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Oz

Turist davranisi genel olarak demografik ve sosyoekonomik ozellikler, ulusal kiiltiir veya
bireysel tercihler etrafinda sekillenir. Bununla birlikte hala agiklanmasi gereken karmasik bir
slirectir. Bu aragtirmada yerli ziyaretgilerin turistik hizmetlere yonelik fiyat algisinin kisilik tipleri
ile iliskilendirmesi amaclanmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda 2019 yilinda Antalya
destinasyonuna gelen 403 yerli turistten anket teknigi ile elde edilen veriler analiz edilmistir.
Verilerinin analizi kapsaminda Antalya destinasyonu ziyaretgilerinin kisilik tipleri fedakar, disa
dontik, kullamilmaya yatkin ve baskin kisilik onceliginde sekillendigi goriilmiistiir. Ayrica
ziyaretgilerin kisilik tiplerinin; fiyat algisin1 olumlu sekilde etkiledigi tespit edilmistir.
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Abstract

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 perception of domestic
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 domestic visitors who visited
the Antalya destination in 2019 were analyzed. Within the scope of the analysis, 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.
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GIRIS

Birey ve bireyler arasi iligkiler cagdas pazarlama uygulamalari ile 5Snem kazanmigtir. Bu anlamda
bireyin psikolojik ve fizyolojik yapisi etrafinda sekillenen kisilik, nemli bir yol gosterici olarak
tiiketici davranugmin belirleyici 6zelliklerden biri olarak kabul gérmeye baslamistir. Ozellikle
satin alma siirecinde kisiligin etkili oldugu diisiincesi sik¢a kabul goriir hale gelmistir (Deniz ve
Ercis, 2008; Giiney, 2009; Breakwell, 2014). Rekabet giiciinii artirmak isteyen isletmelere 6nerilen
yeni stratejiler arasinda miisterilerin tanimasi ve onlarin ihtiyag ve davraniglarina etki edebilecek
faktorlerin analizi (bireyler arasindaki farkliliklar, bireylerin davranis, hissetme ve diisiinme
bicimlerindeki tutarh kaliplar) onerilmektedir (Leung ve Law, 2010; Durmaz vd., 2011). Ozellikle
hizmet endiistrisinin 6nemli kollarindan biri olan turizm gibi emek yogun sektorlerde mevcut ve
potansiyel turistlerin ve personelin isteklerini anlama, talep nedenlerini bilme adma kisilik
calismalar1 yapmalar1 onerilmektedir (Tbig. vd., 2014; Temeloglu, 2015; Tuna ve Tiirkmen, 2017;
Ikiz ve Yesiltas, 2018; Ayaz ve Parlak, 2019).

Tiiketicilerin satin alma Oncesi ve sonrasinda alternatifleri degerlendirmede 6nemli bir kriter
olarak kabul ettikleri fiyat, pazarlama karmasinin 6nemli bir bilesenidir (Wells ve Prensky, 1996).
Fiyat, turizm sektorii gibi degisken pazarlarda alternatifler arasinda karsilastirma firsati saglama
ve rakiplerin hizli degisimlerine cevap verebilme adina da 6nemli bir rekabet aracidir (Masiero
ve Nicolau, 2012). Tiiketicilerin satin almay1 diisiindiigii {iriinleri fiyat1 ile degerlendirmesi
cercevesinde turistik {iriinler i¢cin dogru bir fiyatlandirma yapilmasi adina bilimsel arastirmalar
onemli ¢iktilar olarak goriilebilir. Ciinkii, tiiketici davrarusy, tliketicilerin benzer 6zellikleri bir
araya getirilmesi ve aciklanmasini ongormektedir (Akgi, 2017). Turizm gibi sektorlerde iiriin
algilamasinda belirleyici bir eleman olarak goriilen fiyati; firma hedefleri, miisteri memnuniyeti,
pazardaki rekabeti, pazar konumu, kapasite kisitlamalari, smiflandirma ve derecelendirme
sistemleri, vergilendirme, triiniin dayanikliligi ve turizm talebinin mevsimselligi, iiriiniin
maliyeti, kalitesi, ay1rt edici 6zelligi, dagitimy, istenilen kar marji, 6zel promosyonlar ve psikolojik
diisiincelerin sekillendirdigi diisiiniilmektedir (Goeldner ve Ritchie, 2009; Dwyer vd., 2010).

Bu arastirmada Antalya destinasyonunu ziyaret eden yerli turistlerin fiyat algisina kisilik tipleri
agisindan yaklagilmaktadir. Turistlerin kisilik tipi ile fiyat algisi arasindaki iligkinin agiklanmasi
ve etkisinin 6lgtilmesi amaglanmaktadir. Tiiketicilerin kisilik 6zellikleri perspektifinden tiiketici
davranigina katki saglanmasi beklenmektedir.

ILGILI LITERATUR

Bireysel farkliliklar: ifade eden bir kavram olarak kisilik; “bireyin kendisine ait duygu, diisiince
ve davramglarin karakteristik ozelliklerini yansitan ya da bu duygu, diisiince ve davramnslar:
acgiklama egiliminde olan bir yap1” (Funder, 2001: 197) olup bireylerin bedensel ve zihinsel
ozelliklerinde bulunan farkhiliklar1 ortaya koyma ve bireyin gelecekteki davramis ve
diisiincelerine 1s1k tutma yoniiyle oldukga 6nemli olarak kabul edilmektedir (Durna, 2004: 192;
Tuna ve Tiirkmen, 2013: 59).

Insanlar fiziksel ozellikleri, tutum ve davramslari acisindan birbirlerinden farklilik gosteren
canlilardir. Bireylerin toplumsal olaylara tepkileri, fikirleri ve duygular: bu durumun en somut
gostergeleridir (Giiney, 2011; 183-184). Bu anlamda kisiligi anlamak ve bilimsel agidan irdelemek
onemli gereklilik olarak goriilebilir. Ozellikle merkezinde insan iligkilerinin yer aldig1 turizm ve
agirlama hizmetleri igin farkl kisilikleri anlamak 6nem arz eden bir konudur (Leung ve Law,
2010: 439). Ciinkii kisilik, insanlarin aligveris tercihlerini, karar verme stireglerini, 6zdenetim,
baskalariyla etkilesimi, duygular1 ve hatta stresle nasil basa ¢iktiklarini etkileyebilme 6zelligi ile
One ¢ikan bir kavramdir (Carver ve Scheier, 2008).
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Sosyal, bedensel ve zihinsel 6zelliklerin bir araya gelerek olusturdugu bir biitiinliik olarak da
goriilebilen kisiligin mizag (huy), karakter ve yetenek etrafinda sekillendigi diisiiniilmektedir
(Erdogan, 1994: 240; Soysal, 2008: 6). Mizag; bireyin, kisiligin duygusal kismu1 ve kalitsal tepki
verme egilimidir. Karakter; bireyin cevresel etkilere adaptasyonu, dogdugu topluma gore agiga
cikan davrarus kalibi, yetenek ise bireyin zihinsel ve bedensel analiz etme, kavrayabilme ve
¢o6zme yeterliligidir (Ferhat, 2018: 12; https://www.sabriburhanoglu.com).

Bireylerin kisilik ozellikleri farkli sekillerde ifade edilebileceginden dolay: kisilik ozellikleri
acisindan farkli kuramlar gelistirilmis fakat bu kuramlar arasinda net bir goriis birligine
varilamamustir. Bunun sebebi bu kuramlarin, fikir babalarinin ge¢mis yasantisi, kisisel ge¢misi,
cevresindekiler ile olan iligkileri ve diinya goriisleri ile yakindan ilgili olmalaridir. Bununla
birlikte kisilik kuramlar1 birbirleriyle gelisiyor olarak algilansa da tiimii kisiligin farkli bir yoniinii
ortaya ¢ikarma ve agiklama niyetindedir (Inang ve Yerlikaya, 2009: 6-7; Tiirkmen, 2013: 21). Bu
arastirmada Horowitz ve Alden tarafindan gelistirilen ve farkl tiirdeki kisileraras1 problemlerin
tanimlanmasi ve ¢oziimlenmesine yonelik olarak gelistirilen (Akyildiz ve Gengoz, 2016) kisilik
kurami baz alinmigtir. Tablo 1’de gosterilen bigimde olmak {izere bireylerin kisilik yapilary;
fedakar kisilik, baskin kisilik, kendine giivensiz kisilik, kullanilmaya yatkin kisilik, disadoniik
kisilik, icedoniik kisilik, soguk kisilik ve kinci kisilik olmak tizere toplam sekiz farkli boyutla
iligkilendirilerek destinasyon ziyaretcilerinin turistik iiriin ve hizmetlere iligkin fiyat algilar1
tizerine bir anlay1s gelistirilmesi beklenmektedir.

Cagdas pazarlama kapsaminda daha 6nceden davranis bilimcilerinin ilgi alan1 kapsaminda olan
birey ve bireyler arasi iligkilerin incelenmesi 6ne ¢ikar hale gelmistir. Cagdas yoneticiler igin
birlikte ¢alistiklar1 insanlarin ve hedef miisterilerin sosyokiiltiirel 6zelliklerini bilmek 6nemli bir
ihtiyaca doniigsmiistiir. Bu siirecte bireyin psikolojik ve fizyolojik yapisi baglaminda kisiligi onun
davramiglarini tahmin etmede bir yol gosterici olarak kabul edilir hale gelmistir (Giiney, 2009;
183). Breakwell (2014), tiiketici davramsimin belirleyici 6zelliklerden biri olarak gosterdigi
kisiligin satin almada etkili oldugunu, iiriin/hizmet satin almanin kisilik 6zelliklerine gore
algiladigin belirtmektedir.

Kisilik, tiiketici davraniglarina yiiksek diizeyde yon vererek tiiketiciyi etkileyen faktorlerden
birisidir. Ayni zamanda kisilik tiiketicinin bir iiriin ya da hizmet hakkindaki algilarma da etki
etmektedir. Farkl kisilik 6zelliklerine sahip tiiketiciler ayn1 kalite ve sartlarda sunulan bir {iriin
ya da hizmeti farkl algilayabilirler. Tiiketicilerin kisilik 6zelliklerinin satin alma davraniglarina
etkisi oldugunu sdylemek miimkiindiir (Deniz ve Ercis, 2008). Bir {iriinii satin alan tiiketici, bu
slirecte birgok faktoriin etkisi altinda kalabilmektedir. Bu anlamda pazarlamada tiiketici
davramiglarini anlayabilme, agiklayabilme ve oOnceden tahmin edebilme Onem arz eden
durumlardir. Kisisel veya gevresel faktorlerin etkisinde satin alma karar1 asamasindaki bireyin
kisiligi, sagligi, yasi, yasam tarzi, meslegi ve ekonomik durumu 6ne ¢ikan uyaricilardir. Rekabet
glictinii artirmak isteyen isletmelerin yeni stratejiler gelistirebilmek i¢in miigterilerini tanimasi ve
onlarin ihtiyag ve davraniglarina etki edebilecek faktorleri basarili sekilde analiz edebilmelerine
baghdir (Durmaz vd. 2011). Ornegin kisilik arastirmalarinda ana odak noktasini bireyler
arasindaki farkliliklar arastirmak ve bireylerin davranis, hissetme ve diisiinme bigimlerindeki
tutarhi kaliplara yerlestirmek esas alinmasi gereken bir durumdur (Leung ve Law, 2010: 440).
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Tablo 1: Leonard Horowitz ve Lynn Alden’in Kisilik Tipleri

Kisilik Tipi

Ozellikler

Baskin Kisilik
Tipi

Bu davranig bigimine sahip olan bireyler; normalden fazla bagimsiz bir
yapiya sahip olmaktadirlar ve etrafindaki diger bireylere yonelik hitkmedici
ve sinirli bicimde davranis sergileyebilmektedirler. Cevrelerindeki diger
insanlar1 kontrol etme giidiisiine sahiptirler.

Kinci Kisilik
Tipi

Bu davranis bicimine sahip olan bireyler; cevrelerindeki insanlarla siirekli
olarak kavga durumu igerisindedirler. Diger bireyler ile uzlasma konusunda
yetersiz ve onlarla samimi bir iliski kurmakta zorluk yasamaktadirlar.

Soguk Kisilik
Tipi

Soguk tipler, cevrelerindeki insanlar1 kendilerine yakin hissetme konusunda
zorluk yasarlar. Cevrelerindeki diger insanlar ile olan iligkileri mesafeli
oldugundan dolay1 onlarla uzun siireli iliski kurmada giicliik ¢ekerler.

Icedoniik
Kisilik Tipi

Diger bireylerle ortak hareket ederek birlikte vakit gecirmesi ve
sosyallesmesi oldukga zor olan tiplerdir. Heyecan aramayan ve sosyal olma
arzusu igerisinde bulunmayan bu kisiler diger bireylerden utanma, korkma
ve devamli kendi i¢ diinyalarinda yasama arzusu igerisindedirler.

Kendine
Guvensiz
Kisilik Tipi

Bu davranig bigimine sahip olan bireyler; dier insanlarla iligkilerinde stres
diizeyleri oldukga yiiksek olan bireylerdir. Fikirlerini ¢evresindekilere
aktarma noktasinda ya da savunduklar: bir hususu karsi tarafa kanitlama da
sorun yasamaktadirlar. Bununla birlikte bu bireylerde 6zgiiven eksikligi ve
yoneticisinin vermis oldugu gorevleri iistlenebilme agsamasinda yetersiz
kalmaktadirlar.

Kullanilmaya
Yatkin Kisilik
Tipi

Insanlarin kendisinden haddinden fazla yararlanmasina miisama gosteren
davraniglar sergilemektedirler. Cana yakin ve samimi olan yapilar1 bu
duruma zemin hazirlamaktadir. Insanlara” hayir” diyememe huylar ve
stirekli olarak zihinlerindeki “insanlari incitirim” diisiincesi onlarin
insanlarla tartismaktan kaginmalarina sebep olur.

Fedakar
Kisilik Tipi

Bu bireyler;
ihtiyaclarindan daha ¢ok dnem gosterirler. Diger bireylerin problemleriyle
olmas: gerekenden fazla ilgilenirler ve duygusal bir yapiya sahiptirler.

cevrelerindeki insanlarin istek ve ihtiyaglarina kendi

Disa dontik
Kisilik Tipi

Cogu zaman enerjik, girisken ve iyimser bir tutum icerisindedirler. Oldukca
sabirsizdirlar ve insanlarin dikkatlerini {izerlerine toplama egilimlerinden
kaynakli, diisiincelerini aninda paylasmak ve dinlemekten ziyade daha ¢ok
konusmaya yatkin olduklar1 soylenebilir. Bunlarla beraber g¢evresindeki
insanlara karsi olan sorumluluk bilingleri de oldukga gelismistir.

Kaynak: Horowitz vd., (1993): 552 ve Tiirkmen, (2013): 33-35" den uyarlanmuistir.

Turizm gibi emek yogun sektorlerde tiiketici konumundaki potansiyel turistlerin isteklerini
anlamak, {irtinleri nigin talep ettigini bilmek 6nemli bir gerekliliktir (Temeloglu, 2015: 158). Bu
baglamda kisilik arastirmalar1 son zamanlarda literatiirde yer almaya baslamistir. Ibis ve
arkadaslar1 (2014) tarafindan yapilan ¢alismada turistlerin kisilik 6zelliklerinin, turistik tirtinleri
tercih etme noktasinda bir etkisinin olup olmadigimni arastirmislardir. A tipi ve B tipi kisilik
ozelliklerine sahip katilimcilarin turistik {iriinleri tercih etme noktasinda anlamh farkliliklara
ulasilmistir. Temeloglu (2015) tarafindan gergeklestirilen arastirmada otel isletmelerine
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pazarlama siireci kapsaminda reklam, kisisel satis, satis gelistirme ve halkla iligkiler
faaliyetlerinde tiiketicinin kisilik 6zelliklerini dikkate almalar1 ve farkli kisilik ©zelliklerine
yonelik kampanyalar ytiriitmeleri ve tutundurma faaliyetlerinde korku ve endiseleri yok edecek
taahhiit, slogan, kampanya seklinde ¢alismalar Snerilmistir. Tuna ve Tiirkmen (2017) turizm
isletmelerin yoneticilerinin kisilik 6zelliklerine gore is ortaminda ortaya ¢ikabilecek ¢atismalari
yonetme becerisini test etmislerdir. Kisilik tipi; baskin, kinci ve soguk olan yoneticilerin
catismalarda hiikmetme, ige doniik ve kullanulmaya yatkin kisilik tipi yoneticilerin kaginma ve
fedakar ve disa doniik kisilik tipi yoneticilerin ise uzlasma yontemini tercih ettiklerini ortaya
koymuslardir. Ikiz ve Yesiltas (2018) tarafindan yapilan ¢alismada satin alma sonrast deneyim
boyutunda disadoniik ve nevrotik kisilik tiplerinde farkliliklar tespit edilmistir. Turistlerin kisilik
farkliliklarini temel alan iiriinler gelistirilmesi ve sunulmasi 6ne ¢ikarilmistir. Ayaz ve Parlak
(2019), disa doniik kisilige sahip bireylerin turizmi daha ¢ok kabul etme egiliminde olduklar: ve
destekledikleri belirtilmistir.

Bir {iriinii veya hizmeti elde etmek i¢in 6denmesi gereken para miktar1 veya tiiketicilerin bir tiriin
icin demeye hazir olduklar1 para miktar1 olarak da ifade edilebilen fiyat, bir deger 6l¢iisii olarak
oldukga 6nemli bir pazarlama karmasi bilesenidir. Tiiketicilerin satin alma istegini olumlu veya
olumsuz olarak etkileyebilme Ozelligi ile aym zamanda ¢ok boyutlu bir uyaricidir. Yiiksek
fiyatlar, tiiketicinin satin alma istekliligi azaltabilirken, bazi zamanlar fiyat kalite ve prestij
sarmal1 olarak tiiketicinin satin alma istekliligini artirabilmektedir (Zeithaml, 1988; Zhou ve
Nakamoto, 2001). Jacoby ve Olson (1977), miisterinin iiriinii satin almak icin 6dedigi tutar gercek
fiyat, iirlinden elde edilen faydalarla sekillendigini fiyat ise algilanan fiyat olarak One
¢ikartmaktadir. Zeithaml (1988) icin fiyat pahali ya da ucuz olarak kodlanabilecek bir unsur
olarak one ¢ikartirken Giilgubuk (2008), uygun fiyatlandirmanin miisteri baghiligi olusturmada
etkisine dikkat ¢ekmektedir. Rizaoglu (2007), bir pazarlama degiskeni olarak fiyati, iiriin veya
hizmetlere tiiketicileri ceken veya uzaklagtirabilen yoniine isaret etmektedir. Uygur (2007)’a gore
fiyat, yoneticiler tarafindan en az anlasilan konumundaki pazarlama karmasimnin elemanidir.
Pazarin degisen kosullara gore diizenlenemeyen fiyat politikalarinin ortaya ¢ikarilabilecegi
basarisizliga dikkat ¢ekmektedir. Bu oOzellikler ¢ergevesinde isletmelerin bir fiyatlandirma
stratejisi benimsemesi 6nemli bir gerekliliktir (Rizaoglu, 2007).

Fiyat, miisteri i¢in iirtiniin deger olup, pazarlama planinin bir pargasi olarak isletmenin {iriin ve
hizmetlerini satabilecegi dogru degeri belirleme adina 6nemli bir gereklilik olarak da goriilebilir.
Fiyat, tim satin alma durumlarinda mevcut olma gerceginden hareketle tiiketiciler i¢in feda
edilmesi gereken ekonomik harcama miktarini, algilanan fiyat ise vazgecilmesi gereken para
miktarin1 temsil etmektedir. Dolayisiyla yiiksek fiyatlar satin alma olasiliklarini olumsuz
etkilemekle birlikte, birgok tiiketici igin wrtin kalitesine yonelik bir sinyal olarak
algilanabilmektedir (Lichtenstein, Ridgway ve Netemeye, 1993). Bu nedenle tiiketicilerin fiyat
algisinin 6grenilmesi pazarlamada énemli bir gerekliliktir (Chen ve Sadeque, 2007).

Lichtenstein ve arkadaslari (1993) fiyat algisini, fiyat-kalite iligkisi, prestij duyarlig, deger bilinci,
fiyat bilinci, satis egilimi, indirim duyarhilig1 ve fiyat mavenizmi olmak tizere toplam yedi boyutta
incelenmesini dngormektedir. Tiiketicilerin satin almay1 diisiindiigii ve net bir fikre sahip
olmadig1 durumlarda satin alacag: iirtiniin fiyatini, {irliniin kalitesi i¢in objektif iligkilendirmesi
“fiyat-kalite iligkisi” olarak kabul edilmektedir. Satin alinan bir {iriintin fiyatimin yiiksek
olmasinin tiiketici tarafindan bir prestij gostergesi kabul edilmesi “prestij duyarlig1” olarak 6ne
cikartilmaktadir. Tiiketicilerin satin aldiklari {irlin ve hizmetler i¢in Odedikleri fiyat ile
sagladiklar1 fayda arasinda yaptiklar1 mukayese “deger bilinci” olarak tasvir edilmektedir.
Tiiketicinin satin alma karar1 verirken {iiriin ve hizmete karsi diisiik fiyat 6demeye dair
odaklanma diizeyi “fiyat bilinci” olarak tanimlanmaktadir. Uriinlerde olusturulacak bir fiyat
indiriminin, piyasadaki diger esdeger iiriinlere nazaran daha uygun bir fiyat algis1 olusturmasi
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“satig egilimi” olarak degerlendirilmektedir. Bir {irliniin veya hizmetin piyasadaki diger esdeger
iirtinlere nazaran daha uygun bir fiyatla satisa sunulmas1 “indirim duyarlig1” olarak kabul
edilmektedir. Tiiketicilerin uygun fiyat bilgilerini diger tiiketiciler ile paylasarak onlar:
bilgilendirmesi ise “fiyat mavenizmi” olarak one ¢itkmaktadir (Monroe 1973; Feick ve Price, 1987;
Rao ve Monroe, 1988; Lichtenstein vd., 1993; Varki ve Colgate, 2001; Alford ve Biswas, 2002;
Kurtulus ve Okumus, 2006; Munnukka, 2008; Uygur, 2017).

Kisilik ve fiyat algisina yonelik ilgili literatiir kapsaminda kisiligin turizmin 6znesi olan turistler
ve onlara hizmet sunan personel agisindan incelemesi gereken bir konu oldugu soylenebilir.
Bununla birlikte fiyat, pazardaki degisimlere ¢abuk uyum saglamada pazarlama karmasi
icerisinde en hizli degistirilebilir unsurdur. Bu unsurun turistler agisindan irdelenmesi ise nemli
bir gereklilik olarak goriilebilir. Bir turizm isletmesinin kabul edilebilir bir fiyatlandirma stratejisi
olusturabilmesi admna seyahat degiskenlerini ve turistlerin deger algilarmi dikkate almasi
gerekmektedir. Bu calisma, turistlerin fiyat algisimi kisilik faktorleri yoniiyle ele almasiyla
farklilik arz etmektedir.

YONTEM

Bu arastirma, i¢ turizm kapsaminda seyahat gerceklestiren yerli turistlerin kisilik ozellikleri
baglaminda turistik mal ve hizmetlere yonelik fiyat algisinin ortaya gikarilmasma yonelik
betimsel bir ¢alisma (bir popiilasyonun veya fenomenin 6zelliklerini tanimlama) olup veriler
nicel aragtirma (sayisal verilerin toplanmasi ve analiz edilmesi) yontemi kapsaminda ele
alinmaktadir.

Arastirma Modeli ve Hipotezler

Bu aragtirmada i¢ turizm kapsaminda bir destinasyona ziyaret gerceklestiren yerli turistlerin
kisilik tipi ile turizmde fiyat algis1 arasindaki etkinin belirlenmesi baglaminda arastirma modeli
Sekil 1'de gosterilen bicimde 6ngoriilmiistiir.

H1
¢H1a Baskin
Hib Diga Doniik
Hilc
+« Fedakar
Hi1d
» Kullanilmaya Yatkin

Sekil 1. Aragstirma Modeli
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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.

H1: I¢ turizm kapsaminda ziyaret gerceklestiren yerli turistlerin kisilik tipi, fiyat algisin etkiler.

Hia: I¢ turizm kapsaminda ziyaret gerceklestiren yerli turistlerin baskin kisilik tipi, fiyat algisin
etkiler.

H1b: i¢ turizm kapsaminda ziyaret gerceklestiren yerli turistlerin disa doniik kisilik tipi, fiyat
algisini etkiler.

Hic: I¢ turizm kapsaminda ziyaret gerceklestiren yerli turistlerin fedakar kisilik tipi, fiyat algismi
etkiler.

H1d: I¢ turizm kapsaminda ziyaret gerceklestiren yerli turistlerin kullanilmaya yatkn kisilik tipi,
tiyat algisim etkiler.

Evren ve Orneklem

Arastirmanin ana kiitlesini (evrenini) i¢ turizm kapsaminda Antalya destinasyonuna ziyaret
gerceklestiren yerli turistler olusturmaktadir. Bu baglamda Antalya destinasyonu igin 2019
verileri baz alinarak 3.060.162 yerli turist (https://yigm.ktb.gov.tr) evren olarak kabul edilmistir.
Ulasilabilirlik, maliyet ve zaman faktorleri kapsaminda Orneklem yontemi kullanilan
aragtirmada orneklem biiyiikliigii Sekeran (2003) tarafindan gelistirilen 6lgek kapsaminda +-%5
giiven araliginda ve 1,96 Z degeri olmak tizere 384 yerli turist olarak belirlenmistir. Bununla
birlikte arastirma 2020 yilinda 403 yerli turist toplanan verilerle gerceklestirilmistir.

Verilerin Toplanmasi

Arastirmaya yOnelik verilerin elde edilmesinde anket teknigi kullanilmistir. Uc¢ boliimden olusan
anket 6lgeginin birinci boliimiinde yerli turistlerin demografik ve diger 6zelliklerinin (cinsiyet,
medeni durum, yas, egitim durumu, aylik gelir, meslek, Antalya’y1 ziyaret nedeni, Antalya’da
kalis siiresi, Antalya seyahatine ¢ikilan kisi say1si, seyahate ¢ikma siklig1) ortaya konulmasi, ikinci
boliimde kisilik tiplerinin ve tigiincii boliimde ise fiyat algilariin belirlenmesi esas alinmigtir. Bu
baglamda yerli turistlerin kisilik tiplerinin ortaya ¢ikarilmasinda Parlak’m (2018) ¢alismas1 ve
fiyat algisinin ortaya konulmasinda ise Lichtenstein ve arkadaslar1 (1993) tarafindan gelistirilen
calisma Olgekleri esas alinmistir. Katiimeilarin demografik zellikleri i¢in smiflandirma dlgegi,
kisilik tipi ve fiyat algilarinin ortaya ¢ikarilmasinda ise besli Likert tipi aralikl 6lgek (1=Kesinlikle
Katilmiyorum, 2=Katiiyorum, 3=Kismen Katiiyorum, 4=Katihyorum ve 5=Kesinlikle
Katiliyorum”) kullanilmustir. Olgegin glivenilir katsayist () 0,79 olarak tespit edilmis olup ve
kolayda 6rnekleme yontemi gercevesinde Mayis-Eyliil 2020 doneminde uygulanmagtir.

Verilerin Analizi

Arastirma kapsaminda ulagilan yerli turistlerin demografik ve diger 6zelliklere iligkin veriler
ylizde ve frekans yontemi, yerli turistlerin kisilik tipleri ile fiyat algilarmin belirlenmesinde
aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri ve arastirmada kapsamindaki olgeklerin
giivenirlik ve gecerligini belirlemek amaciyla Cronbach’s Alpha degerleri ve yap1 gegerligi icin
ise faktor analizi esas alinmigtir. Verilerin normallik dagilimina sahip bulunup, bulunmadiginin
belirlenmesi kapsaminda carpiklik ve basiklik esas alinmustir. Bu arastirmada kisilik tipi olgegi

1792



Nurettin AYAZ ve Fatih MUSELLIM

icin carpiklik katsayisi 0,129 ve basiklik katsayist 0,395 olarak fiyat algis1 olgegi icin carpiklik
katsayis1 -0,195 ve basiklik katsayisi -0,595, belirlenmistir. Carpiklik (Skewness) ve Basiklik
(Kurtosis) degerlerinin (-) ile (+) 1,5 araliginda olmasi halinde arastirmada parametrik testlerin
kullarilabilecegi ongoriilmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2013). Bu sonuglar cergevesinde
verilerin normal dagilim sergiledigi kabul edilmistir. Yerli turistlerin kisilik tiplerinin fiyat
algilar1 {izerine olan etkisini belirlemede basit ve c¢oklu dogrusal regresyon analizi uygun
goriilmiistiir.

BULGULAR

Yerli turistlerin kisilik tipi ve fiyat algisi {izerine kurgulanan bu arastirmada katilimcilarin
demografik ve diger 6zellikleri Tablo 1’de goriildiigii sekilde tespit edilmisgtir.

Katilimcilara iligkin tanimlayic bilgilerde cinsiyet yoniinden erkekler (%55,1), medeni durum
bakimindan bekarlar (%72,2), yas dagiliminda 18-25 yas grubu (%36,7), egitim durumu agisindan
lisans mezunlar: (%53,3), aylik gelir durumunda 0-3000 TL aralig1 (%42,4) ve meslek yoniinden
isciler (%26,1), ziyaret nedeni baglaminda tatil i¢in gelenler (%83,4), kalis siiresi agisindan 4-6 giin
aralig1 (%65,0), seyahate ¢ikilan kisi sayisinda 2 kisi (%48,1) ve seyahate ¢cikma sikliginda ise yilda
1 kez (%53,1) seyahate ¢ikanlar one ¢ikan gruplar olmustur.

Yerli turistlerin kisilik tipinin fiyat algisi iizerine etkisini belirlemek amaciyla bu arastirmada
kullanilan kisilik tipi 6lgegi ile fiyat algis1 dlgegine iliskin yap1 gegerligi ve giivenirlik diizeylerini
tespit etmeye yonelik aciklayici faktdr analizi ile Cronbach’s Alpha degerleri Tablo 2 ve Tablo 3'te
verilmistir. Bununla birlikte kisilik tipi ve fiyat algis1 dlgeklerine yonelik toplanan verilerin faktor
analizine uygunluk durumunu tespit etmek amaciyla KMO Orneklem Olgiim Yeterliligi ve
Bartlett’s kiiresellik anlamlilik testleri yapilmistir. Kisilik olgegi igin KMO Orneklem Olgiim
Deger Yeterliligi 0,63 Bartlett Kiiresellik Testi anlamlilik diizeyi; p=0,000 olarak belirlenmistir.
Fiyat algis1 6lgegi icinse KMO Orneklem Olgiim Deger Yeterliligi 0,67 Bartlett Kiiresellik Testi
anlamlilik diizeyi; p=0,000 olarak belirlenmistir. Field (2000), faktor analize uygunluk icin KMO
degerinin 0,50’den biiyiik olmasi gerektigini belirtmektedir. Bu sonuglar kapsaminda veriler i¢in
faktor analizi i¢in uygun olduguna karar verilmistir. Bu perspektifte verilerin faktor analizi igin
uygunluguna verilmis ve kisilik tipi 6lgegi sonuglar1 Tablo 2 ve fiyat algis1 6lgegi sonuglar: Tablo
3’te verilen bi¢imde sekillenmistir.

Tablo 2’de goriildiigii tizere yerli turistlerin kisilik tipine yonelik faktor analizinde 11 yargiya ait
4 alt boyut (baskin kisilik, disa doniik kisilik, fedakar kisilik ve kullanilmaya yatkin kisilik) igin
toplam giivenilirlik katsayis1 0,61 ve varyans agiklama oran1 71,36 olarak tespit edilmistir.

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 icin insanlar etkilerim” ifadesi oldugu goriilmektedir. Baskin kisilik tipinin sonraki
en 6nemli ifadeleri ise; x=2,54 ortalama ile “Insanlar1 cok fazla kontrol etmeye calisirim” ifadesi
ve x=2,38 ortalama ile “Insanlar1 degistirmeye ¢ok fazla ugragirim” ifadesi olmustur.

Katilmalarin kisilik tiplerinden disa doniik kisilik tipi alt boyutuna ait ifadelerin aritmetik
ortalamalari incelendiginde “Kendi kararlarimi kendim alabilen bagimsiz bir yapiya sahibim”
ifadesi x=3,65 ortalama ile en yiiksek ortalamaya sahip ifade olmustur. Bu ifadeyle birlikte “Cok
eglenceli bir insanimdir” ifadesi x=3,59 ortalama ve “Yeni tarustifim kisilerle kolay iletisim
kurarim” ifadesi x=3,44 ortalama ile 6ne ¢itkmaktadir.

Yerli turistlerin fedakar kigilik alt boyutuna yonelik ifadelerin aritmetik ortalamalarina
bakildiginda ilk siray1 x=4,13 ortalama ile “Insanlarla iyi geginirim” ifadesi alirken ikinci siray1
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x=3,94 ortalama ile “Insanlara kars1 saldirgan bir yapim yoktur” ifadesi ve {igiincii siray1 x=3,74
ortalama ile “Insanlarin sorunlarmna karsi duyarliyimdir” ifade almistir.

Antalya’ya gelen yerli turistlerin kisilik tiplerinden kullanilmaya yatkin kisilik tipi alt boyutuna
ait ifadelerin aritmetik ortalamalarma bakildiginda, “Insanlara gereginden fazla giivenirim”
ifadesinin x=3,01 ortalamaya sahip oldugu ve “Kolayca kandirilabilirim” ifadesinin de x=2,38
ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 1. Yerli Turistlerin Demografik ve Diger Ozellikleri

Degiskenler Gruplar f %
Cinsiyet Kadin 181 44,9
Erkek 222 55,1
Medeni Durum Bekar 291 72,2
Evli 112 27,8
18-25 148 36,7
26-33 119 29,5
Yas 34-41 54 13,4
42-49 30 7,4
50 ve tizeri 52 12,9
Hkt')gretim 14 3,5
Ortadgretim 56 13,9
Egitim Durumu On Lisans 118 29,3
Lisans 215 53,3
0-3000 TL 171 42,4
Aylik Gelir Durumu 3001-6000 TL 160 39,7
6001 TL ve tizeri 72 17,9
Isci 105 26,1
Memur 71 17,6
Esnaf 43 10,7
Meslek Serbest Meslek 39 9,7
Ev Kadin1 33 8,2
Emekli 55 13,6
Ogrenci 57 14,1
Is Seyahati 35 8,7
Ziyaret Nedeni Akraba ve arkadas ziyareti 32 7,9
Tatil 336 83,4
1-3 giin 57 14,1
Kalig Siiresi 4-6 giin 262 65,0
7 giin ve tizeri 84 20,8
1 kisi 61 15,1
Seyahate Cikilan Kisi Sayis1 2 kisi 194 481
3 kisi 76 18,9
4 kisi ve lizeri 72 17,9
Yilda 1 kez 214 53,1
Seyahate Gikma Sikligt Yilda birkac kez 189 46,9
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Tablo 2. Yerli Turistlerin Kisilik Tipine Yonelik Faktor Analizi

Faktor :azans
Faktorler x s.S. Yiikii a ¢l < ama
(%)
Baskin Kisilik 2,63 0,89 0,782 19,348
Insanlari ¢ok fazla kontrol etmeye 2,54 1,01 0,870
calisirim.
istedigimi elde etmek i¢in insanlar1 2,98 1,13 0,815
etkilerim.
Insanlari degistirmeye ¢ok fazla 2,38 1,04 0,784
ugragirim.
Disa Doniik Kisilik 3,56 0,91 0,738 19,193
Kendi kararlarimi kendim alabilen 3,65 1,22 0,840
bagimsiz bir yapiya sahibim.
Yeni tanistigim kisilerle kolay iletisim 3,44 1,05 0,780
kurarim.
Cok eglenceli bir insanimdir. 3,59 1,08 0,751
Fedakar Kisilik 3,94 0,72 0,739 19,189
Insanlarin sorunlarina karsi 3,74 0,98 0,857
duyarlhiyimdar.
Insanlara kars1 saldirgan bir yapim 3,94 0,94 0,806
yoktur.
Insanlarla iyi gecinirim. 4,13 0,76 0,668
Kullanilmaya Yatkin Kisilik 2,70 0,90 0,546 13,636
Kolayca kandirilabilirim. 2,38 1,14 0,842
Insanlara gereginden fazla giivenirim. 3,01 1,01 0,810
Toplam 0,614 71,366

KMO Orneklem Olgiim Deger Yeterliligi: 0,633
Bartlett Kiirsellik Testi (Chi-Square / df / Sig): 1451,124/ 55 / 0,000

Tablo 3'te goriildiigii lizere yerli turistlerin fiyat algisina yonelik faktor analizinde 23 yargiya ait
6 alt boyut (prestij duyarliligy, fiyat bilinci, deger bilinci, satis egilimi, fiyat mavenizmi, fiyat kalite
iligkisi) icin toplam giivenilirlik katsayis1 0,79 ve varyans agiklama orami 72,07 olarak tespit
edilmistir.

Yerli turistlerin fiyat algis1 prestij duyarlili1 alt boyutuna yonelik ifadelerin aritmetik ortalama
degerleri incelendiginde x=2,95 ortalama ile “Bir iirliniin en pahali markasin satin aldiginizda
insanlar sizi fark eder” ifadesi 6ne ¢ikmaktadir. Bu ifadeyi sirasiyla “Bir iiriiniin en pahal
markasmni almak beni sik hissettirir” (x=2,82) ifadesi, “Yiiksek fiyatli bir marka tiriin almak
kendimi iyi hissetmemi saglar” (x=2,71) ifadesi ve “Yiiksek fiyatl bir marka iiriinii satin almaktan
zevk duyarim” (x=2,39) ifadesi katilimcilarin prestij duyarliligin sekillendiren ifadeler olmustur.

Yerli turistlerin fiyat bilinci alt boyutuna iliskin ifadelerin aritmetik ortalamalarma bakildiginda
x=3,82 ortalama ile “Bir iiriin alirken daima harcadi§im para i¢in aldigim kaliteyi en iist seviyeye
cikarmaya ¢alisirim” ifadesi en yiiksek katilim seviyesine sahip ifade olmustur. Ardindan sirasi
ile yiiksek ortalamaya sahip ifadeler ise x=3,65 ortalama ile “Aligveris yaparken genellikle satin
aldigim markalar icin fiyat bilgisini karsilagstiririm” ifadesi, x=3,53 ortalama ile “Aligverisi
yaparken, en iyi degeri aldigimdan emin olmak i¢in farklhi markalarin fiyatlarin karsilastiririm”
ifadesi ve son olarak x=3,52 ortalama ile “Favori markalarim var ama ¢ogu zaman bana fiyat:
uygun olan markay1 satin alirnrm” ifadeleridir.
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Tablo 3. Yerli Turistlerin Fiyat Algisina Yonelik Faktor Analizi

Faktor Varyans
Faktorler x S.S. Yiikii a Acgiklama (%)
Prestij Duyarlilig: 2,72 0,93 0,858 13,896
Bir iiriiniin en pahali markasini almak beni ik
hissettirir. 2,82 1,07 0,860
Yiiksek fiyath bir marka {iriin almak, kendimi iyi
hissetmemi saglar. 2,71 0,99 0,838
Yiiksek fiyath bir marka {iriinii satin almaktan zevk
duyarim. 2,39 1,06 0,818
Bir iiriiniiniin en pahali markasini satin aldigimizda
insanlar sizi fark eder. 2,95 1,32 0,649
Ay AT 3,63 0,83 0,807 13,499
Algveris yaparken, genellikle satin aldigim markalar
i¢in fiyat bilgisini karsilastiririm. 3,65 1,00 0,878
Aligverisi yaparken, en iyi degeri aldigimdan emin
olmak i¢in farkli markalarin fiyatlarini karsilagtiririm. 3,53 1,08 0,853
Bir iiriin alirken daima harcadigim para igin aldigim
kaliteyi en {ist seviyeye ¢ikarmaya caligirim. 3,82 1,02 0,702
Favori markalarim var, ama ¢ogu zaman bana fiyati
uygun olan markayi satin alirim. 3,52 1,06 0,593
B UGG 2,10 0,86 0,824 12,275
Ben bagkalarmin fark edecegini bildigim igin bir
iirliniin en pahali markasini satin alirim. 1,75 0,92 0,888
Nispeten ucuz bir {iriine ragmen, pahali bir marka
iiriin satin almanin etkileyici oldugunu diisiiniiriim. 2,19 1,09 0,755
Bagkalarinin satin aldigim {iriin ve markalar igin
benim hakkimda hiikiim verdigini diisiiniiriim. 2,42 1,20 0,747
Diisiik fiyath iiriinleri stirekli satin alirsaniz
arkadaglarmiz sizi degersiz bulabilir. 2,05 1,03 0,694
el gl 3,38 0,83 0,784 11,344
Marka bir {iriin aldigimda iyi bir anlasma yaptigimi1
hissederim. 3,10 0,98 0,804
Diisiik fiyatlar bulmak igin gegen siire genellikle
¢abaya deger. 3,45 0,97 0,762
Diisiik fiyat bularak kazanilan para genellikle zamana
ve emege deger. 3,50 1,00 0,742
Diisiik fiyatlardan yararlanmak i¢in birden fazla
isletmeden aligveris yaparim. 3,37 1,05 0,602
Fiyat Mavenizmi 2,89 0,72 0,758 11,332
Arkadaslarim beni iyi bir fiyat bilgisi kaynag1 olarak
goriir. 2,74 0,87 0,836
Birgok gesit iiriiniin en iyi nerede satin alinabilecegi
konusunda ¢ogu insandan iyimdir. 2,93 1,00 0,759
Insanlara satin alacag iiriinler i¢in ne kadar 6deme
yapmasi gerektigini soylemekten zevk alirim. 2,59 0,88 0,695
Uriinler hakkinda fiyat bilgisi vererek insanlara
yardim etmeyi severim. 3,31 1,04 0,665
Fiyat-Kalite iliskisi 3,00 0,87 0,745 9,731
Bir {iriiniin fiyats, kalitesinin iyi bir gdstergesidir. 2,85 0,94 0,864
Genel olarak bir iiriiniin fiyat:, ne kadar yiiksek
olursa, kalitesi de o kadar yiiksek olur. 2,85 1,09 0,821
En iyiler i¢in daima biraz daha fazla 6demek
zorundasinizdir. 3,29 1,17 0,665
Toplam 0,794 72,077

KMO Orneklem Olgiim Deger Yeterliligi: 0,675
Bartlett Kiirsellik Testi (Chi-Square / df / Sig): 5710,622/ 253 / 0,000
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Yerli turistlerin fiyat algis1 deger bilinci alt boyutunda “Bagkalarmin satin aldigim {iriin ve
markalar i¢in benim hakkimda hiikiim verdigini diisiiniirim” ifadesi x=2,42 ortalama ile en
yiiksek katihm diizeyine sahip ifade olmustur. Bu ifadeyi sirasiyla x=2,19 ortalamas: ile
“Nispeten ucuz bir {iriine ragmen, pahali bir marka {iriin satin almanin etkileyici oldugunu
distintirim” ifadesi, x=2,05 ortalamas: ile “Disiik fiyath triinleri stirekli satin alirsaniz
arkadaglarimiz sizi degersiz bulabilir” ifadesi ve son olarak x=1,75 ortalamas: ile “Ben
bagkalarinin fark edecegini bildigim icin bir iiriiniin en pahali markasmi satin alirnm” ifadesi
katilimailarin en az diizeyde katildiklar: ifadeler olmustur.

Yerli turistlerin satis egilimi alt boyutuna yonelik ifadelerin aritmetik ortalamasma bakildiginda
“Diisiik fiyat bularak kazanilan para genellikle zamana ve emege deger” ifadesi en yiiksek
ortalama degerle (x=3,50) ilk sirada yer almistir. Bu ifadenin ardindan ikinci sirada “Diisiik
fiyatlar bulmak igin gegen siire genellikle ¢abaya deger” (x=2,10), ii¢lincii sirada “Diisiik
fiyatlardan yararlanmak icin birden fazla isletmeden aligveris yaparim” (x=3,37) ve son sirada
“Marka bir iirtin aldigimda iyi bir anlasma yaptigimi hissederim” (x=3,10) ifadeleri yer
almaktadur.

Yerli turistlerin fiyat algilarinda fiyat mavenizmi alt boyutuna yonelik ifadelerin aritmetik
ortalamalarma bakildiginda ilk siray1 x=3,31 ortalama ile “Uriinler hakkinda fiyat bilgisi vererek
insanlara yardim etmeyi severim” ifadesi almistir. Tkinci olarak katilimcilarin en gok katildig:
ifade ise “Bircok cesit iiriiniin en iyi nerede satin alinabilecegi konusunda ¢ogu insandan
iyiyimdir” (x=2,93) ifadesi, {i¢lincii olarak x=2,74 ortalama ile “Arkadaslarim beni iyi bir fiyat
bilgisi kaynagi olarak goriir” ifadesi ve dordiincii olarak en az katilim saglanan ifade ise x=2,59
ortalama ile “Insanlara satin alacagi iiriinler icin ne kadar 6deme yapmasi gerektigini
sOylemekten zevk alirim” ifadesi olmustur.

Fiyat-kalite iligkisi alt boyutuna yo6nelik ifadelerin aritmetik ortalama degerleri incelendiginde,
en yiiksek ortalamaya (x=3,29) sahip ifadenin “En iyiler i¢in daima biraz daha fazla 6demek
zorundasinizdir” ifadesi oldugu goriilmektedir. Bununla beraber “Genel olarak bir iiriiniin fiyat:
ne kadar ytiksek olursa, kalitesi de o kadar yiiksek olur” (x=2,85) ve “Bir tirliniin fiyat: kalitesinin
iyi bir gostergesidir” (x=2,85) ifadelerinin ayni aritmetik ortalamaya sahip iki ifade oldugu
goriilmektedir.

Antalya’y1 ziyaret eden yerli turistlerin kisilik tipi ile fiyat algis1 ve alt boyutlar1 arasmdaki
iliskinin neden-sonu¢ baglaminda ortaya konulmasinda basit dogrusal ve ¢oklu regresyon
analizlerinin yapilmas1 ongoriilmiistiir. Yerli turistlerin kisilik tipinin fiyat algisma etkisinin
bulunup, bulunmadigmin tespiti kapsaminda gergeklestirilen basit dogrusal regresyon
analizinde (tek bir bagimsiz degisken ile bagimh degisken arasinda arasindaki iligkiyi ortaya
koymak i¢in yapilan analiz) Tablo 4 sonuglarina ulasilmstr.

Tablo 4. Kisilik Tipi ve Fiyat Algis1 Arasindaki iliskiye Yénelik Basit Dogrusal Regresyon Analizi

Bagiml Bagimsiz Diizeltilmis

Degisken Degisken ® t P F R R2 -

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

*(p<0,001)

Tablo 4'te goriildiigii lizere Antalya’yi ziyaret eden yerli turistlerin kisilik tiplerinin fiyat algisina
etkisini 6lgmeye yonelik basit dogrusal regresyon analizinde kisilik tipinin; 3=0,313 ve (p=0,000,

1797



Tiirk Turizm Aragtirmalar: Dergisi, 5(3): 1785-1802.

p<0,05) anlamlilik diizeyinde olmak iizere fiyat algisin olumlu sekilde etkiledigi tespit edilmistir.
Bu sonuglar kapsaminda yerli turistlerin kisilik tipinin fiyat algisim1 0,313 () kadar artacag:
diisiiniilebilir. Bununla birlikte uygulanan regresyon modeline ait 43,608 (F) ve 0,098 (R2)
degerlerine bakildiinda modelin 0,001 anlamhlik diizeyinde oldugu goriilmektedir. Ayrica
aragtirma modeline gore turistlerin kisilik tipinin fiyat algisin1 %9,6 oraninda agikladig: seklinde
yorumlanabilir. Bu sonug¢ kapsaminda arastirmanin ana hipotezi olan H1 kabul edilmistir.

Yerli turistlerin kigilik tipinin fiyat algisi alt boyutlarmna etkisinin bulunup, bulunmadigimnin
tespiti kapsaminda gergeklestirilen ¢oklu dogrusal regresyon analizinde (bir tane bagimh
degisken ile iligkisi olan bir dizi bagimsiz degisken arasindaki iliskiyi ortaya koymak i¢in yapilan
analiz) Tablo 5 sonuglari elde edilmistir.

Tablo 5. Kisilik Tipi ve Fiyat Algis1 Arasindaki Iliskiye Ait Coklu Dogrusal Regresyon Analizi

Bagimli | Bagimsiz - Diizeltilmis
e B t p F R | R2
e Degiskenler R2
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
Fiyat Kisilik (DDK
e isilik (DDK) 15,640¢ | 0,369 | 0,136 | 0,127
8181 | Fedakar 0,079 | 1,558 | 0,120
Kisilik (FK)
Kullanilmaya | 0,109 | 2,303 | 0,022
Yatkin Kisilik
(KYK)

*(p<0,001)

Tablo 5'teki verilerine gore disa dontik kisilik tipinin (=0,081 ve p=0,101, p>0,001), fedakar kisilik
tipinin ((3=0,079 ve p=0,120, p>0,001) ve kullanilmaya yatkin kisilik tipinin ((3=0,109 ve p=0,022,
p<0,05) fiyat algisini etkilemedigi goriilmektedir. Bu nedenle H1b, Hlc 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 {izere fiyat algisini
olumlu yonde etkiledigi goriilmektedir. Bu sonu¢ kapsaminda Hla hipotezi bu arastirma igin
kabul edilmistir.

Antalya’y: ziyaret eden yerli turistlerin kisilik tipinin fiyat algisina etkisini belirlemek amaciyla
gerceklestirilen bu arastirma ¢alismasi kapsaminda ongoriilen arastirma hipotezleri ve yapilan
analizler dogrultusunda turistlerin kisilik tipinin fiyat algilarim etkiledigi tespit edilmekle
birlikte bu etkinin “baskin kisilik” tipinde etkili oldugu goriilmiistiir. Ayaz ve Parlak (2019)
tarafindan yapilan kisilik tipi ve turizm algisi arastirmasinda baskin kisilik tipi turizmi en
olumsuz algilayan kisilik olarak 6ne ¢ikmistir. Bu arastirmada da baskin kisilik turizmde fiyat
konusunda ¢ok daha duyarh kisilik tipi olarak 6ne ¢ikmuistir.
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SONUC ve ONERILER

Kisilik, tiiketici davrans: kapsaminda tiiketicileri etkileyen 6nemli faktorlerden bir tanesi olup
tiiketicinin bir {irtin ya da hizmet hakkindaki alg1 ve satin alma davranigin etkileme giicti yiiksek
bir belirleyicidir (Deniz ve Ercis, 2008). Turizm hizmetlerinin pazarlanmasi kapsaminda
miigterileri kendisine ¢ekmek isteyen bir isletme, strateji gelistirme araci olarak kisiligi one
cikartabilir. Kisilik kapsaminda bireyler arasindaki farkliliklar: arastirabilir ve davrarus, hissetme
ve diistinme bicimlerine yonelik tutarh kaliplara etrafinda 6nemli stratejiler gelistirebilir (Leung
ve Law, 2010). Clnkii turizm sektoriinde turistlerin kisilik farkliliklarini temel alan {irtinler
gelistirilmesi ve sunulmasi, 6nerilmektedir (Ikiz ve Yesiltas, 2018).

Pazarlamada fiyat; bir iiriiniin gelecegi, miisteriler agisindan kabul edilebilirligi ve getirisi
acisindan belirleyici bir unsurdur. Seffaf ve kolayca karsilastirilabilir oldugunda pazarlamasi
karmasi igerisinde biiyiik bir fark yaratarak onemli bir rekabet aracina doniigebilir. Bununla
birlikte mdiisteriler icin bir degeri tanimladigl icin de Onemlidir. Bu anlamda isletmelerin
gelecekteki stratejilerini olusturma ve sekillendirme giicline sahip 6nemli bir ara¢ olarak
goriilebilir. Turizm gibi hizmet sektdrlerinde fiyat bir sinyaldir. Turizm {iriinlerinin dogasinda
var olan dayaniksizlik, ayrilmazlik, soyutluk ve heterojenlik nedeniyle olugsan belirsizligi
azaltmada turistler igin bir giiven unsurudur. Ciinkii turistler, onu farklilastiran bir paketin
icerdigi hizmetlere deger verirler, ancak bu degerlendirmeyi fiyatlara bakarak yaparlar (Aguilo,
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 sektori i¢in 6nemli bilimsel aragtirma konusu olarak onem arz etmektedir.

Bu arastirmada pazarlama karmasi bilesenlerinden olan fiyat, tiiketici kisiligi yoniiyle ele alinmig
ve Kkisilik, turizm sektoriindeki yerli ziyaretciler yoniiyle ele alinarak turistik {iriinlerin fiyat
algisina etkisinin bulunup bulunmadig: arastirilmigtir. Bu kapsamda Antalya destinasyonuna
ziyaret gergeklestiren yerli turistlerin “fedakar kisilik”, “disa doniik kisilik”, “baskin kisilik” ve
“kullanilmaya yatkin kisilik” onceliginde olmak iizere dort alt boyutta toplandigi tespit
edilmistir. Fedakar kisilik tipine sahip turistler kendisini sorunlarina karsi 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; insanlar: ¢ok fazla
kontrol etmeye ¢alisma, istedigimi elde etmek i¢in insanlari etkileme ve onlar1 degistirmeye ¢ok
fazla ugrasma, kullanilmaya yatkin kisilik tipi ise kolayca kandirilabilme ve insanlara gereginden
fazla giivenme seklinde kendisini tasvir etmistir. Yerli turistlerin fiyat algisinda ise “fiyat bilinci”,
“satis egilimi”, “fiyat-kalite iligkisi”, “fiyat mavenizmi”, “prestij duyarlig1” ve “deger bilinci”
onceliginde olmak {izere alt1 alt boyut belirlenmistir. Bu alt boyutlar iginde en ¢ok kabul goren
fiyat bilinci alt boyutunda yerli turistlerin satin aldig1 markalar iizerinden fiyat karsilastirmasi
yaptigy, kaliteyi en iist seviyeye ¢ikarmaya calistig1 ve fiyat: uygun olan markay: satin aldig:
saptanmuistir. Satis egilimi boyutunda diisiik fiyatlar1 bulmay1 6nemsedigi ve marka bir {iriin
satin aldiginda iyi bir anlagsma yaptigini diistindiigii goriilmiistiir. Fiyat-Kalite iligkisi boyutunda
en iyilere ulagsmak i¢in fazla 6demeyi kabul ettigi, bir {iriiniin fiyaty, ne kadar yiiksek olursa,
kalitesi de o kadar yiiksek oldugu inanci 6ne ¢ikan unsurlar olmustur. Fiyat mavenizmi alt
boyutunda {iriinlerin fiyat1 hakkinda insanlar1 bilgilendirmeyi sevdikleri 6ne ¢ikmugtir. Prestij
duyarlilig1 alt boyutunda pahali satin alinan bir iiriiniin ile insanlar tarafindan fark edilecegi
glidiisii benimsenmistir. Deger bilinci alt boyutunda ise bagkalarnin satin aldigr tirtin ve
markalar i¢in hiikiim verdigi diisiincesin 6ne ¢iktig1 goriilmiistiir. Yerli turistlerin kisilik tipinin
fiyat algis1 alt boyutlarina etkisinin bulunup, bulunmadiginin tespiti kapsaminda gergeklestirilen
basit ve ¢oklu dogrusal regresyon analizi sonuglar1 kapsaminda kisilik tipinin fiyat algisini
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etkiledigi ve baskin kisilik tipine sahip bulan yerli turistlerin fiyat algisinin daha yiiksek oldugu
goriilmiistiir.

Bu sonuglar ekseninde turistlere seyahati boyunca hizmet sunan isletmelerinin misafirlerinin
kisilik tipi konusunda farkindaliga sahip olmasinin turistleri memnun edebilecegi soylenebilir.
Turistlerin bazi temel kisilik 6zelliklerinin anlasilmas: onlarla kurulacak iliskilerde yardimai
olabilir ve ihtiyaclarina daha iyi cevap verebilmesi halinde giiclii miisteri sadakati ve miisteri
memnuniyeti olusturmay1 hedefleyen turizm isletmeleri, personellerine kisilik egitimleri vererek
onlarin misafirlerle daha iyi iligkiler kurmasma destek saglayabilir.

Bu calismada tiiketici davramsi kapsaminda karakteristik diistince, duygu ve davranis
kaliplarindaki bireysel farkhiliklar1 ifade eden kisilik kavrami ve pazarlama karmasi
degiskenlerinden fiyat algis1 yerli turistler perspektifinden ele alinmigtir. Gelecekteki benzer
calismalarda yerli turistlerin kisilik tipleri, pazarlama karmasmin diger elemanlar1 olan {iriin,
pazar, promosyon boyutu ile incelenebilir. Ayrica turizmde fiyat algisi ve kisilik tipi iligkisi
yabana turistler boyutuyla da irdelenebilir ve farkli 6ngoriiler gelistirilebilir.

KAYNAKCA

Alford L. B. and Biswas A. (2002). The effects of discount level, price consciousness and sale
proneness on consumers price perception and behavioural intention, Journal of Business Research,
(55), 775-783.

Aguild, E., and Juaneda, C. (2000). Tourism expenditure for mass tourism markets, Annals of
Tourism Research, 27(3), 624—637.

Ali, F., Amin, M. and Ryu, K. (2016). The role of physical environment, price perceptions, and
consumption emotions in developing customer satisfaction in Chinese Resort Hotels, Journal of
Quality Assurance in Hospitality & Tourism, 17(1), 45-70.

Akgi, Y. (2017), Fiyat algisinda zihinsel muhasebe ve tiiketici tercihi. International Journal of
Academic Value Studies, 3(9), 285-297.

Akyildiz, M. ve Gengdz, T. (2016). Kisilerarasi problemler envanteri-dongiisel 6lcekleri kisa
formu psikometrik 6zellikleri: bir giivenirlik ve gegerlik ¢alismasi. Diigiinen Adam The Journal of
Psychiatry and Neurological Sciences, (29), 36-48.

Ayaz, N. ve Parlak, U. (2019). Kirsal alanlarda yasayan yerel halkin kisilik tipleri ve turizm algisi.
Journal of History Culture and Art Research, 8(3), 480-494.

Breakwell, G. M. (2014). The Psychology of Risk, (Second Edition), Cambridge: Cambridge
University Press.

Carver, C. S., and Scheier, M. (2008). Perspectives on Personality. Boston: Pearson/Allyn and Bacon

Chen, H. and Sadeque, S. (2007). An Empirical Investigation of Consumer Price Perception and
Reputation Dimensions” Effects on Attitude Toward Private Label Brands. Unpublished Master
Thesis, Umed University. MSc in Marketing Research and Analysis Management, Sweden.

Deniz, A. ve Ercis, A. (2008). Kisilik 6zellikleri ile algilanan risk arasindaki iliskilerin incelenmesi
{izerine bir arastirma, Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, 22 (2), 301-330.

Durmaz, Y., Bahar, O. R. ve Kurtlar, M. (2011). Kisisel faktorlerin tiiketici satin alma
davraruslarina etkisi tizerine bir arastirma, Akademik Yaklasimlar Dergisi, 2 (1), 114-133.

1800



Nurettin AYAZ ve Fatih MUSELLIM

Durna, U. (2004). Stres, A ve B tipi kisilik yapis1 ve bunlar arasindaki iligki tizerine bir arastirma,
Yonetim ve Ekonomi, 11(1), 191-206.

Dwryer, L., Forsyth, P. and Dwyer, W. (2010). Tourism Economics and Policy. Cheltenham, UK:
Channel View Publications.

Erdogan, 1. (1994). Isletmelerde Davranis (4. bastm). Istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim.

Feick, L. and Price, L. L. (1987). The market maven: a diffuser of marketplace information, Journal
of Marketing. 51(1), 83-97.

Field, A. (2000). Discovering Statistics Using SPSS for Windows. London-Thousand Oaks-New
Delhi: Sage Publications.

Funder, D. C. (2001). Personality, Annual Review of Psychology, (52), 197-221.

Goeldner, C. R. and Ritchie, ]J. R. B. (2009). Tourism Principles Practices Philosophies. (Eleventh
Edition). Canada: John Wiley& Sons Inc.

Giilgubuk, A. (2008). Miisteri baghlig1 yaratmada fiyat politikasinin 6nemi ve uygulanan
fiyatlandirma yontemlerinin degerlendirilmesi, Yonetim ve Ekonomi, 15(1), 15-26.

Giiney, S. (2009). Davramis Bilimleri (5. Basim), Ankara: Nobel Yayimn Dagitim.
Giiney, S. (2011). Davrams Bilimleri (6. Basim). Ankara: Nobel Yayimn Dagitim.

Han, H. and Ryu, K. (2009). The roles of the physical environment, price perception, and customer
satisfaction in determining customer loyalty in the restaurant industry, Journal of Hospitality &
Tourism Research, 33(4), 487- 510.

Horowitz, L. M., Rosenberg, S. E., and Bartholomew, K. (1993). Interpersonal problems,
attachment styles, and outcome in brief dynamic psychotherapy. Journal of Consulting and Clinical
Psychology, 61(4), 549-560.

https://www.sabriburhanoglu.com/mizac-karakter-ve-kisilik-kavramlari [Erisim Tarihi:
21.12.2020].

Tbig,, S., Sengel, U, Zengin, B. ve Batman, O. (2014). Turistik {iriin tercihinin A tipi ve B tipi kisilik
ozelliklerine gore belirlenmesi. 9th International Conference: New Perspectives in Tourism and
Hospitality, 25-27 Eylil.

Ikiz, A. N. ve Yesiltas, M. (2018). Yerli turistlerin satin alma davraniglarinin bes faktor kisilik
ozelliklerine gore karsilastirilmasi. Turizm Akademik Dergisi, 5(1), 177-188.

Inang, B. Y. ve Yerlikaya, E. E. (2009). Kisilik Kuramlar: (2. basim). Ankara: Pegem Akademi.

Jacoby, J. and Olson, J. C. (1977). Consumer response to price: An attitudinal, information
processing perspective. In Moving a Head with Attitude Research, American Marketing Association,
73-86.

Kurtulus, K. ve Okumus, A. (2006). Fiyat algilamasinin boyutlar1 arasindaki iligkilerin yapisal
esitlik modeli ile incelenmesi, Yonetim, 17(53), 3-17.

Leung, R. and Law, R. (2010). A review of personality research in the tourism and hospitality
context. Journal of Travel & Tourism Marketing, (27), 439-459.

Lichtenstein, D. R., Netemeyer, G.R., and Burton S. (1990). Distinguishing coupon Proneness from
value consciousness: an acquisition-transaction utility theory perspective. Journal of Marketing,
(54), 54-67.

1801



Tiirk Turizm Arastirmalar: Dergisi, 5(3): 1785-1802.

Lichtenstein, D. R., Ridgway, N. M., and Netemeyer, R. G. (1993). Price perceptions and consumer
shopping behavior: a field study, Journal of Marketing Research, (30), 234-245.

Masiero, L. and Nicolau, J. L. (2012). Price sensitivity to tourism activities: looking for determinant
factors. Tourism Economics, 18(4), 675-689.

Monroe, K. B. (1973). Buyers’ subjective perceptions of price, Journal of Marketing Research, (10),
70-80.

Munnukka, ]J. (2008). Customers purchase intentions as a reflection of price perception. Journal of
Product & Brand Management, 17(3), 188-196.

Ozdemir, S. G. and Bas, Y. N. (2020). Understanding the relationship between physical
environment, price perception, customer satisfaction and loyalty in restaurants, Journal of Tourism
and Gastronomy Studies, 8(2), 762-776.

Parlak, U. (2018). Kirsal Alanlarda Yagayan Yerel Halkin Kisilik Tipleri ve Turizm Algisi.
Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Karabiik Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Karabiik.

Rao, A. R. and Monroe, K. B. (1988). The moderating effect of prior knowledge on cue utilization
in product evaluations. Journal of Consumer Research, 15(2), 253- 264.

Rizaoglu, B. (2007), Turizm Pazarlamas:. (5.Baski) Ankara: Detay Yayincilik.

Soysal, A. (2008). Calisma yasaminda kisilik tipleri: Bir literatiir taramasi. Cimento Isveren, 22 (1)
4-19.

Tabachnick, B. G. and Fidell, L. S. (2013). Using Multivariate Statistics (sixth ed.) Baston: Pearson.

Temeloglu, E. (2015). Tiiketicilerin kisilik Ozellikleri, risk algilar1 ve yeniden satin alma
davramislar1 arasindaki iliskinin incelenmesi: Otel isletmelerinde bir arastirma. Isletme
Aragtirmalar1 Dergisi, 7(2), 157-179.

Tuna, M. ve Tiirkmen, F. (2013). Turizm isletmesi yoneticilerinin kisilik tiplerinin
belirlenebilmesine yonelik bir arastirma. Journal of Tourism and Gastronomy Studies, 1(4), 57-68.

Tuna, M. ve Tiirkmen, F. (2017). Kisilik Tiplerinin Catismay1 Yonetme Yontemlerine Etkisi.
Isletme Arastirmalar: Dergisi, 7(4), 43-65.

Sekeran, U. (2003). Research Methods for Business. John Wiley & Sons: The United States of America.
Tabachnick, B. G. and Fidell, L. S. (2013). Using Multivariate Statistics (sixth ed.) Baston: Pearson.
Uygur, S. M. (2007). Turizm Pazarlamas:. (1. Baski). Ankara: Nobel Yayin Dagitim.

Varki S. and Colgate M. (2001). The role of price perceptions in an integrated model of
behavioural intentions. Journal of Service Research, 3(3), 232-240.

Wells, W. D. and Prensky, D. (1996), Consumer Behavior, New York: John Wiley & Sons.

Zeithaml, Valarie A. (1988). Consumer perceptions of price, quality, and value: a means-end
model and synthesis of evidence. Journal of Marketing, 52 (3), 2-22

Zhou, Z. and Nakamoto, K. (2001). Price perceptions: a cross-national study between American
and Chinese young consumers. Advances in Consumer Research, (28), 161-168.

1802



