmalari, daha
sosyal olmalari, konuskan olmalari, insanlar ile olan iliskilerinde daha kuvvetli
olmalari, degisken olmalari, giriskenlikten c¢ekinmemeleri, lider bir ruha sahip
olmalar1 gibi 6zelliklere sahip olduklarmi belirtmektedir. (Inang ve Yerlikaya, 2009;
Inang ve Yerlikaya, 2012).

2.2.7. Karen Horney’in Kisilik Kuram

Karen Horney, Freud“un goriislerine kars1 ¢ikarak onu elestiren, en basta kadinin
anatomik yapisindan kaynakli kendisini diger bireyler karsisinda eksik ve yetersiz
gormesine kesinlikle karsi ¢ikan bir kuramcidir. Horney kuraminda, ¢evresel faktorlerin
insanlarin davraniglar1 {izerinde etkili oldugunu diislinerek, bireylerdeki olumsuz
yasantilara anne-baba-gocuk arasindaki birbirine baglilik iliskisinin kusurlu ya da eksik
olmasmin etken olabilecegini belirtmistir. Ayni1 zamanda, bireyin saldirganliginin
kaynaginin da dogustan geldigini diisiinen Horney, bu saldirganligin bireyin giiven
duygusunu koruyabilmek adina iggiidiisel olarak gelistirdigi bir davranig oldugunu
savunmaktadir. Bu baglamda Horney, insanlarda kisiligi olusturan ana unsurun biyolojik
etmenlerden ¢ok insanin kaygi ve korkularindan kaynakli olustugunu belirtmektedir

(Coolidge vd., 2001: 1387-1388; Tiurkmen, 2013:28).
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Tablo 5: Karen Horney’in Kaygi ile Micadele Yontemleri

Disadoniik (sempatik) Saldirgan (antipatik, 6fkeli Icedoniik (kendini geri
Davranig olma) ¢ekme) Davranig
Cevresindeki insanlara sevgi ile | Cevresindeki insanlara sirekli | Toplumdan  kendisini  geri
yaklasarak korkulart yok etme | karsi  gelerek onlarla  bir | tutarak, insanlarla vakit
cabasi. mucadele icine girip kendisini | gecirmek  istemeyip  kendi
kars1 tarafin goziinde giiglii ve | basina  kalarak  korku ve

yenilmez birisi olarak gdsterme

kaygilarindan kurtulma gabasi.

tutumuyla kaygi ve korkulari

yok etme cabasi.

Kaynak: Giiney, 2011: 206.

Karen Horney, insanlarin sahip olduklar1 kaygi ve korkulariyla bas edebilmek
icin gosterebilecekleri tutumlari; disa doniik olma, saldirgan ve igeddniik olma seklinde
lic ana baslikta toplamistir (Boeree, 2006: 5). Bu tutumlar ve davraniglar Tablo 5°te

gosterilen bicimde 6zetlenmistir.

2.2.8. Paul Costa ve Robert McCrae’nin Kisilik Kurami

Kisilik tiplerinin belirlenebilmesi adina yaygin olarak kullanilan modellerden
birisi Paul Costa ve Robert McCrae (1985) tarafindan gelistirilen “Bes Kisilik Faktorii”
modelidir. P. Costa ve R. McCrae’nin gelistirdigi bu modelden ¢ogu zaman kisilik ile
ilgili performans, liderlik, is tatmini ve isglici devir hizt gibi konularin

iliskilendirilmesinde faydalanilmaktadir (Feist ve Feist, 2008; Demirci, Ozler ve
Girgin, 2009: 21; Panaccio ve Vandenberghe, 2012: 647).

Robert McCrea ve Paul Costa, galigmalarinda yaptiklar1 faktor analizinin
ardindan ulastiklar1 bes temel kisilik faktorii, disa doniikliik, nevrotizm, deneyime
aciklik, uyumluluk ve 6z-disiplin olarak ortaya ¢ikmaktadir (inang ve Yerlikaya,

2012: 287). Ortaya ¢ikan bu faktorler Tablo 6’da puanlanarak anlatilmistir.

Tablo 6: P. Costa ve R. McCrae'nin Bes Faktorlii Kisilik Modeli

Faktorler Yuksek Puan Diigiik Puan

Disa dontikliik Girisken, sevecen, konuskan, | Ayrilmis, yalniz yasayan kimse,
eglenceyi seven, sicakkanli, aktif, | kendisini cevresinden
tutkulu soyutlamaya  calisan,  sessiz,

6l¢uli, pasif, duygusuz

Nevrotizm Endiseli, kaprisli, alingan, kendine | Rahat, sakin, sogukkanli, halinden
aciyan, i¢ine kapanmk, duygusal, | memnun, duygusuz, cesur
hassas
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Deneyime agiklik Yenilik¢i, hayalci, yaratici, orijinal, | Ger¢ekei, yenilikgi ve yaratic
cesitliligi tercih eden, sorgulamayi | olmayan, geleneksel, rutini tercih
seven, merakli, liberal eden, irdelemeyen, meraksiz,

muhafazakar

Uyumluluk Iyi huylu, yumusak kalpli, giivenen, | Acimasiz, kuskucu, paragdz,
comert, uysal, hosgoriilii muhalif, ciddi, asabi ve sinirli

Oz-disiplin Vicdanh, siki g¢aligan, iyi organize | Umursamaz, ihmalkéar, tembel,
olan, dakik, hirsh, azimli daginik, ge¢ kalan, amagsiz

Kaynak: Feist ve Feist, 2008, 422.

2.2.9. Leonard Horowitz ve Lynn Alden’in Kisilik Kuram

Insanlarmn kisilik tiplerine yonelik farkliliklar1 ortaya cikarmayr amaglayan
Horowitz vd. (1993) ¢alismalarim1 daha ¢ok kisilerarasi davranig bigimleri konusunda
yogunlastirmislardir. Buna konuya dair Horowitz ve Alden’in insan iliskilerinde
meydana gelebilecek ya da sorun ¢ikarabilecek davranis bicimlerini toplam sekiz farkl
sekilde (fedakar kisilik, baskin kisilik, kendine giivensiz kisilik, kullanilmaya yatkin
kisilik, disadoniik kisilik, igedoniik kisilik, soguk kisilik ve kinci kisilik) Tablo 7’de
gorilmektedir.

Tablo 7: Leonard Horowitz ve Lynn Alden’in Kisilik Tipleri

Kisilik Tipi Ozellikler

Baskin Kisilik Tipi Bu davranis bigimine sahip olan bireyler; normalden fazla bagimsiz bir
yapiya sahip olmaktadirlar ve etrafindaki diger bireylere yonelik
hilkkmedici ve sinirli  bigimde davramig sergileyebilmektedirler.
Cevrelerindeki diger insanlar1 kontrol etme giidiisiine sahiptirler.

Kinci Kisilik Tipi Bu davranig bigimine sahip olan bireyler; ¢evrelerindeki insanlarla surekli
olarak kavga durumu igerisindedirler. Diger bireyler ile uzlagma
konusunda yetersiz ve onlarla samimi bir iligki kurmakta zorluk
yasamaktadirlar.

Soguk Kisilik Tipi Soguk tipler, ¢evrelerindeki insanlar1 kendilerine yakin hissetme
konusunda zorluk yasarlar. Cevrelerindeki diger insanlar ile olan iliskileri
mesafeli oldugundan dolay:r onlarla uzun siireli iliski kurmada gii¢liik
cekerler.

Icedoniik Kisilik Tipi Diger bireylerle ortak hareket ederek birlikte vakit gegirmesi ve
sosyallesmesi oldukg¢a zor olan tiplerdir. Heyecan aramayan ve sosyal olma
arzusu igerisinde bulunmayan bu kisiler diger bireylerden utanma, korkma
ve devamli kendi i¢ diinyalarinda yagama arzusu icerisindedirler.

Kendine Guvensiz | Bu davranis bi¢imine sahip olan bireyler; diger insanlarla iligkilerinde stres
Kisilik Tipi dizeyleri oldukca yuksek olan bireylerdir. Fikirlerini ¢evresindekilere
aktarma noktasinda ya da savunduklar1 bir hususu karsi tarafa kanitlama da
sorun yagamaktadirlar. Bununla birlikte bu bireylerde 6zgiiven eksikligi ve
yoneticisinin vermis oldugu gorevleri Ustlenebilme asamasinda yetersiz
kalmaktadirlar.
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Kullanilmaya Yatkin | Insanlarin kendisinden haddinden fazla yararlanmasina miisama gésteren
Kisilik Tipi davraniglar sergilemektedirler. Cana yakin ve samimi olan yapilart bu
duruma zemin hazirlamaktadir. Insanlara” hayir” diyememe huylari ve
siirekli olarak zihinlerindeki “insanlari incitirim”  diislincesi onlarin
insanlarla tartigmaktan kaginmalarina sebep olur.

Fedakar Kisilik Tipi Bu bireyler; ¢evrelerindeki insanlarin istek ve ihtiyaglarina kendi
ihtiyaglarindan daha ¢ok 6nem gosterirler. Diger bireylerin problemleriyle
olmasi gerekenden fazla ilgilenirler ve duygusal bir yapiya sahiptirler.

Disa doniik Kisilik Tipi | Cogu zaman enerjik, girisken ve iyimser bir tutum igerisindedirler.
Oldukga sabirsizdirlar ve insanlarin dikkatlerini iizerlerine toplama
egilimlerinden kaynakli, diisiincelerini aninda paylagmak ve dinlemekten
ziyade daha ¢cok konusmaya yatkin olduklari sdylenebilir. Bunlarla beraber
cevresindeki insanlara karsit olan sorumluluk bilingleri de olduk¢a
geligmisgtir.

Kaynak: Horowitz vd., (1993): 552 ve Tlrkmen, (2013): 33-35” den uyarlanmustir.

Tablo 7°de belirtilen kisilik tipleri arasinda baskin kisilik ile kendine giivensiz
kisilik ve fedakar kisilik ile soguk kisiligin birbirlerine oldukca zit 6zellikler tasidiklar
rahatlikla goriillmektedir.

2.3. Tiiketici Davrams ve Kisilik

Cagdas pazarlama anlayis1 ile Onceden davranis bilimcilerinin ¢abalari
arasinda yer alan birey ve bireyler arasi iligkilerin incelenmesi one ¢ikar hale
gelmistir. Cagdas yoneticiler icin birlikte ¢alistiklar1 insanlarin ve hedef miisterilerin
sosyokiiltiirel 6zelliklerini bilmek énemli bir ihtiyaca doniismiistiir. Ozellikle turizm
gibi emek yogun sektorlerde tiiketici konumundaki potansiyel turistlerin isteklerini
anlamak, iriinleri nigin talep ettigini bilmek gerekmektedir (Temeloglu, 2015: 158).
Bu sirecte bireyin psikolojik ve fizyolojik yapist baglaminda kisiligi onun
davraniglarin1 tahmin etmede bir yol gosterici olarak kabul edilir hale gelmistir
(Glney, 2009; 183).

Breakwell (2014), tiketici davranmisinin belirleyici 6zelliklerden biri olarak
gosterdigi kisiligin satin almada etkili oldugunu, Urin/hizmet satin almanin kisilik

ozelliklerine gore algiladigini belirtmektedir.

Kisilik, tliketici davraniglarina yiiksek diizeyde yon vererek tiiketiciyi
etkileyen faktorlerden birisidir. Ayn1 zamanda kisilik tliketicinin bir {irlin ya da
hizmet hakkindaki algilarina da etki etmektedir. Farkli kisilik 6zelliklerine sahip

tiketiciler ayni kalite ve sartlarda sunulan bir iirlin ya da hizmeti farkh
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algilayabilirler. Tiiketicilerin kisilik 6zelliklerinin satin alma davraniglarina etkisi

oldugunu séylemek mimkunddr (Deniz ve Ercis, 2008).

Bir iriinii satin alan tUketici, bu surecte bircok faktérin etkisi altinda
kalabilmektedir. Bu anlamda pazarlamada tiiketici davraniglarin1 anlayabilme,
aciklayabilme ve dnceden tahmin edebilme 6nem arz eden durumlardir. Kisisel veya
cevresel faktorlerin etkisinde satin alma karar1 asamasindaki bireyin kisiligi, sagligi,
yasi, yasam tarzi, meslegi ve ekonomik durumu o6ne ¢ikan uyaricilardir. Rekabet
gliciinii artirmak isteyen isletmelerin yeni stratejiler gelistirebilmek i¢in mdsterilerini
tanimast ve onlarin ihtiyag ve davraniglarina etki edebilecek faktorleri basarili
sekilde analiz edebilmelerine baghdir (Durmaz vd. 2011). Ormegin kisilik
arastirmalarinda ana odak noktasini bireyler arasindaki farkliliklari aragtirmak ve
bireylerin davranig, hissetme ve diisinme bigimlerindeki tutarli kaliplara

yerlestirmek esas alinmasi gereken bir durumdur (Leung ve Law, 2010: 440).

2.4. Turizmde Kisilik Arastirmalar:

Ibis ve arkadaslar1 (2014) calismalarinda turistlerin kisilik &zelliklerinin,
turistik Uriinleri tercih etme noktasinda bir etkisinin olup olmadigini arastirmislardir.
421 katilimer ile yapilan ¢alisma sonucunda A tipi ve B tipi kisilik 6zelliklerine sahip
katilimeilarin -~ turistik  dirinleri  tercih  noktasinda  anlamli  farkliliklara
ulasamamiglardir. Bu sebepten dolayi kisilik 6zellikleri baglaminda turistik iiriin ile
ilgili yapilacak caligmalarda A ve B tipi kisilik smiflandirmasi yerine farkli

siniflandirmalar ile ¢alisilmasi gerektigini vurgulamislardir.

Temeloglu (2015) tarafindan gergeklestirilen arastirmada otel isletmelerinden
tatil satin alma siirecinde yerli turistlerin gelistirdikleri tutum ve yeniden satin alma
davraniglar1 arasindaki iliskiler ele alinmistir. Otel isletmelerine pazarlama sireci
kapsaminda reklam, kisisel satis, satis gelistirme ve halkla iligkiler faaliyetlerinde
tiketicinin kisilik 6zelliklerini dikkate almalari ve farkli kisilik 6zelliklerine yonelik
kampanyalar ydritmeleri ve tutundurma faaliyetlerinde korku ve endiseleri yok

edecek taahhut, slogan, kampanya seklinde ¢alismalar 6nerilmistir.

Ikiz ve Yesiltas (2018) tarafindan gerceklestirilen “Yerli Turistlerin Satin

Alma Davranislarinin Bes Faktdr Kisilik Ozelliklerine Gore Karsilastirilmasi”
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baslikli ¢alismada turistlerin sahip olduklar kisilik tipleri belirlenmis ve satin alma
davraniglarinin bu kisilik tiplerine gore farklilik gosterip gostermedigi aragtirilmistir.
Satin alma davranigin en son boyutunu olusturan satin alma sonrasi deneyim
boyutunda disadoniik ve nevrotik kisilik tiplerinde farklilik tespit edilmistir.
Turistlerin kisilik farkliliklarii temel alan {rlinler gelistirilmesi ve sunulmasi,

Onerilmistir.

Ayaz ve Parlak (2019) yaptiklari ¢alismada kirsal alanda yasayan yerel halkin
kisilik tipleri ve turizm algilarin1 incelemislerdir. 400 katilimci ile yaptiklar
calismalar1 sonucunda yerel halkin kisilik tipleri; disa doniik, baskin, soguk kendine
giivensiz ve kullanilmaya yatkin kisilik tipi olmak iizere bes boyutta yogunlagmistir.
Calismalarin1 gergeklestirdikleri bolgede ki yerel halkin turizm algist Olglimleri
sonucunda ise ii¢ boyuta ulasmiglardir. Bunlar; turizmin olumlu etkileri ile olumsuz
cevresel ve olumsuz toplumsal etkileri seklindedir. Calismanin sonucunda yerel
halkin turizmin olumlu etkileri ile beraber olumsuz gevresel ve toplumsal etkilerini
de 6nemsedikleri sonucuna ulagmislardir. Ayn1 zamanda disa doniik kisilige sahip
bireylerin turizmi daha cok kabul etme egiliminde olduklari ve destekledikleri
belirtilmistir. Elde edilen sonuglar kapsaminda kirsal bir bolgede turizm gelisimine
yonelik plan, proje ve yatirimlarda bolgede yasayan yerli halkin kisilik 6zelliklerinin
dikkate alinmasi gerektigi 6nerilmektedir.
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UCUNCU BOLUM

YERLI TURISTLERIN KiSILIK TIPLERI VE FIYAT ALGISINA YONELIK
ARASTIRMA

Bu bolimde Antalya destinasyonuna 2019 yilinda ziyaret gergeklestiren yerli
turistlerin  kisilik tipleri ve fiyat algilarina yonelik bilgi ve bulgularina yer

verilmektedir.

3.1. Arastirma Alani

Yerli ziyaretcilerin kisilik tipleri perspektifinden turistlerin fiyat algisina
yonelik olarak kurgulanan bu arastirmada veriler, Antalya destinasyonunu Mayis-
Eylil 2019 doneminde ziyaret eden yerli turistlerden anket teknigi kapsaminda elde
edilmistir. Bu baglamda Tiirkiye’de 6nemli bir varis noktasi olan ve popiilerligini
dinya genelinde arttirmakta olan Antalya destinasyonuna yonelik tanitici bilgilerin

verilmesi yerinde olacaktir.

Turkiye turizminin parlayan yildizi konumunda olan Antalya, ayn1 zamanda
dinyada da kendini kanitlamis ve farkl ilkelerden milyonlarca kisi tarafindan tercih
edilen bir destinasyon haline gelmistir. Antalya’nin tarihte sehir olarak kurulumu
Bergama Krali II. Attalos (M.O. 159-138) dénemine dayanmaktadir. Dénemin kral,
bolgenin stratejik konumu ve Onemini goéz Oniinde bulundurarak bir liman sehri
Kurulmasini istemistir. Adin1 kurucusundan alan ve “Attalos Yurdu” anlamina gelen
Attaleia ismini almistir. Zaman igerisinde farkli isimler ile anilan sehir, 20. ylizyilin
baglarindan itibaren Antalya olarak adlandirilmaya baslanmistir. Yapilan arkeolojik
kazilarda sehrin bulundugu bolgede, 40 bin yil Once insanlarin yasadigina dair
kalintilar bulunmus ve ispat edilmistir. Bolge milattan énce 2000 yilindan bu yana
birgok devletin idaresine girmistir. Bunlar siras1 ile; Hitit, Pamphylia, Lykia, Kilikya
gibi kent devletleri ve Pers, Biiyiik Iskender ile onun devami niteliginde Antigonos,
Ptolemais, Selevkos, Bergama Kralligi, Roma Devleti, Bizans Devleti’dir. Ardindan

1207 yilinda Selguklular tarafindan Tiirk topraklarina katilan bdlge Anadolu
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Beylikleri Doneminde Hamitogullari-Teke Beylikleri'ne daha sonra da Osmanli

Devleti idaresine gegmistir.

Anadolu’nun en verimli topraklarinda kurulan ayn1 zamanda bir liman schri
olan Antalya, kuruldugu giinden bugiine kadar kiiltlir, sanat, mimari ve mitolojinin
merkezi olmus ve giinlimiize kadar ev sahipligi yaptig1 tiim kiiltiirlerin mirasini
tagimis adeta zamanda ylizyillar 6ncesine uzanan bir kiiltiir kdpriisii haline gelmistir.
Ev sahipligi yaptig1 tiim kiiltiirlerin ekledigi farkli tatlar, farkl kiiltiirel zenginlikler
ile de dunyada tarihsel ve kiiltiirel agidan 6nemli bir yere sahip destinasyon merkezi
haline gelmistir. Glizide cografyasimi kiiltiirel dokusuyla harmanlayarak sunan
Antalya, gecmisten gilinlimiize yogun kiiltiir sanat etkinliklerine de ev sahipligi

yaparak Tirkiye nin ¢agdas yiizii konumundadir (www.antalya.gov.tr )

Akdeniz Bolgesinin en biiylik sehirlerinden birisi olan ayn1 zamanda Burdur,
Isparta, Mugla, Mersin, Konya ve Karaman sehirleri ile komsu olan Antalya sehri
guneyinden de Akdeniz ile gevrelenmektedir. Mavi Bayrak odulli sahillere ve
yemyesil bir dogaya sahip olan Antalya’nin yiiz 6l¢timii 20.723 km? “dir. Tiirkiye’nin
en cok gdc alan sehirlerinden biri olan Antalya’nin niifusu ise TUIK 2018 verilerine
gore 2017 yilinda 2.364.396 kisidir. Zaman igerisinde aldigi biiyiik 6lgekli turizm
yatirimlar1 sayesinde turizmde Tiirkiye’nin diinyaya agilan kapilarindan biri haline
gelmistir. Antalya destinasyonunu 2018 yilinda 3.655.224 vyerli ve 12.960.549
yabanci, 2019 yilinda 3.060.162 yerli ve 16.077.147 yabanci turist ziyaret etmis
bulunmaktadir (https://yigm.ktb.gov.tr).

3.2. Arastirma Verilerinin Analizi

Bu arastirmada analiz siirecinde ilk dnce anket teknigi ile toplanan veriler
bilgisayar ortamina aktarilarak bir veri tabani olusturulmustur. Akabinde toplanan
veriler; guvenirlik ve faktor analizine tabi tutulmustur. Bu analizler sonrasinda fiyat
algis1 Ol¢eginden 12 yargi1 (S1, S4, S5, S7, S8, S14, S15, S16, S17, S18, S24, S31)
Olcekten c¢ikartilmistir. Kisilik tipi 6lgeginden ise 19 yargi (S2, S3, S6, S8, S11, S14,
S15, S16, S18, S19, S20, S21, S22, S23, S24, S26, S27, S29, S30) olcekten
cikartilmistir. Verilerin analizi kapsaminda daha sonra verilerin normallik dagilimina

sahip bulunup, bulunmadiginin belirlenmesi kapsaminda carpiklik ve basiklik
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katsayilari ger¢evesinde Tablo 8 ve Tablo 9°daki sonuclar ve Sekil 5, Sekil 6 ve Sekil

7 ve Sekil 8’deki dagilimlar esas alinmistir.

Tablo 8: Skewness ve Kurtosis Testi Sonuclari

Standart Skewness Kurtosis
Olcek Ad1 n Min | Max | Ortalama S Statistic | Standart | Statistic | Standart
apma
Hata Hata
Fiyat
Algist 403 | 1,85 | 4,05 2,94 0,47 -0,195 0,122 -0,595 0,243
50
40
307
20+
109
0 T ﬂ
2,00 250 3,00 350 4,00
fiyat

Sekil 5: Fiyat Algis1 Histogram Dagilim
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Sekil 6: Fiyat Algis1 Q-Q Plot Dagilim
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Tablo 9: Skewness ve Kurtosis Testi Sonugclari

Standart Skewness Kurtosis
Olcek Ad1 n Min | Max | Ortalama S Statistic | Standart | Statistic | Standart
apma
Hata Hata
ﬁ;}hk 403 | 2,04 | 463 | 321 047 | 0129 | 0122 | 0395 | 0,243
B0
50 .
40
30 ]
20
m- I —H_H H
0 H T |ﬂ
2,00 250 3,00 350 400 450
kigilik

Sekil 7: Kisilik Tipi Histogram Dagilim

1

2=

o

-2=

Sekil 8: Kisilik Tipi Q-Q Plot Dagilimu

Bu aragtirmada fiyat algis1 6l¢egi icin ¢arpiklik katsayist -0,195 ve basiklik

katsayist -0,595, kisilik tipi Olgegi icinse carpiklik katsayist 0,129 ve basiklik
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katsayist 0,395 olarak belirlenmistir. Carpiklik (Skewness) ve Basiklik (Kurtosis)
degerlerinin (-) ile (+) 1,5 araliginda olmasi halinde arastirmada parametrik testlerin
kullanilabilecegi 0ngorulmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2013). Bu sonugclar
cercevesinde fiyat algist ve kisilik tipinin demografik ve diger ozelliklerle
karsilagtirilmasinda iki degiskenli gruplar (cinsiyet, medeni durum, seyahate ¢ikma
siklig1) icin “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 ¢ikilan kisi sayis1 ) i¢in “Bagimsiz Orneklem Tek
Yonlii Varyans Analizi (One Way ANOVA)” ve “Tukey (HSD) testi” sonuglari
kullanilmistir. Arastirma hipotezinin test edilmesi baglaminda ise basit dogrusal ve

coklu regresyon analizi 6ngoriilmiistiir.
3.3. Arastirma Bulgulan

3.3.1. Arastirma Katihmcilarina Yonelik Tamimlayic Bilgiler

Antalya’ya gelen yerli ziyaret¢iler iizerine yapilan calismada katilimcilarin
demografik ve diger ozelliklerine yonelik tanimlayict bilgiler (cinsiyet, medeni
durum, yas, egitim durumu, aylik gelir, meslek, Antalya’y1 ziyaret nedeni,
Antalya’da kalis siiresi, Antalya seyahatine ¢ikilan kisi sayisi, seyahate ¢ikma
siklig), Tablo 10°da gosterilen bicimde tespit edilmistir:

Tablo 10: Katihmcilarim Demografik ve Diger Ozelliklerine iliskin Tammlayici Bilgiler
(n=403)

Kamulatif

Degiskenler Gruplar f % (%)

.. Kadin 181 449 449
Cinsiyet

Erkek 222 55,1 100

Medeni Durum Bekar 291 72,2 72,2

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 Uzeri 52 12,9 100

ko gretim 14 3,5 3,5

o Ortadgretim 56 13,9 17,4

Egitim Durumu On Lisans 118 29,3 46,7

Lisans 215 53,3 100
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0-3000 TL 171 42,4 42,4
Aylik Gelir Durumu 3001-6000 TL 160 39,7 82,1
6001 TL ve Uzeri 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 9,7 64,0
Ev Kadini 33 8,2 72,2
Emekli 55 13,6 85,9
Ogrenci 57 14,1 100
Is Seyahati 35 8,7 8,7
Antalya’y1 Ziyaret Akraba ve arkadas ziyareti 32 7,9 16,6
Nedeni Tatil 336 83,4 100
1-3 glin 57 14,1 14,1
Antalya’da Kalis Stiresi | 4-6 glin 262 65,0 79,2
7 gun ve Uzeri 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 76 189 821
4 kisi ve lizeri 72 17,9 100
Seyaate il S [Sic T T T

Tablo 10’da arastirmaya dahil olan 403 katilimcinin tanimlayici bilgileri

incelendiginde;

-Antalya’ya gelen ziyaretgilerin; %44,9 ‘u kadin, %55,1’inin ise erkek oldugu

tespit edilmistir. Katilimcilarin medeni durumlarina bakildiginda; %72,2’sinin bekar,

%27,8’inin ise evli oldugu gorilmektedir.

-Katilimeilarin yag gruplarin da; %36,7°sinin 18-25 yas grubunda, %29,5’inin
26-33 yas grubunda, %13,4°Unin 34-41 yas grubunda, %7,4linlin 42-49 yas
grubunda ve %12,9’unun da 50 ve iizeri yas grubunda oldugu tespit edilmistir.
Ziyaretgilerin egitim durumlarina bakildiginda; %3,5’inin ilkdgretim, %13,9’unun

ortadgretim, %:29,3’linlin O6n lisans, %53,3’linlin ise lisans mezunu oldugu

gorilmektedir.
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-Ziyaretcilerin aylik gelirlerinin; %42,4intin 0-3000 TL arasinda oldugu,
%39,7’sinin 3001-6000 TL arasinda oldugu, %17,9’unun ise 6001 TL ve iizerinde
oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin mesleklerine bakildiginda ise; %26,1’inin isgi,
%17,6’sinin memur, %10,7’sinin esnaf, %9,7’sinin serbest meslek, % §,2’sinin ev
kadini, %13,6’smin emekli ve %14,1’inin 6grenci oldugu goriilmektedir. Sonuglara
baktigimizda Antalya destinasyonunu tercih eden yerli turistlerin aylik gelirlerinde 0-
3000 TL araliginin, mesleklerinde ise is¢i olanlarin One ¢iktigi gorulmektedir.
Bunlarla beraber 3001-6000 TL araliginda aylik geliri olanlarin oranlar1 ile Memur

olarak calisan ziyaretcilerin oranlarinin da yiiksek oldugunu sdylemek miimkiindiir.

-Aragtirmaya katilan ziyaretcilerin Antalya’yr ziyaret nedenlerinde;
%8,7’sinin is seyahati, %7,9’unun akraba ve arkadas ziyareti, %83,4 liniin ise tatil
amagch oldugu tespit edilmistir. Tatil amagli ziyaret gergeklestirenlerin oraninin bu
kadar yiiksek olmasi, Antalya destinasyonunun turizm agisindan tam anlamiyla bir

cazibe merkezi konumunda oldugunu dogrular niteliktedir.

-Ziyaretgilerin Antalya’da kalig siirelerine bakildiginda; %14,1’inin 1-3 gun
araliginda, %65,0’mnin 4-6 giin araliginda, %?20,8’inin ise 7 giin ve {lizeri siirede
konakladig1 goriilmektedir. Katilimcilarin Antalya seyahatine ¢ikilan kisi sayisi
sorusuna ise; %15,1’inin 1 kisi, %48,1’inin 2 kisi, %18,9’unun 3 kisi, %17,9 unun da

4 ve lizeri cevabi verdikleri tespit edilmistir.

-Katilimcilarin - seyahate c¢ikma sikliklarinda; %53,1°inin yilda 1 kez,

%46,9’unun ise yilda birka¢ kez seyahate ciktiklari tespit edilmistir.

Tablo 10 verileri kapsaminda Antalya’ya ziyarete gelen yerli turistlerin profil
Ozelliklerine yonelik genel bir gergeve cizilecek olursa katilimcilarda; cinsiyet
bakimindan erkekler (%55,1), medeni durum yo6niinden bekarlar (%72,2), yas
araliginda 18-25 yas grubu (%36,7), egitim durumu bakimindan lisans mezunlari
(%53,3), aylik gelir yoniinden 0-3.000 TL aralig1 (%42,4), meslek acisindan isgiler
(%26,1), Antalya’y1 ziyaret nedeninde tatil i¢cin gelenler (%83,4), Antalya’da kalis
siiresi bakimindan 4-6 giin arali§1 (%65,0), Antalya seyahatine ¢ikilan kisi sayisi
yoniinden 2 kisi (%48,1) ve seyahate ¢ikma sikligt bakimindan ise yilda 1 kez
(%53,1) tatile ¢ikanlar 6ne ¢ikmustir.
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3.3.2. Yerli Ziyaretcilerin Fiyat Algilarina iliskin Faktor Analizi

Antalya’ya ziyaret gerceklestiren yerli turistlerin fiyat algisinin ortaya
¢ikarilmasi baglaminda arastirmada 6ngoriilen hipotez ve sorularin test edilebilmesi

icin aciklayici faktor analizi yapilmasi ongoriilmiistiir.

Fiyat algisina yonelik toplanan veriler icin ilk Once faktor analizi igin
verilerin uygunluk derecesini tespit etmek amaciyla KMO Orneklem Olgiim
Yeterliligi ve Bartlett’s kiiresellik anlamlilik testleri yapilmistir. KMO Orneklem
Olgiim Deger Yeterliligi 0,67 Bartlett Kiiresellik Testi anlamlilik diizeyi; p=0,000
olarak belirlenmistir. Field (2000) faktor analizine uygunluk i¢cin KMO degerinin
0,50’den biiyiik olmasi gerektigini belirtmektedir. Bu sonuglar kapsaminda veriler

icin faktor analizi yapilabilecegine karar verilmistir.

Yerli turistlerin fiyat algisina yonelik faktor analizinde 23 yargiya ait 6 alt
boyut (prestij duyarliligi, fiyat bilinci, deger bilinci, satig egilimi, fiyat mavenizmi,
fiyat kalite iliskisi) i¢in toplam giivenilirlik katsayis1 0,79 ve varyans agiklama orani
72,07 olarak tespit edilmistir (Tablo 11).

Tablo 11: Antalya’yx Ziyaret Eden Yerli Turistlerin Fiyat Algisina iliskin Faktor Analizi

Faktor | Cronbach | Varyans

Faktor X | s.s. |Yuki Alpha | Agiklama
(%)

Prestij Duyarhihg 2,72 | 0,93 0,858 13,896

Bir iiriinlin en pahali markasini almak beni sik hissettirir. 2,82 | 1,07 | 0,860

Yiiksek fiyathh bir marka iriin almak, kendimi 1iyi

hissetmemi saglar. 2,71 1 0,99 | 0,838

Yiiksek fiyatli bir marka {iriinii satin almaktan zevk

duyarim.

2,39 | 1,06 | 0,818

Bir diriiniinlin 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. 365 | 1,00 | 0878

Aligverisi yaparken, en iyi degeri aldigimdan emin olmak

icin farkli markalarin fiyatlarini karsilagtiririm. 3,53 | 1,08 0.853

Bir iriin alirken daima harcadigim para igin aldigim

kaliteyi en iist seviyeye ¢ikarmaya ¢aligirim. 382 | 1,02 | 0702

Favori markalarim var, ama ¢ogu zaman bana fiyati uygun
olan markayi satin alirim.

3,52 | 1,06 | 0,593
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Deger Bilinci 2,10 | 0,86 0824 | 12,275
Ben bagkalarinin fark edecegini bildigim i¢in bir iiriiniin en
pahali markasini satin alirim. 175 | 092 | 0888
Nispeten ucuz bir iiriine ragmen, pahali bir marka {riin
satin almanin etkileyici oldugunu diisiiniirim. 219 | 109 | 0755
Bagkalarmin satin aldigim iirin ve markalar i¢in benim
hakkimda hiikiim verdigini diistiniiriim. 242 | 120 | 0747
Diisiik fiyath iirtinleri siirekli satin alirsaniz arkadaslariniz
sizi degersiz bulabilir. 205 | 103 | 0694
Satis Egilimi 3,38 | 0,83 0,784 | 11,344
Marka bir driin aldigimda iyi bir anlagsma yaptigimi 0,804
hissederim. 310 | 0.98
Diisiik fiyatlar bulmak i¢in gegen siire genellikle ¢abaya 0,762
deger. 3,45 | 097
Disiik fiyat bularak kazanilan para genellikle zamana ve 0,742
emege deger. 350 | 1.00
Diisiik fiyatlardan yararlanmak i¢in birden fazla isletmeden 0,602
aligveris yaparim. 337 | 105
Fiyat Mavenizmi 2,89 | 0,72 0,758 | 11,332
Arkadaglarim beni iyi bir fiyat bilgisi kaynag1 olarak goriir. 574 | 087 0,836
Birgok c¢esit iriinlin en iyi nerede satin aliabilecegi 0,759
konusunda ¢ogu insandan iyimdir. 293 | 100
Insanlara satin alacagi iiriinler i¢in ne kadar 6deme yapmasi 0,695
gerektigini soylemekten zevk alirim. 259 | 088
Uriinler hakkinda fiyat bilgisi vererek insanlara yardim 0,665
etmeyi severim. 331 | 1,04
Fiyat-Kalite iliskisi 3,00 | 0,87 0,745 9,731
— 0.864
Bir iiriinlin fiyati, kalitesinin iyi bir gostergesidir 285 | 094
Genel olarak bir iriiniin fiyati, ne kadar yiiksek olursa, 0,821
kalitesi de o kadar yuksek olur. 285 | 1,00
En iyiler icin daima biraz daha fazla 6demek 0,665
zorundasinizdir. 320 | 1.17
Toplam Giivenilirlik Katsayisi/Varyans A¢iklama Oran1 | 0,794 72,077

K-M-0O Orneklem Ol(;iim Yeterliligi: 0,675
Bartlett' in Anlamlilik Testi (Chi-Square / df / Sig): 5710,622/ 253 / 0,000

Antalya’ya ziyaret gergeklestiren yerli turistlerin fiyat algisina yonelik faktor

analizi kapsaminda ulasilan prestij duyarligi, fiyat bilinci, deger bilinci, satis egilimi,

fiyat mavenizmi, fiyat kalite iliskisi alt boyutlarinda ortaya ¢ikan ifadelere iliskin

tanimlayici bilgiler (ylizde frekans analizleri, aritmetik ortalamalari ve standart

sapma degerleri) asagidaki sekilde belirlenmistir.
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Tablo 12: Prestij Duyarliig Boyutuna iliskin Bulgular (n=403)

(5] (5]
ifadeler = § § &= = £ 45

RS s 2 & s 83 =

X M M| M M M| ¥ M| X S.S
Bir tirliniin en pahali markasini satin | f 72 82 107 78 64 295 132
aldiginizda insanlar sizi fark eder. % | 17,9 20,3 26,6 | 19,4 | 159 ' '
Yiiksek fiyatli bir marka {iriin almak, | f 54 104 152 87 6 271 0.99
kendimi iyi hissetmemi saglar. % | 13,4 25,8 37,7 | 21,6 15 ' '
Bir {irtiniin en pahali markasini f 61 81 137 | 114 10 282 107
almak beni g1k hissettirir. % | 15,1 20,1 34,0 | 28,3 2,5 ' '
Yiiksek fiyatli bir marka {irtinti satin | f 96 126 117 55 9 239 106
almaktan zevk duyarim. % | 23,8 31,3 29,0 | 13,6 2,2 ' '

Tablo 12’ye gore prestij duyarlilig: alt boyutuna yonelik ifadelerin aritmetik
ortalama degerlerine baktigimizda, en yiiksek ortalamaya (x=2,95) sahip ifadenin
“Bir iriliniin en pahali markasini satin aldigiizda insanlar sizi fark eder” oldugu
goriilmektedir. Bu ifadeyi sirasiyla “Bir {irliniin en pahali markasini almak beni sik
hissettirir) (x=2,82) ifadesi, “Yiiksek fiyathh bir marka iiriin almak kendimi iyi
hissetmemi saglar” (x=2,71) ifadesi ve “ Yiiksek fiyatli bir marka {iriinii satin almaktan
zevk duyarim” (x=2,39) ifadesi katilimcilarin daha diisiik seviyede katildig1 ifadeler
durumundadir. Prestij Duyarliligi alt boyutunun (x=2,72) olarak ¢ikan toplam aritmetik
ortalamasimna baktifimizda Antalya’ya gelen yerli turistlerin prestij duyarliliklariin

ortalama bir seviyede oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Tablo 13: Fiyat Bilinci Boyutuna iliskin Bulgular (n=403)

D D
ifadeler < £ E g = = €5

3 = s 2 & = 8% =

N M| MM M| MM X S.S
Aligverisi yaparken, en iyi degeri f 24 33 130 | 136 80
aldigimdan emin olmak i¢in farkli 3,53 1,08
markalarin fiyatlarini karsilagtinrim. | % | 6,0 8,2 32,3 | 33,7 | 19,9
Bir iiriin alirken daima harcadigim f 8 32 109 | 128 | 126
para i¢in aldigim kaliteyi en {ist 3,82 1,02
seviyeye ¢ikarmaya ¢aligirim. % | 2,0 79 270 | 31,8 | 31,3
Aligveris yaparken genellikle satin f 22 15 118 | 172 76
aldigim markalar i¢in fiyat bilgisini 3,65 1,00
karsilastiririm. % | 55 3,7 29,3 | 42,7 | 18,9
Favori markalarim var,ama ¢ogu f 21 33 147 | 119 83
zaman bana fiyati uygun olan 3,52 1,06
markayi satin alirim. % | 5,2 8,2 36,5 | 29,5 | 20,6
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Tablo 13’c¢c gore fiyat bilinci alt boyutuna iliskin ifadelerin aritmetik
ortalamalarina bakildiginda (x=3,82) ortalama ile “Bir iiriin alirken daima
harcadigim para i¢in aldigim kaliteyi en iist seviyeye ¢ikarmaya c¢alisirim” ifadesi en
yiiksek katilim seviyesine sahip ifade olmustur. Ardindan siras1 ile Yyuksek
ortalamaya sahip ifadeler ise (x=3,65) ortalama ile “Alisveris yaparken genellikle
satin aldigim markalar icin fiyat bilgisini karsilastiririm™ ifadesi, (x=3,53) ortalama
ile “Aligverisi yaparken, en iyi degeri aldigimdan emin olmak igin farkli markalarin
fiyatlarin1 karsilastiririm” ifadesi ve son olarak (x=3,52) ortalama ile “ Favori
markalarim var ama ¢ogu zaman bana fiyatt uygun olan markay1 satin alirim”
ifadeleridir. Fiyat bilinci alt boyutunun (x=3,63) olarak ¢ikan toplam aritmetik
ortalamasina baktigimizda Antalya’ya gelen yerli turistlerin fiyat bilincinin ortalama

seviyenin Uzerinde oldugunu s6ylemek miimkiindjir.

Tablo 14: Deger Bilinci Boyutuna iliskin Bulgular (n=403)

: 8 el 8 e

28 g s Bl 2
ifadeler = E g g _% % = %

Y, 3 g8 S| $9| «x 5.5
Diisiik fiyatl tirtinleri siirekli satin f | 155 114 101 24 9
alirsaniz arkadaslariniz sizi degersiz 2,05 1,03
bulabilir. % | 38,5 28,3 251 | 6,0 2,2
Ben baskalarinin fark edecegini f| 193 145 42 15 8
bildigim i¢in bir iirliniin en pahali 1,75 0,92
markasini satin alirim. % | 47,9 36,0 10,4 3,7 2,0
Baskalarinin satin aldigim {iriin ve f| 102 134 99 31 37
markalar i¢in benim hakkimda 2,42 1,20
hiikiim verdigini diisiiniiriim. % | 25,3 33,3 246 | 17,7 9,2
Nispeten ucuz bir liriine ragmen, f | 150 74 136 35 8
pahal1 bir marka iiriin satin almanin 2,19 1,09
etkileyici oldugunu disiiniiriim. % | 37,2 18,4 33,7 | 87 2,0

Tablo 14’e gore deger bilinci alt boyutunun dzelliklerini belirlemeye yonelik
unsurlarda “Bagkalarinin satin aldigim iiriin ve markalar i¢in benim hakkimda hiikiim
verdigini disiintirim” ifadesi (x=2,42) aritmetik ortalamasi ile katilimcilarin deger
bilinci boyutuna iligkin ifadeler arasindan en yiiksek katilim diizeyine sahip ifade
olmustur. Bu ifadeyi sirasiyla (x=2,19) ortalamasi ile “Nispeten ucuz bir Uriine
ragmen, pahal1 bir marka {iriin satin almanin etkileyici oldugunu diislintiriim” ifadesi,

(x=2,05) ortalamas1 ile “Diisiik fiyath tirtinleri stirekli satin alirsaniz arkadaslariniz
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sizi degersiz bulabilir” ifadesi ve son olarak (x=1,75) ortalamasi ile “Ben baskalarinin
fark edecegini bildigim i¢in bir iirliniin en pahali markasim satin alinm” ifadesi
katilimcilarin en az diizeyde katildiklar1 ifadeler olmustur. Deger bilinci alt boyutunun
(x=2,10) olan toplam aritmetik ortalamas1 incelendiginde katilimeilarin deger bilincinin

ortalama seviyenin altinda oldugu goriilmektedir.

Tablo 15: Satis Egilimi Boyutuna iliskin Bulgular (n=403)

22 g 2 = =
ifadeler z g g 55 & 3
Diisiik fiyatlardan yararlanmak i¢in f 26 42 145 | 133 57
birden fazla isletmeden aligveris 3,37 1,05
yaparim. % | 6,5 10,4 36,0 [ 330 | 141
Diisiik fiyat bularak kazanilan para f 14 35 164 | 113 77 350 1.00
genellikle zamana ve emege deger % | 35 8,7 40,7 | 28,0 | 19,1 ' '
Diisiik fiyatlar bulmak igin gegen f 16 35 160 | 132 60 345 0.97
stire genellikle cabaya deger. % | 4,0 8,7 39,7 | 328 | 149 ' '
Marka bir iiriin aldigimda iyi bir fl 23 80 159 | 114 | 27 310 0.98
anlagma yaptigimi hissederim. % | 5,7 19,9 395 | 283 | 6,7 ' '

Tablo 15’e gore satis egilimi alt boyutuna yonelik ifadelerin aritmetik
ortalamasina bakildiginda “Diisiik fiyat bularak kazanilan para genellikle zamana ve
emege deger” ifadesi en yiiksek ortalama degerle (x=3,50) ilk sirada yer almustir. Bu
ifadenin ardindan ikinci sirada “Diigiik fiyatlar bulmak i¢in gegen siire genellikle
cabaya deger” (x=2,10), iiglincti sirada “Diisiik fiyatlardan yararlanmak igin birden
fazla isletmeden aligveris yaparim” (x=3,37) ve son sirada “Marka bir Uriin
aldigimda iyi bir anlagma yaptigimi hissederim” (x=3,10) ifadeleri yer almaktadir.
Satis egilimi alt boyutunun (x=3,38) olarak ¢ikan toplam aritmetik ortalamasina
baktigimizda katilimcilarin satig egilimi ortalama seviyenin iizerinde degerde oldugunu

sOylenebilir.
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Tablo 16: Fiyat Mavenizmi Boyutuna iliskin Bulgular (n=403)

§ § g g g

S g g Bl &2
ifadeler = g E? g E‘ ;f = E‘
Birgok ¢esit liriniin en iyi nerede f 24 121 141 92 25
satin almabilecegi konusunda ¢ogu 2,93 1,00
insandan iyiyimdir. % | 6,0 30,0 350 | 228 | 6,2
Uriinler hakkinda fiyat bilgisi f 24 54 144 | 132 49
vererek insanlara yardim etmeyi 3,31 1,04
severim. % | 60 13,4 | 357 | 328 | 1272
Arkadaglarim beni iyi bir fiyat bilgisi | f 24 129 195 37 18 274 0.87
kaynagi olarak goriir. % | 6,0 32,0 48,4 9,2 4,5 ' '
Insanlara satin alacag iiriinler icin ne | f 36 154 162 40 11
kadar 6deme yapmasi gerektigini 2,59 0,88
sOylemekten zevk alirim. % | 8,9 38,2 40,2 9,9 2,7

Tablo 16’ya gore fiyat mavenizmi alt boyutuna yonelik ifadelerin aritmetik

ortalamalarina bakildiginda ilk sirayr (x=3,31) ortalama ile “Uriinler hakkinda fiyat

bilgisi vererek insanlara yardim etmeyi severim” ifadesi almustir. Ikinci olarak

katilimeilarin en ¢ok katildigi ifade ise “Birgok ¢esit iriiniin en iyi nerede satin

alinabilecegi konusunda ¢ogu insandan iyiyimdir” (x=2,93) ifadesi, Ucglinct olarak

(x=2,74) ortalama ile “Arkadaslarim beni iyi bir fiyat bilgisi kaynagi olarak goriir”

ifadesi ve dordunci olarak en az katilim saglanan ifade ise (x=2,59) ortalamas: ile

“Insanlara satin alacagi iiriinler icin ne kadar 6deme yapmasi gerektigini

soylemekten zevk alirim” ifadesi olmustur. Fiyat mavenizmi alt boyutunun (x=2,89)

olarak c¢ikan toplam aritmetik ortalamasi incelendiginde Antalya’ya gelen yerli turistlerin

fiyat mavenizmi degerlerinin ortalama bir seviyede oldugunu sdylemek mumkindur.

Tablo 17: Fiyat-Kalite fliskisi Boyutuna iliskin Bulgular (n=403)

§ g g & g
: = 3 & & EE&
Ifadeler = E | B zl =z

N, S| S8 g $9| 5.5

Genel olarak bir iiriiniin fiyati ne f 46 103 148 75 31
kadar yuksek olursa, kalitesi de o 2,85 1,09
kadar yiiksek olur. % | 114 | 256 | 36,7 | 186 | 7,7
Bir iiriiniin fiyati, kalitesinin iyi bir f 50 55 212 76 10 285 094
gostergesidir. % | 124 | 136 | 526 | 189 | 25 ' '
En iyiler icin daima biraz daha fazla | f | 46 38 129 | 131 | 59 329 117
6demek zorundasinizdir. % | 11,4 9,4 32,0 | 325 | 14,6 ' '
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Tablo 17°ye gore fiyat-kalite iligkisi alt boyutuna yonelik ifadelerin aritmetik
ortalama degerleri incelendiginde, en yiiksek ortalamaya (x=3,29) sahip ifadenin “En
iyiler i¢in daima biraz daha fazla O6demek zorundasinizdir” ifadesi oldugu
gorulmektedir. Bununla beraber “Genel olarak bir iiriiniin fiyatt ne kadar yiiksek
olursa, kalitesi de o kadar yiiksek olur” (x=2,85) ve “Bir Urlinin fiyat: kalitesinin iyi
bir gostergesidir” (x=2,85) ifadelerinin ayni aritmetik ortalamaya sahip iki ifade oldugu
gorulmektedir. Fiyat-kalite iliskisi alt boyutunun (x=3,00) olarak ¢ikan toplam aritmetik
ortalamasina bakildiginda katilimcilarin fiyat-kalite iligkisinin ortalama bir seviyede

oldugu goriilmektedir.

3.3.3. Yerli Ziyaretcilerin Kisilik Tiplerine iliskin Faktor Analizi

Antalya’ya ziyaret gergeklestiren yerli turistlerin kisilik tiplerinin ortaya
cikarilmasi baglaminda arastirmada 6ngoriilen hipotez ve sorularin test edilebilmesi

icin agiklayici faktor analizi yapilmast ongoriilmiistiir.

Kisilik tiplerine yOnelik toplanan veriler igin ilk 6nce faktor analizi igin
verilerin uygunluk derecesini tespit etmek amaciyla KMO Orneklem Olgiim
Yeterliligi ve Bartlett’s kiiresellik anlamlilik testleri yapilmistir. KMO Orneklem
Olgiim Deger Yeterliligi 0,63 Bartlett Kiiresellik Testi anlamhilik diizeyi; p=0,000
olarak belirlenmistir. Field (2000), faktor analize uygunluk i¢in KMO degerinin
0,50°den biiyiik olmas1 gerektigini belirtmektedir. Bu sonuclar kapsaminda veriler

icin faktor analizi yapilabilecegine karar verilmistir.

Yerli turistlerin fiyat algisina yonelik faktor analizinde 11 yargiya ait 4 alt
boyut (baskin kisilik, disa doniik kisilik, fedakar kisilik ve kullanilmaya yatkin
kisilik) igin toplam giivenilirlik katsayisi 0,61 ve varyans agiklama orani 71,36 olarak
tespit edilmistir (Tablo 18).
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Tablo 18: Antalya’yr Ziyaret Eden Yerli Turistlerin Kisilik Tipine iliskin Faktér Analizi

Faktor | Cronbach | Varyans

Faktor i s.s. | Yuki Alpha | Ag¢iklama
(%)

Baskin Kisilik 2,63 | 0,89 0,782 | 19,348

Insanlar1 ¢ok fazla kontrol etmeye ¢aligirim.
254 1101 | 0,870

Istedigimi elde etmek icin insanlar1 etkilerim.
2,98 | 1,13 | 0,815

Insanlar degistirmeye ¢ok fazla ugragirim.
2,38 | 1,04 | 0,784

Disa Doniik Kisilik 3,56 | 0,91 0,738 19,193

Kendi kararlarim1 kendim alabilen bagimsiz bir yapiya

sahibim.
3,65 | 1,22 | 0,840

Yeni tanistigim kisilerle kolay iletisim kurarim.
344 | 1,05 | 0,780

Cok eglenceli bir insanimdir.
3,59 | 1,08 | 0,751

Fedakar Kisilik 3,94 | 0,72 0,739 19,189

Insanl 1 kars1 duyarliyimdir.
nsanlarin sorunlarina karst duyarliyimdir 374 | 098 | 0857

Insanlara kars1 saldirgan bir yapim yoktur. 394 | 0,94 | 0806

Insanlarla iyi gecinirim. 413 | 076 | 0668

Kullanllmaya Yatkin Kisilik 270 0.90 0.546 13.636

Kolayca kandirilabilirim.
2,38 | 1,14 | 0,842

Insanlara gereginden fazla giivenirim. 301 | 1,01 | 0810

Toplam Giivenilirlik Katsayisi/Varyans A¢iklama Oram | 0,614 71,366

K-M-O Orneklem Olgiim Yeterliligi: 0,633
Bartlett' in Anlamlilik Testi (Chi-Square / df / Sig): 1451,124/ 55/ 0,000

Antalya’ya ziyaret gerceklestiren yerli turistlerin kisilik tiplerine yonelik
faktor analizi kapsaminda ulasilan baskin kisilik, disa doniik kisilik, fedakar kisilik
ve kullanilmaya yatkin kisilik alt boyutlarinda ortaya ¢ikan ifadelere iliskin
tanimlayict bilgiler (yiizde frekans analizleri, aritmetik ortalamalar1 ve standart

sapma degerleri) asagidaki sekilde belirlenmistir.
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Tablo 19: Baskin Kisilik Boyutuna iliskin Bulgular (n=403)

S Bl & g .=

ifadeler £ E 25 & ==
IR S Z ] s LIRS =

; X M M| MM Ml Y M| X S.S
Insanlar1 ¢ok fazla kontrol etmeye f 75 105 158 57 8 254 101
caligirim. % | 186 | 261 | 392 | 141 | 20 ' '
Insanlar1 degistirmeye cok fazla f 90 134 128 36 15 238 104
ugrasirim. % | 22,3 33,3 31,8 | 89 3,7 ' '
Istedigimi elde etmek igin insanlar1 f 41 104 115 | 106 37 298 113
etkilerim. % | 102 | 258 | 285 |263| 92 | '

Tablo 19’a gore Antalya’ya gelen yerli turistlerin kisilik tiplerinden baskin
kisilik tipi alt boyutuna ait ifadelerin aritmetik ortalamalar1 incelendiginde, en yiiksek
ortalamaya sahip ifadenin (x=2,98) ortalama ile “Istedigimi elde etmek i¢in insanlari
etkilerim” ifadesi oldugu goriilmektedir. Baskin kisilik tipinin sonraki en onemli
ifadeleri ise; (x=2,54) ortalama ile “Insanlar1 ¢ok fazla kontrol etmeye caligirim”
ifadesi ve (x=2,38) ortalama ile “Insanlar1 degistirmeye cok fazla ugrasirim” ifadesi
olmustur. Baskin kisilik alt boyutunun (x=2,63) olarak ¢ikan toplam aritmetik
ortalamasimna bakildiginda katilimcilarin  baskin kisilige dair ifadelere verdikleri
cevaplarin ortalama seviyenin biraz altinda oldugu goriilmektedir. Buradan yola ¢ikarak

katilimcilarin tamamen baskin bir kisilige sahip olmadiklarini soylemek miimkiindiir.

Tablo 20: Disa Déniik Kisilik Boyutuna iliskin Bulgular (n=403)

g g
= 2 g g g
g5 g & £ =2
= g 2 gs| g =g
ifadeler = £ £ g = =l =5
= R 2= =S O = -
X M M| MM M| MY M X S.S
Kendi kararlarimi kendim alabilen f 34 30 100 116 123 365 192
bagimsiz bir yapiya sahibim. % | 8,4 7,4 248 | 28,8 | 30,5 ! '
- . f 17 41 126 122 97
Cok eglenceli bir insanimdir. % | 42 102 313 1303 | 241 3,59 1,08
Yeni tanistigim kisilerle kolay f 16 51 146 | 116 74 344 105
iletisim kurarim. % | 4,0 12,7 36,2 | 288 | 184 ! '

Tablo 20’ye gore katilimcilarin kisilik tiplerinden disa doniik kisilik tipi alt
boyutuna ait ifadelerin aritmetik ortalamalarina baktigimizda, “Kendi kararlarimi
kendim alabilen bagimsiz bir yapiya sahibim” ifadesi (x=3,65) ortalama ile en

yuksek ortalamaya sahip ifade oldugu goriilmektedir. Bu ifadenin ile birlikte “Cok
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eglenceli bir insanimdir” ifadesi (x=3,59) ortalamaya ve “Yeni tamstigim kisilerle
kolay iletisim kurarim” ifadesi (x=3,44) ortalamaya sahip ifadelerdir. Disa doniik
Kisilik alt boyutunun (x=3,56) olarak ¢ikan toplam aritmetik ortalamasina baktigimizda
Antalya’ya gelen yerli turistlerin disa doniik bir kisilige sahip olduklar1 ve bununla

birlikte sosyal bireyler olduklar1 sdylenebilir.

Tablo 21: Fedakar Kisilik Boyutuna iliskin Bulgular (n=403)

: 5 g & s
29 g 2 = =
ifadeler z g g 55 & 3
| S8l 3 <23 8 &3 % | ss
Insanlarin sorunlarina karsi f 13 27 100 | 174 89 374 0.98
duyarliyimdir. % | 3,2 6,7 248 | 43,2 | 221 ! '
Insanlara kars1 saldirgan bir yapim f 7 18 95 154 | 129 394 094
yoktur. %| 1,7 4,5 236 | 382 | 32,0 ' '
. f 0 9 65 190 | 139
Insanlarla iyi gecinirim. 4,13 0,76
% | 0,0 2,2 16,1 | 47,1 | 34,5

Tablo 21’¢ gore fedakar kisilik alt boyutuna yoénelik ifadelerin aritmetik
ortalamalarina bakildiginda ilk siray1 (x=4,13) ortalama ile “Insanlarla iyi gecinirim”
ifadesi alirken ikinci ve {iiincii siray1 sirastyla (x=3,94) ortalama ile “ insanlara kars1
saldirgan bir yapim yoktur” ifadesi ve (x=3,74) ortalama ile “Insanlarin sorunlarina
kars1 duyarliyimdir” ifadesi almistir. Fedakar kisilik alt boyutunun (x=3,94) olarak ¢ikan
toplam aritmetik ortalamasi incelendiginde bu degerin orta seviyenin iizerinde oldugu ve

katilimcilarin fedakar bir kisilige sahip olduklarini séylemek mimkund(r.

Tablo 22: Kullamlmaya Yatkin Kisilik Boyutuna iliskin Bulgular (n=403)

g g
2 = = g g
25 5| E E 2E
=2 g z8 g 28
ifadeler = j—i % é = 5 =
S, S| P9 9 ¥9| X 5.5
Insanlara gereginden fazla f 25 92 171 80 35 301 101
guvenirim. %| 62 | 228 | 424 | 199| 87 ’ '
. f 97 150 85 46 25
Kolayca kandirilabilirim. % [ 241 372 211 [ 114 | 62 2,38 1,14

Tablo 22’ye gore Antalya’ya gelen yerli turistlerin kisilik tiplerinden

kullanilmaya yatkin kisilik tipi alt boyutuna ait ifadelerin aritmetik ortalamalarina
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bakildiginda, “Insanlara gereginden fazla giivenirim” ifadesinin (x=3,01) ortalamaya
sahip oldugu ve “Kolayca kandirilabilirim” ifadesinin de “(x=2,38) ortalamaya sahip
oldugu goriilmektedir. Kullanilmaya yatkin kisilik alt boyutunun (x=2,70) olarak ¢ikan
toplam aritmetik ortalamasi degerlendirildiginde katilimcilarin kullanilmaya yatkin
kisilige dair ifadelere verdikleri cevaplarin ortalama seviyenin altinda oldugu ve

katilimcilarin tam olarak kullanilmaya yatkin bir kisilige sahip olmadiklar1 sdylenebilir.

3.3.4. Yerli Ziyaretgilerin Fiyat Algisinin Demografik ve Diger Ozelliklere Gore

Karsilastirilmasi

Bu aragtirmada fiyat algisinin demografik ve diger Ozelliklerle
karsilastirilmasinda iki degiskenli gruplar (cinsiyet, medeni durum, seyahate ¢ikma
siklig1) i¢in “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 ¢ikilan kisi sayisi) i¢in “Bagimsiz Ormeklem Tek
Yonlii Varyans Analizi (One Way ANOVA)” ve “Tukey (HSD) testi” sonuglari

kullanilmustir.

3.3.4.1. Yerli Ziyaretgilerin Fiyat Algisimin Cinsiyete Gore Karsilastirilmasi

Tablo 23°’te Antalya’yr ziyaret eden yerli turistlerin fiyat algisina yonelik
faktorlerin katilimcilarin cinsiyetleri ile karsilastirilmasinda; iki degiskenli gruplara
dahil olan cinsiyetleri i¢in yapilan “Bagimsiz Orneklem t-Testi” sonuglarina iligkin

bulgulara yer verilmistir.

Tablo 23: Fiyat Algis1 ve Alt Boyutlarimin Cinsiyet Durumuna Goére Karsilastirilmasi

Boyut Cinsiyet n ac S.S t p
Kadin 181 2,86 0,48

Fiyat Algis1 -3,323 0,001*
Erkek 222 3,01 0,45
Kadin 181 2,78 0,91

Prestij Duyarhhg: 1,169 0,243
Erkek 222 2,67 0,95
Kadin 181 3,48 0,69

Fiyat Bilinci -3,235 0,001*
Erkek 222 3,75 0,91
Kadin 181 2,05 0,84

Deger Bilinci -1,132 0,258
Erkek 222 2,15 0,87
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Kadin 181 3,15 0,86
Satis Egilimi -5,112 0,000*
Erkek 222 3,57 0,76
Kadin 181 2,83 0,55
Fiyat Mavenizmi -1,650 0,100
Erkek 222 2,95 0,83
. Kadin 181 3,00 0,95
Fiyat Kalite Iliskisi 0,118 0,906
Erkek 222 2,99 0,81
*(p<0,05)

Antalya’yr ziyaret eden vyerli turistlerin fiyat algisinin cinsiyet ile
karsilastirilmasinda; iki degiskenli gruplara dahil olan cinsiyet icin yapilan
“Bagimsiz Orneklem t-Testi’” sonuglarina iliskin bulgulara yer verilmistir. Sonuglar
incelendiginde yerli turistlerin cinsiyetlerine gore; fiyat algis1 boyutunda (p=0,001,
p>0,05), fiyat bilinci alt boyutunda (0,001, p>0,05) ve satis egilimi alt boyutunda
(p=0,000, p>0,05) 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli farkliliklara ulagilmistir. Prestij
duyarliligi alt boyutunda (0,243, p>0,05), deger bilinci alt boyutunda (0,258,
p>0,05), fiyat mavenizmi alt boyutunda (0,100, p>0,05) ve fiyat kalite iliskisi alt
boyutunda (0,906, p>0,05) ise herhangi bir farkliliga ulasilamamastir.

3.3.4.2. Yerli Ziyaretcilerin Fiyat Algisitmn Medeni Duruma Gore

Karsilastirilmasi

Tablo 24°te Antalya’yr ziyaret eden yerli turistlerin fiyat algisina yonelik
faktorlerin demografik  ozelliklerinden biri  olan medeni durumlar ile
karsilastirilmasinda; iki degiskenli gruplara dahil olan medeni durumlar i¢in yapilan

“Bagimsiz Orneklem t-Testi” sonuglarina iliskin bulgulara yer verilmistir.

Tablo 24: Fiyat Algis1 ve Alt Boyutlarimn Medeni Durumuna Gére Karsilastirnmasi

Medeni —

Boyut Durum n ac S.S t p
Bekar 291 2,94 0,49

Fiyat Algis1 ] -0,175 0,861
Evli 112 2,95 0,41
Bekar 291 2,71 1,00

Prestij Duyarhhg: ] -0,434 0,665
Evli 112 2,75 0,73
Bekar 291 3,69 0,77

Fiyat Bilinci ] 2,344 0,020*
Evli 112 3,47 0,94

67




Bekar 291 2,03 0,86
Deger Bilinci ] -2,937 0,004*
Evli 112 2,31 0,84
Bekar 291 3,40 0,85
Satis Egilimi ] 0,724 0,469
Evli 112 3,33 0,80
Bekar 291 2,89 0,70
Fiyat Mavenizmi 0,056 0,955
Evli 112 2,89 0,77
] Bekar 291 2,90 0,93
Fiyat Kalite Iliskisi| -3,717 0,000*
Evli 112 3,25 0,64
*(p<0,05)

Antalya’y1 ziyaret eden yerli turistlerin fiyat algisinin medeni durumlar ile
karsilastirilmasinda; iki degiskenli gruplara dahil olan medeni durum igin yapilan
“Bagimsiz Orneklem t-Testi’’ sonuglarina iliskin bulgulara yer verilmistir. Sonuglar
incelendiginde yerli turistlerin medeni durumlarina goére; fiyat algis1 boyutunda
(p=0,861, p>0,05), prestij duyarlilig1 alt boyutunda (p=0,665, p>0,05), satis egilimi
alt boyutunda (p=0,469, p>0,05) ve fiyat mavenizmi alt boyutunda (p=0,955, p>0,05)
0,05 anlamlilik diizeyinde herhangi bir farkliliga ulasilamamistir. Fiyat bilinci alt
boyutunda (p=0,020, p>0,05), deger bilinci alt boyutunda (p=0,004, p>0,05) ve fiyat
kalite iligkisi alt boyutunda (p=0,000, p>0,05) ise anlaml farkliliklara ulasilmistir.

3.3.4.3. Yerli Ziyaretcilerin Fiyat Algisinin Yasa Gore Karsilastirilmasi

Tablo 25’te Antalya’y1 ziyaret eden yerli turistlerin yaslari ile fiyat algist alt
boyutlarina yonelik goriisler karsilastirilmistir. Bu karsilagtirma igin, ikiden fazla
degiskeni olan yas grubunda “Bagimsiz Orneklem Tek Yonlii Varyans Analizi (One
Way ANOVA)” testi uygulanmistir. Farkliliklarin kargilagtirilmasinda ise “Coklu
Karsilagtirma-Tukey HSD Analizi” uygulanmistir.

Tablo 25: Antalya'y1 Ziyaret Eden Yerli Turistlerin Fiyat Algisinin Yas Durumuna Gére
Karsilastirilmasi

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 0,46
50 ve Uzeri (e) 52 | 2,94 0,45
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18-25 (a) 148 | 245 | 1,06
26-33 (b) 119 | 297 | 083 &b
;Leys;irjmlgl 34-41 () 54 |288 |070 10,416 | 0,000% :Z
42-49 (d) 30 [327 |101 .
soveizerie) | 52 |242 | 058
18-25 (a) 148 | 382 | 087
26-33 (b) 119 | 371|052 a-b
Fiyat Bilinci | 34-41 (c) 54 |325 |073 6,938 | 0,000 | ac
42-49 (d) 30 [326 | 065 b-c
soveizeri(e) | 52 |354 | 119
18-25 (a) 148 | 181|083
26-33 (b) 119 | 227|076 a-b
Deger Bilinci 34-41 (c) 54 2,37 0,80 a-c
42-49 (d) 30 [239 |og2 7,925 | 0,000% | ad
soveizeri(e) | 52 |210 | 101
18-25 (a) 148 | 348 | 0,98
26-33 (b) 119 | 342 | 063 e
Satis Egilimi | 34-41 (c) 54 | 3,03 0,63 5,181 | 0,000 b-e
42-49 (d) 30 |305 | 1,00 ;Z
s0veizerie) | 52 |360 |073
18-25 (a) 148 | 279|082
26-33 (b) 119 | 299 | 050
E/il)z:l?/tenizmi 34-41 () 54 |290 |o055 2469 | 0,054
42-49 (d) 30 [269 |o051
s0veizerie) | 52 |306 | 1,03
18-25 (a) 148 | 276 | 0,79
26-33 (b) 119 | 312 | 1,07 &b
iFlgi;iKa"te 34-41 (c) 54 |316 | 068 6,474 | 0,000* :;
42-49 (d) 30 [350 o081 .
soveizeri(e) | 52 |292 |o058
*(p<0,05)

Antalya’yr ziyaret eden yerli turistlerin yaslarmin fiyat algisina iliskin
karsilastirilmasinda; fiyat algist boyutunda (p=0,009, p>0,05), prestij duyarlilig1 alt
boyutunda (p=0,000, p>0,05), fiyat bilinci alt boyutunda (p=0,000, p>0,05), deger
bilinci alt boyutunda (p=0,000, p>0,05), satis egilimi alt boyutunda (p=0,000,
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p>0,05) ve fiyat kalite iliskisi alt boyutunda (p=0,000, p>0,05) 0,05 anlamlilik
diizeyinde anlamli farkliliklara ulagilmistir. Fiyat mavenizmi alt boyutunda (p=0,054,

p>0,05) ise herhangi bir anlamli farkliliga ulasilamamustir.

Farkliliklar tespit edilen gruplar arasinda, farkliliklarin hangi gruplardan
olustugunun belirlenmesi amaciyla yapilan “Tukey HSD Analizi” sonuglar
kapsaminda, fiyat algisi boyutundaki farkliliklar, 18-25 yas araligi (
x =2,87) ile 26-33 yas aralig1 (x = 3,07) arasinda gerceklesirken; prestij duyarlilig
alt boyutundaki farkliliklar,18-25 yas araligi (x=2,45) ile 26-33 yas aralig1 (X=2,97),
18-25 yas aralign (x=2,45) ile 34-41 yas araligi (x=2,88), 18-25 yas aralig1 (X=2,45)
ile 42-49 yas aralig1 (x=3,27) ve 26-33 yas aralig1 (x=2,97) ile 50 ve iizeri yas grubu
(x=2,42) arasinda gergeklesmistir. Fiyat bilinci alt boyutunda farkliliklar, 18-25 yas
araligi (¥=3,82) ile 26-33 yas araligi (x=3,71), 18-25 yas aralig1 (¥=3,82) ile 34-41
yas araligi (x¥=3,25), 26-33 yas aralig1 (¥=3,71) ile 34-41 yas araligi (x=3,25)
arasinda gerceklesmistir. Deger bilinci alt boyutunda farkliliklar, 18-25 yas aralif
(x=1,81) ile 26-33 yas aralig1 (x¥=2,27), 18-25 yas araligi (x¥=1,81) ile 34-41 yas
araligi (¥=2,37), 18-25 yas araligi (¥=1,81) ile 42-49 yas aralig1 (¥=2,39) arasinda
gerceklesmistir. Satis egilimi alt boyutunda farkliliklar, 18-25 yas araligi (x=3,48)
ile 34-41 yas araligr (¥=3,03), 26-33 yas aralig1 (¥=3,42) ile 34-41 yas araligi
(x=3,03), 34-41 yas aralig1 (¥=3,03) ile 50 ve {izeri yas grubu(x=3,60), 42-49 vyai
aralig (x=3,05) ile 50 ve iizeri yas grubu(x=3,60) arasinda gerceklesmistir. Fiyat
kalite iliskisi alt boyutunda farkliliklar, 18-25 yas aralig1 (¥=2,76) ile 26-33 yas
aralig1 (¥=3,12), 18-25 yas araligi (x¥=2,76) ile 34-41 yas aralig1 (¥=3,16), 18-25 yas
araligi (x=2,76) ile 42-49 yas aralig1 (x=3,50), 42-49 yas aralig1 (x=3,50) ile 50 ve

lizeri yas grubu (x=2,92) arasinda gergeklesmistir.
3.3.4.4. Yerli Ziyaretcilerin Fiyat Algisimin  Egitim Durumuna Gore
Karsilastirilmasi

Tablo 26°da Antalya’y1 ziyaret eden yerli turistlerin egitim durumlari ile fiyat
algis1 alt boyutlarina yonelik goriisler karsilastirilmistir. Bu karsilastirma igin, ikiden

fazla degiskeni olan egitim durumu grubunda “Bagmmsiz Orneklem Tek Yonlii
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Varyans Analizi

(One Way ANOVA)”

testi

uygulanmistir.

Farkliliklarin

karsilastirilmasinda ise “Coklu Karsilagtirma-Tukey HSD Analizi” uygulanmaistir.

Tablo 26: Antalya'yr Ziyaret Eden Yerli Turistlerin Fiyat Algisinin Egitim Durumuna Goére

Karsilastirilmasi
Boyutlar Egitim n x S.S F p Tukey
Durumu
flkégretim (a) 14 [281 0,46
_ %”a"gre“m 56 |270 |033 b-d
Fiyat Algisi (b) 9,799 | 0,000* )
Bn Lisans (c) 118 | 2,88 0,49 ¢
Lisans (d) 215 | 3,05 0,46
[kdgretim (a) 14 2,46 0,64
Ortadgretim
i 56 2,51 0,59
Presti) (b) 2,789 | 0,060
Duyarhihig: _ _
On Lisans (c) 118 2,63 0,82
Lisans (d) 215 2,84 1,06
[kogretim (a) 14 3,00 0,00
- a-d
- - Ct))rtaogrenm 56 321 1,05
Fiyat Bilinci (b) 16,746 | 0,000 | b-d
On Lisans (c) 118 | 3,47 0,99 c-d
Lisans (d) 215 3,87 0,57
[kdgretim (a) 14 2,14 1,02
Ct))rtao gretim 56 179 0,63
Deger Bilinci | (P) 3,698 | 0,012* | b-d
On Lisans (c) 118 | 2,05 0,78
Lisans (d) 215 2,21 0,92
flkégretim (a) 14 [3,92 0,38
- a-b
(?)rtao gretim 56 3,00 0,44
Satis Egilimi | (P) 7,755 | 0,000% | a<
On Lisans (c) 118 | 3,30 1,09 b-d
Lisans (d) 215 3,49 0,73
flkogretim (a) 14 | 253 0,25
Ortadgretim
; 56 3,00 0,91
Fiyat (b) 2441 | 0,064
Mavenizmi _ _
On Lisans (c) 118 2,97 0,54
Lisans (d) 215 2,84 0,76
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[Ikogretim (a) 14 2,85 0,17
] ] Ortadgretim
Fiyat-Kalite (b) 56 3.24 0,86 1754 0155
Hiskisi — ! '
On Lisans (c) 118 2,98 0,80
Lisans (d) 215 2,95 0,93
*(p<0,05)

Antalya’y1 ziyaret eden yerli turistlerin egitim durumlarinin fiyat algisina
iliskin karsilastirilmasinda; fiyat algis1 boyutunda (p=0,000, p>0,05), fiyat bilinci alt
boyutunda (p=0,000, p>0,05), deger bilinci alt boyutunda (p=0,012, p>0,05) ve satis
egilimi alt boyutunda (p=0,000, p>0,05) 0,05 anlamlilik diizeyinde anlaml
farkliliklara ulagilmistir. Prestij duyarliligi alt boyutunda (p=0,060, p>0,05), fiyat
mavenizmi alt boyutunda (p=0,064, p>0,05) ve fiyat kalite iliskisi alt boyutunda
(p=0,155, p>0,05) ise herhangi bir anlaml1 farkliliga ulasilamamustir.

Anlamhi farkliliklar tespit edilen gruplar arasinda, farkliliklarin hangi
gruplardan olustugunun belirlenmesi amaciyla yapilan “Tukey HSD Analizi”
sonuclart  kapsaminda, fiyat algist1 boyutundaki farkliliklar, ortadgretim (
x = 2,70) ile lisans (x = 3,05) ve 6n lisans (x=2,88) ile lisans (¥=3,05) arasinda
gerceklesirken; fiyat bilinci alt boyutunda farkliliklar, ilkégretim (¥=3,00) ile lisans
(x=3,87), ortadgretim (x=3,21) ile lisans (¥=3,87) ve 6n lisans (¥=3,47) ile lisans
(x=3,87) arasinda gerceklesmistir. Deger bilinci alt boyutunda farkliliklar,
ortadgretim (x=1,79) ile lisans (x¥=2,21) arasinda gergeklesirken satis egilimi alt
boyutunda farkliliklar, ilkogretim (x¥=3,92) ile ortadgretim (x=3,00), ilkogretim
(%=3,92) ile 0n lisans (¥=3,30) ve ortadgretim (x¥=3,00) ile lisans (¥=3,49) arasinda

gerceklesmistir.

3.3.45. Yerli Ziyaretgilerin Fiyat Algisimin Ayhk Gelir Durumuna G0re

Karsilastirilmasi

Tablo 27°de Antalya’y1r ziyaret eden yerli turistlerin aylik gelirleri ile fiyat
algis1 alt boyutlarina yonelik goriisler karsilastirilmistir. Bu karsilastirma igin, ikiden

fazla degiskeni olan aylik gelir grubunda “Bagimsiz Orneklem Tek Yonlii Varyans
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Analizi (One Way ANOVA)” testi uygulanmistir. Farkliliklarin karsilastirilmasinda
ise “Coklu Karsilastirma-Tukey HSD Analizi” uygulanmistir.

Tablo 27: Antalya'y1 Ziyaret Eden Yerli Turistlerin Fiyat Algisinin Aylik Gelir Durumuna Gore
Karsilastirilmasi

Boyutlar Aylik Gelir n x S.S F p Tukey
0-3000 TL (a) 171 2,89 0,49
3001-6000 TL ab
Fiyat Algss | (b) 160 1303 044 4932 | 0008 |
-C
ﬁggrll (C)T Lovel 72 |o87 0,45
0-3000TL () | 171 |2.46 0,96
. 3001-6000 TL a-b
Prestij ) (b) 160 | 3,04 0,93 17.736 | 0,000*
Duyarhhg: b-c
oo (C)T Lovel 25 |262 |o062
0-3000TL () | 171 |372 0,88
3001-6000 TL a-c
Fiyat Bilinci | (b) 160 371 1083 9469 | 0000% |
-C
600L TL ve | 75 1325 |o052
uzeri (c)
0-3000TL () | 171 |1,92 0,80
3001-6000 TL a-b
Deger Bilinci (b) 160 2,19 0,93 7,107 | 0,001*
a-C
6001 TL ve | 25 1233 |076
uzeri (c)
0-3000 TL (a) 171 3,42 0,99
3001-6000 TL
Satis Egilimi | (b) 160 | 341 0,74 1,456 | 0,235
6001 TL ve | 25 1323 |o057
uzeri (c)
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0-3000 TL (a) 171 2,94 0,74
. 3001-6000 TL
Flyat_ _ (b) 160 2,83 0,76 0,818 0,442
Mavenizmi
600L TL Vel 75 1291 o059
uzeri (c)
0-3000 TL (a) 171 2,82 0,91
. ) 3001-6000 TL a-b
I_Zl-yaF-.Kallte (b) 160 | 3,22 0,85 9.282 | 0,000*
Hiskisi b-c
600L 'TL Vel 25 1203 |[070
uzeri (c)
*(p<0,05)

Antalya’y1 ziyaret eden yerli turistlerin aylik gelir durumlarinin fiyat algisina
iliskin karsilastirilmasinda; fiyat algisi boyutunda (p=0,008, p>0,05), prestij
duyarliligi alt boyutunda (p=0,000, p>0,05), fiyat bilinci alt boyutunda (p=0,000,
p>0,05), deger bilinci alt boyutunda (p=0,001, p>0,05) ve fiyat kalite iliskisi alt
boyutunda (p=0,000, p>0,05) 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli farkliliklara
ulagilmistir. Satig egilimi alt boyutunda (p=0,235, p>0,05) ve fiyat mavenizmi alt
boyutunda (p=0,442, p>0,05) ise herhangi bir anlamli farkliliga ulasilamamuistir.

Anlamli farkliliklar tespit edilen gruplar arasinda, farkhiliklarin hangi
gruplardan olustugunun belirlenmesi amaciyla yapilan “Tukey HSD Analizi”
sonuglart  kapsaminda, fiyat algisi boyutundaki farkliliklar, 0-3000 TL (
x = 2,89) ile 3001-6000 TL (x = 3,03) ve 3001-6000 Tl (x=3,03) ile 6001 TL ve
Uzeri (x=2,87) arasinda gerceklesirken; prestij duyarliligi alt boyutunda farkliliklar,
0-3000 TL (x=2,46) ile 3001-6000 TL (¥=3,04) ve 3001-6000 TL (x=3,04) ile
6001 TL ve Uzeri (x=2,62) arasinda gerceklesmistir. Fiyat bilinci alt boyutunda
farkliliklar, 0-3000 TL (x¥=3,72) ile 6001 TL ve Uzeri (¥=3,25), 3001-6000 TL
(x=3,71) ile 6001 TL ve Uzeri (x=3,25) arasinda gergeklesmistir. Deger bilinci alt
boyutunda farkliliklar, 0-3000 TL (x=1,92) ile 3001-6000 TL (x=2,19) ve 0-3000 TL
(x=1,92) ile 6001 TL ve Uzeri (x=2,33) arasinda ger¢eklemistir. Fiyat kalite iligkisi
alt boyutunda ise farkliliklar, 0-3000 TL (x=2,82) ile 3001-6000 TL (x=3,22) ve
3001-6000 TL (x=3,22) ile 6001 TL ve Uzeri (¥=2,93) arasinda ger¢eklesmistir.
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3.3.4.6. Yerli Ziyaretgilerin Fiyat Algisimin Meslek Durumuna Gore

Karsilastirilmasi

Tablo 28’de Antalya’y1 ziyaret eden yerli turistlerin meslek gruplari ile fiyat
algis1 alt boyutlarina yonelik goriisler karsilastirilmistir. Bu karsilastirma igin, ikiden
fazla degiskeni olan meslek grubunda “Bagimsiz Orneklem Tek Yonlii Varyans
Analizi (One Way ANOVA)” testi uygulanmistir. Farkliliklarin karsilastirilmasinda
ise “Coklu Karsilastirma-Tukey HSD Analizi” uygulanmustir.

Tablo 28: Antalya'y1 Ziyaret Eden Yerli Turistlerin Fiyat Algisinin Meslek Durumuna Gore
Karsilastirnlmasi

Boyutlar Meslek n x S.S F p Tukey
Isci (a) 105 2,74 0,43 a-b
Memur (b) 71 3,28 0,35 a-c
Esnaf (c) 43 3,00 0,56 a-g
Serbest @ 39 | 293 | 039 E;
Fiyat Algis1 Ev Kadimn (c) 33 2.65 038 16,958 | 0,000* be
Emekli () 55 2,84 0,42 b-f
Ogrenci (g) c-e
57 3,14 0,41 e-g
f-g
Isci (a) 105 2,54 0,73 a-b
Memur (b) 71 3,40 0,57 b-c
Esnaf (c) 43 2,62 0,73 b-d
]P);eyszlrjhhgl iﬂeé’gleesii (d) 39 279 131 13,297 1 0,000 z.:
Ev Kadini (¢) 33 2,09 0,38 dee
Emekli (f) 55 2,37 1,04 e-g
Ogrenci (g) 57 2,94 1,06 f-g
Isci (a) 105 3,29 0,89
Memur (b) 71 3,84 0,51
Esnaf (c) 43 3,46 0,60 a-b
Fiyat Bilinci | oo, @ 39 | 377 | 038 | 7110 | 0,000% Zs
Ev Kadini (e) 33 3,56 0,57 c-g
Emekli (f) 55 3,68 1,28
Ogrenci (g) 57 4,03 0,70
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sci (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
Deer Bilinci | yogex @) | 3 | 224 | 103 | 10011 | 0,000% Z‘:
EvKadmi(e) | 33 2,01 113 of
Emekli (f) 55 1,65 0,66 of
Ogrenci (g) 57 2,27 0,91 f-g
fsci (a) 105 | 3,10 1,03
Memur (b) 71 3,59 0,75
Esnaf (c) 43 3,52 0,80 ab
Satis Egilimi fﬂeégﬁj: @ 39 3,17 0,87 | 4308 | 0,000% af
EvKadm () | 33 3,37 0,65 a9
Emekli (f) 55 3,58 0,56
Ogrenci (2) 57 3,51 0,68
sci (a) 105 | 2,93 0,68
Memur (b) 71 3,06 0,46 e
Esnaf (c) 43 3,08 0,51 bee
AR Seroest @ 39 | 269 | 050 | 6540 | 0000% | ce
EvKadm () | 33 225 0,59 ef
Emekli () 55 2,91 1,16 €9
Ogrenci (2) 57 2,96 0,64
fsci (a) 105 | 3,11 1,01 a-c
Memur (b) 71 3,35 0,58 a-f
Esnaf (c) 43 2,52 0,77 b-c
iFlliZﬁ;iKa“te ﬁ/lee:ts)lisli @ 39 3,48 0,83 10,691 | 0,000* E;
Ev Kadimu (e) 33 3,04 0,56 c-d
Emekli () 55 2,53 0,89 of
Ogrenci (g) 57 2,81 0,71 d-g
*(p<0,05)

Antalya’yr ziyaret eden yerli turistlerin meslek gruplarinin fiyat algisina
iliskin karsilagtirilmasinda; fiyat algisi boyutunda (p=0,000, p>0,05), prestij
duyarliligi alt boyutunda (p=0,000, p>0,05), fiyat bilinci alt boyutunda (p=0,000,
p>0,05), deger bilinci alt boyutunda (p=0,000, p>0,05), satis egilimi alt boyutunda
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(p=0,000, p>0,05), fiyat mavenizmi alt boyutunda (p=0,000, p>0,05) ve fiyat kalite
iligkisi alt boyutunda (p=0,000, p>0,05) 0,05 anlamlilik diizeyinde anlaml
farkliliklara ulasilmstir.

Anlaml1 farkliliklar tespit edilen gruplar arasinda, farkliliklarin hangi
gruplardan olustugunun belirlenmesi amaciyla yapilan “Tukey HSD Analizi”
sonuglar1  kapsaminda, fiyat algisi  boyutundaki  farkliliklar, is¢i  (
x = 2,74) ile memur (x = 3,28), isci (¥=2,74) ile esnaf (x=3,00), isci (¥x=2,74) ile
ogrenci(x=3,14), memur (x=3,28) ile esnaf (¥=3,00), memur (¥=3,28) ile serbest
meslek (x=2,93), memur (x=3,28) ile ev kadin1 (X¥=2,65), memur (x=3,28) ile emekli
(x=2,84), esnaf (x=3,00) ile ev kadim (x=2,65), ev kadimi (¥=2,65) ile 6grenci
(x=3,14) ve emekli (x=2,84) ile dgrenci (¥=3,14) arasinda gerceklesmistir. Prestij
duyarliligi alt boyutunda farkliliklar, is¢i (¥=2,54) ile memur (x=3,40), memur
(x=3,40) ile esnaf (x=2,62), memur (x=3,40) ile serbest meslek (x¥=2,79), memur
(x=3,40) ile ev kadini1 (x¥=2,09), memur (x=3,40) ile emekli (x=2,37), serbest meslek
(x=2,79) ile ev kadim1 (¥=2,09), ev kadim1 (¥=2,09) ile 6grenci (¥=2,94) ve emekli
(x=2,37) ile 6grenci (¥=2,94) arasinda gergeklesmistir. Fiyat bilinci alt boyutunda
farkliliklar, is¢i (¥=3,29) ile memur (x¥=3,84), is¢i (¥=3,29) ile serbest meslek
(x=3,77), isci (x=3,29) ile 6grenci (x=4,03) ve esnaf (x¥=3,46) ile 6grenci (x¥=4,03)
arasinda gerceklesmistir. Deger bilinci alt boyutunda farkliliklar, is¢i (¥=1,82) ile
memur (x=2,56), is¢i (¥=1,82) ile esnaf (x=2,34), is¢i (¥=1,82) ile 6grenci (¥=2,27),
memur (x=2,56) ile ev kadin1 (¥=2,01), memur (¥=2,56) ile emekli (x=1,65), esnaf
(x=2,34) ile emekli (x=1,65), serbest meslek (¥=2,24) ile emekli (x¥=1,65), emekli
(x=1,65) ile 6grenci (¥=2,27) arasinda ger¢eklemistir. Satis egilimi alt boyutunda
farkliliklar, is¢i (¥=3,10) ile memur (x¥=3,59), is¢i (¥=3,10) ile emekli (¥=3,58) ve
is¢i (¥=3,10) ile dgrenci (¥=3,51) arasinda gerceklesmistir. Fiyat mavenizmi alt
boyutunda farkliliklar, is¢i (¥=2,93) ile ev kadimi (¥=2,25), memur (x=3,06) ile ev
kadini (x¥=2,25), esnaf (¥=3,08) ile ev kadin1 (¥=2,25), ev kadin1 (x=2,25) ile emekli
(x=2,91), ev kadm (x¥=2,25) ile 6grenci (¥=2,96) arasinda ger¢eklesmistir. Fiyat
kalite iligkisi alt boyutunda ise farkliliklar, is¢i (¥=3,11) ile esnaf (x=2,52), is¢i
(x=3,11) ile emekli (x=2,53), memur (x=3,35) ile esnaf (¥=2,52), memur (x¥=3,35)

ile emekli (x=2,53), memur (x¥=3,35) ile 6grenci (¥=2,81), esnaf (¥=3,03) ile serbest
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meslek (x=3,48), serbest meslek (x=3,48) ile emekli (¥=2,53) ve serbest meslek

(x=3,48) ile 6grenci (¥=2,81) arasinda gergeklesmistir.

3.3.4.7. Yerli Ziyaretcilerin Fiyat Algisimin Ziyaret Nedenine Gore

Karsilastirilmasi

Tablo 29°da Antalya’y1 ziyaret eden yerli turistlerin ziyaret nedeni ile fiyat
algis1 alt boyutlarina yonelik goriisler karsilastirilmistir. Bu karsilastirma i¢in, ikiden
fazla degiskeni olan Antalya’y1 ziyaret nedeni grubunda “Bagimsiz Orneklem Tek
Yonli Varyans Analizi (One Way ANOVA)” testi uygulanmistir. Farkliliklarin
karsilastirilmasinda ise “Coklu Karsilagtirma-Tukey HSD Analizi” uygulanmaistir.

Tablo 29: Antalya'y1 Ziyaret Eden Yerli Turistlerin Fiyat Algisinin Antalya'yr Ziyaret Nedeni
Durumuna Goére Karsilastirilmasi

Boyutlar Ziyaret n x S.S F p Tukey
Nedeni
Is Seyahati (a) 35 3,02 0,39
Akraba ve
Fiyat Algis1 Arkadas 32 3,25 0,43 8,676 | 0,000* b-c
Ziyareti (b)
Tatil (c) 336 2,91 0,47
Is Seyahati (a) 35 2,09 0,96
Prestij Akraba ve a-b
Duyarhh A_rkada_s 32 3,10 0,77 11,296 | 0,000* a-c
Ziyareti (b)
Tatil (c) 336 2,75 0,92
Is Seyahati (a) 35 4,22 0,44
Akraba ve ac
Fiyat Bilinci Arkadas 32 4,03 0,81 15,745 | 0,000* b-c
Ziyareti (b)
Tatil (c) 336 3,53 0,83
Is Seyahati (a) 35 2,62 1,17
Akraba ve ac
Deger Bilinci Arkadas 32 2,42 0,82 10,631 | 0,000* b-
. > c
Ziyareti (b)
Tatil (c) 336 2,02 0,80
Is Seyahati (a) 35 3,58 0,31
Akraba ve
et . Arkadas 32 3,59 0,70
Satis Egilimi Ziyareti (b) 2,336 0,098
Tatil (c) 336 3,34 0,88
Is Seyahati (a) 35 2,60 1,05
Fiyat Akraba ve ab
o Arkadasg 32 3,13 0,47 4,695 | 0,010*
Mavenizmi - : a-c
Ziyareti (b)
Tatil (c) 336 2,90 0,69
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s Seyahati (a) | 35 2,85 0,67
. . Akraba ve
;;yg-:(ante Arkadas 32 3,03 098 | 052 | 0591
SKIS Ziyareti (b)
Tatil (0) 336 | 3,01 0,88
*(p<0,05)

Antalya’y1 ziyaret eden yerli turistlerin ziyaret nedenlerinin fiyat algisina
iliskin karsilastirilmasinda; fiyat algist boyutunda (p=0,000, p>0,05), prestij
duyarliligi alt boyutunda (p=0,000, p>0,05), fiyat bilinci alt boyutunda (p=0,000,
p>0,05), deger bilinci alt boyutunda (p=0,000, p>0,05) ve fiyat mavenizmi alt
boyutunda (p=0,010, p>0,05) 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli farkliliklara
ulagilmigtir. Satis egilimi alt boyutunda (p=0,098, p>0,05) ve fiyat kalite iligkisi alt
boyutunda (p=0,000, p>0,05) ise herhangi bir anlamli farkliliga ulagilmamustir.

Anlamli farkliliklar tespit edilen gruplar arasinda, farkliliklarin hangi
gruplardan olustugunun belirlenmesi amaciyla yapilan “Tukey HSD Analizi”
sonuclar1 kapsaminda, fiyat algis1 boyutundaki farkliliklar, akraba ve arkadas ziyareti
(x = 3,25) ile tatil (x = 2,91) arasinda gergeklesmistir. Prestij duyarliligi alt
boyutunda farkliliklar, is seyahati (¥=2,09) ile akraba ve arkadas ziyareti (¥=3,10) ve
is seyahati (x¥=2,09) ile tatil (X=2,75) arasinda ger¢eklesmistir. Fiyat bilinci alt
boyutunda farkliliklar, is seyahati (X=4,22) ile tatil (¥=3,53) ve akraba ve arkadas
ziyareti (¥=4,03) ile tatil (x¥=3,53) arasinda gerceklesmistir. Deger bilinci alt
boyutunda farkliliklar, is seyahati (¥=2,62) ile tatil (¥=2,02) ve akraba ve arkadas
ziyareti (x¥=2,42) ile tatil (x=2,02) arasinda ger¢eklemistir. Fiyat mavenizmi alt
boyutunda farkliliklar, is seyahati (¥=2,60) ile akraba ve arkadas ziyareti (x¥=3,13) ve
is seyahati (x=2,60) ile tatil (¥=2,90) arasinda gergeklesmistir.

3.3.48. Yerli Ziyaretcilerin  Fiyat Algisinin  Kals Siiresine  Gore

Karsilastirilmasi

Tablo 30’da Antalya’y1 ziyaret eden yerli turistlerin kalis siireleri ile fiyat
algis1 alt boyutlarina yonelik goriisler karsilastirilmistir. Bu karsilastirma igin, ikiden
fazla degiskeni olan Antalya’ya da kalis siiresi grubunda “Bagimsiz Orneklem Tek
Yonli Varyans Analizi (One Way ANOVA)” testi uygulanmistir. Farkliliklarin
karsilastirilmasinda ise “Coklu Karsilastirma-Tukey HSD Analizi” uygulanmustir.
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Tablo 30: Yerli Turistlerin Fiyat Algisimin Kalis Siiresi Durumuna Gére Karsilastirilmasi

Boyutlar Kals Siiresi n x S.S F p Tukey
1-3 giin (a) 57 2,95 0,38
Fiyat Algisi 4-6 gin (b) 262 2,98 0,48 3,334 | 0,037 b-c
7 glinve Uzeri(c) | 84 2,83 0,46
1-3 giin (a) 57 2,61 0,93
Prestij T - )
Duyarhhg 4-6 gin (b) 262 2,89 0,88 15,233 | 0,000 b-c
7 glin ve Uzeri (c) | 84 2,27 0,96
1-3 giin (a) 57 3,88 0,65 o
a-
Fiyat Bilinci 4-6 gin (b) 262 3,52 0,90 6,786 | 0,001* 0
-C
7 gun ve Uzeri (c) 84 3,80 0,63
1-3 giin (a) 57 2,28 1,04
Deger Bilinci 4-6 gun (b) 262 2,07 0,76 1,502 0,224
7 gun ve Gzeri (c) 84 2,10 1,00
1-3 giin (a) 57 3,40 0,70
Satis Egilimi 4-6 gun (b) 262 3,39 0,92 0,158 0,854
7 glin ve Uzeri (c) | 84 3,34 0,63
1-3 gin (a) 57 2,58 0,47
Fiyat - a-b
. 4-6 gin (b) 262 3,04 0,70 17,609 | 0,000*
Mavenizmi b-c
7 gin ve Uzeri (c) | 84 2,63 0,81
1-3 gin (a) 57 2,91 0,77
Fiyat-Kalite 5061 (b) 262 | 310 | 085 | 5521 | 0004* | b
Hiskisi
7 glin ve Gzeri (c) 84 2,75 0,94
*(p<0,05)

Antalya’y1 ziyaret eden yerli turistlerin kalig siirelerinin fiyat algisina iligkin

karsilagtirilmasinda; fiyat algist boyutunda (p=0,037, p>0,05), prestij duyarlilig1 alt
boyutunda (p=0,000, p>0,05), fiyat bilinci alt boyutunda (p=0,001, p>0,05), fiyat
mavenizmi alt boyutunda (p=0,000, p>0,05) ve fiyat kalite iliskisi alt boyutunda

(p=0,004, p>0,05) 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli farkliliklara ulagilmistir. Deger

bilinci alt boyutunda (p=0,224, p>0,05) ve satis egilimi alt boyutunda (p=0,854,

p>0,05) ise herhangi bir anlamli farkliliga ulagilmamustir.

Anlamli farkliliklar tespit edilen gruplar arasinda, farkliliklarin hangi

gruplardan olustugunun belirlenmesi amaciyla yapilan “Tukey HSD Analizi”

sonuglar1 kapsaminda, fiyat algis1 boyutundaki farkliliklar, 4-6 gun (x =2,98) ile 7
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gin ve Uzeri (x=2,83) arasinda gerceklesmistir. Prestij duyarliligi alt boyutunda
farkliliklar, 4-6 gun (x¥=2,89) ile 7 gun ve Uzeri (x=2,27) arasinda gergeklesmistir.
Fiyat bilinci alt boyutunda farkliliklar, 1-3 giin (x¥=3,88) ile 4-6 gun (x¥=3,52) ve 4-6
gun (x¥=3,52) ile 7 giin ve Uzeri (x=3,80) arasinda gergeklesmistir. Fiyat mavenizmi
alt boyutunda farkliliklar, 1-3 giin (x¥=2,58) ile 4-6 giin (x=3,04) ve 4-6 glin (x=3,04)
ile 7 glin ve Uzeri (x=2,63) arasinda gergeklemistir. Fiyat kalite iliskisi alt boyutunda

farkliliklar, 4-6 giin (x=3,10) ile 7 glin ve lzeri (x=2,75) arasinda gerceklesmistir.

3.3.4.9. Yerli Ziyaretcilerin Fiyat Algisimin Seyahate Cikilan Kisi Sayisina Gore

Karsilastirilmasi

Tablo 31°de Antalya’y1 ziyaret eden yerli turistlerin seyahate kag¢ kisi ile
ciktiklartyla fiyat algisi alt boyutlarina yonelik goriisler karsilastirilmistir. Bu
karsilastirma i¢in, ikiden fazla degiskeni olan Antalya seyahatine kag kisi ile ¢ikildig
grubunda “Bagimsiz Orneklem Tek Yonli Varyans Analizi (One Way ANOVA)”
testi uygulanmugtir. Farkliliklarin karsilagtirilmasinda ise “Coklu Karsilagtirma-

Tukey HSD Analizi” uygulanmustir.

Tablo 31: Antalya'yr Ziyaret Eden Yerli Turistlerin Fiyat Algisimn Seyahate Cikilan Kisi
Sayisina Gore Karsilastirilmasi

Boyutlar Seyahate Kag n x S.S F p Tukey
Kisi ile
Cikilda
1 kisi (a 2,92 ,036
si (a) 61
2 kisi (b 2,86 0,51
_ o 194 b-c
Fiyat Algis1 — 5,934 | 0,001*
3 kisi (¢) 76 3,04 0,49 b-d
4 kisi ve tlzeri
3,10 0,36
(d) 72
1 kisi (a 2,37 0,88
si (a) 61 e
2 kisi (b) 2,56 0,90
. a-d
Prestij ) — 194 13,097 | 0,000*
Duyarhhgi 3 kisi (c) 26 3,00 0,88 b-c
— — b-d
4 kisi ve lzeri 3,15 0,01
(d) 72
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1 kisi (a 4,04 0,53
si(a) 61
2 kisi (b 3,49 0,98
. . 51.(0) 194 a-b
Fiyat Bilinci — 7,289 | 0,000*
3 kisi (c) 6 3,69 0,74 a-d
4 kisi ve lizeri
3,61 0,48
(d) 72
1 kisi (a 2,14 1,01 -
si(a) 61 a-b
2 kisi (b) L4 1,83 0,73 a-d
Deger Bilinci — 18,645 | 0,000* b-c
3 kisi (c) 2,26 0,68
76 b-d
4 kisi ve Uzeri
2,64 0,94 -
(d) 72 cd
1 kisi (a 3,37 0,49
si(a) 61
2 kisi (b) 14 3,46 1,01
Satis Egilimi — 2,302 0,077
3 kisi (c) 3,40 0,62
76
4 kisi ve lzeri
3,16 0,69
(d) 72
1 kisi (a 2,67 0,71
si(a) 61
_ 2 kisi (b) 14 2,96 0,77
Fiyat — 2,725 | 0,044* | ab
Mavenizmi 3 kisi (c) - 2,85 0,68
4 kisi ve lzeri
2,93 0,62
(d) 72
1 kisi (a 3,12 0,65
si(a) 61
_ _ 2 kisi (b) ros | 288 0,89 a-c
Fiyat-Kalite — 11,360 | 0,000 | b-d
Hiskisi 3 kisi (c) 2,75 0,70
76 c-d
4 kisi ve lizeri
3,47 0,97
(d) 72
*(p<0,05)

Antalya’y1 ziyaret eden yerli turistlerin seyahate kag kisi ile ¢iktiklarinin fiyat
algisina iligkin karsilastiritlmasinda; fiyat algis1 boyutunda (p=0,001, p>0,05), prestij
duyarliligi alt boyutunda (p=0,000, p>0,05), fiyat bilinci alt boyutunda (p=0,000,
p>0,05), deger bilinci alt boyutunda (p=0,000, p>0,05), fiyat mavenizmi alt
boyutunda (p=0,044, p>0,05) ve fiyat kalite iligkisi alt boyutunda (p=0,000, p>0,05)

0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli farkliliklara ulagilmistir.

Satis egilimi alt

boyutunda (p=0,077, p>0,05) ise herhangi bir anlaml1 farkliliga ulagilmamustir.
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Anlamlt farkliliklar tespit edilen gruplar arasinda, farkliliklarin hangi
gruplardan olustugunun belirlenmesi amaciyla yapilan “Tukey HSD Analizi”
sonuglar1 kapsaminda, fiyat algis1 boyutundaki farkliliklar, 2 kisi (x =2,86) ile 3 kisi
(x=3,04) ve 2 kisi (x=2,86) ile 4 kisi ve Uzeri (x=3,10) arasinda gerceklesmistir.
Prestij duyarlilig1 alt boyutunda farkliliklar, 1 kisi (x=2,37) ile 3 kisi (x=3,00), 1 kisi
(x=2,89) ile 4 kisi ve tizeri (¥=3,15), 2 kisi (¥=2,56) ile 3 kisi (¥=3,00) ve 2 kisi
(x=2,56) ile 4 kisi ve lzeri (¥=3,15) arasinda gerceklesmistir. Fiyat bilinci alt
boyutunda farkliliklar, 1 kisi (¥=4,04) ile 2 kisi (¥=3,49) ve 1 kisi (x=4,04) ile 4 kisi
ve Uzeri (x=3,61) arasinda ger¢eklesmistir. Deger bilinci alt boyutunda farkliliklar, 1
kisi (x=2,14) ile 2 kisi (x=1,83), 1 kisi (x=2,14) ile 4 kisi ve lizeri (x=2,64), 2 kisi
(x=1,83) ile 3 kisi (¥=2,26), 2 kisi (¥x=1,83) ile 4 kisi ve lizeri (¥=2,64), 3 kisi
(x=2,26) ile 4 kisi ve lizeri (x=2,64) arasinda ger¢eklesmistir. Fiyat mavenizmi alt
boyutunda farkliliklar, 1 kisi (¥=2,67) ile 2 kisi (¥=2,96) arasinda gerceklesmistir.
Fiyat kalite iliskisi alt boyutunda farkliliklar, 1 kisi (x¥=3,12) ile 3 kisi (¥x=2,75), 2
kisi (¥=2,88) ile 4 kisi ve lzeri (¥=3,47), 3 kisi (x=2,75) ile 4 kisi ve lizeri (X¥=3,47)

arasinda gerceklesmistir.

3.3.4.10. Yerli Ziyaretgilerin Fiyat Algisinin Seyahate Cikma Durumuna Gore

Karsilastirilmasi

Tablo 32°de Antalya’yr ziyaret eden yerli turistlerin fiyat algisina yonelik
faktorlerin katilimcilarin seyahate ¢ikma sikliklar1 ile karsilastirilmasinda; iki
degiskenli gruplara dahil olan seyahate ¢ikma siklig1 i¢in yapilan “Bagimsiz

Orneklem t-Testi” sonuglarma iliskin bulgulara yer verilmistir.

Tablo 32: Fiyat Algis1 ve Alt Boyutlarinin Seyahate Cikma Durumuna Goére Karsilastirilmasi

Seyahate —

Boyut Cikma Siklisr | " - > t P
Yilda 1 kez 214 2,81 0,47

Fiyat Algis1 -6,368 0,000*
Y1lda birkag kez 189 310 0.42
'Yilda 1 kez 214 2,61 0.86

Prestij Duyarhhg: -2,505 0,013*
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Yilda 1 kez 214 3.47 0,94
Fiyat Bilinci 150 0.000%
Y1lda birkag kez 189 3,81 0,63
Yilda 1 kez 214 1,93 0,83
Deger Bilinci . 4,248 0,007
'Y1lda birka¢ kez
189 2,29 0,86
Yilda 1 kez 214 3,15 0,72
Satis Egilimi ] -6,117 0,000*
Yilda birkag kez 189 3.64 0,88
- o Yilda 1 kez 214 2,89 0,75
Fiyat Mavenizmi . -0,086 0,931
Yilda birkag kez | 1gg 2,89 0,69
. . |Yilda 1 kez
214 3,08 0,88
ia:;;:(;,;zi Kalite . 2,021 0,044*
S 'Yilda birka¢ kez 189 2.90 0.85

*(p<0,05)

Antalya’y1 ziyaret eden yerli turistlerin fiyat algisinin seyahate ¢ikma siklig
ile karsilagtirllmasinda; iki degiskenli gruplara dahil olan seyahate ¢ikma siklig1 i¢in
yapilan ‘’Bagimsiz Orneklem t-Testi>> sonuglarma iliskin bulgulara yer verilmistir.
Sonuglar incelendiginde yerli turistlerin seyahate ¢ikma sikliklarina gore; fiyat
algilarinda; fiyat algisin boyutunda (p=0,000, p>0,05), prestij duyarliligi alt
boyutunda (p=0,013, p>0,05), fiyat bilinci alt boyutunda (p=0,000, p>0,05), deger
bilinci alt boyutunda (p=0,000, p>0,05), satis egilimi alt boyutunda (p=0,000,
p>0,05) ve fiyat kalite iliskisi alt boyutunda (p=0,044, p>0,05) 0,05 anlamlilik
diizeyinde anlaml farkliliklara ulagilmistir. Fiyat mavenizmi alt boyutunda (p=0,931,
p>0,05) ise herhangi bir farkliliga ulagilamamustir.

3.3.5. Yerli Ziyaretgilerin Kisilik Tipinin Demografik ve Diger Ozelliklere Gore

Karsilastirilmasi

Bu arastirmada kisilik tipinin demografik ve diger oOzelliklerle
karsilastirilmasinda iki degiskenli gruplar (cinsiyet, medeni durum, seyahate ¢ikma
siklig1) icin “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 ¢ikilan kisi sayis1) igin “Bagimsiz Orneklem Tek
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Yonlii Varyans Analizi (One Way ANOVA)” ve “Tukey (HSD) testi” sonuglari

kullantlmistir.

3.3.5.1. Yerli Ziyaretgilerin Kisilik Tipinin Cinsiyete Gore Karsilastirilmasi

Tablo 33’te Antalya’y1r ziyaret eden yerli turistlerin kisilik tipine yonelik
faktorlerin katilimcilarin cinsiyetleri ile karsilastirilmasinda; iki degiskenli gruplara
dahil olan cinsiyetleri icin yapilan “Bagimsiz Orneklem t-Testi” sonuglarina iliskin

bulgulara yer verilmistir.

Tablo 33: Kisilik Tipi ve Alt Boyutlarinin Cinsiyet Durumuna Goére Karsilastirilmasi

Boyut Cinsiyet n ac s.S t p
Kadin 181 3,22 0,41

Kisilik Tipi Erkek 320 052 0,374 0,709

222 ' '

Kadm 181 2,44 0,84

Baskin Kisilik Erek o 2.79 0.89 -3,979 0,000*
Kadimn 181 3,46 0,88

Disa Diniik Kisilik/_— - - 364 oga| 1992 0,047*
Kadin 181 3,93 0,72

Fedakar Kisilik Erkek 297 3.05 0.73 -0,279 0,780
Kadin 181 3,04 0,93

Yatlan 111<n:;1yli Erkek 222 2,42 o78| 2% 0,000*

*(p<0,05)

Antalya’yr ziyaret eden yerli turistlerin kisilik tipinin cinsiyetleri ile
karsilagtirilmasinda; iki degiskenli gruplara dahil olan cinsiyet i¢in yapilan
“Bagimsiz Orneklem t-Testi’” sonuglarma iliskin bulgulara yer verilmistir. Sonuglar
incelendiginde yerli turistlerin cinsiyetlerine gore; kisilik tiplerinde; kisilik tipi
boyutunda (p=0,709, p>0,05) ve fedakar kisilik alt boyutunda (p=0,780, p>0,05)
0,05 anlamlilik diizeyinde herhangi bir farkliliga rastlanmamigtir. Baskin kisilik alt
boyutunda (p=0,000, p>0,05), disa doniik kisilik alt boyutunda (p=0,047, p>0,05) ve
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kullanilmaya yatkin kisilik alt boyutunda (p=0,000, p>0,05) 0,05 anlamlilik

duzeyinde anlamli farkliliklara ulagilmustir.

3.35.2. Yerli Ziyaretcilerin Kisilik Tipinin Medeni Duruma Gore

Karsilastirilmasi

Tablo 34’te Antalya’y1 ziyaret eden yerli turistlerin kisilik tipine yonelik
faktorlerin katilimecilarin medeni durumlan ile karsilagtirlmasinda; iki degiskenli
gruplara dahil olan medeni durumlar igin yapilan “Bagimsiz Orneklem t-Testi”

sonuglaria iligkin bulgulara yer verilmistir.

Tablo 34: Kisilik Tipi ve Alt Boyutlarinin Medeni Durumuna Gére Karsilastirilmasi

Medeni _

Boyut Durum n ac S.S t p
Bekar 201 3,26 0,47

Kisilik Tipi : 3,751 0,000*
Evli 112 3,07 0,44
Bekar 201 2,68 0,92

Baskin Kisilik ] 1,788 0,074
Evi 112 251 076
Bekar 291 3,67 0,91

Disa Doniik Kisilik| 3,924 0,000*
Evli 112 3,28 0,84
Bekar 291 3,94 0,75

Fedakar Kisilik ] 0,166 0,868
EVi 112 3,03 0,66
Bekar

Kullanilmaya 291 2,75 0.94 1986 0.048*

Yatkin Kisilik ~ |gyj 11 - 076 ! !

*(p<0,05)

Antalya’y1 ziyaret eden yerli turistlerin kisilik tipinin medeni durumlari ile
karsilastirilmasinda; iki degiskenli gruplara dahil olan medeni durum igin yapilan
“Bagimsiz Orneklem t-Testi’” sonuglarma iliskin bulgulara yer verilmistir. Sonuglar
incelendiginde yerli turistlerin medeni durumlarina gore; kisilik tipi boyutunda
(p=0,000, p>0,05), disa doniik kisilik alt boyutunda (p=0,000, p>0,05) ve
kullanilmaya yatkin kisilik alt boyutunda (p=0,048, p>0,05) 0,05 anlamlilik
duzeyinde anlamli farkliliklara ulasilmistir. Baskin kisilik alt boyutunda (p=0,074,
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p>0,05) ve fedakar kisilik alt boyutunda (p=0,868, p>0,05) herhangi bir farkliliga

rastlanmamustir.

3.3.5.3. Yerli Ziyaretcilerin Kisilik Tipinin Yaslarina Gore Karsilastirilmasi

Tablo 35’te Antalya’y1 ziyaret eden yerli turistlerin yaslari ile kisilik tipi alt

boyutlarina yonelik goriisler karsilastirilmistir. Bu karsilagtirma igin, ikiden fazla

degiskeni olan yas grubunda “Bagimsiz Orneklem Tek Yonlii Varyans Analizi (One

Way ANOVA)” testi uygulanmistir. Farkliliklarin karsilastirilmasinda ise “Coklu

Karsilastirma-Tukey HSD Analizi” uygulanmustir.

Tablo 35: Antalya'yr Ziyaret Eden Yerli Turistlerin Kisilik Tipinin Yas Durumuna Gore

Karsilastirilmasi
Boyutlar Yas n x s.S F p Tukey
18-25 (a) 148 3,28 0,54
26-33 (b) 119 3,24 0,33
Cerer e . 34-41 (c) 54 3,14 0,38 - a-e
Kisilik Tipi 42-49 (d) 30 3.14 0.51 3,614 0,007 b-e
?é)) ve Uzeri 52 3,02 0,55
18-25 (a) 148 2,84 1,03 a-b
26-33 (b) 119 2,48 0,72 a-e
34-41 () 54 | 3,03 0,51 b-c
Baskin Kisilik 42-49 (d) 30 3,02 0,43 22,813 | 0,000* b-d
50 ve (Uzeri b-e
() 52 | 1,78 0,64 c-e
d-e
18-25 (a) 148 | 3,70 0,94
26-33 (b) 119 | 3,70 0,87 gg
Disa Doniik 34-41 (c) 54 3,09 0,65 . )
Kisilik 22-49 (d) 30 |311 | 045 7,528 | 0,000 o
?g ve Gzer| 5 359 | 1,06 c-e
18-25 (a) 148 | 3,86 0,82 a-b
26-33 (b) 119 | 4,10 0,57 a-e
. o | 34-41(C) 54 3,58 0,64 b-c
Fedakar Kisilik =5 57 g) 30 | 363 | 074 | bd
50 ve Uzeri 11,464 | 0,000 c-e
©) 52 4,34 0,53 d-e
18-25 (a) 148 | 2,74 1,02
26-33 (b) 119 | 2,69 0,70
Kullanilmaya 34-41 (c) 54 2,84 0,69
Yatkin Kisilik | 42-49 (d) 30 |2,81 0,94 2,149 | 0,074
50 ve (zeri 52 2,38 1,07
(e)
*(p<0,05)
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Antalya’yr ziyaret eden yerli turistlerin yaglarmin kisilik tipine iliskin
karsilagtirilmasinda; kisilik tipi boyutunda (p=0,007, p>0,05), baskin kisilik alt
boyutunda (p=0,000, p>0,05), disa doniik kisilik alt boyutunda (p=0,000, p>0,05) ve
fedakar kisilik alt boyutunda (p=0,000, p>0,05) 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli
farkliliklara ulagilmigtir. Kullanilmaya yatkin kisilik alt boyutunda (p=0,074, p>0,05)

ise herhangi bir anlamli farkliliga rastlanmamustir.

Farkliliklar tespit edilen gruplar arasinda, farkliliklarin hangi gruplardan
olustugunun belirlenmesi amaciyla yapilan “Tukey HSD Analizi” sonuglar
kapsaminda, kisilik tipi boyutundaki farkliliklar, 18-25 yas araligi (x = 3,28) ile 50
ve Uzeri yas grubu (x = 3,02) ve 26-33 yas aralig1 (x = 3,24) ile 50 ve iizeri yas
grubu (x = 3,02) arasinda gergeklesirken; baskin kisilik alt boyutundaki farkliliklar,
18-25 yas aralig1 (x=2,84) ile 26-33 yas aralig1 (x=2,48), 18-25 yas aralig1 (x=2,84)
ile 50 yas ve lizeri yas grubu (x=1,78), 26-33 yas aralig1 (x=2,48) ile 34-41 yas
araligi (x=3,03), 26-33 yas aralig1 (X=2,48) ile 42-49 yas aralig1 (x=3,02), 26-33 yas
araligi (x=3,48) ile 50 ve (zeri yas grubu (x=1,78), 34-41 yas aralig1 (x=3,03) ile 50
ve lizeri yas grubu (x=1,78) ve 42-49 yas aralig1 (x=3,02) ile 50 ve iizeri yas grubu
(x=1,78) arasinda gergeklesmistir. Disa doniik kisilik alt boyutunda farkliliklar, 18-
25 yas aralig1 (x=3,70) ile 34-41 yas aralig1 (¥=3,09), 18-25 yas aralig1 (x=3,70) ile
42-49 yag aralig1 (¥=3,11), 26-33 yas aralig1 (x=3,70) ile 34-41 yas aralig1 (¥=3,09),
26-33 yas araligi (X=3,70) ile 42-49 yas araligi (x=3,11) ve 34-41 yas araligi
(x=3,09), ile 50 ve iizeri yas grubu (X=3,59) arasinda ger¢eklesmistir. Fedakar kisilik
alt boyutunda farkliliklar, 18-25 yags araligi (¥=3,86) ile 26-33 yas aralig1 (x=4,10),
18-25 yas araligi (x=3,86) ile 50 ve iizeri yas grubu (x¥=4,34), 26-33 yas aralig1
(x=4,10) ile 34-41 yas aralig1 (¥=3,58), 26-33 yas araligi (X=4,10) ile 42-49 yas
araligi (X=3,63), 34-41 yas aralig1 (x=3,58) ile 50 ve lizeri yas grubu (X=4,34) ve 42-
49 yas aralig1 (x=3,63) ile 50 ve lizeri yas grubu (x=4,34) arasinda gergeklesmistir.

3.3.5.4. Yerli Ziyaretcilerin Kisilik Tipinin Egitim Durumuna Go0re

Karsilastirilmasi

Tablo 36’da Antalya’y1 ziyaret eden yerli turistlerin egitim durumlar ile

kisilik tipi alt boyutlarina yonelik goriisler karsilastirilmistir. Bu karsilastirma igin,
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ikiden fazla degiskeni olan egitim durumu grubunda “Bagimsiz Orneklem Tek Y 6nlii
Varyans Analizi (One Way ANOVA)” testi uygulanmistir. Farkliliklarin
karsilastirilmasinda ise “Coklu Karsilastirma-Tukey HSD Analizi” uygulanmistir.

Tablo 36: Antalya'yi Ziyaret Eden Yerli Turistlerin Kisilik Tipinin Egitim Durumuna Gore
Karsilastirnlmasi

Boyutlar Egitim n x S.S F p Tukey
Durumu
[kdgretim (a) 14 2,82 0,40 ac
OreOBEim 55 203 | 055 a-d
Kisilik Tipi (b) 12,903 | 0,000% .
On Lisans (c) | 118 | 3,24 0,56 ©
Lisans (d) 215 | 3,29 0,34 b-d
[Ikogretim (a) 14 2,61 0,85
——— a-b
(?)rtaogretlm 56 185 0,71
Baskin Kisilik | (P) 19,894 | 0,000* b-c
On Lisans (c) 118 | 2,68 1,01 b-d
Lisans (d) 215 2,81 0,74
flkogretim () | 14 | 3,00 0,00
Ortadgretim
P 56 3,57 1,03
Disa Donik ) (b) 2,063 | 0,105
Kisilik ~ _
On Lisans (c) 118 3,54 1,13
Lisans (d) 215 3,61 0,74
[Ikogretim (a) 14 3,90 0,51
oaogretim 56 | 404 | 088
Fedakar Kisilik | ()
On Lisans (C) 118 3,94 0,83 0.474 0.701
Lisans (d) 215 3,91 0,62
[kogretim (a) 14 1,78 0,25 ac
Ortadgretim
Kullanilmaya | (p) 5 225 0,74 12103 | 0.000* a-d
Yatkin Kisilik | ’ ' b-c
On Lisans (c) 118 2,80 0,95
Lisans (d) 215 | 2,82 0,87 b-d
*(p<0,05)

Antalya’y1 ziyaret eden yerli turistlerin egitim durumlarmin kisilik tipine
iliskin karsilastirilmasinda; kisilik tipi boyutunda (p=0,000, p>0,05), baskin kisilik
alt boyutunda (p=0,000, p>0,05) ve kullanilmaya yatkin kisilik alt boyutunda
(p=0,000, p>0,05) 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli farkliliklara ulagilmistir. Disa
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doniik kisilik alt boyutunda (p=0,105, p>0,05) ve fedakar kisilik alt boyutunda
(p=0,701, p>0,05) ise herhangi bir anlaml1 farkliliga rastlanmamustir.

Farkliliklar tespit edilen gruplar arasinda, farkliliklarin hangi gruplardan
olustugunun belirlenmesi amaciyla yapilan “Tukey HSD Analizi” sonuglar
kapsaminda, kisilik tipi boyutundaki farkliliklar, ilkogretim (
x = 2,82) ile on lisans (x = 3,24), ilkdgretim (x = 2,82) ile lisans (x = 3,29),
ortadgretim (x = 2,93) ile 6n lisans (x = 3,24), ortadgretim (x = 2,93) ile lisans (x =
3,29) arasinda gergeklesirken; baskin kisilik alt boyutundaki farkliliklar, ilkdgretim
(x=2,61) ile ortadgretim (x=1,85), ortadgretim (x=1,85) ile 6n lisans (x=2,68) ve
ortadgretim (x=1,85) ile lisans (x=2,81) arasinda gergeklesmistir. Kullanilmaya
yatkin kisilik alt boyutunda farkliliklar, ilkégretim (x=1,78) ile 6n lisans (x=2,80),
ilkogretim (x=1,78) ile lisans (¥=2,82), ortadgretim (x=2,25) ile 6n lisans (x=2,80)

ve ortadgretim (x=2,25) ile lisans (x=2,82) arasinda ger¢eklesmistir.

3.3.5.5. Yerli Ziyaretcilerin Kisilik Tipinin Ayhk Gelir Durumuna Gore

Karsilastirnlmasi

Tablo 37°de Antalya’y1 ziyaret eden yerli turistlerin aylik gelir durumlar ile
kisilik tipi alt boyutlarina yonelik goriisler karsilastirilmistir. Bu karsilagtirma igin,
ikiden fazla degiskeni olan aylik gelir durumu grubunda “Bagimsiz Orneklem Tek
Yonli Varyans Analizi (One Way ANOVA)” testi uygulanmistir. Farkliliklarin
karsilastirilmasinda ise “Coklu Karsilastirma-Tukey HSD Analizi” uygulanmustir.

Tablo 37: Antalya'y: Ziyaret Eden Yerli Turistlerin Kisilik Tipinin Aylik Gelir Durumuna Gore
Karsilastirilmasi

Boyutlar Aylik Gelir n x S.S F p Tukey
03000TL (@) | 171 | 328 | 052
3001-6000
Kisilik Tipi TL (b) 160 317 042 3963 | 0,020% | ac
600L TL ve | 25 1311 |o042
tzeri (c)
03000TL (@) | 171 | 264 | 107
3001-6000 ac
Baskin Kisilik | TL (b) 160 | 247 1075 8273 | 0000% |
-C
600L TL ve| 7, 1598 |053
tzeri (c)
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0-3000 TL (a) 171 3,73 0,93
- 3001-6000 ac
Disa Dénitk | 1)~ py 160 1366 077 21,072 | 0,000%
Kisilik b-c
6001 TL ve | 25 1595 |08
lzeri (c)
0-3000 TL (a) 171 3,90 0,84
3001-6000
Fedakar Kisilik | TL (b) 160 4,03 0,59
_ET)OO]_. TL ve 72 3,82 0.68 2,520 0,082
tzeri (c)
0-3000TL (a) | 171 | 285 1,07
3001-6000
Kullanilmaya 160 2,53 0,75 * i
Yatkin Kisilik TL (b) 5,218 0,006 a-b
6001 TL vel 25 1770 |o72
tzeri (c)
*(p<0,05)

Antalya’y1 ziyaret eden yerli turistlerin aylik gelir durumlarinin kisilik tipine
iliskin karsilastirilmasinda; kisilik tipi boyutunda (p=0,020, p>0,05), baskin kisilik
alt boyutunda (p=0,000, p>0,05), disa doéniik kisilik alt boyutunda (p=0,000, p>0,05)
ve kullanilmaya yatkin kisilik alt boyutunda (p=0,006, p>0,05) 0,05 anlamlilik
duzeyinde anlamli farkliliklara ulasilmistir. Fedakar kisilik alt boyutunda (p=0,082,

p>0,05) ise herhangi bir anlamli farkliliga rastlanmamustir.

Farkliliklar tespit edilen gruplar arasinda, farkliliklarin hangi gruplardan
olustugunun belirlenmesi amaciyla yapilan “Tukey HSD Analizi” sonuglar
kapsaminda, kisilik tipi boyutundaki farkliliklar, 0-3000 TL (x = 3,28) ile 6001 TL
ve Uzeri (x = 3,11) arasinda gergeklesirken; baskin kisilik alt boyutundaki farkliliklar,
0-3000 TL (x=2,64) ile 6001 TL ve Uzeri (x=2,98) ve 3001 ve 6000 TL (x=2,47) ile
6001 TL ve Uzeri (x=2,98) arasinda gerceklesmistir. Disa doniik kisilik alt
boyutundaki farkliliklar, 0-3000 TL (x=3,73) ile 6001 TL ve Uzeri (x=2,95) ve 3001
ve 6000 TL (x=3,66) ile 6001 TL ve uUzeri (x=2,95) arasinda gergeklesmistir.
Kullanilmaya yatkin kisilik alt boyutunda farkliliklar ise, 0-3000 TL (x=2,85) ile
3001-6000 TL (x=2,53) arasinda gergeklesmistir.
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3.3.5.6. Yerli Ziyaretgilerin Kisilik Tipinin Meslek Durumuna Gore

Karsilastirilmasi

Tablo 38’de Antalya’yi ziyaret eden yerli turistlerin meslek gruplari ile kisilik
tipi alt boyutlarina yonelik goriisler karsilastirilmistir. Bu karsilastirma igin, ikiden
fazla degiskeni olan meslek grubunda “Bagimsiz Orneklem Tek Yonlii Varyans
Analizi (One Way ANOVA)” testi uygulanmistir. Farkliliklarin karsilastirilmasinda
ise “Coklu Karsilastirma-Tukey HSD Analizi” uygulanmustir.

Tablo 38: Antalya'y1 Ziyaret Eden Yerli Turistlerin Kisilik Tipinin Meslek Durumuna Gore
Karsilastirnlmasi

Boyutlar Meslek n x s.S F p Tukey
Isci (a) 105 3,20 0,61
Memur (b) 71 3,26 0,28
Esnaf (c) 43 3,07 0,40 bee
Kisilik Tipi ﬁﬂegi’lees; @ 39 [332 |02 3022 | 0007% | dee
EvKadm (c) | 33 | 2,96 0,64 €9
Emekli (f) 55 | 321|036
Ogrenci (g) 57 3,31 0,46
Isci (a) 105 | 2,60 1,09 a-c
Memur (b) 71 2,81 0,34 a-e
Esnaf (c) 43 3,05 0,71 b-e
Seroest @ 39 301 |068 ::
Baskin Kisilik Ev Kadini (c) 33 1.62 0.49 13,834 | 0,000* of
Emekli (7) 55 233 | 0,80 de
Ogrenci (g) d-f
57 2,78 0,92 e-f
e-g
Isci (a) 105 3,69 1,01
Memur (b) 71 3,61 0,60 ac
Esnaf (c) 43 2,93 0,98 bec
Kok Serbest @ 39 [370 |os7 5403 | 0,000 | c-d
EvKadmi(e) | 33 | 343 1,24 of
Emekli (f) 55 |38 | 071 “9
Ogrenci (g) 57 3,46 0,90
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fsci (a) 105 | 3,86 0,94

Memur (b) 71 (374 | 053
Esnaf (c) 43 4,05 0,77
Fedakar Kisilik ﬁﬂeégﬁj: @ 39 |39 |042 bf
EvKadm () | 33 | 403|083 2,388 | 0,028~
Emekli () 55 418 | 061
Ogrenci (g) 57 3,97 0,57
Tsei (a) 105 | 266 | 087
Memur (b) 71 (288 | 060
Esnaf (c) 43 2,27 0,29 boc
5::32‘;‘1‘;{11 Seroest @ 39 |267 |054 3773 | 0001* | cg
EvKadim (c) | 33 | 2,78 1,19 g
Emekli () 55 | 251 | L10
Ogrenci (2) 57 3,01 1,20

*(p<0,05)

Antalya’y1 ziyaret eden yerli turistlerin meslek gruplarinin kisilik tipine
iliskin karsilastirilmasinda; kisilik tipi boyutunda (p=0,007, p>0,05), baskin kisilik
alt boyutunda (p=0,000, p>0,05), disa doniik kisilik alt boyutunda (p=0,000, p>0,05),
fedakar kisilik alt boyutunda (p=0,028, p>0,05) ve kullanilmaya yatkin kisilik alt
boyutunda (p=0,001, p>0,05) 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli farkliliklara

ulasilmistir.

Farkliliklar tespit edilen gruplar arasinda, farkliliklarin hangi gruplardan
olustugunun belirlenmesi amaciyla yapilan “Tukey HSD Analizi” sonuglari
kapsaminda, kisilik tipi boyutundaki farkliliklar, memur (x = 3,26) ile ev kadimn1 (x =
2,96), serbest meslek (x=3,32) ile ev kadim1 (x=2,96) ve ev kadm (X=2,96) ile
ogrenci (x=3,31) arasinda gerc¢eklemistir. Baskin kisilik alt boyutundaki farkliliklar,
is¢i (x=2,60) ile esnaf (x=3,05), isci (x=2,60) ile ev kadin1 (x=1,62), memur (x=2,81)
ile ev kadin1 (x=1,62), memur (x=2,81) ile emekli (x=2,33), esnaf (x=3,05) ile ev
kadimi (x=1,62), esnaf (x=3,05) ile emekli (x=2,33), serbest meslek (x=3,01) ile ev
kadimi (x=1,62), serbest meslek (x=3,01) ile emekli (x=2,33),ev kadin1 (X=1,62) ile
emekli (x=2,33) ve ev kadin (x=1,62) ile 6grenci (X=2,78) arasinda ger¢eklesmistir.
Disa doniik kisilik alt boyutundaki farkliliklar, is¢i (x=3,69) ile esnaf (x=2,93),
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memur (X=3,61) ile esnaf (x=2,93), esnaf (x=2,93) ile serbest meslek (x=3,70), esnaf
(x=2,93) ile emekli (x=3,83) ve esnaf (x=2,93) ile Ogrenci (X=3,46) arasinda
gerceklesmistir. Fedakar kisilik alt boyutundaki farkliliklar, memur (x=3,74) ile
emekli (x=4,18) arasinda ger¢eklesmistir. Kullanilmaya yatkin kisilik alt boyutunda
farkliliklar ise, memur (x=2,88) ile esnaf (x=2,27), esnaf (X=2,27) ile ogrenci

(x=3,01) ve emekli (x=2,51) ile 6grenci (x=3,01) arasinda ger¢eklesmistir.

3.3.5.7. Yerli Ziyaretcilerin Kisilik Tipinin Ziyaret Nedenine Gore

Karsilastirilmasi

Tablo 39’da Antalya’y1 ziyaret eden yerli turistlerin Antalya’y1 ziyaret nedeni
ile kisilik tipi alt boyutlarina yonelik gorisler karsilagtirilmistir. Bu karsilagtirma
icin, ikiden fazla degiskeni olan Antalya’y1 ziyaret nedeni grubunda “Bagimsiz
Orneklem Tek Yonliu Varyans Analizi (One Way ANOVA)” testi uygulanmistir.
Farkliliklarin  karsilastirilmasinda ise “Coklu Karsilastirma-Tukey HSD Analizi”

uygulanmigtir.

Tablo 39: Antalya'yr Ziyaret Eden Yerli Turistlerin Kisilik Tipinin Antalya'y1 Ziyaret Nedeni
Durumuna Goére Karsilastirilmasi

Boyutlar Ziyaret n x S.S F p Tukey
Nedeni
g) Seyahati | 55 | 997 | 033
a-b
C e o Akraba ve N
Kisilik Tipi Arkadas 32 3,46 0,43 9,062 0,000 a-c
Ziyareti (b) b-c
Tatil (c) 336 3,21 0,47
Is Seyahati 35 2,01 0,52
(a)
. Akraba  ve . a-b
Baskin Kisilik Arkadas 30 3,04 0,79 12,603 | 0,000 ac
Ziyareti (b)
Tatil () 336 | 2,66 0,89
Is  Seyahati
. 35 | 3,02 1,07 ab
Dusa Donitk (@) 7,593 | 0,001*
? Akraba  ve | 32 379 070 ac
Arkadasg
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Ziyareti (b)

Tatil (c) 336 | 3,60 0,89
Is = Seyahati | 25 1410|046
(@)
. ... | Akraba ve
Fedakar Kisilik | 5,4, 32 | 403 0,80
Ziyareti (b) 1,331 0,265
Tatil (c) 33 | 3091 0,74
Is = Seyahati | a5 1525 |17
(@)
Kullanilmaya Akraba  ve
Yatkmn Kisilik | Arkadas 32 |298 1,18 1834 | 0161
Ziyareti (b)
Tatil (c) 336 | 2,66 0,82

*(p<0,05)

Antalya’y1 ziyaret eden yerli turistlerin ziyaret nedenlerinin kisilik tipine
iliskin karsilastirilmasinda; kisilik tipi boyutunda (p=0,000, p>0,05), baskin kisilik
alt boyutunda (p=0,000, p>0,05) ve disa doniik kisilik alt boyutunda (p=0,001,
p>0,05) 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli farkliliklara ulasilmistir. Fedakar kisilik
alt boyutunda (p=1,331, p>0,05) ve kullanilmaya yatkin kisilik alt boyutunda
(p=1,834, p>0,05) 0,05 anlamlilik diizeyinde herhangi bir anlamli farkliliga

rastlanmamuistir.

Farkliliklar tespit edilen gruplar arasinda, farkliliklarin hangi gruplardan
olustugunun belirlenmesi amaciyla yapilan “Tukey HSD Analizi” sonuglar
kapsaminda,  kisilik  tipi  boyutundaki  farkliliklar, is  seyahati  (
x = 2,97) ile akraba ve arkadas ziyareti (x = 3,46), is seyahati (x=2,97) ile tatil
(x=3,21) ve akraba ve arkadas ziyareti (X=3,46) ile tatil (x=3,21) arasinda
gerceklemistir. Baskin kisilik alt boyutundaki farkliliklar, is seyahati (X=2,01) ile
akraba ve arkadas ziyareti (x=3,04), is seyahati (x=2,01) ile tatil (X=2,66) arasinda
gerceklesmistir. Disa dontik kisilik alt boyutundaki farkliliklar ise, is seyahati
(x=3,02) ile akraba ve arkadas ziyareti (x=3,79), is seyahati (x=3,02) ile tatil
(x=3,60) arasinda gergeklesmistir.
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3.3.5.8. Yerli Ziyaretcilerin Kisilik Tipinin Kahs Suresine Gore

Karsilastirilmasi

Tablo 40°da Antalya’y1 ziyaret eden yerli turistlerin Antalya’da kalis siireleri
ile kisilik tipi alt boyutlarina yonelik goriisler karsilastirilmistir. Bu karsilastirma
icin, ikiden fazla degiskeni olan Antalya’da kalis siiresi grubunda “Bagimsiz
Orneklem Tek Yonli Varyans Analizi (One Way ANOVA)” testi uygulanmistir.
Farkliliklarin karsilastirilmasinda ise “Coklu Karsilastirma-Tukey HSD Analizi”

uygulanmustir.

Tablo 40: Antalya'yr Ziyaret Eden Yerli Turistlerin Kisilik Tipinin Antalya'da Kals Siirelerine
Gore Karsilastirilmasi

Boyutlar Kalis Siiresi n x S.S F p Tukey
1-3 gun (a) 57 2,83 0,60
A i a-b
Kisilik Tipi 4-6 giin (b) 262 | 326 0,39 23,621 | 0,000
. i a-c
7 gun ve Uzeri 84 3,29 0,49
(©
1-3 giin (a) 57 2,33 0,83
A i a-b
Baskn Kisilik  |-+-0.94n (b) 262 | 2,79 0,89 11720 | 0000% |
. . - _C
7 gun ve Uzeri 84 236 0,79
(©
1-3 giin (a) 57 2,98 0,80
R~ A Al a-b
Dl'$‘fl.])0nllk 4-6 giin (b) 262 3,70 0,77 15.910 | 0,000*
Kisilik 7 giin ve (izeri a-c
g 84 |351 |117
(©
1-3 gun (a) 57 3,76 0,95
o a-c
Fedakar Kisilik 090" () 262 13,90 0,70 6261 | 0002¢ |
. oari -C
7 glin ve Uzeri 84 4,17 0,57
(c)
1-3 giin (a) 57 | 2,24 0,79 b
Kullanilmaya 4-6 gun (b) 262 2,67 0,73 - i
Yatkmn Kisilik - o ve oo 16,963 | 0,000 a-c
g 84 |310 1,24 b-c
(©
*(p<0,05)

Antalya’y1 ziyaret eden yerli turistlerin Antalya’da kalis stirelerinin kisilik
tipine iligkin karsilastirilmasinda; kisilik tipi boyutunda (p=0,000, p>0,05), baskin
kisilik alt boyutunda (p=0,000, p>0,05), disa doniik kisilik alt boyutunda (p=0,000,
p>0,05), fedakar kisilik alt boyutunda (p=0,002, p>0,05) ve kullanilmaya yatkin
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kisilik alt boyutunda (p=0,000, p>0,05) 0,05 anlamhilik diizeyinde anlaml
farkliliklara ulasilmistir.

Farkliliklar tespit edilen gruplar arasinda, farkliliklarin hangi gruplardan
olustugunun belirlenmesi amaciyla yapilan “Tukey HSD Analizi” sonuglar
kapsaminda, kisilik tipi boyutundaki farkliliklar, 1-3 giin (x = 2,83) ile 4-6 gun (x =
3,26) ve 1-3 gun (x=2,83) ile 7 guin ve Uzeri (x=3,29) arasinda gergeklemistir. Baskin
kisilik alt boyutundaki farkliliklar, 1-3 gun (x = 2,33) ile 4-6 giin (x = 2,79) ve 1-3
gun (x=2,33) ile 7 gun ve Uzeri (x=2,36) arasinda gerc¢eklemistir. Disa doniik kisilik
alt boyutundaki farkliliklar, 1-3 gin (x = 2,98) ile 4-6 gun (x = 3,70) ve 1-3 gin
(x=2,98) ile 7 gun ve Uzeri (x=3,51) arasinda gergeklemistir. Fedakar kisilik alt
boyutundaki farkliliklar, 1-3 gun (x = 3,76) ile 4-6 gin (x = 3,90) ve 1-3 gin
(x=3,76) ile 7 giin ve Uzeri (x=4,17) arasinda ger¢eklemistir. Kullanilmaya yatkin
kisilik alt boyutundaki farkliliklar ise 1-3 giin (x = 2,24) ile 4-6 giin (x = 2,67), 1-3
gin (x=2,24) ile 7 gun ve (zeri (x=3,10) ve 4-6 gin (x=2,67) ile 7 gun ve Uzeri
(x=3,10) arasinda gergeklemistir.

3.3.5.9. Yerli Ziyaretcilerin Kisilik Tipinin Seyahate Cikilan Kisi Sayisina Gore

Karsilastirilmasi

Tablo 41°de Antalya’y1 ziyaret eden yerli turistlerin seyahate ¢ikilan kisi
sayisinin - kisilik tipi alt boyutlarina yonelik goriisler karsilastirilmistir.  Bu
karsilastirma igin, ikiden fazla degiskeni olan seyahate kag kisi ile ¢ikildi grubunda
“Bagimmsiz Orneklem Tek Yonlii Varyans Analizi (One Way ANOVA)” testi
uygulanmistir. Farkliliklarin karsilagtirllmasinda ise “Coklu Karsilastirma-Tukey

HSD Analizi” uygulanmaistir.

Tablo 41: Antalya'y1r Ziyaret Eden Yerli Turistlerin Kisilik Tipinin Antalya Seyahate Cikilan
Kisi Sayisina Gore Karsilastirilmasi

Boyutlar Seyahate Cikilan n x S.S F p Tukey
Kisi Sayisi
1 kisi (a) 61 | 3,15 0,47
2 kisi (b) 194 | 3,20 0,53 a-d
Kisilik Tipi 3 kisi (c) 76 311 0.38 5,260 0,001* b-d
c-d
4 kisi ve lizeri (d) 72 3,39 0,29

97




1 kisi (a) 61 | 2,36 0,98
2 kisi (b) 194 | 271 0,92
Baskin Kisilik 2,484 0,060
3 kisi (c) 76 | 2,63 0,67
4 Kisi ve iizeri (d) 72 | 265 0,89
1 kisi (a) 61 | 3,63 0,98
Disa Déniik 2 kisi (b) 194 | 355 0,96 0oss | 0408
Kisilik 3 kisi (¢) 76 | 3,44 0,80
4 Kisi ve iizeri (d) 72 | 3,68 0,76
1 kisi (a) 61 |393 0,61
2 kisi (b) 194 | 3,94 0,83
Fedakar Kisilik . 0,404 0,750
3 kisi (c) 76 | 3,87 0,73
4 kisi ve lizeri (d) 72 4,00 0,45
1 kisi (a) 61 | 2,68 1,20
a-d
Kullamimaya 2 kisi (b) 194 | 2,58 0,81 1770 | 0000r | b
Yatkin Kisilik | 3 g (c) 76 | 2,49 0,75 ]
C_
4 kisi ve Uzeri (d) 72 | 3724 0,81

*(p<0,05)

Antalya’y1 ziyaret eden yerli turistlerin Seyahate kag kisi ile ¢iktiklarinin
kisilik tipine gore karsilastirilmasinda; kisilik tipi boyutunda (p=0,001, p>0,05) ve
kullanilmaya yatkin kisilik alt boyutunda (p=0,000, p>0,05) 0,05 anlamlilik
dizeyinde anlamli farkliliklara ulasilmistir. Baskin kisilik alt boyutunda (p=0,060,
p>0,05), disa dontik kisilik alt boyutunda (p=0,408, p>0,05) ve fedakar kisilik alt
boyutlarinda (p=0,750, p>0,05) ise 0,05 anlamlilik diizeyinde herhangi bir anlamli

farkliliga rastlanmamustir.

Farkliliklar tespit edilen gruplar arasinda, farkliliklarin hangi gruplardan
olustugunun belirlenmesi amaciyla yapilan “Tukey HSD Analizi” sonuglar
kapsaminda, kisilik tipi boyutundaki farkliliklar, 1 kisi (x = 3,15) ile 4 kisi ve lizeri
(x = 3,39), 2 kisi (x=3,20) ile 4 kisi ve tizeri (x=3,39) ve 3 kisi (x = 3,11) ile 4 kisi ve
uzeri (x = 3,39) arasinda gerceklemistir. Kullanilmaya yatkin kisilik alt boyutundaki
farkliliklar ise 1 kisi (x = 2,68) ile 4 kisi ve lizeri (x = 3,24), 2 kisi (x=2,58) ile 4 kisi
ve Uzeri (x=3,24) ve 3 kisi (X=2,49) ile 4 kisi ve iizeri (x=3,24) arasinda
gerceklesmistir.
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3.3.5.10. Yerli Ziyaretgilerin Kisilik Tipinin Seyahate Cikma Sikhigina Gore

Karsilastirilmasi

Tablo 42°de Antalya’y1 ziyaret eden yerli turistlerin kisilik tipine yonelik
faktorlerin  katilimcilarin - seyahate ¢ikma sikligi ile Kkarsilastirilmasinda; iki
degiskenli gruplara dahil olan seyahate ¢ikma siklig1 icin yapilan “Bagimsiz

Orneklem t-Testi” sonuglarina iliskin bulgulara yer verilmistir.

Tablo 42: Katthmcilarin Kisilik Tipi ve Alt Boyutlarinin Seyahate Cikma Sikhgma Gore
Karsilastirilmasi

Seyahate
Boyut Cikma n a S.S t p
Sikhig1
3,15 0,49
Yilda 1 kez 214
Kisilik Tipi Vilda 397 0.44 -2,645 0,009*
birkag kez 189 7 7
2,62 0,98
Yilda 1 kez 214
Baskin Kisilik \Vilda 265 0.76 -0,317 0,752
birkag kez 189
3,45 0,90

Yilda 1 kez 214

Disa Doniik Kisilik |y, ;4. 3.70 090 -2,775 0,006*
birkag kez 189

391 0,79
Yilda 1 kez 214
- 07 41
Fedakar Kisilik Vilda 3.97 0,65 0,788 0,43
birka¢ kez 189
Yilda L kez| 514 2,62 0,80
Kullanilmaya
Yatkin Kisilik Yilda 2,78 1,00 -1,795 0,073
birkac kez 189
*(p<0,05)

Antalya’y1 ziyaret eden yerli turistlerin kisilik tipinin seyahate ¢ikma siklig
ile karsilagtirilmasinda; iki degiskenli gruplara dahil olan seyahate ¢ikma siklig1 igin
yapilan ’Bagimsiz Orneklem t-Testi>’ sonuglarina iliskin bulgulara yer verilmistir.
Sonuglar incelendiginde yerli turistlerin seyahate ¢ikma sikliklarina gore; kisilik
tiplerinde kisilik tipi boyutunda (p=0,009, p>0,05) ve disa doniik kisilik alt
boyutunda (p=0,006, p>0,05) 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli farkliliklara

99



ulagilmistir.  Baskin kisilik alt boyutunda (p=0,752, p>0,05), fedakar kisilik alt
boyutunda (p=0,431, p>0,05) ve kullanilmaya yatkin kisilik alt boyutunda (p=0,073,
p>0,05) ise herhangi bir farkliliga ulasilamamustir.

3.3.6. Turistlerin Kisilik Tipinin Fiyat Algis1 ve Alt Boyutlarina Etkisine
Yonelik Bulgular

Antalya’y1r ziyaret eden yerli turistlerin kisilik tipi ile fiyat algisi ve alt
boyutlar1 arasindaki iliskinin neden-sonug¢ baglaminda ortaya konulmasinda basit

dogrusal ve ¢oklu regresyon analizlerinin yapilmasi 6ngoriilmiistiir.

Yerli turistlerin  kigilik tipinin fiyat algisina etkisinin  bulunup,
bulunmadiginin tespiti kapsaminda gergeklestirilen basit dogrusal regresyon
analizinde (tek bir bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasinda arasindaki

iliskiyi ortaya koymak i¢in yapilan analiz) Tablo 43 sonuglarina ulagilmistir.

Tablo 43: Fiyat Algis1 ile Kisilik Tipi Arasindaki iliskiye Yonelik Basit Dogrusal Regresyon
Analizi

Bagimh Bagimsiz Diizeltilmis

Degisken Degisken ® t P F R R2 R2

Fiyat Algis1 | Kisilik Tipi 0,313 | 6,604 | 0,000* | 43,608 | 0,313 | 0,098 | 0,096

*(p<0,001)

Antalya’y1 ziyaret eden yerli turistlerin kisilik tiplerinin fiyat algisina etkisini
O6lcmeye yonelik basit dogrusal regresyon analizinde kisilik tiplerinin; =0,313 ve
(p=0,000, p<0,05) anlamlilik diizeyinde olmak iizere fiyat algisini olumlu sekilde
etkiledigi tespit edilmistir. Bu sonuglar kapsaminda Antalya’y1 ziyaret eden yerli
turistlerin kisilik tipinin fiyat algisin1 0,313 (B) kadar artacag: diistiniilebilir ve Kisilik
tipi ve fiyat algist iliskisi i¢in basit dogrusal regresyon modeli, asagida gosterilen
sekilde yazilabilir:

Fiyat Algis1 = 2,287 + 0,313 X Kisilik tipi

Bununla birlikte Tablo 43’teki verilere gore, uygulanan regresyon modeline
ait 43,608 (F) ve 0,098 (R?) degerlerine bakildiginda modelin 0,001 anlamlilik
dizeyinde oldugu goriilmektedir. Ayrica arastirma modeline gore turistlerin kisilik
tipinin fiyat algisint %9,6 oraninda agikladigi seklinde yorumlanabilir. Bu sonug

kapsaminda aragtirmanin ana hipotezi olan H1 kabul edilmistir.
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Yerli turistlerin kisilik tipinin fiyat algisi alt boyutlarina etkisinin bulunup,
bulunmadiginin tespiti kapsaminda gergeklestirilen ¢oklu dogrusal regresyon
analizinde (bir tane bagimli degisken ile iliskisi olan bir dizi bagimsiz degisken
arasindaki iliskiyi ortaya koymak igin yapilan analiz) Tablo 44 sonuglar1 elde
edilmistir.

Tablo 44: Yerli Turistlerin Kisilik Tipleri ile Fiyat Algis1 Arasindaki iliskiye Ait Coklu
Regresyon Analizi

Bagimh Bagimsiz Diizeltilmi
Degisken Degiskenler ® t P F R R2 R2 i
Sabit (a) 1,096 12,034 | 0,000*
Baskin 0,317 6,405 0,000*
Kisilik (BK)
Disa Doniik | 0,081 1,646 0,101
. Kisilik
Fiyat (DDK) 15,640* | 0,369 | 0,136 0,127
Algist Fedakar 0,079 | 1,558 | 0,120
Kisilik (FK)
Kullanilmaya | 0,109 2,303 0,022
Yatkin Kisilik
(KYK)
*(p<0,001)

Tablo 44°teki verilerine gore disa doniik kisilik tipinin ($=0,081 ve p=0,101,
p>0,001), fedakar kisilik tipinin (f=0,079 ve p=0,120, p>0,001) ve kullanilmaya
yatkin kisilik tipinin ($=0,109 ve p=0,022, p<0,05) fiyat algisini etkilemedigi
gorilmektedir. Bu sonuglar kapsaminda H1b, H1lc ve H1d hipotezleri bu arastirma
icin kabul edilmemistir. Bununla birlikte baskin kisilik tipine sahip bulan yerli
turistlerin (=0,317 ve p=0,000, p<0,001) 0,001 anlamlilik diizeyinde olmak tizere
fiyat algisim1 olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Bu sonu¢ kapsaminda
H1a hipotezi bu arastirma i¢in kabul edilmis ve yerli turistlerin fiyat algis1 i¢in ¢oklu

dogrusal regresyon modeli asagidaki gibi ongoriilmiistiir:
Fiyat Algist = 1,996 + 0,317 x Baskin Kisilik

Antalya’y1 ziyaret eden yerli turistlerin kisilik tipinin fiyat algisina etkisini
belirlemek amaciyla gergeklestirilen bu tez c¢alismasi kapsaminda ©Ongorilen
arastirma hipotezleri ve yapilan analizler dogrultusunda turistlerin kisilik tipinin fiyat
algilarini etkiledigi tespit edilmekle birlikte bu etkinin “baskin kisilik” tipinde etkili
oldugu goriilmiistiir. Ayaz ve Parlak (2019) tarafindan yapilan kisilik tipi ve turizm
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algis1 aragtirmasinda baskin kisilik tipi turizmi en olumsuz algilayan kisilik olarak
One ¢ikmistir. Bu arastirmada da baskin kisilik turizmde fiyat konusunda ¢ok daha

duyarlidir.

Yapilmis olan analizler kapsaminda arastirmanin hipotezlerinin kabul edilme

veya kabul edilmeme durumlar1 Sekil 9°da gosterilmistir.

H1
FIYAT ALGISI KISILIK TiPi
Hla
Baskin
H1lb
I A Disa Doniik
Hlc
R W —— r Fedakar
H1ld
e Kullanilmaya Yatkin
N tezlerini umu
—————— > Kabul Edilmemistir

> Kabul Edilmistir
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SONUC VE ONERILER

Pazarlamada fiyat; bir {riiniin gelecegi, miisteriler acisindan kabul
edilebilirligi ve getirisi acisindan belirleyici bir unsurdur. Seffaf ve kolayca
karsilastirilabilir oldugunda pazarlamasi karmasi igerisinde biiylik bir fark yaratarak
onemli bir rekabet aracina doniisebilir. Bununla birlikte miisteriler ig¢in bir degeri
tanimladig1 i¢in de Onemlidir. Bu anlamda isletmelerin gelecekteki stratejilerini

olusturma ve sekillendirme giiciine sahip 6nemli bir ara¢ olarak goriilebilir.

Turizm gibi hizmet sektorlerinde fiyat bir sinyaldir. Turizm drinlerinin
dogasinda var olan dayaniksizlik, ayrilmazlik, soyutluk ve heterojenlik nedeniyle
olusan belirsizligi azaltmada turistler i¢in bir giiven unsurudur. Ciinkii turistler, onu
farklilastiran bir paketin igerdigi hizmetlere deger verirler, ancak bu degerlendirmeyi
fiyatlara bakarak yaparlar (Aguil6, ve Juaneda, 2000 ; Masiero ve Nicolau, 2012).
Bununla birlikte literatiirde yer alan ¢alismalar (Varki ve Colgate, 2001; Han ve Ryu,
2009; Ali vd., 2016; Ozdemir ve Bas, 2020) gosteriyor ki fiyat algisinin miisteri
memnuniyeti {izerinde 6nemli bir etkisi bulunmaktadir. Bu nedenlerle fiyat, turizm

sektorii i¢in 6nemli bilimsel arastirma konusu olarak 6nem arz etmektedir.

Kisilik, tliketici davranigt kapsaminda tiiketicileri etkileyen Onemli
faktorlerden bir tanesi olup tiiketicinin bir iirlin ya da hizmet hakkindaki algilarini ve
satin alma davraniglarini etkileme giicli yliksek bir belirleyicidir (Deniz ve Ercis,
2008). Turizm hizmetlerinin pazarlanmasi kapsaminda miisterileri kendisine ¢ekmek
isteyen bir isletme icin kisilik 6nemli bir strateji gelistirme araci olarak goriilebilir.
Kisilik kapsaminda bireyler arasindaki farkliliklarin arastirilmasi ve davranas,
hissetme ve diisiinme bigimlerine yonelik tutarli kaliplara olusturulmasi onemli
stratejiler olarak goriilmektedir (Leung ve Law, 2010). Turistlerin kisilik
farkliliklarini temel alan iiriinler gelistirilmesi ve sunulmasi, dnerilmektedir (Ikiz ve

Yesiltas, 2018).

Bu arastirmada pazarlama karmasi bilesenlerinden olan fiyat, tiiketici kisiligi
yOniiyle irdelenmekte ve turizm sektorii ekseninde kisilik ve fiyat algist iliskisi konu

edinilmektedir. Kisilik, turizm sektoriindeki yerli ziyaret¢giler yoniiyle ele alinmakta
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ve turistik {riinlerin fiyat algisina etkisinin bulunup bulunmadig1 arastirilmaktadir.
Bu kapsamda Antalya destinasyonuna Mayis-Eylil 2019 doneminde ziyaret
gerceklestiren 403 yerli ziyaretgiden anket teknigi kapsaminda toplanan veriler analiz
edilmistir. Toplanan verilerin analizi kapsaminda ise asagidaki bilgi ve bulgulara

ulagtlmistir:

-Arastirma katilimcilarma iliskin tanimlayicr 6zellikleri incelendiginde; yerli
turistlerin profil 6zelliklerinde cinsiyet bakimindan erkekler (%55,1), medeni durum
yoniinden bekarlar (%72,2), yas araliginda 18-25 yas grubu (%36,7), egitim durumu
bakimindan lisans mezunlart (%53,3), aylik gelir yoniinden 0-3000 TL aralig
(%42,4), meslek acisindan isgiler (%26,1), Antalya’y1 ziyaret nedeninde tatil igin
gelenler (%83,4), Antalya’da kalis siiresi bakimindan 4-6 giin araligi (%65,0),
Antalya seyahatine ¢ikilan kisi sayis1 yoniinden 2 kisi (%48,1) ve seyahate ¢ikma
siklig1 bakimindan ise yilda 1 kez (%53,1) tatile ¢ikanlar 6ne ¢ikmustir.

-Antalya’ya ziyaret gergeklestiren yerli turistlerin fiyat algisina yonelik faktor
analizi kapsaminda “fiyat bilinci”, “satis egilimi”, “fiyat-kalite iliskisi”, “fiyat
mavenizmi”, “prestij duyarhi§i” ve “deger bilinci” onceliginde olmak iizere alt1 alt
boyut belirlenmistir. En ¢ok kabul goren fiyat bilinci alt boyutunda yerli turistlerin
satin aldig1 markalar tizerinden fiyat karsilastirmasi yaptigi, kaliteyi en {ist seviyeye
cikarmaya calisti§i ve fiyati uygun olan markay1 satin aldigi saptanmistir. Satis
egilimi boyutunda diislik fiyatlar1 bulmayr 6nemsedigi ve marka bir {irlin satin
aldiginda iyi bir anlasma yaptigini diisiindligi gortilmiistiir. Fiyat-Kalite iliskisi
boyutunda en iyilere ulagmak icin fazla 6demeyi kabul ettigi, bir lriiniin fiyati, ne
kadar yiiksek olursa, kalitesi de o kadar yiiksek oldugu inanci 6ne ¢ikan unsurlar
olmustur. Fiyat mavenizmi alt boyutunda friinlerin fiyat1 hakkinda insanlari
bilgilendirmeyi sevdikleri 6ne ¢ikmustir. Prestij duyarlilig: alt boyutunda pahali satin
alinan bir iirliniin ile insanlar tarafindan fark edilecegi giidiisii benimsenmistir. Deger

bilinci alt boyutunda ise baskalarmin satin aldigi {irlin ve markalar igin hukim

verdigi diislincesin one ¢iktig1 goriilmiistiir.

-Antalya’ya ziyaret gerceklestiren yerli turistlerin kisilik tipine yonelik faktor
analizi kapsaminda “fedakar kisilik”, “disa doniik kisilik”, “baskin kisilik” ve

“kullanilmaya yatkin kisilik” onceliginde olmak tizere dort alt boyut belirlenmistir.
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Fedakar kisilik tipine sahip turistler kendisini sorunlarina karst duyarli olma,
insanlara kars1 saldirgan olmama ve insanlarla iyi gecinme, disa doniik kisilik tipine
sahip turistler; kendi kararlarimi alabilen bagimsiz bir yapiya sahip olma, yeni
tanistig1 kisilerle kolay iletisim kurma ve eglenceli bir insan olma, baskin kisilik
tipine sahip turistler; insanlari ¢ok fazla kontrol etmeye calisma, istedigimi elde
etmek i¢in insanlar1 etkileme ve onlar degistirmeye ¢ok fazla ugrasma, kullanilmaya
yatkin kisilik tipi ise kolayca kandirilabilme ve insanlara gereginden fazla glivenme

seklinde kendisini tasvir etmistir.

-Yerli turistlerin fiyat algisinin demografik 6zelliklerle karsilastiriimasinda
anlamli farklilik tespit edilen gruplarda cinsiyet degiskeninde erkekler, yas
degiskeninde 26-33 yas grubunun, aylik gelir durumunda 3.000-6000 TL gelire sahip
bulunanlar, meslek grubunda memurlarin, ziyaret nedeni kapsaminda is seyahatine
cikanlarin, kalis siiresi degiskeninde 4-6 gilin kalanlarin, seyahate c¢ikilan kisi
sayisinda 4 ve lizeri kisi ile seyahate ¢ikanlarin ve seyahate ¢ikma sikliginda yilda
birkac kez seyahate ¢ikanlarin fiyat algisinin daha yiiksek oldugu saptanmistir. Bu
farkliliklar kapsaminda turistlerin fiyat algisinda cinsiyet, yas, aylik gelir, meslek,
ziyaret nedeni, kalig siiresi ve seyahate ¢ikma sikliginin etkili oldugu sOylemek

mUmkuindr.

-Yerli turistlerin kisilik tipinin demografik ozelliklerle karsilastirilmasinda
anlaml farklilik tespit edilen gruplarda medeni durum degiskeninde bekarlar, yas
degiskeninde 18-25 yas grubu, egitim durumunda lisans mezunlari, aylik gelir
durumunda 0-3.000 TL gelir grubu, meslek degiskeninde 6grenciler, ziyaret nedeni
kapsaminda akraba ve arkadas ziyaretcileri, kalis siiresinde 7 giin ve lizeri kalanlar,
seyahate ¢ikilan kisi sayisinda 4 ve lizeri kisi ile seyahate ¢ikanlar, seyahate ¢ikma
sikliginda yilda birkag kez seyahate ¢ikanlar 6ne ¢ikmistir. Bu farkliklar kapsaminda
turistlerin kisilik tipinde medeni durumu, yas, egitim durumu, aylik gelir, meslek,
ziyaret nedeni, kalig siiresi ve seyahate c¢ikma sikliginin etkili oldugu sdylemek

yerinde olacaktir.

-Seyahate cikan yerli turistlerin kisilik tipinin fiyat algisina etkisinin bulunup,
bulunmadiginin  tespit edilmesi amaciyla gerceklestirilen regresyon analizi
sonucunda kisilik tiplerinin; p=0,314 ve (p=0,000, p<0,05) anlamlilik diizeyinde
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olmak iizere fiyat algisini1 olumlu sekilde etkiledigi tespit edilmistir. Yerli turistlerin
kisilik tipinin fiyat algis1 alt boyutlarina etkisinin bulunup, bulunmadiginin tespiti
kapsaminda gergeklestirilen ¢oklu dogrusal regresyon analizinde kapsaminda baskin
kisilik tipine sahip bulan yerli turistlerin (p=0,169 ve p=0,000, p<0,001) fiyat algisini
olumlu yonde etkiledigi saptanmistir. Bu bulgular kapsaminda arastirmada test
edilmesi Ongoriilen arastirma hipotezlerinden H1 ve Hla hipotezleri bu aragtirma

i¢in kabul edilmistir.

Antalya destinasyonuna ziyaret gerceklestiren yerli turistlerin kisilik tipi ve
fiyat algis1 kapsaminda gergeklestirilen bu ¢aligma c¢ergevesinde su Oneriler

sunulabilir:

-Turistlere seyahati boyunca hizmet sunan turizm isletmelerinin misafirlerinin
Kisilik tipi konusunda farkindaliga sahip olmasi onlart memnun edecek tercihlerinde
bulunabilmesine yardimei olabilir. Ozellikle misafirlerinin giiglii ve zayif yonlerini

bilerek hareket etmeleri isletme ¢alisanlarina kendini iyi hissettirebilir.

-Turistlerin bazi temel kisilik ozelliklerinin anlasilmasi onlarla kurulacak
iliskilerde yardimci olabilir ve ihtiyaglarina daha iyi cevap verebilmesi halinde gucli

miisteri sadakati olusturulmasina imkan olusturabilir.

-Misafirlerine iyi bir seyahat deneyimi ve miisteri memnuniyeti olusturmay1
hedefleyen turizm isletmeleri personeline kisilik egitimleri vererek onlarin

misafirlerle daha iyi iliskiler kurmasina destek saglayabilir.

-Fiyatlandirma, turizm isletmeleri i¢in 6nemli ve dogru yerine getirilmesi
gereken bir gerekliliktir. Isletmeler talebini artirmak igin diisiik fiyat veya prestijini
artima adina yiiksek fiyat uygulamalarini tercih edebilir. Bu siirecte misafirlerinin
fiyat duyarligimi ¢ok iyi bilmelidir. Bu kapsamda misafirlere yonelik fiyat

aragtirmalar1 yapilmasi yerinde olacaktir.

Bu tez galismasinda tiiketici davranisi kapsaminda yerli turistlere yonelik,
karakteristik diisiince, duygu ve davranis kaliplarindaki bireysel farkliliklar1 ifade
eden kisilik kavrami pazarlama karmasi degiskenlerinden fiyat perspektifinden ele
almmistir. Gelecekteki benzer galismalarda kisilik tipleri, pazarlama karmasinin

diger elemanlar1 olan iirlin, pazar, promosyon boyutu ile incelenebilir. Ayrica bu
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calismada yerli turistler boyutuyla ele alinan fiyat algisi ve kisilik tipi iliskisi yabanci

turistler boyutu ile irdelenebilir ve farkli 6ngoriiler gelistirilebilir.
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EKLER

Ek-1: Anket Formu
ANKET FORMU
Degerli Katihmel,

Bu arastirma ile Antalya’ya seyahat gergeklestiren ziyaretgilerin kisilik tipleri ve turistik {irlin fiyat
algis1 tlizerine bir anlayis gelistirilmesi amaglanmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda siz degerli
katilimcilarin goriisleri bizim i¢in 6nem arz etmektedir. Cevaplariniza iliskin gizlilik kesin bir sekilde
saglanacak ve toplanan veriler yalnizca bilimsel arastirma amaciyla kullanilacaktir. Vereceginiz
cevaplar kesinlikle arastirmanin amaci disinda kullanilmayacaktir. Bize asagidaki sorular kapsaminda

birkac dakikanizi ayirdiginiz igin tesekkiir ederiz.

Fatih MUSELLIM

Karabiik Universitesi,

Lisansiistii Egitim Enstitusu
Turizm Isletmeciligi Anabilim Dali
fatihmusellim@gmail.com

1. BOLUM: KiSiSEL BiLGILER

Dog. Dr. Nurettin AYAZ
Karabuk Universitesi,
Safranbolu Turizm Fakdiltesi
Turizm Isletmeciligi Boliimii
nurettinayaz@karabuk.edu.tr

Cinsiyetiniz? Medeni Durumunuz?

Kadin () Bekar ()

Erkek () Evli ()

Yasimz? Egitim Durumunuz?

18-25 yas () [Ikogretim ()

26-33 yas () Ortadgretim ()

34-41 yas ) On Lisans ()

42-49 yas () Lisans ()

50 ve Uzeri ()

Ayhlik Geliriniz? Mesleginiz?

0-3000 TL () sci ()

3001-6000 TL () Memur ()

6001 ve lzeri () Esnaf ()

() Serbest meslek (doktor/avukat/mimar/muhendis/

miteahhit/muhasebeci) ()
Emekli ()
Ogrenci ()

Antalya’y1 Ziyaret Nedeniniz? Antalya’da Kahs Siireniz?

Is seyahati ) 1-3 giin )

Akraba ve arkadas ziyareti () 4-6 glin ()

Tatil () 7 glin ve Uzeri ()
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Antalya Seyahatinize Ka¢ Kisi | Seyahate Cikma Sikhigimz?
Olarak Ciktimiz?
1 kisi () Yilda 1 kez ()
2 kisi () Yilda birkag kez ()
3 kisi ()
4 ve Uzeri ()
2. BOLUM: KiSILiK TiPi OLCEGI
Kesinlikle Kismen Kesinlikle
Katilmiyorum Katilmiyorum Katilhyorum (3) Katiliyorum Katillyorum
() (3] (4) (©)
Kisilik ozellikleriniz kapsaminda asagidaki ifadelere katilim derecenizi isaretleyiniz.
1 | Insanlarmn sorunlarina kars1 duyarlryimdir. DR | @B
2 | Insanlar tarafindan kolay ikna edilirim. D@ e @]
3 | Insanlara duygularimi ¢ok fazla acarim. Ol ©]|®]|eo)
Kendi kararlarimi kendim alabilen bagimsiz bir yapiya
4| sahibim
. ' OIGITORIORIO)
5 Insanlara kars1 saldirgan bir yapim vardir.
' OREGETOREORNC)
6 Insanlar1t memnun etmek i¢in ¢ok ¢aba harcarim.
OIGITORIORIO)
7 Cok eglenceli bir insanimdir. Ololel el e
8 | Cok fazla fark edilmek isterim. Q@3] ®] o)
9 | Insanlara gereginden fazla giivenirim. D@ e @] eE
10 | Insanlar1 ¢ok fazla kontrol etmeye calisirim. IO IONG)
1 Insanlarin  ihtiyaglarin1  kendiminkinden = daha  fazla
onemserim. OREGETCOREORNO)
12 Insanlar1 degistirmeye ¢ok fazla ugrasirim.
OIGITORIORIO)
13 Kolayca kandirilabilirim.
OREGETOREORNO)
14 | Insanlara kars1 ¢ok fazla comerdim. Olelel el e
15 | Insanlardan korkarim. Ml @l e
16 | Insanlara kars1 cok siipheciyim. D@6 @®]|oE
17 | Istedigimi elde etmek i¢in insanlar1 etkilerim. MW@ e) | @®]|oE
18 | insanlara &zel hayatimdan gok fazla bahsederim. W@ @] ®]|eo)
19 | Insanlarla gok fazla tartisirim. D1 @ @3] @] G
20 | Insanlara kars1 cok mesafeliyimdir. IO MONG)
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21 | Insanlara giivenmem. Ol @l e
22 Insanlara “hayir” diyebilmek benim igin zordur.
OIGITORIOREO)
23 Gruplara katilmak benim i¢in zordur.
] W[ @[E]| @]
Ozel hayatimla ilgili seyleri kendime saklarim.
> W @@ ][6
Yeni tanistigim kisilerle kolay iletisim kurarim.
2 W @6 @] 6
26 | Insanlarin ne istedigimi bilmesini isterim. IO IONG)
27 | Insanlara kars1 sevgi ve sefkat gosterim. Q@3] ®] o)
28 | Insanlarla iyi geginirim. Ol e]|®]lo)
29 | Insanlarla uzun siireli iliskiler kurarim.
OIGITORIORIO)
30 | Tek basima vakit ge¢irmeyi severim.
ORIORIORIONNG);
3. BOLUM: FiYAT ALGISI OLCEGI
Kesinlikle Kismen Kesinlikle
Katilmiyorum (1) Katilmiyorum Katiliyorum (3) Katiliyorum Katiliyorum
(@) (4) (©)
Seyahatiniz kapsaminda asagidaki ifadelere katilim diizeyinizi isaretleyiniz.
1 | Diustk fiyatlar konusunda ¢ok endise duyarim. W@ @ | @6
Aligverisi yaparken, en iyi degeri aldigimdan emin olmak igin
2 farkli markalarin fiyatlarini karsilagtiririm. (OREARESORIORES)
Bir iriin alirken daima harcadigim para igin aldigim kaliteyi en
ist seviyeye ¢ikarmaya ¢aligirim. IRAREOREONES)
Bir {iriin alirken paramin karsiligini aldigimdan emin olmak ORISR REOREG)
Genel olarak trinlerde daha diisiik fiyati olanlart tercih ederim,
Bununla birlikte iiriiniin kalite gereksinimlerini karsilamasimi da
S | beklerim, (ORIORICORIORIO)
Aligveris yaparken, genellikle satin aldigim markalar icin fiyat
6 | bilgisini karsilagtiririm. OREAREORIONEG)
En iyi sekilde satin aldigimdan emin olmak i¢in her zaman
7 | Urlinlerin fiyatlarini kontrol ederim. ORI REOREG)
Daha diisiik fiyatlar bulmak i¢in ekstra ¢aba harcamaya
istekliyimdir.
8 Y OIIGRIORICRIO
Diisiik fiyatlardan yararlanmak icin birden fazla isletmeden
9 ahsverls Yyaparim. (1) (2) (3) (4) (5)
Diisiik fiyat bularak kazanilan para genellikle zamana ve emege
10 | deger. ORIGRITORIONES)
Diisiik fiyatlar bulmak i¢in gecen siire genellikle ¢abaya deger.
| RERERETTEIET oo e @ |6
12 Marka bir {iriin aldigimda iyi bir anlagma yaptigimi hissederim. @WD1E@ G |@® | 6B
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Favori markalarim var, ama ¢ogu zaman bana fiyatt uygun olan | (1) | (2) | (3) | (4) | (5)

13 markayi satin alirim.

14 Tuketiciler her zaman markali iriin almaya ¢alismali. @D [G @ | 6B

15 Favori marka tiriinleri satin alma ihtimalim daha yiiksektir. OEEORECOREORES)
Cogu insan icin Ozel olan markalar1 satin almam daha
Insanlar benden farkli iriin tiirlerinin fiyatlar1 hakkinda bilgi ister.

17 | W@ ][@]|e
Urtinlerin fiyatlari1 bilmek s6z konusu oldugunda bir uzman

18 | olarak kabul edilirim. IO REOREONES)
Bir¢ok ¢esit {irliniin en iyi nerede satin alabilecegi konusunda

19 ¢ogu insandan |y|md|r (1) (2) (3) (4) (5)

20 Uriinler hakkinda fiyat bilgisi vererek insanlara yardim etmeyi WDl le|®]|eE

21 Afﬁé&é‘slarlm beni iyi bir fiyat bilgisi kaynag1 olarak gortir. ORI REOREG)
Insanlara satin alacag iiriinler icin ne kadar ddeme yapmasi

22 | gerektigini sdylemekten zevk alirim. D@ |B|@4| B
Genel olarak bir {irliniin fiyati, ne kadar yiiksek olursa, kalitesi de

23 | o kadar yiiksek olur. (ORIGRIORIOREC)
Eski bir deyis ile "odediginiz paranin karsiligmi alirsiniz"

24 | genellikle dogrudur. W@ @ | @6
Bir iiriiniin fiyati, kalitesinin iyi bir gostergesidir.

25 ! voreEe WG ][®@]|o

og | Eniyiler i¢in daima biraz daha fazla 6demek zorundasinizdur. WD1lele o]l eE
Bir irlinliniin en pahali markasimni satin aldiginizda insanlar sizi

27 | fark eder. ORIGIIORIONES)
Yiiksek fiyathh bir marka {iriin almak, kendimi iyi hissetmemi

28 | saslar (OREGRIOREOREO)
Bir iiriinlin en pahali markasini almak beni sik hissettirir.

29 ORIGRIORIOREO)
Yiiksek fiyath bir marka {irinii satin almaktan zevk duyarim.

30 ORIGRIORIOREO)
Yiiksek fiyatli bir tiriin satin aldiginizda insanlar size iyi bir seyler

31 | Soyler. ORIGITORIORTO
Diisiik fiyatli driinleri siirekli satin alirsaniz arkadaslariniz sizi

32 | degersiz bulabilir. IO REOREORES)
Ben baskalarinin fark edecegini bildigim i¢in bir {irliniin en pahali

33 | markasini satin alirim. IO REOREORES)
Bagkalarmin satin aldigim iirlin ve markalar i¢in benim hakkimda

34 | hiikiim verdigini diisiiniiriim. OEEARIOREOREG)
Nispeten ucuz bir iiriine ragmen, pahali bir marka iirlin satin

35 | almanin etkileyici oldugunu diisiiniiriim. OREGREORIOREG)

Anketimize katthmniz ve ilginizden dolayi tesekkiir ederiz.
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T.65
KARABUK UNIVERSITESI
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\:AAML” KARARLARI

reAn U
Uhivensivest

TOPLANTI TARIHI : 18.09.2019
TOPLANTI NO : 2019/14

Karabiik Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Aragtirmalari Etik Kurulu toplanmis ve asagidaki karari almustir.

Karar 10:
26/08/2019 tarihli Dog. Dr. Nurettin AYAZ in Etik Kurul form ve ekleri goriigiildi.

Karabitk Universitesi 6gretim iiyelerinden Dog. Dr. Nurettin AYAZ'in damigmanliginda yiiriitiilen
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tizere ekte sunulan galigmasinmin etik kurallara uygunlugu oy birligi ile kabul edilmistir.
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