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Oz

Teknolojik gelismeler neticesinde internet kullanimmnin yayginlasmasi ile tiiketiciler mal ve
hizmetlerle ilgili anhk verilere kolayca ulagabilmekte ve alternatifler arasinda kiyaslama
yapabilmektedir. Ayni zamanda veri teknolojileri sayesinde isletmeler de tiiketicilerin mevcut
konumlari, inceledikleri iiriinler, hangi fiyattan hangi irtinleri aldiklari, sosyal medya iizerinde
yapmis olduklar: fiyat yorumlar: gibi bilgilere kolaylikla erisebilmektedirler. Bu degisken ve
rekabet¢i ortamda, Ozellikle degisimlerden hizli etkilenen turizm sektoriinde dinamik
fiyatlandirma arz ve talebi biitiin diizeylerde dengede tutmak icin oldukca etkili bir
fiyatlandirma stratejisidir. Dinamik fiyatlandirma stratejisi ile isletmeler belirli periyodlar icinde
fiyatlarim1 degistirebilmekte ve boylece tiiketicilerin deger algilarmi etkileyerek kendilerini
stirekli takip etmelerini saglayabilmektedirler. Bu ¢alismada, dinamik fiyatlandirma yapan tatil
rezervasyon sitelerinin tercih edilmesinde marka bilinirligi ve marka giiveninin etkisinin
belirlenmesi amaglanmistir. Bu amagcla internet ortaminda 433 tiiketiciye anket uygulanmis ve
marka bilinirliginin fiyat adaleti, fiyat bilinci faktorleri tizerinde etkili oldugu; fakat fiyata giiven
ve tekrar satin alma faktorleri iizerinde etkisinin olmadigr goriilmiistiir. Bunun yan sira tatil
rezervasyon sitelerinin tercih edilmesinde marka giiveni 6lgegine ait faktorlerden inandiricilik
faktoriiniin diger faktorlerden daha etkili oldugu sonucu ortaya gikmustr.

Anahtar Kelimeler: Dinamik Fiyatlandirma, Turizm Sektorii, Tiiketici Davramslari, Marka
Bilinirligi, Marka Giiveni.

Makale Génderme Tarihi: 24.09.2019

Makale Kabul Tarihi: 06.01.2020

Onerilen Atif:

Erdogan Tarakgi, 1. ve Goktas, B. (2020). Dinamik Fiyatlandirma Yapan Tatil Rezervasyon
Sitelerinin Tercih Edilmesinde Marka Bilinirligi ve Marka Giiveninin Rolii, Tiirk Turizm
Arastirmalart Dergisi, 4(1): 447-464.

© 2020 Tiirk Turizm Arastirmalar1 Dergisi.



Tiirk Turizm Arastirmalar: Dergisi, 4(1): 447-464.

2L

RESEARCH PAPER

Journal of Turkish Tourism Research HE

2020, 4(1): 447-464.
DOQI: 10.26677/TR1010.2020.322
ISSN: 2587-0890 Journal Homepage: https://www.tutad.org -

The Role of Brand Awareness and Brand Trust in Choosing Holiday Booking Sites
Which Make Dynamic Pricing

Assistant Prof. Dr. inci ERDOGAN TARAKC], Bilecik Seyh Edebali University, Faculty of Health
Sciences, Bilecik, e-mail: inci.erdogan@bilecik.edu.tr
ORCID: https://orcid.org/0000-0002-4101-7111

Assistant Prof. Dr. Bora GOKTAS, Bayburt University, Faculty of Applied Sciences, Bayburt, e-
mail: boragoktas@bayburt.edu.tr
ORCID:; https://orcid.org/0000-0003-2159-0241

Abstract

With the widespread use of internet as a result of technological developments, consumers can
easily access instant data on goods and services and make comparisons between alternatives. At
the same time, with data technologies, businesses can easily access information about consumers
such as their current position, the products they review, what products they buy at what price,
and the price comments they have made on social media. In this variable and competitive
environment, especially in the rapidly affected tourism sector, dynamic pricing is a very effective
pricing strategy to balance supply and demand at all levels. With the dynamic pricing strategy,
businesses can change their prices within certain periods and thus influence the consumer's
perception of value and enable them to follow themselves continuously. In this study, it is aimed
to determine the effect of brand awareness and brand trust on the preference of holiday booking
sites that make dynamic pricing. For this purpose, 433 consumers were surveyed on the internet
and the data were analyzed and brand awareness has an impact on price justice, price awareness
dimensions; however, there was no effect on price confidence and repurchase dimensions. In
addition, the "credibility" dimension among the factors of the brand trust scale is more effective
than the other factors in the preference of holiday booking sites.
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GIRIS

Glintimiizde yasarulan teknolojik ilerlemeler neticesinde iletisim olanaklar1 da cesitlenmistir.
Bilgisayar ve internet kullaniminin yayginlasmasi ve web sitelerinin gelismesi ile internette
pazarlama geleneksel pazarlama yontemlerine onemli bir alternatif olarak ortaya ¢ikmuistir.
Ozellikle 1990’11 yillardan sonra sanal veya dogrudan ticaret araci olarak hizla gelisim gosteren
internetten pazarlama hem tiiketicilere hem de isletmelere dogrudan ulasmaya olanak
saglamaktadir. Internette web siteleri ve sosyal medya iletisim araglari {izerinden tiiketiciler artik
diinyanin her yerindeki isletmelere, mal ve hizmetlere, diger tiiketicilere dogrudan
ulasabilmekte, alternatifler arasinda kiyaslama yapabilmekte, alisveris yapabilmekte ve
tecriibelerini digerleri ile bu platformlar {izerinden paylasabilmektedir (Yavuz ve Gengyiirek
Erdogan, 2019). Bilginin internet {izerinden kolaylikla paylasilabiliyor olmasi ayn1 zamanda
yarattig1 katma deger bakimindan diger hizmet sektorlerinden daha ¢ok 6n plana ¢ikan turizm
sektoriinde tiiketicilerin tatil planlamalari, rezervasyonlari, hizmet alimlari gibi islemleri internet
iizerinden gergeklestirmelerine olanak tanimaktadir. Bu konuda tatil rezervasyon sitelerinin rolii
oldukga biiyiiktiir.

Internette pazarlamanin en énemli konularinda birisi fiyatlandirmadir. Internet {izerinde bilgiye
kolay ulasilabilmesinin bir sonucu olarak tiiketicilerin 6zellikle fiyat konusuna duyarl: hale
gelmesi ve bilinglenmesi, alternatif tiriinlerin fiyatlar ile ilgili yorumlara sosyal platformlar
uzerinden herkes tarafindan erigilebilmesi ve {iriinler arasindaki benzerliklerin artmasi
fiyatlandirmay1 oldukca énemli bir rekabet arac1 haline getirmistir.

Ozellikle degisimlerden hizli etkilenen turizm sektdriinde, internet ortaminda dinamik
fiyatlandirma oldukga cazip bir fiyatlandirma stratejisidir. Ozellikle tatil rezervasyon siteleri
agisindan talebin dalgalandig1 donemlerde arz ve talebin tiim diizeylerde dengede tutulabilmesi
icin dinamik fiyatlandirma rekabet avantaji yaratmaktadir. Dinamik fiyatlandirma stratejisi ile
isletmeler belirli periyodlarda fiyatlarim1 degistirmekte, fiyat dalgalanmalarmin yasandig:
donemlerde 6nemli kazanglar elde etmektedirler.

Internette pazarlamada geleneksel pazarlamada da oldugu gibi tiiketici istek ve beklentileri
dogrultusunda iiriinlerde farklillk yaratmak oldukca oOnemlidir. Ancak tatil rezervasyon
sitelerinin konaklama tesisleri ve hizmetlerine yonelik farklilastirma yapmalar: oldukga zordur.
Bu nedenle fiyat 6nemli bir rekabet silahidir. Tiiketiciler dinamik fiyatlandirma yapan tatil
rezervasyon siteleri iizerinde satin alma karar1 verirken degisik faktorleri dikkate alarak tirtinler
ve fiyatlar1 konusunda karsilastirma yapacaklardir. Marka bilinirligi ve marka giiveni bu
faktorler arasindadir.

Bu calismada, dinamik fiyatlandirma yapan tatil rezervasyon sitelerinin tercih edilmesinde
marka bilinirliginin ve marka giiveninin etkisi aragtirilmakta, dinamik fiyatlandirmanin tiiketici
algisma etkisi ortaya konulmaktadir.

MARKA KAVRAMI

Glintimiiz pazarlama anlayisinda marka kavraminin 6nemi oldukga biiytiiktiir. Tiiketiciler artik
iirtinleri sagladiklar fiziksel faydanin yani sira soyut faydalarindan ve yarattiklar: degerlerden
dolay1 tercih etmektedirler. Dolayisi ile markanin tiiketiciler icin ifade ettigi anlam satin alma
tercihlerinde oldukca etkilidir.

Marka; “Bir veya bir grup iiretici ve/veya saticinin mal ve hizmetlerini belirlemeye, tanitmaya ve
rakiplerininkinden ayirip farklilastirmaya yarayan isim, terim, sozciik, simge (sembol), tasarim
(dizayn), isaret, sekil, renk veya bunlarin gesitli bilesimleridir” (Mucuk, 2001:135; Bas ve Merter,

449



Tiirk Turizm Arastirmalar: Dergisi, 4(1): 447-464.

2014:49). Iyi bir marka; olumlu ¢agrisimlar yapmali, kolay telaffuz edilebilmeli ve
hatirlanabilmeli, iiriiniin faydalarini vurgulayici olmali, ayirt edici olmali, teknoloji vurgusu
varsa say1sal karakterler icermeli, isletmenin diger tirtinlerine de devredilebilir olmali ve mevcut
markalara benzer nitelikte olmamalidir (Bas, 2015:38).

Kotler’a (2000: 404) gore marka 6 sekilde ifade edilmektedir (Aksoy ve Bas, 2016:513). Bunlar;
ozellikler, yararlar, degerler, kiiltiir, kisilik ve kullanan (miisteri) profilidir. Ozellikler, markanin
akla getirdigi pahali, dayanikli, prestijli... vb. gibi 6zelliklerdir. Yararlar, iiriin 6zelliklerinin
sagladig1 fonksiyonel ve duygusal yararlardir. Degerler, markanin {ireticisi hakkinda soyledigi
degerleri ifade eder. Kiiltiir, markanin temsil ettigi kiiltiirdiir. Kisilik, markanin yansittig
kisiliktir. Ve son olarak kullanan veya miisteri profili ise markay: tercih eden, satin alan ve
kullanan miigterilerin profillerini ifade etmektedir.

Marka ismi, markanin numara, harf ya da kelime gibi ses ile ifade edilebilen kismini, markanin
gozle goriilebilen sekilli kismi ise markanin isareti yani semboliinii ifade etmektedir (Bas,
2015:38). Marka degeri, gliclii bir marka isminin ve semboliiniin tiiketici zihninde yarattig:
olumlu izlenimlerinin o iirline ve tiiketiciye kattig1 ek degerdir. Bu baglamda marka, tiiketiciler
icin oldugu kadar igletmeler icin de deger yaratmaktadir. Marka degeri; marka bagimlilig:
(sadakati), marka bilinirligi (farkindalig1), marka ¢agrisimlar: ve algilanan kalite unsurlarindan
olusmaktadir (Bas, 2015:92). Markalama yoluyla tiiketiciye ve gevresine iiriiniin kalitesi, prestiji,
fiyati, beklenen performansi gibi mesajlar iletilmektedir. Dolayisiyla, markalama yolu ile {iriine
deger katilmasi, etkileyici bir marka ismi koymanin ¢ok daha 6tesinde, tiim pazarlama karmas:
faaliyetlerini igeren bir siirectir.

Marka Bilinirligi (Farkindalig)

Marka bilinirligi, bir iiriintin tekrar satin alinmas: baglaminda marka tercihi iizerinde ¢ok giiclii
etkiye sahiptir (McDonald ve Sharp, 2000). Marka bilinirligi, farkindali§a bagh olarak gelisen ve
tiiketiciye marka ile ilgili bir ipucu verildiginde, tiiketicinin ge¢miste tecriibe ettigi deneyimlerine
bagl olarak zihninde markaya iliskin bilgilerin belirlenmesi stirecidir.

Marka bilinirligi, markanin taninma ve hatirlanma performansindan olusmaktadir (Cakmak ve
ézkan, 2015:206). Bilinirlik, bu anlamda markarnun tiiketici zihnindeki giictinii temsil etmekte ve
markanin tiiketici zihninde yarattig1 etkiyi ifade etmektedir (Aaker, 1996). Marka Bilinirligi,
“taninmishik”tan (bu markay: hi¢ duydunuz mu?) “hatirlanirlik”a (bu {iiriin smifindan hangi
markalar1 hatirliyorsunuz), “hatirlanan ilk marka” olmaya ve “marka ismi hakimiyeti”"ne (akla
gelen tek marka) kadar siralanabilen hatirlama yollar: ile 6lgiilmektedir (Uztug, 2003: 29-30).

Aktepe ve Bag (2008) ise marka bilgisi siirecinde 6zellikle farkindalik ve algilanana kalite arasinda
iliskinin varligim1 GSM sektoriinde ortaya koyarken, Diinyada onde gelen arastirma
sirketlerinden biri olan Nielsen’in 2019 yilinda 17 sehirde 816 kisi ile gerceklestirdigi Marka
Bilinirlik Arastirmasinda Tiirkiye’de ilk akla gelen marka ev tekstili ve dekorasyonu alaninda
Madame Coco olmustur (iha.com.tr). Arastirmaya gére Madame Coco, bilinirligini satin almaya
donustiirmede en basarili marka olarak belirlenmistir.

Marka Giiveni

Glglii bir marka olusturmak, isletmeler igin dikkatli bir planlamay1 ve titiz bir calismay1
gerektirmektedir. Markanin tiiketiciler tarafindan fark edilmesi ve bu farkindaligin satin almaya
dontistiiriilmesi i¢in o markay: digerlerinden ayiran birtakim degerlerinin olmasi gerekir. Bu da
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tiiketici gliveni ile miimkiindiir. Sadik miisteriler elde etmek icin en 6nemli kosul giiven duyulan
bir marka olmaktir.

Miisteri bagimlilig1 (sadakati), miisterinin bir markaya veya magazaya ya da tedarikciye giiclii
ve olumlu bir tutuma dayal olarak bagh olmasi ve kendini siirekli miisteri olarak gérmesidir
(Bozkurt, 2003; Giiler, 2014:228). Ayn1 zamanda belirli bir markaya yonelik tutarl bir satin alma
eylemi olarak da tanimlanmaktadir (Erdil ve Uzun, 2009:198). Bu asamada, markaya kars:
duyulan giiven marka bagimliligi (sadakati) olusturmakta en Onemli faktorlerden birisi
olmaktadir. Markaya kargi duyulan giiven ise markanmn sahipligi ve kullanimina yonelik
tiiketicilerin bilgi ve tecriibeleri ile iliskilidir. Markalarin diiriist ve seffaf politikalar izleyerek,
standartlarini siirekli korumalar1 ve miisteri odakli ¢alisma anlayisini siirdiirmeleri marka
gliveninin kazanilmasi ve satin alma kararlarma pozitif etki etmesi agisindan oldukc¢a 6nemlidir.

Kiiresel aragtirma firmasi Ipsos’un 2017 yilinda Tiirkiye'nin de dahil oldugu 22 iilkede yaptig:
bir arastirmada tiiketicilerin tercihlerini etkileyen en 6nemli unsurun giiven oldugu ortaya
cakmustir (marketingturkiye.com.tr). Arastirmaya gore diinya genelinde tiiketicilerin%80'i ve
Tiirkiye’de ise %86's1 kime ve neye giliveneceklerini bilmenin zor oldugunu vurgulamakta,
diinya genelinde %65’i ve Tiirkiye’'de ise %76’s1 “giivendigim markalar benim i¢in artik daha
onemli” demektedir. Bunun en biiyiik nedenlerinden biri 6zellikle internet ortaminda ¢ok fazla
sayida secenek olmasi, bircok gereksiz, yanhs ya da yarultici bilginin yer almasidir. Tiiketiciler
bu celisen bilgi kirliligi icerisinde yalmlik ve kontrol arayisi igerisinde olmaktadir. Aym
aragtirmaya gore, tiiketicilerin %731 bildikleri ve giivendikleri markalarin yeni gikan {iriinlerine
daha ok giivenmektedirler. Bu oran Tiirkiye’de %81’e gikmaktadir. Dolayis: ile markaya
duyulan giivenin tiiketici tercihleri {izerindeki etkisi oldukca biiyiiktiir. Marka giiveninin
kazanilmasi ve elde tutulmasi i¢in giinliik operasyonlarin eksiksiz ve siirekli olarak ytiriitiilmesi
yeterli gelmemekte, ayn1 zamanda mal ve hizmetler disinda diger tiim boyutlarin dikkate
alinarak faaliyetlerin planlanmasi gerekmektedir.

Markalasma ¢alismalarinda marka bilinirligi ve marka giiveni insasimin énemli bir yeri oldugu
ve bu iki unsurun tiiketicilerin bir markay1 tercih etmesinde ciddi bir etken oldugu
diistintilmektedir. Markalar bilinirlik (farkindalik) derecesini arttirarak tiiketiciler tarafindan
daha kolay animsanmakta ve hatta ilk akla gelen marka olabilmektedir. Marka giiveni ile de
tiiketicinin markaya verdigi kredi notu artmakta ve bu da marka sadakatinin gelismesini
saglamaktadir. Bahsedilen her iki unsuru dogru bir sekilde yaratan markalar rakiplerine gore
rekabette bir adim 6nde olabilmekte, rakip markalardan daha kaliteli olarak algilanabilmektedir.
Boylece tiiketiciler markay: farkli, benzersiz olarak (Porter’in jenerik stratejilerinden biri olan
farklilasma stratejisindeki gibi) konumlandirabilmektedir.

FIYATLANDIRMA STRATEJILERI VE DINAMIK FIYATLANDIRMA

Fiyat hem makro hem mikro diizeyde ekonomik hayatin temel unsurlarindan birisi olmanimn yani
sira tiiketiciler i¢cin de 6nemli bir degiskendir. Geleneksel pazarlama karmasi elemanlarindan biri
olan fiyat, pazarlamanin en temel konularindan birisidir ve farkl fiyatlandirma uygulamalarmin
sayis1 da her gegen giin artmaktadir.

Fiyat, “miigterilerin sahip oldugu ve kullandig: bir iiriin ya da hizmetten fayda elde etmek igin
vazgectigi biitiin degerlerin toplamidir” (Kotler ve Armstrong, 2010; Tanci Yildirim, 2015:12).
Fiyat, yoneticiler tarafindan kontrol edilebilen degiskenlerden birisidir. Fiyatin lgiilebilir olmasi,
arz ve talep dengesini kurmasi, satiglar1 ve dolayisiyla kar1 etkileyen bir unsur olmasi ve énemli
bir farklilagtirma araci olarak goriilmesi fiyatlandirmay1 igletme kararlar: igerisinde dénemli bir
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yere koymaktadir. Fiyatlandirma, igletmenin mal ve hizmetlerine fiyat koyma islemidir
(Akbudak, 2006:8).

Fiyatlandirma kararlar1 verilirken bircok degisken g6z Oniinde bulundurulmaktadir. Bu
degiskenler icsel ve dissal faktorler olarak ikiye ayrilmaktadir (Mucuk, 2001:287). Icsel faktorler,
isletme yonetiminin kontroliinde olan faktorler iken digsal faktorler isletme yonetiminin
kontroliinde olmayan pazarin ve talebin yapisy, rakiplerin fiyat diizeyleri ve maliyetleri, yasal
diizenlemeler veya dagitim kanallarinin yapisi gibi faktorlerdir (Altumsik vd., 2001-162).

Geleneksel pazarlarda uygulanan fiyatlandirma stratejileri, internet ortaminda daha genis ve
etkili uygulama alan1 bulmaktadir. Internet ortaminda bilgiye erisimin daha kolay hale gelmesi
ile elektronik pazarlar hem saticilara hem de alicilara birgok avantaj sunmaktadir. Giintimiizde
saticilar, belirli miisterilere gore gelistirilmis 6zel fiyat secenekleri sunabilmektedirler. Bilisim
teknolojilerinin sagladi1 olanaklar ile tiiketiciler iirtinlerin fiyatlar1 arasinda karsilagtirma
yapabilmekte ve kendilerine en uygun fiyat seceneklerine erisebilmektedirler. Saticilar da bu
teknolojiler sayesinde tiiketicilerin satin alma davranislari, harcama aliskanliklar1 ve simirlari,
tercihleri gibi verilere eriserek iiriinlerini ve fiyatlarimi elde ettikleri veriler dogrultusunda
gelistirmektedirler (Met ve Oktay, 2011:59). Internet ortaminda uygulanan fiyatlandirma
stratejileri Tablo 1’deki gibidir (Tanc1 Yildirim, 2015:24). Tabloda goriildiigii gibi alici, satici, rakip
ve iliski konumlarina gore farkli fiyatlandirma yontemleri gerceklestirilebilmektedir. Alicilar
farkl 6zelliklerine gore markaya farkli iicretler 6demeye razi olabilmekte ya da ayni tiriine bir
miisterinin 6dedigi {icret ile baska miisterinin 6dedigi ticret farkli olabilmektedir. Ornegin bir
ugak biletini, bir tatili erken satin alan miisteri, ge¢ satin alandan daha diisiik fiyata ayn hizmeti
satin almaktadir. Buna karsilik saticilar da miisterilerin farkli 6zellik ve satin alirken ki isteklerine
gore fiyatlar kisisellestirebilmekte, uyarlayabilmektedir. Ornegin miisterinin satin alma hacmi
arttikca, satic1 o miisteri igin iiriiniin birim fiyatinda indirim yaparak satabilmektedir. Markalar
marka giicline (marka imajina) gore miisterilerini rakiplerine kaptirmamak icin rekabet ortamina
gore fiyatlandirma ve farkli satin alma segeneklerine (opsiyonlar) gore fiyatlar sunarak miisteri
sadakati olusturmaya calismaktadirlar. Bunun yani sira miisteri ile marka arasinda karsilikli
menfaate dayali, uzun dénemli bir iligki kuracak bi¢cimde fiyatlandirmalar da yapilabilmektedir.
Burada marka miisteri ile olan iliskisini uzun donemli tuttugunda olusacak sadakatten dolayi,
tekrar satin almalar neticesinde, karini maksimize edebilmektedir.

Tablo 1. internet Ortaminda Uygulanan Fiyatlandirma Stratejileri

Alic1 Bakis Agist Satic1 Bakis Agisi Rekabetci Bakis Agis1 | Iligkisel Bakis Agist
e TFiyat e Bireysellestirilmis | ¢ Markaya Dayali | ¢ Yasam Boyu
Farklilastirma- Fiyatlandirma Fiyat Degeri
Dinamik e Uyarlama Farklilastirilmasi Fiyatlandirmasi
Fiyatlandirma Fiyatlandirmasi e Opsiyonlu e Alternatif Kanal
e DPaket Fiyatlandirma Fiyatlandirmasi
Fiyatlandirma

Kaynak: Tanc1 Yildirim, 2015:24’den yararlanilarak olusturulmustur.
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Dinamik Fiyatlandirma

Dinamik Fiyatlandirma, mal ve hizmetlerin kisisel alis ve satisinda pazarin arz ve talep
durumuna gore fiyatlarinin serbestge ayarlanmasidir (Garbarino ve Lee, 2003). Dinamik
fiyatlandirma, kar maksimizasyonu amaciyla fiyatlarin gercek zamanl olarak ayarlandig: bir
isletme stratejisidir (Lin ve Sibdari, 2009). Etkin olarak uygulandiginda ve iyi yonetildiginde hem
alicc hem de satialar agisindan oldukca cazip bir fiyatlandirma stratejisi olan dinamik
fiyatlandirmada dikkat edilmesi gereken en oOnemli risk, miisterilerin algiladiklar1 fiyat
adaletidir. Algilanan fiyat adaleti, tiiketicinin bir fiyat1 adil, dogru ve mesru olarak goriip
gormedigine dair kisisel algilaridir (Campbell, 2007).

Bir miisterinin bir {iriin i¢cin 6demeyi arzuladii fiyat, rezervasyon fiyati olarak tanimlanmaktadir
(Bilisik ve Giirgen, 2012: 116). Buna gore miisteriler, bir iiriiniin o anki fiyat1 rezervasyon fiyatinin
bir diger deyisle miisterinin 6demeyi istedigi fiyatin altinda ise satin alma iglemi yapmaktadirlar.
Literatlirde yapilan ¢alismalarin tamamima yakini satis sezonu igerisinde miigterilerin 6deme
isteklerinin degismeyecegini varsaymaktadir (Bilisik ve Glirgen, 2012:116). Ancak miisteri 6deme
istegi zaman igerisinde degisiklik gostermektedir. Ornegin, ugak ile seyahat eden yolcular ugagin
kalkis zamani yaklastikca daha fazla iicret 6demeye istekli olmaktadirlar. Ayni sekilde
miisterilerin satin alma olasiliklar1 da zaman igerisinde degismektedir. Ornegin, sezon baginda
bir miisterinin satin alma olasilif1 %30 iken sezon bitiminde iiriin fiyat: sabit olmasina ragmen
satin alma olasiligi %10’a diisebilmektedir. Bunun nedeni, miisterilerin mevsimsel {iriinlere
sezon basinda sahip olup sezon boyunca faydalanmak istemeleridir. Seyahat orneginde ise,
miigterilerin erken planlama yapmalar1 ve belirsizlik igerisinde onceden mali taahhiitte
bulunmalari onlar1 daha diisiik {icret 6demeye tesvik etmektedir (Zhao ve Zheng, 2000; Bilisik ve
Giirgen, 2012: 116).

Markalar farkli fiyatlandirma yontemlerini kullanarak gercek ve olasi miisterilerin kendilerini
se¢melerini, onlarin birer sadik miisteri haline doniismelerini amaglamaktadirlar. Ayrica yapilan
fiyatlandirma stratejisi ile ya yiiksek kar marj1 yaratarak ya da kar marjim diisiik; fakat satig
hacmini ytiiksek tutarak karini en yiiksek seviyeye ¢ikartmaya ¢abalamakta ve boylece isletmenin
temel amaglar1 olan varligini siirdiirme, markanmn piyasa degerini yiikseltme gibi unsurlari
yerine getirmeye calismaktadirlar. Marka dinamik fiyatlandirma yaparak karmi en yiiksek
seviyede tutmak ve bdylece bahsi gecen isletme amaglarimi gerceklestirmeye calismaktadir.
Ancak marka bu yontemi uyguladiginda aym iiriine farkh fiyatla sahip olan miisteriler ortaya
¢ikmaktadir. Bu durum kimi markalar i¢in sorun yaratabilecegi gibi bazi miisteriler bu durumu
normal karsilayabilmektedir. Calismanin uygulama béliimiinde, mevsimsel degisimlerden hizl
etkilenen ve dénemsel arz ve talep dalgalanmalarinin ¢ok oldugu turizm sektoriinde internet
lizerinden satis yapan tatil rezervasyon sitelerinde uygulanan dinamik fiyatlandirma
uygulamalarmin tiiketici davranislar1 tizerindeki etkisi incelenirken bu sitelerin tercih
edilmesinde marka bilinirliginin ve marka giiveninin rolii arastirilmaktadar.

UYGULAMA
Aragtirmanin Amaci, Kapsami ve Orneklemi

Aragtirmanin amaci dinamik fiyatlandirma yapan tatil rezervasyon sitesi markalarmin tercih
edilmesinde marka bilinirligi ve marka giiveninin etkisini gorebilmektir. Tiiketiciler bu web
sitelerinden tatil satin alirken, daha az bilinen markalardan daha fazla bedel ddemektedirler.
Tiiketicilerin daha fazla fiyat 6demesi yapmasma bu sitelerinin bilinir ve giivenilir siteler
olmasmin etken bir unsur olup olmadigi smanmaktadir. Bu amaca erismek igin uygulama
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Temmuz-Agustos 2019 déneminde “kolayda 6rnekleme yontemi” kullanilarak internet iizerinde
433 katilhmci ile gergeklestirilmistir.

Veri Toplama Arac1

Calismada elde edilen veriler anket yontemi kullanilarak temin edilmistir. Anket,
www.surveey.com {izerinden olusturulmus ve site uzantisinin web iizerinden katilimcilara
gonderilmesi ile online olarak uygulanmigtir.

Anket iki kisimdan olusmaktadir. Birinci boliim tanimlayicr sorulardan, ikincisi ise 5'1i Likert tipi
(kesinlikle katilmiyorum’ dan baglayip, kesinlikle katihyorum’ da bitecek bicimde) olgek
maddelerinden olugsmaktadir. Ik béliimde kendi igerisinde katilimcilarin demografik
ozelliklerini ve tatile gitme siklify, tatil satin alinan mecra ve tatil satin alinan web sitelerini
belirlemeye yonelik sorulardan olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. fkinci bdliim olan 6lgek
maddeleri iig 6lgekten meydana getirilmistir. Ilki “marka bilinirligi”, ikincisi “marka giiveni” ve
tigilinciisii “dinamik fiyatlandirma” Slgegidir. Marka Bilinirligi 6lgegi Yoo, Donthu ve Lee'nin
(2000), Marka Giiveni 0lgegi Sweeney ve Swait (2008), Delgado Ballester, Aleman ve Guillen
(2003) ile Gurviez ve Korchia'nin (2002), Dinamik Fiyatlandirma 6lgegi Kang (2016) ve Karsli'nin
(2019) ¢calismalarindan uyarlanmistir. Marka Bilinirligi 6l¢egi 8 maddeden, Marka Giiveni 6lgegi
27 maddeden ve Dinamik Fiyatlandirma 6lgegi 21 maddeden meydana gelmektedir. Bu 6lgek
maddelerinden anketteki 15. (marka bilinirligi O6l¢eginden), 23., 30., 37. (marka giiveni
Olceginden), 56., 58. (dinamik fiyatlandirma ol¢eginden) onermeler ters 6lcek maddesi olarak
katillmcilara yoneltilmistir. Boylece iki boliimden olusan anket toplamda 65 soru olarak
katilimcilara  yOneltilmistir ve bulgularn  SPSS25 paket programinda sinamasi
gerceklestirilmistir.

Aragtirmanin Kisitlari

Arastirmanin zaman ve maliyet acisindan birtakim kisitlar1 bulunmaktadir. Ogzellikle
uygulamanin yaz déneminde gerceklesmesi ve katilimecilarin bir¢ogunun tatil doneminde olmasi
nedeniyle ankete katilm saglanmasinda giliclitk yasanmustir. Ankette yer alan Olgeklere ait
ifadelerin sayis1 dikkate alindiginda, katilmclarin yeterli dikkati gosterdikleri ve objektif
yarutlar verdikleri varsayilmigtir.

Diger yandan maliyet kisiti nedeniyle arastirma yalnizca internet {izerinden yiiriitiilmiistiir.
Sorularm bu anlamda dogru anlasildig1 varsayilmusgtir.

Son olarak orneklem tercihinde tesadiifi olmayan orneklem yonteminin tercih edilmis olmas:
arastirma sonuglarmin genellenebilirligi agisindan bir kisit tegkil etmektedir. Dolayistyla bundan
sonra yapilacak calismalarda tesadiifi Orneklem yontemlerinin tercih edilmesi arastirma
sonuglarmin genellenebilirligi agisindan daha faydali olacaktir.

Arastirmanin Giivenilirligi ve Faktor Analizi

Aragtirmanin giivenilirlik derecesinin yiiksek diizeyde olmasi i¢in Cronbach’s Alfa Katsayisi'nin
0>0,8 olmas1 gerekmektedir (Kilig, 2016: 48). Calismada Marka Bilinirligi 6lgegi icin bu deger
0,933; Marka Giiveni 6lgegi icin 0,869 ve Dinamik Fiyatlandirma 6lgegi icin 0,847’dir. Elde edilen
bu sonuglara gore her ti¢ 6lceginde yiiksek derecede giivenilir oldugu goriilebilmektedir.
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Faktor analizi i¢in de oncelikle KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) ve Bartlett'in kiiresellik testi
sonuglarma bakilarak, dlcegin faktor analizini gergeklestirmeye uygunlugu belirlenmektedir.
Marka Bilinirligi olgeginde KMO 0,874 ve Bartlett’in kiiresellik testi yaklasik ki karesi 1848,378;
p=0,000"d1r. Marka Giiveni 6lceginde KMO 0,868 ve Bartlett'in kiiresellik testi yaklasik ki karesi
5561,903; p=0,000’"d1r. Dinamik Fiyatlandirma 6l¢eginde KMO 0,832 ve Bartlett'in kiiresellik testi
yaklasik ki karesi 1896,351; p=0,000dur.

Bu sonuglara gore olgekler icin faktor analizi yapilabileceginden gerceklestirilen faktor analizi
sonucu Marka Bilinirligi 6lgegine ait dnermeler tek faktor altinda birlestirilmistir ve bu faktor
toplam varyansin %79,289'unu agiklayabilmektedir. Marka Giiveni olgegi bes faktor altinda
toplanmistir ve bu bes faktor toplam varyansin %82,722'sini agiklayabilmektedir. Dinamik
Fiyatlandirma olgegi dort faktor altinda toplanmustir ve toplam varyansin %65,047 sini
aciklayabilmektedir. Ortaya ¢ikan bu faktorlere alan yazindaki ile uyumlu olarak isimler
verilmistir. Tablo 2’de ortaya ¢ikan faktorler gosterilmektedir.

Tablo 2: Olcekler ve Faktorleri

Olcek Faktorii

Marka Bilinirligi Marka Bilinirligi
Olumluluk
Giiven

Marka Giliveni Inandirialik

Yerine Getirme

Saglamlik
Fiyat Adaleti
Fiyata Giiven

Di ik Fiyatl
inamik Fiyatlandirma Fiyat Bilinci

Tekrar Satin Alma Niyeti

Arastirmanin Hipotezleri

Aragtirmanin amac1 marka bilinirligi ve marka giiveni kavramlarinin dinamik fiyatlandirma
uygulamas1 gergeklestiren tatil rezervasyon web sitelerinin tercih edilmesindeki roliinii
gorebilmek oldugu i¢in arastirmanin hipotezleri de bu kavramlara ait 6lgeklerden olusturulan
faktorlerin dinamik fiyatlandirma olgegine ait faktorler {izerindeki etkisine yonelik olarak
olusturulmugtur. Faktor analizi sonucu Marka Bilinirligi 6l¢eginde bir ve Marka Giiveni
Olceginde bes boyut olmak {iizere toplamda alti bagimsiz degisken olusturulmustur. Dinamik
Fiyatlandirma oOlgeginde de dort bagimli degisken olusturulmustur. Bu noktada alti bagimsiz
degiskenin dort bagimli degisken iizerindeki etkisine yonelik olarak yirmi dort adet hipotez
gelistirilmistir. Bu gercevede arastirmanin hipotezleri soyledir;

H1: Marka bilinirliginin fiyat adaleti boyutu tizerinde pozitif yonde bir etkisi bulunmaktadir,
H2: Marka bilinirliginin fiyata giiven boyutu {izerinde pozitif yonde bir etkisi bulunmaktadir,
H3: Marka bilinirliginin fiyat bilinci boyutu iizerinde pozitif yonde bir etkisi bulunmaktadir,

H4: Marka bilinirliginin tekrar satin alma niyeti boyutu {izerinde pozitif yoénde bir etkisi
bulunmaktadir,

H5: Olumluluk boyutunun fiyat adaleti boyutu iizerinde pozitif yonde bir etkisi
bulunmaktadir,
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Hé6: Olumluluk boyutunun fiyata giiven boyutu iizerinde pozitif yonde bir etkisi
bulunmaktadir,

H7: Olumluluk boyutunun fiyat bilinci boyutu iizerinde pozitif yonde bir etkisi
bulunmaktadir,

H8: Olumluluk boyutunun tekrar satin alma niyeti boyutu tizerinde pozitif yonde bir etkisi
bulunmaktadir,

H9: Giiven boyutunun fiyat adaleti boyutu tizerinde pozitif yonde bir etkisi bulunmaktadir,
H10: Gliven boyutunun fiyata giiven boyutu tizerinde pozitif yonde bir etkisi bulunmaktadir,
H11: Giiven boyutunun fiyat bilinci boyutu tizerinde pozitif yonde bir etkisi bulunmaktadir,

H12: Giiven boyutunun tekrar satin alma niyeti boyutu iizerinde pozitif yonde bir etkisi
bulunmaktadir,

H13: Inandiricihk boyutunun fiyat adaleti boyutu iizerinde pozitif yoénde bir etkisi
bulunmaktadir,

H14: Inandiralik boyutunun fiyata giiven boyutu iizerinde pozitif yénde bir etkisi
bulunmaktadir,

H15: Inandiriahk boyutunun fiyat bilinci boyutu iizerinde pozitif yonde bir etkisi
bulunmaktadir,

H16: Inandiricilik boyutunun tekrar satin alma niyeti boyutu iizerinde pozitif yonde bir etkisi
bulunmaktadir,

H17: Yerine getirme boyutunun fiyat adaleti boyutu {izerinde pozitif yonde bir etkisi
bulunmaktadir,

H18: Yerine getirme boyutunun fiyata giiven boyutu {izerinde pozitif yonde bir etkisi
bulunmaktadir,

H19: Yerine getirme boyutunun fiyat bilinci boyutu {izerinde pozitif yonde bir etkisi
bulunmaktadir,

H20: Yerine getirme boyutunun tekrar satin alma niyeti boyutu iizerinde pozitif yoénde bir
etkisi bulunmaktadar,

H21: Saglamlik boyutunun fiyat adaleti boyutu {iizerinde pozitif yonde bir etkisi
bulunmaktadir,

H22: Saglambk boyutunun fiyata giiven boyutu iizerinde pozitif yonde bir etkisi
bulunmaktadir,

H23: Saglamhik boyutunun fiyat bilinci boyutu iizerinde pozitif yonde bir etkisi
bulunmaktadir,

H24: Saglamlik boyutunun tekrar satin alma niyeti boyutu iizerinde pozitif yonde bir etkisi
bulunmaktadir.

BULGULAR

Demografik Bulgular

433 katilimcmin demografik goriintimiine bakildiginda, %53,8'i erkek ve %46,2’si kadindir.
Medeni durum bakimindan %74,8'i evli ve %25,2’si bekardir. Yas aralig1 bakimindan %47,1'i 25-
34 yas araligindayken; %3,7’si 55 yas tistiindedir. Egitim seviyesi olarak katilimecilarin %45,6s1
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lisans diizeyinde ve %0,9’u ilkokul seviyesindedir. Orneklemin %18,5’i memur; %19,1’i esnaf-
tiiccar ve %151 6grencidir. Hane gelir seviyesi ac¢isindan katihmecilarin %28,7’si 3501-5000 TL
aras1 gelire sahiptir. Calismada demografik ozelliklere iligkin gruplar arasinda anlamli bir
farklilik olup olmadigina dair herhangi bir hipotez kurulmamustir. Bundan dolay1 da demografik
ozellikler ile faktorler arasindaki iligkiyi gormeye yonelik smamalar gerceklestirilmemis ve
burada sadece demografik 6zellikler hakkinda bilgiler verilmesi yeterli goriilmiistiir.

Tablo 3: Katiimailarin Demografik Ozellikleri

Degisken Gruplar N %
Cinsiyet Kadin 200 46,2
Erkek 233 53,8
Medeni Hal Bekar 109 25,2
Evli 324 74,8
Yas Aralig: 18-24 60 13,9
25-34 204 47,1
35-44 133 30,7

45-54 20 4,6

+55 16 3,7

Egitim flkokul 4 9
Durumu Ortaokul ve Dengi 16 3,7
Lise 40 9,2

Onlisans 86 20
Lisans 198 45,6
Lisansiistii 89 20,6

Meslek Isci-Ciftci 16 3,7
Memur 80 18,5

Ogrenci 65 15

Ev Kadin 24 55

Yonetici 12 2,8

Uzman (Dr., Mithendis, 69 16
]ésna'f—Tiiccar 83 19,1

Issiz 28 6,5
Diger 56 12,9

Hane Gelir -2020 8 1,9
Durumu (TL) 2020 56 12,9
2021-3500 80 18,5
3501-5000 124 28,7
5001-7000 92 21,1
+7000 73 16,9
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Aragtirmanin Diger Tanimlayic1 Sorularina iliskin Bulgular

Katilimailarin tatile gitme sikligy, tatilin satin alindig: yer, tatilin satin alinmasinda tercih edilen
web sitesi gibi konularda verdikleri yanitlara iliskin bilgiler Tablo 4’ deki gibidir. Tabloya
bakildiginda 6rneklemin %41,8'i yilda bir kez tatile ¢ikabilmektedir ve tatillerini %49 oraninda
rezervasyon web sitelerinden satin almaktadirlar. Bu satin alma isleminde en ¢ok tercih ettikleri
web siteleri arasinda booking.com, Trivago, ETS tur, Odamax, tatilbudur.com, tatilsepeti.com,
Jolly 6n plana ¢tkmaktadir. Bu siteler igerisinde %40,6 oranla Trivago digerlerinden biiyiik bir
farkla 6n plana gikmaktadir.

Tablo 4: Diger Tarumlayic1 Bulgular

Degisken Grup Frekans %
Yilda 1 Kez 181 41,8
Tatile Gitme Siklig1 Yilda 1 Kezden Fazla 68 15,7
Yilda 1 Kezden Az 184 42,5
- . Rezervasyon Web Siteleri 212 49,0
Tatilin 5‘12; AIndIB 70 61 Yerinin Kendisi 176 10,6
Rezervasyon Biirolari/Acenteler 45 10,4

booking.com 34 7.8
Trivago 176 40,6

ETS Tur 17 3,9

Odamax 19 44

Tatilin Satin - 4

Alinmasinda Tercih tatgbudur..com 26 129
Edilen Web Sitesi Tatilsepeti.com 48 11
Jolly 36 8,4

Hotels 29 6,8

Diger (arda kalan web siteleri bu bashk

altinda birlestirilerek verilmistir) 18 42

Arastirma Faktorlerinin Ortalamasi

Arastirmada kullanilan 6lgekler icin faktor analizi gerceklestirilmis ve ortaya 10 boyut ¢ikmaistir.
Bu boyutlarin ortalamas1 Tablo 5'te belirtilmektedir. Tabloda goriildiigii gibi O6rneklemin
“dinamik fiyatlandirma 6lc¢eginin” fiyat adaleti boyutunun ortalamasi 2,9746 olup arastirmanin
51i Likert dlgeginde 3 ile kodlanan ve tarafsizlik, kararsizlik anlamina gelen segenege yakindir.
Diger boyutlarda ise boyle bir durum s6z konusu goriilmemektedir. Buradan yola cikarak
katilimalarin tatilini satin almay1 tercih ettigi web sitesine iliskin marka bilinirligi ve marka
giiveni noktasindaki tutumlarinda genel kanmin olumlu yénde oldugu; fakat yine de dinamik
fiyatlandirmanin  adaletli olup olmadigi noktasinda siipheleri oldugu sonucu
cikartilabilmektedir. Fiyat adaleti boyutunun “bu markanin fiyatmin yiiksek olmas: adil gibi
goriiniiyor”, “bu markanin fiyatinin yiiksek olmasi makul gibi goriiniiyor”, “bu marka ayru tatili
kisa bir siire sonra daha yiiksek fiyata satsa bile bu durumu yadirgamam”, “bir bagka arkadasim,
bagka bir markadan aymu tatili daha ucuza alsa dahi yadirgamam” 6nermelerinin ortalamasmin
3 degerinden kiigiik oldugu yapilan sinamada goriilmiistiir.
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Tablo 5: Arastirma Faktorlerinin Ortalamasi

Olgek Faktor Ortalama Standart Sapma
Marka Bilinirligi Marka Bilinirligi 3,6970 ,91602
Olumluluk 3,7352 ,83375
Giliven 3,7321 ,69172
Marka Giiveni Inandiricilik 3,4457 ,73121
Yerine Getirme 3,4221 ,65516
Saglamlik 3,2962 ,76766
Fiyat Adaleti 2,9746 ,66946
. . Fiyata Giiven 3,1943 ,63412
Dinamik : .
. Fiyat Bilinci 3,3025 ,66383
Fiyatlandirma Tokrar Satm Al
eirarvatm Aima 3,2298 61874
Niyeti

Regresyon Analizi

Aragtirmanin hipotezlerini sinamak amaciyla “coklu regresyon analizi” gergeklestirilmigtir.
Aragtirmada “Marka Bilinirligi” boyutu ve “Marka Giiveni” 6lgegine ait “olumluluk”, “gtiven”,
“inandiriciik”, “yerine getirme” ve “saglambik” boyutlar1 bagmmsiz degisken; “Dinamik
Fiyatlandirma” olgegine ait “fiyat adaleti”, “fiyata giiven”, “fiyat bilinci” ve “tekrar satin alma
niyeti” boyutlar: da bagimh degisken olarak belirlenip regresyon sinamasi yapilmistir. Tablo 6’da

analiz sonuglarina yer verilmektedir.

Regresyon smmamasin sonucunda; “Marka Bilinirligi” boyutunun “Fiyat Adaleti” ve “Fiyat
Bilinci” boyutlar iizerinde, “Marka Giiveni” dlgegine ait boyutlardan “olumluluk” boyutunun
“fiyat adaleti” boyutu {iizerinde, “giiven” boyutunun “fiyata giiven” boyutu {izerinde,
“inandiriciik” boyutunun tiim boyutlar tizerinde, “yerine getirme” boyutunun “fiyat bilinci” ve
“tekrar satin alma niyeti” boyutlar1 iizerinde, “saglamlik” boyutunun “fiyat adaleti”, “fiyata
gliven” ve “fiyat bilinci” boyutlar iizerinde pozitif yonlii bir etkisi oldugu goriilmektedir.
Bagimsiz degiskenin bagiml degisken iizerinde etkisi tespit edilen modeller igerisinde en fazla
etkiye sahip olau Model 23 (saglamlik boyutunun fiyat bilinci iizerindeki etkisi) olarak
gortiliirken; en az etkiye sahip olan1 ise Model 16 (inandiricilik boyutunun tekrar satin alma niyeti
boyutu tizerindeki etkisi) olarak dikkat ¢ekmektedir. Model 23 i¢in = ,458 ve model 16 icin
[=,167"dir. Gergeklestirilen analiz sonucu arastirma hipotezlerinden H1, H3, H5, H10, H13, H14,
H15, H16, H19, H20, H21, H22, H23 desteklenebilmektedir. Buna karsilik H2, H4, H6, H7, HS,
H9, H11, H12, H17, H18, H24 reddedilebilmektedir. Bir bagka anlatimla; marka bilinirliginin fiyat
adaleti, fiyat bilinci boyutlar1 iizerinde pozitif yonlii bir etkisi bulunmaktadir. Katihmcilar
marka bilinirligi boyutuna yonelik tutumlar1 1 birim degistiginde, misal olarak 1 birim
ylikseldiginde, tatil rezervasyon sitelerinin gerceklestirdigi dinamik fiyatlandirma yontemleri
i¢in fiyat1 adil oldugu noktasindaki fikirleri 0,261 birim yiikselmektedir. Bunun yan1 sira marka
giiveni Olgegine ait olan; olumluluk boyutunun fiyat adaleti, giiven boyutunun fiyata giiven,
inandiriclik boyutunun tiim dinamik fiyatlandirma 6lgegi boyutlar tizerinde, yerine getirme
boyutunun fiyat bilinci ve tekrar satin alma boyutu tizerinde, saglamlik boyutunun fiyata giiven
ve fiyat bilinci boyutlar: iizerinde etkisi oldugu sdylenebilmektedir. Tiim bagimli degiskenler
tizerinde etkisi oldugu goriilen “inandiriciik” boyutundaki 1 birimlik olumlu bir tutum
degisikligi diger tiim bagimli degiskenler iizerinde de tiiketicilerin tutumlarmin 0,167 birim ile
0,263 birim seviyesinde olumlu yonde degismesine sebebiyet verebilmektedir.
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Tablo 6: Aragtirmaya Iliskin Coklu Regresyon Analizi

Model ]l;iggll?ks;zl Bagimli Degisken R2 P I?Ie;g)eri B r D(Eg;;eri
1 Fiyat Adaleti 676 ,000 261 ,000
2 Fiyata Giiven 519 ,000 ,058 ,894
3 Marka Bilinirligi Fiyat Bilinci 513 ,000 274 ,001
4 Tekrar Statm. Alma 393 1000 135 134

Niyeti
5 Fiyat Adaleti 676 ,000 ,339 ,000
6 Fiyata Giiven 519 ,000 047 ,593
7 Olumluluk Fiyat Bilinci 513 ,000 ,053 ,540
8 Tekrar Statm. Alma 393 1000 178 061
Niyeti
9 Fiyat Adaleti 676 ,000 ,083 202
10 Fiyata Giiven 519 ,000 260 ,001
11 Giiven Fiyat Bilinci 513 ,000 ,073 332
12 Tekrar Satn Alma | .5 000 086 | 289
Niyeti
13 Fiyat Adaleti 676 221 261 ,000
14 Fiyata Giiven 519 ,000 263 ,000
15 fnandricilik Fiyat Bilinci 513 ,000 ,192 ,004
16 Tekrar Satm Alma | 59, ,000 167 | 018
Niyeti
17 Fiyat Adaleti 676 ,040 261 561
18 Fiyata Giiven 519 ,000 128 ,100
19 Yerine Getirme Fiyat Bilinci 513 ,000 ,183 ,019
20 Tekrar Satm Alma | 59, ,000 357 | 000
Niyeti
21 Fiyat Adaleti 676 ,000 261 ,000
22 Fiyata Giiven 519 ,000 345 ,000
23 Saglamlik Fiyat Bilinci 513 ,000 458 ,000
24 Tekrar Satm Alma | 59, ,000 033 | 647
Niyeti
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SONUC VE ONERILER

Giiniimiiz teknolojilerinin sundugu iletisim olanaklari ile bilgiye erisim artik oldukca kolay hale
gelmistir. Bilgiye erisimin bu kadar kolay ve zahmetsiz olmasi, tiiketicilere satin alma karar1
verirken {riinler hakkinda ihtiya¢ duyduklar1 detayli bilgiye internet {izerinden erigebilme
olanag: tamimaktadir. Boylece tiiketiciler {iriin alternatifleri arasinda fiyat ve fayda
karsilastirmasi yapabilmekte, diger tiiketicilerin yaptiklar1 yorumlar: inceleyebilmekte ve bu
dogrultuda karar siireclerini yonlendirmektedirler.

Internetin yaygin kullanimi daha bilingli bir tiiketici profilinin olugsmasini desteklemistir.
Bilinglenen ve sosyal platformlar {izerinde arastirma yapmadan satin alma karar1 vermeyen
tiiketiciler 6zellikle fiyat konusunda daha duyarl hale gelmistir. Rekabetin yogun olmasi ve
iiriinler arasindaki benzerliklerin artmasi sonucunda fiyatlandirma da en onemli rekabet
silahlarindan bir haline gelmistir. Ozellikle cevresel degisimlerden hizhi etkilenen turizm
sektoriinde, arz ve talebin yasadifi mevsimsel dalgalanmalar neticesinde farklihign
yaratilabilmesi ve arz-talep dengesinin kurulabilmesi icin dinamik fiyatlandirma oldukga etkili
bir yontem olmaktadir.

Dinamik fiyatlandirma yapan tatil rezervasyon sitelerinin tercih edilmesinde tatil rezervasyon
sitesinin marka bilinirliginin ve marka giiveninin etkisinin belirlenmesi igin 433 katihima ile bir
anket calismasi gergeklestirilmistir.

Katilimcilarin %41,81 yilda en az 1 defa ve %15,7’si birden daha fazla tatile giktiklarin ifade
etmistir. %42,5'1 ise 2 yilda bir ya da daha az tatile ¢iktiklarini belirtmislerdir. Bu katihimcilarin
%49"u tatillerini tatil rezervasyon siteleri {izerinden satin almakta, %40,6s1 otelin kendisinden
satin almakta ve %10,4'1i ise tatil rezervasyon biirolarindan satin almaktadir. En ¢ok tercih edilen
rezervasyon tatil siteleri sirasiyla;

1. Trivago (%40,6)
2. Tatilbudur (%12,9)

3. Tatilsepeti (%11)

4. Jolly (%8,4)

5. Booking (%7,8)

6. Hotels (%6,8)

7. Odamax (%4,4)

8. ETS Tur (%3,9)

9. Diger (kalanlar bu baslik altinda birlestirilerek verilmistir) %4,2

Bu baglamda acik farkla en ¢ok tercih edilen tatil rezervasyon sitesi Trivago olarak belirlenmistir.
Bunu Tatilbudur ve Tatilsepeti takip etmektedir.

Yapilan faktor analizi sonucunda arastirmada kullanilan 3 6lgege ait onermeler 10 faktor altinda
toplanmis ve adlandirilmigtir. Faktorlerin ortalamalarina bakildiginda, Dinamik Fiyatlandirma
Olcegine ait olan fiyat adaleti faktorii disinda tiim faktorlerin ortalamalarinin 3’iin {izerinde
oldugu goriilmiistiir ve bu durum 6nermeler lehinedir. Fiyat adaleti faktoriintin ortalamasi ise
2,97 olup 3’e oldukca yakin bir degerdir. Dolayisi ile tiiketicilerin dinamik fiyatlandirma
uygulamalarma yonelik fiyat adaleti boyutunda stiphelerinin oldugu goriilmektedir. En yiiksek
ortalamalar ise sirasiyla Marka Bilinirligi (3,69), Olumluluk (3,75) ve Giiven (3,73)
faktorlerindedir. Bu durum, marka bilinirliginin ve markaya duyulan giivenin tiiketicilerin tatil
rezervasyon sitesi tercihleri {izerindeki etkisini gostermektedir. Bunun yani sira, dinamik
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fiyatlandirmanin adaletli bir sekilde uygulanip uygulanmadig: yoniinde tiiketicilerde siiphelerin
bulunmasi, bildigi ve giivendigi markalardan aligveris yapmay: tercih eden tiiketicilerdeki
olumlu algilar1 kaybetmemek ve miisteri sadakati elde etmek i¢in isletmelerin dikkate almalar:
gereken bir husustur.

Marka bilinirligi ve marka giiveninin etkisini 6l¢meye yonelik arastirma hipotezlerini sitnamak
iizere yapilan ¢oklu regresyon analizi neticesinde;

1. Marka bilinirligi faktoriiniin fiyat adaleti ve fiyat bilinci {izerinde,
2. Marka giiveni faktorlerinden:
a. Olumluluk faktoriiniin fiyat adaleti tizerinde,
b. Giiven faktoriiniin fiyata giiven tizerinde,
c. Inandiricaihik faktdriiniin fiyat adaleti, fiyata giiven, fiyat bilinci ve tekrar satin
alma niyeti {izerinde
Yerine getirme faktoriiniin fiyat bilinci ve tekrar satin alma niyeti iizerinde,
e. Saglamlk faktoriiniin fiyat adaleti, fiyata gliven ve fiyat bilinci iizerinde,

pozitif yonlii etkisi bulunmaktadir. Etki diizeyleri kiyaslandiginda, en kuvvetli etki diizeyi
saglamlik faktoriiniin fiyat bilinci faktorii tizerindedir. Digerleri ile kiyaslandiginda gorece
olarak en zayif etki diizeyi ise inandiricilik faktoriiniin tekrar satin alma niyeti faktorii tizerinde
olmaktadur.

Dolayisiyla, tiiketiciler saglam yani diiriist ve garanti olarak gordiikleri markalarin fiyat
politikalarma daha ¢ok inanmakta ve markanin bu anlamda saglamlhig: fiyata kars: duyarh olan
tiikketicilerin satin alma kararlar1 iizerinde biiyiik etkiye sahip olmaktadir. Aym1 zamanda
tiiketiciler bildikleri ve glivendikleri markalarin fiyatlarinin daha adaletli oldugunu diisiinmekte
ve giivendikleri markalarin dinamik fiyatlandirma uygulamalarinda yapilan fiyat degisimlerine
giiven duymaktadir. Bu anlamda markanin inandiriciligy, tiim boyutlarda etkiye sahip olmakta
diger bir deyisle tiiketiciler inandiklar1 markalarin dinamik fiyatlandirma uygulamalarin tercih
etmektedir. Ay sekilde tiiketiciler inandiklar1 ve vaatlerini yerine getireceklerine giivendikleri
markalardan yeniden satin alma niyetinde olduklarindan markanin inandiricii1 ve vaatlerini
yerine getirmesi miisteri sadakati elde etmek acisindan oldukga 6nemlidir.

Buna kargilik, Marka bilinirliginin fiyata giiven ve tekrara satin alma iizerinde bir etkisi yoktur.
Dolayistyla, marka bilinirliginin tiiketicilerin o markanin fiyat politikasina giivenmesi ve
markay1 yeniden tercih etmesi igin tek basma yeterli bir faktor olmadig1 anlasilmaktadir. Aym
sekilde olumluluk faktoriiniin fiyata giiven, fiyat bilinci ve tekrar satin alma niyeti {izerinde bir
etkisi bulunmamaktadir. Dolayisiyla marka hakkinda olumlu algilara sahip olmak, fiyata duyarl
miigterilerin markanm fiyat politikasina giivenmeleri ve tekrar satin alma niyetinde olmalar1 igin
tek basina yeterli bir faktor olmamaktadir. Yerine getirme faktoriiniin fiyat adaleti ve fiyata
giiven lizerinde bir etkisi bulunamamasi, miigterilerin markanin vaatlerini yerine getirecegine
inanmalarinin o markanin fiyatlarinin adaletli oldugunu diisiinmeleri ve fiyatlara giivenmeleri
hususunda yeterli gelmedigini ortaya koymaktadir. Son olarak, saglamlik faktoriiniin tekrar satin
alma tizerinde etkisi bulunamamustir. Bu durumda, miisterilerin yeniden satin alma niyetinde
olmalar1 igin markanin sadece diiriist ve saglam bir marka olarak algilanmasmin yeterli
gelmedigi anlasilmaktadir.

Sonug olarak, arastirma bulgular: esliginde yapilan hipotez sinamasi neticesinde H1, H3, H5,
H10, H13, H14, H15, H16, H19, H20, H21, H22, H23 hipotezleri desteklenebilmekte; H2, H4, H6,
H7, H8, H9, H11, H12, H17, H18, H24 hipotezleri reddedilebilmektedir. Elde edilen bu sonuglar
marka bilinirli§i ve marka giiveni kavramlarma iligkin boyutlarin dinamik fiyatlandirma
kavramina ait boyutlar tizerinde etkisi oldugunu belirten kimi arastirmalarla (Mammadli, 2017;
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Hong, 2011; Lee, 2007) benzerlikler gostermekte; ancak bazi arastirmalarla da (Kazanci, 2014;
Nacar vd.; 2012; Kang, 2006) farkliliklar ortaya koymaktadir.
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