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ALGILANAN FiYAT ADALETSIZLiGi VE FiYAT MEMNUNIYETININ
ONCULLERI VE SONUCLARI: KONAKLAMA SEKTORUNDE DINAMIK
FIYATLANDIRMA UYGULAMALARINA YONELIK BiR ARASTIRMA

Duygu NURAL

Nevsehir Hac1 Bektas Veli Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii
Turizm isletmeciligi Ana Bilim Dal, Doktora, Arahk 2023
Damisman: Prof. Dr. Korhan KARACAOGLU

OZET

Gliniimiizde farkli hizmet sektorlerinde faaliyet gosteren bircok isletme, rekabetin
artmasi nedeniyle varliklarini devam ettirebilmek ve karlhiliklarini artirabilmek
amaciyla gelir yonetimi kapsaminda dinamik fiyatlandirma stratejisini uygulamaya
baslamiglardir. Isletmeler dinamik fiyatlandirma stratejisi yoluyla iiriin ve hizmet
fiyatlarin1 anlik olarak giincelleyerek gelirlerini en yiiksek seviyeye c¢ikarmayi
amaclamaktadirlar. Dinamik fiyatlandirma siirecinin basarili olmasinda en 6nemli
unsurlardan biri fiyat adaletidir. Bu nedenle isletmelerin adalet ve adaletsizlik
kavramlariin ne oldugunu ¢ok iyi anlamalari, hangi fiyatin adil olarak algilanacagina
tam bir cevap vermeleri ve tiiketicilere 6dedikleri fiyatin adil oldugunu hissettirmeleri
gerekmektedir. Fiyat adalet degerlendirmesi fiyat esitligi, avantajhi fiyat esitsizligi ve
dezavantajl fiyat esitsizligi olmak tizere lic farkli sekilde ortaya ¢ikmaktadir. Fiyat
esitligi genel olarak adalet algisina neden olmaktadir. Fiyat esitsizlik algisi ise fiyatin
adaletsiz oldugu sonucunu dogurmaktadir. Bu baglamda bu arastirmanin temel amaci,
avantajli fiyat senaryosu ve dezavantajli fiyat senaryosu ¢ergevesinde algilanan fiyat
adaletsizligi ve fiyat memnuniyetinin onciilleri ve sonuglarinin ortaya ¢ikarilmasidir.
Arastirmada algilanan fiyat adaletsizligi ve fiyat memnuniyetinin olusumunda i¢sel ve
digsal atfetmenin etkisinin ortaya c¢ikarilmasi hedeflenmektedir. Diger yandan
algilanan fiyat adaletsizligi ve fiyat memnuniyetinin olumsuz agizdan agiza iletisim
tizerindeki etkisinin Ol¢lilmesi amaglanmistir. Arastirmanin  diger amaci ise
aragtirmada ele alinan degiskenler arasindaki iliskide algilanan degerin diizenleyici
roliiniin tespit edilmesidir.

Arastirma kapsaminda daha once en az bir kez online kanallar araciligiyla tatil satin
alan 839 katilimciya ulagilmigti. Bunlardan 384 katilimciya avantajli fiyat
senaryosunun yer aldigi anket formu, 455 katilimciya ise dezavantajli fiyat
senaryosunun yer aldig1 anket formu uygulanmistir. Katilimeilardan elde edilen veriler
sosyal bilimlerde kullanilan uygun istatistik paket programi ve Smart PLS 4.0.9.5
programi kullanilarak analiz edilmistir. Ayrica, algilanan degerin igsel atfetme, digsal
atfetme, algilanan fiyat adaletsizligi, fiyat memnuniyeti ve olumsuz agizdan agiza
iletisim arasindaki iliskide diizenleyici etkisi incelenirken, Hair vd. (2021) tarafindan
Onerilen iki-agamal1 yaklasim tercih edilmistir. Aragtirma sonucuna gore hem avantajl
hem de dezavantajl fiyat senaryolarinda igsel atfetmenin algilanan fiyat adaletsizligi
tizerinde anlamli bir etkisinin olmadig: tespit edilmistir. Diger yandan, her iki fiyat
senaryosunda da dissal atfetmenin algilanan fiyat adaletsizligi lizerinde anlamli bir
etkisinin oldugu ortaya ¢ikmustir. I¢sel atfetmenin fiyat memnuniyeti iizerindeki etkisi
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ise her iki senaryoda da pozitiftir. Digsal atfetmenin fiyat memnuniyeti iizerindeki
etkisi sadece avantajli fiyat senaryosunda pozitif olarak dl¢iilmiistiir. Bununla birlikte
her iki senaryoda da algilanan fiyat adaletsizliginin fiyat memnuniyeti lizerindeki
etkisi negatiftir. Yine her iki senaryoda da algilanan fiyat adaletsizliginin olumsuz
agizdan agiza iletisim iizerindeki etkisinin pozitif oldugu ortaya ¢ikmustir. Fiyat
memnuniyetinin  olumsuz agizdan agiza iletisim {iizerindeki etkisi ise sadece
dezavantajli fiyat senaryosunda anlamli ¢ikmistir. Algilanan degerin ise sadece
dezavantajli fiyat senaryosunda algilanan fiyat adaletsizligi ile fiyat memnuniyeti
arasindaki iligkide diizenleyici roliiniin oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Dinamik Fiyatlandirma, Algilanan Fiyat Adaletsizligi, Fiyat
Memnuniyeti, Algilanan Deger.
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THE ANTECEDENTS AND CONSEQUENCES OF PERCEIVED PRICE
FAIRNESS AND PRICE SATISFACTION: A RESEARCH ON DYNAMIC
PRICING PRACTICES IN THE HOSPITALITY SECTOR
Duygu NURAL

Nevsehir Haci Bektas Veli University, Institute Of Social Sciences
Tourism Management Department, Doctorate, December. 2023
Supervisor: Prof. Dr. Korhan KARACAOGLU

ABSTRACT

Today, many businesses operating in different service sectors have started to
implement dynamic pricing strategies within the scope of revenue management in
order to continue their existence and increase their profitability due to the increase in
competition.Businesses aim to maximize their revenues by instantly updating product
and service prices through a dynamic pricing strategy. One of the most important
elements in the success of the dynamic pricing process is price fairness. For this reason,
businesses need to understand very well what the concepts of fairness and unfairness
are, give a full answer to which price will be perceived as fair, and make consumers
feel that the price they pay is fair. Price fairness evaluation occurs in three different
ways: price equality, advantageous price inequality and disadvantageous price
inequality. Price equality generally causes a perception of fairness. The perception of
price inequality leads to the conclusion that the price is unfair. In this context, the main
purpose of this research is to reveal the antecedents and consequences of perceived
price unfairness and price satisfaction within the framework of the advantageous price
scenario and the disadvantageous price scenario. The aim of the research is to reveal
the effect of internal and external attribution on the formation of perceived price
unfairness and price satisfaction. On the other hand, it was aimed to measure the effect
of perceived price unfairness and price satisfaction on negative word of mouth
communication. The other aim of the research is to determine the moderating role of
perceived value in the relationship between the variables discussed in the research.

Within the scope of the research, 839 respondents who had purchased a holiday
through online channels at least once before were reached. Of these, a survey form
containing the advantageous price scenario was applied to 384 respondents, and a
disadvantageous price scenario survey form was applied to 455 respondents. The data
obtained from the respondents were analyzed using the appropriate statistical package
program used in social sciences and the Smart PLS 4.0.9.5 program. Additionally,
when examining the moderating effect of perceived value on the relationships between
internal attribution, external attribution, perceived price unfairness, price satisfaction,
and negative word of mouth, the two-stage approach, suggested by Hair vd., (2021),
was preferred. According to the results of the research, it was determined that internal
attribution did not have a significant effect on perceived price unfairness in both
advantageous and disadvantageous price scenarios. On the other hand, it turns out that
external attribution has a significant effect on perceived price unfairness in both
scenarios. The effect of internal attribution on price satisfaction is positive in both
scenarios. The effect of external attribution on price satisfaction was measured as
positive only in the advantageous price scenario. However, in both scenarios, the effect
of perceived price unfairness on price satisfaction is negative. Again, in both scenarios,
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it was revealed that the effect of perceived price unfairness on negative word of mouth
communication was positive. The effect of price satisfaction on negative word of
mouth communication was only significant in the disadvantageous scenario. It has
been determined that perceived value has a moderating role in the relationship between
perceived price unfairness and price satisfaction only in the disadvantageous price
scenario.

Keywords: Dynamic Pricing, Perceived Price Unfairness, Price Satisfaction,
Perceived Value.
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GIRiS
Son yillarda sosyo-ekonomik yapilarin, ekonomik cevrenin ve politik unsurlarin
giderek degismesi ve kiiresellesmesi isletmelere hem ulusal hem de uluslararasi
diizeyde dinamik ve belirsizliklerle dolu bir c¢evrede faaliyetlerini siirdiirme
zorunlulugu dogurmaktadir. Bu durum, 6zellikle kar amaciyla kurulmus igletmelerin,
kar saglayabilmek, wvarliklarint devam ettirebilmek, rekabetgi olabilmek ve
biiyiiyebilmek gibi amaglari ger¢eklestirebilmek i¢in bugiinii ve gelecegi analiz ederek
gelecege hazirlanmalarini gerekli kilmaktadir (Goral, 2014: 1). Dolayisiyla isletmeler
gelisen ve degisen bu ortamda varliklarinmi siirdiirebilmek i¢in dncelikle gelirlerine
odaklanmislar ve geleneksel otel yonetim tekniklerinden ziyade gelir yonetimi

uygulamalarini stratejik bir ara¢ olarak kullanmaya baslamislardir.

Gelir yonetimi yaklasimi, sabit kapasite ile iiretilen lriinlerden miimkiin olan en
yiiksek geliri elde etmeyi amaglamaktadir. Sistemin temel dayanagi zaman unsuruna
bagli olarak sunulan iiriinlerin stoklanamamasi ve satisinin baska bir zamana
ertelenememesi nedeniyle bu tiriin ve hizmetlerin atil kalmalarini dnlemek ve miimkiin
olan en iyi fiyattan miisteri ile bulugsmalarin1 saglamaktir (Kosan ve Tiirkseven, 2022:
72). Bu yontem, 1970’lerde ilk olarak havayolu endiistrisinde uygulanmaya
baslamistir (van Ryzin ve Talluri, 2005: 142; Smith, Leimkuhler ve Darrow, 1992: 8).
Buradaki temel amag¢ ucaklarin kapasite etkinliginin artirllmasidir (Kosan ve
Tirkseven, 2022: 72). Uygulamanin getirdigi faydalar ve avantajlar nedeniyle
(Domingo-Carrrilo, Gonzalez-Rodriguez ve Chavez-Miranda, 2022: 34), zamanla bu
uygulamanin yapilabilmesini gerekli kilan, dayaniksiz mal ve hizmet yapisi, sinirl
kapasite, fiyat farklilagtirmasi ve farkli pazar boliimlendirmesi gibi 6n kosullara sahip
olan (Rodriguez-Algericas ve Talon-Ballestero, 2017: 24) basta konaklama sektorii
olmak {izere, restoranlar, saglik merkezleri, temali parklar, gazinolar, kruvaziyer
gemiler, golf isletmeleri gibi farkli hizmet sektorlerinde de yayginlik kazanmaya
baglamistir (Bisson, 2022; HajMirzaei, Ziarati ve Nikserest; 2022; Webb, Ma ve
Cheng, 2022; Sakina, 2021; Christine, 2021; Heo ve Lee, 2009; Ng ve Yip, 2011;
Licata ve Tiger,2010; Hendler ve Hendler, 2004).

Isletmeler gelir yonetimi uygulamalarinda farkli fiyatlandirma  araclari



kullanmaktadirlar. Ivanov (2014), otel gelir yonetimi araglarini, fiyatlandirmaya dayali
otel gelir yonetim araglari, fiyatlandirma dis1 otel gelir yonetimi araglari ve
birlestirilmis otel gelir yonetimi araglar1 olarak ii¢ grupta siniflamaktadir. Konaklama
endiistrisinde en yaygin kullanilan fiyatlandirmaya dayali gelir yonetimi araclari, fiyat
farklilagtirma, dinamik fiyatlandirma, en disiik fiyat garantisi ve fiyat sunumudur.
Fiyatlandirma dis1 gelir yonetimi araglari kapasite yonetimi, kapasite iistii rezervasyon,
oda kullanim garantisi, kalis siiresi kontrolii ve %100 memnuniyet garantisi olarak
siniflandirilmistir. Birlestirilmis otel gelir yonetimi araclar1 ise kanal yonetimi ve

optimal oda fiyat tahsisi olarak belirtilmektedir.

Dinamik fiyatlandirma, arz ve talep dengesi esas alinarak iiriin ve hizmetlerin
belirlenen liste fiyatlarindan farkli bir fiyatla satilmasidir (Avunduk ve Kii¢iikkyilmaz,
2020: 14). Bu yontem, belirsiz talep ve belirsiz pazar sartlart durumunda gelirlerin
maksimize edilmesi i¢in gelir yoneticileri tarafindan siklikla kullanilan stratejilerden
biridir (Rekettye ve Liu, 2018; Viglia, Mauri ve Carricano, 2016; McGuire, 2015).
Dinamik fiyatlandirma sayesinde pazardaki arz ve talep durumuna bagli olarak mal ve
hizmetlerin fiyatlar: serbestge ayarlanmaktadir (Garbarino ve Lee, 2003). Dolayisiyla
dinamik fiyatlandirmanin amaci anlik olarak gergeklestirilen fiyat degisikligi yoluyla
gelirin ve karmn (Lin ve Sibdari, 2009) ayn1 zamanda misteri degerinin artirilmasi
olarak ifade edilebilir (Bento, Almeida ve Jimenez-Caballero, 2022: 565). Tiirkiye’de
son zamanlarda yapilan reklamlarla, konaklama igletmelerinde uygulanan dinamik
fiyatlandirma uygulamalari kamuoyu giindemine tasinmigtir. Buradaki asil amag
miisterileri ayni iriin ve hizmet i¢in daha yiiksek fiyat 6dememe noktasinda

uyarmaktir.

Gelisen teknolojiye bagli olarak 1969'lu yillarda olgunluga ulasan ve o zamandan beri
evrensel olarak kullanilmaya baslanan internet, hem isletmelerin mal ve hizmetlerini
kolayca pazarlayabildigi (Kuzay, 2018: 1), hem de tiiketicilerin iirlin ve hizmetlere
daha ucuza ve daha kolay ulagabildigi, ayn1 zamanda bircok isletme ile daha kolay
iletisim kurabildigi bir alan haline gelmistir (Alrawadieh, Alrawadieh ve Cetin, 2021).
1980'lerden bu yana havayollari, oteller ve turizm sektoriinde hizmet veren diger
isletmeler fiyatlama ve envanter tahsis kararlarinda e-ticaret uygulamasina ge¢mis ve

bunun gelismesine onciiliik etmislerdir (Abrate, Nicolau ve Viglia, 2019: 224). Bilisim
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teknolojilerinin  sagladigi olanaklar ile tiiketiciler iriinlerin fiyatlar1 arasinda
karsilastirma yapabilmekte ve kendilerine en uygun fiyat seceneklerine
erisebilmektedirler. Saticilar da bu teknoloji sayesinde tiiketicilerin satin alma
davraniglari, harcama aliskanliklart ve smirlari, tercihleri gibi verilere eriserek
tirtinlerini ve fiyatlarini elde ettikleri veriler dogrultusunda gelistirmektedirler (Met ve
Oktay, 2011: 59). Giiniimiizde internet iizerinden yapilan satiglardaki fiyatlandirmalar
geleneksellikten uzak, dinamik fiyatlandirma stratejisi uygulanarak ger¢eklesmektedir
(Kuzay, 2018: 1). Teknolojinin gelismesi ile isletmeler arz ve talebe bagl anlik olarak
fiyat degisimlerini siklikla yapmaya baslamis (Abrate, Nicolau ve Viglia, 2019: 224)
ve bir¢ok isletmede dinamik fiyatlandirma uygulamalari daha da yayginlagsmaya

baslamistir (Jayaraman ve Baker, 2003).

Gelir yonetiminin konaklama endiistrisinde uygulanmaya baslanmasiyla birlikte
diinya ¢apinda birgok otel geleneksel otel yonetim uygulamalarini zamanla terk etmis
ve gelir yonetimi uygulamalarina dayali yeni stratejiler gelistirmeye baslamislardir
(Rodriguez-Algericas ve Talon-Ballestero, 2017: 24). Sinirhi kapasite ile faaliyet
gosteren otel isletmelerinin talep degisim durumlarina karsi1 kullanabilecegi en etkili
stratejilerden biri dinamik fiyatlandirmadir. Isletmelerde kapasite artirimi kisa vadede
miimkiin olmayabilir. Bu nedenle otellerin mevcut kapasitelerini en etkili ve en verimli
sekilde kullanarak, sunduklar1 hizmeti miimkiin olan en yiiksek fiyattan satmalar
gerekmektedir. Kapasite, talep ve fiyatin etkin yonetilebilmesi otel isletmelerinin
basarisinda kritik rol oynamaktadir (Aras, 2016:1). Oteller gelirlerinin ve karlarinin
artmasinda oldukga etkili olan dinamik fiyatlandirma sayesinde (Abrate, Nicolau ve
Viglia, 2019; Emeksiz, Giirsoy ve I¢dz, 2006; Denizci Guillet ve Mohammed, 2015;
Queenan, Ferguson ve Stratman, 2009; Rodriguez-Algeciras ve Tales-Ballesteros,
2017), ayn1 odadan maksimum geliri elde edebilmektedirler (Rubel, 2013). Literatiir
incelendiginde Sweeting (2012), Sen (2013) ve Abrate, Nicolau ve Viglia (2019)
dinamik fiyatlandirma wuygulamalarmin isletme performansini olumlu yo&nde

etkiledigini belirtmislerdir.

Dinamik fiyatlandirma stratejisinin, satiglarin canlanmasi, gelirin ve karin maksimum
seviyeye ¢ikarilmasi, envanter yonetiminin kolaylagsmasi, pazarda yer alan trendlerin

takip edilerek onlara ayak uydurulmasi, i¢ stok seviyelerinin ve rakip verilerinin
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dikkate alinarak fiyatlarda gercek zamanli degisikliklerin yapilabilmesi gibi
avantajlart1  vardir (Korkmaz vd., 2009: 413). Bununla birlikte dinamik
fiyatlandirmanin bazi dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Arastirmalar miisterilerin ayni
iirlin ya da hizmete diger miisterilerin ne kadar 6dediklerini merak ettiklerini ve bu
fiyat bilgisine online ortamda kolaylikla erisebildiklerini gostermektedir (Weisstein,
Monroe ve Kukar-Kinney, 2013). Bu baglamda farkli fiyatlara maruz kalan bireyler
genel olarak emek ve enerji harcama ve ayrintili arastirma yapma gibi basarilari
kendilerine atfederken (i¢sel atfetme), basarisizliklarini ise diger kisilere ya da dis
cevre faktorlerine yiikleme (dissal atfetme) egilimindedirler (Kog, 2017). Belirli sartlar
altinda miisteriler fiyat farkliliklarin1 kabul edilemez ve adaletsiz olarak
algilayabilmektedirler (Santos, Mayer ve Marques, 2020: 242). Nitekim fiyat
adaletsizligine iliskin tiiketici algilar1 yalnizca satin alma niyetini olumsuz yonde
etkilemekle kalmayip, ayn1 zamanda miisteri memnuniyetsizligi (Bandalouski vd.,
2018: 121), olumsuz agizdan agiza iletisim, asir1 sikdyet, boykot ve tedarikei
degisikligi gibi sirketlere dogrudan zarar veren davranislara da yol agabilmektedir
(Mayer ve Avila, 2014). Bu nedenle isletmeler fiyat farklilastirmasina karsilik
muhtemel ekonomik ve psikolojik tepkileri diislinerek fiyat kararlarim
yonetebilmelidirler (Campbell, 1999; Garbarino ve Lee, 2003).Ulusal literatiirde
konaklama sektoriinde gelir yonetimi uygulamalarinin 6nemine ve gerekliligine
deginen farkli calismalarin oldugu belirtilebilir (Atbas, 2023; Dissiz, 2023; Celikmih,
2023; Sahin, 2019; Demirgiftci, 2019; Ozbey, 2019; Cabuk Ercan, 2018; Arikan, 2017;
Giideroglu, 2017; Aras, 2016; Giir, 2014; Korkmaz, 2014; Tan, 2012; Unurlu, 2010;
Kurgun, 2003; Emeksiz, 2001). Ancak gelir yonetimi uygulamalarindan biri olan
dinamik fiyatlandirma uygulamalarini konaklama sektorii baglaminda ele alan
caligmalarin yetersiz oldugu goriilmustiir (Giilsever ve Erdogan Tarake¢i, 2020;
Erdogan Tarak¢i ve Goktas, 2020). Giilsever ve Erdogan Tarak¢i (2023), tatil
rezervasyon sitelerinden tatil satin almis toplam 15 6rneklem grubunu dahil ettikleri
calismada dinamik fiyatlandirmada fiyat adalet algisinin tekrar satin alma tizerindeki
etkisini incelemislerdir. Erdogan Tarak¢1 ve Goktas (2020) ise yaptiklari ¢aligmada
dinamik fiyatlandirma yapan tatil rezervasyon sitelerinin tercih edilmesinde marka
bilinirligi ve marka giiveninin etkisi arastirmislardir. Ancak literatiirde dogrudan bu
aragtirmanin konusu olan algilanan fiyat adaletsizligi ve fiyat memnuniyetinin

onciilleri ve sonuclarmi iki farkli fiyat senaryosu cercevesinde ele alan herhangi bir
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calismanin yapilmadigir saptanmistir. Bu dogrultuda, bu g¢alismada avantajli ve
dezavantajli fiyat senaryolar1 cergevesinde algilanan fiyat adaletsizligi ve fiyat
memnuniyetinin Onciilleri ve sonuglar1 incelenmistir. Diger yandan arastirmada igsel
ve digsal atfetme, algilanan fiyat adaletsizligi, fiyat memnuniyeti ve olumsuz agizdan
agiza iletisim degiskenleri arasindaki iligkide algilanan degerin diizenleyici rolii

arastirilmastr.

Aragtirma {i¢ boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde literatiir taramasi yapilarak,
gelir yonetimi, dinamik fiyatlandirma, algilanan fiyat adaletsizligi, fiyat memnuniyeti,
olumsuz agizdan agiza iletisim ve algilanan deger kavramlari tanimlanarak bu
kavramlarin temel ozellikleri ve turizm baglaminda 6nemlerinden bahsedilmistir.
Ikinci boliimde, arastirmanin ydntemi kapsaminda, caligmanm amaci ve &nemi
belirtilerek, arastirma modeli ve modelde yer alan degiskenlerin birbiri ile iligkili
olmasinin teorik alt yapisi agiklanmistir. Daha sonra, aragtirmanin evreni ve 6rneklemi,
veri toplama araci ve yapilacak analizlere iliskin bilgi sunulmustur. Devaminda
arastirma bulgular1 aciklanmistir. Sonug kisminda ise arastirma bulgular1 yorumlanmis
ve isletme yOneticilerine, ¢evrimici ortamda satis yapan hizmet pazarlayicilarina ve
dinamik fiyatlandirma konusunda arastirma yapacak olan arastirmacilara Oneriler

sunularak tamamlanmistir.



BIRINCI BOLUM
GELIR YONETIMi
Bu boliimde gelir yonetimi kavrami ve tarihsel gelisimi, gelir yonetiminin amaglari,

gelir yonetimi icin gerekli olan kosullar ve gelir yonetimi araglarindan bahsedilmistir.

1.1. Gelir Yonetimi ve Dinamik Fiyatlandirma

1.1.1. Gelir Yonetimi Kavram ve Tarihsel Gelisimi

[lk olarak havayolu endiistrisinde uygulanmaya baslanan gelir yonetimi (van Ryzin ve
Talluri, 2005: 142; Smith, Leimkuhler, ve Darrow, 1992: 8) uygulamanin getirdigi
faydalar ve avantajlar nedeniyle (Domingo-Carrillo, Gonzéalez-Rodriguez ve Chavez-
Miranda 2022: 34), dayaniksiz mal ve hizmet, sinirl kapasite, fiyat farklilagtirmasi,
farkli pazar bolimlendirmesi gibi benzer 6zellikler tasiyan (Rodriguez-Algericas ve
Talon-Ballestero, 2017: 24) basta konaklama sektorii olmak tlizere (Bisson, 2022;
HajMirzaei, Ziarati ve Nikserest, 2022; Saito vd., 2019; Egan ve Haynes, 2018; Padhi
ve Aggarwal, 2011; Anderson ve Xie, 2010; Wang ve Bowie, 2009; Weatherford ve
Kimes, 2003; Cross, 1997; Hanks, Noland, ve Cross, 1992; Brotherton ve Mooney,
1992; Kimes,1989; Orkin, 1988), restoranlar (Webb, Ma ve Chang, 2022; Herrera ve
Young, 2022; Heo vd., 2013; Kimes, 2008; Kimes ve Thompson, 2004; Kimes ve
Wirtz, 2003; Bertsimas ve Shioda, 2003; Kimes vd., 1998), saglik merkezleri (Sakina,
2021; Christine, 2021), temali parklar (Goulding ve Leask, 1997; Heo ve Lee, 2009),
gazinolar (Hendler ve Hendler, 2004), kruvaziyer gemiler (Ng ve Yip, 2011; Maddah
vd., 2010; Hoseason ve Johns 1998), golf isletmeleri (Licata ve Tiger,2010; Kimes,
2000;) gibi farkli hizmet sektorlerinde de yayginlik kazanmaya baslamistir. Gelir
yonetiminin konaklama endiistrisinde uygulanmaya baslanmasiyla birlikte diinya
capinda birgok otel geleneksel otel yonetim uygulamalarini zamanla terk etmis ve gelir
yonetimi uygulamalarmma dayali yeni stratejiler gelistirmeye baslamislardir

(Rodriguez-Algericas ve Talon-Ballestero, 2017: 24).

Literatiir incelendiginde bu kavram gelir yonetimi ya da getiri yonetimi olarak
kullanilirken (Korkmaz, 2014: 5), yabanci literatiirde Ingilizce karsiligi “Revenue

Management” veya “Yield Management” olarak ifade edilmektedir. Yield kelimesi,



ucak endiistrisinde “mevcut koltuk milinin geliri” anlamina gelmektedir. Bu tanim
diger endiistrilerde de “mevcut tiriin birimi basina gelir” olarak uyarlanmistir (Kurgun,
2010: 91). Gelir yonetimi ayrica fiyatlandirma ve gelir yonetimi (pricing and revenue
management), fiyatlandirma ve gelir optimizasyonu (pricing and revenue
optimization), talep yonetimi (demand management), talep zinciri yonetimi (demand

chain management) gibi ana basliklarda da kullanilmaktadir (Zatta, 2016: 2).

Literatiirde gelir yonetimi kavramina dair farkli tanimlamalarin yer aldigi saptanmustir.
Havayolu endiistrisinde ilk olarak uygulanmaya baglanan gelir yonetimi Amerika
Havayollarinin 1987°de yayimladigi yillik raporda, dogru koltugun dogru miisteriye
dogru fiyata satilmasi seklinde tanimlanmistir (Smith, Leimkuhler ve Darrow, 1992:
8).Gelir yonetimi, isletme yoneticileri tarafindan dogru iriinii, dogru dagitim kanallar
araciligiyladogru miisteriye, dogru zamanda, dogru iletisim yoluyla dogru fiyata
sunarak net gelirlerini ve briit isletme karini optimize etmek amaciyla kullanilan
metotlardan biridir (Ivanov, Del Chioppa ve Heyes, 2021: 1). Bu yontem aslinda
isletmenin geliri ve karmi en yiiksek seviyeye c¢ikarmayi amaglayan stratejilerden
olugmaktadir (Kosan ve Tiirkseven, 2022: 73). Literatiirde yapilan tanimlar
incelendiginde de bu durumun dogrulugu teyit edilmistir. Gelir yonetimi ile ilgili
birgok farkli tanim ve bakis agis1 ortaya konsa da biitiin tanimlarin ortak noktasi, gelir
yonetiminin gelirin ve karnn artirilmasinda kullanilan yonetimsel bir ara¢ oldugudur (Gu
ve Caneen, 1998: 246). Schwartz, Altin ve Singal (2017: 361), gelir yonetimini isletme
gelirinin, kazancinin vemiisteri degerinin optimize edilmesi olarak tanimlarken, Reid
ve Bojanic (2009: 573)maksimum geliri elde etmek amaciyla fiyatlandirma siirecini ve
stok yonetim siirecini uyumlastiracak sistemleri bir araya getirme seklinde ifade
etmiglerdir. Gelir yoOnetimi isletmenin mevcut kapasite kullanim etkinliginin
artirilmast ile ilgilidir. Gelir yonetiminin amaci fiyatlandirma, satig ve talep modeli,
faaliyet kar1 ve briit kar1 da kapsayan kompleks unsurlar1 yoneterek isletmelerin
karlarmi ve gelirlerini maksimum seviyeye ulastirmaktir (Boella, 1999: 63). Bu
kavram dinamik fiyatlandirma ve mevcut envanterin tahmin edilen talebe verimli bir
sekilde tahsis edilmesi yoluyla isletmelerin gelirlerini maksimize etme siireci olarak da
tanimlanmaktadir (Aubke vd.,2014: 149).

Gelir yonetimi, talep yoOnetim kararlari ve bu kararlari verebilmek igin gerekli



metodoloji ve sistemlerdir (Talluri ve Van Ryzin, 2005: 1). Uriin igin farkli fiyat
O0deme istegi olan miisteri gruplari i¢in isletmeler tirlin farklilastirma yoluna
gitmektedirler. Bu durum isletmelerde farkli fiyatlar1 farkli miisteri gruplarima sunma
imkan1 saglamaktadir. Yani isletmeler yiiksek fiyatla yiiksek triin ve hizmet
sunabilmektedirler. Bunu yapmak i¢in igletmeler her miisteri grubu igin {iriin, hizmet
ve fiyat konusunda karar almak zorundadirlar. Bu kararlarin alinmasi gelir yonetimi
konusunu olusturmaktadir (Pak ve Piersma, 2002: 479). Gelir yonetimi uygulamalari
sayesinde isletmeler sinirli kapasitelerini dogru sekilde satip gelirlerini maksimize

ederek finansal artig saglamaktadirlar (Wang, 2012: 865).

Mevcut bir koltuk milinin gelirini ifade eden gelir kavrami, diger endiistrilere mevcut
tirtin birimi basina gelir bigiminde gevrilerek kolaylikla uygulanmistir (Kurgun, 2010:
91). Donagy, McMahaon ve McDowell’1n (1995: 140) konaklama sektorii i¢in yapmis
olduklar1 tanimlamaya gore gelir yonetimi, mevcut yatak kapasitesinin optimum
fiyattan, pazar boliimlerine tahsis edilerek, net geliri artirmayihedefleyen bir gelir
maksimizasyonu teknigidir. Gelir yonetimi uygulayan isletmelerinsundugu {iriin ve
hizmetlerin baz1 6zelliklere sahip olmasi gerekmektedir. Bunlar; iriinve hizmetlerin
dayaniksiz olmasi, stoklanamamasi, pazarlar boliimlenebilir olmasi, talebin dalgali
olmasi ve hizmetlerin dnceden satilabiliyor olmasi olarak ifade edilmektedir (Wirtz
vd., 2003: 217-218). Otellerin yiiksek sabit maliyet ve hizmetin stoklanamama
ozelliginden dolayr mevcut kapasite yonetiminde taktiksel ve strateji odakl
davranmalar1 gerekmektedir. Stratejik uygulamalar sayesinde oteller smirl
kapasiteden en yliksek geliri elde edebilmektedirler. Kapasite yonetimi arz ve talebin
dengelenmesinde kullanilan ve gelirin artmasima yardimci olan 6nemli bir taktiktir
(Donagy, McMahaon ve McDowell, 1995: 139; Domingo-Carrillo, Gonzalez-
Rodriguez, Chavez-Miranda, 2022:34).

Gelir yonetimi uygulamasinin ortaya c¢ikisi ve gelisimi, havayolu endiistrisi ile yakin
iliskilidir (Ornek, 2020: 11). Gelir yonetimi ile ilgili ilk hareket, 1966 yilinda
Amerikan Hava Yollari’nin rezervasyon envanterlerini kontrol etmesini saglayan
bilgisayarli rezervasyon sistemlerini (SABRE) kullanmasi ile baglamistir. Gelir
yonetimiyle ilgili arastirmalar ilk olarak 1970’li yillarda havayolu tagimaciliginda ve

otellerde gelir yonetimi uygulamalariyla ilgili ¢alismalar yapan Rothstein (1971) ve
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Littlewood(1972) tarafindan baslatilmistir (Ng, Maul ve Godsiff, 2008: 185). Gelir
yonetimi uygulamalar1 ise 1978’de gergeklesen Hava Yolu Serbestlesme Yasasi ile
yayginlik kazanmistir (Chiang, Chen ve Xu, 2007: 98).

1978 yilina kadar, tim hava yollar1 hiikimetin onayladigi fiyatlar1 uygulamak
zorundaydi. Gece ve hafta sonu uguslart disinda indirimler ¢ok nadir olarak
yapilmaktaydi (Kurgun, 2016: 219). 1978°de gerceklesen Hava Yolu Serbestlesme
Yasali ile havayolu sektoriinde hizli bir inovasyon siireci baslamistir. Amerika Sivil
Havacilik Kurumu (Civil Aviation Board-CAB) fiyat ve kar oran1 konusunda hava
yollar1 endiistrisine uyguladigi kontrolii kaybetmeye baslamis ve hava yolu isletmeleri
arttk CAB onay1r olmaksizin fiyatlarini, tarifelerini ve hizmetlerini serbestge
ayarlamaya baslamislardir. Bilgisayarli rezervasyon sistemleri (Computerized
Reservation System- CRSs) ve kiiresel dagitim sistemleri (Global Distribution
Systems-GDSs) ile hava yolu isletmelerinin gelisimleri daha da hizlanmis ve buna
bagli olarak gelirleri de artmistir (Talluri ve van Ryzin, 2004: 6). Ayrica, bu kanun,
fiyat i¢in belirlenen arz-talep anlayisina yeni bir bakis agis1 kazandirmis, bu yeni bakis
acist uriin ve kullanict temelli fiyatlandirmadan dinamik fiyatlandirmaya gecisive
dinamik fiyatlandirmanin ilk uygulamasi olan “DINAMO” uygulamasini beraberinde
getirmistir. Bir basar1 Oykiisii olarak da gosterilen Amerikan Hava Yollarn gelir
yonetim sistemi “DINAMO” 1988-1990 yillar1 arasinda Amerikan Hava Yollari’nin
gelirlerinde 6nemli bir artig saglamistir (Arikan, 2017: 10).

Bu donemde People Express’in iilke ¢apinda ilk diisiik fiyatlar1 uygulamaya baslamasi,
biiyiik tastyicilar1 tepki gostermeye ya da endiistriden ¢tkmaya zorlamustir. Ik kez
Amerikan Hava Yollar1 fiyatlar1 ve rezervasyonlar1 izlemeye ve fiyatlar1 mevcut ve
gecmis rezervasyon bigimlerine dayali olarak uyarlamaya olanak veren “gelir yonetimi
sistemini” ortaya ¢ikarmistir. Gelir yonetimi sisteminin kullanildigi ilk yillarda hava
yolu isletmeleri milyonlarca dolar kar elde etmislerdir. Amerikan Hava Yollar1 bu
donemde diger rakiplerinin uyguladigi dolmus ugak (charter)mantigindan vazgecerek
miisterilerine dnceden satis (Advanced Purchase) ile ciddi fiyat avantajlar1 sunmustur.
Havayollar1 ve rakipleri bu sistem ile her ugusta her koltuktan maksimum geliri
hedeflemisler ve bunu yaparken diisiik fiyata duyarliligi olan kisilere (seyahat

miisterileri) daha ucuz fiyattan ve zaman duyarlilig1 olan is adamlarina ise daha yiiksek
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fiyattan koltuk satarak gelir yonetiminden faydalanmislardir (Akinci, 2016:218).
Birgok hava yolu sirketi gelir yonetimi uygulamasindan sonra gelirlerinin %5 ve hatta
daha fazla arttigin1 ifade etmislerdir (Kimes, 1989: 349). Gelir  ydnetimi
uygulamalarindan elde edilen basar1 sonucunda (Akmese ve Aras, 2017: 345)
1980’lerin sonunda Marriott, Hilton, Holiday Inn ve Sheraton gibi oteller de gelir
yonetimi  uygulamasina yonetimlerinde yer vermeye baslamiglardir. Otellerde
uygulanan gelir yonetimi uygulamalar1 ilk basta havayollar1 gelir y6netiminin
diizenlemeden 6nceki uygulamalarina benzemekteydi. Otellerin fiyat degisiklikleri
hafta ici ve hafta sonu fiyat sunumu, isletmelerle anlasmaya dayali miktar indirimleri
ve dolulugun maksimizasyonu igin gruplara blok satislar1 seklindeydi. Hava yollar1
gelir yonetimini uygulamaya baslayinca oteller de yavas yavas bu yonetim felsefesinin
potansiyelini anlamaya ve daha sonra sunulan teknolojik araglar1 fark etmeye
baglamislardir. 1990 yilindan itibaren biiyiik zincir oteller gelir yonetimi modellerini
denemeye baslamiglardir. Hyatt gibi baz1 zincir oteller, pek ¢ok veriyi takip eden
gelismis bilgisayarli sistemlere yatirim yapmuglardir. Digerleri fiyatlandirma ve odalar
ile ilgili konular1 yonlendirmek i¢in egitilmis bir yonetici takimi ile rezervasyon ve 6n
bliro sistemlerinin raporlama yeteneklerini birlestiren manuel sistemlerle yanit
vermiglerdir. Her iki yolda da sonug¢ benzerdir. Oteller gelir yonetim sistemlerine
katilarak gelir ve karlilig artirabileceklerini fark etmislerdir. Ornegin 1996 yilinda
tipik bir otel sabit maliyetlerindeki %]1°lik artisin faaliyet karlarinda %2,5’1ik ciizi
bir artis getirdigini belirlemistir. Ancak fiyatlardaki %1’lik artisin karda %11,1
oraninda biiyiik bir artis meydana getirdigini gérmiislerdir (Kurgun, 2010: 92).

Otel isletmelerinin birbirinden farkli ve degisik kapasitelerde oda tiirlerinin olmasi
kurulus yeri, pazarlama politikalar1 ve stratejileri, tur operatdrlerine baghlik diizeyleri
gibi unsurlar gelir yonetim uygulamalarin1 da daha karmasik hale getirmektedir.
Bu nedenle otel isletmelerinin gelir yonetiminin etkin ve verimli olmasi i¢in dikkate
almas1 gereken kurallar soyle siralanabilir (Akinct, 2016: 222- 223):

e Oldukga etkili bir fiyatlandirma sistemi olusturulmalidir.

e Potansiyel kara dayali olarak belirli giin ve oda tipleri i¢in rezervasyonlar

siirlandirilmalidir.
e Gruplarla miktar indiriminde anlagilmalidir.

e Pazar dilimlerine uygun oda tipleri ve fiyatlar1 belirlenmelidir.
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Mevcut ve potansiyel miisterilere iliskin bilgi toplanmalidir.

Indirimler igin kosullar belirlenmelidir. Erken rezervasyon, garantili
rezervasyon geri O0deme yapilmasi, kalig siiresi bunlara 6rnek olarak
verilebilir.

Merkezi rezervasyon, seyahat acenteleri ve diger aracilar i¢in ayni fiyat

uygulanmalidir.

Ayn1 zamanda ideal bir gelir yonetimi sisteminin belirli 6zelliklere sahip olmasi

gerekmektedir. Bunlar soyle siralanabilir (Kurgun, 2010: 97):

1.

Ideal bir gelir yonetimi sistemi gecmis talep bilgilerini sistematik olarak
kaydetmeli, bu verileri isleyebilmeli ve pazar dilimine gore gelecek trendlerin
olusturulmasi i¢in analiz etmelidir. Bunun i¢in ise gelir yonetimi sisteminin
otelin kapasite yonetim sistemleri ile tam olarak uyumlu ve biitiinlesmis olmast
gerekmektedir.

Gegmis bilgilerin analizine dayali olarak uygulama, gelecek talebi
tahminleme yetenegine sahip olmalidir. Bu tahminler gelir yonetimi takimi1
iiyelerinin sezgilerine, bilgilerine ve deneyimlerine dayali verileri de
kapsamalidir. Bu siire¢ yalnizca doluluk oranlarinin tahminini degil ayni
zamanda bu rezervasyonlarin kabul edecegi fiyatlari da bigimlendirmektedir.
Tam olarak biitiinlestirilmis bir gelir yonetimi sitemi, gercek is hacmini
kaydetmelidir. Ayrica sistem odalarin yeni girislere hazirlanmasi i¢in belirli
giinlere gore degisebilecek oda envanterini saglayabilmelidir. Diger bir
deyislesistem, konaklama yonetim sisteminin sagladigi normal fonksiyonlarla
entegreolmalidir.

Ideal bir gelir yonetimi sistemi, tahminlenen talep diizeylerini gercek fiyat ve
olusan is tiirlerine gore diizeltmelidir. Bu siire¢ ile uygulama yoneticileri

tahminlerden sapma konusunda uyaracaktir.

Sistemin dikkate aldig1 pazar dilimi sayis1 ve ozellikleri otel gelir yonetimi
takimi tarafindan secilmeli ve sistem bunu degistirme yetenegine sahip
olmalidir.

Gelmeyen konuklarin ve iptallerin fiyatlar1 pazar dilimine ve periyoda goére
degisebilir. Bu dikkate alinmadig takdirde tahminlenen is diizeyleri gercekei
olmayacaktir. Ideal bir uygulamada bu fiyatlar gegmis rezervasyon bilgilerinin

analizinden elde edilir ve siirekli olarak giincellenir. Eger tamamen ge¢cmis
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rezervasyon degigkenleri ile yapilirsa gelir yonetimi ekibinin bu fiyatlari kendi
bilgi ve tecriibelerine gore degistirebilmeleri biiylik 6nem tasir.

7. 1deal bir gelir yonetimi sistemi, pazar dilimine gore gelecekteki islere iliskin
degisik fiyat ve sinirlamalarin etkilerini analiz eder ve bi¢cimlendirir. Sistem
ayn1 zamanda, simdiye kadar belirtilen tiim 6zellikler konusunda yonetim
raporlar1 hazirlama yetenegine sahip olmalidir.

8. Ideal bir gelir yonetim sisteminde gelir yonetimi ekibine, belitli giinlere
uygulanabilecek en uygun fiyat karisimlar1 ve sinirlamalari 6nerilmelidir. Bu
Oneri gelir yonetimi ekibi tarafindan kabul edilebilir ya da degistirilebilir.
Sunulan fiyat karigimlar1 ve sinirlamalar rezervasyondan sorumlu 6n biiro ve

merkezi rezervasyon ofisi ¢alisanlarina elektronik olarak iletilir.

Konaklama isletmelerinde birden fazla gecelemenin yapilabilmesi, oda dist
gelirlerinin olmasi, rezervasyon olusturma siiresinin farkli olmasi, tutarl: ve ilkeli fiyat
politikasina olan gereksinimleri ve bilginin tek merkezde toplanamamasi gibi unsurlari

gelir yonetimi uygulamalarini diger sektorlere gore farkli kilmaktadir (Emeksiz, 2001:
39)

Konaklama isletmelerinde gelir yonetimi uygulanmasinda ortaya ¢ikabilecek bazi
sorunlar ise kisa vadeli diisiinmek, miisteriden olumsuz tepki almak, calisanlarin
diren¢ gostermesi, tesvik ve odiil sisteminin yetersiz kalmasi, ¢alisanlarin egitimi ve
orgiitsel yapidaki yetersizlikler ve iist yonetimin ilgisizligi olarak ifade edilmektedir
(Emeksiz, 2001: 40) Konaklama isletmelerinde gelir yonetiminin bagarist birtakim
etkenlere baghdir. Griffin (1995: 333-334), 358 otel iizerinde yaptig1 aragtirmada 27
adet kriter belirlermis ve bu kriterleri sistemle ilgili etkenler, kullanicinin egitimi ile
ilgili etkenler, kullanicinin tutumu ile ilgili etkenler, dis ¢evre ile ilgili etkenler,

orgiitsel destek ile ilgili etkenler olmak tizere bes kategoriye ayirmistir.

Sistemle flgili Etkenler
1. Sistemin islevselligi, gelir yoOnetimi sistemi tarafindan, tahminleme,
fiyatlandirma, talep, kapasite iistii rezervasyon, envanter, boliimlendirme,
fiyatve diger karar destek modellerinin kullanilmasini ifade etmektedir.
2. Sistemin kontrol edilmesi, gelir yonetimi sistemini degerlendirmek i¢in, bilgi

sorumlulugu, bilgi giivenligi ve nicelik ve nitelik olarak geri bildirim
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10.

11.

12.

yapabilmesini ifade ekmektedir.

Bilgi kalitesi, gelir ydonetim sistemi tarafindan raporlanan veya ger¢ek zamanli
olarak ortaya ¢ikan bilgilerin kalitesini ifade etmektedir.

Isletme hedeflerine uygunluk, gelir ydnetimi sisteminin, isletmenin hedefleri,
fiyatlandirma stratejileri ve isletmenin kisa ve uzun dénem hedeflerine uygun
olmasini ifade etmektedir.

Stirekli bakim, gelir yonetimi sisteminin, isletme calisanlar1 ya da hizmet
saglayicilar tarafindan siirekli kontrol altinda tutulmasini ifade etmektedir.
Veri yonetimi, gelir yonetimi sistemiyle ilgili ve onu destekleyen veri ve
bilgilerin organizasyonu, depolanmasi ve gerektigi zaman diizenlenmesini
ifade etmektedir.

Sistem tasarimi, gelir yonetimi sisteminin donanim ve yaziliminin genel
karmagsikligini,  entegrasyonunu, esnekligini, uyarlanabilirligini ve
verimliligini ifade eder.

Sistem kalitesi, gelir yOnetimi sisteminin giivenilirligini, etkinligini,
performansini, yanit siiresini ve dayanikliligini ifade eder.

Mevcut bilgi sistemleri, mevcut isletme yOnetim sisteminin, rezervasyon
sisteminin veya gelir yOnetimi sistemiyle arayiiz olusturabilecek diger
sistemlerin kalitesini ifade eder.

Kullanici-bilgisayar arayiizii, gelir yOnetimi sisteminin bilgiye erigim
kolayligi, ekranlarin ve grafiklerin kalitesi ve genel "kullanict dostu" olmasini
ifade eder.

Bilgisayardan bilgisayara baglantilar, gelir yonetimi sistemi ile diger bilgi
sistemleri arasindaki iletisim yetenegini ve bu iletisimlerin kalitesini ifade
eder.

Tedarikg¢i sistem destegi, gelir yonetimi sistemini saglayan personelin ve

organizasyonun yetkinligi, ilgisi, baglilig1 ve kalitesi anlamina gelir.

Kullamicimin Egitimi ile Ilgili Etkenler

1.

Kullanicinin yetkinligi, kullanicinin gelir yonetimi sistemiyle ilgili teknik
bilgisini ve kullanim diizeyini ifade eder.

Kullanicinin  sistemi anlamasi, kullanicinin gelir yonetimi  sistemini
yonlendiren stirecler hakkindaki kavramsal bilgisini ifade eder.

Kullanicinin karar verme serbestligi, calisanlarin ve yoneticilerin gelir
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yOnetimi sistemi tarafindan saglanan segenekler arasindan se¢im yapma

Ozgiirligiinii ve gecersiz kilma 6zgiirliigiinii ifade eder.

4. Sistem egitimi, ¢alisanlarin gelir yonetimi ile ilgili egitimin nicelik ve nitelik

olarak verilmesini ifade eder.

Kullanicimin Tutumu ile figili Etkenler

1.

2.

Sistemin basarisina katilim, calisanlarin gelir yonetimi sisteminin basarisi
icincalismaya katilim diizeyi ve istekliligi anlamina gelir.
Sisteme yonelik olumlu tutum, ¢alisanlarin gelir yonetimi sistemine yonelik

olumlu tutum ve inanglarini ifade eder.

Dis Cevre ile Tlgili Etkenler

1.

Miisteri davranisi, gelir yoOnetimi sisteminde satin alan tiiketicilerin
rezervasyon Ozellikleri, satin alma o&zellikleri ve farkli fiyatlara karsi
duyarlilik diizeylerini ifade eder.

Araci davranigi, miisteriler adina rezervasyon yapan seyahat acenteleri ve
diger aracilarin sergilenen farkli fiyatlara karsi tutum, inang, eylem ve
toleransini ifade eder.

Cevresel kosullar, dis ¢evrenin genel olumlu ekonomik, politik, yasal ve

sosyo kiiltiirel kosullarini ifade eder.

Orgiitsel Destek ile Ilgili Etkenler

1.

Ust yonetim destegi, gelir ydnetim sistemi icin iist ydnetim personelinin
ilgist,katilimi, kaynak yatirimi ve destegini ifade eder.

Pazarlama destegi, gelir yonetimi sistemi i¢in pazarlama personelinin
ilgisi,katilimi, kaynak yatirimi ve destegini ifade eder.

Satis destegi, gelir yonetim sistemi i¢in satis personelinin ilgisi,
katilimi,kaynak yatirimi ve destegini ifade eder.

Faaliyet destegi (odalar ve Onbiiro), odalar ve 6n biiro c¢alisanlarinin
gelir yonetim sistemi i¢in ilgisi, katilimi, kaynak yatirimi ve destegini ifade
eder.

Rezervasyon destegi, gelir yonetimi sistemi i¢in rezervasyon
calisanlarininilgisi, katilimi, kaynak yatirimi ve destegini ifade eder.
Calisma ortami, gelir yonetimi sistemi faaliyetlerini yiiriitiirken

calisanlaringalisma kosullarini ve ¢evresini ifade eder.
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Konaklama sektoriinde fiyatlandirma ve gelir yonetimi tekniklerinin basarisi
kurulacak olan sistemin asamalar1 ile dogrudan ilgilidir. Bu baglamda literatiir
incelendiginde gelir yonetimi sistemi ile ilgili ¢esitli modeller gelistirilmistir. Jones ve
Hamilton (1992; 92) tarafindan gelistirilen gelir yonetimi modeli, getiri yonetimi
kiiltiiriiniin olusturulmasi, talep analizi, fiyat-deger analizi, pazar bélimleme, talep
Ozelliklerinin analiz edilmesi (yiiksek ya da diisiikk talep durumu), rezervasyon
degisimlerinin izlenmesi, degerlendirme yapilmasi ve gerekli ise degisikliklerin
yapilmasi olmak tizere yedi asamadan olusmaktadir. Jones ve Hamilton sistemin insan
tizerinde kurulmasi tizerine yogunlagmiglardir. Bu yiizden, ilk asama gelir yonetimi
kiiltiiriiniin isletme igerisinde gelistirilmesidir. Bunun igin sistemde en 6nemli faktor,
calisan personeldir. Calisan personelin gelir yonetim sistemini benimsemesi ve bu
sistem ile daha fazla basarinin gelecegi lizerine odaklanmasi 6nemlidir. Bu sistemi
uygulayan isletmelerde insan kaynaklar1 bu konuda daha onemli bir yere sahip
olmaktir. Ciinkii sistem bilgi teknolojisi ve analiz konusunda bilgili ve deneyimli
calisanlarin istihdamini gerceklestiren insan kaynaklaridir (Ozbey, 2019: 36). Harris
ve Peacock (1995) gelir yonetimi siirecini sekiz asamali olarak ifade ederek, bu
asamalar1 talep tahmini, pazarin boliimlere ayrilmasi, toplam kalitenin belirlenmesi,
fiyatlarin belirlenmesi, kapasitenin programlanmasi ve dagitimi, Stratejik fiyat
ayarlamasi, kapasitenin yeniden dagitimi ve sonug Ve tespitler olarak siralamistir.
Yeoman ve Watson’m 1997°de yapmis oldugu ¢alismada ise gelir yonetimi kavranmi
birbiriyle iliski ve etkilesim igerisinde olan ii¢ ana sisteme dayanan bir sistem
yaklagimi HAS (Human Activity System) olarak tanimlanmig ve bu sistemi 6ngorii
sistemi, insan sistemi ve strateji sistemi olarak ifade etmislerdir. Yeoman ve Watson
(1997: 80) gelir yonetimi arastirmalarinin cogunlukla Ongdrii ve strateji unsurlarimi
on plana ¢ikardigini en temel insan unsurunu goz ardr ettigini fakat insan unsurunun
gelir yonetimi basarisinin en temel tasi oldugunu belirtmislerdir. Konaklama
isletmelerinde gelir yonetimi uygulama siirecine iliskin bir diger model Donaghy,
McMahon-Beattie ve McDowell (1995) tarafindan gelistirilmistir. Yazarlar modelin
olusturulmasinda Jones ve Hamilton’un modellerinden de yararlandiklarini ifade
etmiglerdir. Gelir yonetiminin konaklama isletmelerine uygulanabilmesi igin
gelistirilen model, personel, talep analizi, pazar boélimlemesi, optimal misteri
karmasinin belirlenmesi, alternatif maliyetlerin belirlenmesi, kapasite basamaklarinin

saptanmasi, getiri yonetimi sisteminin tanitilmasi, misteri uyumunun saglanmasi,
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isletimin degerlendirilmesi ve hareket olmak {izere on asamadan olusmaktadir.
Emeksiz (2001) yaptig1 caligmada getiri yonetimi i¢in sundugu modelin agamalari ise
getiri yonetimi i¢in hazirlik, arz vetalep analizi, talep degisimlerinin izlenmesi ve
faaliyetlerin yOnetimi, getiri yonetimi faaliyetlerinin degerlendirilmesi ve degisim
kararlarmin uygulanmasi olarak siralamaktadir. Kurgun (2010) ¢alismasinda biiyiik
Olgekli konaklama isletmelerinde gelir yonetimi sisteminin kurulmasina iliskin bir
model Onerisi sunmus ve bu modelin asamalarini, yonetimin gelir yonetimi karar1
almasi ve isletmeye duyurmasi, planlama, ihtiyag analizi ve gelisim siireci, personel
secimi/tedariki ve egitim veri tabaninin olusturulmasi, pazar bolimleme, sistemin
calistirilmasi, rezervasyon degisimlerinin izlenmesi ve degerlendirme olarak
siniflandirmistir. Ivanov ve Zheckev’in (2012) tarafindan yapilan otelcilik sektoriinde

gelir yonetim siirecine iliskin basamaklar Tablo 1.1°de gosterilmistir.

Asama Icerik

*  Gelir yonetimi 6l¢iim araclari-RevPAR, ADR, doluluk orani, oda basina hedeflenen kar

% Hedefler *  Stratejik, taktiksel ve operasyonel hedefler

i

E— Bilgi

*  Ofelin pazarlama bilgi sisteminden saglanan operasyonel veri ve bilgiler

* Talep ve arz analizi
Analiz *  Operasyonel veri ve bilgiler

}

¥

*  Arz ve talep tahminleri
»  Tahmin *  Giinliik olarak gelir yonetimi 6l¢iim araglarinin tahmini
l *  Tahmin yéntemleri
Karar *  Fiyat temelli ve fiyat temelli olmayan gelir ydnetimi araglari
*  Optimizasyon siireci
l *  Gelir yonetimi matematiksel problemlerin ¢éziimiine yonelik yaklasimlar
» Uygulama *  Satis teknikleri
» Insan kaynaklar1 uygulamalari

l

izleme *  Alman kararlarin ve gelir yonetimi sisteminin performans degerlendirmeleri

Sekil 1.1. Otel Gelir Yonetimi Siireci

Kaynak: lvanov ve Zhechev, 2012
Sekil 1.1°de gortldiugi tizere konaklama isletmeleri gelir yonetim siirecinde ilk olarak

cesitli hedefler belirlemektedirler. Bunlar arasinda gelir yonetimi Ol¢iim araglari,
doluluk oranlari, oda basina hedeflenen kar, stratejik, taktiksel ve operasyonel hedefler

sayilabilir. Hedefler belirlendikten sonra bir sonraki asamada otelin pazarlama bilgi

16



sisteminden saglanan operasyonel veri ve bilgileri elde etmeye calismaktadirlar.
Uciincii asamada ise elde edilen bilgiler dogrultusunda talep ve arz analizleri
yapilmaktadir. Analiz asamasini ise sirasityla tahmin, karar, uygulama ve alinan
kararlarin gelir yonetimi sisteminin performans degerlendirilme siireci takip

etmektedir.

1.1.2. Gelir Yonetiminin Amaclan
Konaklama isletmelerinde gelir yonetiminin amaci fiyat, talep ve kapasite kontrolii
yaparak oda ve oda ile ilgili hizmetlerin satisindan miimkiin olan en yiiksek geliri elde
etmektir. Gelir yonetimi kisa vadede gelirin artmasini saglarken uzun vadede
isletmelerde karin artmasma yardim etmektedir. Bu yaklasim ile isletme aslinda
gecmis ve mevcut talep bilgilerini kullanmakta, pazarlama ve faaliyet destegi ile bu
bilgileri biitiinlestirmekte ve otelin uygulamada kendisine en uygun olan is segenegini
olusturma kabiliyetini artirmaktadir. Boylece konaklama isletmesi hem gelirlerini
artirmakta hem de miisterilerin ihtiyac ve beklentilerine uygun olan hizmetleri
sunmaktadir. Konaklama isletmelerinde gelir yonetiminin amaglar1 asagidaki gibi
siralanabilir (Emeksiz, 2001: 34):
e Fiyatlarin en etkin bir bicimde yapilandirilmast,
e Talebin distiigli zamanlarda dolulugun artirilmasi, talebin yiikseldigi
zamanlarda da gelirin artirilmasi
e Talep analizi, pazar boliimleme ve uygun pazar karmasi aracilifiyla talep
denetiminin saglanmasi,
e Indirimli fiyat denetiminin saglanmast,
e Toplam talep ve fiyat esnekligini gbz oniinde bulundurarak gelir ve pazar

kaybinin en diisiik diizeye indirilmesi,

e Bir pazar boliimiiniin diger pazar boliimiine sunulan fiyattan satin alma
yapmasinin engellenmesi,

e Indirimli fiyatlarla satin alma yapan pazar béliimlerinin yiiksek fiyatlarla satin
alma yapan pazar boliimlerinin yerini kullanmasinin engellenmesi,

e Gerceklesmeyen konaklama, erken ayrilig, iptal gibi sebeplerle olusan atil
kapasite ve gelir kaybinin en diisiik diizeye indirilmesi,

e Mevcut ve potansiyel pazardan en yiiksek gelirin elde edilmesi,
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e Pazar bolimlerinin kalis siirelerinin en yiiksek geliri getirecek sekilde

denetiminin saglanmasi.

Weatherford ve Bodily (1992:833) ise gelir yonetiminin amaglarini; karliligi, geliri ve
kapasite kullanimini1 en iist diizeye ¢ikarmak, ortalama geliri ve miisteri sayisini en {ist
diizeye ¢ikarmak, miisteri memnuniyetsizligini en aza indirmek, var olan firsati en iyi
sekilde kullanmak ve her miisterinin maksimum fiyat 6demesini saglamak olarak ifade

etmistir.

Gelir yonetimi uygulamalar: ile dogru fiyatlandirma stratejilerinin benimsenmesi ve

envanterin dogru olarak kullaniminin ve dagitimimin saglanmas1 amaglanmaktadir

(Sahin, 2019: 7)

1. DURUM 2. DURUM
Kaybedilen
Potansiyel
8. Gelir e..
& e
Fiyat Fiyat

Sekil 1.2. Gelir Yonetiminin Gelisimi ve Asamasi

Kaynak: Sahin, 2019: 7

Sekil 1.2°de tek bir fiyatin sunuldugu bir olasiliktan s6z edilmektedir. Potansiyel gelirin
biiyiik bir boliimiinden tek bir fiyat sunulmasi sebebiyle miisterilerinden vazgegmek
zorunda kalan isletmeler, gelirlerini maksimize edememektedirler. 2. durumda ise
gelir yonetimi uygulamalar1 sayesinde farkli fiyat secenekleri sunan isletmeler farkli
pazar boliimlerine hitap edebilmektedirler. Bu sayede kaybedilen potansiyel gelir

azalmakta, elde edilen gelirler ise maksimize edilebilmektedir.

Kapasite kullanimimin optimize edilmesi gelir yonetimi hususunda o6nem arz
etmektedir. Gelir yonetimi uygulamalar1 c¢ergevesinde fiyat ve kapasite dengesinin

saglanarak satiglarin optimal diizeylerde gerceklestirilmesi, maksimum gelir diizeyine
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ulagsabilmesinde dnemli rol oynamaktadir (Sahin, 2019: 7).

1.1.3. Gelir Yonetimi Icin Gerekli Kosullar

Gelir yonetimi hizmet sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin gelirlerini en yiiksek
seviyeye ¢ikarmak i¢in kullandiklar1 bir stratejidir (Heo ve Lee, 2009: 446). Gelir
yonetiminin basarili bir sekilde uygulanabilmesi i¢in isletmelerin birtakim kosullara
sahip olmasi gerekmektedir (Akinci, 2016: 224; Emeksiz, 2001: 13; Donagy, Mohan
ve Dowell, 1995: 141; Kimes, 1989: 349). Bunlar asagidaki gibi siralanabilir:

Kapasitenin Sumirlt (Sabit) Olmasi: Isletmeler siirdiirdiikleri faaliyetten en
yiiksekkar: elde etmek icin gesitli stratejiler gelistirirler. Isletmelerin yaygin
olarak kullandig1 en 6nemli iki strateji kapasite artirimi ve fiyatlandirmadir.
Konaklama isletmelerinin kisa zamanda kapasitelerini artirmalar1 pek
miimkiin degildir. Bu nedenle otellerin mevcut kapasitelerini en etkin sekilde
kullanip hizmetlerini en iyi fiyattan satmalar1 gerekmektedir (Akmese ve
Aras, 2017: 344). Gelir yonetimi kapasitesi sinirli olan hizmet endiistrilerinde
gelirleri en yiiksek seviyeye ¢ikarmak i¢in kullanilan bir stratejidir (Heo ve
Lee: 2009: 446; Rodriguez- Algeciras ve Talon-Ballestero, 2017: 24). Gelir
yonetimi, geliri veya kar1 maksimize edebilmenin yolu olarak mevcut talebe
gore kapasitenin nasil tahsis edilecegine rehberlik etmektedir. Kapasite
yoOnetiminin temel problemini hangi pazar bdliimiine, hangi fiyattan ka¢ oda
tahsis edilecegi olusturmaktadir (Kimes, 1989: 348). Konaklama
isletmelerinde kapasite dendiginde ilk akla gelen oda kapasitesidir (Emeksiz,
2001: 19). Konaklama isletmelerinde yatirim maliyetleri yiiksek oldugu i¢in
(Harman ve Oter, 2019: 216) kisa zamanda kapasitenin artirilmas1 miimkiin
degildir. Bir otel isletmesinin kapasitesinin, talep diistiigiinde azaltilmasi ve
talep yiikseldiginde ¢ogaltilmasi ¢ok zordur (Akinci, 2016: 224) Bu nedenle
gelir  yonetimi  sinirlt  kapasitenin  etkin  kullanilmas1  noktasina
odaklanmaktadir ve mevcut kapasite ile talebi dengelemeye ¢alismaktadir.
(Kimes,1989: 349). Konaklama isletmelerinin varliklarini siirdiirebilmesinde
ve karlhiliklarinin saglanmasinda kapasite kullaniminin en uygun seviyede

olmas1 gerekmektedir (Kiling, 2015: 113).
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Sabit maliyetlerin yiiksek olmast: Sabit maliyet; belirli zaman dilimi igerisinde
iiretim (satis) miktari ile artis veya azalis gdstermeyen maliyetlerdir. Gegerli
faaliyet hacmi araliginda faaliyet hacmindeki degismelerden etkilenmeyen
gider tiiri toplam sabit maliyetlerdir. Faaliyet hacminde artis veya azalis
olmasi sabit maliyetlerde herhangi bir degisiklige sebep olmamaktadir. Genel
olarak ihtiya¢ duyulmadan satin alinan kaynaklarin kullanimi ile ortaya
¢ikmaktadir (Cakmak Selve Mazman itik, 2020: 1992). Sabit maliyetlere
ornek olarak tlim amortismanlar (makine, patent), arsa ve binaya ddenen
kiralar, sigorta primleri, yOnetim ve pazarlama giderleri verilebilir.
Konaklama isletmelerinde doluluk kapasitesi arttik¢a, odabasina diisen sabit
maliyetin azalmasi nedeniyle belirli bir dolulugun altina diismeme ¢abas1 ve
satilamayan her odanin bir sabit maliyeti oldugu i¢in belirli birdoluluga kadar
diisiik fiyat politikas1 uygulanmasi s6z konusu olabilmektedir (Akinct, 2016:
171). Otellerin gelir yonetiminde sabit maliyetleri dikkatle ele almalari
gerekmektedir. Sabit maliyetlerin dogru anlasilmast ve yOnetilmesi
isletmenin kazan¢ saglamasinda 6nemli etkenlerden biridir (Thomas ve
Charsten, 2012). Otellerde satis hacminin sabit maliyetten daha yiiksek
olmas1 durumunda isletme kazang saglamis olacaktir (Nicolau, 2005: 106).
Ciinkii dolulugun artmasi ile dolu odabasina diisen sabit maliyet azalacaktir

(Akinci, 2019: 225).

Degisken maliyetlerin diisiik olmasi: Degisken maliyetler, faaliyet hacmine
bagli ve aym oranda degisen maliyetlerdir (Can ve Oztiirk, 2014: 136).
Degisken maliyet, konaklama isletmelerinde oda doluluk oranlarinin
artmasiyla artan ve azalmasiyla azalan bir 6zellik gostermektedir. Oda satist
ile komisyon, oda temizlik giderleri, sunulan pansiyon tiirline gore yiyecek ve
icecek giderleri konaklama isletmelerinde degisken maliyetlere 6rnek olarak
gosterilebilir (Akinci, 2016:172). Degisken maliyetlerin sabit maliyetlere
gore cok daha diisiik olmasi, fazladan satilan her bir hizmet biriminin kara
katkisi ile sonug¢lanmaktadir. Hizmetsektoriinde degisken maliyetler izerinden
bir rakama kadar indirim yapmak yayginkullanilan bir yontemdir. Gelir
yonetimi, fiyat indirimlerinin belirli bir diizen ve sistematik igerisinde

yapilmasini saglamaktadir (Akinci, 2016: 226).
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Marjinal maliyetin diigiik olmasi: Bir firmanm tretim miktarindaki bir
birimlik artis i¢in katlanmasi gercken ilave maliyetlerdir. Konaklama
isletmelerinde marjinal maliyet orani, sabit maliyetlerin her bir odadan
sonra satilan odabagina sabit maliyetin azalmasi ve degisken maliyetin diisiik
olmasi1 nedeniyle azalir. Ancak belirlenen tiretim kapasitesi, yani satilmasi
hedeflenen oda sayisi asildig: takdirde, satilan bir birim odanin marjinal
maliyeti, sabit maliyet miktarlar1 artacag i¢in yiiksek olacaktir Maksimum
kar, tiretim diizeyinde kar maksimizasyonu kosulu adin1 verecegimiz marjinal
maliyet, marjinal gelir esitliginde (MM=MG) saglanmalidir. Bu {iretim
diizeyinde toplam kar maksimum olurken, toplam kardaki artis durdugundan
marjinal kar sifir olmaktadir. Uretim daha da artarsa, toplam kar azalacak ve
sifira hatta negatif degerlere inebilecektir. Bu noktada marjinal maliyetin
marjinal gelirden daha fazla olmasi isletmenin Karliligin1 olumsuz yoénde
etkileyecegi i¢in ilave oda satisinin yapilmast ekonomik olmayacaktir.
Marjinal maliyet miktar1 marjinal gelir miktarindan kiigiik oldugu miiddetce
tretime devamedilebilir. Marjinal maliyet ile marjinal gelirin esit oldugu
noktada fiyat, degisken maliyetin altindaysa lretim yapilmamasi gerekir
(Akinci, 2016: 227).

Talebin zamana duyarl ve dalgali olmasi: Turizm talebi, yeterli satin alma
giiciineve bos zamana sahip olan insanlarin, kendi konaklama yeri disinda
yaptiklar1 seyahat ve gecici konaklama ile ilgili turistik tirtinden belirli bir
piyasada, belirli bir fiyata veya bedelsiz olarak rasyonel ya da irrasyonel
nedenlerle satin almaya veya yararlanmaya karar verdikleri miktardir (Ceken
vd., 2008: 73). Turizm talebi, belirli zamanlarda yogunlasma, asir1 enek olma,
mevsimsel 6zellik tasima gibi farkli 6zelliklere sahiptir (Giines ve Kabaday1,
2015: 34). Bu nedenle sinirlt kapasiteye sahip konaklama isletmeleri talepte
meydana gelen degisikliklere kolayca uyum saglayamazlar ve talebi arz
kapasiteleri ile esitlemede giicliikk yasarlar (Akinci, 2016: 228). Otellerin
odalara yonelik talebi belirli bir gece i¢in kesin olarak tahminlemesi miimkiin

degildir (Kurgun, 2010: 95).
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Uriinlerin birbirine benzer olmast: Gelir ydnetimi sistemi iiriinlerin birbirine
benzer oldugu ve ikamelerinin oldugu durumlarda daha kolay
uygulanmaktadir (Akinci, 2016: 228). Konaklama isletmelerinde farkli
ozelliklere sahip odalar s6z konusudur. Talep durumundaki artis ve azaliglara
bagl olarak farkli kategorilerdeki odalar birbirinin yerlerine ikame edilerek

gelir kaybionlenebilmektedir (Unurlu, 2010: 60-61)

Uriinlerin stoklanamaz olmasi: Konaklama isletmelerinde sunulan hizmetler
stoklanamazlar (Harman ve Oter, 2019: 216). Belirli bir giinde satilamayan
bir odanin doluluk ve gelir agisindan kaybinin telafi edilmesi miimkiin
degildir. Gelir yonetimi, stoklanamayan bu kapasitenin en uygun pazar
boliimiine tahsis edilmesive en uygun fiyatla satilmasiyla hedeflenen doluluk
ve gelir oranina ulagilmasi veya kaybin en aza indirilmesi i¢in yontemler
sunmaktadir (Akinci, 2016: 229).

Uriinlerin énceden satilabilir olmasi: Konaklama isletmelerinde iiretilen ve
sunulan iiriinleringarantili rezervasyon yontemiyle satilmasi miimkiindiir. Bu
yontem sayesinde konaklama isletmeleri gelecege doniik olarak gelir
yonetimi sistemiyle optimal doluluk ve fiyat ile maksimum gelir elde etme
imkanma sahip olabilmektedirler. Garantili rezervasyon yontemiyle
miisteriler uygun fiyatlar ile oda satin alabilmekte, otel isletmeleri de ileriye
doniik doluluk ve gelir oranlarin1 6ngorebilmektedirler. Konaklama
isletmeleri sahip olduklari odalarin niceligi ve niteligine gore gelir yonetimi
sisteminde belirlenen amaglara ulasmak icin kararlar1 rasyonel bir sekilde
almak durumundadir. Aksi takdirde, indirimli fiyatlarla yiiksek miktarda
erken rezervasyonlarin kabul edilmesi, daha yiiksek fiyati 6demeye hazir
misterilere hizmet satilamamasina ve bunun sonucu olarak da hedeflenen
gelir oranlarina ulasilamamasina neden olabilir. Gelir yoOnetimi etkin
rezervasyon sistemleriyle desteklenerek siire¢ rasyonel bir sekilde
yonetilmekte ve doluluk-gelir dengesi optimal sekilde saglanabilmektedir
Ozellikle bilgi teknolojilerinin gelismesi ile rezervasyon islemlerinin hizli ve
giivenilir bir sekilde yapilmasina imkén saglamaktadir. Konaklama

isletmelerinin temel iriinii olan odalarin opsiyonlu, kontenjanli ve garantili
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rezervasyon yontemleriyle optimum doluluk ve fiyat ile maksimum gelirin
elde edilmesinde gelir yonetimi énemli rol oynamaktadir. Bu baglamda gelir
yonetimi gecmis ve gelecege doniik veriler dogrultusunda hangi pazar
boliimiine, hangi oranlarda ve hangi fiyatlarla oda tahsislerinin yapilmasinin
gerekliligini belirleyerek, belirsizliklerin ortadan kalkmasina ve yoneticilerin
gelecege doniik doluluk, gelir ve kar Ongoriilerine Onemli katkilar

saglamaktadir (Akinci, 2016: 229-230).

1.1.4. Gelir Yonetimi Araclari

Pazarlama karmasi elemanlart igerisinde otellerin gelirleri ile dogrudan iliskili olan
fiyat karmasi konaklama isletmelerinin siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglamalarinda
en temel unsurdur (lvanov, 2014: 98). Gelir yonetimi, kapasite yonetimi ve
fiyatlandirma olmak tizere iki fonksiyondan olusmaktadir. Gelir yonetiminin amaci,
fiyatin formiile edilmesi ve fiyat, iiriin ve alicilar arasinda karli bir uyumun
saglanmasidir. Mal ve hizmet satisindan elde edilen gelirlerin optimizasyonu igin en
uygun fiyat politikasini belirlemeye yarayan gelir yonetimi, ayn1 zamanda, her pazarin
kii¢iik boliimlerinin tiiketici davraniglarin1 tahminleme konusuna olanak saglamaktadir
(Kurgun, 2010: 87-88). Isletmeler gelir yonetimi uygulamalarinda farkl: fiyatlandirma
araclart kullanmaktadirlar. Ivanov (2014), otel gelir yo6netimi araglarini,
fiyatlandirmaya dayali otel gelir yonetim araglart, fiyatlandirma dig1 otel gelir yonetimi
araglart ve Dbirlestirilmis otel gelir yonetimi araglar1 olarak i grupta
siniflandirmaktadir. Konaklama endiistrisinde en yaygin kullanilan fiyatlandirmaya
dayali gelir yonetimi araclari, fiyat farklilastirma, dinamik fiyatlandirma, en diisiik
fiyat garantisi ve fiyat sunumudur. Fiyatlandirma dis1 gelir yonetimi araglar1 kapasite
yonetimi, kapasite istii rezervasyon oda kullanim garantisi, kalis siiresi kontrolii ve
%100 memnuniyet garantisi olarak siniflandirilmistir. Birlestirilmis otel gelir yonetimi

araglari ise kanal yonetimi ve optimal oda fiyat tahsisi olarak belirtilmektedir.

1.1.5. Fiyatlandirmaya Dayal Otel Gelir Yonetimi Araclar
Konaklama isletmelerinde en yaygin kullanilan fiyatlandirmaya dayali otel gelir
yoOnetimi araglari fiyat farklilastirma, dinamik fiyatlandirma, en diisiik fiyat garantisi

ve fiyat sunumudur. Bu kavramlar asagida ayrintili olarak agiklanmuistir.
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1.1.5.1. Fiyat Farkhlastirma

Ayni iriin ya da hizmetin farkli miisterilere farkli fiyatlarla sunulmasi olarak
tanimlanan fiyat farklilastirmasi (Phlips, 1983: 5) oteller, hava yollari, ara¢ kiralama
ve konser bilet satigslarinda yaygin olarak kullanilmaktadir (Elmaghraby ve
Keskinocak, 2003). Fiyat farklilastirmasinda aymi tiriin ya da hizmet i¢in bazi
miusteriler digerlerine gére daha yiiksek ya da daha diisiik fiyat 6demektedirler (Wei
ve Lee, 2009: 854). Ornegin, is amach seyahat eden miisteriler fiyat duyarlilig az
ancak zaman duyarlilig1 yiiksek olan miisterilerdir. Bu nedenle bu miisterilere yiiksek
fiyat uygulanabilmektedir. Tatil amaclh seyahat eden miisteriler ise tam tersine seyahat
harcamalarint kendileri yaptiklarindan dolay1 fiyat duyarliligi fazla ancak zaman
duyarlilig1 daha az olan miisterilerdir. Bu nedenle isletmelerin bu pazar dilimine hitap
edebilmek i¢in diisiik fiyat uygulamasi gerekmektedir (Kurgun, 2010: 203). Dolayisiyla
isletmeler ayn1 tiriin ya da hizmeti, miisteri, yer, rezervasyon zamani gibi unsurlari
dikkate alaraksmiflandirmakta ve fiyatlar1 bu kriterlere gore farklilagtirmaktadirlar
(Bieluszko ve Marciszewska, 2016: 116). Fiyat farklilastirmasi stratejisinin

uygulanabilmesi icin asagidaki kosullarin varlig1 gereklidir (i¢6z, 2001: 322)

e Pazar bolimlenebilir olmalidir.

e Pazar boliimlendirmenin maliyeti, fiyat farkliliginin getirecegi ek kazancin

tizerinde olmamalidir.

e Dabha yiiksek fiyat1 ddemeye hazir pazar boliimii ya da rakiplerin daha yiiksek

fiyatla girecegi pazar boliimleri olmamalidir.

Fiyat farklilagtirilmas: gelir yonetiminde kullanilan etkili uygulamalardan biridir
(Bitran ve Caldentey, 2003). Isletmelerin fiyat farklilastirma uygulamasmin nedeni
miisterilerin ayni iiriin i¢in farkli 6deme isteklerinin olmasi (Noone ve Mattila, 2009)
ve sabit uygulanan fiyatin otellerin gelirini optimize etmesine destek olmamasidir
(Ling, 2020: 1). Isletmelerin fiyat farklilastirmasinda basarili olmasi i¢in miisterilerini
dogru gruplandirmasi ve fiyatlar1 dogru farklilastiriimasi gerekmektedir. (Yeoman ve
McMahon-Beattie, 2010: 109). Fiyat farklilagtirma isletmelerin daha ¢ok kar elde
etmelerine ve diger isletmelerle daha fazla rekabet etmelerine firsat vermektedir
(Anttikoski, 2020: 18).
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Fiyat farklilastirmasi, birinci derecede fiyat farklilastirmasi, ikinci derecede fiyat
farklilagtirmas1 ve tgiincii derecede fiyat farklilagtirmasi olmak tizere ii¢ sekilde
gerceklesmektedir. Gelir yonetimi uygulamalarinda yaygin olarak kullanilan birinci
derece fiyat farklilastirmasinda, isletme miisterinin 6deme istegine bagli olarak
maksimum fiyat: sunmaktadir. ikinci derece fiyat farklilastirmasinda, isletme grup satin
alimlarma bagli olarak iiriin ve hizmette indirim yapmaktadir. Otellerin bireysel olarak
gelen miisterilerine nazaran grup halinde gelen miisterilere daha fazla indirim yapmasi
ornek verilebilir. Uciincii derecede fiyat farklilastirmasinda ise isletme miisterileri
belirli kategorilere (yas, meslek, satin alinan zaman vb.) ayirarak, her bir grup igin farkl
fiyat uygulanir. Otellerin sadik miisteri grubu tliyelerine farkli fiyat sunmasi 6rnek olarak

verilebilir (Aguirre, 2012: 163).

1.1.5.2. Dinamik Fiyatlandirma

Fiyat hem makro hem de mikro diizeyde ekonomik hayatin temel unsurlarindan birisi
olmanin yan sira tiiketiciler i¢in de 6nemli bir aractir. Geleneksel pazarlama karmasi
elemanlarindan biri olan fiyat, pazarlamanin en temel konularindan birisidir ve farkl
fiyatlandirma uygulamalarinin sayisi her gegen giin artmaktadir. Fiyatlandirma,
isletmenin mal ve hizmetlerine fiyat koyma islemidir (Akbudak, 2006:8).
Fiyatlandirma siireci, fiyatlandirma kararlarinin tutarli ve etkili olmasin1 hedefleyen
bir siirectir. Bu siirecte belirli kistaslar dikkate alinarak en yiiksek getiriyi saglayacak
fiyatlandirma ¢6ziimiiniin bulunmasi amaglanmaktadir (Avunduk ve Kiigiiky1lmaz,
2020: 13). Piyasaya sunulan biitiin mal ve hizmetler fiyatlandirilmaktadir ve bu
fiyatlandirma kararlari isletmelerin karliligin1 dogrudan etkilemektedir (Met ve Oktay,
2011: 58). Gelir yonetimi ve dinamik fiyatlandirma stratejileri isletmelerin kazang
saglamalarinda kullanilan en yaygin yontemlerdendir. Gelir yonetiminde odaklanilan
nokta kapasiteyi yonetmek iken, dinamik fiyatlandirma kavraminda odaklanilan nokta
fiyatlarin talebe gore dinamik olarak degistirilmesi anlayisidir (Sigirci, 2015: 36).
Literatiir incelendiginde dinamik fiyatlandirma kavrami ile ilgili farkli tanimlara
rastlanmistir. Talluri ve van Ryzin (2004), dinamik fiyatlandirmay1 isletmelerin
gelirlerini artirmak i¢in, fiyat ve envanter yonetiminde kullandiklar1 bir dizi arag ve
yontemler biitiinii olarak tanmimlamistir. Benzer sekilde Wirtz vd., (2003) de bu

kavrami, dayaniksiz mal ve hizmet sunan isletmelerin satiglarindan en yiiksek kar1 elde
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etmek icin kullandiklar1 bir yontem seklinde ifade etmistir. Dinamik fiyatlandirma,
belirsiz talep, rekabet gibi belirsiz pazar sartlari durumunda gelirlerin maksimum
seviyeye cikarilmasi i¢in gelir yoneticileri tarafindan kullanilan etkili bir stratejidir
(Viglia, Mauri ve Carricano, 2016; Rekettye ve Liu, 2018; McGuire, 2015). Kisaca bu
uygulama sayesinde mal ve hizmetlerin kisisel alis ve satisinda pazarin arz ve talep
durumuna gore fiyatlar serbestge ayarlanmaktadir (Garbarino ve Lee, 2003).
Dolayisiyla dinamik fiyatlandirmanin amaci anlik fiyat degisikligi yoluyla gelirin,
kazancin (Lin ve Sibdari, 2009) ve miisteri degerinin artirilmasi olarak ifade edilebilir
(Bento, Almeida ve Jimenez-Caballero, 2022: 565). Konaklama endiistrisinde dinamik
fiyatlandirma kavrami dogru {irlinii, dogru miisteriye, dogru fiyatla ve dogru zamanda
sunmak seklinde tanimlanmaktadir (Kimesve Singh, 2009; Yazgan, Candan ve
Ataman, 2019: 733). Yapilan tanimlardan anlasildigi gibi dinamik fiyatlandirma
stratejisi yoluyla isletmeler tiriin ve hizmet fiyatlarin1 anlik olarak giincelleyerek
(Fernandez, Gerrikagoitia ve Alzua-Sorzabal, 2015), talep temelli fiyatlarini
farklilastirmakta ve gelirlerini en yiiksek seviyeye cikarmayr amaglamaktadirlar

(Gibbs vd, 2018).

Dinamik fiyatlandirma uygulamasinda hizmet fiyatlar1 zamana (haftalik, giinliik,
saatlik hatta dakika cinsinden degismesi) ve duruma gore degisebilmektedir (Haws ve
Bearden, 2006: 305). Dinamik fiyatlandirma uygulama siirecinde, pazar hareketlerini,
iiriin talebini, mevcut envanteri, rakip fiyatlari, miisterilerin dijital ayak izleri ve web
sitesi etkinliklerini, en ¢ok goriintiilenen sayfa iriinleri, hizmetleri, terk edilmis
aligveris sepetleri, igerik siirelerine yapilan tiklamalar hakkindaki veriler izlenerek

analiz edilmekte ve en uygun fiyat belirlenmektedir (Avunduk ve Kiigiiky1lmaz, 2020:
19).

Gelisen teknolojiye bagh olarak 1969'lu yillarda olgunluga ulasan ve o zamandan beri
evrensel olarak kullanilmaya baslayan internet, hem isletmelerin mal ve hizmetlerini
kolayca pazarlayabildigi (Kuzay, 2018:1), hem de tiiketicilerin iirlin ve hizmetlere
daha ucuza ve daha kolay ulasabildigi, ayn1 zaman da bir¢ok isletme ile daha kolay
iletisim kurabildigi bir alan haline gelmistir (Alrawadieh, Alrawadieh ve Cetin, 2021).
1980'lerden bu yana hava yollari, oteller ve turizm sektoriinde hizmet veren diger

hizmet isletmeleri fiyatlandirma ve envanter tahsis kararlarinda e-ticaret uygulamasina
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geemis ve gelismesine onciiliikk etmislerdir (Abrate, Nicolau ve Viglia, 2019: 224).

Bilisimteknolojilerinin sagladig1 olanaklar ile tiiketiciler {irlinlerin fiyatlar1 arasinda
karsilastirma yapabilmekte ve kendilerine en uygun fiyat secencklerine
erisebilmektedirler. Isletmeler de bu teknoloji sayesinde tiiketicilerin satin alma
davraniglari, harcama aliskanliklar1 ve smurlari, tercihleri gibi verilere eriserek
tirtinlerini ve fiyatlarini elde ettikleri veriler dogrultusunda degistirmektedirler (Met ve
Oktay, 2011:59). Giinlimiizde internet {izerinden yapilan satiglardaki fiyatlandirmalar
geleneksellikten uzak, dinamik fiyatlandirma uygulamasiyla gergeklesmektedir
(Kuzay,2018: 1). Teknolojinin gelismesi ile isletmeler arz ve talebe bagli olarak anlik
fiyat degisiklikleri siklikla yapmaya baslamis (Abrate, Nicolau ve Viglia, 2019:224)
ve bir¢ok isletmede dinamik fiyatlandirma uygulamalari daha da yaygimlasmistir
(Jayaraman ve Baker, 2003). Teknoloji sayesinde isletmeler fiyat degisikligini hizli bir
sekilde degistirerek fiyat ve envanter yonetimlerini daha iyi ydnetebilmektedirler

(Melis ve Piga, 2017).

Gelisen farkli fiyatlandirma stratejileri hava yollari, oteller, araba kiralama isletmeleri
ve diger birgok hizmet isletmesinin basarili olmasinda Kritik rol oynamaktadir (Bilisik,
2015: 173). Literatiirde dinamik fiyatlandirmanin stratejik bekleme davranisi (Kehong
vd., 2019; Levin, McGill ve Nediak, 2009; Zhao vd., 2019), firsat¢: gelir (Bandi vd.,
2018), marka imaji1 (Gironda, 2014), sadakat (Chen ve Pearcy,2010), fiyat adaleti
(Abrate ve Viglia, 2016; Bettray, Suessmair ve Dorn, 2017; Bolton, Warlop ve Alba,
2003; Campbell, 2007; Dutta, Yaprak ve Grewal, 2017; Haws ve Bearden, 2006; Heo
ve Lee, 2011; Kahneman, Knetsch, ve Thaler, 1986; Urbany, Madden ve Dickson,
1989; Vaidyanathan ve Aggarwal, 2003; Wang vd., 2021; Xia ve Monroe, 2010) gibi

kavramlarla caligildig1 goriilmiistiir.

Konaklama igletmelerinin sundugu {iirlin ve hizmetlerin stoklanamamasi nedeniyle
gelirlerin maksimum seviyeye ¢ikarilmasi i¢in gerekli sartlarin yerine getirilmesi onem
arz etmektedir (Abrate, Nicolau ve Viglia, 2019: 224). Bu noktada konaklama
isletmeleri dinamik fiyatlandirma wuygulamalarini tercih etmektedirler. Oteller
gelirlerinin ve karlarinin artmasinda oldukca etkili olan dinamik fiyatlandirma

sayesinde (Abrate, Nicolauve Viglia, 2019; Emeksiz, Giirsoy ve i¢oz, 2006; Denizci
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Guillet ve Mohammed, 2015; Queenan, Ferguson ve Stratman, 2009; Rodriguez-
Algeciras ve Talon-Ballesteros, 2017), ayni odadan maksimum gelir elde
etmektedirler. Literatiir incelendiginde Sweeting (2012), Sen (2013) ve Abrate,
Nicolau ve Viglia, (2019) dinamik fiyatlandirma uygulamalarinin isletme
performansini olumlu yonde etkiledigini ifade ederken, Gallego ve van Ryzin (1994) ve
Xia, Monroe ve Cox (2004) ise sabit fiyat stratejilerinin isletme performansini olumlu

yonde etkiledigini savunmuslardir.

Dinamik fiyatlandirma stratejisini kullanan konaklama isletmeleri rezervasyon tarihi,
konaklama giin sayis1 gibi unsurlari dikkate alarak ayni oda i¢in farkli dinamik fiyatlar
sunmaktadirlar ve sunulan bu fiyatlar miisteriler tarafindan kolayca takip edilmektedir.
Dinamik fiyatlandirma uygulamalar1 otelden otele gore degismektedir. Bazi otel
miidirleri talep tahmini konusunda belirsizlik yasarken bazi kiigiik ¢apli oteller de
finansal kaynaklarin yetersizligi nedeniyle dinamik fiyatlandirma uygulamasina
gecememistir (Zbaracki vd., 2004). Bu nedenle dort ve bes yildizli otellerin dinamik
fiyatlandirma uygulamasini daha ¢ok kullandiklar1 goriilmektedir (Melis ve Piga,
2017). Dinamik fiyatlandirmanin, en etkili fiyatlandirma yontemleri arasinda
olmasinin nedenlerinden biri arz-talep dengesine bagli olarak fiyatlarin anlik
giincellenebilmesidir. Bir diger neden ise hizmet ihtiyaglar1 ve deger algisi agisindan
farklilik gosteren farkli rezervasyon fiyatlarina sahip pazar segmentleri icin farklh

fiyatlarin belirlenmesine olanak tanimasidir (Bateson ve Hoffman, 1999).

Dinamik fiyatlandirma stratejisinin, satiglarin canlanmasi, gelirin ve karin maksimum
seviyeye ¢ikarilmasi, envanter yonetiminin kolaylagsmasi, pazarda yer alan trendlerin
takip edilerek onlara ayak uydurulmasi, i¢ stok seviyelerinin ve rakip verilerinin
dikkate alinarak fiyatlarda anlik degisikliklerin yapilabilmesi gibi avantajlart vardir
(Korkmaz vd., 2009: 413). Bununla birlikte dinamik fiyatlandirmanin bazi
dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Arastirmalar miisterilerin ayni iiriin ya da hizmete
diger miisterilerin ne kadar ddediklerini merak ettiklerini ve bu fiyat bilgisine online
ortamda kolaylikla erisebildiklerini gostermektedir (Weisstein, Monroe ve Kukar-
Kinney, 2013; Chung ve Petrick, 2015). Bu nedenle miisterilerin fiyat farkliliklarina
bakis acis1 goz oniinde bulundurulmadir. Nitekim, belirli sartlar altinda miisteriler bu

durumu kabul edilemez ve adaletsiz olarak algilayabilmektedirler (Santos, Mayer ve
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Marques, 2019: 242). Diger yandan fiyat adaletsizligine iligkin tiiketici algilar
yalnizca satin alma niyetlerini etkilemekle kalmayip ayni zamanda olumsuz agizdan
agiza iletisim, asir1 sikayet, boykot ve tedarik¢i degisikligi gibi isletmelere dogrudan
zarar veren davranislara da yol acgabilmektedir (Mayer ve Avila, 2014). Bu nedenle
isletmeler fiyat farklilagtirmasina karsilik muhtemel ekonomik ve psikolojik tepkileri
diistinerek fiyat kararlarini yonetebilmelidirler (Campbell, 1999; Garbarino ve Lee,
2003). Diger yandan dinamik fiyatlandirma uygulamalarinda isletmenin Orgiitsel
yapisinin buna uygun olmasi ¢ok dnemlidir. Zira dinamik fiyatlandirmanin dogru bir
sekilde uygulanmamasi isletmelerde gelir kaybma neden olabilecektir (Kool,
Westerlaken ve Suleri, 2022: 145-146).

Miisterilerin ayn1 iiriin  ve hizmet icin farkli fiyatlar Odemesi miisteri
memnuniyetsizligine yol acgabilmektedir. Miisteri memnuniyetsizligi talebin
azalmasina ve uzun donemde gelirin kaybedilmesi gibi olumsuz sonuglar dogurabilir
(Bandalouski vd., 2018: 121). ElI Haddad, Roper ve Jones (2008), bir isletmenin gelir
yonetimi uygulamasi nedeniyle olusan miisteri memnuniyetsizligi sonucunda gelirini

kaybetmesini isletme basarisizligi olarak ifade etmektedir.

Dinamik fiyatlandirma siirecinin basarili olmasinda, fiyat farklilagtirma, fiyat adaleti,
envanter kontrolii ve orgiit kiiltiirii oldukga etkilidir (Abrate, Nicolau ve Viglia, 2019:
225). Fiyat farklilastirma ayni iiriin ya da hizmetin farkli fiyatla satilmasidir. Bu
farklilik satin alma zamani ya da tiiketici davranisindan kaynaklanmaktadir. Satin alma
zamanina gore olusan fiyat farklilastirma gercek zamanli fiyat farklilastirma olarak
bilinirken, tiiketici davranigina gore fiyat farklilastirmasi davranis temelli fiyat
farklilastirmasi olarak bilinmektedir. Davranis temelli fiyat farklilastirma kavrami da
iki sekilde gruba ayrilmaktadir. Birincisinde yeni miisterilere eski miisterilerden daha
diisiik fiyat uygulanmaktadir. Ciinkii eski miisteriler zaten isletmeyi tercih etmistir.
Ikincisinde ise mevcut miisterilerine sadakat 6diilii kapsaminda daha diisiik fiyat
uygulanmaktadir. Su (2007), fiyatlandirma stratejisine karar vermenin ¢ok kompleks
oldugunu belirterek, miisterileri dort kategoriye ayirmistir. Bunlar sabirli yiiksek-
degerli miisteri, sabirsiz yiiksek degerli miisteri, sabirli diisiik degerli miisteri ve
sabirsiz diislik degerli miisteri. Her grup satic1 lizerinde farkli etkiye sahiptir ve her

grubun talebi farkli fiyatlandirma stratejisi gerektirmektedir. Diger fiyat
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farklilastirmasi stratejisinde miisteriler tatil amagl gelen miisteriler ve is amagl gelen
miisteriler olmak tizere iki gruba ayrilmaktadir. Nitekim is amagli gelen miisteriler
hafta ici gelirken, tatil amagl gelen miisteriler hafta sonu gelmektedirler. Is amach
gelen miisteriler gelis tarihine ¢ok yakin ya da ayni giin rezervasyon yaptirmakta ve
belirli otelleri se¢gmektedirler. Bu nedenle oteller bu miisterilere daha yiiksek fiyat
stratejisi uygulayabilirler. Oteller ilk olarak odalari yiiksek fiyatla is amagli gelen
miisterilere satarlar ve kalan odalari tatil amacl gelen miisteriler ile doldururlar. Eger,
oteli tercih edenler daha ¢ok tatil amacl gelen miisteriler ise oncelikle son dakika
rezervasyon yapan misterilere yliksek fiyat uygulanirken, erken rezervasyon yapan

miisterilere diisiik fiyat uygulanir.

Dinamik fiyatlandirmada uygulanan bir baska yéntem ise envanter kontroliidiir. Uriin
ve hizmete iliskin arzin planlanmasinda envanter yonetim stratejilerinden
faydalanilmaktadir (Avunduk ve Kiigiiky1lmaz, 2020: 11). Satilamayan bir otel odasi
diger mal ve hizmetler gibi ertesi giin i¢in depolanamaz. Bu durum otellerde kapasite
yonetimi konusunu giindeme getirmektedir. Weather ve Bodily (1992) envanter
kontroliine dayal: fiyatlandirma stratejisinde belirli sayida oda belirleyerek onlart ayni
fiyata satmaktadir. Hedeflenen sayidaki oda satis1 gergeklestikten sonra yeni bir fiyat
ile yine belirlenen sayidaki oda satis1 daha yiiksek fiyata satilmaktadir.

Dinamik fiyatlandirma uygulamalarinin artmasi ile miisteriler {irlin ya da hizmet satin
alirken stratejik davranmaya baslamiglardir. Nitekim, miisteriler iiriin ya da hizmetleri
satin alirken gelecekteki fiyatin1 tahmin ederek karar vermeye caligsmaktadirlar.
Miisteriler stratejik davranarak yiiksek fiyat ©deme riskinden kaginmaya
calismaktadirlar. Ozellikle fiyata duyarli olan miisteriler referans fiyatlarina bagh
olarak kazang¢ ve kayiplarini kiyaslamaktadirlar. Bu nedenle iiriin ya da hizmetleri
fiyatlar diistiigiinde satin almakta ya da satin alma islemini ertelemektedirler. Stratejik
davranan misterilerin isletmeye olumsuz etkilerinin yaninda olumlu etkileri de
bulunmaktadir. Isletmelerin belirli zamanlarda fiyatlarimi diisiirmeleri talebin ve
gelirin artmasina neden olacaktir. Ancak miisteriler stratejik davranmaya devam
ederek fiyatlar diistiigii halde tiriin ya da hizmet satin almay1 reddederlerse isletme yine

gelir kaybina ugrayacaktir (Kool, Westerlaken ve Suleri, 2022: 144)
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Dinamik fiyatlandirma uygulamast onu uygulayabilecek bir orgiit kiiltiiri
gerektirmektedir. Isletmelerin fiyatlandirma stratejilerini uygulamasinda sosyal ve
beseri faktorlerin 6nemli etkisi vardir. Daha spesifik olarak, dinamik fiyatlandirma ve
gelir yonetiminin basarili olmasinda uygulayicilarin bu konuda bilgi birikiminin
olmasi olduk¢a 6nemlidir (Abrate, Nicolau ve Viglia, 2019: 226). Dolayistyla dinamik
fiyatlandirmanin dogru bir sekilde uygulanmasi isletmelerin gelir ve karlarinin
artmasini saglamaktadir. Tablo 1.1°de dinamik fiyatlandirma uygulayan bazi

sirketlerin karlilik durumlar1 gosterilmistir.

Tabloe 1.1. Dinamik Fiyatlandirma Uygulayan Sirketlerin Karlilik Durumlari

Kaynak Arastirma

Dinamik fiyatlandirmanin

uygulandig sirket

Dinamik fiyatlandirmanin

sagladig1 kar artis miktar

Andersen, 1997

Carlton Beach Hotel

%20 artig

Goksen, 2011

British Airways

%X agiklanmayan oranda artig

Cross, 1997

Austrian Airlines

%X agiklanmayan oranda artig

Cross, 2010

Delta Airlines

+300 milyon dolar artig

Marriot, 2000

Marriot Hotel

+150-200 milyon dolar artig

Peyton, 2009

Starwood

%X agiklanmayan oranda artig

Neville, 2007

Ford Motors

+100 milyon dolar artig

Elmaghraby ve Keskinocak, | Amazon.com %X agiklanmayan oranda artig
2003

Cross, 2010 PeoplExpress +1 trilyon dolar artig

Cross, 2010 American Airlines %14,5 artig

Cross, 2010 KLM +1,4 trilyon dolar artis

Cross, 2010 UPS +>100 milyon artis

Cross, 2010 Ford Motor +100 milyon artig

Larson, 2009

Chicago Symphony

%1,5-2 artig

Larson, 2009

Pacific Northwest Ballet, San

Diego Opera

%1,5-2 artig

Kaynak: Eti, 2022: 45

Literatlir incelendiginde gelir yonetimi ve dinamik fiyatlandirma konusunda
matematiksel modelleme temeline dayali yontemlerin yaygin olarak kullanildigi
gOriilmiistiir. Fiyatin dinamik olarak belirlenmesi ve hesaplanmasi amaciyla kullanilan

yontemler Narahari vd. (2005) tarafindan bes ana baglikta toplanmistir:

31



1. Envanter temelli modeller: Envanter temelli matematiksel modellerde,
fiyatlandirma kararlarinin temelinde, envanter seviyeleri ve miisteri hizmet
seviyeleri yer almaktadir.

2. Verilere dayali modeller: Verilere dayali matematiksel modellerde, optimal
dinamik fiyatlandirmanin belirlenmesi i¢in miisterilerin satin alma tercihleri
ve satin alma ge¢misleri hakkinda mevcut verilerin kullanildig: istatistiki
yontemler ve benzer teknikler kullanilmaktadir.

3. Oyun teorisi modelleri: Oyun teorisine dayali matematiksel model fazla
sayida saticinin belirli alict grubu igin rekabet ettigi durumlarda
kullanilmaktadir.

4. Makine 6grenimi modelleri: Isletmeler teknoloji sayesinde miisterin tercihleri
ve satin alma aligkanliklari ile ilgili verilere kolaylikla ulagabilmektedir. Bu
baglamda isletmeler misterilerin 6zelliklerine gore fiyatlarin dinamik olarak
belirlenmesini saglayan algoritmalari igeren modeller gelistirmektedirler.

5. Simiilasyon modelleri: Simiilasyon yontemi herhangi bir karar verme
probleminde her zaman kullanilabilmektedir. Dinamik fiyatlandirma igin
kullanilacak bir simiilasyon modeli, yukarida agiklanan matematiksel
modelleme yontemlerini kullanarak fiyatlarin belirlenmesine yardimeci
olmaktadir. Konaklama sektoriinde gelir yonetimi ve dinamik fiyatlandirma
alaninda yapilan c¢aligmalar ve kullanilan modeller Tablo 1.2°de

gosterilmistir.

Tablo 1.2. Konaklama Sektoriinde Gelir Yonetimi ve Dinamik Fiyatlandirma Alaninda Yapilan
Calismalar ve Kullanilan Yontemler

Kullanilan Yo6ntemler Konaklama Sektoriinde Gelir Yo6netimi
ve Dinamik Fiyatlandirma Alaninda
Yapilan Caligmalar

Deterministik Dogrusal Programlama Liu vd., (2006); Chen vd., (2007); Zhang
ve Watherford, (2017); Vives ve Jacob,
(2021)

Dogrusal Olmayan Programlama Aziz vd., (2011); Zhang ve Watherford
(2017); Fadly, Ridwan ve Akbar, (2019)

Olasilikli Dogrusal Olmayan Programlama Lai ve Ng, (2005); Liu vd., (2006); Chen
vd., (2007).
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Dinamik Programlama Badinelli (1990); Guo vd., (2013); Zhang
ve Watherford, (2017), Cho vd., (2018).

Olasilikli Dinamik Programlama Zhuang vd., (2017)

Ag Akis Yontemi Chen vd., (2007)

Teklif Fiyat1 Yontemi (Bid Price Method) Baker ve Collier, (2003)
Fiyat Ayarlama Yo6ntemi (Price Setting Method) Baker ve Collier, (2003)

Simiilasyon Yoéntemi (Monte Carlo Y6ntemi Dahil) Baker ve Collier (2003); Lai ve Ng
(2005); Aziz vd., (2011); Zakhary vd.,
(2011); Bayoumi vd., (2013); Cho vd.,
(2018); Mariello, Dalcastagne ve
Brunato, (2020); Yavuz ve Kaya, (2021)

Bulanik Hedef Programlama Padhi ve Aggrawal, (2011)

Robust Optimization Lai ve Ng, (2005)

Sezgisel Yontemler Padhi ve Aggrawal, (2011), Zhuang vd.,
(2017)

Kaynak: Eti, 2022: 68

Literatiirde dinamik fiyatlandirma konusunda yapilan birgok ¢alisma olmasina ragmen
bazi caligmalar dinamik fiyatlandirmanin pratikte ne kadar uygulandigi konusuna
elestiri getirmistir. Melis ve Piga (2017) yaptiklar1 calismada iki farkli sezonda alti
aylik veri toplamiglardir. Elde ettikleri verilerle booking.com da yer alan otellerin fiyat
farkliliklarin1  incelemiglerdir. Calisma sonucunda dinamik fiyatlandirmanin
literatiirde bahsedildigi kadar pratikte uygulanmadigr sonucuna varmiglardir. Bu
uygulamanin kullanilamamasinin ¢esitli nedenleri vardir. Bunlardan biri dinamik
fiyatlandirma uygulamasinin maliyetli olmasidir. Diger nedeni ise isletmenin dinamik
fiyatlandirmay1 uygulayacak kadar yeterli kapasitesinin olmamasidir. Bu konuyu
destekleyen bir diger calisma Abrate, Nicolau ve Viglia (2019) tarafindan yapilmistir.
Bu c¢aligmada da dinamik fiyatlandirmanin igletmeler tarafindan yeteri kadar
kullanilmadigi tespit edilmistir. Ayni sekilde Mitra (2020), yaptig1 ¢alismada otellerin
talep azaldiginda fiyatlarim1 dusiirdiigii ancak talep yiikseldiginde fiyatlarmi

artirmadig1 sonucuna varmistir.

1.1.5.3. En Diisiik Fiyat Garantisi
Fiyatlandirma yaklagimlarindan biri de otellerin miisterilerine en diisiik fiyat garantisi
sunmasidir. Hilton, Cendant ve Starwood gibi oteller internet iizerinden rezervasyon

yapan miisteri akigini takip edebilmek i¢in miisterilerine en diisiik fiyat garantisi
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sunmaktadirlar (Carvell ve Quan, 2008: 164). En disiik fiyat garantisi uygulamasi ile
miisteriler otelin kendi biinyesinde hizmet veren online rezervasyon hizmetleri
araciligiyla oda satin aldiktan sonra, 24 saat iginde herhangi farkli bir online kanaldan
ayni tarih i¢in ayn1 oday1 daha diisiik fiyata bulduklarinda, rezervasyon yaptigi fiyat
giincel olan fiyatla degistirilmektedir (Ivanov ve Zhechev, 2012: 180). En diisiik fiyat
garantisini uygulayan bir¢ok otel ek olarak %10 indirim de sunmaktadir. Bu tiir
uygulamalar aslinda miisterilerine, kendi web siteleri araciligiyla online olarak satin
aliman hizmetin en diisiik fiyat sunacagi garantisini vermektedir. Bununla birlikte
Carwell ve Quan (2008: 164), en diisiik fiyat garantisinin, miisterinin rezervasyon
yaptirdigi giinden check-in yapacagi giine kadar devam etmesi gerektigini, 24 saati
kapsayan siire iginde fiyatlar ¢ok fazla degismeyecegi i¢in bu uygulamanin miisterilere

fayda saglamayacagini ifade etmistir.

1.1.5.4. Fiyat Sunumu

Fiyat sunumu, miisterilere fiyatin ya dogrudan diisiik fiyat olarak ya da yiiksek fiyat
gosterilerek indirim yapilmis gibi gosterilmesidir. Fiyat misterilere indirimli fiyat
olarak sunulmadiginda miisteriler rakip isletmelerin fiyatlarina da gézatmaktadir. Bu
nedenle gelir yonetimi perspektifinden bakildiginda, fiyatin indirimli fiyat olarak
sunulmasi, gelirlerin ve Karlarin artirllmasinda daha ¢ok tercih edilmektedir. Ancak
fiyatlandirma konusunda yapilan c¢aligmalar indirimli fiyat algisi yaratmanin
isletmelerin finansal performansma uzun dénemli etki etmedigini Ve isletmelerin
fiyatlarin1 normal seviyelerde tutmalar1 gerektigini savunmaktadirlar (Ivanov, 2014:
107; Enz, Canina ve Lomanno, 2004)

1.1.6. Fiyatlandirma Disindaki Otel Gelir Yonetimi Araclar:

Fiyatlandirma digindaki otel gelir yonetimi araglari, kapasite yonetimi, kapasite iistii
rezervasyon, oda kullanim garantisi, kalis siiresi kontrolii ve %100 memnuniyet
garantisini icermektedir. Bu kavramlar asagida ayrintili sekilde agiklanmistir.

1.1.6.1. Kapasite Yonetimi

Kapasite bir hizmet isletmesinin belirli bir zaman araliginda mevcut kaynaklarini
(personel, ekipman, tesis vb. gibi) kullandiginda ulastig1 tiretim seviyesidir. Pek ¢cok
hizmet isletmesinde sunulan hizmet miktar1 ve kalitesi o hizmetin kapasitesi ile
siirlidir. Cilinkii hizmet isletmeleri hizmetlerin bozulabilirlik 6zelligi nedeniyle
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hizmetin zaman, ekipman, tesis/yer ve emek unsurlarini stoklayamazlar (Kog, 2017:

357).

Kapasite yonetimi kavrami her ne kadar talep yonetimi (Crandall ve Markland, 1996)
ve kapasite ve talep yonetimi (Fitzsimmons ve Fitzsimmons, 2004) olarak tanimlansa
da aslinda kapasite yonetimi ve talep yonetimi kavrami birbirinden farkliik
gostermektedir (Pullman ve Rodgers, 2010: 178). Talep yOnetimi, hizmet alacak olan
miisteri sayisini ve ne zaman gelecegini yonetmekle ilgilidir. Kapasite yonetimi ise bu
talebi karsilayacak kapasiteyi tedarik etmekle ilgilidir (Klassen ve Rohleder, 2002).
Kapasite yonetimi kapasitenin ne kadarinin nasil kullanilacagi, kisa vadede ¢alisma
programlari, konuklarin varis ve ayrilis siireleri, hizmet siiresi, siraya alma ve lineer

programlama gibi kararlar ve siire¢leri kapsamaktadir (Ivanov, 2014: 114-115).

Konaklama isletmelerinde gelir yonetimi, talep ve kapasite yonetimini biitiinlestiren
bir kavramdir. Yonetsel, finansal ve pazarlama stratejileri ile fiyat degisimi, kalig
siiresi denetimi, kapasite tahsisi, kapasite iistii rezervasyon ve oda dis1 gelirler
taktiklerini biitiinlestirerek mevcut kapasiteden en yiiksek geliri elde eden bir
yontemdir (Harris ve Peacock, 1995: 44).

Konaklama isletmelerinde kapasite sabittir ve kapasite yonetimi karmn maksimum
diizeye ulastiritlmasinda belirleyici faktorlerden biridir. (Kayaman, 1998: 47). Ayrica
konaklamaisletmelerinde {irlinlerin soyut ve iiriin yapisi geregi es zamanli iiretim ve
tiiketim gerektirmesi ayn1 zamanda taleplerin de degisken olmasi kapasite yonetiminin
Oonemini daha da artirmaktadir (Adabali, 2020: 36). Kapasite yonetimi otel
isletmelerinin giinliik (No-show) rezervasyonu oldugu halde gelmeyen oda, iptal ve
erken cikislar1 géz onlinde bulundurarak kapasiteden fazla oda satis1 yapmasiyla
ilgilidir. Bu sayede son anda olusabilecek gelir kayb1 onlenmeye c¢alisilmaktadir
(Adabali, 2020: 40).

Sabit bir kapasitesi olan bir hizmet igletmesi talep ve kapasite ile ilgili olarak; talebin
kapasiteyi asmasi, talebin optimum kapasiteyi agmasi, talep ve kapasitenin optimum
kapasitede dengelenmesi ve talebin fazla olmasi gibi durumlarla karsilasabilirler (Kog,
2017: 357). Konaklama talebi arz edilen kapasiteden daha diisiik oldugunda kapasite

yonetiminde gelir kaybi disinda bir sorun yasanmamaktadir. Ama talep arzi agtiginda
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konaklama isletmeleri i¢in kapasite yonetimi 6n plana ¢ikmaktadir. Konaklamaisletmeleri
gegmisten bu yana bu sorunu kapasite iistii rezervasyon (overbooking) uygulamasi ile
¢ozmeye calismaktadirlar. Kapasite yonetiminde geleneksel olarak yapilan bir baska
islem de pazar boliimlerinin mevsimlik ve hafta i¢i ya da hafta sonu talebini goz

oniinde bulundurarak yapilan kapasite ayarlamalaridir (Emeksiz, 2001:21)

Talep ve kapasitenin dengelendigi optimum kapasite hizmet isletmeleri i¢in en ideal
durumdur (Kog, 2017: 359). Birgok hizmet isletmesinde optimum kapasite maksimum
kapasitenin altindadir (Alnes vd., 2021: 2). Ornegin bir otelde 100 oda varsa, 80 oda
optimum kapasiteyi ifade etmektedir. Talebin optimum kapasitenin iizerinde ya da
altinda olmasi hem isletmenin Karlarim1 etkilemekte hem de misteri
memnuniyetsizligini artirmaktadir (Kandampully, 2000). Talep maksimum kapasiteyi
astiginda misterilerin hepsine hizmet sunulamayacagi i¢in miisterilerin geri ¢evrilme
durumu s6z konusudur. Bu durum misterilerin bagka hizmet isletmelerine
yonelmelerine ve hizmet alamadiklari isletmeye bir daha gitmemelerine neden olabilir.
Talebin az oldugu durumda ise miisterilerde isletmenin sundugu hizmetin kalite diizeyi
ve fiyatin neden diisiik ya da yiiksek oldugu konusundaki siipheleri artirabilmektedir
(Kog, 2017: 359).

Son dénemlerde konaklama isletmelerinin pazarda rakiplerinin ¢ogalmasiyla, pazarda
tutunmak adma, iyi bir stratejik yonetim sergilenmesi gerekmektedir. Alinacak
stratejik kararlarin kilit noktalarindan birisi de kapasite yonetimidir. Artik klasik
pazarlama stratejileri eskimis, degisen tiiketici talepleri dogrultusunda konaklama
isletmeleri rakiplerinden farklilasmak adina stratejiler gelistirmislerdir. Ciinkii
isletmenin yasamas igin siireklidegisen tiiketici taleplerine yerinde ve zamaninda
cevap vermek gerektigi disiinilmektedir (Adabali, 2020: 36). Pullman ve Rogers
(2010) otellerin kapasite yonetim kararlarini stratejik ve taktiksel (kisa donemli) olmak
tizere ikiye ayirmustir. Oteller stratejik kararlarinda turistlerde memnuniyetsizlik
olusmadan Once fiziksel kapasitenin optimum kullanim1 ya da optimal doluluk orani,
yani tagima kapasitesinin asilmamasi, otellerin duruma goére bazi odalarin1 ya da bir
katta bulunan odalar1 bloke ederek, talep degisikliklerine cevap verebilmesi gibi
stratejik kararlar alabilir. Diger yandan oteller taktiksel kapasite yonetim kararlarini

giinliik bazda ele alarak, ¢aligma planlar1, miisterinin otele giris ve ¢ikis zamani, hizmet
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etkilesim zamani, hizmet siirecinde linear programlama ve hizmet siirecine miisterinin

de katilim1 gibi kararlar alarak kapasitelerini kontrol altinaalabilirler.

1.1.6.2. Kapasite Ustii Rezervasyon

Hizmet isletmeleri siirlt olan kapasiteleri optimum diizeyde kullanabilmek ya da
doluluk oranlarin1 maksimum seviyeye ¢ikarabilmek i¢in dinamik fiyatlandirma (Jallat
ve Ancarani, 2008; Palmer ve McMahon-Beattie, 2008) pazar boliimlendirme (Fiiller
ve Matzler, 2008) kapasite listii rezervasyon (Schiitz ve Kolisch,2013; Toh, 1985), gibi
farkli pazarlama teknikleri kullanmaktadirlar. Kapasite {istii rezervasyon otellerin
kullandig1 geleneksel yontemlerden biridir (Kosan ve Tiirkseven, 2022: 76). Oteller
kullandiklar1 bu yontemsayesinde satis performanslarini artirmaya c¢alismaktadirlar
(Tirkseven ve Kosan, 2021: 743) Bir otelin belirli bir giindeki satilabilir oda sayisini
belirleyen cesitli degiskenler bulunmaktadir. Arizali veya bakimda olan odalar (out of
order), dolu odalar, rezervasyonlu odalar, uzatma yapan odalar (extentions) ve
rezervasyonsuz gelen kapi miisterisi (walk-in) satilabilir oda sayisinda azalmaya,
iptaller (cancellations), gergeklesmeyen konaklama (no-show) ve erken ayrilislar
(early departure) ise satilabilir oda sayisinda artisa yol agmaktadir (Emeksiz, 2001:
369). Kapasite iistii rezervasyon (overbooking), otellerin iptal, gergeklesmeyen
konaklama (no-show), erken ayrilig, giris ve ¢ikis tarihlerinin degisiklige ugramasi
gibi beklenmeyen durumlar karsisinda kapasitenin atil kalmasini1 énlemek amaciyla
otellerin fiziki kapasitelerinin tizerinde rezervasyon alma durumlaridir (Sfodera, 2006:
69). Gegmis donemlerdeki iptal, erken ayrilis ve ger¢eklesmeyen konaklama
miktarlarinin ~ bilinmesi  kapasite stii rezervasyon oraninin gergege yakin
hesaplanmasma yardimci olmaktadir (Oren, 2015). Kapasite iistii rezervasyon
kararlar otellerin gelir yonetimleri ile dogrudan iliskili olan karmasik ve énemli bir
stirectir (Phumchusri ve Maneesophon, 2014: 261). Bu nedenle kapasite iistii
rezervasyon hesaplarinin dogru ve dikkatli bir sekilde yapilmasi (Phumchusri ve
Maneesophon, 2014: 263) ve iyi yonetilebilmesi gerekmektedir (Koide ve Ishii, 2005:
417). Aksi takdirde miisteri memnuniyetsizligine (Lindenmeier ve Tscheulin, 2008)
ve potansiyel iyi niyetin kaybi gibi uzun vadede isletme karliligin1 olumsuz

etkileyecek sorunlara yol agabilir (Kimes, 1989: 18)
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1.1.6.3. Oda Kullanim Garantisi

Fazla rezervasyonun getirecegi olasi risklerden korunmak i¢in otel zincirleri sadakat
programi iiyelerine otele giris yapacagi glinden Once rezervasyon yapmis olmasi
sarttyla, doluluk oranina bakmadan oda kullanim garantisi sunmaktadir. Oda kullanim
garantisi otellere dogrudan gelir artis1 saglamamaktadir. Ayrica bu durum kapi
miisterisi (walk-in) gibi rezervasyon yapan herkese uygulanmamaktadir (Ivanov,
2014: 120). Oda kullanim garantisi daha ¢ok otellerin devamli miisterilerini korumak
ve onlar1 kaybetmemek i¢in kullandiklari bir yontemdir. Ornegin, Marriott Otel Zinciri
sadakat programi dahilinde bir yilda en az 75 geceleme yapan platinyum iiyelerine 48

ya da 72 saat oda kullanim garantisi sunmaktadir (Hwang ve Wen, 2009:672).

1.1.6.4. Kalis Siiresi Kontrolii

Turizm iiriin ve hizmetlerinin en 6nemli 6zelliklerinden biri talebin mevsimsel 6zellik
tagimasi ve dalgali olmasidir (Mauri, 2013). Bu nedenle oteller talebin diisiik oldugu
durumlarda gelir kayb1 yasamamak ve gelirlerini en iist seviyede tutmak i¢in gelir
yonetimi uygulamaktadirlar (Park vd., 2016). Gelir yonetimi, gelirlerin maksimize
edilmesi icin, dogru dagitim kanali vasitasiyla, dogru iiriin ya da hizmetin, dogru
miisteriye ve dogru zamanda sunulmasi igin bilgi sistemlerinin ve fiyatlandirma
stratejilerinin uygulanmasidir (Denizci Guillet ve Mohammed, 2015). Etkili bir gelir
yonetimi Sistemi kurulmasinda ve otellerin gelirlerini artirmalarinda kullanilan
stratejilerden birisi de kalis siiresi kontroliidiir (Lee, Jeong ve Shea, 2011: 307). Bu
yontem konaklama endiistrisinde yiiksek ve diisiik sezonda gelir yonetimi fiyatlama
dis1 araci olarak yaygin olarak kullanilan (Chiang, Chen ve Xu, 2006; Nair, 2019 ve
Xu vd., 2019; Wilson, Enghagen ve Lee, 2015: 107), en etkili ve en basit
yontemlerinden biridir (Lee, Jeong ve Shea, 2011: 310). Kalis siiresi kontrolii yiiksek
sezonda gelirlerin en yiiksek seviyeye c¢ikarilmasi i¢in minimum ya da maksimum
kalis siiresinin belirlenerek sistem tarafindan ayarlanmasi ve boylece diisiik talep
durumunda gelirlerin korunmasidir (Vinod, 2004; Desinano, Minuti ve Schiaffella,
2006: 69). Otellerde minimum kalis siiresi uygulamalart maksimum kalig siirelerine
oranla daha fazla uygulanmakta ve bu konunun iizerinde daha fazla durulmaktadir
(lvanov, 2014: 121). Otellerde kalis siiresi kontrolii yiiksek talep zamanlarinda kisa
stireli rezervasyonlar ile gelir kaybin1 6nlemeye yardimer olmaktadir. Bu kapsamda

oteller kisa siireli rezervasyon nedeniyle olusan dolulugu 6nlemek amaciyla minimum

38



dort veya daha fazla giinden baslamak kaydiyla rezervasyon yapma sarti
koymaktadirlar (Arikan, 2017: 32). Kalis siiresi kontroliinde miisteriler bir gece
konaklamak isteseler dahi en az iki ya da daha fazla gece konaklama i¢in rezervasyon
yapmak zorunda olduklari i¢in doluluk oranlar1 da dogrudan yiikselmektedir (Wilson,
Enghagen ve Lee, 2015: 107).

Kalig siiresi kontrolii bazen miisterilerde adaletsizlik algis1 olusturmakta (Wilson,
Enghagen ve Lee, 2015: 107) ve bu durum miisterilerde yiiksek sezonda uygulanan en
yuksek fiyattan daha adaletsiz bir fiyat algis1 olusturmaktadir. Bu nedenle oteller bu
uygulamay1 yaparken ¢ok dikkatli davranmali 6zellikle sadakat programina dahil olan

miisterilerine daha titiz yaklasmalidirlar (Lee, Jeong ve Shea, 2011: 310).

1.1.6.5. %100 Memnuniyet Garantisi

%100 memnuniyet garantisinde misterinin  aldigt  hizmetten  edindigi
memnuniyetsizlik derecesine bakilmaksizin 6denen para tamamen iade edilmektedir
(Mcquilken, 2010: 215). Bu garanti oteldeki tiim miisterilere sunuldugu i¢in aslinda
otel misterilerine en iyi kalitede hizmet sundugunun sinyalini vermektedir (Ostrom ve
Lacobucci, 1998; Wirtz, Kum ve Lee, 2000). Ancak miisterilerin bu durumu suistimal
etmesini ve kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda kullanmasini 6nlemek ve igletmenin mali
¢ikarlarmi da korumak i¢in oteller bu imkan1 miisterilerine sadece bir kez vermektedir.
Ayn1 misteri aynm otel igin tekrar rezervasyon yaptiginda ayni garantinin
sunulamayacagi yazili olarak bildirilmektedir. %100 memnuniyet garantisi isletmelere
dogrudan kar saglamamaktadir ancak misterinin konaklama segiminde algiladig: riski
azaltmaktadir. Bu uygulamay1 daha ¢ok zincir oteller kullanmaktadir (Ivanov, 2014:

121-122).

1.1.7. Birlestirilmis Otel Gelir Yonetimi Araclari
Birlestirilmis otel gelir yonetimi araglari, kanal yonetimi ve optimum oda fiyati

tahsisini igermektedir. Bu kavramlar asagida ayrintili olarak agiklanmastir.

1.1.7.1. Kanal Yonetimi
Birlestirilmis otel gelir yonetimi araci olan kanal yonetimi otellerin gelir yonetimi
sistemini onemli derecede etkilemektedir (lvanov,2014: 135). Konaklama

isletmelerininpazarlama faaliyetlerindeki basarisi kullanacaklar1 dagitim kanallari ile
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de yakindan ilgilidir. Pazarlama karmasinin bir unsuru olan dagitim, bir mal ya da
hizmetin tretildigi yerden tiiketildigi yere gotiiriilme siirecindeki gerekli tiim ¢aba ve

caligmalar olarak kabul edilmektedir (Mirzayeva, Sarusik ve Ekber: 21-22).

Dagitim kanali yonetimi ile ilgili olarak verilecek ilk karar dagitim kanallarinin
secimidir. Konaklama isletmeleri, global dagitim sistemleri (Amadeus, Sabre, Galileus
ve Worldspan), online seyahat acenteleri (Booking.com, Venere.com, Expedia.com,
Orbitz.com), tur operatorleri ve seyahat acenteleri gibi farkli dagitim kanallar
seceneklerine sahiptirler (Ivanov, 2014: 136). Konaklama isletmelerinin farkli dagitim
kanallar ile ¢alismasi onlarin pazardaki gorlinlirliigiinii artirarak daha fazla talep
gormesine neden olacaktir. Dolayisiyla bu durum konaklama isletmelerinin doluluk

oranlarina katki saglayarak gelir ve Karlarinin artmasina yardimei olacaktir.

Kurumsal Web Siteler Seyahat Siteleri Arama Motorlan E-Mail Sosyal Medya
Mairioft Yasioor @ D
@ HHTYSPOCE
Hilton
ACCOR ©xpedio i
STARWOOD
Sheraton

Sekil 1.3. Miisterilerin Otel Aramalarinda Siklikla Kullandiklar1 Kanallar

Kaynak: Pilepic, Simunic ve Car, 2013: 3.

Sekilde 1.3’te goriildiigii gibi potansiyel miisteriler otel aramasi yaparken kurumsal
web siteleri, ¢evrimici seyahat acenteleri, arama motorlari, e-posta ve sosyal medyay1
kullanmaktadirlar. Bu nedenle konaklama igletmelerinin dagitim kanallarinm etkin bir
sekilde kullanmalar1 gelir yonetimi basarilarinda oldukga etkilidir.

1.1.7.2. Optimum Oda Fiyat1 Tahsisi

Optimum oda fiyat1 tahsisi farkli fiyat seviyelerinde rezerve edilecek maksimum oda
sayisinin belirlenmesi anlamina gelmektedir. Bu stratejide konaklama isletmeleri

mevcut oda kapasitelerini aktif olarak smirlayarak belirli bir fiyattan rezerve
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etmektedirler (Ivanov,2014: 146).

1.2. Algilanan Fiyat Adaletsizligi ve Fiyat Memnuniyeti
Bu béliimde atfetme (nedensellik yiikleme) kavrami, atfetme teorileri ve fiyat adaleti

kavramina deginilmistir.

1.2.1. Atfetme (Nedensellik Yiikleme) Kavram

Insanlar, yasamlar1 boyunca farkli olaylarla karsilasmakta ve bu olaylar
anlamlandirmaya gereksinim duymaktadirlar. S6z konusu anlamlandirma stirecinde
karsilattiklar1 olaylar ve davraniglar arasinda baglanti kurarak olaylarin nedenlerini
birtakim unsurlara atfetmeye yonelmektedirler (Ay ve Kahraman, 2014: 113). Literatiir
incelendiginde atfetme kavramui ile ilgili g¢esitli tanimlarin yapildigr gorilmiistir.
Calder ve Burnkrant (1977) atfetme kavramini bir bireyin davranisinin nedenini ortaya
cikaran biligsel stireglerle ilgili psikolojik bir yap1 olarak tanimlamistir. Baska bir
ifadeyle atfetme insanlarin bir davranisa ya da olaya neden atamasi ve sonug ¢ikarma
sirecidir (Kelley, 1973:107). Atfetme, insanlarin1 ¢evrelerinde meydana gelen
olaylarla ilgili zihinsel alg1 kazanmalarina ve olaylarin gidisatin1 kontrol etmelerine
yardimci olan bir kavramdir (Forsyth, 1980). Diger bir deyisle atfetme, insanlarin bir
gorev, test veya etkinlikteki basarilar1 ya da basarisizliklarina dair 6znel nedenler ve

aciklamalardir (Weiner, 1985).

Atfetme (yiikleme), insanlarin hem kendi yasadiklari olay ya da davranislarin nedenini
hem de cevrelerinde meydana gelen ve diger kisileri etkileyen olay ve davranislarin
nedenini agiklamak i¢in kullanilan bir kavramdir (Miner ve Mcknight, 1999). Insanlar
baslarma gelen basit ya da karmasik olaylarin nedenlerini anlama ve agiklama
gereksinimi duymaktadirlar. Nitekim insanlar ¢evresinde meydana gelen durum ve
olaylara anlam verdigi siirece ¢evresi ile uyum saglayabilmekte, kendilerine amag
belirleyebilmekte ve sorumluluklarini yerine getirebilmektedirler. Aksi takdirde ruhsal
olarak bosluk olusabilmekte, bu da ruhsal ve bilissel rahatsizliklara neden
olabilmektedir (Giirses, 2008: 360). Insanlar baslarina gelen olaylar karsisinda “bu
benim basima neden geldi?” sorusunu sormakta ve bu sorulara atiflarla cevap bulmaya
calisarak (Behti ve Kula, 2020: 97), kendi tutum ve davranislarini buna gore

belirlemektedirler. Diger bir ifadeyle atfetme sonucunda olaylarin nedenlerine iliskin
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yapilan atiflar, kararlarin, tutumlarin, duygularin ve davranislarin olusmasinda oldukga
etkili olmaktadir (Ay ve Kahraman, 2014: 113). Atfetme sayesinde olay ya da
davraniglarin nedenine dair agiklamalar ve yorumlarlar yapilarak belirsizlikler ortadan
kaldirilmaya calisilmaktadir. Bireyler olaylarin nedenlerine dair agiklamalar yaparken
geemis yasantilarindan ve o an iginde bulundugu kosullardan etkilenmektedirler

(Gtirses,2008: 361).

Bireylerin meydana gelen olay ve davraniglarla ilgili nedensel ¢ikarimlara nasil
vardiklar1 konusu atfetme teorisi kapsaminda agiklanmaya c¢alisiimaktadir (Kelley,
1973: 107, Taggar ve Neubert, 2004). Atfetme teorisinin amaci, tiiketici
davraniglarinin  temelini  olusturan insan davraniglarini  anlayabilmek ve
aciklayabilmektir (Bettman and Weitz, 1983: 165). Diger bir ifadeyle bu teori
insanlarin kendilerinin ve diger insanlarin tutum ve davranislarinin nedenlerini nasil
gordiiklerini aciklamaya ¢alismakta (Weiner, 1985) ve insanlarin neden sorularini
cevaplama sekli lizerine odaklanmaktadir (Taylor, Peplau ve Sears, 2007: 52). Teori,
bireylerin basarilarin1 ve basarisizliklarin1 nasil degerlendirdikleri konusuna agiklik
getirmektedir (Behti ve Kula, 2020: 99). Insanlar genel olarak basarilarini kendilerine
yuklerken basarisizliklarin1 baskalarma ya da dis cevre faktorlerine yiikleme
egilimindedirler (Kog, 2016; Kassin, Fein ve Markus, 2010). Diger bir ifadeyle atfetme
siirecinde bulunan bireylerin davranislar i¢sel ve digsal olmak {izere iki nedenden
kaynaklanmaktadir. Atfetme siirecinde insanlar olaylarin altinda yatan nedenleri ve
neden-sonug arasindaki iliskiyi arastirirlar. Bu baglamda olaylar1 i¢sel odakli ve digsal
(cevresel) odakli olarak degerlendirirler (Alamrawy vd., 2023: 3). i¢sel nedenler,
bireyin kontrolii altinda olduguna inanilan nedenler, dissal nedenler ise kisinin kendi
kontrolii disinda olduguna inanilan nedenlerdir (Eren, 2020: 80). insanlar basarilarin
ve vyasadiklar1 olumlu durumlar1 kendilerine atfederken (igsel atfetme),
basarisizliklarini ve olumsuz durumlart diger kisilere ve c¢evresel unsurlara (dissal
atfetme) atfetmektedirler (Gronhaug ve Falkenberg, 1994: 24; Kog, 2016; Kassin, Fein
ve Markus, 2010). Igsel ve dissal olarak aciklanan atfetme siirecinin dayandigi
nedenlerin belirleyicilerini etkileyen ii¢ 6l¢iit vardir. Bunlar belirginlik, tutarlilik ve
fikir birligidir. Belirginlik 6lgiitiinde bir uyaranin ya da nedenin diger nedenlerden
farkli ve ayirict bir 6zelliginin olmasi 6nemlidir. Tutarlilik oSlgiitiinde, neden ile

davranig arasindaki iliskinin uzun siire devam etmesi gerekir. Fikir birligi 6l¢iitiinde
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ise diger kisilerde de ayn1 neden sonug iligkisinin goriilmesi gerekmektedir (Arkonag,
1998: 136). Neden sonug iliskisinin bu ii¢ Ol¢iite uygun olmasi atfetme siirecini
destekleyen unsurlardir. Fakat, bir davranis1 bir nedene atfedebilmek icin ii¢ dl¢iitiin
birlikte var olmas1 gerekirken, insanlarin atfetme siirecinde bu 6l¢iitleri ya hi¢ dikkate
almadiklar1 ya da yetersiz bir bicimde dikkate aldiklar1 goriilmektedir. Yani insanlar
davraniglarin nedenini agiklamakta yanli davranmaktadir (Erdogmus ve Beyaz, 2002:

67).

Insanlarin  bir davramsin nedenini agiklarken genelde rasyonel ve akillica
davrandiklar1 disiiniilmektedir. Ancak insanlar bazen g¢evrelerinde meydana gelen
olaylara ve davraniglara diisiinmeden neden yliklemekte, yetersiz bilgi kullanmakta ve
stereotiplere  dogrudan egilim gostermektedirler ve dolayisiyla yanilgiya
diisebilmektedirler (Secer, 2012: 34). Atfetme siirecinde olusabilecek atfetme hatalar
Tablo 1.3’te agiklanmuistir.

Tablo 1.3. Atfetme Siirecinde Olusabilecek Atfetme Hatalar1

Yiikleme Yanlilig1 Anlami
Bireyler, baska bir kiginin davranisini agiklarken,
Temel yiikleme hatasi digsal unsurlardan ziyade igsel unsurlara
odaklanma egilimindedirler (Ross, 1977).
Aktor-gozlemei farki Gozlemci, aktoriin davraniglarini, aktore ait

ozelliklerle agiklarken, aktor kendi davraniglarini

(Aktdr, davranista bulunan kisi, gbzlemei ise cevresel faktorlerle acgiklama egilimindedir

onu gozleyen kisidir) (Jones & Nisbett, 1972)
Insanlar basarilarini kendilerine;
basarisizliklarint da ¢evreye ait Ozelliklerle

Kendilik degerine hizmet eden yanlilik aciklama egilimi gostermekteler (Miller & Ross,
1975)

Yayginlik Yanilgis Insanlarin herkesin kendileri gibi tepki verdigini
disiinme egiliminde olmasidir (Taylor vd.,
2007).

Kaynak: Hewett vd. 2017: Taylor, Peplau ve Sears, 2007

Literatiir incelendiginde atfetme siirecine iliskin iki 6nemli yaklagimin oldugu
saptanmistir. Bu 6nemli yaklagimlardan ilki Kelley (1972) tarafindan gelistirilmistir.
Kelley (1972) atfetme davranisini atif siireci ve atfetme siireci olarak iki adimda
incelemistir. Atif siirecinden olaya iliskin algilamalar bilgi, inan¢ ve motivasyon olmak
tizere ii¢ Onciil yardimiyla gerceklesmekte ve bu dnciiller aracilifiyla kisiden kisiye
farklilik  gosterebilen ve zaman igerisinde degisebilen birtakim atiflarda

bulunulmaktadir. Sonrasinda ise atif siirecini atfetme siireci takip etmekte, bu siirecte
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davranis, etki ve beklentinin yer aldigi cesitli sonuglara ulagilmaktadir (Kelley ve

Michela, 1980: 458-459)

Onciiller Atiflar Sonuglar

Bilgi Alpil
Inang > _
Motivasyon Nedenler

Atif Teorilen

Atfetme Teoriler1

Sekil 1.4. Temel Atfetme Siireci

Kaynak: Kelley ve Michela, 1980: 459

Weiner (1985: 560-563) atfetme siirecini bilis ve duygularin etkilesimi iizerinden ele
almaktadir. Buna gore kisinin olay sonucunda gerceklestirdigi degerlendirmeler
baslangigta mutlu, lizglin ve hayal kiriklig1 gibi pozitif veya negatif birtakim temel
duygusal c¢iktilara neden olmaktadir. Fakat olay sonucunda gergeklestirilen
degerlendirmeler, ayn1 zamanda kisinin ¢esitli boyutlar lizerinden olayla ilgili atiflarda
bulunmasina neden olmakta, bu atiflarin sonucunda ise kisi gurur, 6tke, acima,
sucluluk, utang, minnettarlik, umutsuzluk gibi atif temelli daha spesifik duygusal

tepkiler ortaya koymaktadir.
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Pozitif & Negatif
Genel Duygular

Olayin
Degerlendirilmesi

Nedensel Atiflar ve
Boyutlar

Sekil 1.5. Bilis-Duygu Temelli Atif Siireci

Farkli Duygusal
Calctalar

Kaynak: Weiner, 1985

1.2.2. Atfetme Teorileri

Atfetme teorisinin gecmisi ¢ok eskilere dayanmaktadir. Tarihsel siiregte Hume, Kant
ve Mill gibi filozoflar insanlarin nedensel ¢ikarimlarina dair girigsimleri daha yakindan
takip etmislerdir. Filozof Hume, 1739 tarihli “A Treatise of Human Nature” isimli
makalesinde, olaylarin nedenlerini anlamanin "tiim akil yiiriitmelerimizin temel bir
pargast" oldugunu ve bunun deneylerle incelenmesi gerektigini ileri siirmiistiir.
Hume’un incelemesinden 200 yil1 askin bir siire sonra (Sweeton ve Deerrose, 2010:
31) atif teorisi ilk olarak Heider’m Kisileraras1 iliskiler Psikolojisi adli kitabinin
yayimlanmasiyla dogmustur (Weiner, 2000 :382). Heider’in temelini olusturdugu atif
teorisi, siire¢ i¢inde Jones ve Davis (1965) ve Kelley (1967) tarafindan gelistirilmistir.
Atfetme kuraminin en kapsamli ve pazarlama literatiiriinde en yaygin benimsenen hali
Weiner (1985) tarafindan gelistirilmistir. Aslinda atfetme teorilerinden her biri
insanlarin nedensel ¢ikarimlara nasil ulagti§ini, hangi ¢ikarimlart yaptiklarin1 ve bu
¢ikarimlarin davranigsal ve tutumsal sonuglarini agiklamaya ¢aligmaktadir (Hewett
vd., 2017: 2). Diger bir ifadeyle atfetme teorileri insanlarin bir eylemin nedenleri
hakkinda ¢ikarimlar yapma siirecini agiklamaktadir (Heider, 1958; Jones ve Davis,

1965; Kelley, 1973).

Atfetme teorilerinin temel varsayimlari su sekildedir (Hamilton, 1980: 768; Dubinsky,
Skinner ve Whittler, 1989: 10):

1. Insanlar hem kendilerinin hem de baskalarmin davranislariin nedenlerini

anlamaya ¢aligmaktadirlar.
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2. Insanlar sistematik olarak davranislara nedensel ¢ikarimlar tayin

etmektedirler.

3. Atfetmeler insanlarin gelecekteki tutum ve davraniglarini etkilemektedir.
Literatiir incelendiginde atfetme kuramu ile ilgili yedi farkli teori oldugu goriilmiistiir.
Bunlar Heider’in (1958) naif psikolojisi teorisi, Jones ve Davis’in (1965) uyusan
cikarsamalar teorisi, Kelley’in (1967) kovaryans (birlikte degisim) teorisi,
Schachter’in (1964) duygusal etiketlenebilirlik teorisi, Bem’in (1967, 1972) kendini
algilama teorisi, Weiner’in (1979, 1985) atfetme teorisi ve Deschamp’in (1983),
Hewstone’un (1989) ve Jaspar’in (Hewstone ve Jaspars, 1982, 1984) gruplar arasi

perspektifidir.

1.2.2.1. Heider’1n (1958) Naif Psikolojisi Teorisi

Atfetme teorisini sosyal psikoloji alanina kazandiran kisi Heider’dir. Heider biitlin
insanlarda ¢ok giiclii iki giidii oldugunu ifade etmistir. Bunlar; diinya hakkinda tutarls,
parcalar1 birbirine uyan bir anlayisa ulasma ve ¢evreyi kontrol etme giidiileridir. Boyle
bir anlayisa ulasma ve kontrol i¢in insanlarin nasil davranacaklarini kestirebilmeye
ithtiyag vardir (Taylor, Peplau ve Sears, 2007: 52). Heider sosyal bilimcilerin 6zellikle
de psikologlarin dikkatini sagduyu kuramlarina ¢ekmistir. Bu kuramlarin 6nemli
olmasinin nedenini insan davranislarini etkilemesine baglamistir. Insanlar sezgilerine
dayanarak baskalarinin davraniglar1 hakkinda nedensel ¢ikarimlar yapmaktadirlar.
Heider’a gore insanlar nedenleri sezgisel davranarak ileri siirdiikleri i¢in sezgisel
psikologlardir. Heider insanlarin davraniglariin giidiiler sonucu ortaya ¢iktigi i¢in
baskalarmin davranislarma cesitli sebepler bulduklarini ifade etmistir. Insanlar kisilik
ozellikleri ve cevresel faktorleri dikkate alarak diger insanlarin davranislarina nedenler
bulmaktadirlar. Diger bir ifadeyle, insanlar; yetenek, 6zgiiven, alinganlik, comertlik,
cimrilik gibi 6zellikleri igsel faktorler ya da toplumsal olaylar ve baskilar1 (digsal
faktorler) dikkate alarak davramslarina neden bulurlar. Insanlar davranislarina
nedenler yiiklerken dissal faktorlere iliskin ipuglar1 elde etseler de daha c¢ok igsel
atfetmelere yonelmektedirler (Gliney, 2020: 40-41).
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Kisisel Giic Cevresel Giic
[ Giic - Zorluk ve Sans }

Yapabilmek

Motivasyon
(niyet, caba)

Sekil 1.6. Heider’1n Naif Psikolojisi Teorisi

Kaynak: Sofowora, 2015

1.2.2.2. Jones ve Davis’in (1965) Uyusan Cikarsamalar Teorisi

Atiflarin 6ziinde insanlarin yaptiklari seyleri ni¢in yaptiklarini yani davraniglarinin
nedenlerini anlamak vardir. Jones ve Davis (1965) tarafindan gelistirilen uyusan
cikarsamalar teorisi, bir kisinin bir davraniginin o kisinin kisisel 6zelliklerinden mi
yoksa anlik durumsal etkilerden mi kaynaklandiginin nasil ¢ikarsandigini
aciklamaktadir. Jones ve Davis’e gore dissal etkenlere dayali agiklamalar ancak ig¢sel
ozelliklere dayanarak agiklama yapilamamasi durumunda gerceklesmektedir. insanlar
genellikle  davranisin = nedenini  temel  kisisel  Ozelliklere  yliklemekten
hoslanmaktadirlar. Ciinkii kisisel 6zellige iligskin bir neden insanlarin davranislarini
tahmin edilebilir kilan ve bdylelikle diinyamiz iizerinde daha fazla kontrol
sagladigimiz duygusu yaratan istikrarl bir nedendir. Ozde davranisin durumun gegici
bir etkisi sonucu mu yoksa bir kisilik 6zelligi gibi i¢gsel bir egilim sonucu mu oldugunu
cikarsamak i¢in davranisin i¢inden gectigi baglami kullanir. Altta yatan i¢sel egilimleri
yansittigina inanilan davranislar uygun ¢ikarsamalara neden olur. Diger bir ifadeyle,
davraniglarin bir kisinin kisisel 6zelliklerini ortaya koymada ya da ele vermede anlaml
ve uygun oldugu sonucuna varilir (Taylor, Peplau ve Sears, 2007: 53; Hogg ve

Vaughan, 2021:99).
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Kisinin davraniginin kisisel bir 6zellige tekabiil ettigi yolunda bir ¢ikarimda bulunmak

icin bes bilgi kaynagina bagvurulur (Hogg ve Vaughan, 2021: 100).

Ipuclan Uyusan Cikarsama

Edim serbestce secilmistir.

Edim, yaygin olmayan, beklenmedik bir sonug

Edim, bireyin bazi gergek

dog tur.

ogurmus karakteristiklerini  (ozellik, gidil,
Edimin toplumsal agidan arzu edilebilir oldugu niyet ve tutum) yansitmaktadir.
diisiiniilmemektedir.

Edimin birey ilizerimizde dogrudan bir etkisi

vardir (hedonik baglantr)

Edim bireyi etkilemeyi amaglamaktadir.

Sekil 1.7. Birey Nasil Uyusan Cikarsamalarda Bulunur?

Kaynak: Hogg ve Vaughan, 2021: 100

1.2.2.3. Kelley’in (1967) Kovaryans (Birlikte Degisim) Teorisi

En iyi bilinen atfetme kurami Kelley’in kovaryans modelidir. Kelley, insanlarin
davraniglarinin nedenlerini kesfetmeye calisirken, daha cok bilim adamlart gibi
hareket ettiklerine inantyordu. Ona gore insanlar, davranisin hangi faktorlerle birlikte
degistigini saptamaya ve sonra da bu faktore nedensel bir rol atfetmeye calisirlar.
Buradaki prosediir varyans analiziyle (ANOVA) benzerdir. Bundan dolayr bu
modelden ANOVA modeli diye de bahsedilmektedir (Hogg ve Vaughan: 2021: 101).
Sosyal algi siirecinde ilk ve temel adim insanlarin i¢sel ve digsal atfetme arasinda nasil
karar verdiklerini belirlemektir. Kelley’in atfetme kuramina en biiylik katkisi, bir
baskas: hakkinda izlenim sahibi olurken birden fazla bilgiyi fark edip bu bilgilerle
diistindiiglimiiz goriisii olmustur. Bu teoriye gore birisinin davranis nedenleri ile ilgili
bir atfetme yaparken sistematik olarak, olas1 nedensel etmenlerin s6z konusu oldugu
ya da olmadig1 kosullarin oriintiisiine ve davranisin sergilenip sergilenmedigine dikkat

edilir (Aronson, Wilson ve Akert, 1994: 204).

Birlikte degisimin Olgiimiinde Kelley, insanlarin tutarlilik, belirginlik ve benzerlik
olmak {iizere {i¢ tiir bilgiye dayandiklarin1 savunmustur. Tutarlilik, davranigin zaman
icerisinde ve belirli kosullarda degisip degismedigi ile alakalidir. Belirginlik, bir
durum karsisinda gosterilen tepkinin sadece o duruma mi1 6zgii, yoksa benzer biitiin

durumlarda gosterilip gosterilmedigi ile ilgilidir. Benzerlik ise ayni uyariciya farkh

48



kisilerin ayn1 sekilde davranip davranmadigi ile ilgilidir (Gokdag, 2011: 28: Hogg ve
Vaughan, 2021: 101)

1. Tutarlilik bilgisi: Bur¢ak bu komedyene her zaman mi (yliksek tutarlilik), yok
sadece arada sirada mi giiliiyor? (Diisiik tutarlilik)

2. Belirginlik bilgisi: Burcak her seye mi giiliiyor (diisiik belirginlik) yoksa
sadece bu komedyene mi giiliiyor? (Yiiksek belirginlik)

3. Benzerlik bilgisi: Bu komedyene herkes mi giiliiyor (yliksek benzerlik) yoksa

sadece Burcak m1 giiliiyor? (Diisiik benzerlik)

Insanlar tutarliligm diisiik oldugu durumlarda, potansiyel nedeni azaltir ve bir
alternatif arayisina girer. Eger Burcak komedyene kimi zaman giiliiyor kimi zaman
giilmiiyorsa bu durumda giilmenin nedeni ne komedyen ne de Burcak’tir. Ornegin
bunun nedeni komedyenin komik bir fikra anlatip anlatmadigidir. Tutarlilik yiiksek
oldugundaki bu durumda belirginlik ve benzerlik de yiiksektir, komedyene digsal bir
neden yiiklenebilir (Burcak’in giilmesinin nedeni komedyendir) fakat belirginlik ve
benzerlik diisiikse Burg¢ak’in kisiligine igsel bir neden yiiklenir (Bur¢ak komedyene

glilmiistiir ¢linkii Burgak giilmeye egilimli biridir).

1.2.2.4. Schachter’in (1964) Duygusal Etiketlenebilirlik Teorisi

Schachter (1922-1997) ve Singer’in (1934-2010), iki faktorlii duygu teorisine gore
duygular, fizyolojik uyarilma ve bunun hakkindaki biligsel etiket olmak iizere iki
igerikten olusur. Yani kisi once fizyolojik bir uyarilma yasar, ardindan bu uyarilmaya

bilisgsel bir anlam yiikler ve bunun sonucunda duygu yasanir (Niedenthal ve Ric, 2017).

Schachter, duyguya bilissel/fizyolojik bir agidan bakmistir. Duygusal hallerin biligsel
faktorlerce belirlendigini One slirmiistlir. Ona gore, duygusal haller sempatik sinir
sisteminin genel bir uyarimi seklinde tanimlanabilir. Bu haller, kaynaklandig:
diistiniilen durumlara ve algilama sekline gére yorumlanir ve siiflanir. Kisacasi, 6nce
fizyolojik bir uyarilma olusur ve beraberinde getirdikleri ile ilgili bilisler, sonucun
yoOniinii belirler. Schachter, bu yaklasimi iki faktér duygu teorisi olarak adlandirmastir.
Schachter’in duygu kavramsallastirmasi, bilisin duygusal yasantidaki ii¢ olas1 islevine
vurgu yapar. Bunlar duygusal uyaranin yorumlanmasina imkén vermesi, uyarilmanin

taninmasi ve duygunun etiketlenmesidir.
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Schachter ve Singer, duygularin ger¢ekten de etiketlenebilir oldugu yolundaki
diisiincesini smamak icin Ogrenciler lizerinde ilging bir deney yapmislardir.
Ogrencilerden bir gruba adrenalini artiric1 ilag, diger bir gruba ise tuzlu su enjekte
etmislerdir. Tuzlu su enjekte edilen grup kontrol grubu olarak kullanilirken, adrenalini

artirict ilag verilen grup ise lige ayrilmistir.

Birinci gruba bu ilacin uyarilma semptomlar1 (yani nefes alip vermenin ve kalp
atislarmin hizlanmasi) doguracagi konusunda dogru bilgiler verildi. ikinci grupta yer
alan dgrencilere herhangi bir agiklama yapilmadi. Ugiincii gruptaki 6grencilere ise

hafif bag agris1 ve bas donmesi yasayacaklarina dair yanlig bilgiler verildi.

Biitiin katilan gruplarin arasina deneyi yapan kisinin asistani yerlestirildi. Biitiin grup
asistanla beraber kagittan sekiller yapmak i¢in bir odada bekletilmeye alindilar.
Asistan, katilimeilarin yarisiyla beraberken kendinden hosnut bir bigimde davrandi.
Diger yarisiyla beraberken ise kizgin davraniglar sergiledi. Schachter ve Singer, ilag
hakkinda yanlis bilgi verilen katilimecilarin beklenmedik uyarilmalar yasayacaklarini
ve bunun nedenini yakin ¢evrelerinde arayacaklarini tahmin ediyorlardi. Asistanin
davranislar1 dikkat ¢ekici bir ipucu durumundaydi. Asistanin hosnut roliinii oynadigi
gruptakiler, kendilerini hosnut; kizgin roliinii oynadigi gruptakiler ise kizgin
davranmaya yonlendiriliyordu. Kendilerine ila¢ verilen diger iki grubun ve kontrol
grubunun duygulari, asistanin davranislarindan etkilenmeyecekti. Kontrol grubunun
tiyeleri ilagtan kaynaklanan bir uyarilma yasamamislardir. Kendilerine bilgi verilen
grubun tiyeleri ise kendi uyarilma deneyimlerine ait agiklamalar1 zaten vardi. Yapilan
deneyin sonuglar1 tahmin edilenleri biiyiik oranda dogruladi. Bu deneyden ¢ikarilan
sonug, boyle bir uygulamanin insanlar1 tedavi etmeye yonelik kullanilabilecegidir.
Ornegin: depresyonda olanlarin duygular1 etkilendirilerek olumsuz duygusal
cokiintiiden kurtarilmalarina yardimci olunabilir. Ancak daha sonra bu fikir fazla

yandas bulamadi (Giiney, 2020: 45-46)

1.2.2.5. Bem’in (1967, 1972) Kendini Algilama Teorisi
Bem’e gore insanlar kendi davraniglarina daha genel nedenler atfederler. Kim
oldugumuzu anlamamizin temel yollarindan biri, ¢evremiz hakkinda kisisel duygu ve

diistincelerimizi incelemektir. Eger gercekten kendi diisiince ve duygularimizi objektif
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degerlendirip neler hissettigimizi tam olarak anlarsak nasil biri oldugumuzu da tespit
etmis oluruz. Bem insanlarin, baskalarinin da davraniglarina yaptiklari atfetmeler ile
kendi davranislarina yaptiklar atfetmeler arasinda bir fark olmadigini savunmustur.
Insanlar her iki atfetmede de igsel yani kisisel dzelliklere bagli kalmaktadirlar. Bu
teorinin motivasyon agisindan da 6nemi vardir. Bir igi bagarmak i¢in eger digsal motive
edici higbir faktor yoksa bu isin yapilmasinin gorevin bir parcast oldugunu ve bunu
yapmanin gerektigini diisiiniir yani sadece i¢sel motive edici faktorler kullanilirsa da

motivasyon yiikselebilir (Giiney, 2020: 41-42).

1.2.2.6. Weiner’1n (1979, 1985) Atfetme Teorisi

Weiner, bir isin ya da gorevin basarilip basarilmadigi konusunda insanlarin yaptiklari
atfetmelerin nedenleri ve sonuglari iizerinde durarak bu teoriyi gelistirmistir. Ornegin:
Ali Tuna’nin orgiitsel davranis smavinin basarili ve basarisiz gectigini ele alalim.
Weiner’a gore Ali Tuna’nin smavinin basarili gegmesinin nedenlerine atfetme

yaparken ii¢ performans boyutunu dikkate aliyor: Bunlar su sekilde agiklanabilir:

1. Konum: Ali Tuna’nin basarili olmasina igsel yoksa digsal faktorler mi neden
olmustur?
2. Kalicilik: igsel ya da digsal nedenler kalict midir, degil midir?
3. Kontrol Edilebilirlik Diizeyi: Ali Tuna’nin daha sonraki sinavlarinda basarili
olmasi ne dlgtide igsel 6zelliklerine baglidir?
Ali Tuna’nin basarili ya da basarisiz olmasinda etkili olan faktorlere atfetmeler
yapilabilir. Ornegin: Ali Tuna, ¢ok zeki olabilir ancak sinavda yaninda oturan arkadasi
onu sinav boyunca rahatsiz ettigi i¢in, basarili olmasimi gerektiren 6zelliklere sahip
olmasina ragmen bu nedenle basarisiz olabilir. Ali Tuna fazla zeki olmayabilir ancak
yaninda oturan arkadasinin yardimiyla smavda basarili olabilir. Kisacasi insanlar
basarili ya da basarisizlik konusunda olumlu ya da olumsuz duygulara girip, bu

duygulara gore de basar1 ya da basarisizliklarina nedenler atfedebilirler.

1.2.2.7. Deschamp’in (1983), Hewstone’un (1989) ve Jaspar’in (Hewstone ve
Jaspars, 1982, 1984) Gruplar Arasi Perspektifi

Atfetmeler kisisel ozelliklere dayal1 olarak yapilabilecegi gibi gruplar diizeyinde de

yapilabilmektedir. Deschamp, Hewstone ve Jaspar’in ileri siirdiigii teoriye gore grup
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tiyeleri olarak insanlar kendi davranislarina bir grubun elemani olarak, baskalarinin

davraniglarina ise i¢ grup ya da dis grup liyesi olarak nedenler atfetmektedirler.

Grupsal iligkilere gore atfetme kuraminda oOnemli noktalardan biri, gruplarmin
kendilerini kayiran yanliliklarinin olmasidir. Yani bu gruplar bu yanliliklara dayali
olarak atfetmeler yapmaktadirlar. Amerika’da beyazlarin siyahlara atfetmeler yapmasi
buna Ornek olarak gosterilebilir. Gruplar arasi atfetmeler yapilirken genellikle i¢
gruplarda yanli atfetmeler yapilabilir. I¢ grup iiyelerinin sosyal acidan olumlu
davraniglart ile dis grup iiyelerinin sosyal acidan negatif davraniglarina igsel yani

kisisel 6zelliklerine yakinligina gore atfetmeler yapilabilir (Gliney, 2020:45).

1.2.3. Fiyat Adaleti

Fiyat adaleti kavraminin anlasilmasi i¢in 6ncelikle bu kavrami olusturan fiyat ve adalet
kelimelerinin anlasilmas: gerekmektedir. Gelirle ilgili tek pazarlama karmasi olan
fiyat en genel tanimiyla bir mal veya hizmet i¢cin 6denen para miktaridir. Daha genis
anlamda ise fiyat, miisterilerin bir mal veya hizmete sahip olma ya da kullanma
faydalarina karsilik vazge¢mek zorunda oldugu tiim degerlerin toplamidir (Altunigik,
Ozdemir ve Torlak 2015: 291). Turizm agisindan fiyat, turizm tiiketicilerinin, turistik
tirlinleri satin alma veya kullanma yoluyla elde ettikleri degerlerin toplamidir (Kozak,
2014:176). Fiyat, gergek fiyat ve algilanan fiyat olmak iizere iki kisimdan
olugmaktadir. Gergek fiyat, iiriin i¢in ddenen fiyat: ifade ederken, algilanan fiyat,
miisterilerin satin aldiklari iirtinden elde ettikleri faydalarin degerlendirilmesi olarak
ifade edilebilir (Kiiciikergin ve Dedeoglu, 2014: 103). Zeithaml (1998:10), algilanan
fiyat1 gercek fiyatin tiiketiciler tarafindan degerlendirilmesi yani gercek fiyata olan
bakis acilar1 olarak ifade etmistir. Konaklama isletmeleri, kiiresellesmeyle beraber
rekabetin ve teknolojik gelismelerin ¢ok hizli yasandigi bir ¢evrede faaliyetlerini
stirdiirmektedirler. Turizmde talebin esnek olmasi, hizmetlerin bozulabilirlik 6zelligi
ve stoklanamamasi, iiretim ve tiiketimin es zamanli olmasi gibi 6zellikleri konaklama
isletmelerini  degisen c¢evre kosullarina daha hizli uyum saglamak zorunda
birakmaktadir (Atasoy, 2016: 121). Degisen ¢evre kosullarina uyum saglamak isteyen
isletmelerin kar elde etmek, topluma hizmet etmek ve devamliliklarini siirdiirebilmek
(Ertiirk, 2011: 25) gibi en temel amaglarim1 yerini getirip faaliyetlerini

siirdiirebilmelerinde fiyat 6nemli bir unsurdur. Isletmelerin bu temel amagclar1 yerine
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getirmek igin aldiklar fiyatlandirma kararlarini maliyetler, rakipler, aracilar, yasal
diizenlemeler, arz ve talep, pazarin yapisi, fiyatlandirma amaglari, turizm {iriintiniin
nitelikleri, tiikketici davranislar1 ve ekonomik durum gibi unsurlar etkilemektedir
(Kozak, 2010: 177)

Fiyat hem makroekonomik diizeyde hem de mikro diizeyde isletmeler ve tiiketiciler
acgisindan onemli bir aragtir (Mucuk, 2001: 144). Aym1 zamanda fiyat tiiketicilerin
karar verme siirecinde en kritik faktorlerden biriyken (Cakici, Akgiindiizve Yildirim,
2018) isletmeler agisindan da tiiketici gekmeye ve Kar hedeflerine ulasmaya yarayan
temel bir unsurdur (Sigirc1 ve Gegez, 2019: 23). RYu ve Han (2010), miisterilerin
tutum ve davranislarini anlama ve tahmin etmede fiyat unsurunun ¢ok énemli oldugunu
ifade etmistir. Bu nedenle isletmelerin adalet ve adaletsizlik kavramlarinin ne
oldugunu ¢ok iyi anlamas1 (Katyal, Kanetkar ve Patro, 2019: 133), hangi fiyatin adil
olarak algilanacagina tam bir cevap vermesi (Asadi, Pool ve Jalilvand, 2014: 202) ve
tiiketicilere 6dedikleri fiyatin adil oldugunu hissettirmeleri gerekmektedir (Alderidgi
vd., 2022). Ciinkii tiiketiciler, genel olarak bir tiriinii tercih ederken iiriiniin fiyati
tizerinden hareket ederek iiriinii alip almayacaklarina karar vermektedirler (Kement ve
Arslan, 2019:52). Eger fiyat makul olarak algilanirsa, tiiketiciler daha fazla satin alma
niyetinde olabilmektedir (Chiang ve Jang, 2006: 51). Nitekim hizmet isletmelerinin
faaliyetlerini siirdiirebilmeleri ve uzun siireli hayatta kalmalar1 i¢in miisteri odakl
olmalar1 bir zorunluluktur (Cilesiz ve Selguk, 2018: 43). Isletmeler fiyatlandirma
kararlarimi etkili bir sekilde yonetebilmek i¢in fiyatlandirma ve fiyat degisimlerinin
altinda yatan ekonomik ve psikolojik etkenleri anlamak zorundadir. Ciinkii tiiketiciler
bazen fiyat artislarina olumsuz tepki vererek satin alma kararlarindan

vazgegmektedirler (Asadi, Pool ve Jalilvand, 2014: 2011).

Bir pazarlama karmasi olan fiyat 6nemli islevleri yerine getirmektedir. Bu islevleri su
sekilde siralanabilir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2012: 170-171):

e Bir {lriiniin fiyat seviyesi, bir isletmenin i¢in basari durumunu belirleyen
faktorlerin basinda gelmektedir. Belirlenen fiyatin ¢ok diisiik olmas1 durumunda
isletme kar elde edemeyecek ve varligini siirdiiremeyecegi gibi ¢ok yiiksek
olmas1 durumunda ise talep edilmeyecektir. Bu nedenle pazarda etkin bir sekilde

rekabet edebilmek ve igletme amaclarina ulasabilmek i¢in uygun bir fiyatin
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belirlenmesi gerekmektedir.

e Bir {irliniin fiyati, o Uriinlin sagladig1 deger hakkinda tiiketiciye mesajlar
vermekte ve tiiketiciler fiyat: iiriiniin kalitesine iligskin bir gosterge olarak
algilamaktadir. Bu nedenle bir {iriiniin fiyat: tiiketicilerce algilanan {iriin kalitesi
ile uyum i¢inde olmalidir.

e Fiyat, dagitim kanallarinda yer alan taraflar i¢in bir motivasyon ve ilgi kaynagi
olmaktadir. Kanal tiyelerinin talep edecekleri hizmet bedeli, iiriiniin tiiketiciye
ulastig1 andaki fiyata yansitilacagi i¢in fiyatlandirma kararlarinin daha stratejikve
hassas bir sekilde belirlenmesi gerekmektedir.

e Etkin bir fiyatlandirma politikasi ile bir isletme, yeni rakiplerin pazara girisini
engelleyebilir ve isletmenin yogun rekabet ortaminda pazardaki rekabetgi
konumunu iyilestirebilir ve koruyabilir.

e Fiyat, alic1 ile sayic1 arasinda gerceklesen miibadele siirecinde taraflar arasinda
degisime konu olan {iriinler i¢in bir standart veya 6lgiit gérevi gérmektedir.

e Etkin bir fiyatlandirma politikasi ile talepte onemli degisiklikler saglanabilir.

e Fiyat, isletme karhiliginin en 6nemli belirleyicisidir.

e Pazarlama karmasimin diger elemanlarina gore fiyatin satislar tizerindeki etkisi
hacimsel olarak daha fazla ve etki hizi a¢isindan da daha hizlidir.

e Fiyat, son derece esnek, esnek oldugu kadar da hassas olan ve isletmenin ilk

basvurdugu stratejik bir silahtir.

Adalet kavrami, insanoglunun dogasinda var olan bir kavram olmakla birlikte, dnceleri
felsefe tarihinde yer alan bir kavram olarak literatiirde yer alsa da 19. yiizyilda sosyal
bilimlerin tizerinde siklikla durdugu 6nemli bir kavram haline gelmistir (Cilesiz,
2018:3). Bu kavram, bir sonucun ya da bir sonuca ulagma siirecinin makul, kabul
edilebilir ve adil olup olmadigina iliskin bir yargi olarak ifade edilmistir (Bolton,
Warlop ve Alpa, 2003). Adalet, alicilar ile saticilar arasindaki iligkiyi iyilestirmek i¢in
bir 6n kosul olarak goriilmektedir (Oliver ve Swan, 1989: 374), Bu iki kavramin
birlesiminden olusan fiyat adaleti ise pazarlama literatiiriinde yeni olmayip kavramin
kokeni Huppertz vd. nin (1978) ¢alismalarina dayanmaktadir (Malc, Mumel ve Pisnik,
2016). Bu kavram Xia, Monroe ve Cox (2004: 1) tarafindan iki fiyat arasindaki farkin
misteriler tarafindan ne kadar adil, kabul edilebilir ve makul olduguna dair duygulari

olarak tanimlanmistir. Bagka bir tanimda ise fiyat adalet algisi fiyatin dogru, adaletli ve
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makul oldugu hissini ifade ederken, fiyat adaletsizlik algisi, fiyatin yanlis,
adaletsiz ve mantiksiz olduguna iliskin miisterilerde olusan hissi ifade etmektedir
(Campbell, 2007: 261). Benzer sekilde fiyat adaleti, alinan bir hizmet fiyatinin
rakiplerinfiyatlarina gore daha adil olup olmadigina dair miisteriler tarafindan yapilan
degerlendirme olarak tanimlanmistir. (Chen, Gupta ve Rom, 1994). Fiyat adaleti
aligveris esnasinda taraflarin haksizliga ugradiklarimi diisiinmedikleri fiyat seviyesi
(Glisan Kose, 2018: 40) ya da bir adalet standardina bagli olarak yapilan
degerlendirme olarak da tanimlanabilir (Bearden vd., 1992: 630 ve Kimzan,
2012:121).

Xia, Monroe ve Cox (2004: 1), adalet kavraminin anlasilmasi i¢in bazi agiklamalar
yapmustir. 11k olarak adalet ve adaletsizlik kavramlarinmn farkli yapilar oldugunu
vurgulamiglardir. Adaletsizlik kavrami adalet kavramina gore daha nettir. Baska bir
ifadeyle insanlar neyin adaletsiz oldugu konusunda daha net fikre sahipken, neyin

adaletli oldugunu agik bir sekilde ifade edememektedirler.

Ikinci olarak, adalet degerlendirmeleri dahil tiim fiyat degerlendirmelerinin
karsilastirmali oldugunu ifade etmistir. Esitlik teorisi ve dagitimc1 adalet teorisi, adalet
algilarinin, bir ¢ikti ile benzer olan baska bir ¢iktinin karsilagtirildiginda ortaya
ciktigin1 savunmaktadirlar. Fiyat karsilastirmalari, bazen acik bir sekilde dogrudan
ifade edilmektedir. Dogrudan yapilan fiyat karsilagtirmalarinda fiyat baska bir fiyatla
ya da fiyat araligryla kiyaslanmaktadir. Ornegin bir tiiketici, “Ben diger miisteriden
daha fazla 6dedim” ya da “Daha once 6dedigin fiyattan daha fazla fiyat 6dedim”
iddiasinda bulunabilir. Diger yandan bazen insanlar fiyat karsilastirmasimi dolayl

yollarla yaparak fiyatin adaletsiz oldugunu iddia edebilirler.

Fiyat adalet degerlendirmesi fiyat esitligi, avantajli fiyat esitsizligi ve dezavantajli
fiyat esitsizligi olmak iizere ii¢ farkli sekilde ortaya ¢ikmaktadir. Fiyat esitligi genel
olarak adalet algisina neden olmaktadir. Fiyat esitsizlik algis1 ise fiyatin adaletsiz

oldugu sonucunu dogurmaktadir.

Uciincii olarak, fiyat adalet degerlendirmelerinin 6znel oldugu ifade edilmistir. Alicilar

kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda diger alicilara gore daha az 6deme egilimindedirler ve
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adalet degerlendirmelerini de buna gore yapmaktadirlar. Fiyat esitsizligi alicinin
lehine oldugunda algilanan fiyat esitsizligi daha az hissedilmektedir.

Dordiincti olarak, onceki ¢alismalarda adil olmayan fiyat algisinin bilissel yoniine
odaklanildigindan bahsetmislerdir. Duygunun, fiyat esitligi ve fiyat esitsizliginin
bilissel yoniine eslik eden 6nemli bir unsur oldugunu ileri siirmektedirler. Fiyat
esitsizligi alicinin lehine oldugunda, alict huzursuzluk ve sugluluk duygusu
hissederken, fiyat esitsizlik durumu alicinin aleyhine oldugunda, alic1 kendini 6fkeli

ve sinirli hissetmektedirler.

Son olarak, adaletsizlik algisi ve negatif duygular genellikle haksiz duruma neden olan
tarafa yoneltilir. Fiyat adaletsizliginde, alginin ve duygunun hedefi genellikle saticidir.
Diger bir ifadeyle alicilar fiyat adaletsizliginin nedenini iirtine ya da diger alicilara

degil dogrudan saticiya baglamaktadirlar.

Xia, Monroe ve Cox (2004) fiyat adaletsizlik algisini etkileyen unsurlari dort grupta
siniflandirmustir:

1. Fiyat karsilastirmalari, fiyat adaletinin olugsmasinda gerekli fakat yetersizdir.
Esitlik teorisi ve dagitimsal adalet teorisi alict ve saticilarin elde ettikleri
sonuglar1 goreceli olarak kiyaslamasina ragmen alicilar saticilarin maliyet
yapisini ve saticinin fiyat artirmasina neden olan diger unsurlar1 tam olarak
bilmemektedir. Taraflar arasinda algilanan fiyat tutarsizlig1 ortaya ¢iktiginda,
kiyaslama yapilan {iriin ya da hizmetlerin birbirlerine benzerlik dereceleri
fiyat adaletinin olusumunda Onemli bir etkendir. Adalet yargilar1 ayni
zamanda kiyaslanan taraflara da baglhidur.

2. BEsitlik teorisi, prosediirel adalet teorisi ve ikili hak sahipligi teorisi, belirli
fiyatlarin neden belirlendigine dair bilgilerin fiyat adalet algisim etkiledigini
savunmaktadirlar. Ornegin, artan maliyetler fiyat artisina neden olabilir. Ayni
zamanda maliyetin yapist ve saticinin maliyet {izerindeki kontrolii de
algilanan adaletin derecesini etkileyebilir.

3. Alicilarin gegmis satin alma deneyimlerine bagli yaptiklar1 ¢ikarimlar fiyat
adalet algilarini etkileyebilir. Ornegin, alic1 daha 6nceki alisverislerinde satic

ile iyl bir deneyim yasamigsa, fiyat artis1 s6z konusu oldugunda bunun
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nedenini bilmiyorsa, fiyat artisginin mesru nedenlerden kaynaklandigini
diistinebilir.
4. Alicilar fiyat adalet algilarinda dogrudan saticilarin uygulamalar1 hakkindaki

genel bilgi ya da inanglarina giivenebilirler.

Tiiketicilerin fiyat algilamalart ve degerlendirmeleri, tiiketici Ozelliklerine, {iriin
kategorilerine ve satin alma durumlarina gore farklilik gostermektedir. Fiyat diizeyi
belirlenirken tiiketici beklentileri gz oniinde bulundurulmalidir, ¢iinkii tiiketiciler
karar alma siireglerinde fiyat karsilagtirmalarina yer vermektedir. Tiiketiciler bazen var
olan iriin fiyatlar1 arasinda karsilagtirma yaparak fiyat degerlendirmesi yaparken
bazen de referans fiyatla gergek fiyati kiyaslayarak fiyat degerlendirmesi
yapmaktadirlar. Bu karsilagtirmalarda belirli standartlar kullanilmaktave bu standartlar
literatiirde referans fiyat olarak ifade edilmektedir (Kimzan, 2012:11). Referans fiyat,
tiiketicilerin, onceki satin alimlarinda gozlemledigi ve 6deme yaptigi, belleklerinde
olusan fiyattir (Alvarez ve Casielles, 2006: 288). Thaler (1985) ise referans fiyati, adil
bir fiyat olarak tanimlamistir. Tiiketiciler referans fiyati belirlerken daha once
Odedikleri fiyatlari, rakipler tarafindan sunulan benzer firiinlerin fiyatlarim ve diger
tiiketiciler tarafindan benzer iiriinlere 6denen fiyatlari goz 6niinde bulundurmaktadirlar

(Ferguson ve Ellen, 2013: 304; Erdem, 2019: 102)

Kalyanaram ve Winer (1995: 163-165) referans fiyatlar iizerine ampirik
genellemelerde bulunarak su sekilde aciklamistir:
1.Referans fiyatlar tiiketici talebi lizerinde anlamli ve tutarl bir etkiye sahiptir.
2.Igsel referans fiyatlar, gegmis fiyat bilgisine gore sekillenir
3.Tiiketiciler, referans aldiklar1 fiyata bagl olarak fiyat artig ve azalislarina farkl
tepki verirler. Ayrica fiyat artiglarina, fiyat azaliglarina oranla daha ¢ok tepki
verirler.
Tiiketiciler, gergek fiyat ile referans fiyati karsilastirarak fiyat degerlendirmesi
yapmaktadirlar (Nicolau, 2008). Diger bir deyisle, referans fiyat baz alinarak gergek
fiyatin adil olup olmadig1 degerlendirilmektedir (Briesch vd., 1997). Gergek fiyat
referans fiyattan daha yiiksek oldugunda adaletsizlik algist olugmaktadir (Erdem,
2019: 44). Diger yandan fiyat artisinin oldugu durumda yine referans fiyat goz oniinde
bulundurularak degerlendirme yapilmaktadir ve genellikle artan fiyatlar adaletsiz
olarak algilanmaktadir (Campbell, 2007: 43)
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Beklenti teorisine (Prospect Theory) gore, fiyat beklentisi veya referans fiyat,
misterilerin se¢im siirecinde 6nemli bir rol oynamaktadir (Kahneman ve Tversky,
1979). Fiyat, beklenenden daha diisiik ise tiiketici kar saglamakta, dolayisiyla fiyat adil
algilanmaktadir. Eger fiyat beklenenden yiiksek olursa, tiiketici bunu zarar olarak
gormekte ve fiyatin adil olmadig1 sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Dolayisiyla referans
fiyat tliketiciler tarafindan algilanan adaletin anlagilmasi i¢in 6nemli bir degisken

olmaktadir (Huang, Chang ve Chen, 2005: 350).

Kalyanaram ve Winer (1995), referans fiyati, igsel referans fiyat ve digsal referans fiyat
olarak ele almaktadir. Ge¢mis satin alimlar neticesinde tiiketicilerin zihninde olusan
ve satin alma siirecinde hatirladiklar1 fiyat, i¢sel referans fiyattir (Mazumdar ve
Papatlaa, 2000: 246). Tiiketicilerin satin alma siireglerinde gevresel faktorlerin etkili
oldugu durumda dissal referans fiyatlardan bahsedilmektedir (Mazumdar ve Papatla,
2000: 246).

Referans fiyat bazi faktorlerden etkilenmektedir. Bunlardan biri en son 6denen en
diisiik ve en yiiksek fiyattir. Diger bir deyisle insanlarin en son satin aldig: iiriin veya
hizmetin fiyati, sonraki aligverislerindeki tliriin ve hizmet fiyatlarina olan algilarim
etkilemektedir. Referans fiyat1 etkileyen bir diger unsur ise sosyal kiyaslamadir.
Sosyal kiyaslama, benzer {iriin ya da hizmet alan diger insanlarin 6dedikleri fiyatlarin
kendi 6dedikleri fiyatlar ile kiyaslanmasidir. Bu noktada 6denen fiyat daha yiiksek
oldugunda adil olmayan fiyat algisi olusurken, 6denen fiyat diisiik oldugunda adil fiyat
algis1 olugsmaktadir (Viglia ve Abrate, 2014)

Literatiir incelendiginde bazi faktorlerin fiyat adalet algisimi etkiledigi goriilmiistiir.
Bunlar ge¢cmiste yapilan satin alimlara bagli olan fiyat deneyimleri, rakiplerin fiyatlari,
isletmenin maliyetleri, tiiketicinin bilgi seviyesi, motivasyon, miisterinin fiyat
degisimini 6grendigi kaynak, duygu, iiriin ve hizmetin tahmini maliyeti, fiyat
degisikliginin nedeni ve saticinin fiyatlandirma stratejilerine iliskin bilgi ve inanglar
olarak belirtilmistir (Ferguson ve Ellen, 2013; Bolton, Warlop ve Alba, 2003; Xia,
Monroe ve Cox, 2004; Karande ve Magnini, 2004; Campbell, 2007; Haws ve Bearden,
2006). Bahsedilen bu degiskenlerin olumlu olmasi adil fiyat algisi olustururken, aksi

durumda adil olmayan fiyat algis1 olugsmaktadir.
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Tiiketicilerin adil fiyat algisi, satin alma karar siire¢lerinde dnemli rol oynamaktadir
(Chiang ve Jang, 2007; Munnukka, 2008: 188). Yapilan arastirmalar adil olmayan fiyat
algisinin miisterilerin satin alma kararlarin1 (Grewal, Hardesty ve lyer,2004; Maxwell,
2002), tercihlerini (Sinha ve Batra, 1999), isletme hakkindaki diisiincelerini (Maxwell,
2002) ve genel memnuniyetini (Oliver ve Swan, 1989; Salvador vd., 2006) olumsuz

etkiledigini gostermektedir.

Isletmeler yiiksek Kkar sagladiklarinda tiiketiciler 6deyecekleri fiyatlari, iiriiniin
maliyeti ve referans fiyatla karsilastirmaktadirlar. Uriiniin fiyat1 maliyetlerin ¢ok
tistiinde oldugunda adil olmayan fiyat algis1 olugsmaktadir. Miisteriler, ger¢ek fiyatin
adil olup olmadigi konusunda referans fiyati baz alarak degerlendirme yaparlar.
Gergek fiyat referans fiyattan fazla oldugunda adaletsizlik algisi olusmaktadir.
Adaletsizlik algisina neden olan bir diger faktor sahte reklamlardir. Miisterileri
etkilemek i¢in yapilan sahte reklamlar fiyat adalet algisin1 olumsuz etkilemektedir.
Diger yanda alternatif iirlin ya da hizmet olmadig1 durumlarda isletmeler bunu kendi
lehlerine kullanarak fiyatlarini artirmaktadirlar. Ancak bu durum miisterilerde adil
olmayan fiyat algis1 olusturmaktadir. Diger yandan misteriler fiyat artislarin nedenini
anlamadiginda  fiyatlar1 adaletsiz  algilamaktadir. Ciinkii misteriler fiyat
degisikliklerini anlamak, maliyetleri tahmin etmek ve tiriiniin ger¢ek degerini bilmek
istemektedirler. Fiyatlarda dalgalanmalar oldugu zaman ve miisterilerbunun nedenini
bilmedigi zaman adil olmayan fiyat algis1 olusmaktadir. Bazen de miisteriler iiriinleri
ya da hizmetleri hacim ya da miktar olarak degerlendirip kiyas yapmaktadirlar. Bu
kiyaslama sonucunda eger oransal olarak uyumsuzluk ¢ikarsa miisterilerde adil
olmayan fiyat algist olusmaktadir. Ornek vermek gerekirse bir konaklama
isletmesinde ii¢ ekstra hizmet alan bir miisteri dort ekstra hizmet alan baska bir
misteriden daha fazla para Odiiyorsa, odedigi fiyatin adaletsiz oldugunu
diistinmektedir. Diger bir deyisle misteriler aldiklar1 hizmetin degerinitam olarak
kestiremedikleri zaman, adil olmayan fiyat algis1 olusabilmektedir (Bechwati, Sisodia
ve Sheth, 2009)

Algilanan fiyat adaletsizligi, aligveristen vazgegme, olumsuz agizdan agiza iletisim ya
da isletmeye zarar verecek davranislarda bulunma gibi sonuglara yol agabilir. Bu

nedenle pazarlamacilar tiiketicilerin adil fiyat algisin1 anlamak ve yonetmek i¢in ¢caba
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sarfetmelidirler.

Adaleti ve fiyat adaletinin boyutlarini agiklayan yedi teori vardir. Bunlar; ¢ift tarafli
haklilik ilkesi, dagitimsal adalet, prosediirel adalet,etkilesimsel adalet, esitlik teorisi,

atfetme teorisi ve beklenti teorisidir.

Cift tarafli haklilik ilkesi, Kahneman, Knetsch ve Thaler (1986) tarafindan ortaya
atilmistir. Bu teori, tliketicilerin makul bir fiyatla {iriin satin almay1 hak ettikleri,
isletmelerin de makul bir kar1 hak ettiklerine inandiklarini ifade etmektedir. Cift tarafli
haklilik ilkelerini Urbany, Madden ve Dickson (1989) su sekilde 6zetlemektedir:

1.Isletmelerin karlarin1 korumak igin fiyatlar1 yiikseltmeleri adildir. Diger bir
ifadeyle maliyet nedeniyle fiyatlarin yiikseltilmesi adil olarak algilanmaktadir.
2.Isletmelerin  kéarlarim1 artirmak igin fiyatlar1 yiikseltmeleri adil olarak
algilanmamaktadir.

3.Maliyet diisiisii nedeniyle fiyatlarin artirilmasi adil olarak algilanmaktadir. Cift
tarafl1 hak sahipligi ilkesine gore eger bir konaklama isletmesi 6nemli bir nedeni
olmaksizin verdigi hizmetin fiyatin1 ¢cok fazla artirirsa adil olmayan fiyat algisi

olusmaktadir.

Literatlirde adalet algisi, dagitimsal adalet, prosediirel adalet ve etkilesimsel adalet
olmak {tizere ti¢ boyuttan olusmaktadir (Tax, Brown ve Chandrashekaran, 1998: 62).
Dagitim adalet kavraminin kékeni Adams (1965), Homans (1961) ve Balue (1963)
tarafindan One siiriilen miibadelenin teorik olusum fikrine dayanmaktadir. Dagitimsal
adalet c¢iktilarin adil paylagimi ile ilgilidir (Greenberg, 1990). Diger bir ifadeyle
dagitimsal adalet miisterilerin, hizmet sunumu siirecindeki faaliyetlerin timiinde elle
tutulabilir sonuglara dair algiladiklar1 adaleti ifade etmektedir (Cropanzano, Prehar ve
Chen, 2002: 326). Bu baglamda esitlik algis1t memnuniyet, agizdan agiza iletisim ve
tekrar satin alma gibi faktorleri etkilemektedir (Cakiroglu ve Godekmerdan Onder,
2020: 417). Telafi etme, yenisiyle degistirme, kredi, 6ziir dileme, tamir etme, geri
odeme, diizeltme gibi somut ciktilar dagitimsal adalet algisini etkilemektedir (Tax,
Brown ve Chandrashekaran, 1998). Konaklama ve turizm isletmelerinde ise birgok
firma geri 6deme, kredi, indirim ve tazminat gibi dagitim adaleti sonuclar

sunmaktadir. Bunlar, faturanin bir kismimin diisiiriilmesini, sevilmeyen bir yemek igin
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faturanin iade edilmesini veya hizmet hatasindan sonra miisteri memnuniyetini
artirmak i¢in tcretsiz bir tatli sunulmasmi igerebilir (Villi ve Kog, 2020: 205).
Adams’in (1965) esitlik teorisi ¢alismasindan on yil sonra, Thibaut ve Walker (1975)
tarafindan algilanan adaletin ikinci boyutu olan prosediirel adalet kavrami One
stiriilmiistiir (Martinez-Tur vd., 2006:103). Prosediirel adalet, dagitimsal adaletten
farklidir. Ciinkii prosediirel adalet ¢iktilar1 elde etmek igin kullanilan siiregler,
prosediirler ve kurallarla ilgilidir (Sigirc1 ve Gegez, 2018: 30). Prosediirel adalet olarak
isimlendirilen bu alg1 boyutu; tiiketicilerin, sadece elde ettigi sonuglara yonelik
algisinin yeterli olmadigini, bu sonuglara ulagirken kullanilan usul ve yontemlerin de
g6z oniinde bulundurulmasi gerektigini vurgulamaktadir. Diger bir deyisle tiiketicinin,
sonuglart elde edene kadar gegirdigi siiregleri ele almaktadir. Prosediirel adalet,
dagitimsal adaletin aksine elde edilen sonuglar yerine yapilan islemlerin adilligi ile
ilgilenmektedir (Cilesiz, 2018: 10). Etkilesimsel adalet ise hizmet alimi sirasinda
karsilasilan kisilerarast davraniglarin adil olup olmadig: ile ilgilidir (Mattila ve
Patterson, 2004: 337). Etkilesimsel adalet unsurlar1 arasinda; hatanin kabul edilmesi,
Oziir dileme, anlayish olma, diiriist olma, aciklama yapma, nezaketli ve hassas
davranma, samimi olma, empati yapma, ilgili olma, giiler yiizlii yaklasma yer
almaktadir (Blodgett, Hill ve Tax, 1997: 187; Orsingher, Valentini ve De Angelis,
2010: 170).

1965 yilinda Adams tarafindan ortaya konulan Esitlik Teorisi’nin temeli girdilerin
ciktilara oranmidir (Cosier ve Dalton, 1983: 312). Girdilerin ¢iktilara oran1 esit oldugu
zaman durum adil algilanmaktadir (Tseng ve Kuo, 2012: 1038). Aksi durumda ise
esitsizlik durumu s6z konusu olmaktadir (Cosier ve Dalton, 1983: 312). Diger bir
ifadeyle miibadele igerisinde olan taraflarin takas sonrasinda elde ettikleri oran adaletli
oldugu takdirde, taraflar kendilerine esit davranildigini diistinmektedirler (Oliver ve
DeSarbo 1988: 496). Bu oran adaletsiz algilandiginda memnuniyetsizlik olusmakta ve
bu da adaletsizlik algisi ile sonuglanmaktadir (Tseng ve Kuo, 2012:1038). Esitlik
Teorisi'ne gdre miisteriler kendilerine birtakim sorular sormaktadirlar. Ornegin;
“Diger kisilerle kiyasladiginda bana adil muamele edildi mi? Diger kisiler benden daha
iyi muamele, daha iyi bir fiyat ya da daha iyi bir hizmet kalitesi mi elde etti? Bu hizmet
karsiliginda adil bir fiyat 6dedim mi? Cabam ve verdigim para karsiliginda bana iyi

davranildt m1?” gibi. Bu baglamda esitlik ve adalet diisiincelerinin memnuniyetin
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onciillerinden oldugu sdylenebilir (Demirel, 2019: 17). Esitlik teorisine dayanarak, her
bir referans fiyatin ve tiiketicilerin bilgi seviyesinin fiyat adalet algisi {izerinde 6nemli
bir etkisi bulunmaktadir (Bolton, Warlop ve Alba, 2003).

[k olarak Kahneman ve Tversky (1979), tarafindan ortaya konulan Beklenti Teorisi’ne
gore fiyat beklentisi ile referans fiyat, miisterilerin karar siireclerinde 6nemli rol
oynamaktadir. Bu baglamda fiyat, beklenenden daha diisiik ise miisteri bunu bir
kazang olarak gormekte ve fiyatlar adil algilanmaktadir. Diger yandan eger fiyat
beklenenden yiiksek ise tiiketici bunu bir zarar olarak gormekte ve fiyatin adil
olmadigimmi diigiinmektedir. Dolayisiyla referans fiyat algilanan fiyat adaletinin
anlasilmasinda 6nemli bir etkendir (Huang, Chang ve Chen, 2005: 350). Beklenti
teorisi ayn1 zamanda insanlarin kazanimlarindan ¢ok kayiplara 6nem verdigini
vurgulamaktadir (Kahneman ve Tversky, 1979). Ornegin; isletmenin bir hizmet hatasi
sonucunda yasamis oldugu kayip, uygulanan telafi neticesinde elde ettigi kazanctan

daha 6nemli olmaktadir (Migacz, 2018).

1.2.4. Fiyat Memnuniyeti
Fiyat memnuniyeti kavramimi tanimlamadan once, oncelikle fiyat ve memnuniyet
kavramlarina kisaca deginilecektir. Fiyat kavrami bir onceki boliimde ayrintili bir

sekilde ele alindigindan dolay1 bu boliimde kisaca bahsedilecektir.

Fiyat, tiiketicilerin satin alma Oncesi ve satin alma sonrasi alternatifleri
degerlendirmesinde dnemli bir unsurdur. Turistik {irlin alan tiiketiciler genellikle satin
alacaklari Uiriinii fiyatina gore degerlendirmektedirler. Bu nedenle turistik {irtinler igin
dogru fiyat belirlenmesi olduk¢a 6nemlidir. Turizm pazarindaki bir iirliniin fiyats;
maliyeti, kalitesi, ayirt edici ozelligi, rekabet durumu, dagitim yontemi, dagitim
maliyeti, pazarin niteligi, istenilen kar marj1, mevsimsellik, 6zel promosyonlar ve
psikolojik diistinceler etrafinda sekillenir. Bununla birlikte bir turizm {iriinline yonelik
fiyat belirleme kararinda firma hedefleri, miisteri memnuniyeti, pazardaki rekabetin
derecesi, firmanin pazardaki konumu, kapasite kisitlamalari, smiflandirma ve
derecelendirme sistemleri, vergilendirme, turizm {irtinlerinin bozulabilir dogas1 ve
turizm talebinin mevsimselligi 6nemli belirleyiciler olarak gdsterilmektedir (Ayaz ve

Miisellim, 2021: 380).
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Memnuniyet  kavrami  ise  arastirmacilar  tarafindan  farkli  sekillerde
kavramsallastirilmistir. Pizam, Neumann ve Reichel (1978) memnuniyeti “bir turistin
destinasyondaki deneyimi ile destinasyon hakkindaki beklentileri arasindaki
etkilesimin sonucu” olarak tanimlarken, Akama ve Keithi (2003) ise “turist
beklentilerinin kargilanma derecesi” seklinde tanimlamaktadir. Bagka bir tanimda ise
memnuniyetten “turistik deneyimden kaynaklanan biligsel-duygusal durum” seklinde
bahsedilmektedir (Aslan, 2023: 117). Tirk Dil Kurumunun yaptigi tanimda ise
memnuniyet “memnun olma, seving duyma, sevinme” olarak tanimlanmstir (Ttirk Dil
Kurumu, 2023). Bu iki kavramin birlesiminden olusan fiyat memnuniyeti ise
miisterinin bir Urlin veya hizmetin fiyatina veya bir isletmenin fiyatlandirma
politikasina iliskin genel degerlendirmesi olarak tanimlanmistir (Faullant, Matzler ve

Moordian, 2013: 5).

Miisteri memnuniyeti bir isletmenin rekabet edebilme giicii ve basarisinda en 6nemli
faktorlerden biri olarak goriilmektedir (Hanif, Hafeez ve Riaz, 2010: 45;
Kaewmahaphinyo, Nuangjamnong ve Dowpiset, 2020: 4). Bu nedenle yapilan
arastirmalarda miisteri memnuniyetini etkileyen unsurlara siklikla deginilmistir.
Zeithaml, Bitner ve Gremler (1996), miisteri memnuniyetini etkileyen unsurlari, iiriin
kalitesi, hizmet kalitesi, fiyat ve durumsal ve kisisel etmenler olarak belirtmistir. Ovali
(2003) bu unsurlart isletme faktorleri, firmanin pazarlama programi, yetkili saticinin
pazarlama programi, miisteri iliskileri yOnetiminin basarisi, ge¢cmis deneyimlerin
etkisi, rakiplere gére durum ve miisterinin dzellikleri olarak vurgulamistir. Ozgiiven
(2008) 1se miisteri memnuniyetini etkileyen unsurlar1 kalite, iiriin, fiyat, servis, hiz,
tutundurma, giiven ve iletisim seklinde belirtmistir. Otel isletmelerinde miisteri
memnuniyetini etkileyen faktorleri inceleyen bir baska arastirmada, otelin fiziksel
cevresinin, oda ozelliklerinin, yiyecek ve i¢cecek hizmetinin, fiyatin, otelin konumunun
ve personelin miisteri memnuniyetini etkiledigi vurgulanmistir (Zhou vd., 2014).
Restoran isletmelerinde miisteri memnuniyetini arastiran bir calismada ise, bu
etkenlerin temizlik, atmosfer, fiyat, lezzet, personel, personel biiyiikliigii, hiz, kalite,
geleneksellik, hizmet, ulasim ve sunum oldugunu belirtilmistir (Tiirkmendag ve

Tirkmendag, 2022).
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Bir mal ya da hizmeti satin alirken miisterilerin en fazla etkilendigi degiskenlerden
biri, 0 mal ya da hizmetin fiyati olmaktadir. Isletmeler, iiretmis olduklar1 mal ya da
hizmete uygun bir fiyat politikas1 belirlemek zorundadir. Miisterilerin satin
alamayacag1 fiyat diizeyinde sunulan mal ya da hizmeti, isletmelerin pazarlama
olanagi bulunamayacaktir. Diger yandan kaliteli bir {irlinden duyulan tatmin,
miisterilerde isletme i¢in olumlu bir fikrin olusmasina neden olacaktir. Kaliteli bir
iirlin, ayn1 zamanda isletmeler i¢in miisteri bagliligini saglayici bir degiskendir. Hizmet
kalitesi; miisteri beklentilerini karsilamak i¢in en iyi hizmeti verebilme-gegebilme
yetenegi olarak tanimlanmaktadir. Burada onemli olan konu, kalitenin miisteri
tarafindan algilanan kalite olmasidir. Bununla birlikte miisterilerin o giinkii psikolojik
durumlari, miisteri tatmininin yeterli 6l¢iide algilamalar1 ya da algilamamalarina neden

olabilmektedir. (Odabasi, 1997: 67).

Fiyat, miisteri memnuniyetini etkileyen en Onemli unsurlardan biridir. Ciinkii
miisteriler, iirlin ya da hizmete iliskin degerlendirme yaparken ilk olarak genellikle
fiyata iliskin bir degerlendirme yapmaktadirlar (Martin-Consuegra, Molina ve
Esteban, 2007: 460). Yapilan bir ¢alismada, miisterilere rezervasyon esnasinda otelin
fiyatlandirma politikalart ile 1ilgili bilgi verilmesi gerektigi vurgulanmistir. Zira
miisteriler fiyat istikrarsizliklarinin farkindadirlar ve bu da onlarin memnuniyetlerini

etkilemektedir (Mattila ve Choi, 2008).

Fiyatlandirma ile ilgili gelismeler, mal ve hizmetlerin pazarlanmasinda uygulanan
fiyatlandirma yontemlerinde o6nemli degisiklikleri beraberinde  getirmistir.
Gilinlimiizde saticilar, 6zel fiyat secenekleri, belirli miisterilere gore degistirilmis
fiyatlar ve dogru fiyatt dogru miisteriye dogru zamanda sunma gibi fiyatlandirma
yontemlerini uygulamaya koymaktadirlar. Bu degisimde hizla gelisen bilisim
teknolojilerinin etkisi biiyiiktiir. Bilisim teknolojileri sayesinde artik alicilar, farkl
firmalarin {irtinlerini ve fiyatlarin1 kolaylikla karsilagtirabilme sansina sahip olmakta
ve kendileri i¢in en uygun se¢enegi elde etmeye ¢alismaktadirlar. Bunun yani sira, yine
teknoloji sayesinde saticilar da miisterilerin satin alma davranislari, tercihleri ve
harcama sinirlar1 gibi konularda detayli verilere ulagabilmekte ve iriinlerini ve

fiyatlarini bu veriler dogrultusunda olusturmaktadirlar (Met ve Oktay, 2011: 59-60).
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Literatiir incelendiginde fiyat memnuniyeti ile ilgili yapilan ¢caligmalarin sinirlt sayida
oldugu goriilmiistiir. Fiyat kavrami genel olarak genel turizm memnuniyetini etkileyen
unsurlardan biri olarak ele alinmistir Her ne kadar fiyat memnuniyeti konusu farkli
sektorlerde ele alinsa da fiyat memnuniyetinin kavramsallastirilmasi noktasinin da
yeterli olmadig1 diisiiniilmektedir. Ilgili literatiirde fiyat memnuniyetinin alisveris
niyeti (Zielke, 2008), algilanan deger (Baker vd., 2002), miisteri degistirme niyeti
(Keaveney 1995) veya agizdan agiza iletisim (Matzler, Renzl ve Rothenberger, 2006;
Varki ve Colgate, 2001) gibi satin alma sonrasi tutum ve davranislar etkiledigi

belirtilmistir (Faullant, Matzler ve Moordian, 2013: 5).

Literatiirde farkli sektdrler iizerine yapilan calismalarda fiyat memnuniyetinin
boyutlarindan bahsedilmektedir. Poh ve Mohayidin (2011), hava yolu sektorti ile ilgili
yaptig1 ¢calismada fiyat memnuniyetini yedi boyutta ele almistir. Bunlar fiyat seffafligi
(price transparency), fiyat giiveni (price confidence), fiyat giivenilirligi (price
reliability), nispi/goreli fiyat (relative price) ve fiyat giivenligidir (price security). Fiyat
seffaflig1 kisilerin fiyatlara iliskin bilgiler kolay, zahmetsiz ve kapsamli bir sekilde
ogrenebilmesini ifade etmektedir. Fiyat giiveni ise miisterilere uygun fiyat sunulmasi
sonucunda fiyatlarin makul olduguna inanilmasii ifade etmektedir. Hizmet kalitesi,
tiketicilerin ihtiyag ve beklentilerinin karsilanma derecesiyle ilgilidir. Fiyat
giivenilirligi, ylikselen fiyat karsisinda, olumsuz siirprizlere kars1 gerekli dnlemlerin
alinmasi ile ilgilidir. Nispi veya goreli fiyat, {Urlin fiyatinin rakip isletme ile
kiyaslanmasi ya da oranlanmasi ile ortaya ¢ikmaktadir. Fiyat adaleti, tiiketicinin,
tedarik¢inin kendisiyle olan degisim iliskisinden elde ettigi ekonomik degere iliskin
degerlendirmesine kiyasla gergek fiyatin "adil" olup olmadigina iliskin yargis1 olarak
ifade edilebilir. Son olarak fiyat giivenligi ise web sitesinin ¢evrimigi satin almalarda
miisterilere ait bilgileri giivenli bir sekilde saklayabilmesi seklinde ifade edilebilir.
Bankacilik sektoriinde yapilan bir bagka calismada fiyat memnuniyetinin boyutlar
fiyat-kalite orani, fiyat adaleti, fiyat seffafligi, fiyat giivenilirligi ve nispi fiyat seklinde
ifade edilmistir (Matzler, Renzl ve Faullant, 2007: 398).

1.3. Agizdan Agiza iletisim
Bu boéliimde agizdan agiza iletisim kavrami, agizdan agiza iletisimin ozelliklersi,

agizdan agiza iletisim seviyeleri, agizdan agiza iletisim siireci ve agizdan agiza
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iletisimin tiirleri olan olumlu agizdan agiza iletisim ve olumsuz agizda agiza iletisim

konularina yer verilmistir.

1.3.1. Agizdan Agiza fletisim Kavram

Kokeni Latince’den gelen “communis” terimi, Ingilizce ve Fransizca’daki
“communication” kavraminin karsilig1 olarak kullanilan iletisim, en sade tanimiyla
bireyler arasinda anlamlar1 ortak kilma siirecidir (Ergiin ve Akgiin, 2016: 153).
Iletisimin farkli tamimlar1 yapilmistir. Bunlardan biri iletisimi, kisiler, gruplar ve
orgiitler arasinda karsilikli mesaj (diisiince, bilgi, haber) degis tokusu siireci olarak
tanimlamistir. Diger diger tanimda ise iletisim, kaynak ile alic1 arasinda diisiince birligi
ya da ortakligi kurma siireci olarak belirtilmistir (Odabasi ve Oyman, 2002: 15).
Bireyler igerisinde yasadiklar1 toplumda var olabilmek i¢in toplumun bigimsel
(formel) ve bi¢imsel olmayan (informel) iletisim aglarinin birer 6znesi olmak
durumundadirlar. Basta aile ve arkadaglar gibi yakin ¢evre olmak {izere bireylerin
birbirleri ile gergeklestirdikleri bi¢imsel olmayan iletisim tiirline “agizdan agiza

iletisim” ad1 verilmektedir (Ozaltin Tiirker, 2013:5)

Literatiir incelendiginde agizdan agiza iletisim internetten once ve internetten sonra
olarak ikiye ayrilmaktadir. Internetten 6nceki siire¢ geleneksel agizdan agiza iletisim,
internetten sonraki siire¢ ise elektronik agizdan agiza iletisim olarak ifade edilmektedir
(Koroglu ve Avcikurt, 2015: 5). Geleneksel agizdan agiza iletisim birbirini taniyan
kisiler aras1 ticari amag giitmeden kullanilan sozlii iletisim tiirtidiir. Elektronik agizdan
agiza iletisim ise insanlarin ve kurumlarin internet araciligiyla belirli bir iiriin ya da
sirket hakkinda potansiyel, gercek ya da eski miisterileriler tarafindan yapilan biitiin
olumlu veya olumsuz bildirimlerini ifade eder (Cengiz ve Aslan, 2014: 76).
Gilintimiizde bilgi ve iletisim teknolojisinin gelisimiyle birlikte, sosyal paylasim
aglarinin yaygin olarak kullanilmaya baslamasi, yiiz yilize gerceklesen geleneksel
agizdan agiza iletisim bi¢imini sanal ortama tasimistir. Tiiketiciler {iriin veya hizmeti
satin alma karar1 verirken, bunlar1 daha 6nce kullanan diger tiiketicilerin goriis ve
Onerilerine dnem vermekte ve elektronik agizdan agiza iletisimi gilivenilir bir bilgi

kaynagi olarak gormektedirler (Ergenekon Arslan ve Giiven, 2018: 280-281).
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Bu tezin arastirma kapsamina sadece geleneksel agizdan agiza iletisim girmektedir. Bu
nedenle bundan sonraki yapilacak aciklamalarda kullanilan “agizdan agiza iletisim”

ifadesiyle sadece geleneksel agizdan agiza iletisim kastedilecektir.

Insanlarin giinliik yasamlarinda siklikla kullandiklar1 ve etkiye maruz kaldiklar1 (Akar,
2009: 113) agizdan agiza iletisim, iletisimin en eski bi¢imidir ve bi¢cimsel olmayan,
isletmenin kontrolii disinda gerceklesen bir iletisim seklidir (Atesoglu ve Bayraktar,
2011: 96).

Agizdan agiza iletisimin tiiketiciler iizerindeki etkisi arastiran ilk aragtirmacilardan
birisi olan Arndt (1967: 291), agizdan agiza iletisimi "herhangi bir ticari amag
giitmeksizin, kaynak ile alic1 arasinda bir {iriin veya hizmete iliskin olarak yiiz yiize
gerceklestirilen iletisim bigimi" seklinde tanimlamistir. Bu tanima benzer bir sekilde
agizdan agiza iletisim, ticari amag giitmeksizin miisteriler arasinda iirlin, hizmet ya da
isletmelere iliskin gerceklesen bigimsel olmayan iletisim sekli olarak tanimlanmistir
(Westbrook, 1987: 261). Yine benzer bir ifadeyle agizdan agiza iletisim kaynak ile
alic1 arasinda bir marka, {iriin, isletme ya da hizmete iliskin herhangi bir ticari amag
gilitmeksizin yapilan informal iletisim sekli olarak tanimlanmistir (Harrison-Walker,
2001: 63). Ennew, Banerjee ve Li (2000: 75), ag1zdan agiza iletisimi, {iriin saglayicilar,
bagimsiz uzmanlar, aile ve arkadaglar gibi ger¢ek ve potansiyel miisteri gruplari
arasinda olumlu ya da olumsuz olarak gergeklesen sozel iletisim seklinde tanimlarken
Silverman (1997: 33) bu kavramu, {iriin ve hizmet tedarik eden isletmelerden bagimsiz
olan insanlarin, bu {riin ve hizmetlere iliskin gergeklestirdikleri resmi olmayan

diyaloglar seklinde tanimlamustir.

Tiiketiciler arasinda kisisel informal iletisim degisimlerini ifade eden agizdan agiza
iletisim, objektif (iiriin bilgisi) ve/veya siibjektif (kisisel fikir veya tecriibe aktarimi)
bicimde olabilmektedir (Akar, 2009: 114). Agizdan agiza iletisim, bir miisterinin iirlin
kullanim1 ya da hizmet deneyimine katilimi sonrasinda olusmaktadir. Uriin kullanimi
ve hizmet deneyim durumunda miisteri katilimi ti¢ farkli sekilde gergeklesmektedir.
Birincisi {iriin katithmidir. Uriin katilmda miisteriler satin alma deneyimleri ve
memnuniyetleri hakkinda diger kisilerle konusmay: arzu etmektedirler. ikincisi,

benmerkezciliktir. Bu katilim seklinde, miisteriler satin alma deneyimi ile ilgili dikkat
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cekmek, taninmak ya da statii gibi nedenlerle diger kisilerle konusmak istemektedirler.
Diger katilim seklinde ise miisteriler bilgi ve deneyimlerini aktararak diger insanlara
yardim etmek istemektedirler (Westbrook, 1987: 261). Nitekim agizdan agiza iletisim
sayesinde Uriin ve hizmete iliskin bilgi ve deneyimler bir¢ok insana ulasabilmektedir

(Berger ve Schwartz, 2011)

Agizdan agiza iletisim, miisterilerin baglattigi ve sosyal ve alternatif 0grenme
paradigmasi olarak bilgilerini ve fikirlerini paylastiklar1 ve alicilara belirli bir iiriin,
marka ya da hizmet satin alma ya da bunlardan vazge¢gme konusunda rehberlik eden
bir siiregtir (Tang ve Kim, 2022: 3). Dolayisiyla agizdan agiza iletisim, sozlii iletisim
yoluyla bir kisiden digerine bilgi aktarma siirecidir. Bu siireg, isletmelerin ylriittigi
pazarlama faaliyetlerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Glinlimiizde tiiketicilerin karar
verme slireclerinde de agizdan agiza iletisim dnemli bir yer tutmaktadir. Agizdan agiza
iletisim en Oonemli ve en etkili iletisim kanallarindan biridir. (Lo, 2012: 188; Sallam,

2014: 187).

Agizdan agiza iletisim pazarlama uzmanlar icin gliclii bir stratejidir. Ciinki
tiikketicilerin kendi diisiincesinden ziyade ¢evresinden edindigi bilgiler davraniglarina
daha ¢ok yon vermektedir (Woodside ve Delozier, 1976: 13). Giinliik hayatta insanlar
kendi baslarina karar vermekte zorlanmaktadirlar ve c¢evrelerinde mutlaka
damigabilecekleri ve fikir alabilecekleri insanlara ihtiyag duymaktadirlar. Insanlar
yakin c¢evresinin agizdan agiza ilettikleri tavsiyelerden, piyasalarda gelisen, hiikiim
siiren sdylentilerden etkilenmektedirler (Kaya, 2010: 65). Diger bir ifadeyle tiiketiciler
satin alma karar stireglerinde kisisel bilgi ihtiyaclar1 nedeniyle diger kisilerle iletisim
kurmaktadirlar. Zira insanlarin iiriin ve hizmetten sagladiklart memnuniyet veya
memnuniyetsizlik diizeyleri olumlu veya olumsuz agizdan agiza iletisim yoluyla diger

insanlara aktarilmaktadir (Mangold, Miller ve Brockway, 1999: 74)

Literatiirde yer alan agizdan agiza iletisim ve agi1zdan agiza pazarlama kavramlar1 ayni
seyi ifade etmemektedir. Literatiirdeki bu karisiklig1 6nleyebilmek i¢cin Agizdan Agiza
Pazarlama Birligi (Word of Mouth Marketing Assocation) iki kavram arasindaki farki
"agi1zdan agiza iletisim, tiiketicilerin diger tiiketicilere bilgi iletmeleri iken agizdan

agiza pazarlama, iirlin veya hizmetleriniz hakkinda konugmak i¢in insanlara bir neden
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vererek, firma ve markanin giindeme gelmesini kolaylastirmak" seklinde ifade etmistir

(Yozgat ve Deniz, 2009: 309).

Yapilan ¢alismalar, insanlarin iiriin ve hizmet deneyimlerini ¢esitli motivasyonlarla
diger bireylere aktardiklarini ifade etmektedir. Dichter (1966), bu motivasyonlari, tiriin
bagliligy, kisisel baglilik, digerlerine baglilik ve mesaj baglilig olarak siniflandirirken,
Engel, Blackwell ve Miniard (1993), {riin baghligi, kisisel gelisim, digerlerini
diistinme, mesaj1 eglenceli bulma ve uyumsuzluk azaltma olarak smiflandirmistir.
Sundaram, Mitra ve Webster (1998) insanlar1 olumlu agizdan agiza iletisime yonelten
motivasyonlari; 6zgecilik, liriin bagliligi, kendini gelistirme ve isletmeye yardim etme,
insanlar1 olumsuz agizdan agiza iletisime yonelten motivasyonlari ise 6zgecilik, endise
azaltma, intikam ve tavsiye arama olarak ifade etmistir. Mowen ve Minor (1998) ise
agizdan agiza iletisimi etkileyen faktorleri bilgi gondericisinin ihtiyaglari ve bilgi
alicisinin ihtiyaclari olmak tizere iki grupta toplamistir. Bilgi gondericiler, glic ve
saygilik hissi elde etme, satin alimdan kaynaklanan siipheleri yok etme, iliski
kurulmak istenen gruplarla etkilesimlerini artirma ve somut fayda gibi nedenlerle
bilgileri diger kisilere aktarirlar. Bilgi alicilart ise liriin ve hizmetler hakkinda giivenilir
kaynaktan bilgi arastirma, riskli satin alimdan kaynaklanan endiseleri azaltma ve
giivenilir bilgi elde etmek i¢in daha az zaman harcama gibi nedenlerle gondericiden

gelen mesajlart alirlar.

1.3.2. Agizdan Agiza fletisimin Ozellikleri

Agizdan agiza iletisim reklam ve diger pazarlama iletisimi kaynaklari ile
kiyaslandiginda son derece giiclii ve ikna edici bir iletisim aracidir. Bu iletisim seklinin
bu kadar etkili olmasini saglayan birtakim 6zellikler bulunmaktadir. Bu 6zelliklerin
aciklanmasi ortaya ¢ikan etkinin nedenlerini anlamak i¢in gereklidir (Koroglu ve
Avcikurt, 2015: 8). Yavuzyilmaz (2016: 970) agizdan agiza iletisimin 6zelliklerini

sOyle siralamistir:

e Objektif ve bagimsizdir. Bu sebeple giivenilirdir ve en diiriist iletisim aracidir.
Cilinkii bilgiyi veren kisi herhangi bir isletmenin reklamin1 yapan ve bu yolla
kazang elde eden kisi degildir. Karar veren kisi, isletmenin bakis agisini
yansitmakla menfaati olan bir kisiden bilgi almaktan ziyade carpitilmamis
dogruyu biitilin bir sekilde ileten ti¢lincii kisilerden bilgi almaktadir.
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e Bir deneyim paylasma teknigidir. Tiiketicinin satin alacag iiriinle ilgili o
zamana kadar 6grendikleri bilgi verici, soyut ve bir sekilde gercek hayattan
uzaktir. Aslinda tiiketici Urlinii kullanarak gercek hayat deneyimlerini
yasamak ve diigiik risk almak ister. Bu noktada agizdan agiza iletisim
tilkketicinin bu ihtiyacini en iyi karsilayan iletisim bigimidir.

e Kisiye 0zeldir ve biitiinli kapsar. Kisiye 6zel olmasinin sebebi o anda sohbete
katilanlara yonelik olmasidir. Bir film, bir kitap veya baska bir iiriin hakkinda
konusan kisi, karsisindaki kisi hi¢ tanimadig1 veya ¢ok resmi oldugu birisi
degil de orda onu dinleyen arkadasi vs. oldugu icin bu deneyimi paylasir.
Deneyimi paylastig1 kisi kendine yakin hissettigi kisidir. Biitiinii kapsar ¢linkii
kaynak durumundaki kisi karsisindakinin biitiin sorularini cevaplar ve
genellikle gecistirmez.

e Tiketici yonlidiir. Ciinkii tiiketici kiminle konusacagini veya kime soru
soracagini kendisi belirleme sansina sahiptir. Ayrica agizdan agiza iletisimin
gerceklestigi sohbetin i¢inde yer alip almamay1 kendisi belirleyebilir.

e Agizdan agiza iletisim yoluyla bilgi elde etme, kisiye ¢ok biiyiikk zaman
kazandirir ve bu iletisim yoluyla bilgi sahibi olmak ve sahip olunan bilgiyi
genisletmek diger pazarlama tiirlerine gore daha ucuzdur.

e Agizdan agiza iletisimin hiz1 ve igerigi sinirsizdir. Herhangi bir deneyim bir
kisiyle bile paylasilsa, bu deneyim biiyiik bir hizla bagkalarina ulagir. Agizdan
agiza iletisimde sinirl bilgi degil, kaynagin istedigi boyutta bilgi kars: tarafa

aktarilir.
Buttle (1998: 243-245) ise agi1zdan agiza iletisimin 6zelliklerini s6yle aktarmaktadir:

Deger: Agizdan agiza iletisim, pazarlama acisindan olumlu agizdan agiza
iletisim ve olumsuz agizdan agiza iletisim olmak tizere iki farkli sekilde
gerceklesebilmektedir. Pozitif agizdan agiza iletisim, isletme agisindan arzu
edilen 1yi haberlerin ve agiklamalarin dile getirilmesiyle olusurken, negatif
agizdan agiza iletisimde tam tersi durum sdz konusudur. isletme agisindan
degersiz olarak goriilen herhangi bir sey miisteriler agisindan ¢cok degerli olarak
goriilebilmektedir. Ayrica satin alma sonrasinda gergeklesen sikayet yonetim
stireci, hizmet iyilestirme programlar1 ya da kosulsuz hizmet garantisi gibi

hususlar agizdan agiza iletisimi dogrudan etkilemektedir.
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Odak: Isletme yonetiminin odak noktasinin sadece tiiketiciler arasinda
gerceklesen agizdan agiza iletisim olmasi dogru bir yaklasim degildir. Tliskisel
pazarlamanin  alt1 pazart olarak ifade edilen miisteriler (nihai
misteriler/aracilar), tedarikgiler, is gorenler, etkileyiciler, is goren kaynaklari
ve yatirimcilarin da isletme yonetiminin odaginda olmasi ve isletmenin bu
cevre ile karsilikli fayda saglayan iligkiler kurmasi agizdan agiza iletisimde

onemli rol oynamaktadir. Sekil 1.8 de iliskisel pazarlamanin alt1 pazar modeli

gosterilmistir:
Tedarikeiler
Caliganlar Yatirnmeilar
MUSTERILER
o Is Goren
Etkil 1 ] ( ;
Heyleret J L Kaynaklar

Sekil 1.8. Alt1 Pazar Modeli

Kaynak: Buttle, 1998: 244

Isletmeler, memnun olan miisteri grubunun gerceklestirdikleri agizdan agiza

iletisimlerini avantaj olarak gérmektedirler. Diger bir ifadeyle, tatmin olmus miisteriler

potansiyel miisterileri sadakat merdivenine ¢ekebilmektedirler. Diger yandan tatmin

olmamis bir miisteri, sadakat merdiveninden bir bagska miisterinin ayrilmasina neden

olabilmektedir.
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Ortak (partner)

Yandas (advocate)

Taraftar-destek¢i (supporter)

Miivekkil (client)

Miisteri (customer)

Potansiyel miisteri (prospect)

Sekil 1.9. Sadakat Merdiveni

Kaynak: Buttle, 1998: 244

Agizdan agiza iletisim yatirim kararlarinda da etkili olmaktadir. Diger yandan agizdan
agiza iletisim is goren pazarinda 6nemli bir bilgi kaynagidir. Yapilan bir arastirmada,
bir miihendislik firmasi calisanlarinin %80’inin, firmada g¢alisan diger is goéren
referanslar1 araciliiyla alindigi ifade edilmistir. Is gérenlerin davranislar: {izerinde
etkili olan agizdan agiza iletisim, Orgilit kiiltiiriiniin ifade edilmesi ve yeniden

olusturulmasinda birincil eylem olarak kullanilabilmektedir.

Zamanlama: Agizdan agiza iletisim hem satin alma oncesinde hem de satin alma
sonrasinda gerceklesebilmektedir. Satin alma Oncesinde gergeklesen agizdan agiza

iletisim 6nemli bir bilgi kaynagi olarak goriilmektedir.

Istek/Talep: Agizdan agiza iletisim, bir miisterinin istegi ile baslayabilirken, bazen de
misterinin istegi olmadan gergeklesebilmektedir. Ancak miisteri gilivenilir bilgi

aradiginda, fikir liderlerinin bilgisine bagvurabilmektedirler.

Miidahale: Agizdan agiza iletisim kendiliginden olusabilecegi gibi, bazen de
isletmeler agizdan agiza iletisimi 6zendirmek ve yonetmek icin proaktif yaklagimla
birtakim faaliyetlerde bulunmaktadirlar. Unlii kisiler, fikir liderleri ve pazar kurtlari
gibi rol modeller aracigiyla iiriin ve hizmetlerin tanitilmasinda ve satin alma karar

stireglerinde araci rol oynamaktadirlar.

Agizdan agiza iletisimin diger unsurlari ise sdyle siralanmaktadir (Stokes ve Lomax,

2002: 350):
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e Yon: Agizdan agiza iletisimin yonill, karar verme asamasinda girdi
olabilmektedir.

e Birlesme degeri: Agizdan agiza iletisim olumlu veya olumsuz olmak iizere iki
farkl sekilde gerceklesebilmektedir.

e Yogunluk: Agizdan agiza iletisimin yogunlugu mesajin el degistirdigi insan
sayistyla ilgilidir.

e Zamanlama: agizdan agiza iletisim satin alma Oncesinde (girdili) ve satin

alma sonrasinda (¢iktil1) gerceklesebilir.

Agizdan agiza iletisim insanlarin giinliikk hayatinda 6énemli bir yer tutmaktadir. Cilinkii
insanlar satin alma deneyimlerini birbirleriyle paylastiklari ve bu yolla elde ettikleri
bilgileri daha giivenilir bulmaktadirlar (Karaca, 2010:5). Diger bir ifadeyle insanlar
yakin arkadaslari, akrabalar1 ve ¢evresinden edindikleri bilgileri daha ¢ikarsiz, diiriist
ve samimi bulmakta ve bu bilgileri daha ¢ok giivenmektedirler. Nihayetinde, kendileri
gibi diisiinen sosyal gruplar, insanlar i¢in en giivenilir kaynaktir (Onurlubag ve Dinger,

2016: 187).

1.3.3. Agizdan Agiza Iletisim Seviyeleri

Agizdan agiza iletisimin birbirinden oldukg¢a farkli hem 6zellik hem de yogunluk
bakimindan degisken seviyeleri vardir (Silverman, 2001: 57-63). Silverman (2001)
olumlu ve olumsuz agizdan agiza iletisimi; eksi dort seviyesi ile artt dort seviyesi

arasinda sifatlandirarak degerlendirmistir. Bu seviyeler su sekilde 6zetlenebilir:

e -4 Seviyesi: Tiketiciler iiriin hakkinda siirekli sikayet ederler ve diger kisileri
de iirlin kullanimindan vazgegirmeye caligirlar. Eger bu durum kisa siirerse
isletmeler hizla ve dogru sekilde miidahale ederek {iriinii hayatta tutabilirler.
Ancak bu durum uzun siirerse, iiriiniin hayatta kalmasinin tek yolu; {iriiniin
tekel olmasi, tiryakilik yaratmasi ya da higbir sekilde lekelenemeyecek kadar
giivenilen, ihtiya¢ duyulan bir iirlin olmasi ile miimkiindiir.

e -3 Seviyesi: Eski ve yeni miisteriler, diger kisileri iirlinii kullanmamalari
konusunda ikna etmeye c¢alisirlar. Bu seviyede negatif agizdan agiza iletisim
skandal boyuta ulasmamistir. Bu seviyede eksi dort seviyesinde oldugu gibi,

iriinlerin hemen hemen higbiri hayatta kalamazlar.
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-2 Seviyesi: Tiiketiciler sorulmadigi siirece iiriinle alakali olumsuz
konusmazlar. Ancak iirlinle ilgili soru soruldugunda, iiriinle ilgili elestiri
yaparak, ne kadar korkung¢ oldugundan bahsederler. Bu seviyede {iriiniin
satiglart yavas yavas diiser. Siirecin yavag ilerlemesinin nedeni insanlarin
negatif agizdan agiza iletisim icin firsat kollamamalaridir. isletmeler, iiriinle
ilgili reklam ve satis girisiminde bulunsalar da bu hi¢bir fayda saglamayacaktir.
-1 Seviyesi: Tiiketiciler lirtin hakkinda aktif bir sikayet ya da olumsuz konusma
cabasma girmezler. Ancak kendilerine fikir soruldugunda nispeten olumsuz
fikir aktariminda bulunurlar. Bu asamada reklam ve diger pazarlama
tekniklerinin az da olsa etkisi vardir.

0 seviyesi: Tiiketiciler kullandiklar1 {iriin hakkinda soru sormazlar ve bunlara
iliskin fikir beyan etme egiliminde degillerdir. Uriin hakkinda kendilerine
sorulan sorulara iligskin sdyleyecekleri ya ¢cok az seyleri vardir ya da hi¢ yoktur.
Bu tarz iirlinleri tiiketicilere kabul ettirmek ¢ok zordur. Birgok {iriin agizdan
agiza iletisimin sifir seviyesindedir.

+1 Seviyesi: Tiiketicilerin {iriine iliskin olumlu diisiinceleri vardir. Uriin veya
hizmet aldiklari isletmeler hakkinda konusmak i¢in ¢aba sarf etmezler. Ancak
soru soruldugunda, bunlara iliskin olumlu yorumlar yaparlar. Bu seviyede
agizdan agiza iletisim insanlar art1 iki seviyesine tagiyabilir.

+2 Seviyesi: Bu seviyede tiiketicilere fikirleri soruldugunda {iriin ve hizmet
hakkinda uzun siire konusabilirler. Bu noktada geleneksel pazarlama
yontemlerine hemen hemen hi¢ gerek yoktur. Isletmeler iletisim kanallarmni
gelistirerek ve tiiketiciler i¢in gerekli olan malzemeleri sunarak islerini
kolaylastirabilirler.

+3 Seviyesi: Tiiketiciler diger insanlar1 iirlinleri kullanma konusunda ikna
etmeye calisirlar. Bulandiklar1 farkli ortamlarda iiriin hakkinda konusurlar.
Yine bu seviyede isletmelerin iletisim kanallarini gelistirmesi ve tiiketicilere
destek olmasi islerini kolaylastirabilir.

+4 Seviyesi: Bu seviyede iirlinden siirekli s6z edilmektedir. Uzmanlar, yerel
onciiler, Uriinli kullanan miisteriler ve potansiyel miisteriler devamli olarak
tiriinden bahseder ve {iriiniin avantajlarin1 konusurlar. Bu durum insanlarin

dikkatini ¢ekmektedir. Bu seviyede insanlarin beklentilerini kargilamak
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onemlidir. Aksi takdirde, insanlar verilenden fazlasini bekleyecektir ve

beklentileri karsilanmadig1 zaman hayal kiriklig1 yasayacaklardir.

1.3.4.Ag1zdan Agiza Iletisim Siireci

Iletisim siirecinin unsurlari, iletisimin kalitesini belirlemektedir. Bu unsurlardan
herhangi birinde olusan problem, iletisimde aksamaya neden olacaktir. Ornegin,
aktarilacak olan bilginin alicinin anlayabilecegi sekilde kodlanmamasi iletisimi
olumsuz yonde etkileyecektir (Lunenburg, 2010: 2). Iletisimle ilgili farkli tanimlar
olmasina ragmen, pazarlamacilar bu kavrami, kaynagin mesaji1 bir kanal araciligryla
alictya iletmesi olarak tamimlamaktadirlar. {letisim siirecinin temel unsurlari, kaynak,
mesaj, kanal ve alicidir. Ayrica geri bildirim kaynagin mesajin alic1 tarafindan istenilen
sekilde anlasilip anlasilmadigini belirlemesi agisindan 6nem arz etmektedir (Shiffman

ve Kanuk, 2000: 228).

A

Geri Bildirim v

Sekil 1.10. Tletisim Siireci Modeli

Kaynak: Shiffman ve Kanuk, 2000: 228

1.3.4.1. Kaynak

[letisim siirecinin ilk unsuru kaynaktir. Kelime anlami olarak kaynak, bir seyin mensei
yani ¢ikis noktas1 anlamina gelmektedir. Iletisim siirecinde kaynak ise “mesajin ¢ikis
noktasini” ifade etmektedir (Isik, 2018: 43). Kaynak, Iletisim siirecinin baslamasini
saglayan ve bir diger kisi ya da orgiitii ¢esitli iletisim bicimleriyle etkileme ¢abasinda
olan iletisim 6gesi olarak tanimlanmaktadir (Tuna, 2012: 6-7). Benzer bir sekilde
kaynak, iletisim siirecini baslatan, duygu, diisiince ve olgular1 bagkalarina aktarmak
tizere eyleme gecen kisi ya da oOrgiit olarak tanimlanmigtir (Tiirkmen, 2000: 12). Her
iletisim siirecinde kaynagin varlig1 zorunludur (Akkaya, Yildiz ve Kagay, 2022: 57).
Kaynak bir televizyon, bilgisayar, cep telefonu, bir konferansta konusmaci, bir kose
yazar1 olabilir. Kaynak konumundakiler her ortamda konusma, yazma yoluyla
aktardiklar1 diisiincelerle hedefteki kisi veya kisileri etkilemeye calismaktadirlar.
lletiyi génderen kaynak tek bir kisi olabildigi gibi, daha fazla kisiden de olusabilir
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(Tuna, 2012: 6-7). Kaynagimn sahip oldugu ve iletisim siirecini olumlu ve olumsuz
olarak etkileyen birtakim ozellikler vardir. Bunlar kaynak cekiciligi ve kaynak
gilivenilirligidir. Kaynak ¢ekiciligi, bir kaynagin algilanan sosyal degeridir. Bu nitelik
kaynagin, fiziksel 6zelliginden, kisilik 6zelliginden, sosyal statiisiinden veya aliciyla
olan benzerliginden kaynaklanabilir (Solomon, 2012: 230). Kaynagin c¢ekiciligi
arttikca, kaynagin diger kisilerle paylastigi mesajin ikna edici olma o6zelliginin de
artacagi sOylenebilir. Kaynak ¢ekiciligi kisiler lizerinde farkli etkiler yaratabilir. Bazi
kisiler kaynagin fiziksel 6zelliginden daha cok etkilenirken, digerleri de kaynagin
sosyal statiisiinden etkilenebilmektedir. Mesela fikir liderlerinin tiiketiciler tizerindeki
etkisinin sosyal konumlarindan kaynaklandigi sdylenmektedir. Bunun yaninda bazi
kisiler kaynaktan aldiklar1 mesajlar1 degerlendirirken kaynagin kisisel 6zelliklerinden
daha c¢ok etkilenirler. Kaynagin aktif, cana yakin ve girisken yapida olmasi onlara
cekici gelmekte ve bu nedenle bu kisilerden alinan mesajlarin daha samimi ve icten
oldugunu distinmektedirler. Diger yandan kaynagin ¢ekici olarak algilanmasinda alici
ve kaynak arasindaki benzerlik oldukea etkilidir. Benzerlik, iki kisinin belli 6zellikleri
acisindan (demografik degiskenler, degerler, tercihler, hayat tarzi) uyumlu olmasin
ifade etmektedir. Benzerlik bilgi akigini kolaylastirmaktadir (Kiliger, 2006: 53). Kiiltiir
turizmini tercih eden kisilerin, kiiltiir turizmi agisindan g¢ekici olan destinasyonlara
iliskin birbirlerinden tavsiye almalari buna Ornek olarak gosterilebilir. Kaynak
giivenirliligi ise kaynagin tarafsiz, uzman ve diiriist olarak algilanmasini ifade eder.
Diger bir ifadeyle giivenilirlik, kaynagin dogru ve tarafsiz bir sekilde bilgi sagladigi
yoniindeki inangtir. Kaynagin giivenilir olmast mesajin yorumlanmasini etkiler.
Kaynagin uzmanlik ve diiriistliik derecesi arttik¢a alici tarafindan giivenilir bir kaynak

olarak algilanma olasilig1 da artar (Kiliger, 2006: 49).

Tiketiciler herhangi bir {iriin satin almadan Once iiriine iligkin bilgileri ¢esitli
kaynaklardan toplama egilimindedirler. Bu nedenle tiiketici satin alma siirecinde en
kritik agamalardan biri bilgi arama siirecidir. Tiiketiciler satin alma kararini bu siiregte
cesitli iletisim araglar1 ve kaynaklardan topladiklar: bilgileri degerlendirerek verirler.
Bilginin geldigi kaynagin etkisi tiiketicilerin karar verme siireclerinde etkilidir (Bicer

ve Darici, 2020: 234).

Genel olarak tiim tiiketiciler isletmelerin hedefinde olsa da baz: tiiketiciler isletmeler
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icin daha degerlidir. Pazarlama literatiirli incelendigi referans gruplar olarak bilinen
fikir liderleri, pazar kurtlari, yenilik¢iler diger kisilere bilgi aktarma konusunda daha
istekli olmalarindan dolay1 isletmeler i¢in daha Onemlidirler. (Brancaleone ve
Gountes, 2007: 522). Bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelismesi sonucunda internetin
yayginlagsmasi, sosyal medya kullaniminin artmasi ve tiiketici forum sitelerinin
gelismesi sonucunda tiiketiciler kullandiklar: iiriin ve hizmet deneyimleri ile ilgili
olumlu ve olumsuz fikirlerini farkli sitelerde paylasmaktadirlar (Ozaltin Tiirker, 2013:
19) Dolayisiyla iirlin ve hizmet satin almak isteyen tiiketiciler bunlar1 deneyimleyen
kisileri gilivenilir bir kaynak olarak gormekte ve onlarin deneyimine iliskin
yorumlardan etkilenerek satin alma kararlarini sekillendirmektedirler. Bu kisiler

tiikketicilerin satin alma karar siirecinde etkin rol oynamaktadirlar.

Fikir liderleri, pazar kurtlar1, yenilik¢iler ve diger kaynaklar (tiiketiciler) asagida
ayrmtilt bir sekilde agiklanmistir:

1.3.4.1.1. Fikir Liderleri

Agizdan agiza iletisim yoluyla pazar bilgisinin yayilmasinda en etkili kisilik
tiplerinden birisi fikir liderleridir (Karaca, 2010: 13). Literatiirde fikir liderleri, kanaat
onderleri, kan1 6nderleri veya fikir 6nderleri seklinde de adlandirilmaktadir. Rogers ve
Cartano (1962) fikir liderlerini, baskalarinin davranislar {izerinde etkiye sahip kisiler
olarak tanimlarken, Eliashberg ve Shugan’a (1997) gore ise fikir liderleri, diger kisiler
tarafindan uzman, bilgi sahibi ve bilgi ve tavsiye almak i¢in uygun kaynak olarak kabul
edilen kisilerdir. Fikir liderleri, yeni iirtin ve hizmetler hakkinda bilgi paylasarak
(Eliashberg ve Shugan, 1997), tiiketicilerin tutum ve davraniglarini etkilemektedirler
(Goldsmith ve De Witt, 2003). Bu nedenle fikir liderleri, medyadan veya
pazarlamacilardan bilgi alan ve bu bilgileri diger bireylere ya da tiiketicilere yayan
aracilar olarak goriilmektedir (Katz ve Lazarfelds, 1955). Fikir liderleri yeni bir fikrin

sosyal yap1 igerisinde yayilmasina kilavuzluk etmektedirler.

Fikir lideri olarak adlandirilan kisiler kisinin yakin ¢evresinde olan arkadas, akraba ya
da tanidiklar1 olabilecegi gibi; doktor, eczaci, dis hekimi, avukat, gazete elestirmenleri,
Ogretmenler ya da akademisyenler de olabilmektedir (Hoyer ve Maclnnis, 2004: 393,;

Kiliger, 2008: 214). Fikir liderleri dis kaynakli iletisim araglarini kullanarak diinyay1

77



takip eden, yliksek sosyo-ekonomik statliiye sahip ve yenilik¢idirler. Ancak fikir
liderlerinin tamaminin bu 6zelliklere sahip oldugunu sdylemek dogru olmayabilir.
Ornegin bir cat1 ustas catisin1 degistirmek isteyen kisilere fikir liderligi yapip, onlar
yonlendirebilir. Burada 6nemli olan fikir liderlerinin fikir sorulacak konuda uzman
olarak algilanmast gerekliligidir. Ancak yapilan arastirmalarda, fikir liderlerinin
genelde daha geng, daha egitimli, gelir diizeylerinin daha yiiksek ve sosyal agidan daha

hareketli olduklari bulunmustur (Odabas1 ve Barig, 2003: 280).

Arastirmacilar tarafindan fikir liderlerinin 6zellikleri (Myers ve Robertson, 1967;
Wright ve Cantor, 1967; Childers, 1986; Chan ve Misra, 1990; Tsang ve Chau, 2005;
Karaca ve Yiiksel, 2016) su sekilde aktarilmigtir
e Fikir liderleri, toplumdan ayrismay1 isteyen ve toplumun geri kalanindan
farkl olarak onlara yenilikler hakkinda yon vermeyi isteyen kisilerdir
e Fikir liderleri, belirli iirlin ve hizmet hakkinda ilgi ve bilgisi olan kisilerdir.
e Illgili olduklar1 konu ile yakindan ilgilidirler ve kitlesel iletisim araclarini
diger kisilere gore daha fazla takip ederler.
e Yeni bilgilere daha acik olduklarindan yeni teknolojiyle ilgili daha fazla
bilgiye sahiptirler.
e Meraklhidirlar ve yeni iiriinleri alip denemekten korkmazlar.
e Inovatiftirler ve yenilikleri siirekli takip ederler.
Tiiketiciler bilgi arayisina girdiklerinde genellikle resmi olmayan ve sosyal kaynaklara
yonelmektedirler. Ciinkii tiiketiciler, medya ve reklamlardan ziyade, ¢evrelerindeki
kisilerin fikirlerine daha ¢ok giivenme egilimindedirler (Flynn, Goldsmith ve Eastmen,
1996). Nitekim fikir liderleri de ¢evresiyle hem olumlu hem de olumsuz deneyimlerini
paylastiklari i¢in (Shiffman ve Kanuk, 1991) insanlar tarafindan giivenilir bir kaynak

olarak goriilmektedirler.

Agizdan agiza iletisim tiiketici ve pazarlama arastirmalarinda 6nemli bir konu oldugu
icin fikir liderligi de agizdan agiza iletisimde onemli bir unsur olarak goriilmektedir.
Fikir liderlerini bilgi paylasimima iten birtakim motivasyonlar bulunmaktadir.
Bunlardan biri {irtin ilgilenimidir. Fikir liderleri {iriin hakkindaki memnuniyet ve
memnuniyetsizliklerini ¢evresine aktarmaktadirlar. Diger bir motivasyon ise essiz

hissetme ihtiyacidir. Fikir liderleri kendilerinin belirli bir {iriin grubunun lideri olarak
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goriilmelerini arzu etmektedirler. Uriine iliskin bilgi, uzmanlk ve ilgileri dahilinde
diger kisilerle bilgi paylasarak bu ihtiyaclarin1 gidermektedirler. Ayrica tiiketicilerin
satin alma karar siire¢lerinde yasadiklar1 endiselerini azaltma ve grup standartlari ile
6zdeslesme fikir liderlerini motive eden diger faktorlerdir (Ozdamar Ertekin ve Atik,

2012: 328).

1.3.4.1.2. Pazar Kurtlan

Pazar kurtlar1 ilk olarak Feick ve Price (1987) tarafindan kavramsallastirilarak
literatiire aktarilmistir. Feick ve Price (1987: 85) pazar kurtlarini “farkl tiirde trtinler,
aligveris yerleri ve pazarin farkli yonleri hakkinda bilgi sahibi olan, tiiketicilerle
iletigsimi baglatan ve tiiketicilerin pazar hakkinda merak ettigi sorulara cevap veren

kisiler” olarak tanimlamistir.

Pazar kurtlar fikir liderleri ve yenilik¢ilerle benzer demografik 6zelliklere sahip olsa
da genel pazar bilgileri ve iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma unsurlarina iliskin bilgi
seviyeleri daha yiiksektir. Pazar kurtlar1 bir¢ok iiriin yelpazesinin kalitesi, fiyati, satisi,
mevcut olup olmadigi, satis personelinin 6zellikleri ve farkli diger 6zelliklere iliskin
bilgileri toplayarak c¢evreleriyle paylasirlar (Brancaleone ve Gountas, 2007: 522).
Pazar kurtlari, satis personelleri ile iletisim kurarlar ve bircok farkli kaynaktan bilgi
toplayarak tiiketicileri etkilemeye calisirlar (Goldsmith, Flynn ve Goldsmith, 2003:
54). Bu kisiler aligveris yapmaktan hoslanmaktadirlar ve deneyimlerini diger kisilerle
paylasmaktadirlar. Yapilan bir calismada pazar kurtlarinin sadece bilgi aktarma
amaciyla hareket etmedikleri, bu kisilerin ayn1 zamanda aligveristen zevk aldiklari
ifade edilmistir (Slama ve Williams, 1990). Marka farkindaliklar1 ¢ok yiiksek olan
pazar kurtlar1 daha fazla marka deneyimlemeye ¢alisirlar. Fikir liderlerinin aksine bir
tiras bicagi ya da camasir deterjani gibi diisiik ilgilenimli tirlinlere iliskin de bilgi
yayarak tiiketicileri etkilemektedirler (Schiffman, Kanuk ve Hansen, 2012: 397).
Ayrica pazar kurtlari, disadoniik ve agik davranislar sergileme, daha yiiksek benlik
saygisi, daha yliksek uygunluk egilimi, daha yliksek benzersizlige gereksinim ve
kisileraras1 etkilere kars1 daha yiiksek duyarlilik pazar kurtlarini diger tiiketicilerden

ayirmaktadir (Demirel, 2019:83).

Pazar kurtlarin1 harekete gegiren motivasyonlar igletmeler i¢in olduk¢a Snemlidir.
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Pazar kurtlar1 bilgi paylasma sorumlulugu hissi, diger insanlara yardim etme istegi ve
diger kisileri bilgilendirmenin verdigi mutluluk gibi giidiilerle hareket etmektedirler
(Walsh, Gwinner ve Swanson, 2004: 112). Pazar kurtlar1 toplumsal normlar
dogrultusunda hareket ederek, tiiketiciler i¢in fikirleri takip edilebilir ve onaylanabilir

hale getirmektedirler (Biger ve Darica, 2020: 237).

1.3.4.1.3. Yenilikciler

Giderek yogunlasan rekabet ortaminda isletmeleri rakiplerinden farklilastiracak ve 6ne
cikmasini saglayacak 6nemli unsurlardan biri yenilik yapmaktir. Pazara sunulan yeni
iirtin, hizmet ya da markalarin tiiketiciler tarafindan benimsenmesi ve onaylanmasi
gerekmektedir (Deniz ve Ercis, 2016: 463). Bu baglamda belirli bir sosyal sistem
icerisinde yeni lirlinleri nispeten erken benimseme egiliminde olan yenilik¢iler yeni
tirlinlerin basarisinda oldukga etkilidirler (Clark ve Goldsmith, 2005: 3). Bu kisiler
yeni Urlinler hakkinda bilgi edinerek hemen satin alma arzusundadirlar. Bilgili, fiyata
kars1 daha az duyarli ve daha sik satin alma egilimi ise diger 6zellikleri arasinda
sayilabilir (Goldsmith, Flynn ve Goldsmith, 2003: 54; Jordaan ve Simpson, 2006: 33).
Ayrica bu kisilerin gelir ve egitim seviyesi yiiksektir. Hareketli bir yapilar1 vardir ve

risk almay1 severler (Dee Dickerson ve Gentry, 1983: 226).

Yenilikgiler, daha onceki satin aldiklar1 ya da deneyimledikleri iiriinler yerine yeni ve
farkli tirtinler satin almak isterler (Im, Bayus ve Mason, 2003). Yeni iriinle ilgili
fikirlerin yayilmasinda ve diger kisiler tarafindan benimsenmesinde oldukga

onemlidirler.

Yenilikgiler, iirtinleri ilk benimseyenler ve yiiksek bir fiyat 6demeye razi olmalarinin
yani sira agizdan agiza iletisim yoluyla yenilenmis ve yeni lriinleri tanitirlar ve
pazarda kabul gorerek satin alinmasi asamasinda kilit rol oynarlar Ayn1 zamanda
gelecekte daha ¢ok harcama yapma konusunda istekli ve {iriiniin goniillii taniticilar
olmalar1 gibi farkli nedenlerle isletmeler i¢cin ¢cok 6nemli bir referans kaynagidirlar

(Biilbiil ve Ozoglu, 2014).
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Tablo 1.4. Pazar Kurtlari, Fikir Onderleri ve Yenilikgilerin Temel Karakteristiklerinin Kiyaslanmasi

Fikir Liderleri

Pazar kurtlan

Yenilikciler

Uriin  kullamm  ve

satin alma bilgisi

Genelde evet, ancak

gerekli degil

Gerekli degil

Evet

Uriin bilgisi Uriine 6zel bilgi Uriine 6zel ve birgok | Uriine 6zel bilgi
kategoride genel bilgi

Genel Pazar bilgisi Yok Var Yok

Iletisim bicimi Hem aktif/hem pasif Hem aktif hem pasif | Genel olarak aktif
ama genel olarak aktif | bazen pasif

Uriin egrisinin Giris Uriin hayat egrisinin | Giris

Iigilendikleri asamasi

tiim agamalar1

Kaynak: Yolag ve Akyiiz, 2014: 134

Tablo 1.4’te gorildigi tizere, Gi¢ grupta yer alan kisiler sahip olduklar1 bilgi ve
deneyimleri diger bireylerle paylasma egilimindedirler. Ancak her bir grubun deneyim
ve davranislar1 birbirinden farklilik gosterebilmektedir. Fikir liderleri, belirli iiriin
kategorilerinde genis Ol¢lide fikir sahibi olup, bunlarla ilgili tavsiyelerde
bulunabilirler. Yenilik¢iler ise daha ¢ok yeni iirlinler konusunda deneyim sahibidirler.
Pazar kurtlari, pazar hakkinda daha fazla genel bilgiye sahip olup, bunlar1 diger
kisilerle paylasma egilimindedirler. Ozetle pazar kurtlarmin ilgili {iriinii satin almasa
ya da kullanmasa dahi hem iiriin hem de pazar bilgi seviyesi yiiksek, daha aktif iletisim
kurma egiliminde olan ve iirlin hayat egrisinin her asamasi ile ilgilenen 6zel bir tiiketici

grubu oldugu ifade edilebilir (Yolag ve Akyliz, 2014: 134-135).

1.3.4.1.4. Diger Kaynaklar (Tiiketiciler)

Fikir liderleri, pazar kurtlar1 ve yenilikciler disinda agizdan agiza iletisim siirecinde
tiikketicilere bilgi aktariminda bulunan bagka kisiler de vardir. Kaynak konumunda olan
bu kisiler mal veya hizmeti satin alip kullanan tiiketiciler ya da aligveris arkadaslari
olabilecegi gibi, internette gezinmekten zevk alan kullanicilar ya da evimize misafir
olarak gelen kisiler de olabilir. Bir arastirmada ¢ocuklarin da agizdan agiza iletisimde
basvurulan bilgi kaynaklarindan biri oldugu belirtilmektedir (Karaca, 2010:22). Bir
arastirmada cocuklarin da agizdan agiza iletisimde bagvurulan bilgi kaynaklarindan
biri geng

yetigkinlerden ziyade ileri yaslardaki yetiskinler (birden fazla cocugu olan) tizerinde

oldugu belirtilmektedir. Ancak c¢ocuklarin kaynak olarak etkisi,

daha fazladir. Aym1 arastirmada elde edilen bir diger bulgu, bir arkadasin evinde
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kullanilan bir {iriiniin 6nemli bir bilgi kaynagi oldugu yoniindedir. Ayrica agizdan agiza
iletisim stirecinde farkli {iriin ¢esitleri i¢in farkli kisilerin kaynak durumunda oldugu
bildirilmektedir. Ornegin, hayat sigortas1 i¢in ¢ocuklarin kaynak konumunda olmasi
muhtemelen s6z konusu degildir. Moda iiriinlerde ve filmler i¢in kaynak ¢ogunlukla
geng bayanlardir. Kendi kendini tedavide ¢ocuklu kadinlar en gii¢lii etkileyicilerdir

(Simsek, 2009: 34).

1.3.4.2. Mesaj/ Kodlama

Kodlama, diisiinceyi sembolik hale getirme siirecidir (Kotler ve Armstrong,2012). Bu
siiregte kaynak mesaji, istenilen anlami saglayacak sekilde bir iletisim bigimine
cevirmektedir (Solomon, Marshall ve Stuart, 2011). Kaynak, mesaj1 olusturmak i¢in
sOzciikleri, sembolleri veya hareketleri secerek fikri kodlamaktadir (Lunenburg, 2010:
2). Mesaj, kaynagin aliciya iletmek istedigi, diisiince, fikir, tutum, imaj ya da bagka bir
bilgi i¢erebilmektedir. Mesaj sozlii (sozlii veya yazili), sozsiiz (fotograf, resim veya
sembol) ya da ikisinin kombinasyonundan olusmaktadr. Iletisim siirecinde aktarilan
mesajin amacinin belirlenmesi, gonderirken en dogru iletisim aracinin se¢ilmesi ve
mesajin alicinin anlayabilecegi sekilde kodlanmasi oldukca dnemlidir. ikna edici bir
mesajin amagclari, hizmet farkindaligi yaratmak, bir iiriinlin satisim1 tesvik etmek,
belirli uygulamalar1 tesvik etmek ya da caydirmak ve olumlu bir imaj yaratmaktir
(Schiffman ve Wisenblit, 2015:203). Etkili bir iletisimin ger¢eklesmesi i¢in kaynagin
kodlamas1 ve alicinin kod agmasi cakigmalidir. Zaten iletisimin yalniz anlamlarin
aktarimi olarak degil, iletisime taraf olanlarin yarattiklar1 ortak anlamlarin paylagimi

olarak diisiiniilmesi gerekir (Yavuzyilmaz, 2016: 974).

1.3.4.3. iletisim Kanal

Mesajlar bir araci ya da bir kanal yoluyla alictya iletilmektedir (Lunenburg, 2010: 2).
Kaynagin olusturdugu mesajlar1 alictya gondermek i¢in kullandig1 araglara kanal adi
verilmektedir. Nitekim kanal olmadan mesajlarin alictya ulagsmasi miimkiin

olamamaktadir (Erdem, 2011: 127).

Mesajin aliciya ulagmasi i¢in gereken bir yol mutlaka olmalidir. Bu yolun igerigi
iletisim siirecine gore farklilasabilmektedir. Kanal, bir televizyon kanali, bir gazete ya

da bir bilgisayar olabildigi gibi iletinin aktarildigi gorme, isitme, dokunma gibi
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duyularimiz da olabilir. Bunun yaninda kilik, kiyafet, sdzciiklerin hepsi kanal (oluk)
olarak siniflandirilabilir. Ciinkii birey kodlar1 a¢mada mevcut duyularmi
kullanmaktadir. Duyularin etkili kullaniminin isin i¢inde olmasi, iletisimin de o denli

etkin olmasini saglayacaktir (Tuna, 2012: 9).

1.3.4.4. Alc1

Iletisime cevap veren kisidir. Alinan mesajin etkisi kisiden kisiye degisebilir. Ayn1
igerik, alicilarin algilarina, deneyimlerine ve kaynaklarina bagl olarak farkli tepkilere
yol agabilir (Cheung ve Thadani, 2010: 336). Kaynak giivenilirligi, alicinin kaynakla
olan yakinligi, algilanan risk, iiriin ve hizmetin pazara yeni girmesi, hizmetin soyut

ozelligi, triin ve hizmete ulagim kolayligt ve zaman alicinin motivasyonunu

etkilemektedir (Lau ve Ng, 2001: 165).

1.3.4.5. Giiriiltii

Mesajin alinmasmi ve geri bildirimin kalitesini etkileyen, karisiklik yaratan
etkenlerden birisi mesajdir. Agizdan agiza iletisim siirecinde, ortamdaki ses diizeyi,
telefon hatlarindaki bozulma, elektrik kesintileri, bilgisayarin kitlenmesi, internet
baglantisinin  kesilmesi, internet hizinin yavaslamasi, internetteki sohbet
programlarinin yapisindan kaynaklanan problemler gibi bir¢cok dis faktor iletisim
siirecini  olumsuz etkileyebilir. Bunun yaninda, isitme, gérme ve konusma
bozukluklari, aclik, yorgunluk gibi bazi fizyo-norolojik kaynaklar da agizdan agiza

iletisim siirecini olumsuz etkilemektedir (Kiliger, 2006: 61).

1.3.4.6. Geri bildirim

[letisim siirecinin son halkasmi geri bildirim olarak ifade edilen doniit olusturmaktadir
(Erdem, 2010: 128). Iletisim siirecinin tamamlanmas1 icin kaynagmn alicilardan geri
bildirim almas1 gerekmektedir (Solomon, Marshall ve Stuart, 2012: 355). Geribildirim
kaynak tarafindan gonderilen mesaja alicinin verdigi yanittir (Caglar ve Kilig, 2009:
5). Kaynagin mesajin alinip alinmadigini ve anlasilip anlagilmadigini belirlemesini

saglamaktadir (Lunenburg, 2010: 2).

Geri bildirim, iletisim siirecinin en énemli kosullarindan biridir. Ozellikle kisileraras:

iletisim siirecinde geribildirimde temel amag karsidakini anlamaktir. Mesajin alici
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tizerinde nasil bir etki olusturdugu ancak geri bildirim sayesinde anlasilabilir. Geri
bildirim kaynaga, mesajina alicinin istek ve beklentileri dogrultusunda yeni sekil ve
icerik verme imkani1 saglamaktadir. Alict da geri bildirim sayesinde kendisinin ne
oranda dikkate almip alinmadigimi gozlemleme imkani bulmaktadir. Geribildirim
imkan1 verilmeyen hedef kitle kaynaga kars1 kat1 bir tutum sergilerken, geri bildirim
imkan1 bulan hedef kitleler ise mesaj1 daha kolay benimseme yoluna gidebilmektedir

(Erdem, 2010: 128).

1.3.5. Agizdan Agiza letisim Tiirleri

Insanlik tarihi kadar eski olan ve giinliik hayatta insanlarm farkinda olarak ya da
olmayarak basvurdugu agizdan agiza iletisim, bilgi arama, bilgi paylasma, deneyimleri
anlatma, tavsiye alma ve verme gibi ihtiyaglar1 giderme siireci olarak
tammlanmaktadir (Ozaslan ve Meydan Uygur, 2014: 71). Tiiketici davranislari
konusunda yapilan arastirmalar agizdan agiza iletisimin tiiketicilerin psikolojisi
tizerinde giiglii bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Bu etki hem olumlu hem de
olumsuz yonde gerceklesmektedir. Pozitif veya negatif agizdan agiza iletisim
tiiketicilerin satin aldiklar1 {irtin ve hizmet deneyimleri sonucunda olusmaktadir
(Anderson, 1998:5). Olumlu agizdan agiza iletisim miisterilerin belirli bir liriin ya da
hizmete yonelmelerine neden olurken olumsuz agizdan agiza iletisim sliphe yaratarak
miisterinin {irlin ya da hizmetten uzaklagsmasina neden olmaktadir. Nitekim bireylerin
tirtin hakkinda bilgi toplamasinin nedeni {iriin satin almada dogru karar verme istegidir
(Kitapci vd., 2012: 267). Hem olumlu agizdan agiza iletisim hem de olumsuz agizdan

agiza iletisim insanlarin nihai kararlarinda etkili olmaktadir (Lo, 2012:189).

1.3.5.1. Olumlu Agizdan Agiza letisim

Insanlar, satin alma sonrasinda beklentileri karsilanip tatmin olduklarinda memnun
kaldiklar1 iirlinler ve hizmetler hakkinda diger insanlarla konusarak deneyimlerini
onlarla paylasmakta ve dolayisiyla olumlu agizdan agiza iletisimi meydana
getirmektedirler (Yiiksel ve Kilig, 2016: 895). Bu konusmalar, karsilikli sohbetler, tek
tarafl1 tavsiyeler ya da oneriler seklinde olabilmektedir. Burada 6nemli olan husus bu
iletisim esnasinda karsilikli olarak iki tarafindan herhangi bir menfaatinin ya da
cikarmin olmamasidir. Agizdan agiza iletisim, insanlarin satin alma karar siirecinde

reklamlardan daha etkili olan bir yontemdir. Ciinkii insanlar ¢evrelerinden
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duyduklarma daha ¢ok inanmakta ve giivenmektedirler. Diger bir ifadeyle insanlar
kitle iletisim araglarindan gelen reklamlardan ziyade cevrelerinin duygu ve
diisiincelerine daha ¢ok 6nem vermekte ve tavsiyelerini ciddiye almaktadirlar (Maisam

ve Mahsa, 2016: 20).

Agizdan agiza iletisim iirlin ve hizmet algisindan giiclii bir etkiye sahiptir. Kisilerin
yargilari, deger derecelendirmeleri ve satin alma niyetlerinde degisikliklere neden
olmaktadir. Agizdan agiza iletisim satin alma siirecinin Ozellikle son asamasinda
devreye girerek, satin alma sonrasindaki belirsizligin azaltilmasina yardimci
olmaktadir. Olumlu agizdan agiza iletisim, tiikketici satin alma karar1 siirecinde
fonksiyonel, zaman, finansal, psikolojik ve sosyal risklerin azaltilmasina yardimec1
olan risk azaltict bir faktor olarak goriilmektedir (Sweeey, Soutar ve Mazzarol,

2008:346).

Olumlu agizdan agiza iletisim, genellikle pazarlama uzmanlar1 tarafindan bir
pazarlama araci olarak kullanilmaktadir. Ciinkii olumlu agizdan agiza iletisim
isletmeler i¢in hem bir reklam araci hem de tiriinler hakkinda bilgi aktarimini saglayan
giivenilir bir bilgi kaynagidir (Li ve Zhan, 2011). Isletmeler olumlu agizdan agiza
iletisimi kar maximizasyonu i¢in radikal bir ¢6ziim olarak diisiinmektedirler (Lo,
2012: 194). Olumlu agizdan agiza iletisim tiiketicilerin satin alma karar siireglerinde
giivenilir bir bilgi kaynagi olarak goriilmekte ve satin alma kararlarini dogrudan

etkilemektedir (Davidow, 2003: 67).

Miisteriler ihtiyaglarin1 zamaninda gideren, mal ve hizmetlerinden memnun olduklari
isletmelere veya markalara karsi olumlu agizdan agiza iletisim egilimine
girmektedirler (Komiir ve Koroglu, 2022: 556). Yapilan ¢aligmalar, olumlu agizdan
agiza iletisimin {Uriin ve hizmeti ilk kez kullanan ya da memnun kalan miisteriler
tarafindan baslatildigini ve bu kisilerin duygu ve diislincelerini ¢evresindeki bes ile
sekiz kisiye aktardiklarini gostermistir (Engel, Kegerreis ve Blackwell, 1969: 16).
Agizdan agiza iletisim tliketicileri gazete ve dergilerden yedi kat, kisisel satistan dort
kat ve radyo reklamlarindan iki kat daha fazla etkilemektedir (Yildiz, 2015: 164).
Yapilan baska bir calismada, insanlarin %69’unun restoran se¢iminde, %36’sinin

bilgisayar ve donanimi konusunda, %24 {iniin elektronik esya se¢iminde, %22’sinin
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seyahat kararlarinda, %18’inin otomobil sec¢imlerinde ve %9’unun finansal
kararlarinda olumlu agizdan kulaga iletisimden etkilendikleri anlasilmistir. insanlarin
%61°1 ise satin alma Oncesinde arkadaslarmin fikirlerinden yararlanmay1 oldukca
kullanigli bulduklarini beyan etmislerdir (Yiksel ve Kilig, 2022: 895). Son yillarda
yapilan bazi aragtirmalar, pozitif agizdan agiza iletisimin giderek yayginlagtigini ve
gerek yayginliginin ve gerekse etkisinin negatif agizdan agiza iletisime gore daha fazla
oldugunu ortaya koymustur (East, Hammon ve Lomax, 2008:221; East, Hammond ve

Wright, 2007:175; Yozgat ve Deniz, 2009: 51).

Pazarlamacilar, kisisel iletisim ve goriis Onderliginin satin alma kararlarindaki
etkisinden yararlanmak icin tirlinle ilgili agizdan agiza iletisim gibi pazarlama iletisimi
faaliyetlerini artirma ¢abas1 gayretindedirler. Clinkii tiiketiciler bir {iriin ya da hizmet
icin ¢evrelerinden aldiklart bilgilere tutundurma faaliyetlerinin kendilerine sundugu

bilgilere gore daha fazla itibar etmektedirler (Yozgat ve Deniz, 2011:47).

Agizdan agiza iletisimin artmasina bagli olarak isletmelerin mal ve hizmetlerine iliskin
bilgiler daha genis kitlelere yayilmaktadir. Dolayisiyla isletmelerin agizdan agiza
iletisimi artiracak yollar aramalar1 gerekmektedir. Tablo 1.5°te agizdan agiza iletisimin

artirtlmasi i¢in gerekli yollardan bazilar1 gosterilmektedir (Kiliger, 2006: 28).
Tablo 1.5. Olumlu Agizdan Agiza Iletisimi Ozendirme Yollari

Yontem Aciklama ve Ornekler

Basin Duyurulari Iyi haber degeri olan bir basin duyurusu ozellikle baska bir

tutundurma ile baglantil ise tagimayi tesvik eder.

Arkadasini Getir Projesi Bu proje ile var olan miisterinin bir arkadasini davet etmesi kii¢iik bir
armagan karsiliginda istenir. Bazi durumlarda bu armagan yeni
getirilen arkadasa wverilir, ¢iinkii miisteri ¢ogu zaman arkadagini
menfaat karsihiginda satiyor duygusu tasimaktadir. Ornegin, saglik
kuliibii arkadaslar1 getir kampanyas1 uygulayarak, arkadasa iicretsiz
bir giin kullip hizmetlerini kullanma firsati verilmektedir. Bu
uygulama, kendilerini ve kuliiplerini gdsterme olanag1 yaratmakta ve

arkadaglariin gelmelerini tesvik etmektedir.

Odiillendirmeler ve | Hatira ve belgeler bazen sergilenir ve iizerinde konusulurlar. Ornegin,
Belgeler Laphroaig viskileri bir arkadaslik kuliibii olusturmus ve tiim iiyelerine
(yani viskiyi diizenli tiiketenlere) Islay adasinda bir doniim arazi ve

sahiplik sertifikas1 vermistir. Iskogya’daki bu kiigiik araziye sahip
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olmaktan gurur duyan iiyeler, 6zellikle de arkadaglarma bu viskiyi
ikram ederken sik sik bu sertifikadan bahsederler. Ayrica bu kuliibiin
iiyeleri yeni arkadaslarin1 aday gostererek onlara minyatiir bir viski

armagan edilmesini saglamaktadirlar.

Tisortler Armagan giysiler arkadaslari heyecanlandirir ve yorumlar getirir.
Tasarimcinin markasi, marka isimleri, turistik yerler ve konser

isimlerinin hepsi arkadas ve dostlardan yorumlar getirebilmektedir.

Kaynak: Bylthe, 2001

Insanlar1 olumlu ag1zdan agiza iten bazi giidiiler bulunmaktadir. Bunlar dzgecilik iiriin
ilgisi, kendini gelistirme ve isletmeye yardim etme giidiileridir (Sundaram, Mitra ve

Webster, 1998: 529):

o Ozgecilik: Ozgecilik, karsiliginda herhangi bir sey beklemeden baskalari igin
bir seyler yapma eylemidir. Bu kisiler kullandiklari {iriin ve hizmet hakkinda
cevresine olumlu bilgi aktararak alicinin tatmin edici bir satin alma karar1
vermesine yardimci olma niyetindedirler.

e Uriin baglihigi: Onem derecesi yiiksek olarak algilanan iiriinlerin satin alinmasi
ve kullanimi miisterilerde heyecan yaratmaktadir ve bu duygu kullanicilart
pozitif agizdan agiza iletisime yonlendirmektedir.

e Kendini gelistirme: Tiiketiciler kendi imajlarin1 korumak ve gelistirmek ve
bilingli bir tiiketici oldugunu gostermek amaciyla ¢evresine kullandiklar {iriin
ve hizmetlerin olumlu yonlerinden bahsetmektedirler.

o Isletmeye yardim etmek: tiiketicileri pozitif agizdan afiza iletisime
yonlendiren giidiilerden biri de isletmeye yardim etmektir. Tiiketiciler memnun
kaldig1 iiriin ve hizmete iliskin olumlu fikirlerini ¢evresiyle paylasarak

isletmelere yardim etme arzusundadirlar.

Glinlimiizde mal ve hizmet cesitliligin fazla olmasi tiiketicilerde kararsizlik
yaratmaktadir. Bu kararsizlik bireyleri cesitli bilgi kaynaklarina yoneltmekte ve
bireyler satin almak istedikleri mal ve hizmetler hakkinda c¢evresinde bilgi toplama
ihtiyac1 duymaktadirlar (Ergiin ve Akgiin, 2016: 152). Giinliik yasamin bir parcasi
haline gelen agizdan agiza iletisim tiiketici davranislarin1 dogrudan etkilemektedir
(Bas ve Karaca, 2021: 112). Olumlu agizdan agiza iletisim kisilerin 6zellikle satin alma
kararlarinda daha etkilidir. Baz1 insanlar mal veya hizmetlere iliskin deneyimlerini

diger kisilerle paylagsmaktan, yeni aldiklar1 bir {iriinii bagkalarina tavsiye etmekten,
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olumlu deneyimlerini baskalariyla paylasmaktan hoslanmaktadirlar. Bu paylasim
sonucu olusan olumlu iklim kisilerin tiikketim kararlarini etkileyebilmektedir (Ergiin ve

Akgiin, 2016)

1.3.5.2. Olumsuz Agizdan Agiza Iletisim

Olumsuz agizdan agiza iletisim tiiketicilerin; mal, hizmet, marka veya isletmelere
yonelik asagilama, sikayet etme veya onlar1 karalama amagli s6zIii mesaj yaymalari
olarak tanimlanmaktadir (Cavusoglu ve Demirag, 2020: 264). Insanlar olumlu
deneyimlerinden ziyade olumsuz deneyimlerini aktarmaktan daha ¢ok
hoslanmaktadirlar. Bu durum isletmeler i¢in biiyilik sorun olusturmaktadir (Lo, 2012:
190). Aragtirmalar, olumlu deneyim yasayan miisterilerin duygu ve diisiincelerini ii¢
kisiye aktarmasina karsilik, olumsuz deneyim yasayan miisterilerin duygu ve
diisiincelerini yedi kisiye aktardiklarini gostermektedir (Gildin, 2002: 96). Insanlar
satin alma kararlarinda olumsuz degerlendirmelerden daha cok etkilenmektedirler.
Agizdan agiza iletisimle ilgili yapilan ¢aligmalarda, kisilerin olumsuz bilgi tasiyan
mesajlara olumlu bilgi tasiyan mesajlardan daha ¢ok 6nem verdikleri ve olumsuz
bilgilerin satin alma kararlarin1 daha fazla etkiledikleri sonucuna ulagilmistir (Mowen
ve Minor, 1998: 491). Yapilan bir calismada tatmin olmamis miisterilerin, tatmin olan
miisterilere nazaran, tatminsizlerini diger insanlarla daha c¢ok paylastiklar tespit

edilmistir (Halstead, 2002:7).

Tiiketicileri olumsuz agizdan agiza iletisime iten bazi faktorler bulunmaktadir. Yapilan
bir arastirmada olumsuz agizdan agiza iletisimin hem yasanan memnuniyetsizlik hem
de isletmenin sikdyetlere kayitsiz kalmasi1 nedeniyle meydana geldigi ifade edilmistir
(Richins, 1983: 76). Baska bir aragtirmada ise tiiketicilerim sikdyet durumunda adalet
algisina bagl olarak olumsuz agizdan agiza iletisimin meydana geldigi belirtilmistir.
Tiiketici sikayet durumunda isletmeden adil bir cevap aldiginda olumsuz agizdan agiza
iletisime olan egilimi azalmaktadir (Blotgett, Granbois ve Walters, 1993: 399). Bunun
yaninda tiiketicileri olumsuz agizdan agiza iletisime iten diger faktorler, sorundan
kaynaklanan rahatsizlik seviyesi, tiiketicinin sorunun isletmenin kontrolii altinda
oldugunu algilama diizeyi ve isletmenin, tliketicinin sorununa yonelik algilanan

duyarlilig1 olarak ifade edilmistir (Brown ve Beltramini, 1989: 11). Sundaram, Mitra
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ve Webster, (1998: 53) ise bu giidiileri 6zgecilik, kizginlig1 hafifletme, intikam ve

tavsiye arama olarak belirtmistir.

e Ozgecilik: Insanlar yasadiklar1 olumsuz deneyimleri olumsuz agizdan agiza
iletisim vasitastyla diger kisilere aktarmaktadirlar. Deneyimlenen olumsuz
durumun diger kisilere aktarilmasindaki amag, olumsuz deneyimin potansiyel
miisteriler tarafindan yagsanmasina engel olmaktir.

e Kizgmhigini hafifletme: insanlar bazen de isletmeye kars1 olan kizgmliklarmi
hafifletmek  amaciyla, yasadiklart olumsuz  deneyimi  c¢evresine
aktarmaktadirlar. Boylelikle 6fkelerinin azaldigini diistinmektedirler.

e Intikam: Tiiketicileri olumsuz agizdan agiza iletisime iten bir diger neden ise
intikam duygusudur. Insanlar olumsuz deneyim yasatan isletmeden intikam
almak amaciyla bu deneyimi ¢evresine aktarmaktadirlar.

e Tavsiye Arama: Insanlar olumsuz deneyim sonrasinda, yasadiklari hayal
kirikliginin iistesinden gelmek amaciyla nasil hareket etmesi gerektigi
noktasinda cevresinden yardim isteyebilir. Bu noktada kisi dolayli olarak

olumsuz agizdan agiza iletisim davranisi sergilemis olur.

Isletmelerin olumsuz agizdan agiza iletisimi takip etmeleri ve buna engel olmalar
olduk¢a zordur. Bas edilmesi oldukca zor olan bu durum, isletmeye biiyiik zararlar
verebilmektedir. Ozellikle iiriin ve hizmet deneyimi konusunda tavsiye arayan bir
gruba, memnuniyetsizligini anlatmaya hevesli olan bir miisteri grubu, isletmenin
haberi olmadan dahi isletmenin itibarin1 zedeleyecektir. Bu nedenle isletmelerin,
misteri memnuniyeti saglama noktasina olduk¢a Ozen gostermesi ve kendi
miisterilerini goniilli bir reklamer haline doniistiirmek i¢in ugrasmalar1 gerekmektedir

(Ergiin ve Akgiin, 2016: 169).

Isletmeler olumsuz agizdan agiza iletisim durumunda farkli yollar izleyerek mevcut
olumsuz durumu ortadan kaldirmay1 amaglamaktadirlar. Isletmelerin bu durumda

izledikleri baz1 yontemler asagida siralanmistir (Ispir, 2022: 51-52)

e Mevcut olumsuzluk halinde, konunun arastirilacagim tiiketiciye acik bir
sekilde belirterek konunun 6nem ve hassasiyetinin anlagildiginin bireylere

gosterilmesi,
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e lsletmelerin iyi yanlari ve uzmanlik alanlarinin gesitli programlar araciligi ile
kamuoyuna duyurulmasi,

e (esitli platformlarda tiiketicilerin sikdyet ve Onerilerini dikkate alip dnem
verdigi ve gerekli dnlemlerin yerine getirildiginin duyurulmasi,

e Isletmede mevcut bulunan tiiketicilerin konu hakkinda olumsuzluk
yasamadan veya sikdyetci olmalarint beklemeden tiiketiciler ile dogrudan

iletisime gegilmesi.

1.4. Algilanan Deger
Bu boliimde, algilanan deger kavrami, algilanan degerin boyutlar1 ve algilanan degerle

Ilgili yaklasimlardan bahsedilmistir.

1.4.1. Algilanan Deger Kavrami

Deger eskiden beri var olan ve tiiketici davranisina 6zgii bir kavramdir (Gallarza ve
Saura, 2006: 437). Bu kavram, 1990 yilindan sonra, bir¢ok isletmenin stratejik
planlarinin odak noktasini tiiketici degeri ilizerine yogunlastirmasiyla gelismeye
baglamistir (Jamal, Othman ve Muhammad, 2011: 6). Literatiirde deger kavramu,
finans, ekonomi, bilgi sistemleri, etik, estetik, adalet, sosyal esitlik ve hakkaniyet gibi
cok cesitli alanlarda kullanilmaktadir. Bu kavram pazarlama literatiiriinde, iliski
pazarlamasi, fiyatlandirma ve tiiketici davranis1 ve ayrica toplam kalite yonetimi
literatiirtinde yer almaktadir (Khalifa, 2004: 646). Algilanan deger tanimlanmasi
(Piercy ve Morgan, 1997: 686; Woodruft, 1997: 140) ve dl¢iilmesi (Semon, 1998) zor
bir kavramdir. Bunun nedeni deger kavraminin karmasik olmasi (Lapierre, 2000),
dinamik olmasi ve kisiden kisiye degismesidir (Jaworski ve Kohli, 1993: 53). Insanlar
deger kavramim farkl sekillerde ifade etmektedirler. Ornegin, ekonomik agidan deger,
fayda veya arzu edilirlik ile esitlenirken, endiistriyel acidan deger, standartlari
korurken, maliyetleri azaltmak i¢in tasarlanmig bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir.
Ayrica deger, sosyal bilimlerde insani acidan ele alinirken, pazarlamada ise deger
tiiketici bakis acisiyla ele alinmaktadir (Patterson ve Spreng, 1997: 416). Diger yandan
deger algis1 iirlin ve hizmetin c¢esidine ve kigisel Ozelliklere gore degisiklik

gostermektedir (Zeithaml, 1988).
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Tiirk Dil Kurumu deger kavramina iliskin farkli tanimlar yapmistir. Bu tanimlar

asagida siralanmigtir:

Bir seyin 6nemini belirlemeye yarayan soyut 6l¢ii, bir seyin degdigi karsilik,
kiymet

Bir seyin para ile Ol¢iilebilen karsiligi, bedel, kiymet, para, valor.

Ustiin nitelik, meziyet, kiymet.

Ustiin, yararl nitelikleri olan kimse.

Kisinin isteyen, gereksinim duyan bir varlik olarak nesne ile baglantisinda
beliren sey.

Bir degiskenin veya bilinmeyenin sayi ile anlatimi

Bir ulusun sahip oldugu sosyal, kiiltiirel, ekonomik ve bilimsel degerlerini

kapsayan maddi ve manevi dgelerin biitlinii.

Pazarlama literatiiriinde deger kavrami konusunda yapilan ¢aligmalar genel olarak

Milton Rokeach’mn (1973) calismalarina dayanmaktadir. Rokeach (1973) degeri,

belirli bir davranis veya erisilen durumun, alternatif davranislar veya erisilebilecek

durumlara gore, kisisel ve sosyal olarak tercih edilebilirligine dair inang olarak ifade

etmistir. (Tek, 2006: 65).

Zeithaml (1988:13), degerin nelerden meydana geldigini tespit etmek i¢in yaptigi

arastirmada, tek bir iirlin kategorisinde dahi, yanitlarin oldukca bireysel oldugunu

tespit ederek, degere iligkin yapilan tanimlamalar1 dort baslik altinda toplamigtir.

Bunlar asagida siralanmugtir:

Deger, diisiik fiyattir: Baz1 katilimcilar, {irtin veya hizmeti elde etmek igin
0demek zorunda olduklar1 bedeli, deger algilamalarinda en Onemli unsur
olarak gormektedirler.

Deger iiriinden beklenilen her seydir: Arastirmaya katilan bazi katilimeilar,
katlanilan parasal fedakarliktan ziyade, elde ettikleri fayday1 deger algisinda
en Onemli unsur olarak gérmektedirler.

Deger, para karsiliginda edinilen kalitedir: Bazi katilimcilar ise deger algisinda,
katlanmak zorunda olduklar1 parasal ve parasal olmayan fedakarliklar ile elde

ettikleri fayday1 kiyaslamaktadirlar.
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e Deger, verilenler karsiliginda alinan her seydir: Son olarak bazi katilimcilar
degeri, katlanilan fedakarliklar karsiliginda elde edilen toplam fayda olarak

algilamaktadirlar.

Pazarlama ve tliketim agisindan deger kavraminin farkli 6zellikleri vardir. Bu

ozellikler asagida siralanmistir (Akgil, 2020: 21-22).

e Deger, iirlin ve hizmet ile tiiketici arasindaki iliski {izerine kuruludur.

e Deger, yapisal olarak tiiketicilerin yaptig1 secimleri ifade etmektedir.

o Deger, kisiden kisiye farklilik gostermektedir. Diger bir ifadeyle deger,
bireyseldir, durumsaldir ve degerlendirme asamasinda kiyaslama soz
konusudur.

e Son olarak deger, kisilerin gegmis deneyimlerine dayanmaktadir.

Literatiirde algilanan degere yonelik yapilan calismalarda, bu terime yakin anlami
iceren farkli terimlerin kullanildig1 saptanmistir. Bunlar; “tiiketici degeri (consumer
value)” (Gallarza ve Saura, 2020; Vishwakarma, Mukherjee ve Datta, 2020), miisteri
algilanan degeri (consumer perceived value)” (Curras-Perez vd., 2018; Yoo ve Park,
2016; Baalbari ve Guzman, 2016; Sweeney ve Soutar, 2001), “hizmet degeri (service
value)” (Bolton ve Drew, 1991), “algilanan miisteri degeri (perceived customer value)”
(Guhl, Blankart ve Stargardt, 2019; Chen ve Dubinsky, 2003; Sinha ve Desarbo, 1998)
ve “tiketim degeri (consumption value)” (Sheth, Newman) seklinde ifade

edilmektedir.

Zeithaml (1988: 14), algilanan deger kavramini, tiiketicilerin, katlanilan fedakarlik
karsiliginda elde edilen faydaya iligkin algilarina dayali olarak, s6z konusu iiriin
hakkinda yapilan genel bir degerlendirme seklinde tanimlamistir. Monroe (1990: 46)
ise algilanan degeri, tiiketicilerin, Odedikleri para karsiliginda, katlandiklar
fedakarliklara karsilik, s6z konusu firiinden elde ettikleri fayda ve kalitenin
kiyaslanmasi olarak ifade etmistir. Benzer sekilde algilanan deger, algilanan kalite ile
katlanilan parasal fedakarlik arasindaki biligsel takas olarak tanimlanmistir (Dodds,
Monroe ve Grewal, 1990: 308). Lichtenstein, Netemeyer ve Burton (1990, 54)
algilanan degeri kalitenin fiyata orani seklinde ifade ederken, Monroe ve Chapman

(1987: 193) algilanan deger kavramini, Algilanan Deger = Algilanan Faydalar /
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Algilanan Fedakarliklar seklinde oransal olarak ifade etmistir. Literatiirde algilanan

degere iliskin yapilan diger tanimlar Tablo 1.6’da siralanmastir:

Tablo 1.6. Algilanan Deger Kavramina {liskin Yapilan Tanimlar

Yazar/lar

Tanim

Mal ve hizmetin satin alinmasindan sonra ortaya

¢ikan tiiketici Onsezisi

Spreng vd., (1993:51)

“Misterinin algiladigr fayda” ve “miisterinin

algiladig1 maliyet” arasinda farklilik

Day (1994:38)

Tiiketim sonrasinda kaynaklanan deneyim

Holbrook (1994:27)

Kullanim deneyimi sonrasinda ortaya c¢ikmasi
beklenen miisterinin kabul ettigi ile miisteriye

teklif edilen arasindaki uyum orant

Woodruff ve Gardial (1996:20)

Uriin 6zelliklerinin degerlendirilmesi ve tiiketici
tercihlerinde etkili olan tiim kolaylik veya
zorluklarin  kargilastirilmasinda ortaya ¢ikan

sonug

Woodruff (1997:142)

Miisterinin 6dediginin karsiliginda ne aldigini

algilamasi

Sirohi vd., (1998:.228)

Tiiketicinin iriin ya da hizmete sahip olurken
verdikleri ile miisterinin beklentileri arasindaki

degis tokus orani

Sweeney ve Soutar (2001:206)

Miisterinin satin alma esnasinda maliyet ile fayda

karsilagtirmasini yaptiktan sonra algiladig: fayda

Huber vd., (2001:42)

Maliyetler karsilandiginda kazanilan net faydanin

miisteri tarafindan algilanmasi

Zhan ve Dubisnsky (2003:326)

Isletmenin sundugunun karsihiginda tiiketicinin
ortaya ¢ikardig: kisisel alginin sonucunda ortaya

¢ikan fayda degeri

Woodall (2003:21)

Satin alma fiyat1 ve algilanan kalitenin gostergesi
olan algilanan fayda ile iiriiniin kullanimindan
kaynaklanan hizmet ve teknik destek katkisinin

bilesimi

Ravald ve Gronross (1996:21)

Algilanan fiyatin algilanan kaliteye orani

Cronin vd., (2000:195)

Faydanin maliyete orani

Khalifa (2004:647)

Mal ve hizmetten elde edilmesi beklenen tim
faydadan tiiketicinin ayn1 mal ve hizmeti elde
etmesi igin katlandig1r fedakarligin ¢ikarilmasi

sonucu olugan fark

Treacy ve Wiersima (1995:648)
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Tiiketicinin {iriiniin toplam maliyeti ve kullanimi1 | Nilson (1992:28)
ile iiriiniin maddi ve manevi tim O&zelliklerini

karsilagtirilmasindan elde ettigi sonug

Fiyat olarak verilenin karsiliginda kalite olarak | Snoj vd., (2004:157)

alinan sey

Uzun donemde bir tiiketicinin bir iriine sahip | Slate ve Narver (2000:122)
olurken katlandiklarindan daha fazlasin1 elde

etmeyi ummasi

Tiiketicinin verdigi ile 6dedigini karsilastirmas1 | Bolton ve Drew (1991:2)
Kaynak: Sariyer, 2008: 166

Yapilan tanimlar 1s181nda algilanan deger, tiiketicilerin satin aldiklar iirtinden elde
ettikleri fayda ile s6z konusu iiriinii elde etmek icin katlandiklar1 maddi ve manevi
fedakarliklara iligkin zihinde yapilan degerlendirme sonucunda ortaya ¢ikmaktadir.
Eger elde edilen fayda, katlanilan fedakarliktan yiiksekse algilanan deger yiiksek,
katlanilan fedakarlik, elde edilen faydadan yiiksekse algilanan deger diisiik olacaktur.

Algilanan deger subjektif bir kavramdir. Bu nedenle zamana ve kiiltiire gore
degiskenlik gosterebilmektedir. Uriin veya hizmetin satin alma 6ncesi, satin alma
esnasit ve satin alma sonrasindaki asamada farkli dncelikler degerin algilanmasinda
belirleyici bir role sahip olabilmektedir. Ornegin; konaklama isletmelerinde satin alma
esnasinda alinacak {irlin ve hizmetin 6zellikleri, fiyat1 6n plana ¢ikarken, satin alma
sonrast iiriin ve hizmete iligskin sonuglar goz 6nilinde bulundurulmaktadir. Miisteriler
hem diisiik hem de yiiksek algilanan degere sahip olabilirler. Algilanan degerin diisiik
olmas1 miisterilerde sadakati ve tatmin duygusunu azaltabilmekte, yiiksek olmasi ise

bu duygulari artirabilmektedir (Aksoy ve Kambur, 2022: 347).

Kiiresellesme sonucu artan rekabet ve tiiketici taleplerinde meydana gelen artisla
birlikte algilanan deger, kalite, tiiketici memnuniyeti ve sadakat ile isletmelerin
yonetim uygulamalarinda yerini almaya baslamistir. Isletmelerin algilanan degeri iyi
bir sekilde analiz etmeleri, tiiketici davraniglarini anlamalariin en kritik yollarindan
biridir (Jamal, Othman ve Muhammad, 2011: 6). Nitekim miisteriler daha fazla deger
sunan isletmelere daha sadik kalmaktadirlar (Khalifa, 2004: 646).

Isletmeler sunduklari iiriin ve hizmetlerin tiiketicilere sagladig1 faydalar gelistirerek
ve verimlilik artis1 yoluyla maliyetlerini azaltarak veya her ikisini de birden
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gelistirerek, iirlin ve hizmetlerin degerini artirmaya ¢aligmaktadirlar. Nitekim iiriin ve
hizmetin sahip oldugu yiiksek deger, kar elde etmede ve tiiketici tatmini yaratmada
isletmelere rekabetei listiinliik saglamaktadir. Tiiketicilerin iirtin ve hizmet kullanimi
sonucunda algiladiklar1 fayda ve katlandiklar1 maliyetlerin degerlendirilmesi
sonucunda, zihinlerinde o iiriin ve hizmete iliskin bir deger algisi olugmaktadir.
Algilanan degerin, katlanilan maliyetten daha fazla olmasi algilanan degerin yiiksek
olmas1 anlamina gelmektedir. Aksi durumda ise algilanan deger katlanilan maliyetten
daha azdir ve dolayisiyla bu durumda tiiketicinin iiriin ve hizmete karsi1 algiladigi deger

de diisiiktlir (Dursun ve Cergi, 2004:3).

Tiiketicilerin deger algis1 olusum siirecini etkileyen bazi unsurlar vardir. Bu unsurlar
pazar unsurlari, tiikketici unsurlari, tiiketim unsurlar1 ve iirtin unsurlaridir. Bu unsurlar

Sekil 1.11°de agiklanmaistir.

( ALGILANAN DEGER ’

Pazar Unsurlart Tiiketici Unsurlari Tiiketim Unsurlart Uriin Unsurlan

R R

—

* Alglanan Parasal
Maliyet
* Alglanan parasal

Imay an maliy et
« D fik olmay Y
- emograll * Durum « Alglanan risk
Ozellikler i - o .
¢ Mevcut Olma :  Tiiketim Dongii « Uriin simgesi
* Bireysel Cevre
* Rekabet * Kisisel Deger A§amasu * Sunum
 Alglanan Esitlik Sis}émi & « Igsel Niteliklerin « Uriin farklilagtirma
+ Deneyim Orani/Kap sami « Bilinen iiriin

ozellikleri
« Alglanan Uriin
Ciktist

N N N 2 N

Sekil 1.11. Tiiketicilerin Deger Algis1 Olusum Siirecini Etkileyen Unsurlar

Kaynak: Woodall, 2003: 15

Algilanan deger kavrami taniminin temelinde aslinda katlanilan fedakarliklar ile
edinilen faydalar vurgulanmaktadir. Woodall (2003) deger kavramini miisteri i¢in
deger olarak kavramsallagtirarak miisteri deger kavramini, faydalar ve fedakarliklar
olarak iki farkli sekilde ele almaktadir. Faydalari, 6zellikler ve ¢iktilar seklinde
tanimlarken, yapilan fedakarliklari, parasal ve parasal olmayan fedakarliklar seklinde

tanimlamistir.
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[ Miisteri Degeri ]
Faydalar Fedakarliklar
Parasal nggkgrhklgr\ /
* Fiyat
e Arastirma
maliyetleri
Ozellikler +  Kazanim
. . . . Imay
*  Hizmet Kalitesi Ciktilar maliyetleri Parasal Olmnyan
. - . . Fedakarliklar
¢ Mamul kalitesi « Stratejik faydalar » Firsat maliyetleri P - .
R . o ~ ¢ llisgki Maliyetleri
* Ilave ve hizmet * Pratik fay dalar *  Dagitim . ..
P > . * Psikolojik
ozellikleri * Sosyalfaydalar maliyetleri .
o X maliyetler
¢ Anaiiriin * Finansal faydalar *  Kullanim
R .. .. ¢ Zaman
Ozellikleri * Kisisel faydalar maliyeti < caba
* Bireysellestirme *  Bakimmaliyeti ¢
* Elden ¢ikarma
maliyeti

Sekil 1.12. Woodall Misteri Degeri Modeli

Kaynak: Woodall, 2003: 14

Tiiketiciler esasinda sadece basit bir iiriin veya hizmeti satin almamaktadirlar. Uriin ve
hizmet satin alirken, {irlin ve hizmetin saglayacagi faydalarin yaninda, onlart elde
etmek i¢in katlanilan parasal ve parasal olmayan fedakarliklar1 da satin almaktadirlar
(Snoj, Pisnik Korda ve Mumel, 2004: 157). Algilanan deger kavraminda bahsedilen
fayda, algilanan kalite, {iriinilin i¢sel ve digsal 6zellikleri ve diger psikolojik faydalar
ile ilgiliyken, katlanilan fedakarlik ise {irtin karsiliginda 6denen para ve para ile iligkili
olmayan, zaman maliyeti, fiziksel ve zihinsel ¢aba ve tiiketime iliskin yasam seklinin
degismesi ile ilgilidir. Nitekim, elde edilen faydanin algilanan deger lizerinde olumlu
bir etkisi varken, katlanilan fedakarliklarin algilanan deger lizerinde olumsuz bir etkisi
vardir (Bajs, 2015: 123). Wang ve Wang (2010) mobil uygulamalar {izerinden otel
rezervasyonu yapan kisilerin adaptasyon siirecinde algilanan degerin davranigsal
niyeti iizerindeki etkisini tespit etmeye ¢alistig1 ¢aligmada, bilgi kalitesi ve sistem
kalitesi olan fayda bilesenlerinin algilanan degeri etkileyen en kritik iki unsur
oldugunu ifade etmistir. Bunun yani sira teknik ¢aba ve algilanan fiyattan olusan
katlanilan fedakarlik bilesenlerinin de yine algilanan deger iizerinde etkili oldugunu
belirtmislerdir. Yapilan bagka bir ¢alismada sosyal medyada seyahate iliskin bilgi
arayisint deger perspektifinden incelemislerdir. Calismanin sonucunda hem fayda

bilesenleri olan bilgi giivenilirligi ve zevkin hem de fedakarlik bilesenleri olan
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karmagiklik ve algilanan ¢abanin tiiketicilerin seyahat bilgi arayisinda etkisi oldugunu

ifade etmislerdir.

1.4.2. Algilanan Degerin Boyutlar

I1gili literatiirde algilanan deger ile ilgili yapilan bazi calismalarin sadece parasal deger
olarak tek boyutta incelendigi goriiliirken (Zeithaml, 1988; Dodds, Monroe ve Grewal,
1991; Li, Monroe ve Chan, 1994; Chen ve Dubinsky, 2003; Gallarza ve Gill, 2006),
bazi calismalarin da fonksiyonel deger, sosyal deger, duygusal deger, algilanan
fedakarlik, deneyimsel deger ve biligsel deger boyutlariyla cok boyutlu bir yapida
(Sheth, Newman ve Gross, 1991; Babin, Darden ve Griff, 1994; Sweeney ve Soutar,
2001; Pura, 2005; Sigala, 2006; Turel, Serenko ve Bontis, 2010; Song vd., 2015) ele

alindig1 saptanmastir.

Tek boyutla incelenen ¢alismalar incelendiginde Zeithaml’in (1988) yaptig1 ¢alisma
algilanan degerin kavramsallastirmasima yonelik yapilan ilk c¢aligma oldugu
saptanmigtir. Zeithaml (1988) calismasinda fiyat, kalite ve deger algisina yonelik

inceleme yapmustir.

Dodds, Monroe ve Grewal (1991) ise fiyat, marka ve magaza bilgisinin, tiiketicilerin

kalite, algilanan deger ve satin alma niyetleri tizerindeki etkisini incelemislerdir.

Li, Monroe ve Chan (1994) yaptig1 ¢calismada, mensei tilke, marka ve fiyat bilgisinin

satin alma niyetleri tizerindeki etkisini calismiglardir.

Cok boyutlu yapida incelenen ¢aligsmalar, Sheth, Newman ve Gross (1991) tarafindan
yapilan ¢alismay1 temel almislardir. Sheth, Newman ve Gross (1991), ¢alismasinda
algilanan degeri, fonsiyonel deger, durumsal deger, duygusal deger, sosyal deger ve

epistemik deger olmak {izere beg boyutta 6l¢miistiir.
Sweeney ve Soutar (2001), algilanan degeri, duygusal deger, sosyal deger, fonksiyonel

deger (fiyat) ve fonksiyonel deger (performans ve kalite) olmak {izere dort boyutla

Olgmiistiir.
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Petrick (2002) algilanan degeri, Fonksiyonel deger (kalite) duygusal deger,

fonksiyonel deger (para), davranigsal deger ve iin olmak iizere bes boyutla incelemistir.

Sigala (2006) ise algilanan degeri, fonksiyonel deger, sosyal deger, duygusal deger,
durumsal deger ve epistemik deger olmak iizere bes boyutla 6l¢miistiir. Asagida
verilen tabloda algilanan degerle ilgili yapilan ¢aligsmalara ve algilanan degerin hangi

boyutlarla 6l¢iildiigiine dair bilgi vermistir.
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Tablo 1.7. Algilanan Deger ile {lgili Yapilmis Calismalar ve Algilanan Degerin Boyutlar

Aligveris Hizmet/ Macera Kiiltiirel/ Cruise  Media- Peace Medikal Kirsal Island Toplam
Deger Uriin Aktivitesi Turizm hizmeti Otel Etkinlik turizmi Miras turizmi Induced Turizm  Turizm Turizm  Turizm
turizm

Fonksiyonel Deger (kullannom ~ 1,2,4, 11,13,14, 23 15 3 5,7,17,19,25 6 8 10 28 18 29
degeri, performans, kalite, 27,29 16,20,21,24,
uyum, etkililik, durumsal 27,30, 31,
deger 32,33

Tanim: bir iiriiniin performansindan elde edilen algilanan faydadir. Turizm baglaminda, tesisler ve destinasyon alt yapisi buna drnektir.
Sosyal Deger (itibar degeri, 1,2, 32 13, 14, 20, 21, 23 3 17,19, 22,25 12 6 10 28 18 24
tin, benzersizlik degeri) 9,27, 27,30, 31, 33

29

Tamim: Bir iiriin veya hizmetin, itibar, sosyal statii, etnik kimlik ve kisisel 6zellikler gibi kisisel imaj yaratma ve gelistirme yeteneginden elde edilen algilanan faydadir.
Duygusal Deger 1,2,4, 13, 14,21, 21, 15 3 7,17, 19, 25 6 8 28 18 23

9,27, 27, 30, 31, 33

29

Tanim: Bir iiriin veya hizmetin, duygu ve duygusal degisiklik yaratmak i¢in algilanan faydasidir.
Algilanan fedakarlik (para, 2,9, 13, 14, 20, 21, 15 3 7,17,19 26 6 8 18 19
zaman maliyeti, algilanan 27,27 27,30, 31

risk, kontrol degeri
Tamm: parasal maliyet, zaman maliyeti, algilanan risk gibi tiiketicilerin 6dedigi veya vazgectigi seyleri ifade eder.

Deneyimsel deger (hedonik 9,4 11, 24, 32 16, 21 23 15 5,22 12, 26 13
deger, eglenebilirlik degeri,
hazsal deger, estetik deger,)

Tanim: Bir iiriin veya hizmetin, keyif, eglence, 6zgiirliik ve kacis sunmak icin algilanan faydasidir.

Epistemik deger (egitim 1 16, 30, 33 3 22,25 26 6 10 28 11
degeri, yenilik degeri, kiiltiirel
deger)

Tanim: Merak uyandirmak, yenilik saglamak ve bilgiyi gelistirmek i¢in iiriin veya hizmetin algilanan faydasidir.

Kaynak: Shen, 2016
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Tablo 1.7°de yer alan literatiir agiklamas1 soyledir:

1. Sheth et al. (1991) 19. Eid (2015)

2. Sweeney ve Soutar (2001) 20. Prebensen, Woo, Chen ve Uysal

3. Williams ve Soutar (2009) (2013)

4. Pine ve Gilmore (1998) 21. Gallarza ve Saura (2006)

5. Song, Lee, Park, Hwang ve Reisinger ~ 22. McKercher ve Ho (2006)

(2015) 23. Sparks, Butcher ve Pan (2007)

6. Yen ve Teng (2015) 24. Hanzaee ve Javanbakht (2013)

7. Lee, Phau, Hughes, Li ve Quintal 25. Chen ve Chen (2010)

(2015) 26. Duman ve Mattila (2005)

8. Lee, Bendle, Yoon ve Kim, (2012) 27. Moliner vd., (2007)

9. Turel, Serenko ve Bontis (2010) 28. Pefia, Jamilena ve Molina (2012)
10. Hallem ve Barth (2011) 29. Wang, Lo, Chi ve Yang (2004)

11. Babin, Darden ve Griffin (1994) 30. Pura (2005)

12. Hwang ve Hyun (2015) 31. Carlos Fandos Roig, Sanchez

13. Petrick (2002) Garcia, Angel Moliner Tena ve Llorens
14. Sanchez, Callarisa, Rodriguez ve Monzonis (2006)

Moliner (2006) 32. Timo, Antti, Hannu ve Mark (2006)
15. Wang, Lu ve Xia (2012) 33. Sigala (2006)

16. Calver ve Page (2013)

17. Chang, Backman ve Huang (2014)

18. Cheng ve Lu (2013)

Algilanan degerle ilgili yaklasimlar genel olarak tek boyutlu yaklasimlar ve c¢ok

boyutlu yaklasimlar olarak ele alinmaktadir. Bu yaklasimlar asagida ayrintili olarak

ele alinmistir.

1.4.3. Algilanan Degerle ilgili Yaklasimlar

Sanchez-Fernandez ve Iniesta-Bonillo (2007) algilanan degere iliskin yaklagimlar: tek
boyutlu yaklasimlar ve ¢ok boyutlu yaklasimlar olmak iizere iki kategoriye ayirmistir.
Tek boyutlu yaklasimi benimseyen arastirmacilar algilanan degeri, saglanan fayda
(ekonomik, sosyal ve iliskisel) ve fedakarlik (fiyat, zaman, ¢aba, risk ve uygunluk)
olmak tizere iki temel hususta ele almislardir (Sanchez vd., 2006: 395). Cok boyutlu
yaklagimi benimseyen arastirmacilar ise bunun yetersiz kaldigini ve algilanan degerin,
algilanan fiyat, kalite, fayda ve fedakarlik kavramlari ile ele alinmasi gerektigini

savunmuslardir Sanchez-Fernandez ve Iniesta-Bonillo (2007: 428).
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Sekil 1.13. Algilanan Deger Yaklagimlari

Kaynak: Sanchez-Fernandez ve Iniesta-Bonillo (2007: 430)

Sanchez-Fernandez ve Iniesta-Bonillo (2007) tek boyutlu ve ¢ok boyutlu yaklagimlar

arasinda farkliliklar oldugu belirtmistir. S6z konusu farkliliklar asagidaki tabloda

gosterilmistir.

Tablo 1.8. Tek Boyutlu ve Cok Boyutlu Yaklasimlarin Ozellikleri

Tek Boyutlu Yaklasimlarin Ozellikleri

Cok Boyutlu Yaklasimlarin Ozellikleri

Kokeni ekonomik teorisi ve bilissel psikolojiye

dayanmaktadir

Kokeni tiiketici-davranig psikolojisine dayanmaktadir.

Faydaci ve ekonomik bir anlayiga sahiptir.

Davranigsal anlayisa sahiptir.

Biligsel yaklasim s6z konusudur.

Biligsel-duygusal yaklasim s6z konusudur.

Basittir. Kapsamli ve karmagiktir.
Degerin nasil degerlendirildigi bilgisine Deger  kavrammm  nasil  gelistirilebilecegine
odaklanmaktadir. odaklanmustir.

Degerin onciilleri ile ilgili muglaklik s6z konusudur.

Degeri olusturan bilesenler konusunda muglaklik

vardir.

Degerin onciilleri arasindaki iligkiye dair karisiklik s6z

konusudur.

Degeri olusturan bilesenler arasindaki iliskiye dair

karigiklik s6z konusudur.
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Deger dogrudan gozlemlenmektedir. Deger, degeri olusturan bilesenler vasitasiyla

gozlemlenmektedir.

Literatiirde yaygin olarak benimsenmistir. Literatiirde daha az benimsenmistir.

Kaynak: Sanchez-Ferndndez ve Iniesta-Bonillo (2007: 442)

1.4.4. Tek Boyutlu Yaklasimlar

Tek boyutlu yaklasimi benimseyen arastirmacilar algilanan degeri, saglanan fayda
(ekonomik, sosyal ve iliskisel) ve fedakarlik (fiyat, zaman, ¢aba, risk ve uygunluk)
olmak tizere iki temel hususta ele almislardir (Sanchez vd., 2006: 395). Tek boyutlu
yaklagimlar asagida detayl1 olarak agiklanmistir.

1.4.4.1. Monroe’nin Fiyat Temelli Yaklasimi

Monroe’nun 1979 ve 1990 yillarinda yaptig1 caligmalar fiyatla ilgili yapilan ilk
arastirmalara Onciiliik etmistir. Bu baglamda yapilan ilk arastirmalar kalite- fiyat
iligkisinin simiflandirilmas1 ve analizine yonelik olup (Doods ve Monroe, 1985;
Monroe ve Krishan, 1985; Monroe ve Chapman, 1987), degerle ilgili ilk tanim kalite
ve fedakarlik (fiyat) arasinda yapilan bilissel bir takas olarak ifade edilmistir. Bu
goriise gore fiyat, marka ismi, magazanin adi gibi digsal 6zellikler iiriiniin kalite ve
deger algisin1 etkilemektedir (Agarwal ve Teas, 2001; Teas ve Agarwal, 2000; Dodds,
Monroe ve Grewal, 1991). Literatiirde algilanan degeri Monroe’ nin yaklagimi ile 6lgen
bazi arastirmalar (Chen ve Dubinsky, 2003; Agarwal ve Teas, 2001; Agarwall ve Teas,
2002; Agarwal ve Teas, 2002; Oh, 2003; Petrick ve Backman, 2002; Teas ve Agarwal,
2000; Wood ve Scheer, 1996; Dodds, Monroe ve Grewal, 1991; Dodds ve Monroe,
1985; Li, Monroe ve Chan, 1994; Monroe, 1990; Monroe, 1979; Monroe ve Chapman,
1987; Monroe ve Krishnan, 1985) vardir.

Chen ve Dubinsky (2003), yaptig1 ¢aligmada, e-ticarette algilanan miisteri degerini
Olcmek icin online aligveris deneyimi, algilanan {iriin kalitesi, algilanan risk ve miisteri
degeri arasindaki iligkiyi tespit etmek amaciyla yaptiklar1 ¢alisma sonucunda, {iriin
fiyatinin, miisteri degerini negatif etkiledigi, aligveris deneyiminin, iiriiniin kalitesi ve
iirtin fiyatina gore miisteri degerini daha az etkiledigi ortaya ¢ikmistir. Diger yandan,
algilanan risk ve algilanan deger arasinda istatistiki olarak anlamli bir iliski tespit

edilmemistir.
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Teas ve Agarwal (2000), ¢alismasinda fiyat, marka ismi, marka ismi ve mensei iilke
gibi digsal gostergelerin, kalite, fedakarlik ve deger tlizerindeki etkisini incelemistir.
Calisma sonucunda fiyat seviyesinin algilanan kalite ve algilanan fedakarlik ile pozitif
yonde bir iliskisinin oldugu, marka ismi ve magaza isminin algilanan kalite ile pozitif
yonde bir iliskisinin oldugu, algilanan kalitenin algilanan deger ile pozitif yonde bir
iliskisinin oldugu, mensei lilke imajinin algilanan kalite ile pozitif yonde bir iliskisinin
oldugu, fakat algilanan fedakarligin algilanan degerle negatif yonde bir iligkisi oldugu
sonucuna varmislardir. Ayrica calismada digsal gostergeler ve algilanan degerin,
algilanan kalite ve algilanan fedakarlik arasinda aracilik etkisinin oldugunu sonucuna

varilmstir.

Monroe’nin (1979) tanimladig: algilanan deger kavramindan hareketle, Monroe ve
Krishnan (1985) fiyat, algilanan kalite, algilanan fedakarlik, algilanan deger ve satin
alma niyeti iliskisine dair bir model onermislerdir. Bu modelde, gercek fiyat,
tiikketicilerin bir uyaran olarak algiladigi bir iirliniin digsal 6zelligidir. Fiyat algis1 hem
tiriinlin digsal ozelliklerine hem de tiiketicilerin 6znel yargilarina gore olusmaktadir.
Ayni fiyat bazi tiiketiciler i¢in pahali algis1 yaratirken, digerleri i¢in ucuz algis
yaratabilmektedir. Fiyat algisi, miisteri, satin alma durumu ve zamana gore degisiklik

gosterebilmektedir (Dodds, Monroe ve Grewal, 1991:308).

1.4.4.2. Araclar-Amag Teorisi: Zeithaml’in Yaklasim

Araglar-amag teorisi, insanlarin tiiketimle 1ilgili karar verme siirecinin, {riiniin
ozelliklerinden, tiikketimin algilanan sonuglarindan ve tiiketicilerin  kisisel
degerlerinden etkilendigini ©6ne siirmektedir. Araglar, amac¢ teorisinin ana tezi,
tiikketicilerin hedef odakli oldugu ve iiriin ve hizmet 6zelliklerini arzu ettikleri sonuca
ulagmak igin bir ara¢ olarak kullandiklaridir (Khalifa, 2004: 653; Sanchez-Fernandez
ve Iniesta-Bonilla, 2007: 432). Literatiirde araglar amag teorisini kullanarak tiiketici
davraniglarin1 farkli yonleriyle inceleyen cesitli arastirmalar (Baker, Thompson ve
Engelken, 2004; Bolton ve Drew, 1991; Brady ve Robertson, 1999; Chang ve Wildt,
1994; Gould-Williams, 1999; Hartline ve Jones, 1996; Kerin, Jain ve Howard, 1992;
Zeithaml, 1988) vardir (Sanchez-Fernandez ve Iniesta-Bonilla, 2007: 431).
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Zeithaml (1988), yaptig1 calismada daha 6nce Dodds ve Monroe (1985) tarafindan
Onerilen modeli uyarlayarak, algilanan kalite, algilanan fiyat ve algilanan deger
arasindaki iligskiyi analiz etmistir. Modele gore insanlar, iiriinleri degerlendirirken,
onlarin gercek ozellikleri ve gergek kalitelerinden ziyade, algiladiklar1 deger, fiyat ve

kaliteye gore degerlendirmektedirler.

1.4.4.3. Diger Tek Boyutlu Yaklasimlar

Monroe’nin ve Zeithamli’nin yaklagimlarindan baska, algilanan degeri tek boyutlu
bakis agisiyla ele alan farkli caligmalar bulunmaktadir. Bu ¢aligsmalar algilanan degeri
kurumsal imaj (Andreassen ve Lindestad, 1988), kalite ve fedakéarlik (Cronin, Brady
ve Hult, 2000), hizmet kalitesi, sosyal deger, oyun, estetik, zaman ve ¢aba (Gallarza
ve Saura, 2000), fedakarlik, fayda, kisisel tercih ve algilanan durum (Balckwell vd.,
1999) gibi farkli degiskenlerle iliskisini ele almislardir (Sanchez-Fernandez ve Iniesta-
Bonilla, 2007: 434). Diger yandan bazi aragtirmalar bu yaklagimi temel alarak, degerin
memnuniyet tizerindeki etkisini ele alirken (McDougall ve Levesque, 2000), baska bir
arastirmaci ise kalite ile memnuniyet arasindaki iligskide algilanan degerin diizenleyici

etkisini arastirmistir (Caruana, Money ve Berthon, 2000).

1.4.5. Cok Boyutlu Yaklasimlar

Cok boyutlu yaklasimlar, Zeitham!’in (1988), algilanan deger taniminda yer alan fayda
ve fedakarlik arasindaki kiyaslamanin, bu kavrami tam olarak 6lgmedigini ve algilanan
degerin, algilanan fiyat, kalite, fayda ve fedakarlik gibi faktorlerin yer aldigir ¢ok
boyutlu bir yaklasimla ele alinmas1 gerektigini ileri siirmektedir (Sanchez-Fernandez
ve Iniesta-Bonilla, 2007: 428). Algilanan degere iliskin ¢ok boyutlu yaklasimlar ve bu

yaklagima katkida bulunan arastirmacilar tabloda gostermistir.
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Tablo 1.9. Cok Boyutlu Algilanan Deger Yaklagimlari

Yaklasimlar

Arastirmacilar

Miisteri Degeri Hiyerarsisi

Anitsal ve Flint, 2005; Overby vd., 2005 Overby vd.,
2004; Parasuraman, 1997; van der Haar vd., 2001;
Woodruff, 1997; Woodruff ve Gardial, 1996.

Faydaci ve Hedonik Deger

Chiu vd., 2005; Lee ve Overby, 2004; Babin ve Babin,
2001; Babin ve Kim, 2001; Babin ve Attaway 2000;
Babin vd., 1994.

Aksiyoloji ve Deger Teorisi

Huber vd., 2000; Lemmink vd., 1998; Ruyter vd.,
1997; Danaher ve Mattsson, 1994; Mattsson, 1991;
Hartman, 1973.

Tiiketim Degerleri Teorisi

Pura, 2005; Wang vd., 2004, Sheth vd., 1991a, 1991b;
Sweeney ve Soutar, 2001; Williams ve Soutar, 2000;
Sweeney vd., 1996.

Holbrook’un Miisteri Deger Tipolojisi

Kim, 2002; Bourdeau vd., 2002; Bevan ve Murphy
2001; Mathwick vd., 2001; Brown, 1999; Holbrook
1994, 1996, 1999; Holbrook ve Corfman, 1985;
Leclerc ve Schmitt, 1999; Oliver, 1996; Richins, 1999;
Smith, 1996; Solomon, 1999; Wagner, 1999.

Kaynak: Sanchez-Fernandez ve Iniesta-Bonilla, 2007: 431

1.4.5.1. Araclar-Amag Teorisi: Miisteri Degeri Hiyerarsisi

Deger hiyerarsi modeli, degeri, arzu edilen 6zellikler, arzu edilen sonuglar ve arzu

edilen son durum ya da hedefler ve amaclar olmak {izere ii¢ hiyerarsi seviyesinde

kavramsallastirmaktadir. Woodruff (1997), bu modelde algilanan degeri, iiriiniin

ozellikleri, performansi ve kullanim sonucunda amag ve hedeflerin gergeklestirmesini

kolaylastiran ya da engelleyen sonuglarin degerlendirilmesi olarak tanimlamaktadir.

Woodruff ve Gardial (1996), araclar-amag teorisini algilanan deger baglaminda ele

alarak miisteri deger hiyerersisi modelini 6nermislerdir (Woodruff, 1997: 143).
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Arzulanan Miisteri Degeri Elde Edilen Deger ile Miisteri Memnuniyeti

Miisterilerin
hedefleri ve
amaglari

>  Hedef Odakli Memnuniyet

Kullanim

Durumundaki > Sonug Odakli Memnuniyet
A
Arzulanan {iriin
ozellikleri ve .

ozellik " Ogzellik Odakh
Memnuniyet

erformanslar

Sekil 1.14. Miisteri Deger Hiyerarsisi Modeli

Kaynak: Woodruff, 1997: 142

Miisteriler — arzuladiklar1  degeri  araglar-amaclar  zincirine  bagli  olarak
diistinmektedirler. Tiiketiciler, hiyerarsinin alt kademelerinden baslayarak, iiriinii,
ozelliklerine ve performanslarina gore degerlendirmeye baslarlar. Bir sonraki asamada
tilketiciler {iriinii satin alarak ve kullanarak, iirliniin belirli 6zelliklerine gbre arzu
ettikleri ya da tercih ettikleri amaclarin gergeklesmesini beklerler (Woodruft, 1997:
142). Daha sonra iirlin ve hizmetlerin satin alinmasi ve kullanilmaya baglanmasiyla,
iiriin ve hizmet 6zelliklerine dayali olarak iirlin ve hizmetlerin arzulanan veya tercih
edilen amagclar gerceklestirmeleri beklenmektedir Hiyerarsik modelin son asamasinda
ise tiiketiciler arzuladiklar iiriiniin 6zellikleri ile deneyimlerini kiyaslayarak amag ve

hedeflerine ulasip ulasmadiklarini degerlendirmektedirler (Ozdemir, 2021: 60).

1.4.5.2. Faydaci1 ve Hazci1 (Hedonik) Deger

Faydaci ve hazci deger yaklasimi; algilanan degeri yalnizca iiriin performansina veya
fonksiyonuna bagli olarak degerlendiren faydaci bakis agisiyla degil, ayn1 zamanda
tirtiniin kullanim deneyimine ve duyguya bagh olarak degerlendiren deneyimsel bakis
acistyla da ele alinmas1 gerektigini ileri siirmektedir. Faydaci ve hazci deger, degeri

faydaci ve hazci olmak iizere iki farkl sekilde siniflandirarak, arastirmacilarin deger
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kavramin1 daha iyi anlamalarma yardimci olmaktadir. Ayrica ¢ok boyutlu
yaklasimlarda, algilanan degerin birgok boyutu bu iki bakis acisina dayanarak

sunulmustur (Aulia, Sukati ve Sulaiman, 2016: 152)

1.4.5.3. Aksiyoloji ve Deger Teorisi

Hartman (1967, 1973) deger teorisinde, digsal deger, i¢sel deger ve duygusal deger
kavramlarini 6ne ¢ikarmaktadir. Digsal deger, spesifik bir sonucun araci olarak belirli
hizmetlerin kullanimimi ifade ederken, igsel deger, tiiketimin duygusal yoniinii
vurgulamaktadir. Sistematik deger ise sistematik etkilesimlerde kavramlar arasindaki
i¢sel iliskilerin rasyonel ve mantiksal yonlerini ifade etmektedir. Fedakarliklar ve geri
dontigler arasindaki iliski buna 6rnek olarak verilebilir. (Fernandez ve Bonillo, 2007:
437). Mattson (1991), Hartman’1n (1967,1973) modelinden hareketle, degeri kapsaml
iic temel boyutta ele almistir. Bunlardan ilki duygusal boyuttur. Duygusal boyut
tiikketimin duygusal yoniine odaklanmaktadir. Bir digeri tiiketimin fiziksel ve iglevsel
yoniine odaklanan kullanish boyuttur. Diger boyut ise satin almanin mantikli ve soyut
ozelliklerine odaklanan mantiksal boyuttur. Ayrica literatiirde farkli arastirmacilar da
(Danaher ve Mattson, 1994; Danaher ve Mattson, 1998; Lemmink, Ruyter ve Wetzels,
1998; Huber, Hermann ve Braunstein, 2000) Hartman’in (1967, 1973) one siirdigi

deger boyutlarindan hareketle cesitli arastirmalar yapmislardir.

1.4.5.4. Tiiketim Degeri Felsefesi

Deger, tiiketici tutum ve davraniglarini sekillendiren onemli gii¢clerden birisidir.
Tiiketim degeri ise herhangi bir aligveris esnasinda ya da sonrasinda, bireye ait tutum
ve bireyin sergiledigi davraniglarla iligkili bir kavramdir. Bir mal ya da hizmetin
niteliklerine yonelik tiiketicinin atfettigi onem olarak tanimlanan tiiketim degeri
kavrami, mal ve hizmetlere yonelik talep olusturulmasina katkis1 ve s6z konusu mal
ve hizmetin kabul edilebilirligi ya da satin alinmasina gerekce olabilmesi sebebiyle
ozellikle pazarlama literatiiriinde siklikla incelenen bir konudur (Oztiirk, Serbetci ve

Giircan, 2014: 73).

Tiiketim degeri teorisi, tiiketicilerin neden belirli bir {irlin satin alip almamay1 (veya
kullanip kullanmamayn1) tercih ettiklerini, tiikketicilerin neden bir iiriin ¢esidini digerini

tercih ettigini ve tiiketicilerin neden bir markay1 digerine tercih ettigini aciklayan
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tilketim degerlerine odaklanmaktadir. Bu teori, dayanikli ve dayaniksiz tiikketim
mallar1, endiistriyel mallar ve hizmetler gibi farkl {iriin tlirlerine uygulanabilmektedir

(Sheth, Newman ve Gross, 1991: 159).

Tiiketim degeri teorisinin ii¢ ana varsayimi vardir:
1. Tiiketicilerin se¢imi, ¢oklu tiiketim degerlerinin bir fonksiyonudur.
2. Tiiketim degerlerinin, belirli secim durumlarina farkli katkilar sunmaktadir.
3. Tiiketim degeri bagimsizdir.

Teoriye gore tiiketim degerini etkileyen bes deger vardir. Bunlar fonksiyonel deger,
durumsal deger, sosyal deger, duygusal deger ve yenilik degeridir. Bu degerler Sekil

15°e gosterilmistir:

[Dlmunsal Deger] [ Fonksiyoncl ] [ Sosyal Deger ]
Deger

Tiiketici Segim
Davranig

[ Duygusal Deger Yenilik Degeri ]

Sekil 1.15. Tiiketici Se¢imini Etkileyen Degerler

Kaynak: Sheth, Newman ve Gross, 1991: 160

Fonksiyonel deger, bir iiriiniin islevsel, faydaci ve fiziksel amaglarin1 yerine getirip
getirmedigi ile ilgilidir. Sosyal deger, tliketicinin yakin ¢evresinin normlariyla veya
kendi yansitmak istedigi imajla uyumlu bir imaj1 ifade etmektedir. Duygusal deger ise,
pozitif (gliven, heyecan gibi) ya da negatif (korku, 6fke gibi) cesitli duygusal
durumlarla ilgilidir. Epistemik deger, entelektiiel merak veya yenilik arayis1 gibi

nedenlerden kaynaklanan bilgi arzusu ile ilgilidir. Durumsal deger ise, baz1 tiiketim
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tercihlerinin tiiketicilerin karsilastigi duruma ya da farkli nedenlere bagli olmasi ile

ilgilidir (Fernandez ve Bonillo, 2007: 438).

1.4.5.5. Holbrook’un Algilanan Deger Siniflandirmasi

Holbrook (1994), miisteri degerini, etkilesimli, goreceli bir tercih deneyimi olarak
tanimlamisgtir. Tanimda bahsedilen etkilesim, bir nesne (iiriin) ile bir 6zne (tiiketici)
arasinda gerceklesmektedir. Nesne-0zne etkilesimi karsilastirmali (lirlinler arasinda
kiyaslama yapma), kisisellik (deger algisinin kisiden kisiye degisiklik gostermesi) ve
durumsallik (deger algisinin yapildig1 zamana gore degisiklik gostermesi) olmak iizere

tic temel noktada gorecelidir (Holbrook, 2006: 715).

Holbrook (1999), tiiketici degerini, dissala karsi icsel deger, aktif-reaktif ve kisi
odakli-bagkalar1 odakli deger olmak iizere ii¢ temel paradigmay1 temel alarak sekiz
ayr1 kategoriye ayirmistir. Bunlar; verimlilik, mitkemmellik, statii, saygi, oyun, estetik,
etik ve maneviyattir (Konuk, 2008: 86). Holbrook’un (1999) tiiketici deger

siiflandirmasi Tablo’da gosterilmistir.

Tablo 1.10. Holbrook’un Tiiketici Deger Siniflamasi

Digsal fcsel
Aktif Verimlilik (Uygunluk)  Oyun (eglence)
Kisi Odakh Deger o kit Miikemmellik (Kalite)  Estetik (giizellik)
Aktif Statii  (Basari, etki, Etik (erdem, adalet,
yonetim) ahlak)
Baskalar: Odakh
Deg . . ..
eger Reaktif Itibar (Un, Maneviyat (inang,

materyalizm, sahiplik)  kutsallik,biiyii)

Kaynak: Holbrook, 1999: 12

Digsal deger, baz1 nesnel amaglar1 basarma anlamina gelen islevsel, faydaci ya da
aracsal kazanimlar saglayan tiiketimle iliskili degeri icermektedir. Buna karsin, i¢sel
deger, kisinin kendisi i¢in deger bictigi ya da kendi namina gerceklestirdigi bazi hazza
dayali (hedonik yonlii) tliketim deneyimleri durumunda meydana gelmektedir.

Modelin diger boyutunu olusturan kisi-odaklilik, tiiketimin bazi yonleriyle iliskili
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olarak kisinin kendi kendine ve kendi i¢in bencilce ger¢eklestirdigi deger anlamina
gelmektedir. Bunun aksine, diger-odaklilik, kisi i¢in 6znel olan, ancak, tiiketim
deneyiminin diger kisilere gore sekillendigi ya da bagh oldugu degerdir (Uygun ve
Akin, 2012: 107).

1.5. Konu ile Tlgili Yapilmis Calismalar
Bu boliimde gelir yonetimi, dinamik fiyatlandirma, algilanan fiyat adaletsizligi,
olumsuz agizdan agiza iletisim ve algilanan deger ile ilgili yapilmis caligmalara yer

verilmistir.

1.5.1. Gelir Yénetimi ile Tlgili Yapilmis Calismalar

Hizmet sektoriinde gelir yonetimi ile ilgili ¢aligmalarin daha c¢ok hava yollari
isletmeleri, konaklama isletmeleri, restoran isletmeleri, kruvaziyer gemileri, golf
isletmeleri, spa isletmeleri, araba kiralama isletmeleri ve lojistik ve tasimacilik gibi

farkl1 alanlarda yapildig1 goralmistiir.

Son yillarda konaklama isletmelerindeki gelir yonetimi uygulamalar1 kapsaminda,
algilanan fiyat adaleti, fiyat optimizasyonu ve dinamik fiyatlandirma ile ilgili
arastirmalarin (El-Haddad, Hallak ve Assaker, 2015; Jiang ve Erdem, 2018; Meatchi
ve Erickson, 2022; Meatchi, Camus ve Erickson, 2021; Zhang vd., 2019; Fadly,
Ridwan ve Akbar, 2019; Bandalouski vd., 2021) yayginlik gosterdigi goriilmiistiir.
Ayrica, kriz (Popa, Stanciu-Gorun, 2022; Guillet ve Chu, 2021; Zaki, 2022), bilgi
teknolojilerinin gelir yonetimine entegre edilmesi (Saito vd., 2019; Gonzales-Serrano
ve Talon-Ballestro, 2020; Binesh, Belarmino ve Raab, 2021; Sharma, 2022; Si ve Xu,
2022; Millauer ve Vellekoop, 2019), miisteri iliskileri, miisteri algisi, miisteri degeri,
miigteri memnuniyeti ve miisteri sadakati (Wang, 2012; Ozek, vd., 2022; Vaeztehrani,
Modarres ve Aref, 2015; Matsuoka, 2022; Lentz, Berezan ve Raab, 2022; Lin ve
Huang, 2015; Denizci Guillet ve Shi, 2019), miisteri tutum ve davranisi (El1-Haddad,
Roper ve Jones, 2008; Shen ve Su, 2007) ve talep yonetimi (Tse ve Poon, 2017) ile
ilgili ¢aligmalar arastirmacilarin iizerinde durdugu diger konular arasinda yer

almaktadir.

Denizci Guillet ve Chu (2021) tarafindan yapilan ¢alismada koronaviriis salgini
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doneminde meydana gelen diisiik talep nedeniyle otellerin gelir yonetimini ne derece
ve nasil uygulayabileceklerini tespit etmek amaglanmistir. Arastirma sonucunda bu
donemde, is analizi, fiyatlandirma stratejisi, talep modeli ve tahminlemenin en kritik
unsur oldugu, envanter yonetimi, fiyat optimizasyonu ve rezervasyon kontrollerinin

ise bu donemde Kritik oneme sahip olmadigi sonucu ortaya ¢ikmustir.

Abad vd. (2019), yaptiklari sehir otellerinde gelir yonetimi uygulamalarinin basarisini
etkileyen unsurlarin ne oldugunu ortaya ¢ikarmak igin ¢oklu linear regresyon analizi
yapmislar ve aragtirma sonucunda otel kategorisi, zincir otel olup olmadig1 ve tam
zamanl calisan nitelikli personelin gelir yonetimi basarisinda 6nemli oldugunu

vurgulamiglardir.

Fadly, Ridwan ve Akbar (2019) otellerin gelirlerini maksimum seviyeye
ulastirmalarinda dinamik fiyatlandirma stratejisinin kritik oneme sahip oldugunu ifade
etmis ve calismalarinda farkli oda tiplerine sahip olan otellerin fiyatlandirma
problemlerine iliskin dinamik fiyatlandirma modeli Onermislerdir. Arastirma ig
asamadan olusmaktadir. ik olarak talep tahmini yapilmaktadir. Talep tahmininden
sonra gelir yonetimi araglarindan dinamik fiyatlandirma uygulanmakta ve son olarak
gelirleri maksimize etmek ic¢in dogrusal olmayan programlama kullanilmaktadir.
Yazarlar dinamik fiyatlandirma modelinin otellerin gelirlerinde %27 artis sagladigini

ifade etmislerdir.

Aziz vd. (2011), calismalarinda otellerin oda fiyatlandirmasi ile ilgili problemlerini ele
alarak, otel yoneticilerine gelirlerini maksimize etmeleri i¢in dinamik fiyatlandirmaya
dayali otel gelir yonetimi modeli 6nermislerdir. Calismanin sonucunda dinamik
fiyatlandirma modelinin otellerin gelirlerinin artmasinda klasik gelir yonetimi

modeline gore daha etkili oldugu sonucuna ulasmiglardir.

Heo ve Lee (2010), miisteri davranislarinda adalet algisinin 6nemli bir rol oynadigini
ifade ettikleri ¢calismada gelir yonetiminin adalet algis1 iizerindeki etkisinde miisteri
Ozelliklerinin etkili olup olmadigimi arastirmiglar ve arastirma sonucunda geng,
egitimli ve geliri yiiksek olan kisilerin gelir yonetimini daha adil bulduklarini, cinsiyet

degiskeninde herhangi bir farkliligin s6z konusu olmadigini ayrica fiyat farkindalig
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yiiksek olan kisilerin gelir yonetimi uygulamalarini daha adaletsiz bulduklari
sonucunu ortaya koymustur. Benzer sekilde yapilan bir arastirmada kadinlarin
erkeklere nazaran gelir yonetimi uygulamalarinda fiyatlar1 daha adaletsiz algiladiklari

sonucuna ulasmislardir (Beldona ve Namasivayam, 2006)

Mauri (2007) yaptig1 calismada gelir yonetimi uygulamalarinin adalet algisi ile
iliskisinikavramsal ¢er¢evede ele almis ve miisterilerin, adaletsizlik algilarinin olumsuz
davraniglara yol agabilecegini ifade etmistir. Ayrica geleneksel gelir yonetimi
uygulamalarinin isletmelere ancak kisa vadede kazang saglayacagini bu nedenle otel
isletmelerinin gelir yonetimlerini miisteri iligkileri yonetimi ile entegre etmesi
gerektigini, otellerin ancak bu yolla uzun donemde gelirlerini artirabilecegini ve

miisteri sadakati saglayabilecegini vurgulamislardir.

Emeksiz,Giirsoy ve i¢6z (2006) makalelerinde Tiirkiye’deki bes yildizli oteller igin
gelir yonetimi modeli sunmuslardir. Makalenin modeli bilgisayarli ve bilgisayarsiz
gelir yonetimi sistemine dayanmaktadir. Modelin her iki uygulamasinda da bes yildizli
oteller igin gelir yonetiminde kullanilmasinin yararli olacagi tespit edilmistir.
Makalenin sonuclarinin otellerin operasyonel ve finansal performansini gelistirecek

onerilere sahip oldugu belirlenmistir.

Liu ve Lu (2005) otel isletmelerinin gelir yonetimini rekabet kosullarinda
kullanabilecekleri 6nemli bir arag¢ olarak tanimlarken, dal ve sinir yontemiyle greedy
algoritmay1 kullanarak bir matematiksel modelleme iizerinde ¢alismislar ve gelir

yonetimine yonelik matematiksel ¢oziimler iiretmislerdir.

Choi ve Mattila (2005), bilginin gelir yonetimi uygulamalarinda adalet algisina etkisini
arastirmis ve arastirma sonucunda gelir yonetimi uygulamalar1 konusunda bilgisi
olmayan kisilerin bu uygulamalar1 daha adaletsiz algiladiklart sonucuna ulagmislardir.
Kimes (2002), gelir yonetiminde miisteri adalet algisini otel ve havayollart sektoriinde
karsilastirmis ve iKi sektérde miisterilerin adalet algisinda farklilik olmadigi sonucuna

ulagmiglardir.

Kimes (1989) yaptig1 calismada gelir yonetimini ayrintili bir sekilde kavramsal olarak
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aciklamis gelir yonetimini uygulamak isteyen isletmelerinin sahip olmasi gereken
ozellikleri belirtmistir. Ayrica isletmelerin amaglarina ulasmasinda gelir yonetiminin
gerekliligini savunarak, konaklama isletmelerinde gelir yonetimi uygulamalarinda

karsilagilan sorunlara deginmistir.

Literatiir incelendiginde gelir yonetimi konusunda yerli ¢alismalarin olduk¢a az
oldugu saptanmustir. Gelir yonetimi konaklama isletmelerinin gelir ve kar elde
etmelerinde olduk¢a Onemli bir aragtir. Buna ragmen literatiirde konaklama
isletmelerinde gelir yonetimi konusuna iligkin yapilan ¢alismalar oldukca kisithdir.

Yapilan ¢aligmalardan bazilar1 asagida 6zetlenmistir.

Kaya ve Ozen (2021), Kapadokya Bolgesindeki konaklama isletmelerinin gelirlerinin
artirllmasi amaciyla bolgeye 6zgii bir Destinasyon Gelir Yonetim Sistemi onerilmis
ve sistemin ihtiya¢ duydugu kaynaklar ortaya konulmustur. Ongériilen sistem aracilig
ile destinasyonun gelecek donem talep verileri (6n rezervasyon verileri) kullanilarak,
konaklama isletmelerinin tesis Ozellikleri (memnuniyet skoru, otel kategorisi,
segmentasyon, misafir profili, alt destinasyon kirilimi, mevcut ve gecmis doluluk
oranlar1 bazinda oda satis fiyatlarin1 daha dogru bir sekilde belirlenmesi saglanacaktir.
Calisma kapsaminda yiiriitiilen simiilasyon ¢aligmalari, kurulmasi onerilen sistem ile,

tesislerin dogru iiriinii, dogru kisiye dogru fiyattan sunabileceklerini gostermektedir.

Demirgiftei (2019), yaptig1 doktora tez ¢alismasinda gelir yoneticilerinin karsilastig
sorunlart belirleyebilmek ve bu sorunlarin 6nem derecesini anlamak, belirlenen
sorunlar1 ¢ozebilmek icin gelir yoneticilerinin sahip olmasi gereken bilgi, beceri ve
yetkinlikleri ~ ortaya c¢ikarmak ve bunlarin 6nem derecesini anlamak, gelir
yoneticilerinin yetkinliklerini artirabilmek i¢in {iniversitelerde okutulmasi gereken
dersleri belirleyebilmek ve 6nem derecesini ortaya ¢ikarmak ve ayni1 zamanda turizm
ve otelcilik diplomasina sahip olan ve turizm ve otelcilik diplomasina sahip olmayan
gelir yoneticilerinin karsilastiklart zorluklar arasinda fark olup olmadigini ortaya
cikarmaktir. Calismanin sonucunda gelir yoneticileritarafindan en fazla sahip olunmasi
gereken yetkinlikler sirasiyla, analitik diisinebilme, karar verme, biiyiik resmi gorebilme,

tahmin yapabilme ve veriyi stratejiye cevirebilmedir. Gelir yoneticilerine gore
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tiniversitelerde okutulmasi gereken en onemli dersler sirasiyla veri analitigi, stratejik

yonetim, fiyatlandirma, istatistik ve elektronik dagitimdir.

Biiyiikipekgi ve Islamzade (2021), yaptiklari calismada Konya’da faaliyet gdsteren bes
yildizli otel isletmelerinde gelir yonetimi uygulama sekilleri ve uygulama durumu
belirlenerek, isletmelerde yonetici pozisyonunda yer alan ¢alisanlarin gelir yonetimi
uygulamalarina bakis agilari; miisteri profiline gore ve isletmede gelir yonetimi
departmanmin  bulunup bulunmamasina gore gosterebilecegi degisiklikleri
incelemektir. Aragtirma sonucunda, arastirmanin yapildigi otellerde gelir yonetimi
uygulamalarinin son yillarda daha ¢ok kullanilmakta oldugu ve gelir yonetimi
uygulamalarini kullanan isletmelerin ¢ogunda gelir yonetimi miidiiriiniin bulundugu
goriilmektedir. Ayn1 zamanda aylik gelir, miisteri profili, gelir miidiiriiniin bulunmasi
ve gelir yonetimi komitesinin kurulup kurulmamasi gibi se¢ilmis ¢esitli gruplarla gelir
yonetiminin degerlendirilmesi arasinda yapilan farklilik testlerinin anlamli olmadig:

sonucuna ulasilmastir.

Aras (2016), yaptig1 yiiksek lisans tez ¢alismasinda otel isletmelerinde gelir yonetimi
uygulamalarinin uygulama ve 6nem diizeyinin tespiti, gelir yonetimi araglarinin ne
derecede kullanildig1 ve gelir yonetimi uygulamalarindan verim alinip alinamadiginin
ortaya konulmasini amaglamistir. Arastirma sonuglarina goére mevcut durumda otel
isletmeleri tarafindan gelir yonetimi uygulamalarinda en fazla kullanilan gelir
yonetimi araglari olarak erken rezervasyon ve fiyat farklilastirmasi1 6ne ¢ikmaktadir.
Ayrica gelir yonetimi araglarindan fazla rezervasyonun uygulanma diizeyi en diisiik
olmasina ragmen 6nem diizeyi yiiksek olarak tespit edilmistir. Bunun en 6nemli nedeni
olarak aragtirmanin yapildigi bolgedeki doluluk oranlarinin ¢ok yiliksek olmamasi
gosterilebilir. Gelir yonetimi uygulamalarinda otel isletmeleri tarafindan kullanilan
yazilimlarin gelir yonetiminin uygulanmasinda yardimci oldugu sonucu ortaya
cikmistir. Ayrica otel isletmeleri gelir yonetimi uygulamalarinda doluluk oranlari,
ortalama oda fiyatt ve oda basina elde edilen gelir gibi olgiimleri siklikla
kullanmaktadir. Gelecekle ilgili yapilacak tahminlemelerde ise otel isletmeleri gegmis

veri ve deneyimler ile istatistiki metotlari birlikte kullanmaktadir.

Arikan (2017) tarafindan yapilan doktora tez calismasinda Tiirkiye'deki bes yildizl
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otel isletmelerinin gelir yonetim tekniklerinin degerlendirilmesi ve isletmeye olan
katkis1 aragtirilmigtir. Arastirmada gelir yonetimi tekniklerinin uygulanma diizeyleri ile
dagitim kanallarinin 6nem diizeyleri ve isletmeye katki arasinda ve gelir yonetimi
tekniklerinin algilanan 6nem diizeyleri ile isletmeye katki arasinda anlamli bir iliski
oldugu sonucuna ulagilmigtir. Gelir yonetiminin gelirleri artirmasinin yan1 sira pazar
payni, dolulugu da artirdigi tanitim ve reklam giderlerini, satis maliyetlerini azalttig
yeni miisteriler kazandirdig1 calismadan elde edilen 6nemli sonuglardandir. Ayrica
iletisim, uzman, tekniklere iligskin bilgi, egitimli personel eksikliginin giderilmesi ve
tahminleme tekniklerine, raporlara, ge¢mis verilerden yararlanmaya ve rakipleri
izlemeye gereken Onemin verilmesi ile basarili bir gelir yonetimi uygulanabilecegi
sonucuna ulasilmistir. Ayrica dagitim kanallarinda ve otellerin kurumsal web

sitelerinde belirlenen tekniklerin siklikla uygulandigi sonucuna ulasilmistir.

Civak (2016), otel isletmelerinde getiri yonetimi bakis acistyla online dagitim
kanallarinin nasil yonetildigini ortaya ¢ikarmak ve online dagitim kanallarinin otel
isletmelerini hangi alanlarda etkiledigini tespit etmek amaciyla yaptigi ¢alismada getiri
yonetimi ve online dagitim kanallarinin etkilesimli ¢alistig tespit edilmistir. Getiri
yonetimi ve online kanallarin bilgi teknolojileri olmaksizin dogru bir sekilde
yonetilemeyecegi, eger bilgi teknolojileri dogru bir sekilde kullanilirsa otel
isletmelerine bir¢ok avantaj sagladigi ve online dagitim kanallarinin her birinin

kendine 6zgii avantajlarinin oldugu sonuglarina ulasilmistir.

Meterelliyoz ve Tan (2015), yaptiklar1 galismada Tiirkiye otel sektoriinde hizmet veren
bir firmanin verilerinden yararlanarak otelcilik sektoriinde kapasite kontrol yontemleri
tizerinde durmuglardir. Modelleme teknigi olarak, bu alanda daha 6nce yapilan
calismalarda kullanilmamis olan beklenen marjinal koltuk geliri metodundan
faydalanilmistir. Otele ait rezervasyon limitleri ve koruma seviyeleri hesaplanmis ve
otel i¢in farkli talep yogunluklar1 da goz o6niinde bulundurularak optimal bir kapasite
tahsisi yaklasimi olusturulmaya ¢alisilmistir. Otelin doluluk oranlar1 ve miisterilerin
rezervasyon ozellikleri kullanilarak cesitli talep artist durumlari i¢in simiilasyon
yapilmustir. Otelcilik sektoriindeki kaynaklarin 6zellikleri de dikkate alinarak bir
kapasite yonetimi algoritmasi gelistirilmistir. Bulgular sonucunda gergek sonuglara

cok yakin degerler elde edilmistir. Ayrica, bu metot ile daha ¢ok verim alinabilmesi
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icin otelin belirli bir talep yogunluguna sahip olmasi gerektigi gosterilmistir.

Kaya (2008), yaptig1 yiiksek lisans tez calismasinda konaklama isletmelerinde getiri
yonetimi uygulamalar1 ve elektronik dagitim kanallar ile etkilesiminin incelendigi
aragtirmada getiri yonetimi ile elektronik dagitim kanallar1 arasinda ¢ok yakin ve
onemli bir etkilesim oldugu sonucuna ulasilmistir. Gelir yonetimi uygulamalart i¢in
aliman Kkararlar oncesi ciddi ve detayli arastirmalar yapilmasi, bu arastirmalarin
sonuglarmin da miisterilere dogru bir sekilde yansitilmasi gerektigi ifade edilmistir.
Ayrica elektronik dagitim kanallar1 getiri yonetimi uygulamalart i¢in gerekli
arastirmalarin hizli ve dogru bir sekilde yapilmasinin yani sira, alinan kararlarinda hizli
bir sekilde miisterilere yansitilmasini da sagladigi ve bu durumun getiri yonetimi

uygulamalarinin bagarisini artirdig: belirtilmistir.

Emeksiz (2001), yaptig1 doktora tez ¢alismasinda bes yildizli otel isletmeleri igin getiri
yonetimi uygulama modeli gelistirmistir. Arastirmada daha 6nce 6nerilen modellerin
eksiklikleri saptanmis, getiri yonetimi uygulayan otellerle goriisiilmiis ve Tiirkiye'deki
bes yildizli oteller ilizerine yapilan bir alan arastirmasiyla modelin uygulama
asamalarina agiklik getirilmistir. Arastirma sonucu, getiri yonetimi model6nerisinin
uygulamada rahatlikla kullanilabilecegini gostermektedir. Model uygulama
asamalarini agisindan, getiri yonetimi sistemi olsun veya olmasin biitiin otellerde
birtakim hatalarin veya yetersizliklerin bulundugu goézlenmektedir. Bu da getiri
yonetimi uygulama sistematiginde yapilan hatalardan kaynaklanmaktadir. Model, otel
isletmelerine uygulamadaki dogru ve yanliglarint gorme ve agsamalar1 yeniden gozden
gecirerek hatalarini diizeltme sansi tanimaktadir. Model, getiri yonetimi uygulayan
otellere bu olanagi sunmanin yani sira getiri yonetimi uygulamayi diisiinen oteller igin

de yol gosterici bir nitelik tagimaktadr.

1.5.2. Dinamik Fiyatlandirma ile Tlgili Yapilmis Calismalar

Dinamik fiyatlandirma uygulamalariin konaklama sektoriindeki 6nemini vurgulayan
Kool, Westerlaken ve Suleri (2022), yaptiklar1 calismada dinamik fiyatlandirma
uygulamasinin Bat1 Frizya’daki Vlieland adasinda bulunan bir otele yonelik talebi
nasil etkiledigini ortaya ¢ikarmayi amaclamiglardir. Arastirmada dort konu iizerinde

durulmustur: pazar bolimiiniin  belirlenmesi ve rezervasyon siireci ile
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iliskilendirilmesi, rezervasyon sirasinda fiyatin onemi, fiyat degisikliklerine karsi
adalet algis1 ve bunun rezervasyon davranigini nasil etkileyecegi. 368 katilimcidan
elde edilen verilere gore dinamik fiyatlandirma uygulamasi talebi olumlu yonde
etkilemektedir. Ayrica tiiketicilerin satin alma kararinda fiyatin en 6nemli unsur
olmadigina dikkat ¢ekmislerdir. Bunun yaninda arastirmalar otellerde kullanilan
fiyatlandirma stratejisinin doluluk oranimi ve miisteri memnuniyetini etkiledigini
bulmuglardir. Fiyatin sezona ve aylara gore degisim gostermesi miisterileri olumsuz

etkilememektedir. Bu da negatif agizdan agiza iletisim riskini azaltmaktadr.

Uriin veya hizmetlerin optimal fiyatlarin1 belirleyen dinamik fiyatlandirmanin farkl
bilimsel yoneylem arastirmasi ve yonetim bilimi, pazarlama, ekonomi, ekonometri ve
bilgisayar bilimi gibi farkli bilimsel topluluklarda giderek ilginin arttigini belirten
Zhang vd., 2019, konaklama sektoriinde uygulanan gelir yonetimi i¢in dinamik
fiyatlandirma modeli 6nermislerdir. Olusturulan dinamik fiyatlandirma modelini ¢
kisimda ele almislardir. Arastirmacilar ilk asamada makul bir fiyat belirlemek icin otel
ve rakiplerin durumlarin1 degerlendirmislerdir. Sonrasinda otelin gelecekteki doluluk
oranini tahmin edilmekte ve derin ¢carpanlara ayirma yontemine entegre sirali 6§renme
modeli sunulmaktadir. Arastirmacilar burada zaman serisi tahminine dayali cesitli
klasik modellerle kiyaslandiginda, 6nerilen bu modelin otel doluluk tahminine baglh
performansi O6nemli derecede artiracagini ifade etmislerdir. Calismanin son
asamasinda ise makul fiyat lizerinden otel oda fiyatlarinin belirlenebilmesi amaciyla
derin sinir aglar1 yonteminden faydalanilmistir. Calisma sonucunda gelistirilen
modelin, otellere makul fiyatlandirma yapmalarina imkan sagladig ve otellerin gelir

yonetimlerini daha etkili hale getirdigi vurgulanmaistir.

Dinamik fiyatlandirma stratejisinin otellerin gelirlerini maksimize etmek i¢in siklikla
uyguladiklar1 bir fiyatlandirma stratejisi oldugunu vurgulayan Fadly, Ridwan ve Akbar
(2019), yaptiklar1 ¢aligmada dogrusal olmayan programlama yontemini kullanan bir
dinamik fiyatlandirma modeli sunmay1 amacglamiglardir. Arastirma i asamadan
olugmaktadir. Arastirmacilar ilk asamada gelecege yonelik talep tahmini
yapilmuslardir. Tkinci asamada talep iizerindeki fiyat etkisini modellemek icin gelir
yonetimi araglarindan olan dinamik fiyatlandirma yontemi uygulamislar ve son

asamada gelirin maksimize edilmesi amaciyla dogrusal olmayan programlama
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yaklagiminit ele almiglardir. Calisma sonucunda farkli oda tipleri i¢in uygulanan

dinamik fiyatlandirma stratejinin geliri %27 oraninda artirdigini belirtmislerdir.

Karsli (2019) senaryo temelli yaptigi calismada iki grubu karsilastirilmistir.
Gruplardan birincisi ugak biletini daha ucuz aldigini 6grenmis diger grup ise ayni ugak
biletini daha pahali aldigin1 6grenmistir Aragtirmanin amaci, iki senaryo kapsaminda
dinamik fiyatlandirma sonucu meydana gelen fiyat farkliliklarinin katilimcilardaki
etkilerini belirlemek ve hangi etkilerin tekrar satin alma niyetini pozitif, hangi etkilerin
tekrar satin alma niyetini negatif etkiledigini ortaya koymaktir. Tiim bulgular genel
olarak degerlendirildiginde, insanlarin ayni ugak biletinin geg tarihte yiiksek fiyata
satilmasini atfetme sonucu adaletsiz olarak gordiikleri, hava yolu isletmesindeki fiyat
haksizliginin tekrar edecegine inandiklari, bu fiyat haksizliginin devamli olacagi
inancinin ise hava yolu isletmelerinin kazanglarini simdi ve gelecekte negatif

etkileyebilecegi varsayilmaktadir.

Eti (2022) yaptig1 calismada otelcilik sektoriinde faaliyet gosteren oteller acisindan,
talep miktari, iptal miktari, geceleme sayisi, konaklamaya kalan giin sayis1 ve oda tipi
gibi degiskenler goz Oniinde bulundurularak dinamik fiyatlandirma yapilmasi,
miimkiin olan en fazla gelirin saglanmasi ve buna bagli olarak yiiksek doluluk
oranlarina ulasilmasinin saglanmasini hedeflemistir. Calismada otelcilik sektoriinde
faaliyet gostermekte olan bir otelden alinan gercek hayat verileri kullanilmistir.
Oncelikle otelden alinan veriler ve sezgisel yontemlerden “yapay sinir aglar1”
kullanilarak talep tahmini uygulamasi yapilmistir. Talep tahmini uygulamasi ile elde
edilen tahmini veriler, gercek uygulamalarda var olan sektdrel kurallar ve karsilagilan
kisitlar da dikkate alinarak olusturulan dinamik matematiksel fiyatlandirma modeline
aktarilarak ¢6ziimii yapilmistir. Modelin ¢6ziilmesi ile elde edilen sonuglar ile gercek
hayat uygulamalarinda elde edilen sonuglar birbiri ile karsilastirilmistir. Yapilan
uygulamalar neticesinde, olusturulan matematiksel dinamik fiyatlandirma modelinin
otelcilik sektoriinde kullanilabilmesinin miimkiin oldugu sonucuna varilmistir. Ayrica
olusturulan matematiksel model, baz1 degisiklikler yapilarak farkli sektorlere

uyarlanabilecek esnekliktedir.
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Kolsuz (2021), yaptig1 calismada miisteri gruplari temelli dinamik fiyatlandirmanin
musteri algis1 iizerindeki etkilerini ortaya koymayir amaclamistir.  Caligmada,
miisterilere en uygun fiyatlar sunmay1 amag edinen ve satis fiyatlarinin dinamik olarak
degismesi anlamima gelen dinamik fiyatlandirma stratejisinin; miisteri algilar
tizerindeki etkileri incelenmistir. 224 katilimcidan elde edilen verilere gore dinamik
fiyatlandirmanin, algilanan kalitenin ve algilanan fiyat adaletinin miisteri

memnuniyetini olumlu yonde etkiledigi goriilmiistiir.

Mitra (2020) tarafindan yapilan ¢aligmada, uygulanan fiyat dinamiklerinin misteri
talebi lizerindeki etkisi arastirilmistir. Ayrica turist variglarindaki artis ya da azalis ile
fiyat dinamikleri arasinda asimetrik bir iliski olup olmadig1 incelenmistir.
Arastirmacilar, turist sayisindaki artis ile mevcut oda basina gelir, kapasite kullanimi
ve toplam gelir arasinda uzun vadede pozitif bir iliski oldugunu tespit ederken, oda

basina diisen gelir ile turist varislar1 arasinda boyle bir iliski tespit etmemislerdir.

Dinamik fiyatlandirma stratejisinin, online dagitim kanallarinda etkin olarak
kullanildigini ve bu stratejinin hizmet saglayicilara yiiksek doluluk orani sagladigim
ve dinamik fiyatlandirmanin sabit fiyata nazaran daha fazla kar saglayan etkin bir
politika oldugunu ifade eden Guo vd. (2013), yaptiklar1 calismada otellerin karini en
yiiksek seviyeye ¢ikarmalart i¢in dinamik fiyatlandirma modeli sunmuslardir.
Arastirmacilar ¢alisma sonucunda etkin bir dinamik fiyatlandirma stratejisinin hem

isletmeler hem de tiiketicilere fayda saglayacagi sonucuna ulasmislardir.

Teknolojinin gelismesi ile cevrimigi seyahat acentelerinin yaygin olarak kullanilmaya
baslandigim1 ve miisterilerin dinamik fiyatlandirma uygulamalarinin farkinda
olduklarimi vurgulayan Alderighi vd., (2022) yaptiklar1 c¢alismada, ¢evrimici bir
seyahat acentesinin verilerini kullanarak oda fiyatlarinin rezervasyon giiniine, kalis
tarihine ve oda sekline gore nasil degistigini izleyerek, bu duruma karsi tiiketicilerin
fiyat adalet algilarin1 degerlendirmislerdir. Aragtirmacilar ¢aligma sonucunda, dinamik
fiyatlandirmanin fiyat adaletini olumsuz etkiledigini tespit etmislerdir. Kalis tarihi ve
oda tiirlerine bagli olarak meydana gelen fiyat farkliliklarinin fiyat adaletsizligindeki
en onemli iki unsur oldugunu, fakat rezervasyon donemindeki degisikliklere baglh

olarak meydana gelen fiyat farkliliklarini daha cok tolere ettikleri sonucuna

119



varmiglardir. Choi ve Mattila (2003) tarafindan yapilan benzer bir ¢alismada otel
miisterilerinin ayn1 oda i¢in daha yiiksek fiyat ddediklerinde bu durumu adaletsiz
algiladig tespit edilmistir. Diger bir ifadeyle dezavantaji esitsizlik durumu dagitimsal
adalet algisin1 azaltmaktadir. Bu sonug¢ Kahneman, Knetsch ve Thaler (1986a) ve
Kimes (1994) tarafindan yapilan calismalari destekler niteliktedir. Diger yandan
musteriler aldiklar1 hizmeti en son satin aldiklar1 fiyattan daha yiiksek fiyata satin
aldiklarinda bu durumu adil algilamaktadirlar. Calismada son olarak rezervasyon
esnasinda miisterilere verilen otel fiyatlandirma politikasinin fiyat adalet algilarini

olumlu etkiledigi sonucuna varilmaistir.

Avunduk ve Kiiciliky1lmaz (2020), yaptiklari calismada literatiirde yer verilen dinamik
fiyatlandirma kavrami, kapsami, gilincel uygulama alanlarini incelemislerdir.
Literatiirde ve uygulamalarda farkli kullanim alanlarinin olmasi dinamik fiyatlandirma
kavraminin disiplinler arasi bir kavram olmasindan kaynaklandigini ve bu durumun
bir diger sebebi ise bazi1 pazarlarda talebin cetin rekabet kosullari karsisinda degisime
uyum saglamasi gerekliligi oldugunu ifade etmislerdir. Biiyiik veri teknolojileri
araciligiyla rekabet giiciinli etkileyecek verilerin toplanmasi, analizi ve anlaml bir
sekilde depolanmasi sonucu arz ve talebin dogru analiz edilmesi, dinamik fiyat
politikalarinin dogru zamanda ve dogru hedefe, uygun envanter yonetimiyle birlikte

koordineli olarak planlanabilmesine baglidur.

Erdogan Tarak¢1 ve Goktas (2020), dinamik fiyatlandirma yapan tatil rezervasyon
sitelerinin tercih edilmesinde marka bilinirligi ve marka giiveninin etkisini incelemek
amaciyla yaptiklar1 calismada, internet ortaminda 433 tiiketiciye anket uygulanmislar
ve marka bilinirliginin fiyat adaleti, fiyat bilinci faktorleri tizerinde etkili oldugu; fakat
fiyata giliven ve tekrar satin alma faktorleri iizerinde etkisinin olmadigi sonucuna
ulasmiglardir. Bunun yamn sira tatil rezervasyon sitelerinin tercih edilmesinde marka
giiveni dlgegine ait faktorlerden inandiricilik faktoriiniin diger faktorlerden daha etkili

oldugunu tespit etmislerdir.

Kuzay (2018), tiiketicinin internetteki dinamik fiyatlandirmaya olan deger algisini
inceledigi c¢aligmasinda gecmis c¢alismalara nazaran internetteki dinamik

fiyatlandirmanin miisteri deger algisina olumsuz etki ettigini ifade etmistir. Aragtirma
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sonucunda dinamik fiyatlandirmanin deger algis1 iizerindeki olumsuz etkinin
azaldigini1 bunun yerine e-perakendecilerin miisteriye sundugu degerlerin énemli rol

oynadigini tespit etmistir.

Sutawa ve Darsana (2023), Kuta'daki Legian Beach Hotel'in Kovid-19 pandemisi
sonrasinda performanslarini iyilestirmek icin yapilmasi gerekenleri tartismak icin
yapilmistir. Arastirmada nitel veri kullanmistir. Veriler, dokiiman analizi, gozlem ve
hotel miidiirleri ile derinlemesine goriisme ile elde edilmistir. Calismada betimsel
analiz kullanilmigtir. Caligma sonucunda otelin performansini iyilestirmesi igin tanitim
ve pazarlama faaliyetlerinin yogunlastirilmasi, paydaslarla is birligi yapilmasi,
dinamik fiyatlandirma uygulamalari, insan kaynaklarinm etkili bir sekilde kullanmak,
ve miisterilere 6zel hizmetler saglamak gibi tavsiyelerde bulunulmustur. Bali turizm
pazariin yiikselisine paralel olarak, 2020'deki kovid-19 pandemisi sirasinda doluluk

oranlar1 %15'ten %40 a yiikselmistir.

Abrate, Nicolau ve Viglia (2019), dinamik fiyatlandirmanin gelir maksimizasyonuna
etkisini arastirdigi ¢alismasinda, dinamik fiyatlandirmanin otellerin gelir artisina

olumlu etkisi oldugu sonucuna ulagmislardir.

Goli ve Haghighinasab (2022) dinamik fiyatlandirma konusunda yaptiklari
bibliyometrik analiz sonucunda dinamik fiyatlandirma konusunda yapilan ¢aligmalarin
yayginlagtifi ancak dinamik fiyatlandirmay1 etkileyen degiskenleri, algilanan fiyat
adaletini etkileyen tiim boyutlar1 dikkate almak i¢in yeterli sayida ¢aligma yapilmadig:

ve B2B arastirma alani ile ilgili cok az sayida ¢alisma oldugu sonucuna varmislardir.

Abrate, Fraquelli ve Viglia (2012), konaklama sektdriiniin dinamik fiyatlandirma
stratejilerinden gercekte ne kadar yararlandigini ortaya ¢ikarmak amaciyla Avrupa’nin
sekiz bagkentinde faaliyet gosteren yaklasik 1000 otelden, dnceden rezerve edilen tek
kisilik oda fiyatlar1 i¢in veri toplamiglardir. Toplanan veriler tanimlayici istatistikler,
kutu grafikleri ve ekonometrik panel veri teknikleri kullanilarak analiz edilmistir.
Calisma sonucunda oda fiyatlarinin %90 oraninda miisteri tipine, yildiz sayisina ve

rakip otellerin doluluk oranina bagli dinamik olarak degistigi tespit edilmistir.
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Rohani ve Nazari (2012), sabit fiyatlandirma ve dinamik fiyatlandirma stratejilerinin
yiiksek katilimli ve diisiik katilimli bireyleri nasil etkiledigini tespit etmek amaciyla
yapilmistir. Calisma sonucunda, yiliksek katilimli bireylerin sabit fiyattan ziyade
dinamik fiyatlandirmaya daha olumlu tepki verdikleri tespit edilmistir. Daha ¢ok geng
ve kadin tiiketiciler indirimli fiyattan faydalanmak istemektedirler. Yiiksek katiliml
bireyler fiyat indirimlerden ¢evresini haberdar etmektedir. Fiyat indirimi s6z konusu
oldugunda ytiksek katilimli bireyler diisiik katiliml1 bireylere gore daha ¢ok tekrar

satin alma davranis1 gostermektedir.

1.5.3. Algilanan Fiyat Adaletsizligi ile Tlgili Yapilmis Calismalar

Fiyat adalet algis1, miisterilerin bir mal veya hizmetin fiyatlarinin tarafsiz, tatmin edici
ve rasyonel olduguna karar vermesini ifade eder (Alonjang, 2019). Fiyat adaletsizlik
algist ise bireylerin Odedikleri fiyatin makul ve kabul edilebilir olmadiginm
diisiindiikleri zaman ortaya ¢ikmaktadir. Literatiir incelendiginde turizm alaninda
algilanan fiyat adaleti ve algilanan fiyat adaletsizligi konusunda yapilan ¢aligmalarin
yabanci literatiirde siklikla ¢alisilirken yerli literatiirde sayica ¢ok yetersiz oldugu
gorililmiistiir. Ayrica bu kavramlarin daha ¢ok memnuniyet, sadakat, tekrar satin alma
niyeti, duygu ve agizdan agiza iletisim kavramlari ile iliskisi tizerinde yogunlasildig:

sOylenebilir. Bu konu ile ilgili yapilan ¢alismalar asagida sunulmustur:

Keaveney (1995), fiyat adaletsizlik algisinin, miisterilerin hizmet saglayicilarim
terketme davranis1 gosterdigini tespit etmistir. Varki ve Colgate (2001) fiyat algisinin
miisteri memnuniyetini, satin alma davranigini ve tavsiye etme niyetlerini etkiledigini
saptamistir. Bolton ve Lemon (1999), fiyat adalet algisinin miisteri memnuniyetini ve
davranigsal niyeti etkiledigini, Walsh vd. (2011), Xia, Monroe ve Cox (2004) ve Alj,
Amrin ve Ryu (2016), fiyat adaletinin tiiketim duygusunu etkiledigini tespit
etmislerdir. Alderighi vd. (2022) ve Haws ve Bearden (2006), dinamik fiyatlandirma
uygulamalarinin fiyat adaletsizlik algisina neden oldugunu ortaya c¢ikarmigslardir.
Diger yandan Choi ve Mattila (2004), dinamik fiyatlandirma uygulamalarinin fiyat
adaletini azaltmadiginmi tespit etmistir. Nguyen ve Meng (2016) ise algilanan fiyat
adaletinin, memnuniyet, tekrar satin alma niyeti ve agizdan agiza iletisime neden
oldugunu ortaya c¢ikarmistir. Sahut, Hikkerova ve Pupion (2016), sadik miisterilerin

gelir yonetim uygulamalarini adaletsiz algiladiklarini ortaya ¢ikarmustir.
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Choi ve Mattila’nin (2005) senaryo temelli yaptiklari ¢alismada ii¢ farkli senaryo
gelistirmislerdir. Birinci senaryoda miisterilere fiyat degisikligi konusunda herhangi
bir bilgi verilmemistir. Ikinci senaryoda kisith bilgi verilmistir ve {i¢iincii senaryoda
ise oda fiyat degisikligi konusunda daha ayrintili bilgi verilmistir. Kisith bilgi verilen
senaryoda miisterilere oda fiyatinin degisebilecegi ve oda fiyat degisikligini etkileyen
faktorlerin ne oldugu bilgisi verilmistir. Ayrintili bilgi verilen senaryoda ise oda fiyat
degisikliginin haftanin giliniine, kalis siiresine ve rezervasyon yapilan tarihe gore
degisebilecegi bilgisi verismistir. Miisterilere ayn1 zamanda haftan sonu fiyatlarin daha
yiiksek olabilecegi, kalis giinii sayis1 arttikca fiyatlarin diisebilecegi ve kalig giiniine
yakin rezervasyon yapildiginda fiyatlarin daha yiiksek olabilecegi bilgisi de
verilmigtir. Calismanin sonucunda herhangi bir bilgi verilmeyen grubun 6dedikleri
fiyat digerlerine gore daha yiiksek ya da daha diisiik olsa da fiyat adaletsiz algilarinin
yiiksek oldugu goriilmiistiir. Kisitli bilgi verilen grubun, herhangi bir bilgi verilmeyen
gruba gore fiyat adaletsiz algilarinin daha diisiik oldugu saptanirken ayrintili bilgi
verilen grubun ise fiyat adaletsiz algilar1 diger iki gruba gore daha diisiik ¢ikmustir.
Diger bir ifadeyle en yiiksek fiyat adalet algist ayrintili bilgi verilen grupta

gorilmiistir.

Subying (2021), yaptig1 calismada gelir yonetimi uygulamalarina aginalik, algilanan
adalet, gliven, memnuniyet ve sadakat arasindaki iliskiyi incelemistir. Bu kapsamda
veriler Tayland’a gelen ve en az ii¢ y1ldizl1 otelde konaklayan 417 kisiden toplanmustir.
Aragtirma sonucuna gore, gelir yonetimi uygulamalarina olan asinalik algilanan
adaleti pozitif yonde etkilemektedir. Algilanan adalet ve giiven; tatmini etkilerken,
gelir yonetime olan aginalik tatmini etkilememistir. Algilanan adalet ve tatmin
tutumsal sadakati olumlu yonde etkilerken, tatmin, sadakatin ii¢ boyutu olan biligsel
sadakat ve duygusal sadakati ve cabasal sadakati etkilemistir. Algilanan adalet ise
sadece duygusal sadakati etkilemistir. Sonug olarak ise tutumsal sadakatin davranigsal
sadakat iizerinde pozitif etkisinin oldugu sonucuna ulasilmistir. Arastirmada ayni
zamanda, Bankok’da yasayan yerlilerin Bole disindaki yasayanlara oranla, gelir
yoOnetimi aginaliginin daha yiiksek oldugu saptanmistir. Yiiksek geliri seviyesine sahip
bireylerin otellere kars1 giiveni daha fazladir. Ayrica ¢alismada is adamlariin tutumsal

sadakatlerinin daha yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir.
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Tuclea, Vranceanu ve Nastase (2018) yaptiklar1 calismada fiyat politikalarinda
algilanan adaleti etkileyen faktorleri incelemislerdir. Bu baglamda, farklhi
fiyatlandirma sekillerinde algilanan adalet, konaklama isletmesinde en son edinilen
deneyimde algilanan adalet ve algilanan adaletin satin alma niyetindeki etkisi
arastirilmistir. Aragtirma sonucunda farkli fiyatlandirma uygulamalarinin dogru
oldugunu diisiinen bireyler fiyatlar1 da adil algilamaktadirlar. Ayrica rekabet etmek
amaciyla uygulanan farkli fiyatlandirma metotlar1 ise en adil yontem olarak
goriilmektedir. Katilimcilar yerli ve yabanci turistlere farkli fiyat uygulamalarim
adaletsiz algilamaktadirlar. Diger yandan 999’lu fiyat taktikleri adaletsiz
algilanmaktadir. Uzun siireli kalan kalabalik gruplara yapilan disiik fiyatlar adil
algilamaktadirlar. Romanyali miisterilerin cogu fiyat adaletini degerlendirirken giincel

fiyat ile gegmis fiyat1 kiyaslamaktadirlar.

Ayaz ve Musellim (2021)’in yerli turistlerin fiyat algisinda belirleyici olan faktdrlerin
ortaya c¢ikarilmasi amaciyla yaptiklari calismada, Antalya’y: ziyaret eden 403 yerli
turistten veri toplamislardir. Arastirma sonucunda, yerli turistlerin fiyat algisinda, fiyat
bilinci, satis egilimi, fiyat-kalite iligkisi, fiyat manevizmi, prestij duyarliligi ve deger

bilincinin etkili oldugu sonucuna ulagmiglardir.

Erdem (2019) tarafindan yapilan ¢calismanin amaci, etkilesim kalitesi, ¢ikt1 kalitesi,
duygusal kalite ve fiziksel ¢evre kalitesi alt boyutlarindan olusan deneyimsel kalite ile
estetik degeri, eglence degeri, hizmet milkemmelligi ve yatirimin getiri degerinden
olusan deneyimsel deger degiskeni arasindaki iliskinin test edilmesidir. Ayrica bu iki
degisken arasinda fiyat adaleti degiskeninin araci etkisinin olup olmadigmin test
edilmesi arastirmanin bir diger amacidir. Iliskilerin incelenmesi adma Starbucks ve
Kahve Diinyas1 miisterilerinden veri toplanmis ve bu farkli miisteri gruplar1 bahsedilen
iliskiler agisindan karsilagtirilmistir. Aragtirma sonucunda deneyimsel kalitenin
deneyimsel deger ve fiyat adaleti {izerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu ve fiyat
adaletinin deneyimsel kalite ile deneyimsel deger arasinda kismi aracilik etkisi oldugu
goriilmiistiir. Starbucks ve Kahve diinyas1 miisterileri arasinda yapilan karsilastirmaya
gore deneyimsel kalite ile fiyat adaleti de§iskenleri arasindaki iliskide iki 6rneklem

arasinda anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir
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Glmiissoy ve Koseoglu (2016), yaptiklari calismada miisteri memnuniyeti ve
sadakatini belirleyen faktorleri incelemislerdir. Bu amagla, miisteri memnuniyeti ve
miisteri sadakatini agiklamak amaciyla hizmet kalitesi, algilanan fiyat adaleti ve
algilanan degeri de kapsayan bir model gelistirmislerdir. Veriler Alanya bdlgesindeki
otellerde konaklayan toplam 346 katilimcidan toplanmistir. Arastirma sonucunda,
misteri sadakatinin olusmasinda miisteri memnuniyeti ve algilanan degerin énemli
belirleyiciler oldugu sonucuna ulagilmistir. Algilanan deger, fiyat adaleti, hizmet kalite
giivenirliligi, giivence ve empatinin ise miisteri memnuniyetinin onctillerinden oldugu

saptanmigtir.

El Haddad, Hallak ve Assaker (2015) yaptiklar1 ¢calismada online otel rezervasyonu
yapan kisilerin fiyat adalet algisinin davranissal niyetle olan iligkisi incelenmistir. Bu
dogrultuda Birlesik Kralliklar1 ziyaret ederek orta smif otellerde kalan 506
katilimcidan veri toplanmistir. Aragtirma sonucunda fiyat adalet algisi ile davranigsal
niyet (tekrar satin alma niyeti, agizdan agiza iletisim ve baskalarina tavsiye etme
niyeti) arasinda dogrudan bir iliski oldugu saptanmustir. Ikinci olarak, fiyat adalet
algisinin davranigsal niyete etkisinde otel asinaliginin (otelde ilk kez kalanlar ve tekrar
eden ziyaretler) diizenleyici rolii oldugu saptanmistir. Otele ilk kez gelenlerin fiyat
hassasiyetlerinin daha fazla oldugunu ve daha fazla adaletsizlik algisina sahip
olduklar ortaya ¢ikmistir. Son olarak fiyat adalet algisinin davranigsal niyete etkisinde

seyahat etme amacinin diizenleyici rol oynadigi ortaya ¢ikmistir

Chen, Tsai ve Chuang (2007) yaptiklar1 caligmada satin almadan sonra gerceklesen
fiyat promosyonlar1 ve atfetmenin, algilanan fiyat adaletsizligi, negatif duygu ve
davranigsal tepkilere olan etkisini incelemislerdir. Arastirma sonucunda satin alma
zamaninin algilanan fiyat adaletine etkisi olmadig1 fakat negatif duyguya neden oldugu
tespit edilmistir. Digsal atfetme nedeniyle promosyonlu fiyati kacirmak fiyat
adaletsizlik algisina neden olmaktadir. Fiyat adaletsiz algisi, miisterilerde 6fke ve
hayal kirikligina neden olmaktadir. Asir1 6fke ve hayal kirikli§i yasayan miisteriler,
isletmeyi terk etmekte, olumsuz agizdan agiza iletisime ve sikayete neden olmaktadir.
Cilesiz ve Selguk (2018), yaptiklar1 calismada Tiirkiye Turizm Stratejisi 2023
kapsaminda olusturulan kis koridoru bdlgesinde yer alan Erzurum, Erzincan, Kars,

Agr1 ve Ardahan illerinde konaklayan yabanci turistlerin hizmet adalet algilari, fiyat
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adalet algilar1 ve giiven duygulariin, memnuniyetleri iizerindeki etkisini dlgmeyi
amaglamislardir. Bu kapsamda veriler 659 yabanci turistten toplanmigtir. Calismanin
sonuglaria gore yabanci turistlerin demografik 6zellikleri ile bahsi gecen degiskenler
arasinda anlamli farkliliklar bulunmustur. Yapilan analizler ile miisterilerin hizmet
adalet algilari, fiyat adalet algilar1 ve giivenlerinin, memnuniyetlerinin bir yordayicisi
oldugu sonucuna ulagilmigtir. Ayrica miisterilerin memnuniyetini en ¢ok etkileyen
faktorlerin gliven ve adil fiyat algilamalar1 oldugu tespit edilmistir. Beklenenin aksine,
hizmet adalet algisinin miisteri memnuniyetini yordamada diisiik etkiye sahip oldugu

sonucuna ulagilmistir.

Tengilimoglu ve Oztiirk (2021) yaptiklari ¢aliymada iki temel soruya yamit
aramaktadirlar. Bunlardan ilki fiyat adaleti ve tiiketim duygularinin olumlu yorum
niyeti lizerindeki etkisinin incelenmesi ve hangi unsurun daha etkili oldugunun tespit
edilmesidir. Digeri ise fiyat adaleti ve tiiketim duygularinin olumlu yorum niyeti
tizerindeki etkisinin seyahat amacina gore farklilik gosterip gdstermediginin tespit
edilmesidir. Bu ama¢ dogrultusunda PLS (Kismi En Kiiciik Kareler) yOntemi
kullanilarak bir model olusturulmustur. Sonu¢ olarak fiyat adaletinin ve tiiketim
duygularinin olumlu yorum niyeti {izerinde anlamli ve pozitif yonlii bir etkiye sahip
oldugu tespit edilmistir. Ayrica olumlu yorum niyeti {izerinde tiikketim duygularinin
fiyat adaletine gore daha etkili oldugu goriilmiistiir. Seyahat amacinin diizenleyici
degisken olarak modele eklenmesi ile elde edilen sonuglar, seyahat amacinin hem fiyat
adaleti hem de tiiketim duygularinin olumlu yorum niyeti iizerine etkisinde diizenleyici
rol oynadigim gdstermistir. Is amacl seyahatlerde fiyat adaletinin, gezi amagh
seyahatlerde ise tliiketim duygularinin olumlu yorum niyeti lizerinde daha etkili oldugu

tespit edilmistir.

Kimes (1994), calismasinda hava yolu isletmeleri ile otel isletmelerinde meydana
gelen fiyat farkliliklarinin kars1 miisterilerin adalet algilarin1 karsilastirmis ve hava
yolu isletmelerinden meydana gelen fiyat farkliliklarinin miisteriler tarafindan otel
isletmelerine gore daha adil karsilandigi sonucuna ulagmistir. Daha sonra Kimes
(2002) aym1 aragtirmay1 tekrar yapmis ve hava yolu isletmelerinden meydana gelen
fiyat degisimleri ile otel isletmelerinde meydana gelen fiyat degisimlerine karsi

misteri algisinda farklilik olmadig1 sonucuna ulagmistir.
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Gecgmiste ddenen fiyat, rakiplerin fiyatlar1 ve isletmenin maliyetleri olan ii¢ referans
fiyatin adalet degerlendirmeleri iizerindeki etkisini arastiran Bolton, Warlop ve Alba
(2003), algilanan adaletin bu ii¢ faktor tarafindan etkilendigi sonucuna varmislardir.
En iyi fiyat garantisinin miisterilerinin algilar1 tizerindeki etkisini arastiran Rohlfs ve
Kimes (2007), calisma sonucunda siirekli seyahat etmeyen kisilerin bu fiyat
uygulamasini daha adil algilarken, sik seyahate ¢ikan kisilerin en iyi fiyat garantisi

uygulamasina kayitsiz kaldiklar1 sonucuna ulagsmislardir.

1.5.4. Ag1izdan Agiza iletisim ile Tlgili Yapilmis Calismalar

Literatiir incelendiginde turizm alaninda agizdan agiza iletisim ile ilgili ¢alismalarin
daha ¢ok memnuniyet (Ng vd., 2022; Battour, Rahman ve Rona, 2020; Wang, Tran ve
Tran, 2017; Moise vd. 2019; Khuong ve Phuong, 2017; Prebensen, Skallerud ve Chen
2010), sadakat (Al- Refaie, Ko ve Li, 2021; Wola, Massie ve Saerang, 2021; Wardi,
2020; Amelia ve Wardi, 2020; Rosid, Pratikto ve Syihabudhin, 2020; Wardi, Abror ve
Trinanda, 2018), algilanan deger (Huang, 2022; Moon ve Han, 2019; Susilowati ve
Sugandini, 2018; Yang, Jin ve Nguyen, 2016), hizmet kalitesi (Soleimani ve
Einolahzadeh, 2018, Mohtasham, Sarallahi ve Hamirazavi, 2017; Harrison-Walker,
2001), fiyat adaleti (Putra vd., 2022; Nugraha ve Wiguna, 2021; Riquelma, Roman ve
Cuestas, 2021; Putu ve Ekawati, 2020), satin alma karari (Boonsiritomachai ve Sud-
On, 2020; Lin ve Lu, 2010), giiven (Dehghani, 2023; Aktan vd., 2022; Gogoi, 2021;
Panjinegara, Mahrinasari ve Pandjaitan, 2020; Jalilvand vd., 2017; Kim, Kim ve Kim,
2009) ve seyahat etme niyeti (Thaothampitak ve Wangsuwatt, 2020; Gosal, Andajani
ve Rahayu, 2020; Abubakar ve Ilkan, 2016; Doosti vd., 2016) gibi konular iizerinde
yogunlasildigi gortilmiistiir.

Grembler, Gwinner ve W. Brown (2001) yaptiklar1 ¢aligmada miisteri ile is gorenler
arasindaki iligkinin olumlu agizdan agiza iletisim tlizerindeki etkisi arastirilmistir. Bu
baglamda ¢alisma sonucunda giiven, asinalik, yakinlik ve ilgi unsurlarinin miisterilerin

olumlu agizdan agiza iletisim yaymasina neden oldugu tespit edilmistir.

dos Santos ve Basso (2012) yaptiklar1 ¢alismada, algilanan fiyat adaletsizliginin
davranigsal niyet iizerine etkisinde giliven ve negatif duygunun aract etkisini

incelemislerdir. Arastirma sonucunda algilanan fiyat adaletsizliginin negatif agizdan
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agiza iletisim ve isletmeyi terk etme davranisinda, gliven ve negatif duygunun araci
rolii oldugu sonucuna ulagmislardir. Kitap¢i vd. (2012), yaptiklari ¢alismada, turistik
irlin satin alma karar siirecinde, diger miisteriler tarafindan olusturulan goriislerin
etkisini aragtirmiglardir. Calismanin veri toplama stirecinde tilkenin en eski ve en ¢ok
kullanilan tatil web sitelerinden olan tatilsepeti.com’dan yararlanmiglardir. Veri analizi
evresinde ise yari-logaritmik model kullanmiglardir Calismanin sonucunda miisteri

goriislerinin satin alim karar siireci iizerindeki etkisinin oldugunu tespit etmislerdir.

Tayfun, Yildirim ve Kas’in (2013), Ankara’dan ¢esitli turistik seyahatlere katilan yerli
turistlerin; agizdan agiza iletisim kaynaklarindan ne sekilde yararlandiklarini, turistik
iriinlere yonelik memnuniyet ya da memnuniyetsizliklerini hangi agizdan agiza
iletisim kanaliyla insanlarla paylastiklarin1 tespit etmeye yoOnelik olarak
gerceklestirdikleri ¢alismada, Ankara’dan ¢esitli turlara katilan 424 yerli turistten veri
toplamiglardir. Elde edilen sonuglar gore turistik iirlin tercihlerinde, arastirmaya
katilan yerli turistlerin yakin ¢evrelerinden ve yiiz yiize tanistiklar1 insanlardan daha
cok etkilendikleri ve iirlinlerle ilgili cesitli soOylentileri dikkate aldiklari tespit
edilmistir. Diger yandan memnuniyet ya da memnuniyetsizlik durumlarinda agizdan
agiza iletisim kanallarin1 kullanma ortalamalarinin farklilik gdsterip gdstermedigini
tespit etmek amaciyla Paired-Samples T-Testi yapilmis ve iki durum arasinda 0,05
diizeyinde anlamli bir farklilasmanin oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayrica, turistik
tiiketicilerin, iiriinlerden memnuniyetsiz olma durumunda daha fazla paylasgimda
bulunduklar1 ve ¢esitli iletisim kanallariyla diger insanlara bu memnuniyetsizligi

aktarma ¢abasinda olduklar1 sonucuna ulagmiglardir.

Fakharyan vd. (2014), yaptiklar1 calismada, miisteriler arasindaki etkilesimin
memnuniyet, sadakat ve agizdan agiza iletisim tizerindeki etkisini incelemek amaciyla
Tehran’da faaliyet gosteren Laleh otelinde konaklayan 200 katilimcidan veri
toplanmiglardir. Flde edilen verilerin analizi sonucunda, hizmet atmosferinin
miisteriler arasi etkilesim ve memnuniyet {izerinde, personelle etkilesim kalitesinin
memnuniyet ve sadakat iizerinde, memnuniyetin sadakat ve agizdan agiza iletim
tizerinde 6nemli bir etkisinin oldugu sonucuna varmislardir. Bunun yaninda miisteriler

arasindaki etkilesimin memnuniyet ve sadakatle iliskisinin oldugunu tespit edilmistir.
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Karjaluoto, Munnukka ve Kiuru, (2016), yaptiklari ¢aligmada, marka agkinin agizdan
agiza iletisim ve elektronik agizdan agiza iletisime etkisinde deneyim ve fiyatin
diizenleyici rolii incelenmistir. 342 katilimcidan online olarak toplanan verilerin
analizinde yapisal esitlik modellemesinin kismi en kiigiik kareler yonteminden
yararlanilmistir. Calisma sonucunda marka agki ile agizdan agiza iletisim ve elektronik
agizdan agiza iletisim arasinda pozitif bir ilis oldugu, marka aski ile agizdan agiza
iletisim arasindaki iliskide deneyim ve fiyatin diizenleyici etkisi oldugu fakat marka
aski ile elektronik agizdan agiza iletisim arasindaki iliskide deneyim ve fiyatin

diizenleyici etkisi olmadigi sonucuna varilmistir.

Jalilvand vd. (2017), yaptiklar1 ¢alismada kurumsal sosyal sorumluluk, kurumsal
itibar, agizdan agiza iletisim ve miisteri giiveni arasindaki iligskiyi inceledikleri
calismada toplam 300 otel miisterisinden veri toplamislardir. Aragtirma sonucunda,
kurumsal sosyal sorumlulugun, kurumsal itibar, agizdan agiza iletisim ve miisteri
giiveni lizerinde pozitif bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Ayrica kurumsal sosyal
sorumlulugun, miisteri giiveni lizerindeki dolay etkisinde kurumsal itibar ve agizdan
agiza iletisimin araci rolii oldugunu, kurumsal itibarin, agi1zdan agiza iletisimin 6nemli
bir onciilii oldugunu ve kurumsal itibarin ve agizdan agiza iletisimin miisteri gliveni

ile olumlu yonde bir iligkisinin oldugu sonucuna ulagmiglardir.

Mohtasham, Sarollahi ve Hamirazavi (2017), hizmet kalitesi ve inovasyonun agizdan
agiza iletisim {izerindeki etkisini incelemislerdir. Arastirma sonucunda, hizmet
kalitesinin sadakat tizerindeki etkisinde miistert memnuniyeti ve marka imajinin araci
rolii oldugu tespit edilmistir. Diger yandan inovasyonun sadakati etkiledigi ve

sadakatin de agizdan agiza iletisime neden oldugu sonucuna ulasmislardir.

Rajaguru ve Hassanli (2018) yapmis olduklar1 ¢alismada, otellerde 6denen para
karsiliginda algilanan degerin ve hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti ve agizdan
agiza iletisimde seyahat amacinin ve otel yildiz kategorilerinin roliinii incelemislerdir.
Calisma kapsaminda TripAdvisor uygulamasinda Singapur’da bulunan 25 otel
rastgele secilerek bu otellere iliskin yapilan 2040 yorum incelenmistir. Verilerin
analizinde hiyerarsik ve lojistik regresyon analizleri kullanilmigtir. Yapilan analiz

sonucunda, farkli yildiz kategorilerine sahip otellere tatil amagh ve is amagh gelen
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turistlerin, 6denen para karsiliginda algilanan deger ver hizmet kalite algilarinin farkl
oldugu tespit edilmistir. Her iki grupta da 6denen para karsiliginda algilanan deger ve
hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti ve agizdan agiza iletisim tlizerindeki etkisinde
otel y1ldiz kategorisinin diizenleyici rolii oldugu ortaya ¢ikmistir. Diger yandan otel
yildiz kategorisinin turist memnuniyeti iizerinde anlamli bir etkisi bulunurken, otel

yildiz kategorisi ile agizdan agiza iletisim {izerinde anlamli bir iligki bulunamamastir.

Wang, Tran ve Tran (2017) yaptiklar1 ¢alismada algilanan destinasyon kalitesinin turist
memnuniyeti ve agizdan agiza iletisim iizerindeki etkisinde cinsiyet ve ziyaret etme
sikliginin diizenleyici roliinii inceledikleri ¢calismada toplam 303 yerli turistten veri
toplamislardir. Elde edilen verilerin analizinde yapisal esitlik modellemesi yontemi ve
grup analizi kullanilmistir. Yapilan analiz sonucunda, algilanan destinasyon kalitesinin
turist memnuniyeti lizerinde pozitif bir etkisi oldugu, agizdan agiza iletisimin,
algilanan destinasyon kalitesi ve memnuniyetten olumlu yonde etkilendigi ve ziyaret
etme siklig1 ile agizdan agiza iletisim arasinda anlamli bir iliski oldugu sonucuna
varilmigtir. Ayrica algilanan destinasyon kalitesinin agizdan agiza iletisim tlizerindeki
etkisinin cinsiyete gore farklilastigi ve bu etkinin kadin turistler i¢in daha giiclii
oldugu, algilanan destinasyon kalitesinin turist memnuniyeti tizerindeki etkisinin ilk

ziyarette daha gii¢lii oldugu tespit edilmistir.

Wardi, Abror ve Triandi (2018), yaptiklari arastirmada, helal turizmin turist
memnuniyeti ve agizdan agiza iletisim {izerindeki etkisini incelemislerdir.
Endonezya’nin Bati Sumatra bolgesinde 345 katilimcidan elde edilen verilere gore
yaptiklari analiz sonucunda helal turizmin boyutlari olan Islami tesis, helallik, genel
Islam ahlaki ve alkollii icecek ve kumar yasagi boyutlarmin turist memnuniyeti ve
agizdan agiza iletisim iizerinde 6nemli bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Ayni
zamanda, helal turizm boyutlarinin agizdan agiza iletisim tizerindeki etkisinde turist

memnuniyetinin araci rolii oldugu sonucuna varmislardir.

Moise vd. (2019), yaptiklar1 ¢alismada, otellerin yesil uygulamalarinin marka esitligi,
memnuniyet ve olumlu agizdan agiza iletim iizerindeki etkisini tespit etmek amaciyla
Valensiya’daki ti¢ ve de¢rt yildizli otellerde konaklayan 378 katilimcidan veri

toplamiglardir. Arastirma sonucunda yesil uygulamalarin marka esitligine,
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memnuniyete ve agizdan agiza iletisim lizerinde olumlu etkisi oldugunu ayrica marka
esitliginin memnuniyet ve agizdan agiza iletim iizerinde olumlu etkisi oldugunu tespit

etmislerdir.

Kitcharoen (2019), yaptig1 c¢alismada elektronik agizdan agiza iletisimin akilli
telefonlar ve Agoda ve Booking.com gibi cep telefonu uygulamalari araciligiyla otel
rezervasyonu yapma niyetini etkileyen faktorler iizerindeki etkisinin cinsiyete gore
farklilasip farklilasmadig1 incelenmistir. Bu amag¢ dogrultusunda Bangkok’ta yasayan
400 katilimcidan gevrimigi bir kanaldan veri toplanmistir. Arastirma sonucunda,
elektronik agizdan agiza iletisimin, algilanan davranigsal kontrol, algilanan fayda,
6znel norm ve tutum lizerinde anlamli etkisi oldugunu tespit edilmistir. Algilanan
davranigsal kontrol, 6znel norm ve tutumun otel rezervasyonu yapma niyeti iizerinde
pozitif bir etkisi varken, algilanan faydanin otel rezervasyonu yapma niyeti tizerinde
negatif bir etkisi vardir. Otel rezervasyonu yapma niyeti iizerinde etkisi olan etkili
faktor algilanan davranigsal niyettir ve bunu sirasiyla, tutum, 6znel norm ve algilanan
fayda izlemektedir. Ayrica arastirma sonucunda otel rezervasyonu yapma niyetinin

cinsiyete gore herhangi bir farklilik gostermedigi tespit edilmistir

Trung ve Khalifa (2019), yaptiklar arastirmada, Ba Ria-Vung Tau bdlgesini ziyaret
eden yabanci turistlerin destinasyon imajlarinin tekrar ziyaret etme niyetleri ve olumlu
agizdan agiza iletisim tizerindeki etkisini incelemislerdir. 356 katilimcidan toplanan
verileri yapisal esitlik modellemesi ile test edilmistir. Arastirma sonucunda
destinasyon imaj1 ile pozitif agizdan agiza iletisim arasinda pozitif bir iliski oldugu
tespit edilmistir. Pozitif agizdan agiza iletisim tekrar ziyaret etme niyetini olumlu
etkilemektedir. Ayrica destinasyon imajinin tekrar ziyaret etme niyeti iizerindeki

etkisinde pozitif agizdan agiza iletisimin araci rolii oldugu ortaya ¢ikmistir

Chang ve Lee (2020), yaptiklar1 ¢aligmada hizmet inovasyonunun davranigsal niyet
tizerindeki etkisinde, agizdan agiza iletisim ve kurumsal sosyal sorumlulugun roliinii
arastirmiglardir. Arastirma sonucunda, hizmet yeniliginin davranigsal niyet ve agizdan
agiza iletisim lizerinde pozitif bir etkisinin oldugunu tespit etmislerdir. Bunun yani

sira, hizmet yeniliginin davranigsal niyet iizerinde kismi aracilik etkisi oldugu ve
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hizmet yeniliginin davranigsal niyet iizerindeki etkisinde kurumsal sosyal

sorumlulugun diizenleyici etkisi oldugu sonucuna ulagmislardir.

Putu ve Ekawati (2020), hizmet kalitesinin agizdan agiza iletisim niyeti lizerindeki
etkisinde memnuniyet ve fiyat adaletinin araci roliinii incelemislerdir. 112 katilimcidan
elde ettikleri verileri yapisal esitlik modellemesine tabi tutmuslardir. Yaptiklar1 analiz
sonucunda, hizmet kalitesi, fiyat adaleti ve miisteri memnuniyetinin agizdan agiza
iletisim tizerinde pozitif bir etkinin oldugu tespit edilmistir. Ayrica, hizmet kalitesi ve
fiyat adaletinin miisteri memnuniyeti iizerinde pozitif bir etkisi oldugu, hizmet
kalitesinin fiyat adaleti iizerinde pozitif bir etkisi oldugu, hizmet kalitesinin fiyat
adaleti lizerindeki etkisinde agizdan agiza iletim ve miisteri memnuniyetinin kismi

aracilik rolii oldugu sonucuna ulasmislardir.

Plidtookpai ve Yoopetch (2021), yaptiklar1 ¢alismada Bangkok’da bulunan ti¢ yildizl
ve bes yildizli otellerde konaklayan kisilerin satin alma niyetini etkileyen faktorleri
incelemek amaciyla yaptiklart calismada, elektronik agizdan agiza iletisim
giivenilirligi, algilanan kullanim kolayligi, algilanan fayda, 6znel norm, marka imaj1
ve marka farkindalig1 degiskenlerini ele almiglardir. Arastirma sonucunda, otel marka
farkindaliginin, 6zel normlarin, elektronik agizdan agiza iletisim giivenirliginin ve otel
marka imajinin satin alma niyetini lizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu tespit
edilmistir. Ayrica, otel marka farkindaliginin, diger degiskenlere gore daha giiclii bir

etkisi oldugu ortaya ¢ikmustir.

[lban vd. (2021), yaptiklar1 ¢aligmada, turistlerin destinasyon segiminde tatile
¢ikmadan Once etkilendikleri bilgilerin agizdan agiza iletisim ve davranissal niyet
tizerindeki etkisini arastirdig1 arastirmasini, Edremit Korfezi bolgesine gelen 414 yerli
turistten elde ettigi verilerle incelemistir. Elde edilen bulgulara gore, insanlarin tatile
cikmadan Onceki bilgi arayislari arttikga tatilden dondiikten sonra tatilleri hakkinda
olumlu ve olumsuz konusma niyetleri artmaktadir. Eger kisilerin olumsuz konusma
niyeti var ise yalnizca olumsuz agizdan agiza iletisimde bulunmaktadir ve olumlu
agizdan agiza iletisim yapmamaktadirlar. Olumlu niyeti olan insanlar ise hem olumlu

hem de olumsuz agizdan agiza iletisim yapmaktadirlar.

132



Goyal ve Verma (2023) yaptiklar1 ¢caligmada, marka bagliliginin, tutumsal sadakat,
davranigsal sadakat, genel marka degeri ve agizdan agiza iletisim ile iliskisini tespit
etmek amaciyla yaptiklar1 ¢alismada, toplam 302 Hintli restoran miisterisinden veri
toplamislardir. Calismanin sonucunda, marka baghliginin, tutumsal sadakat,
davranigsal sadakat ve genel marka degeri iizerinde etkisinin oldugu ancak agizdan
agiza iletisim iizerinde dogrudan bir etkisinin olmadig: tespit edilmistir. Arastirmanin
diger sonuglarina gore, davranigsal sadakatin agizdan agiza iletisim ve genel marka
degeri tlizerinde etkisi bulunmamaktadir. Genel marka degerinin agizdan agiza iletisim
tizerinde etkisi bulunmamaktadir. Tutumsal sadakat, davranissal sadakat, genel marka
degeri ve agizdan agiza iletisimi dogrudan etkilemektedir ve tutumsal sadakat, marka
bagliliginin davranigsal sadakat {izerindeki etkisinde, marka bagliliginin genel marka
degeri lizerindeki etkisinde ve marka bagliligimin agizdan agiza iletisim tizerindeki

etkisinde araci rol oynamaktadir.

Ng vd. (2022), yaptiklar1 ¢alismada, akilli turizm teknolojisi 6zelliklerinin (kullanici
ara ylizii tasarimi, bilgi vericilik, erisilebilirlik, kisisellestirme ve etkilesim),
memnuniyet, sadakat ve agizdan agiza iletisim arasindaki iliski incelenmistir. Ayrica
calismada memnuniyetin sadakat ve agizdan agiza iletisim {izerindeki etkisinde
degistirme maliyetinin diizenleyici rolii arastirilmistir. Calismada Maku’da akilh
turizm teknolojisini kullanan 332 turistten veri toplanmistir. Hipotezlerin analizinde
yapisal esitlik modellemesi kullanilmistir. Yapilan analiz sonucunda, bilgi vericiligin
memnuniyet, sadakat ve agizdan agiza iletisim iizerinde daha giiclii bir etkisi oldugu
ortaya ¢ikmistir. Etkilesimin memnuniyet, sadakat ve agizdan agiza iletisim tizerinde
etkisinin olmadig tespit edilmistir. Bunun yan1 sira memnuniyetin sadakat ve agizdan
agiza iletisim iizerindeki etkisinde degistirme maliyetinin negatif diizenleyici rolii

oldugu sonucuna ulasmislardr.

Yavuz ve Saglam (2023), yaptiklar1 ¢alismada, fenomenlerin ¢ekicilik, uzmanlik ve
giivenilirlik 6zelliklerinin davranigsal niyet boyutlarindan tekrar satin alma, agizdan
agiza iletisim ve daha fazla 6deme niyeti lizerindeki etkisinin incelenmesi
amaglanmigtir. Aragtirmanin evreni sosyal medya platformu kullanan kisiler olarak
belirlenmis ve kolayda ornekleme yontemi kullanilmustir. 356 kisilik Orneklem

tizerinden veri analizi yapilmistir. Arastirma hipotezleri yapisal esitlik modeli ile
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degerlendirilmistir. Veri analizinde SPSS 22 ile LISREL 8.7 programlar1 kullanilmustur.
Hipotez test sonuglarinda ¢ekiciligin tekrar satin alma, agizdan agiza iletisim ve daha
fazla 6deme niyeti lizerinde pozitif yonde etkili oldugu, giivenilirligin sadece agizdan
agiza iletisim lizerinde etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Uzmanligin ise davranigsal

niyetler tizerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamli bulunmamastir.

Ali vd. (2023), yaptiklar1 calismada miisterilerin iirlin deneyimi ve personel
deneyimlerinin, sadakat ve agizdan agiza iletim lizerindeki etkisinde olumlu duygunun
aracilik roliinii arastirmislardir. 275 katilimcidan elde ettikleri verilerin analizi i¢in
kismi en kiiciik kareler yapisal esitlik modellemesi yontemini kullanmislardir. Yapilan
analiz sonucunda iiriin deneyimi ve personel deneyiminin sadakat ve agizdan agiza
iletisim {izerindeki dolayl etkisinde olumlu duygunun aracilik roliiniin oldugu tespit

edilmistir.

Nieves-Pavon, Lopez-Mosquera ve Jimenez-Naranjo (2023), yaptiklar1 c¢alismada
davranigsal ve duygusal faktorlerin turist sadakati ve agizdan agiza iletisim tizerindeki
etkisini incelemislerdir. Bu kapsamda, Caceres destinasyonunu ziyaret eden toplam
303 turistten elde edilen verilere gore yaptiklar1 analiz sonucunda, ahlaki normlarin ve
pozitif ve negatif duygularin sadakat ve agizdan agiza iletisim iizerinde onemli bir

etkisi oldugunu tespit etmislerdir.

Huang, Qu ve Wang (2023) yesil pazarlamanin kisileraras1 konaklama (P2P) hizmeti
alan migsterilerin tekrar satin alma niyetleri ve olumlu agizdan agiza iletisim
tizerindeki etkisinde giiven ve tiiketici 6zdeslesmenin araci roliinii incelemislerdir. Bu
kapsamda son alt1 ay i¢inde kisileraras1 konaklama platformlarini kullanan 488 kisiden
veri toplanmistir. Verilerin analizi i¢in kismi en kiiciik kareler yapisal esitlik
modellemesi yontemini kullanmislardir. Yapilan analiz sonucunda, tiiketicilerin, P2P
konaklama platformlarinin yesil pazarlama yonelimi algisinin, platforma olan tiiketici
giivenini ve tiiketici 6zdeslesmesini 6nemli derecede artirdigr ve bunun da yeniden
satin alma niyeti ve olumlu agizdan agiza iletisimi olumlu yonde etkiledigi sonucuna
ulagmiglardir. Bunun yami sira giivenin tiiketici 6zdeslesmesi ilizerinde olumlu bir

etkisinin oldugu tespit edilmistir. Ayrica, yesil pazarlama egiliminin yeniden satin alma
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niyeti ve pozitif agizdan agiza iletisim tiizerindeki etkisinde giiven ve tiiketici

0zdeslesmesinin aracik roliiniin oldugu bulunmustur.

Nukhu ve Singh (2023) yaptiklar1 ¢alismada, turistlerin ve yerli halkin duyusal
deneyimlerinin algilanan ¢evresel siirdiiriilebilirlik ve agizdan agiza iletisim
tizerindeki etkisi ve algilanan g¢evresel siirdiiriilebilirligin agizdan agiza iletisim
tizerindeki etkisinde memnuniyetin diizenleyici rolii incelenmistir. Calisma
kapsaminda Hindistan’1n Sikkim eyaletinde toplam 700 veri toplanmis ve bunlarin 484
tanesi analize tabi tutulmustur. Elde edilen bulgulara gore, algisal deneyimin algilanan
cevresel siirdiiriilebilirlik ve agizdan agiza iletisim tizerinde Onemli bir etkisinin
oldugu tespit edilmistir. Bunun yani sira algilanan ¢evresel siirdiiriilebilirligin agizdan
agiza iletisim iizerindeki etkisinde memnuniyetin diizenleyici rolii oldugu sonucuna

ulastimistir.

1.5.5. Algilanan Deger ile lgili Yapilmis Calismalar

[gili literatiirde algilanan deger kavraminin daha ¢ok algilanan kalite (Joung, Choi ve
Wang, 2016; Allameh vd., 2015; Howat ve Assaker, 2013; Snoj, Pisnik Korda ve
Mumel, 2004), algilanan risk (Aksoy ve Kambur, 2022; Abror vd., 2022; Habibi ve
Rasoolimanesh, 2021; Sen Kiipeli ve Ozer, 2020; Agarwal ve Teas, 2001),
memnuniyet (Yu vd., 2023; Prebensen ve Xie, 2017; Lee vd., 2016; Song vd., 2015;
Eid, 2015), sadakat (El-Adly, 2019; Kim ve Thapa, 2018; Kim ve Park, 2017; Yang
vd., 2014; Gallarza ve Saura, 2006) akis deneyimi (Guerra-Tamez ve Franco-Garcia,
2022; Cesmeci ve Kocak, 2020; Zhang vd., 2019; Kim ve Thapa, 2018), destinasyon
imaji (Ghorbanzadeh vd., 2020; Jeong ve Kim, 2020; Ramseook-Munhurrun,
Seebaluck ve Naideo, 2015) ve davranigsal niyet (Ghorbanzadeh, Shabbir ve Kazemi,
2021; Sung-Ho, 2019; Kim, Duncan ve Chung, 2015; Chen ve Chen, 2010) gibi farkli

degiskenlerle incelendigi saptanmistir.

Altunel ve Giinlii (2014), deneyimleme kalitesi, memnuniyet, algilanan deger ve
tavsiye etme egilimi degiskenleri arasindaki iliskiyi inceledikleri ¢alismada kolayda
ornekleme yontemi ile Topkap1 Saray1r Miizesi’'ni ziyaret eden 558 yabanci turiste

anket uygulamislardir. Arastirmanin bulgulari, deneyimleme kalitesinin memnuniyet,
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algilanan deger ve tavsiye etme egilimi iizerinde ve memnuniyetin tavsiye etme

egilimi ilizerinde istatistiksel agidan olumlu yonde etkisinin oldugunu gdstermistir.

Chen ve Chen (2010), yaptiklar1 ¢alismada, Tayvan’in Tainan bolgesindeki dort ana
miras alaninda toplam 447 katilimcidan veri toplanmiglardir. Arastirma hipotezlerinin
analizinde yapisal esitlik modellemesi kullanilmistir. Arastirma sonuglarina gore,
deneyim kalitesinin algilanan deger iizerinde pozitif bir etkisi vardir. Arastirmada
algilanan degerin ve memnuniyetin davranigsal niyet {izerinde pozitif etkisi tespit
edilirken, deneyim kalitesinin davranigsal niyet izerinde istatistiksel olarak anlaml1 bir
etkisi tespit edilmemistir Bununla birlikte, deneyim kalitesinin davranigsal niyet
tizerindeki etkisinde memnuniyet ve algilanan degerin aract rolii oldugu tespit
edilmistir. Yapilan benzer bir ¢alismada algilanan deger, memnuniyet ve davranissal
niyet arasindaki iliski incelenmis ve arastirma sonucunda, algilanan degerin,
memnuniyet ve davranigsal niyet lizerinde 6nemli bir etkisinin oldugu sonucuna
ulagilmistir. Diger yandan arastirmada destinasyon imaji ve duygusal deneyimin
algilanan deger {izerinde etkisinin oldugu tespit edilirken, maliyetin algilanan deger

tizerinde istatistiksel acidan anlamli bir etki tespit edilmemistir (Bajs, 2015).

Milfelner vd. (2011), yaptiklar1 ¢alismada, algilanan kalite, algilanan deger, imaj ve
memnuniyet arasindaki iliskiyi incelemislerdir. Calisma kapsaminda, Slovenya
destinasyonu ziyaret eden 247 Sloven ve 163 Italya turistten veri toplanmustir.
Calismanin sonucunda algilanan otel kalitesi ve algilanan deger arasinda pozitif yonlii
ve gliclii bir iliski oldugu, algilanan otel kalitesi ve memnuniyet arasindaki iliskide
algilanan degerin rol oynadigi, otel imajinin, algilanan deger ve algilanan otel kalitesi
ile pozitif yonlii bir iliskisinin oldugu ve algilanan degerin miisteri memnuniyeti

tizerinde giiglii bir etkisinin oldugu sonucuna ulagilmstir.

Chang, Backman ve Huang (2014), turistlerin, yaratici turizm destinasyonlaria
yonelik motivasyonlari, deneyimleri, algilanan degerleri ve tekrar ziyaret etme
niyetleri arasindaki iliskiyi inceledikleri arastirmada, Tayvan’in {i¢ popiiler yaratici
turizm destinasyonu olan Meinong, Shuili ve Yingge’yi ziyaret eden 417 katilimcidan
anket toplanmiglardir. Aragtirmanin sonucuna gore motivasyon ve algilanan degerin

tekrar ziyaret etme niyeti lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi tespit
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edilmezken, yaratici turistlerin turizm deneyimlerinin tekrar ziyaret etme niyetleri

tizerinde anlamli bir etkisinin oldugu sonucu ulagmislardir.

Chang vd. (2014), yaptiklar1 ¢calismada web sitesi kalitesi ve algilanan glivenin satin
alma niyeti lizerindeki etkisinde, web site markasi ve algilanan degerin diizenleyici
rolii incelenmistir. Calisma kapsaminda Sheraton otel zincirlerinin web sitesini
inceleyen 452 katilimcidan veri toplanmistir. Verileri istatistik paket programi (SPSS)
ve yapisal esitlik modellemesi (AMOS) ile analiz edilmistir. Yapilan analiz sonucunda
web sitesi kalitesinin algilanan giiveni pozitif yonde etkiledigi ve algilanan giivenin de
satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir. Ayrica ¢alismada web
sitesi kalitesinin satin alma niyeti lizerindeki etkisinde algilanan giivenin araci rol
oynadig1 ortaya ¢ikmistir. Ayrica web sitesi kalitesinin algilanan giivene etkisinde web
site markasinin diizenleyici rol oynadig1 ayni1 zamanda algilanan giivenin satin alma

niyeti lizerindeki etkisinde algilanan degerin diizenleyici rol oynadigi tespit edilmistir.

Yang vd., 2014 yaptiklar1 ¢alismada, Cinli turistlerin deger algilarinin memnuniyet ve
sadakat tizerindeki etkisini incelemislerdir. Arastirma sonucunda, duygusal deger ve
algilanan kalite degerinin turistlerin memnuniyet ve sadakatleri tlizerinde giiclii bir
etkisinin oldugu ve deneyimsel degerin de sadakat iizerinde onemli bir etkisinin

oldugunu tespit etmislerdir.

Allameh vd. (2015), destinasyon imaj1, algilanan kalite, algilanan deger, memnuniyet
ve tekrar ziyaret etme niyeti arasindaki iliskiyi inceledikleri ¢alismada, Iran’a spor
turizmi amaciyla gelen 886 kisiye anket uygulamislardir. Arastirma hipotezlerini
yapisal esitlik modellemesi ile test etmislerdir. Yapilan analiz sonrasinda, spor
turizmine katilan turistlerin, destinasyon imaji, algilanan kalite deger algilarinin
memnuniyeti ve tekrar ziyaret etme niyetlerini olumlu yonde etkiledigi sonucuna

ulagmiglardir.

Kim ve Thapa (2018), yaptiklar1 calismada algilanan deger akis deneyimi ve
memnuniyetin, ¢evreye karst sorumlu davranis ve destinasyon sadakati tizerindeki
etkisini incelemislerdir. Bu amagla, Giiney Kore’de yer alan Jeju Adasi’n1 paket tur

alarak ziyaret eden 300 kisiden veri toplanmistir. Verilerin analizinde yapisal esitlik
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modellemesi kullanilmistir. Yapilan analiz sonucunda, algilanan kalite, duygusal ve
sosyal degerin, akis deneyimi ve memnuniyeti etkiledigi, akis deneyiminin,
memnuniyet, ¢evreye karsi sorumlu davranis ve destinasyon sadakati ile pozitif yonlii
bir iligkisinin oldugu ve turist memnuniyetinin, ¢cevreye karsi sorumlu davranis ve

destinasyon sadakati iizerinde pozitif bir etkisinin oldugu sonucuna ulagmislardir.

Demirag ve Durmaz (2019), yaptiklar1 c¢alismada algilanan hizmet kalitesinin
algilanan deger ve tutumsal marka sadakati {lizerindeki etkisini incelemislerdir.
Arastirmanin Orneklemini Ankara ve Antalya illerinde bes yildizli sayfiye ve sehir
otellerinde konaklayan 450 otel miisterisi olusturmaktadir. Nicel arastirma yonteminin
kullanildig1 bu aragtirmada veri toplama teknigi olarak anket kullanilmistir. Elde edilen
bulgular, algilanan hizmet kalitesinin boyutlarindan empatinin algilanan deger ile ve
algilanan hizmet kalitesinin boyutlarindan heveslilik ve giivencenin tutumsal marka
sadakati iizerinde etkisinin oldugu gdstermistir. Ayrica algilanan degerin tutumsal
marka sadakati lizerinde pozitif ve dogrudan bir etkisinin oldugunu yapilan analizler

sonucunda tespit edilmistir.

El-Adly (2019), yaptig1 ¢aligmada, algilanan deger, miisteri memnuniyeti ve miisteri
sadakati boyutlar1 arasindaki iliskiyi arastirmistir. Arastirma bulgularina gore,
Algilanan degerin kendini tatmin etme, fiyat, kalite, islem ve hedonik boyutlarinin
miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati tizerinde pozitif bir etkisi vardir. Algilanan
degerin estetik ve prestij boyutlarinin miisteri degeri ve miisteri sadakati tizerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi bulunamamistir. Bununla birlikte miisteri
memnuniyetinin miisteri sadakati iizerindeki etkisinde algilanan degerin hedonik,
fiyat, kalite ve islem boyutlarinin aracilik etkisi vardir. Son olarak arastirmada miisteri

memnuniyetinin miisteri sadakati {izerinde pozitif bir etkisi oldugu tespit edilmistir.

Cesmeci ve Kocak’in (2020), deneyimdeki akis durumu, deneyimin algilanan degeri
ve destinasyon sadakati arasindaki iliskiyi tespit etmek amaciyla yaptiklar: ¢alismada
Kapadokya Bolgesi’nde yer alan Géreme Tarihi Milli Parki sinirlar1 i¢erisinde bireysel
ve grup halinde yiirliylis yapan yerli ve yabanci1 425 turistten veri toplamislardir.
Verilerin analizinde yapisal esitlik modellemesi kullanmislardir. Yapilan analiz

sonucunda yiiriiyiisteki akis durumunun, yiiriiyiisiin algilanan degerini ve destinasyon
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sadakatini pozitif yonde etkiledigini, ayrica, ylrlylisiin algilanan degerinin de

destinasyon sadakatine pozitif anlamli bir etkisi oldugunu tespit etmislerdir.

Habibi ve Rasoolimesh (2021), Malezya’ya gelen medikal turistlerin deneyim ve
hizmet kalite algilarinin algilanan deger tizerindeki etkisi arastirilmistir. Ayni zamanda
calismada, deneyim ve hizmet kalitesinin davranigsal niyet ilizerindeki etkisinde
algilanan degerin dogrudan ve dolayla etkisi incelenmistir. Bunun yani1 sira, deneyim
ve hizmet kalitesinin algilanan deger tizerindeki etkisinde, algilanan risk ve algilanan
fiyatin diizenleyici etkisi arastirilmistir. Aragtirma sonucunda, deneyim ve hizmet
kalitesinin algilanan deger ve davranigsal niyet iizerindeki etkisinde dogrudan ve
dolayl etkisi oldugu tespit edilmistir. Ayrica ¢alismada, hizmet kalitesinin algilanan
deger lizerindeki etkisinde algilanan risk ve algilanan fiyatin pozitif diizenleyici
oldugu ortaya c¢ikarken, deneyim kalitesinin algilanan deger iizerindeki etkisinde,

algilanan fiyatin negatif diizenleyici etkisi oldugu sonucuna ulasilmaistir.

Aksoy ve Kambur (2022), konaklama hizmeti alan miisterilerin satin aldiklar1 hizmete
iliskin algiladiklar1 riskin, misteri katilimi {izerindeki, miisteri katiliminin ise
miisterilerin aldiklar1 hizmete iliskin algiladiklar1 deger ve sadakat diizeyleri
tizerindeki etkilerini belirlemek amaciyla yaptiklart ¢alismada kolayda ornekleme
yontemiyle Tiirkiye’de yasayan, turizm ve konaklama hizmeti almig 202 katilimcidan
veri toplamislardir. Arastirmanin hipotezleri yapisal esitlik modellemesi ile test
edilmistir. Arastirmanin bulgular algilanan risk miisteri katilimini, miisteri katilimi
algilanan degeri ve miisteri katilimi miisteri sadakatini pozitif yonde etkiledigini

gostermistir.

Jiang ve Hong’un (2023) algilanan deger ile destinasyon baglilig1 arasindaki iliskiyi
inceledikleri ¢alismada son bir yil igerisinde gece turizmi faaliyetlerine katilan toplam
286 Cinli Z kusagindan veri toplamistir. Arastirma kapsaminda olusturulan
hipotezlerin test edilmesinde kismi en kiiciik kareler yapisal esitlik modellemesi
(KEKK-YEM) yontemi kullanilmistir. Arastirma sonuclarina gore, duygusal deger,
epistemik deger, yesil deger ve algilanan giivenin destinasyon bagliligini pozitif yonde
etkiledigi ortaya ¢ikmustir. Islevsel deger, ekonomik deger ve sosyal degerin

destinasyon baglilig1 lizerinde istatistiksel agidan anlamli bir etkisi tespit edilmemistir
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Gan vd. (2023), yaptiklar1 ¢alismada, motivasyon, algilanan deger ve davranis niyet
arasindaki iligkiyi incelemislerdir. Arastirma kapsaminda, saglik ve wellness turizmine
katilan 493 katilimcidan veri toplanmistir. Yapilan arastirma sonucunda, turistlerin
saglik ve wellness turizmine katilma motivasyonlarinin davranigsal niyetlerini pozitif
yonde etkiledigi ortaya c¢ikmistir. Bununla birlikte, davranigsal niyetinin kagis
motivasyonu, ¢ekici motivasyon, ¢evresel motivasyon ve kisilerarast motivasyonu
tizerindeki etkisinde algilanan degerin kismi aracilik rolii tespit edilmistir. Ancak
davranigsal niyetin tiikketim motivasyonu {iizerindeki etkisinde algilanan degerin

aracilik etkisinin olmadigi sonucuna ulagilmaistir.
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IKINCI BOLUM
YONTEM

2.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirmanin temel amaci, dinamik fiyatlandirma uygulamalari kapsaminda
algilanan fiyat adaletsizligi ve fiyat memnuniyetinin onciilleri ve sonug¢larinin ortaya
cikarilmasidir. Bu baglamda katilimcilara avantajli ve dezavantajli olmak iizere iki
farkli fiyat senaryosu sunulmustur. Bu iki farkli senaryo ¢ergevesinde katilimeilarin
fiyat adaletsizlik algilarinin ve fiyat memnuniyetlerinin olusumunda igsel ve dissal
atfetmenin etkileri incelenmistir. Diger yandan algilanan fiyat adaletsizligi ve fiyat
memnuniyetinin olumsuz agizdan agiza iletisim tizerindeki etkisinin Ol¢lilmesi
amaglanmistir. Calismanin bir diger amaci ise aragtirmada ele aliman degiskenler

arasindaki iligkide algilanan degerin diizenleyici roliiniin tespit edilmesidir.

Gilinlimiizde fiyatlandirma ile ilgili gelismeler, mal ve hizmetlerin pazarlanmasinda
uygulanan fiyatlandirma yontemlerinde 6nemli degisiklikleri beraberinde getirmistir.
Isletmeler, 6zel fiyat segenekleri, belirli miisterilere gére degistirilmis fiyatlar ve dogru
fiyat1 dogru miisteriye dogru zamanda sunma gibi fiyatlandirma yodntemlerini
uygulamaya koymaktadirlar. Bu degisimde hizla gelisen bilisim teknolojilerinin etkisi
bliytiktiir. Bilisim teknolojileri sayesinde artik alicilar, farkli firmalarin {irtinlerini ve
fiyatlarini kolaylikla karsilastirabilme sansina sahip olmakta ve kendileri i¢in en uygun
secenegi elde etmeye caligmaktadirlar. Bunun yani sira, yine teknoloji sayesinde
saticilar da miisterilerin satin alma davranislari, tercihleri ve harcama sinirlar1 gibi
konularda detayli verilere ulasabilmekte ve iriinlerini ve fiyatlarin1 bu veriler

dogrultusunda olusturmaktadirlar (Met ve Oktay, 2011: 59-60).

Gelir yonetimi kapsaminda dinamik fiyatlandirma uygulamalar: isletmelerin gelir ve
karhiliklarimi artirmakla birlikte, bu uygulama miisterilerin fiyat adalet algilarini da
dogrudan etkilemektedir. Yapilan arastirmalar miisterilerin ayni {iriinii ve hizmete

diger miisterilerin ne kadar 6dedigini merak ettiklerini be bu bilgiye ¢evrimici ortamda



rahatlikla ulasabildiklerini gostermektedir. Bu nedenle isletmelerin fiyat farkliliklarina
kars1 miisterilerin bakis agisint géz oniinde bulundurarak fiyat degisimlerinde makul
ve stratejik davranmalar1 gerekmektedir. Zira belirli sartlar altinda miisteriler fiyat
degisimlerini kabul etmemekte ve adil fiyat algilar1 da olumsuz etkilenmektedir. Fiyat
adaletsizlik algisi1 ise sadece iiriin ve hizmeti satin almaktan vazgegmekle kalmayip
ayni zamanda memnuniyetsizlik, olumsuz agizdan agiza iletisim, boykot, isletmeyi
terk etme gibi isletmeye dogrudan zarar veren davranislara yol acabilmektedir (Mayer
ve Avila, 2014). Bu nedenle isletmeler fiyat degisikligi yaparken, muhtemel ekonomik
ve psikolojik tepkileri de diisiinerek fiyat degisim kararlarini yonetebilmelidirler.
Ciinkii adaletsizlik algisi, isletmelerin uzun donemde ciddi bir gelir kaybi

yasamalarina yol agabilmektedir.

Arastirmada ele alinan degigskenlere iliskin teorik ve ampirik ¢aligmalar
incelendiginde, bu degiskenlerin tiimiinii biitiinciil bir bakis agisiyla ve yapisal esitlik
modeli yardimiyla ele alan herhangi bir calismaya rastlanmamaistir. Diger yandan hem
yerli hem de yabanci literatiir incelendiginde dinamik fiyatlandirma uygulamalari
kapsaminda c¢alismada kullanilan alti degisken ile ilgili hi¢bir ¢alisma olmadigi
gbzlenmistir. Bununla birlikte literatiirde kiiltiiriin fiyat adalet algisini etkiledigini
vurgulayan ¢alismalar mevcuttur. Ancak Tirk kiiltiiriiniin fiyat adalet algisi ile ilgili
yapilan caligmalarin yetersiz oldugu goriilmiistiir. Bu bilgiler 15181nda, dinamik
fiyatlandirma uygulamalar1 kapsaminda, hem avantajli hem de dezavantajli fiyat
senaryosu cergevesinde algilanan fiyat adaletsizligi ve fiyat memnuniyetinin onciilleri
ve sonuglarmin ve ele alinan degiskenler arasindaki iliskide algilanan degerin
diizenleyici roliiniin kapsaml1 bir sekilde ele alinmasi olduk¢a 6nemlidir Dolayisiyla
bu caligmanin teorik katkisiyla beraber, isletme yoneticilerine, cevrimigi ortamda satis
yapan hizmet pazarlayicilarina, miisterilere ve dinamik fiyatlandirma konusunda

arastirma yapacak olan arastirmacilara yol gosterici olmasi beklenmektedir.

2.2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Atfetme, neden-sonug iliskisinin ¢ikarildig1 ve bu nedenlerin igsel ve digsal olarak
nasil yorumlandigini ifade eden psikolojik bir kavramdir (Kassin, Fein ve Markus,
2010). Algilayanin inanglar1 ve gilidiilenmesi (Tuclea, Vranceanu ve Nastase, 2018)

diger kisi ve durum hakkindaki bilginin miktar1 ve bu bilgilerin nasil rgiitlendigi
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(Taylor ve Kimes, 2009; Kalapurakal, Dickson ve Urbany, 1991) atfetme siirecini
etkilemektedir. Atfetme silirecinde insanlar olaylarin altinda yatan nedenleri ve neden-
sonu¢ arasindaki iliskiyi arastirirlar. Bu baglamda olaylar1 igsel odakli ve dissal
(cevresel) odakli olarak degerlendirerek (Alamrawy vd., 2023: 3), basarilar1 ve olumlu
durumlari kendilerine atfederken (igsel atfetme), basarisizliklar1 ve olumsuz durumlari
ise ¢evresel unsurlara (digsal atfetme) atfetmektedirler (Weiner, 1985; Gronhaug ve
Falkenberg, 1994: 24). insanlar iiriin ve hizmet satin alma siireclerinde farkli fiyatlara
maruz kalmaktadirlar. Dolayisiyla satin alma sonrasinda 6dedikleri fiyatin adil olup
olmadigina iligkin degerlendirme yapmaktadirlar. Fiyat adalet degerlendirmeleri, fiyat
esitligi, avantajli fiyat esitsizligi ve dezavantajli fiyat esitsizligi olmak tizere li¢ farkli
sekilde ortaya ¢ikmaktadir. Fiyat esitsizligi, tiiketicilerin ayn1 ya da birbirine benzer
tirtinlere daha diisiik ve daha ytiksek fiyat 6dediklerinde ortaya ¢ikmaktadir (Gelbrich,
2011; Xia, Monroe ve Cox, 2004). Fiyat esitligi durumu genelde adil olarak
algilanirken, avantajli ve dezavantajli fiyat esitsizligi durumlar1 genellikle adaletsizlik
algisia yol agmaktadir (Finkel, 2001; Ordonez, Cannolly ve Coughlan, 2000; Xia,
Monroe ve Cox, 2004:1; Xia ve Monroe, 2010). Bu dogrulta fiyat esitsizligi s6z
konusu oldugunda, insanlar bu duruma makul ve gecerli bir neden bulmaya calisarak,
olayin nedenini kendilerine, ¢evrelerine ya da diger kisilere atfetmekte ve sonuca
varmaktadirlar. Literatiir incelendiginde Riquelma, Roman ve Cuestas (2021)
tarafindan yapilan calismada avantajli ve dezavantajli fiyat senaryosunda igsel
atfetmenin algilanan fiyat adaletsizligi izerinde anlamli bir etkisinin olmadigini tespit
edilmistir. Benzer sekilde Chung ve Petrick (2013) avantajh fiyat esitsizliginde i¢sel
atfetmenin fiyat adalet algisi1 izerinde pozitif bir etkinin olup olmadigini arastirmis ve
aragtirma sonucunda boyle bir etkinin olmadigini tespit etmislerdir. Buna karsin Haws
ve Bearden (2006) ve Schmidt, Bornschein ve Maier (2020) ise yaptiklar1 ¢aligmada
insanlarin dezavantajl fiyat esitsizliginde maruz kaldiklar1 yiiksek fiyattan kendilerini
sorumlu tuttuklari ve i¢sel atfetmenin algilanan fiyat adaletini pozitif yonde etkiledigi
sonucuna ulagsmislardir. Bununla birlikte, Riquelme, Roman ve Cuestas (2021)
tarafindan yapilan ¢alismada avantajli fiyat senaryosunda digsal atfetmenin algilanan
fiyat adaletsizligini negatif yonde etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Diger yandan
yapilan arastirmalar dezavantajl fiyat senaryosunda digsal atfetmenin algilanan fiyat
adaletsizligini pozitif ve anlaml1 yonde etkiledigini gostermektedir (Riquelma, Cuestas

ve Roman, 2021, Vranceanu ve Tuclea, 2016; Chen, Tsai ve Chuang, 2010;
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Vaidyanathan ve Aggarwal, 2001). Urbany, Madden ve Dickson (1989) ise yaptiklari
caligmada, insanlarin, artan maliyetler nedeniyle maruz kaldiklar1 yiiksek fiyatlar
daha adil bulurken, saticinin daha c¢ok kar elde etmek amaciyla maruz kaldiklari
yuksek fiyatlar1 daha adaletsiz algiladiklarini vurgulamislardir. Bu baglamda mevcut

calismalardan hareketle hipotezler su sekilde olusturulmustur:

H;: Avantajh fiyat senaryosunda icsel atfetmenin algilanan fiyat adaletsizligi
lizerinde negatif ve anlamli bir etkisi vardir.
H>: Dezavantajli fiyat senaryosunda i¢sel atfetmenin algilanan fiyat adaletsizligi
lizerinde negatif ve anlamli bir etkisi vardir.
Hj3: Avantajhi fiyat senaryosunda dissal atfetmenin algilanan fiyat adaletsizligi
izerinde negatif ve anlamli bir etkisi vardir.
H,: Dezavantajli fiyat senaryosunda digsal atfetmenin algilanan fiyat

adaletsizligi iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

Fiyat, isletmelerin pazardaki rekabet gii¢lerini belirleyen en 6nemli unsurlardan biridir
(Korkutata, 2015). Fiyat, miisterinin mal ve hizmeti elde etmek i¢cin 6demek zorunda
oldugu miktar olarak tanimlanmaktadir. Memnuniyet ise iiriin ve hizmetten bekledigi
faydalar1 elde etmesinden kaynaklanan iyi olma ve memnuniyet duygusunu igeren
psikolojik bir siirectir (Pizam ve Ellis, 1999: 327). Fiyat, genel memnuniyetin
olusmasinda etkili olan en 6nemli bilesenlerden biridir (Kiitiik, 2021; Duman ve
Oztiirk, 2005; Shahrivar, 2012; Batista vd., 2014; Abahre vd., 2023; Alfin ve
Qomariah, 2023; Wang ve Hao, 2023). Yapilan bir arastirmada, avantajli fiyat
senaryosunda dissal atfetmeden ziyade i¢sel atfetmenin memnuniyet {izerinde 6nemi
bir etkisinin oldugu belirtilmistir (Weiner, Russell ve Lerman, 1979). Riquelme,
Roman ve Cuestas (2021) ve Schindler (1998) tarafindan yapilan g¢alismalarda
avantajl fiyat esitsizliginde igsel atfetmenin fiyat memnuniyetini anlamli olarak
etkiledigi belirtilmistir. Riquelme, Roman ve Cuestas (2021) tarafindan yapilan
caligmanin bir diger bulgusunda ise avantajli fiyat senaryosunda digsal atfetmenin fiyat
memnuniyetini  pozitif yonde etkiledigini tespit ederken dezavantajli fiyat
senaryosunda bu iki degisken arasinda anlamli bir etkiye ulagamamiglardir.

Dolayisiyla mevcut ¢alismalardan hareketle asagidaki hipotezler gelistirilmistir:
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Hs: Avantajl fiyat senaryosunda igsel atfetmenin fiyat memnuniyeti lizerinde
pozitif ve anlaml1 bir etkisi vardir.

Hg: Dezavantajli fiyat senaryosunda igsel atfetmenin fiyat memnuniyeti
tizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

H7: Avantajli fiyat senaryosunda digsal atfetmenin fiyat memnuniyeti lizerinde
pozitif bir etkisi vardir.

Hjs: Dezavantajli fiyat senaryosunda digsal atfetmenin fiyat memnuniyeti

lizerinde negatif ve anlamli bir etkisi vardir.

Literatiir incelendiginde, fiyat adalet algisinin genel memnuniyeti pozitif yonde
etkiledigi goriilmiistir (Syah vd., 2022; Fernando vd., 2018; Hanaysha, 2016;
Rothenberger, 2015; Pool ve Jalilvand, 2014; Chung ve Petrick, 2013; Jiang ve
Rosenbloom, 2005, Oliver ve Swan, 1989). Diger yandan fiyat adalet algisinin
dogrudan fiyat memnuniyeti tizerindeki etkisinin arastirildig1 ¢alismalar da mevcuttur
(Matzler, Wiirtele ve Renzl, 2006; Andres-Martinez, Gomez Borja ve Mondejar-
Jimenez, 2014; Kauffman, Lai ve Ho, 2010). Ordonez, Connolly ve Coughlan (2000)
yaptiklar1 ¢aligmada avantajh fiyat esitsizligi durumunda fiyat adaletsizligi algisinin
diisiik, memnuniyet diizeyinin yiiksek, dezavantajl fiyat esitsizligi durumunda ise
fiyat adaletsizlik algisinin yiiksek, memnuniyet diizeyinin ise diisiik oldugunu
belirtmislerdir. Thangadurai (2017), Nazari, Hosseini ve Kalejahi (2014), Matzler,
Wiirtele ve Renzl (2006) yaptiklar ¢aligmada fiyat adalet algisi ile fiyat memnuniyeti
arasinda pozitif yonli bir iliski tespit etmistir. Andres-Martinez, Gomez Borja ve
Mondejar-Jimenez (2014) ve Kauffman, Lai ve Ho (2010) yaptiklar1 ¢alismada fiyat
adalet algisinin fiyat memnuniyetini pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulagsmiglardir.
Riquelme, Roman ve Cuestas (2021) tarafindan yapilan ¢alismada ise hem avantajl
hem de dezavantajli fiyat senaryolarinda algilanan fiyat adaletsizliginin fiyat
memnuniyetini negatif etkiledigi goriilmiistiir. Bu bilgilerden hareketle su hipotezler

olusturulmustur:

Hy: Avantajli fiyat senaryosunda algilanan fiyat adaletsizliginin fiyat
memnuniyeti lizerinde negatif bir etkisi vardir.
Hjp: Dezavantajli fiyat senaryosunda algilanan fiyat adaletsizliginin fiyat

memnuniyeti iizerinde negatif ve anlamli bir etkisi vardir.
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Agizdan agiza iletisim miisterilerin bir firma, bir iiriin veya hizmet hakkinda olumlu
ya da olumsuz yorum yaparak o firmayzi, iirlinii ya da hizmeti yakin ¢evresine tavsiye
etmesi ve lriin hakkindaki deneyimlerini resmi olmayan bir sekilde baska alicilarla
paylasmasidir. Olumsuz agizdan agiza iletisim daha spesifik olarak tiiketicilerin mal,
hizmet, marka veya isletmelere yonelik asagilama, sikdyet etme veya onlara karsi
karalama yapma amagcli s6zlii mesaj1 olarak ifade edilebilir (Cavusoglu ve Demirag,
2020: 264). Nitekim tiiketiciler fiyat esitsizligi durumu s6z konusu oldugunda bundan
rahatsizlik duyarak, deneyimlerini ¢evresine ve yakinlarina aktarmaktadirlar (Xia,
Monroe ve Cox, 2004: 7). Literatiirde algilanan fiyat adaletsizliginin olumsuz agizdan
agiza iletisimi pozitif yonde etkiledigini saptayan ¢alismalar mevcuttur (Putra vd.,
2022; Putu ve Ekawati, 2020; Jin, Merkebu ve Line, 2019; Hanaysha ve Pech, 2018;
Mayer ve Avila, 2014; Chen, Tsai ve Chuang, 2010; Gregoire ve Fisher, 2008;
Riquelme, Roman ve Cuestas, 2021; Xia ve Monroe, 2010). Bununla birlikte algilanan
fiyat adaletsizliginin negatif duygu aracilifiyla olumsuz agizdan agiza iletisim
tizerinde etkili oldugunu vurgulayan g¢aligmalar da yer almaktadir (Chen, Tsai ve
Chuang, 2010; Dalzotto vd., 2016). Yapilan bir baska c¢alismada avantajli ve
dezavantajl fiyat esitsizliginde algilanan fiyat adaletsizliginin olumsuz agizdan agiza
iletisimi pozitif yonde etkiledigi goriilmiistiir (Riquelme, Roman ve Cuestas, 2021).
Xia ve Monroe (2010) tarafindan yapilan benzer bir ¢aligmada ise dezavantajl fiyat
esitsizliginde algilanan fiyat adaletsizliginin olumsuz agizdan agiza iletisimin pozitif
yonde etkiledigi saptanmistir. Mevcut calismalardan hareketle su hipotezler

gelistirilmistir:

Hj;: Avantajli fiyat senaryosunda algilanan fiyat adaletsizliginin olumsuz
agizdan agiza iletisim {izerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.
Hj;: Dezavantajli fiyat senaryosunda algilanan fiyat adaletsizliginin olumsuz

agizdan agiza iletigim iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

Olumsuz agizdan agiza iletisim, miisterinin memnuniyetsizligi karsisinda ortaya
koydugu bir tepkidir (Zoral Yiicebas, 2010: 96; Nyer ve Gopinath, 2005: 939).
Literatiir incelendiginde, fiyat memnuniyetinin olumlu agizdan agiza iletisim iizerinde
pozitif yonlii bir etkisinin oldugu goriilmiistiir (Allahham ve Aljumaa, 2014). Baska

bir calismada ise avantajli ve dezavantajli fiyat esitsizligi s6z konusu oldugunda fiyat
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memnuniyetinin olumsuz agizdan agiza iletisimi negatif yonde etkiledigi belirtilmistir
(Riquelme, Roman ve Cuestas, 2021). Mevcut calismalardan hareketle su hipotezler

gelistirilmistir

Hjs: Avantajli fiyat senaryosunda fiyat memnuniyetinin olumsuz agizdan agiza
iletisim tizerinde negatif ve anlamli bir etkisi vardir.
Hi4: Dezavantajli fiyat senaryosunda fiyat memnuniyetinin olumsuz agizdan

agiza iletisim iizerinde negatif ve anlamli bir etkisi vardir.

Algilanan deger kavramu, tiiketicilerin, katlanilan fedakarlik karsiliginda elde edilen
faydaya iligskin algilarina dayal1 olarak, s6z konusu iirlin hakkinda yapilan genel bir
degerlendirme olarak tanimlanmaktadir (Zeithaml, 1988: 14). Baska bir ifadeyle bu
kavram tiiketicilerin, 6dedikleri para karsiliginda, katlandiklar1 fedakarliklara karsilik,
s6z konusu iriinden elde ettikleri fayda ve kalitenin kiyaslanmasi olarak ifade
edilebilir (Monroe, 1990: 46). Kisaca algilanan deger, algilanan fayda ile zarar
arasindaki farktir. Yapilan calismalarda algilanan degerin memnuniyetin 6nemli bir
belirleyicisi oldugu belirtilmektedir. (Hult vd., 2019; Gallarza ve Saura, 2006;
Glimiigsoy ve Altin, 2016; Chen ve Chen, 2010; Eggert ve Ulaga, 2002; Sanchez-
Fernandez ve Iniesta Bonillo, 2009). Bu dogrultuda tiiketiciler katlandiklar1 maliyet
karsisinda en yiiksek fayday: elde etmek istemekte ve beklentilerini karsilayan ya da
beklentilerinin iizerinde bir faydaya ulastiklarinda tatmin yasamaktadirlar (Demirag
ve Durmaz, 2019). Maliyet ve faydada beklenmeyen bir diisiis oldugunda ise
tatminsizlik duygusu yasamaktadirlar (Omar vd., 2011: 337).

Fiyat adaleti, miisterilerin ge¢cmiste 6dedigi fiyat, rakipler tarafindan uygulanan fiyat
ve diger tiiketiciler tarafindan Odenen fiyat gibi referans fiyatla gercek fiyati
kiyaslamasi sonucunda olusmaktadir (Chung ve Petrick, 2012). Fiyat algis1 deger
algisinin temel belirleyicilerindendir. Fiyat adaleti tiiketicilerin algilarina bagh olarak
olumlu ya da olumsuz sonuglara neden olabilir. Literatiir incelendiginde fiyat adalet
algismin algilanan deger lizerinde anlamli bir etkisinin oldugu goriilmiistiir (Ferreira,
Avila ve Faria, 2010). Sanchez Fernandez ve Iniesta-Bonillo (2007) algilanan degerin,
algilanan fiyat ile algilanan kalitenin degerlendirilmesi sonucunda olustugunu ve fiyat

adalet algisinin algilanan deger {lizerinde daha giiclii bir etkisinin oldugunu
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vurgulamiglardir. Benzer sekilde Sweeney ve Sautar (2004: 204) algilanan degerin,
fiyat algisina gore degistigini ifade etmistir

Miisteri memnuniyetinin neden oldugu en 6nemli sonuglardan biri agizdan agiza
iletisimdir (Darvishmotevali ve Qian, 2023; Wang, Tran ve Tran, 2017; Sallam, 2016;
Prebensen, Skalerud ve Chen, 2010). Nitekim deger algisinin yiiksek ya da diisiik
olmas1 miigteri memnuniyeti ya da memnuniyetsizligi ile sonuglanarak olumlu ya da
olumsuz agizdan agiza iletisime yol acacaktir (Konuk, 2019). Bu bilgilerden hareketle

su hipotezler olusturulmustur:

Hjs: Avantajli fiyat senaryosunda igsel atfetmenin algilanan fiyat adaletsizligi
tizerindeki etkisinde algilanan degerin diizenleyici rolii vardir.

Hjs: Dezavantajli fiyat senaryosunda igsel atfetmenin algilanan fiyat
adaletsizligi tizerindeki etkisinde algilanan degerin diizenleyici rolii vardir.
Hj7: Avantajl fiyat senaryosunda dissal atfetmenin algilanan fiyat adaletsizligi
tizerindeki etkisinde algilanan degerin diizenleyici rolii vardir.

Hjs: Dezavantajli fiyat senaryosunda digsal atfetmenin algilanan fiyat
adaletsizligi iizerindeki etkisinde algilanan degerin diizenleyici roli vardir.
Hjy: Avantajli fiyat senaryosunda i¢sel atfetmenin fiyat memnuniyeti izerindeki
etkisinde algilanan degerin diizenleyici rolii vardir.

H3p: Dezavantajli fiyat senaryosunda icsel atfetmenin fiyat memnuniyeti
tizerindeki etkisinde algilanan degerin diizenleyici rolii vardir.

Hz;: Avantajli fiyat senaryosunda digsal atfetmenin fiyat memnuniyeti
tizerindeki etkisinde algilanan degerin diizenleyici rolii vardir.

H>;: Dezavantajli fiyat senaryosunda digsal atfetmenin fiyat memnuniyeti
tizerindeki etkisinde algilanan degerin diizenleyici rolii vardir

H3;: Avantajli fiyat senaryosunda algilanan fiyat adaletsizliginin fiyat
memnuniyeti tizerindeki etkisinde algilanan degerin diizenleyici rolii vardir.
H>4: Dezavantajli fiyat senaryosunda algilanan fiyat adaletsizliginin fiyat
memnuniyeti iizerindeki etkisinde algilanan degerin diizenleyici rolii vardir.
H>s: Avantajli fiyat senaryosunda algilanan fiyat adaletsizliginin olumsuz
agizdan agiza iletisim tizerindeki etkisinde algilanan degerin diizenleyici roli

vardir.
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H3s: Dezavantajli fiyat senaryosunda algilanan fiyat adaletsizliginin olumsuz
agizdan agiza iletisim tizerindeki etkisinde algilanan degerin diizenleyici rolii
vardir.

H>7: Avantajl fiyat senaryosunda fiyat memnuniyetinin olumsuz agizdan agiza
iletisim lizerindeki etkisinde algilanan degerin diizenleyici rolii vardir.

H3s: Dezavantajli fiyat senaryosunda fiyat memnuniyetinin olumsuz agizdan

agiza iletigim tizerindeki etkisinde algilanan degerin diizenleyici rolii vardir.

Yapilan literatiir incelemesi sonucunda arastirmanin amaci dogrultusunda gelistirilen

arastirma modeli Sekil 2.1°de verilmistir.

Algilanan Deger

_ 1 Algilanan Fiyat
Igsel Atfetme / Adaletsizligi \
| / Olumsuz
| Agizdan Agiza
— Iletisim
\ Fiyat
Dissal Atfetme | Memnuniyeti

Sekil 2.1. Arastirmanin Modeli
2.3. Veri Toplama Araci
Arastirmacinin, c¢alismasi icin ihtiya¢g duydugu ozgilin verileri degisik araglar
kullanarak kendisinin toplamasi ile olusan verilere birincil veriler denmektedir. Nicel
ve nitel arastirmalarda birincil veri toplama yontemi olarak anket, miilakat ve gézlem

teknikleri kullanilmaktadir. Yapilan arastirma kapsaminda birincil veri toplama
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yontemlerinden biri olan anket teknigi kullanilmistir (Coskun, Altunigik ve Yildirim,
2017: 84).

Calisma kapsaminda senaryo temelli iki farkli anket formu (Bkz. Ek.1) hazirlanmistir.
Anket formlari, senaryo ve anket sorularindan olugmaktadir. Calismanin 6rneklemini
olusturan katilimcilara Oncelikle senaryoyu okumalari ve okuduklari senaryo

dogrultusunda anket sorularini yanitlamalari istenmistir.

Anket formu sekiz boliimden olusmaktadir. ilk bélimde katilimeilara iliskin
demografik ifadeler yer almaktadir. Ikinci boliimde arastirmaya iliskin senaryo
sunulmustur. Ugiincii boliimii olusturan “i¢sel atfetme” ve “dissal atfetme” dlgekleri
ticer ifade ve tek boyuttan, dordiincii boliimii olusturan “algilanan fiyat adaletsizligi”
Olcegi Ui ifade ve tek boyuttan, besinci bolimii olusturan “fiyat memnuniyeti” dlgegi
tic ifade ve tek boyuttan, altinct boliimii olusturan “olumsuz agizdan agiza iletisim”
6lcegi li¢ ifade ve tek boyuttan, yedinci boliimii olusturan “algilanan deger” dlgegi ise
dort ifade ve tek boyuttan olusmaktadir. Son boliimde ise katilimcilara senaryoda
anlatilan olay baglaria geldiginde 6demeyi nasil sonlandirmak istediklerine iliskin
soru yoneltilmistir. Olgeklerdeki ifadeler 5°1i likert tipi dlgek (1= Hi¢ Katilmiyorum,
2= Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4= Katiliyorum, 5= Tamamen Katiliyorum)
yardimiyla 6l¢iilmiis, demografik ozellikleri tespit etmek amaciyla ise siniflandirma

(nominal) dl¢eginden yararlanilmistir.

Katilimcilarin i¢sel atfetme, dissal atfetme, algilanan fiyat adaletsizligi, fiyat
memnuniyeti ve olumsuz agizdan agiza iletisim diizeylerini 6lgmek amaciyla
Riquelme, Roman ve Cuestas (2021) tarafindan yapilan ¢aligmadan yararlanilmigtir.
Katilimcilarin algilamis olduklar1 degeri 6l¢gmek amaciyla ise Rizzon vd. (2022)
tarafindan yapilan calismadan yararlanilmistir. Arastirmada kullanilan 6lgeklere iliskin

bilgi asagidaki tabloda sunulmustur.
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Tablo 2.1. Arastirmada Kullanilan Olgeklere Iliskin Bilgi

(")lc;ek ifadeler Yararlanilan
Kaynaklar

I¢sel Atfetme | Online rezervasyon yapma konusunda ¢ok iyiyim/iyi degilim.
Online rezervasyon sitelerinin  birgogunun varligindan Riquelme, Roman
haberdarim/haberdar degilim. ve Cuestas, 2021
Online rezervasyon siirecinde ¢ok zaman harcarim/harcamam.

Dissal Web  sitenin  farkli  fiyatlandirma  politikalar1  bana

Atfetme uymaktadir/uymamaktadir. Riquelme, Roman
Web sitesinde hedeflenen promosyonlu bir fiyat vardir/yoktur. | ve Cuestas, 2021
Web sitesi 6zel miisterilerine fayda saglamak i¢in farkli fiyat
politikalar1 uygulamaktadir/uygulamamaktadir.

Algilanan Odedigim fiyat adil degildir

Fiyat Odedigim fiyat makul degildir VRéqé‘zi‘;; ’ Sooman

Adaletsizligi | Odedigim fiyat kabul edilebilir degildir.

Fiyat Odemis oldugum fiyat beni memnun etti

Memnuniyeti | Odemis oldugum fiyat beni tatmin etti \l}équgsiz;’ 21(}; inan
Odemis oldugum fiyat beni mutlu etti

Olumsuz Arkadaglarima ve akrabalarima bu web sitesini sikayet

Agizdan edecegim.

Agiza Arkadaslarimi ve akrabalarimi bu web sitesini kullanmamalar1 | Riquelme, Roman

Iletisim konusunda uyaracagim ve Cuestas, 2021
Diger insanlara bu web sitesi hakkinda olumsuz seyler
sOyleyecegim

Algilanan Konakladigim otelin verdigi hizmet, onu elde etmek icin

Deger yaptigim fedakarlikla uyumludur.

Konakladigim otelin verdigi hizmet, 6dedigim para i¢in iyi bir

deger sunar.

Konakladigim otelin verdigi hizmet, 6dedigim fiyata deger.

Konakladigim otelden paramin karsiligi olarak aldigim deger,

diger otellerden aldigim degerden daha fazladir

Rizzon vd., 2022

2.4. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Evren, arastirma sonuglarinin genellenmek istendigi birimler biitiintidiir. Herhangi bir

arastirma kapsamina giren obje, olay, olgu ve bireylerin tiimiine evren denilmektedir

(Yazicioglu ve Erdogan, 2014: 69). Arastirma evrenini belirlemek, verilerin hangi

birimlerden elde edilecegini ve aragtirma sonucunda yapilacak genellemelerin kimleri
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veya neleri kapsayacagini saptamak anlamini tagimaktadir (Ural ve Kilig, 2013: 31).
Tanimlanan genis bir hedef grup icin tam sayim yapmanin miimkiin olmadig1 bir
durumda, grup hakkinda ¢ikarimlarda ve yargilarda bulunmak amaciyla, hedef gruptan
az sayida Oge secilerek daha kiiciik bir grup olusturulmasi siireci 6rnekleme olarak
tanimlanabilir (Altunigik vd., 2022: 13). Diger bir deyisle 6rnekleme, evreni nitelik
ve nicelik yoniinden temsil edebilecek bir kiimenin ¢ekilmesi islemidir (Islamoglu ve
Almagik, 2019: 198). Ornekleme siireci neticesinde segilen gruba ise 6rneklem
denilmektedir (Altunisik vd., 2022: 13). Bu tanimlardan hareketle, bu c¢alismanin
evrenini, daha once en az bir defa online kanallar aracilif ile tatil satin alan yerli
turistler olusturmaktadir. Aragtirma 6rnekleminin belirlenmesinde kullanilan yontem
ise kolayda ornekleme yontemdir. Bu yontemin secilmesinin sebebi arastirma i¢in
yeterli drneklem sayisina ulasincaya kadar en kolay ve ulasilabilir kisilerden veri
toplama imkaninin olmasidir (Glirbiiz ve Sahin, 2018: 132). Bu dogrultuda
arastirmanin amaci kapsaminda hazirlanan anket formlari, 29.08.2023 tarihli Etik
Kurul izni ile 04.04.2023-20.06.2023 tarihleri arasinda hem arastirmaci tarafindan
katilimcilarla yiiz yiize goriisiilerek, hem de online olarak uygulanmistir. Avantajl
fiyat senaryosunun yer aldigi 65 anket formu online olarak, 340 anket formu ise
arastirmaci tarafindan yiiz yiize anket teknigi yardimiyla toplanmistir. 21 anket formu
eksik ve hatali dolduruldugundan dolay1 arastirmaya dahil edilmemis ve toplamda 384
adet gecerli anket formu kullanilmistir. Dezavantajli fiyat senaryosunun yer aldig1 143
anket formu online olarak, 327 anket formu ise arastirmaci tarafindan yiiz yilize anket
teknigi uygulanarak toplanmistir. 15 anket formu eksik ve hatali oldugundan dolay1
arastirmaya dahil edilmemis ve analizler i¢in toplam 455 adet gecerli anket formu
kullanilmistir.  Schreiber vd., (2006:326), Orneklem biiyiikliigliniin ¢alismada
kullanilan degisken sayisinin en az 10 kat1 olmasinin yeterli oldugunu belirtmistir.
Rescoe (1975) ise ideal bir aragtirmada 6rneklem hacminin 30 ile 500 arasinda olmasi
gerektigi ayrica ¢ok degiskenli arastirmalar i¢in Orneklem biiyiikliigiiniin degisken
sayisinin 10 kati1 ya da daha fazla alinmasimin ¢ogunlukla daha giivenilir sonuglar
verecegini ifade etmistir (Ural ve Kilig, 2013: 44). Ayrica YEM temelli arastirmalarda,
asgari orneklem biiyiikliigiinii belirleyen en 6nemli hususun modelde tahmin edilecek
parametre sayisinin oldugu ve asgari Orneklem biiyiikliigiiniin tahmin edilecek
parametre sayisinin en az 10 kat1 kadar olmasi gerektigi ifade edilmistir (Glirbiiz,

2021: 34). Garver ve Mantzer (1999:42) ise YEM temelli ¢aligmalarda 6rneklem
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sayisinin en az 200 olmasi gerektigini belirtmektedir. Buradan hareketle ¢alisma igin

ulasgilan 6rneklem sayisinin yeterli oldugu sdylenebilir.

2.5. Verilerin Analizi

Aragtirma i¢in gelistirilen modelin test edilmesinde yapisal esitlik modellemesi (YEM)
kullanilmistir. YEM faktor analizi ve regresyon analizlerinin birlesiminden olusan,
genellikle gozlenen degisken ve ortiik degiskenleri iceren modellerin test edilmesinde
kullanilan ¢ok degiskenli istatiksel analizlerin genel adidir. Yapisal esitlik
modellemesinin temel amaci, bir veya birden fazla bagimsiz degisken ile bir veya
birden daha fazla bagimli degisken arasindaki iliski dizisini test etmektir (Giirbiiz ve

Sahin, 2018:339).

Veriler sosyal bilimlerde kullanilan uygun istatistik paket programi ve Smart PLS
4.0.9.5 programi kullanilarak analiz edilmistir. Verilerin analizine baslamadan 6nce
verilerin normal dagilim seyirleri incelenmistir. Arastirmalarda, verilerin normal
dagilim gosterip gostermedigini tespit etmek amaciyla ¢esitli yOntemler
kullanilmaktadir. Bu ¢alismada verilerin normal dagilim seyrini tespit etmek amaciyla
verilerin Carpiklik (Skewness) ve Basiklik (Kurtosis) degerleri incelenmistir.
Literatiirde carpiklik ve basiklik degerlerinin alt ve iist sinir1 i¢in farkli yaklasimlar yer
almaktadir. Tabachnick and Fidell, 2007: 139)’e gore, verilerin carpiklik ve basiklik
degerlerinin- 1, 5 ile +1,5 arasinda, verilerin normal dagilim gosterdigine isaret
etmektedir. George ve Mallery (2019: 114) bu degerlerin -2 ile +2 arasinda olmasi
gerektigini belirtmistir. Collier (2020:166) ise ¢arpiklik degerinin -2 ile +2, basiklik
degerlerinin ise -10 ile +10 arasinda olmasinin verilerin normal dagilim gdsterdiginin
gostergesi oldugunu ifade etmektedir. Yapilan ¢alismaya iliskin verilerin basiklik ve

carpiklik degerleri Tablo 2.2°de gdsterilmistir.
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Tablo 2.2. Normal Dagilim Analizi Sonuglar1

Avantajh Fiyat Senaryosu Dezavantajh Fiyat Senaryosu

Carpikhik Basikhik Carpikhik Basikhik
icsel Atfetme Olgegi
iA1 -0,593 -0,610 -0,482 -1,039
iA2 -0,512 -0,742 1,117 0,489
iA3 -0,065 -1,079 0,198 -1,124
Dissal Atfetme Olgegi
DAl 0,088 -1,117 -0,381 -1,033
DA2 -0,469 -0,685 0,060 -1,016
DA3 -0,282 -1,056 0,205 -1,252
Algillanan
Fiyat Adaletsizligi Olcegi
AFAl -0,471 -0,900 -0,976 -0,085
AFA2 -0,359 -0,844 -0,925 0,089
AFA3 -0,192 -1,065 -0,711 -0,470
Fiyat Memnuniyeti Olgegi
FM1 -0,106 -1,151 0,985 0,016
FM2 -0,111 -1,097 0,945 0,077
FM3 -0,038 -1,133 1,054 0,349
Olumsuz Agizdan Agiza
Iletisim Olgegi
OAAI1 -0,083 -1,063 -0,514 -0,935
OAAI2 -0,472 -0,926 -0,871 -0,248
OAAI3 -0,226 -1,095 -0,717 -0,542
Algilanan Deger Olcegi
AD1 -0,185 -0,622 0,105 -0,858
AD2 -0,424 -0,422 0,058 -0,936
AD3 -0,420 -0,412 0,148 -0,938
AD4 -0,372 -0,652 0,308 -0,554

Tablo 2.2°ye gore, Ol¢lim araclarinin carpiklik degerlerinin avantajli fiyat
senaryosunda -0,593 ile 0,088 araliginda, dezavantajli fiyat senaryosunda ise -0,976
ile 1,117 araliginda yer aldig1 goriilmiistiir. Basiklik degerlerinin ise avantajh fiyat
senaryosunda -1,151 ile -0,412 araliinda, dezavantajli fiyat senaryosunda ise -1,152
ile 0,489 araliginda yer aldig1 saptanmistir. Bu sonuglardan hareketle 6l¢iim araclarina

iliskin basiklik ve ¢arpiklik degerlerinin normallik kosulunu sagladig: ifade edilebilir.

Bu asama tamamlandiktan sonra uygun istatistik paket programi araciliiyla

katilmcilarin - demografik 6zelliklerine iligkin frekans ve ylizde dagilimlar
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hesaplanmistir. Daha sonra, her bir degiskene iligskin ortalama, standart sapma, frekans

ve ylzde dagilim degerleri tespit edilmistir.

YEM c¢ok degiskenli bir analiz teknigi olmasinin yaninda kovaryans (KT-YEM) ve
varyans temelli olmak iizere iki farkli sekilde yapilabilmektedir (Hair vd., 2021: 4).
Kismi en kiigiik kareler yontemi (KEKK) (Partial least square/PLS) varyans temelli
yapisal esitlik modellemesidir. Mevcut arastirmada gelistirilen model KEKK-YEM
teknigi ile analiz edilmistir. KEKK-YEM 06l¢tim modeli (digssal model) ve yapisal
model (i¢sel model) olmak tizere iki ayr1 yapidan olusmaktadir (Hair vd., 2021:13).
Buradan hareketle ilk olarak ol¢iim modeli baglaminda modele iligkin gegerlik ve
giivenirlik analizleri yapilmistir. Bu baglamda i¢ tutarlilik gilivenirligi (internal
consistency reliability), yakinsak gegerlik (Convergent validity) ve ayrisma gegerligi
(Discriminant validity) analizleri yapilmistir. Arastirmanin hipotez testlerine
baslamadan 6nce Hair vd., (2021: 147) tarafindan Onerilen degiskenler arasinda
dogrusallik probleminin olup olmadigini kontrol etmek icin modelin iliski analizi
yapilarak varyans biylitme faktorii (Variance Inflation Factor/VIF) degerleri
incelenmistir. VIF degerleri kontrol edildikten sonra yapisal modeli degerlendirmek
i¢in egzojen degiskenlerin yiizde kagiin agiklandigim tespit etmek icin R? degerleri,
analizde incelenen iliskilerin etki biiyiikliikleri (f?) ve korleme prosediirii yoluyla
tahmin giicii degerleri (Q*) incelenmistir. Arastirmanin devaminda yapisal modele
iliskin hipotez testleri yapilmistir. Son asamada ise algilanan degerin, igsel atfetme,
digsal atfetme, algilanan fiyat adaletsizligi, fiyat memnuniyeti ve olumsuz agizdan
agiza iletisim arasindaki iliskilerdeki diizenleyici etkisini incelerken Hair vd.
(2021:251) tarafindan Onerilen iki-asamali yaklasgim (two-stage approach) tercih

edilmistir.

155



2.6. Bulgular
2.6.1. Demografik Bulgular
Arastirmanin katilimcilarina iliskin demografik bulgular Tablo 2.3’te gosterilmistir.

Tablo 2.3. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Avantajh Fiyat Senaryosu Dezavantajh Fiyat Senaryosu

Demografik Ozellik Gruplar Frekans % Frekans %
Kadin 146 38 227 49,9
Cinsiyet Erkek 238 62 228 50,1
Toplam 384 100 455 100
18-25 88 22,9 154 33,8
26-33 138 35,9 138 30,3
34-41 95 24,7 94 20,7
Yas 42-49 46 12 47 10,3
50-57 13 3.4 17 3.7
58 ve tizeri 4 1 5 1,1
Toplam 384 100 455 100
[Ikogretim 11 2,9 13 29
Lise 63 16,4 77 16,9
. On lisans 88 22,9 115 25,3
Egitim Durumu -
Lisans 96 25 173 38
Lisanstisti 126 32,8 77 16,9
Toplam 384 100 455 100
Kamu
Sektéril 195 50,8 155 34,1
Ozel Sektor 85 22,1 172 37,8
Meslek
Serbest 29 7,6 44 9,7
Calisan
Diger 75 19,5 84 18,5
Toplam 384 100 455 100
9000 ve alti 65 16,9 132 29
9001-15000 43 11,2 111 24,4
Gelir 15001-
(Tiirk Lirasi) 21000 82 214 93 204
21 001- 27
000 81 21,1 44 9,7
27001 ve 113 29,4 75 16,5
uzeri
Toplam 384 100 455 100
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Tablo 2.3’te goriildiigii lizere avantajl fiyat senaryosunda katilimcilarin cogunlugunu
erkeklerin (=238, % 62) olusturdugu belirtilebilir. Katilimcilar yas agisindan
incelendiginde c¢ogunlugunu 26-33 yas aralifindaki grubun meydana getirdigi
goriilmektedir. Egitim durumlar1 agisindan incelendiginde katilimcilarin %32,8’ini
(f=126) lisansiistii, %25’ini lisans (f=96) ve %?22.9’unu (f=88) ise Onlisans
mezunlarinin olusturdugu sdylenebilir. Meslek agisindan incelendiginde katilimcilarin
kismen cogunlugunu kamu sektorii calisanlarinin (f=195, %350,8) olusturdugu
belirtilebilir. Son olarak katilimcilar gelir durumu agisindan incelendiginde
%29,4’tintin 27 001 TL ve iizeri gelir grubunda ve %21.4 {iniin ise 15 001-21 000 TL
gelir grubunda yer aldig1 goriilmektedir.

Dezavantajl fiyat senaryosunda ise katilimeilarin cinsiyete gére dengeli bir dagilim
gosterdigi goriilmektedir. Katilimcilar yas agisindan incelendiginde ¢ogunlugunu
sirastyla 18-25 yas araligindaki grubun (=154, %33,8) ve 26-33 yas araligindaki
grubun (=138, %30.3) olusturdugu belirtilebilir. Katilimeilar egitim diizeylerine gore
incelendiginde ise ¢cogunlugunun lisans mezunu (f=173, %38,0) oldugu sdylenebilir.
Katilimcilarin ¢ogunlugunu 6zel sektor calisanlart (=172, %37,8) olusturmaktadir.
Katilimcilar gelir duruma gore incelendiginde ise cogunlugunun sirastyla 9000 TL ve
alt1 gelir grubunda (=132, %29,0) ve 9001-15000 TL gelir grubunda (=111, %24.,4)
yer aldiklar belirtilebilir.

Katilimcilara senaryodaki olay baslarina geldiginde 6demeyi nasil sonlandirmak
istedikleri sorulmus ve %50’si 6demeyi, arkadasinin 6dedigi fiyattan daha az fiyat
Odeyerek sonlandirmak istedigini ifade ederken, %41,1’si arkadaginin 6dedigi fiyatla
ayn1 fiyat1 6deyerek sonlandirmak istedigini ifade etmis ve %8.,9 u ise arkadasinin

0dedigi fiyattan daha fazla fiyat 6deyerek sonlandirmak istedigini belirtmistir.
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Tablo 2.4. Senaryodaki olay basiniza gelmis olsaydi 6demeyi nasil sonlandirirdiniz?

Senaryodaki olay basiniza gelmis olsayd1 6demeyi nasil sonlandirirdimz?

Avantajh Fiyat Dezavantajh Fiyat
Senaryosu Senaryosu
Frekans % Frekans %
Arkadasinizin 6dedigi fiyat 158 41,1 270 59,3
Arkadaginizin 6dedigi fiyattan daha az fiyat 192 50,0 164 36,0
Arkadaginizin 6dedigi fiyattan daha fazla fiyat 34 8,9 21 4,6
Toplam 384 100,0 455 100,0

Avantajli fiyat senaryosunda katilimcilara senaryodaki olay baslarina geldiginde
O0demeyi nasil sonlandirmak istedikleri sorulmus ve %41,1°1 ddemeyi, arkadasinin
Odedigi fiyatla ayni fiyat1 6deyerek sonlandirmak istedigini ifade ederken, 50’si
arkadasinin 6dedigi fiyattan daha az fiyat 6deyerek sonlandirmak istedigini ifade etmis
ve %38.,9’u ise arkadasinin ddedigi fiyattan daha fazla fiyat ddeyerek sonlandirmak
istedigini belirtmistir. Dezavantajli fiyat senaryosunda ise %59,3’tii 6demeyi,
arkadasinin 6dedigi fiyatla ayni fiyati ddeyerek sonlandirmak istedigini ifade ederken,
%36’s1 arkadasinin 6dedigi fiyattan daha az fiyat 6deyerek sonlandirmak istedigini
ifade etmis ve %4,6’s1 ise arkadasinin 6dedigi fiyattan daha fazla fiyat 6deyerek

sonlandirmak istedigini belirtmistir.

2.6.2. Tammlayic1 Istatistikler
Bu boélimde arastirmada yer alan Olgeklere iliskin tanimlayici istatistiklere yer

verilmistir.

2.6.2.1. Arastirmada Kullanilan Olceklere iliskin Tanimlayici istatistikler

Bu bdliimde arastirma kapsaminda kullanilan 6lgeklere ait tanimlayic istatistiklere yer
verilmistir. Ilgili 6l¢iim araclarina ait her bir tabloda, her bir ifadenin yiizde frekans
degerleri, ortalama degeri ve standart sapma degeri yer almaktadir. Ayrica tablolarin
sonunda Olceklerin genel ortalama ve standart sapma degerleri sunulmustur. Diger
yandan bu caligmada, katilimcilarin 6l¢im diizeylerini belirlemek amaciyla su
formiilden yararlanilmistir (Obeidat vd., 2016: 1225; Kaya, 2018: 78):

(En ytiksek likert 61l¢ek degeri- En diisiik likert 6lgek degeri) / kullanilan seviye sayis1*

(5-1)/3=1,33 --> (1+1,33=2,33), (2,34+1,33=3,67)
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Bu formiile gore, 6l¢lim aracina verilen cevaplarin ortalamalar1 1-2,33 arasinda ise
katilim diizeyinin diisiik seviyede oldugu, 2,34 ile 3,67 arasinda ise orta seviyede

oldugu, 3,68 ile 5 arasinda ise yliksek seviyede olarak kabul edilebilir.

2.6.2.1.1. i¢sel Atfetme Ol¢iim Aracina Ait Tamimlayic Istatistikler
Katilimcilarin igsel atfetme diizeylerini belirlemek amaciyla toplam ii¢ ifadeden
faydalanilmistir. igsel atfetmeye ait Slciim ifadelerinin ortalama degerleri, standart

sapma degerleri ve katilimcilarin ifadelere katilim diizeyleri Tablo 2.5’te sunulmustur.

Tablo 2.5. i¢sel Atfetme Olgegine Iliskin Tanimlayici Istatistikleri

Katilim

ifadeler Senaryo  n 1% 2% 3% 4% 5% Ort. Diizeyleri S.S.
Online rezervasyon yapma 3,38
konusunda ¢ok iyiyim/gok AFS 384 94 154 172 435 146 Orta 1,184
iyi degilim 235

DFS 455 336 268 145 202 48 ' Orta 1,265
Online rezervasyon AFS 384 99 167 177 411 146 0 0
. s Tes ey , , , , , rta 1,202
sitelerinin bircogunun
varligindan
haberdarim/haberdar degilim DES 455 499 277 110 88 26 1,86 Diisiik 2,683
Online rezervasyon 3.09
surecinde gok zaman AFS 384 9,4 279 19,5 30,5 12,8 ! Orta 1,209
harcarim/harcamam

DFS 455 222 268 196 233 8,1 268 Orta 1,271
Genel Ortalama ve Standart AFS 3,27 Orta 0923
Sapma :

DFS 230 Digik 0,952

AFS: Avantajli Fiyat Senaryosu, DFS: Dezavantajli Fiyat Senaryosu

Tablo 2.5 incelendiginde, avantajli fiyat senaryosunda, katilimcilarin igsel atfetme
Olctim aracindaki ifadelere vermis olduklari cevaplarin aritmetik ortalama degerlerinin
3,09 ile 3,38 arasinda puanlar alarak kendi i¢inde tutarli oldugu ve arastirmaya
katilanlarin igsel atfetme diizeylerinin (X=3,27) orta diizeyde oldugu goriilmektedir.
Ayrica standart sapma degerlerinin birbirine yakin olmasi da verilerin dagiliminin

ortalamalar etrafinda oldugunu gostermektedir.

Dezavantajli fiyat senaryosunda, katilimcilarin igsel atfetme Olglim aracindaki
ifadelere vermis olduklar1 cevaplarin aritmetik ortalama degerlerinin 1,86 ile 2,35
arasinda puanlar alarak kendi i¢inde tutarli oldugu ve arastirmaya katilanlarin igsel

atfetme diizeylerinin (X=2,30) diisiik diizeyde oldugu goriilmektedir. Ayrica standart
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sapma degerlerinin birbirine yakin olmasi da verilerin dagilimmin ortalamalar

etrafinda oldugunu gostermektedir.

2.6.2.1.2. Dissal Atfetme Olciim Aracina Ait Tanimlayic: Istatistikler
Katilimcilarin digsal atfetme diizeylerini belirlemek amaciyla toplam ¢ ifadeden
faydalanilmistir. Igsel atfetmeye ait Slciim ifadelerinin ortalama degerleri, standart

sapma degerleri ve katilimcilarin ifadelere katilim diizeyleri Tablo 2.6’da sunulmustur.

Tablo 2.6. Dissal Atfetme Olgegine iliskin tanimlayici istatistikler

ifadeler Senaryo n 1% 20 3% 4% 5% Ort athm g
Diizeyi

Web sitenin farkli fiyatlandirma AFS 384 180 271 203 260 86 2,80 Orta 1,248

politikalar1 bana

uymaktadirfuymamaktadir. DFS 455 123 163 187 292 235 3,35 Orta 1,329

Web sitesinde hedeflenen AFS 384 81 182 206 414 11,7 330 Orta 1,139

promosyonlu bir fiyat

vardir/yoktu DFS 455 158 226 27,3 202 141 294 Orta 1,274

Web sitesi 6zel miisterilerine AFS 384 117 206 180 331 167 322 Orta 1,275

fayda saglamak icin farkl fiyat

politikalari DFS 455 226 251 176 189 158 280 Orta 1,393

uygulamaktadir/uygulamamaktadir

Genel Ortalama ve Standart AFS 310 Orta 0,866

Sapma DFS 303 Orta 1,056

AFS: Avantajli Fiyat Senaryosu, DFS: Dezavantajli Fiyat Senaryosu

Tablo 2.6 incelendiginde, avantajli fiyat senaryosunda, katilimcilarin digsal atfetme
Olctim aracindaki ifadelere vermis olduklari cevaplarin aritmetik ortalama degerlerinin
2,80 ile 3,30 arasinda puanlar alarak kendi iginde tutarli oldugu ve arastirmaya
katilanlarin igsel atfetme diizeylerinin (X=3,10) orta diizeyde oldugu goriilmektedir.
Ayrica standart sapma degerlerinin birbirine yakin olmasi da verilerin dagiliminin

ortalamalar etrafinda oldugunu gostermektedir.

Dezavantajli fiyat senaryosunda, katilimcilarin digsal atfetme oOl¢im aracindaki
ifadelere vermis olduklar1 cevaplarin aritmetik ortalama degerlerinin 2,80 ile 3,35
arasinda puanlar alarak kendi i¢inde tutarli oldugu ve arastirmaya katilanlarin igsel
atfetme diizeylerinin (X=3,03) orta diizeyde oldugu goriilmektedir. Ayrica standart
sapma degerlerinin birbirine yakin olmasi da verilerin dagilimmin ortalamalar

etrafinda oldugunu gostermektedir.
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2.6.2.1.3. Algilanan Fiyat Adaletsizligi Ol¢iim Aracina Ait Tammlayicl
Istatistikler

Katilimeilarin fiyat adaletsizligi algist diizeylerini belirlemek amaciyla yine ii¢
ifadeden faydalanilmistir. Algilanan fiyat adaletsizligine ait Ol¢lim ifadelerinin
ortalama degerleri, standart sapma degerleri ve katilimcilarin ifadelere katilim

diizeyleri Tablo 2.7’de sunulmustur.

Tablo 2.7. Algilanan fiyat adaletsizligi 6l¢egine iliskin tanimlayici istatistikler

ifadeler Senaryo N 1% 2% 3% 4% 5%  Ort I;?‘.“‘“‘.‘ sS.
uzeyi

Odedigim  fiyat __ AFS 384 99 174 156 357 214 341 Orta 1,271
adil degildir DFS 455 73 105 97 356 369 384 Yiiksek 1,232
Odedigim  fiyat _ AFS 384 81 193 20,8 354 164 332 Orta 1,192
makul degildir DFS 455 6,4 88 147 393 308 3,79 Yiiksek 1,157
Odedigim  fiyat ~ AFs 384 89 234 198 299 188 324 Orta 1,244
kabul edilebilir

degildir. DFS 455 59 132 156 349 303 3,70 Yiiksek 1,198
Genel Ortalamave ~ AFS 3,32 Orta 0,868
Standart Sapma DFS 378  Yiksek 1,094

AFS: Avantajli Fiyat Senaryosu, DFS: Dezavantajli Fiyat Senaryosu

Tablo 2.7 incelendiginde, avantajli fiyat senaryosunda, katilimcilarin algilanan fiyat
adaletsizligi 6l¢lim aracindaki ifadelere vermis olduklar1 cevaplarin aritmetik ortalama
degerlerinin 3,24 ile 3,41 arasinda puanlar alarak kendi i¢inde tutarli oldugu ve
aragtirmaya katilanlarin fiyat adaletsizligi algis1 diizeylerinin (X=3,32) orta diizeyde
oldugu goriilmektedir. Ayrica standart sapma degerlerinin birbirine yakin olmasi da

verilerin dagiliminin ortalamalar etrafinda oldugunu gostermektedir.

Dezavantajli fiyat senaryosunda, katilimcilarin algilanan fiyat adaletsizligi ol¢im
aracindaki ifadelere vermis olduklari cevaplarin aritmetik ortalama degerlerinin 3,70
ile 3,84 arasinda puanlar alarak kendi i¢inde tutarli oldugu ve arastirmaya katilanlarin
icsel atfetme diizeylerinin (X=3,78) yiiksek diizeyde oldugu goriilmektedir. Ayrica
standart sapma degerlerinin birbirine yakin olmasi da verilerin dagiliminin ortalamalar

etrafinda oldugunu gostermektedir.

2.6.2.1.4. Fiyat Memnuniyeti Olciim Aracina Ait Tanimlayic Istatistikler
Katilimcilarin fiyat memnuniyeti diizeylerini belirlemek amaciyla toplam 3 6lgiim

ifadesinden faydalanilmistir. Fiyat memnuniyetine ait 6l¢lim ifadelerinin ortalama
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degerleri, standart sapma degerleri ve katilimcilarin ifadelere katilim diizeyleri Tablo

2.8’de sunulmustur.

Tablo 2.8. Fiyat Memnuniyeti 6l¢egine iligkin tanimlayici istatistikler

ifadeler Senaryo  n 1% 2% 3% 4% 5% oOrt. athm S.S.
Diizeyi

Odemis oldugum fiyat ~ AFs 384 141 258 174 328 99 298 Orta 1,244
beni memnun etti

DFS 455 440 31,4 116 110 20 1,9 Diisiik 1,083
Odemis oldugum fiyat ~ AFs 384 138 250 198 320 94 2,98 Orta 1,225
beni tatmin etti

DFS 455 385 358 125 105 26 2,03 Diisiik 1,082
Odemis oldugum fiyat  AFs 384 151 247 201 281 120 297 Orta 1,27
beni mutlu etti

DFS 455 420 341 121 90 29 1,9 Diisiik 1,076
Genel ortalama ve AFS 2,98 Orta 1,186
standart sapma

DFS 1,98 Diisiik 1,009

AFS: Avantajli Fiyat Senaryosu, DFS: Dezavantajli Fiyat Senaryosu

Tablo 2.8 incelendiginde, avantajli fiyat senaryosunda, katilimcilarin fiyat
memnuniyeti O0l¢lim aracindaki ifadelere vermis olduklari cevaplarin aritmetik
ortalama degerlerinin 2,97 ile 2,98 arasinda puanlar alarak kendi i¢inde tutarli oldugu
ve aragtirmaya katilanlarm fiyat memnuniyet diizeylerinin (X=2,98) orta diizeyde
oldugu goriilmektedir. Ayrica standart sapma degerlerinin birbirine yakin olmasi da

verilerin dagiliminin ortalamalar etrafinda oldugunu gostermektedir.

Dezavantajli fiyat senaryosunda, katilimcilarin fiyat memnuniyeti 6l¢tim aracindaki
ifadelere vermis olduklar1 cevaplarin aritmetik ortalama degerlerinin 1,95 ile 2,03
arasinda puanlar alarak kendi i¢inde tutarli oldugu ve aragtirmaya katilanlarin fiyat
memnuniyet diizeylerinin (X=1,98) diisiik diizeyde oldugu goriilmektedir. Ayrica
standart sapma degerlerinin birbirine yakin olmasi da verilerin dagiliminin ortalamalar

etrafinda oldugunu gostermektedir.

2.6.2.1.5. Olumsuz Agizdan Agiza Iletisim Olgiim Aracina Ait Tamimlayic
Istatistikler

Katilimcilarin olumsuz agizdan agiza iletisim diizeylerini belirlemek amaciyla toplam
3 Ol¢lim ifadesinden faydalanilmistir. Olumsuz agizdan agiza iletisime ait 6lglim
ifadelerinin ortalama degerleri, standart sapma degerleri ve katilimcilarin ifadelere

katilim diizeyleri Tablo 2.9’da sunulmustur.
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Tablo 2.9. Olumsuz Agizdan Agiza Iletisim 6lgegine iliskin tanimlayici istatistikler

Katihm

ifadeler Senaryo n 1% 2% 3% 4% 5% Ort. . . SS.
Diizeyi

Arkadaglarima ve AFS 384 125 253 211 299 11,2 3,02 Orta 1,226

akrabalarima bu web

sitesini sikdyet edecegim. pDFS 455 119 149 152 32,7 253 344 Orta 1,329

Arkadaglarim ve AFS 384 115 182 138 406 159 3,31  Orta 1,264

akrabalarimi bu web

sitesini kullanmamalar1

g DFS 455 88 11,0 108 415 279 3,68 Yiiksek 1,234
konusunda uyaracagim

Diger insanlarabuweb  App 384 117 227 174 331 151 317  Orta 1,266
sitesi hakkinda olumsuz

seyler sdyleyecegim DFS 455 9,5 114 154 349 288 3,62 Orta 1,268
Genel Ortalama ve AFS 384 3,16 Orta 1,143
standart sapma DFS 455 358  Orta 1,156

AFS: Avantajli Fiyat Senaryosu, DFS: Dezavantajli Fiyat Senaryosu

Tablo 2.9 incelendiginde, avantajli fiyat senaryosunda, katilimcilarin olumsuz agizdan
agiza iletisim Olclim aracindaki ifadelere vermis olduklari cevaplarin aritmetik
ortalama degerlerinin 3,02 ile 3,31 arasinda puanlar alarak kendi i¢inde tutarli oldugu
ve arastirmaya katilanlarin olumsuz agizdan agiza iletisim diizeylerinin (X=3,16) orta
diizeyde oldugu goriilmektedir. Ayrica standart sapma degerlerinin birbirine yakin

olmasi da verilerin dagiliminin ortalamalar etrafinda oldugunu gostermektedir.

Dezavantajli fiyat senaryosunda, katilimcilarin olumsuz agizdan agiza iletisim 6l¢iim
aracindaki ifadelere vermis olduklari cevaplarin aritmetik ortalama degerlerinin 3,44
ile 3,62 arasinda puanlar alarak kendi iginde tutarli oldugu ve arastirmaya katilanlarin
olumsuz agizdan a@iza iletisim diizeylerinin (X=3,58) orta diizeyde oldugu
goriilmektedir. Ayrica standart sapma degerlerinin birbirine yakin olmasi da verilerin

dagiliminin ortalamalar etrafinda oldugunu gostermektedir.

2.6.2.1.6. Algilanan Deger Olciim Aracina Ait Tamimlayia: Istatistikler

Katilimcilarin  deger algist diizeylerini belirlemek amaciyla toplam 4 06lgiim
ifadesinden faydalanilmistir. Algilanan deger ait 6l¢tim ifadelerinin ortalama degerleri,
standart sapma degerleri ve katilimcilarin ifadelere katilim diizeyleri Tablo 2.10°da

sunulmustur.
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Tablo 2.10. Algilanan Deger Olgegine iliskin Tanimlayicr statistikler

Katilhm

ifadeler Senaryo  n 1% 2% 3% 4% 5%  Ort. . .
Diizeyleri

Konakladigim otelin
verdigi hizmet, onu elde

AFS 384 99 214 346 284 57 2,98 Orta 1,060

etmek i¢in yaptigim

fedakarlikla uyumludur. DFS 455 191 259 308 20,0 42 2,64 Orta 1,125

Konakladigim otelin
verdigi hizmet,

AFS 384 6,5 180 328 375 52 3,16 Orta 0,998

6dedigim para i¢in iyi
bir deger sunar.

DFS 455 174 259 279 235 53 2,73 Orta 1,154

Konakladigim otelin AFS 384 70 174 333 367 55 3,16 Orta 1,009
verdigi hizmet,
6dedigim fiyata deger. DFS 455 204 262 275 209 51 263 Orta 1,167

Konakladigim otelden
paramin karsiligi olarak

AFS 384 73 19 258 380 99 3,24 Orta 1,096

aldigim deger, diger

otellerden aldigim DFS 455 198 275 336 12,7 64 258 Orta 1,130
degerden daha fazladir.

Genel ortalama ve AFS 3,14 Orta 0,868
standzRieeRma DFS 265  Orta 1,008

AFS: Avantajli Fiyat Senaryosu, DFS: Dezavantajli Fiyat Senaryosu

Tablo 2.10 incelendiginde, avantajli fiyat senaryosunda, katilimcilarin algilanan deger
Olctim aracindaki ifadelere vermis olduklari cevaplarin aritmetik ortalama degerlerinin
2,98 ile 3,24 arasinda puanlar alarak kendi iginde tutarli oldugu ve arastirmaya
katilanlarin algilanan deger diizeylerinin (X=3,14) orta diizeyde oldugu goriilmektedir.
Ayrica standart sapma degerlerinin birbirine yakin olmasi da verilerin dagiliminin

ortalamalar etrafinda oldugunu gostermektedir.

Dezavantajli fiyat senaryosunda, katilimcilarin algilanan deger Ol¢iim aracindaki
ifadelere vermis olduklar1 cevaplarin aritmetik ortalama degerlerinin 2,58 ile 2,74
arasinda puanlar alarak kendi i¢inde tutarli oldugu ve arastirmaya katilanlarin
algilanan deger diizeylerinin (X=2,65) orta diizeyde oldugu goriilmektedir. Ayrica
standart sapma degerlerinin birbirine yakin olmasi da verilerin dagiliminin ortalamalar

etrafinda oldugunu gostermektedir.

2.6.3. Ol¢iim Modeli Degerlendirme Sonuclari

Arastirmada gelistirilen modelin test edilmesinde yapisal esitlik modellemesinin kismi
en kiigiik kareler yontemi (KEKK-YEM) kullanilmistir. Analizin ilk asamasinda
SMART PLS 4.0.9.5 yazilim programinda modele ait yapilarin gecerlik ve giivenirlik
analizleri gerceklestirilmistir. Bu baglamda i¢ tutarlilik gilivenirligi (internal
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consistency reliability), yakinsak gegerlik (Convergent validity) ve ayrisma gegerligi
(Discriminant ~ validity) analizleri yapilmistir. I¢ tutarlilik  giivenirliginin
belirlenmesinde Cronbach Alpha ve CR katsayilarinin > 0,70 olmasi beklenmektedir.
Ayrica CR > 0,70 olmas1 6lgegin yap1 gegerliginin saglanmasi agisindan onemlidir.
Hair vd. (2021: 117) faktor yiiklerinin > 0,708 olmas1 gerektigini ifade etmislerdir.
Yazarlar faktor yiikleri 0,40 ile 0,70 arasinda olan ifadelerin AVE ve CR degerlerinin
esik degerlerinin altinda olmasi1 durumunda modelden ¢ikarilmasin1 6nermektedir.
Yakinsak gegerliginin saglanmasinda faktor yiiklerinin > 0,708 ve AVE katsayilarinin
> 0,50 olmas1 beklenen olciitlerdir. Ayrisma gecerliginin tespitinde ise ¢apraz yiikler

(Cross Loading), Fornell-Larcker Olgiitii ve HTMT katsayilar1 degerlendirilmistir.

Tablo 2.11. Ol¢iim Modeli Sonuglar

Avantajh Fiyat Senaryosu Dezavantajh Fiyat Senaryosu
. . Faktor Cronbach Faktor Cronbach
Degiskenler  Ifadeler Yiikii Alpha CR AVE Yiikii Alpha CR AVE
A1 0.848 0.631
icsel Atfetme  IA2  0.861 0.676 0.823 0.612  0.953 0.694  0.783 0.557
iA3 0614 0.603
DAl  0.872 0.726
Digsal DA2 0624  0.723 0,826 0.618  0.560 0.706  0.794 0.573
Atfetme -
DA3  0.839 0.937
Algilanan AFA1l 0.915 0.908
Fiyat AFA2  0.953 0.929 0.955 0.876  0.926 0.903  0.939 0.837
Adaletsizligi  Apa3  0.939 0.911
_ FM1  0.940 0.937
Fiyat "oy 0067 0.948 0966 0.906  0.947 0.927  0.953 0.872
Memnuniyeti v
FM3  0.948 0.917
Olumsuz OAAI1 0.902 0.879
Agizdan : T A an1
Agiza OAAI2 0.922 0.901 0.938 0.835  0.921 0.891  0.932 0.821
fletisim OAAI3 0917 0.917
AD1  0.765 0.876
Algllanan AD2 0.862 0,880 0.918 0.737 0.898 0,903 0.932 0.775
D - ’ ’
eger AD3 0923 0,905
AD4 0,877 0,841

Tablo 2.11°deki degerler incelendiginde avantajli fiyat senaryosunda, faktor
yluklerinin 0,614 ile 0,967 arasinda gerceklestigi goriilmektedir. Yapilan analizde igsel
atfetmenin A3 ifadesinin faktdr yiikiiniin 0,614, dissal atfetmenin DA2 ifadesinin

faktor yiikiiniin ise 0,624 olmasi nedeniyle AVE ve CR degerlerine bakilmus,
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hesaplanan AVE ve CR degerlerinin esik degerlerin iizerinde olmasi nedeniyle faktor

yiikii 0,708’in altinda olan iki ifade 6l¢lim modelinden ¢ikarilmamustir.

Yapilarin Cronbach Alpha katsayilarinin 0,676 ile 0,948 arasinda, CR katsayilarinin
da 0,823 ile 0,966 arasinda gerceklesmis olmasi nedeniyle i¢ tutarlilik giivenirliliginin
saglandig1 soylenebilir. Ayrica CR katsayilarinin 0,70’ten biiylik olmasi yap1

gecerliginin de saglandigi anlamina gelmektedir.

Yapilarin faktor yiiklerinin 0,614 ile 0,967 arasinda AVE katsayilarinin da 0,612 ile

0,906 arasinda olmasi nedeniyle yakinsak gecerliginin de saglandig belirtilebilir.

Dezavantajli fiyat senaryosunda ise faktor yiklerinin 0,560 ile 0,953 arasinda
gerceklestigi goriilmektedir. Yapilan analizde icsel atfetmenin IA1 ifadesinin faktor
yiikiiniin 0,631, IA3 ifadesinin faktor yiikiiniin 0,603 ve digsal atfetmenin DA2
ifadesinin faktor yiikiiniin ise 0,560 olmasi nedeniyle AVE ve CR degerlerine
bakilmig, hesaplanan AVE ve CR degerlerinin esik degerlerin {izerinde olmasi
nedeniyle faktor yikii 0,708’in altinda olan ¢ ifade Ol¢lim modelinden

cikarilmamustir.

Yapilarin Cronbach Alpha katsayilarmin 0,560 ile 0,953 arasinda, CR katsayilarinin
da 0,783 ile 0,953 arasinda ger¢eklesmis olmasi nedeniyle i¢ tutarlilik giivenirliliginin
saglandig1 soylenebilir. Ayrica CR katsayilarinin 0,70’ten biiyiilk olmas1 yap:

gecerliginin de saglandigini gostermektedir.

Yapilarin faktor yiiklerinin 0,560 ile 0,953 arasinda AVE katsayilarinin da 0,557 ile

0,872 arasinda olmas1 nedeniyle yakinsak gecerliginin de saglandig belirtilebilir

Ayrisma gegerliginin tespitinde, c¢apraz yiikler, Fornell-Larcker olgiiti ve HTMT
katsayilar1 incelenmistir. Arastirmalarda oncelikle ¢apraz yiiklerin kontrol edilmesi
gerekmektedir. Capraz yiiklerde binisik madde tespit edildiginde binisik maddeler
Olcim modelinden ¢ikarilmalidir. Binisik maddeler c¢ikarildiktan sonra Fornell-

Larcker olgiitii ile HTMT katsayilart kontrol edilmelidir.
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Olgegin ayrisma gecerliginin saglanmasi1 icin c¢apraz yiiklerin ilgili oldugu

degiskendeki faktor yiikiiniin diger degiskenlerinkinden yiiksek olmasi ve aradaki

farkin en az 0,100 olmas1 beklenmektedir.

Tablo 2.12. Ayrisma Gegerligi Sonuglar1 (Capraz Yiikler-Cross-Loading)

Degiskenler Ifadeler AFA FM OAAI AD DA A
AD1 -0.245  0.330 -0.233 0.765 0.289 0.184
Algilanan AD?2 -0.264  0.327 -0.238 0.862 0.270 0.162
Deger AD3 -0.287  0.389 -0.251 0.923 0.216 0.087
AD4 -0.280  0.353 -0.242 0.877 0.204 0.103
AFA1 0.915  -0.249 0.381 -0.268  -0.084 0.064
z Algilanan Fiyat _ AFA2 0.953  -0.255 0.396 -0.302  -0.076 0.051
2 Adaletsizligi AFA3 0939 -0.274 0.424 -0.310  -0.103 0.041
§ DAl -0.105  0.216 -0.131 0.259 0.839 0.319
§ Sl AT DA2 -0,082 0,235 -0,039 0,225 0,872 0,397
= DA3 0.047  0.083 -0.028 0.178 0.624 0.324
lg FM1 -0.273  0.940 -0.195 0.349 0.233 0.178
::5 Fiyat FM2 -0.258  0.967 -0.199 0.408 0.241 0.199
Memnuniyeti FM3 -0.262 0.948 -0.157 0.408 0.247 0.198
Al 0.055  0.183 0.030 0.155 0.406 0.848
liogell AidFsiinne iA2 0.021  0.165 0.055 0.142 0.376 0.861
iA3 0.055  0.115 0.173 0.041 0.185 0.614
o OAA?I 0.378  -0.172 0.902 -0.305  -0.111 0.070
Agizdan Agiza __OAAI2 0393 0171 0.922 -0.235  -0.075 0.066
[letisim OAAI3  0.403  -0.186 0.917 -0.231  -0.073 0.125
AD1 -0.199  0.353 -0.218 0.876 -0.009 0.025
Algilanan AD?2 -0.160  0.334 -0.196 0.898 -0.042 0.031
Deger AD3 -0.210  0.394 -0.238 0.905 -0.070 -0.020
AD4 -0.165  0.347 -0.171 0.841 -0.032 0.036
AFA1 0.908  -0.393 0.524 -0.191 0.211 -0.047
2 Alglanan Fiyat _AFA2 0926 0404 0521 0203 0141 0020
2 Adaletsizligi AFA3 0911  -0.388 0.534 -0.186 0.204 -0.023
§ DAl 0.218  -0.118 0.258 -0.065 0.937 0.208
§, Dissal Atfetme DA2 0,112 0,000 0,187 0,021 0,726 1,206
= DA3 0.045  -0.013 0.058 -0.014 0.560 0.159
'g FM1 -0.415  0.937 -0.341 0.413 -0.110 0.122
S Fiyat FM2 -0.401  0.947 -0.298 0.397 -0.060 0.132
E Memnuniyeti FM3 -0.392 0917 -0.293 0.328 -0.079 0.154
iAl 0.075  0.042 0.078 0.049 0.166 0.631
csel Atfetme iA2 -0.068  0.153 -0.072 0.012 0.216 0.953
A3 0.048  0.067 -0.007 0.011 0.181 0.603
OAAIl 0514  -0.285 0.879 -0.197 0.272 -0.015

Olumsuz .
Agizdan Agiza _ OAAI2 0531  -0.287 0.921 -0.187 0.201 -0.068
fletisim OAAI3 0518  -0.333 0.917 -0.257 0.229 -0.052
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Tablo 2.12 incelendiginde, Avantajli ve dezavantajli fiyat senaryolarinda arastirma
degiskenini 6lcen ifadelerin en yiiksek degerini kendi degiskeninde aldig1 goriilmiistiir.

Dolayisiyla maddeler arasinda binisik madde olmadig1 anlagilmaktadir.

Fornell-Larcker (1981) olgiitine gore arastirmada yer alan yapilarin agiklanan
ortalama varyans (AVE) degerlerinin karekokii, arastirmada yer alan yapilar

arasindaki korelasyon katsayilarindan yiiksek olmalidir.

Tablo 2.13. Ayrisma Gegerligi Sonuglar1 (Fornell-Larcker Olgiitii)

Degiskenler Ifadeler AFA FM OAAI AD DA IA
Algilanan Fiyat 3
- Adaletsizligi (A LR
.E 2 (F)ilyat Men;qun(ilyeti FM -0.278 (0.952)
= 2> Olumsuz Agizdan . ]
g :% A et OAAI 0.429 0.193 (0.914)
:% 0 Algilanan Deger AD -0.314 0.408 -0.281 (0.859)
Digsal Atfetme DA -0.094 0.253 -0.094 0.282 (0.786)
Igsel Atfetme IA 0.055 0.201  0.096 0.153 0.427 (0.783)
2  Algilanan Fiyat
g Adaletsizligi A5 o)
<
§ Fiyat Memnuniyeti FM -0.432 (0.934)
S Olumsuz Agizdan ), 4 0575  -0.334 (0.906)
i _Agiza lletisim
:f Algilanan Deger AD -0.211 0.407 -0.236 (0.880)
<
>
§ Digsal Atfetme DA 0.203 -0.090 0.258 -0.044  (0.757)
a Igsel Atfetme A -0.033 0.145 -0.050 0.018 0.241  0.746

Tablo 2.13’te Fornell ve Larcker (1981) olgiitiine gore yapilan analiz sonuglar1 yer
almaktadir. Tablodaki parantez icindeki degerler AVE’nin karekdk degerleridir.
Tablodaki degerler incelendiginde hem avantajli hem de dezavantajhi fiyat
senaryosunda her bir yapiin AVE karekok degerinin, diger yapilarla olan korelasyon

katsayilarindan daha yiiksek oldugu gortilmektedir.

Henseler vd. (2015) tarafindan 6nerilen HTMT katsayilari, arastirmada yer alan tiim
degiskenlere ait ifadelerin korelasyonlarinin ortalamasinin ayni degiskene ait
ifadelerin korelasyonlarinin geometrik ortalamalara oranlarini ifade eder. Yazarlar

6l¢meye calisilan yapilarin teorik olarak birbirlerine yakin olmalart durumunda HTMT
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katsayilarinin 0,90’1n; birbirinden teorik olarak uzak yapilarda da 0,85’in altinda

gerceklesmesi gerektigini belirtmislerdir.

Tablo 2.14. Ayrisma Gegerligi Sonuglar1 (HTMT Katsayilari)

Degiskenler ifadeler ~ AFA FM  OAAI  AD DA iA
Algilanan Fiyat
= Adaletsizligi AFA
E‘g Fiyat Memnuniyeti FM 0.295
= > 5 5 )
T g Olumsuz Agizdan Agiza OAAl 0467  0.208
£E5 Iletisim
E & Algilanan Deger AD 0.347 0.447  0.317
Digsal Atfetme DA 0.119 0.268 0.110 0.348
Igsel Atfetme iA 0.072 0.248 0.141 0.192 0.601
Algilanan Fiyat
Adaletsizligi AFA
Fiyat Memnuniyeti FM 0.472
Olumsuz Agizdan Agiza

. OAAI 0.641 0.366
Iletisim

Algilanan Deger AD 0.231 0.442  0.260

Dezavantajli Fiyat
Senaryosu

Digsal Atfetme DA 0.197 0.079 0.267 0.063

Igsel Atfetme A 0.102 0.138 0.087  0.052 0.308

Tablo 2.14’te hem avantajli fiyat senaryosu hem de dezavantajli fiyat senaryosuna ait
HTMT Kkatsayilar1 kontrol edildiginde, katsayilarin esik degerin altinda oldugu

goriilmektedir.

Tablo 2.12, Tablo 2.13 ve Tablo 2.14’teki bulgulara gbre arastirmada kullanilan

Olcegin ayrisma gecerliliginin saglandig: belirtilebilir.

2.6.4. Yapisal Model Degerlendirme Sonug¢lar:

Yapisal modelin analizi siirecinde ilk kontrol edilen deger dogrusalliktir. Hipotez
testlerinden once degiskenler arasinda dogrusallik probleminin olup olmadigini
kontrol etmek i¢in modelin iligki analizi yapilarak varyans biiylitme faktorii (Variance
Inflation Factor/VIF) katsayilar1 incelenmistir. VIF degerinin 5 ya da 5’ten kiiciik
olmas1 degigkenler arasinda ¢oklu dogrusallik probleminin olmadigini1 gostermektedir.
Diamantopoulos ve Siguaw (2006) ise VIF katsayisinin 3’ gegcmemesi gerektigini 6ne
sirmektedir. Tablo 25’te VIF degerleri sunulmustur. Degerlerin tamaminin kritik
degerin altinda oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla ilgili degiskenler arasinda
dogrusallik probleminin olmadigini sdylenebilir. VIF degerleri kontrol edildikten
sonra analizde incelenen yol katsayisi degerlerine bakilmistir. Avantajli fiyat
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senaryosunda igsel atfetme ile algilanan fiyat adaletsizligi arasindaki yol katsayisi
0,116, digsal atfetme ile algilanan fiyat adaletsizligi arasindaki yol katsayis1 -0,144’tiir.
I¢sel atfetme ile fiyat memnuniyeti arasindaki yol katsayisi 0,146, dissal atfetme ile
fiyat memnuniyeti arasindaki yol katsayis1 0,165 ve algilanan fiyat adaletsizligi ile
fiyat memnuniyeti arasindaki yol katsayis1 -0,270’tir. Algilanan fiyat adaletsizligi ile
olumsuz agizdan agiza iletisim arasindaki yol katsayis1 0,406 ve fiyat memnuniyeti ile
olumsuz agizdan agiza iletisim arasindaki yol katsayisi ise -0,080°dir. Dezavantajli
fiyat senaryosunda i¢sel atfetme ile algilanan fiyat adaletsizligi arasindaki yol katsayisi
-0,087, digsal atfetme ile algilanan fiyat adaletsizligi arasindaki yol katsayist 0,224 tiir.
Icsel atfetme ile fiyat memnuniyeti arasindaki yol katsayis1 0,141, dissal atfetme ile
fiyat memnuniyeti arasindaki yol katsayisi -0,038 ve algilanan fiyat adaletsizligi ile
fiyat memnuniyeti arasindaki yol katsayis1 -0,419’dur. Algilanan fiyat adaletsizligi ile
olumsuz agizdan agiza iletisim arasindaki yol katsayis1 0,530 ve fiyat memnuniyeti ile
olumsuz agizdan agiza iletisim arasindaki yol katsayis1 ise -0,104’tiir. Degiskenler
arasinda ortaya ¢ikan iligkilerin anlamli olup olmadiklari, sonradan yapilacak yeniden

ornekleme (bootstrapping) yontemi ile test edilmistir.

Yol katsayilar1 ortaya konduktan sonra, agiklanan varyans (R?) oranlarina bakilmistir.
R2, 0 ile 1 arasinda bir deger almakta ve 1’e yaklastikca agiklama giicii artmaktadir
(Hair vd., 2021:97). Buna gore avantajli fiyat senaryosunda igsel atfetme ve dissal
atfetme algilanan fiyat adaletsizliginin %11’ini (R* 0,112), igsel atfetme, dissal
atfetme ve algilanan fiyat adaletsizligi fiyat memnuniyetinin %14’{inii (R?: 0,146),
algilanan fiyat adaletsizligi ve fiyat memnuniyeti ise olumsuz agizdan agiza iletisimin
%19’unu (R%: 0,190) agiklamaktadir. U¢ bagimli degisken icin aciklama oranlari
dikkate alindiginda, algilanan fiyat adaletsizligi, fiyat memnuniyeti ve olumsuz
agizdan agiza iletisim i¢in zayif diizeyde bir agiklama giiclinden bahsedilebilir. Ayrica
dezavantajli fiyat senaryosunda igsel atfetme ve digsal atfetme algilanan fiyat
adaletsizliginin %081 (R?: 0,088), icsel atfetme, digsal atfetme ve algilanan fiyat
adaletsizligi fiyat memnuniyetinin %20’si (R?: 0,205), algilanan fiyat adaletsizligi ve
fiyat memnuniyeti ise olumsuz agizdan agiza iletisimin % 34’iinii (R* 0,340)
aciklamaktadir. Benzer sekilde ii¢ bagimli degisken i¢in agiklama oranlar1 dikkate
alindiginda, algilanan fiyat adaletsizligi, fiyat memnuniyeti ve olumsuz agizdan agiza

iletisim i¢in zayif diizeyde bir aciklama giiclinden bahsedilebilir.
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Bagimli degiskenler igin varyans oranlar1 belirlendikten sonra, etki biiyiikliigii (f2)
hesaplanmistir. Arastirmada etki biytikliigii katsayisinin hesaplanmasinda Cohen
tarafindan gelistirilen hesaplama kriteri dikkate alinmistir. Etki biliyiikliigii katsayisinin
(%) 0,02 ve iizeri olmasi diisiik; 0,15 ve iizeri olmas1 orta; 0,35 ve iizeri olmasi ise
yiiksek olarak degerlendirilmektedir (Cohen, 1988). Ayrica Sarstedt vd. (2017), etki
katsayisinin - 0,02°’nin  altinda olmasit durumunda herhangi bir etkiden s6z
edilemeyeceginden bahsetmistir. Bu baglamda Tablo 25’e¢ gore avantajli fiyat
senaryosunda algilanan fiyat adaletsizligi degiskeninin iki dnciillerinden biri olan i¢sel
atfetme icin belirlenen f degeri 0,01, diger bir dnciil olan dissal atfetmenin f*> degeri
ise 0,00’dir. Dolayistyla iki onciiliinde algilanan fiyat adaletsizligi tizerinde herhangi
bir etki giiciiniin oldugundan bahsedemeyiz. Fiyat memnuniyeti degiskeninin
onciillerine bakildiginda icsel atfetmenin f2 degeri 0,02, digsal atfetmenin f> degeri
0,02 ve algilanan fiyat adaletsizliginin f> degeri ise 0,08’dir. Hesaplanan degerlere
bakildiginda igsel atfetme, digsal atfetme ve algilanan fiyat adaletsizliginin fiyat
memnuniyeti lizerinde zayif etki giicline sahip oldugu sdylenebilir. Olumsuz agizdan
ag1za iletisim degiskeninin dnciilleri olan algilanan fiyat adaletsizliginin 2 degeri 0,18,
fiyat memnuniyetinin f> degeri ise 0,00°dir. Bu degerlere bakildiginda ise algilanan
fiyat adaletsizliginin olumsuz agizdan agiza iletisim ilizerinde orta etki giicline sahip
oldugu, ancak fiyat memnuniyetinin olumsuz agizdan agiza iletisim lizerinde herhangi
bir etki giiciine sahip olmadig: ifade edilebilir. Diger senaryo olan dezavantajli fiyat
senaryosunda algilanan fiyat adaletsizligi degiskeninin iki onciiliinden biri olan igsel
atfetme igin belirlenen f> degeri 0,00, diger bir dnciil olan digsal atfetmenin f> degeri
ise 0,04’tiir. Dolay1siyla icsel atfetmenin algilanan fiyat adaletsizligi iizerinde herhangi
bir etkisinin olmadig1 ifade edilebilir. Digsal atfetmenin ise algilanan fiyat adaletsizligi
tizerinde zay1f etki giiciine sahip oldugu sdylenebilir. Fiyat memnuniyeti degiskeninin
onciillerine bakildiginda igsel atfetmenin > degeri 0,02, dissal atfetmenin > degeri
0,00 ve algilanan fiyat adaletsizliginin f> degeri ise 0,21°dir. Hesaplanan degerlere
bakildiginda igsel atfetmenin algilanan fiyat adaletsizligi lizerinde zayif etki giicline
sahip oldugu, algilanan fiyat adaletsizliginin ise orta diizey etki giiciine sahip oldugu
belirtilebilir. Digsal atfetmenin ise fiyat memnuniyeti lizerinde herhangi bir etki
giiciine sahip olmadigi sdylenebilir. Olumsuz agizdan agiza iletisim degiskeninin
onciilleri olan algilanan fiyat adaletsizliginin f> degeri 0,34, fiyat memnuniyetinin f>

degeri ise 0,14’tiir. Bu degerlere bakildiginda ise algilanan fiyat adaletsizliginin
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olumsuz agizdan agiza iletisim iizerinde orta etki giiciine sahip oldugu, fiyat

memnuniyetinin ise zayif etki giiciine sahip oldugu ifade edilebilir.

Bir sonraki asamada, bagimli degiskenlere iliskin tahmin giicii degerleri
hesaplanmistir. Endojen degiskenler i¢in hesaplanan tahmin giicii katsayisinin (Q?) ise
sifirdan biiyiik olmasi, arastirma modelinin, endojen degiskenleri tahmin giiciine sahip
oldugunu gostermektedir (Hair vd., 2021). Yapilan analiz sonucunda avantajli fiyat
senaryosunda algilanan fiyat adaletsizliginin Q* degeri 0,091, fiyat memnuniyetinin
Q? degeri 0,108 ve olumsuz agizdan agiza iletisimin Q? degeri ise 0,066 olarak
hesaplanmistir. Dezavantajli fiyat senaryosunda ise algilanan fiyat adaletsizliginin Q>
degeri 0,061, fiyat memnuniyetinin Q> degeri 0,760 ve olumsuz agizdan agiza

iletisimin Q? degeri ise 0,087 olarak dlciilmiistiir.

Arastirma kapsaminda olusturulan hipotezleri test etmek amaciyla yapilan yapisal

modelin analizine iliskin sonuglar Tablo 2.15°te verilmistir.

Tablo 2.15. Hipotez Testi Sonuglari

Hipotezler | iliskiler Yol T P VIF R? 2 Q2
Katsayilari degerleri | degerleri

Hi IA—>AFA 0.116 1.759 0.079 1,225 0,112 | 0,015 | 0,091
Hs DA—AFA -0.144 2.234 0.026 1,300 0,003
Hs [A>FM 0.146 2.632 0.009 1,237 0,020

% Hy DA—FM 0.165 3.362 0.001 1,244 0,146 | 0,026 | 0,108
Ho AFAFM -0.270 4,756 0.000 1,020 0,084
Hi AFA—OAAI | 0.406 7.812 0.000 1,084 0,190 | 0,188 | 0,066
Hi3 FM—OAAI | -0.080 1.489 0.137 1,084 0,007
H: IA—>AFA -0.087 0.787 0.431 1,063 0,088 | 0,007 | 0,061
Hy DA—AFA 0.224 4,560 0.000 1,064 0,047
Hs iA>FM 0.141 2.187 0.029 1,070 0,023

E Hs DA—FM -0.038 0.828 0.408 1,114 0,205 | 0,002 | 0,760
Hio AFASFM -0.419 8.550 0.000 1,051 0,211
Hi: AFA—0AAT | 0.530 11.021 0.000 1,229 0,340 | 0,346 | 0,087
Hia FM—O0AAI -0.104 2.288 0.022 1,229 0,014

AFS: Avantajli Fiyat Senaryosu, DFS: Dezavantajli Fiyat Senaryosu, {A: Igsel Atfetme, DA: Digsal Atfetme; AFA:
Algilanan Fiyat Adaletsizligi; FM: Fiyat Memnuniyeti; OAAI: Olumsuz Agizdan Agiza lletisim
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Uygulanan YEM’e iliskin sonucglar Tablo 2.15°te Ozetlenmistir. Tablo 2.15°te
goriildiigli iizere avantajli fiyat senaryosunda igsel atfetmenin algilanan fiyat
adaletsizligi tizerindeki etkisi incelenmis ve bu etkinin anlamsiz oldugu goériilmiistiir
(B=0,116,t=1,759 p>0,05). Boylece H;: “Avantajh fiyat senaryosunda i¢sel atfetmenin
algilanan fiyat adaletsizligi iizerinde negatif ve anlamli bir etkisi vardir” hipotezi
reddedilmistir. Benzer sekilde dezavantajli fiyat senaryosunda igsel atfetmenin
algilanan fiyat adaletsizligi iizerindeki etkisi incelenmis ve bu etkinin de anlamsiz
oldugu tespit edilmistir (p=-0,087, t=0,787 p>0,05). Dolayisiyla H2: “Dezavantajl
fiyat senaryosunda igsel atfetmenin algilanan fiyat adaletsizligi lizerinde negatif ve

anlamli bir etkisi vardir” hipotezi de kabul edilmemistir.

Avantajh fiyat senaryosunda dissal atfetmenin algilanan fiyat adaletsizligi tizerindeki
etkisi incelendiginde bu etkinin negatif ve anlamli oldugu goriilmektedir (3=-0,144,
t=2,234 p<0,05). Bu durumda H3: “Avantajli fiyat senaryosunda digsal atfetmenin
algilanan fiyat adaletsizligi iizerinde negatif ve anlamli bir etkisi vardir” hipotezi
desteklenmektedir. Dezavantajli fiyat senaryosunda digsal atfetmenin algilanan fiyat
adaletsizligi lizerindeki etkisi incelendiginde ise bu etkinin pozitif ve anlamli oldugu
anlasilmaktadir. Boylece Hy “Dezavantajli fiyat senaryosunda digsal atfetmenin
algilanan fiyat adaletsizligi lizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir” hipotezi kabul

edilmistir.

Avantajli fiyat senaryosunda igsel atfetmenin fiyat memnuniyeti iizerinde pozitif ve
anlamli bir etkisi tespit edilirken (B=0,146, t=2,632 p<0,05), benzer sekilde
dezavantajli fiyat senaryosunda da igsel atfetmenin fiyat memnuniyeti iizerinde pozitif
ve anlamli bir etkisi oldugu tespit edilmistir (3= 0,141, t=2,187 p<0,05) Bdylece Hs:
“Avantajl fiyat senaryosunda igsel atfetmenin fiyat memnuniyeti iizerinde pozitif ve
anlaml bir etkisi vardir” ve Hs: “Dezavantajli fiyat senaryosunda i¢sel atfetmenin fiyat

memnuniyeti iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir” hipotezleri desteklenmistir.

Avantajli fiyat senaryosunda digsal atfetmenin fiyat memnuniyeti iizerinde pozitif ve
anlamli bir etkisinin oldugu tespit edilirken (8=0,165, t=3,362 p<0,05), dezavantajh
fiyat senaryosunda digsal atfetmenin fiyat memnuniyeti lizerindeki etkisi incelenmis

ve bu etkinin anlamsiz oldugu anlasilmaktadir (8=-0,038, t=0,828 p>0,05). Dolayisiyla
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H7: “Avantajli fiyat senaryosunda digsal atfetmenin fiyat memnuniyeti izerinde pozitif
bir etkisi vardir” desteklenirken Hs: “Dezavantajli fiyat senaryosunda dissal
atfetmenin fiyat memnuniyeti tizerinde negatif ve anlamli bir etkisi vardir” hipotezleri

kabul edilmemistir.

Avantajli fiyat senaryosunda algilanan fiyat adaletsizliginin fiyat memnuniyeti
tizerindeki etkisi incelenmis ve bu etkinin negatif ve anlamli oldugu tespit edilmistir
(B=-0,270, t=4,756 p<0,05). Benzer sekilde dezavantajli fiyat senaryosunda algilanan
fiyat adaletsizliginin fiyat memnuniyeti iizerindeki etkisi incelenmis ve bu etkinin de
negatif ve anlamli oldugu ortaya ¢ikmistir (3=-0,419, t=8,550 p<0,05). Bu durumda
Hy: “Avantajl fiyat senaryosunda algilanan fiyat adaletsizliginin fiyat memnuniyeti
tizerinde negatif bir etkisi vardir” ve Hjo: “Dezavantajl fiyat senaryosunda algilanan
fiyat adaletsizliginin fiyat memnuniyeti {izerinde negatif ve anlamli bir etkisi vardir”

hipotezleri desteklenmistir.

Avantajhi fiyat senaryosunda algilanan fiyat adaletsizliginin olumsuz agizdan agiza
iletisimi pozitif ve anlaml bir sekilde etkiledigi goriilmektedir (8= 0,406, t= 7,812
p<0,05). Yine benzer sekilde dezavantajli fiyat senaryosunda da algilanan fiyat
adaletsizliginin fiyat memnuniyetini pozitif ve anlamli yonde etkiledigi belirtilebilir
(B= 0,530, t=11,021 p<0,05). Yani hem avantajli hem de dezavantajli fiyat
senaryolarinda katilimeilarin fiyat adaletsizligi algilar1 pozitif yonde arttik¢a, olumsuz
agizdan agiza iletisimleri de artis gOsterecektir. Dolayisiyla H;;: “Avantajhi fiyat
senaryosunda algilanan fiyat adaletsizliginin olumsuz agizdan agiza iletisim tizerinde
pozitif ve anlamli bir etkisi vardir” ve H;2: “Dezavantajl fiyat senaryosunda algilanan
fiyat adaletsizliginin olumsuz agizdan agiza iletisim iizerinde pozitif ve anlamli bir

etkisi vardir” hipotezleri kabul edilmistir.

Son olarak avantajli fiyat senaryosunda fiyat memnuniyetinin olumsuz agizdan agiza
iletisim tizerindeki etkisi incelenmis ve bu etkinin anlamsiz oldugu tespit edilmistir
(B=-0,080, t=0,489 p>0,05). Dezavantajh fiyat senaryosunda ise fiyat memnuniyetinin
olumsuz agizdan agiza iletisim iizerindeki etkisinin negatif ve anlamli yonde oldugu
goriilmektedir (8=-0,104, t=2,288 p<0,05). Dolayisiyla H;3: “Avantajli fiyat

senaryosunda fiyat memnuniyetinin olumsuz agizdan agiza iletisim lizerinde negatif
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ve anlamli bir etkisi vardir” hipotezi reddedilirken, H;s: “Dezavantajli fiyat
senaryosunda fiyat memnuniyetinin olumsuz agizdan agiza iletisim iizerinde negatif

ve anlamli bir etkisi vardir” hipotezi kabul edilmistir.

2.6.5. Algilanan Degerin Diizenleyici Rolii

Diizenleyici etki (moderatér degisken), bagimsiz degisken ile bagimli degisken
arasindaki iligkinin yoOniinii ve/veya giiciinii (siddetini) etkileyen niteliksel veya
niceliksel bir degiskendir. Iki degisken arasindaki sifir sirali korelasyonu etkileyen
ticlincti bir degiskendir (Baron ve Kenny, 1986:1174). Diizenleyici degisken analizinde
temel amag, diizenleyici olarak segilen degiskenin, bagimli ve bagimsiz degisken
arasindaki iligkinin giiclinli nasil etkiledigini ortaya koymaktir. Mevcut arastirmada,
algilanan degerin calismada ele alinan degiskenler arasindaki diizenleyici rolil
incelenmistir. Bu baglamda Hair vd. (2021) tarafindan 6nerilen iki-agamali yaklagim

tercih edilmistir. Algilanan degerin diizenleyici rolii Tablo 2.16’da 6zetlenmistir.

Tablo 2.16. Algilanan Degerin Diizenleyici Rolii

Hipot | iliskiler Yol T P VIF R2 2 Q2
ezler Katsayila | degerleri | degerleri
r1

His IA*AD—AFA -0.013 0.210 0.834 1,581 0,113 | 0.000 | 0.080

Hiy DA*AD—AFA -0.015 0.294 0.768 0,538 0.000

Hio IA*AD—FM 0.035 0.524 0.600 0,594 0,230 | 0.001 | 0.167
% Hazi DA*AD—FM -0.076 1.283 0.200 1.636 0.006

Hzs AFA*AD—FM -0.037 0.646 0.518 1.164 0.002

Has AFA*AD—OAAI | 0.013 0.258 0.796 1.107 0,215 | 0.000 | 0.087

Hz FM*AD—OAAI | 0.075 1.651 0.099 1.042 0.008

Hie IA*AD—AFA 0.009 0.141 0.888 1.108 0,094 | 0.000 | 0.051

His DA*AD—AFA 0.068 1.478 0.139 1.130 0.006

H2o iA*AD—FM 0.041 0.929 0.353 1.139 0,352 | 0.003 | 0.170
£ [Hz | DA*ADSFM 0012 0.334 0.738 1.228 0.000

Ha4 AFA*AD—FM -0.178 4,552 0.000 1.094 0.055

Haz6 AFA*AD—OAAI | 0.077 1.419 0.156 1.376 0,353 | 0.008 | 0.098

Has FM*AD—OAAI | 0.028 0.561 0.575 1.587 0.001

AFS: Avantajli Fiyat Senaryosu, DFS: Dezavantajli Fiyat Senaryosu, 1A: Igsel Atfetme, DA: Dissal Atfetme; AFA:
Algilanan Fiyat Adaletsizligi; FM: Fiyat Memnuniyeti; OAAI: Olumsuz Agizdan Agiza {letisim; AD: Algilanan
Deger
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Tablo 2.16’da goriildiigl tlizere, avantajli ve dezavantajli fiyat senaryolarinda, igsel
atfetme ve algilanan fiyat adaletsizligi arasindaki iligkide algilanan degerin
diizenleyici etkisi incelendiginde bu etkinin anlamsiz oldugu anlagilmaktadir (8=-
0,013, t= 0,210 p>0,05; B= 0,009, t= 0,141 p>0,05). Boylece H;s: “Avantajh fiyat
senaryosunda ic¢sel atfetmenin algilanan fiyat adaletsizligi iizerindeki etkisinde
algilanan degerin diizenleyici rolii vardir” ve Hjs: “Dezavantajl fiyat senaryosunda
i¢gsel atfetmenin algilanan fiyat adaletsizligi lizerindeki etkisinde algilanan degerin

diizenleyici rolii vardir” hipotezleri reddedilmistir.

Avantajli ve dezavantajli fiyat senaryolarinda digsal atfetme ve algilanan fiyat
adaletsizligi arasindaki iliskide algilanan degerin diizenleyici roliine bakildiginda bu
etkinin anlamsiz oldugu goriilmiistiir (3=-0.015, t= 0,294 p>0,05; B= 0,068, t=1,478
p>0,05). Bundan dolay1 H;7: “Avantajli fiyat senaryosunda digsal atfetmenin algilanan
fiyat adaletsizligi tizerindeki etkisinde algilanan degerin diizenleyici rolii vardir” ve
Hjs: “Dezavantajli fiyat senaryosunda dissal atfetmenin algilanan fiyat adaletsizligi
tizerindeki etkisinde algilanan degerin diizenleyici rolii vardir” hipotezleri

reddedilmistir.

Avantajli ve dezavantajli fiyat senaryolarinda i¢sel atfetme ve fiyat memnuniyeti
arasindaki iligkide algilanan deger diizenleyici degisken olarak dahil edilmis ve
algilanan degerin bu iki degisken arasindaki iliskide anlamsiz bir etkiye sahip oldugu
ortaya konmus (8= 0,035, t= 0,524 p>0,05; B= 0,041, t= 0,929 p>0,05) ve H;9 ve H2
hipotezleri reddedilmistir. Yani avantajli ve dezavantajli fiyat senaryolarinda igsel
atfetme ve fiyat memnuniyeti arasindaki iliskide algilanan degerin diizenleyici rolii

bulunmamaktadir.

Avantajli ve dezavantajli fiyat senaryolarinda digsal atfetme ve fiyat memnuniyeti
arasindaki iligskide algilanan degerin diizenleyici etkisinin anlamsiz oldugu sonucuna
ulagilmistir. Bu durumda H>;: “Avantajh fiyat senaryosunda digsal atfetmenin fiyat
memnuniyeti iizerindeki etkisinde algilanan degerin diizenleyici rolii vardir” ve H>»:
“Dezavantajli fiyat senaryosunda digsal atfetmenin fiyat memnuniyeti lizerindeki

etkisinde algilanan degerin diizenleyici rolii vardir” hipotezleri kabul edilmemistir.
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Avantajli fiyat senaryosunda algilanan deger, algilanan fiyat adaletsizligi ve fiyat
memnuniyeti arasindaki iliskiye diizenleyici degisken olarak dahil edilmis ve anlamli
bir etki ortaya ¢ikmamustir. (3= -0,037, t= 0,646 p>0,05). Bu durumda H>3: “Avantajl
fiyat senaryosunda algilanan fiyat adaletsizliginin fiyat memnuniyeti lizerindeki
etkisinde algilanan degerin diizenleyici rolii vardir” hipotezi reddedilmistir. Algilanan
deger, dezavantajli fiyat senaryosunda algilanan fiyat adaletsizligi ile fiyat
memnuniyeti arasindaki iligskiye diizenleyici degisken olarak dahil edilmis ve anlamhi
bir etki ortaya ¢ikmustir (3=-0,718, t=4,552 p<0,05). Bu sonuca gore algilanan degerin,
algilanan fiyat adaletsizligi ve fiyat memnuniyeti arasindaki iliskide anlamli bir
diizenleyici etkiye sahip oldugu ortaya konmus ve H>4 hipotezi desteklenmistir. Bu
dogrultuda, katilimcilarin fiyat adaletsizligi algilamalarinin fiyat memnuniyet
diizeyleri lizerindeki etkisi algilanan degere iliskin algilamalar1 arttikca belirleyici

olacaktir diyebiliriz.

Avantajli ve dezavantajl fiyat senaryolarinda algilanan fiyat adaletsizligi ve olumsuz
agizdan agiza iletisim arasindaki iliskide algilanan degerin diizenleyici etkisinin
anlamsiz oldugu goriilmiistiir (8=0,013, t= 0,258 p>0,05; 8= 0,077, t= 1,419 p>0,05).
Dolayisiyla H»s: “Avantajli fiyat senaryosunda algilanan fiyat adaletsizliginin
olumsuz agizdan agiza iletisim iizerindeki etkisinde algilanan degerin diizenleyici rolii
vardir” ve Hzs: “Dezavantajli fiyat senaryosunda algilanan fiyat adaletsizliginin
olumsuz agizdan agiza iletisim lizerindeki etkisinde algilanan degerin diizenleyici rolii

vardir” hipotezleri reddedilmistir.

Son olarak avantajli ve dezavantajli fiyat senaryolarinda fiyat memnuniyeti ve
olumsuz agizdan agiza iletisim arasindaki iliskide algilanan degerin diizenleyici
etkisine bakildiginda bu etkinin anlamsiz oldugu ortaya ¢ikmistir (8= 0,075, t= 1,651
p>0,05; B= 0,028, t= 0,561 p>0,05). Bu sonuca gore H>;: ‘“Avantajli fiyat
senaryosunda fiyat memnuniyetinin olumsuz agizdan agiza iletisim iizerindeki
etkisinde algilanan degerin diizenleyici rolii vardir” ve H>s: “Dezavantajli fiyat
senaryosunda fiyat memnuniyetinin olumsuz agizdan agiza iletisim {izerindeki

etkisinde algilanan degerin diizenleyici rolii vardir” hipotezleri kabul edilmemistir.
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Arastirma kapsaminda ele alinan hipotezlere iligkin sonuglar toplu halde tabloda

Ozetlenmistir.
Tablo 2.17. Arastirmanin Hipotez Sonuglarinin Ozet Sunumu
Hipotezler Sonug¢

H; Avantajli fiyat senaryosunda igsel atfetmenin algilanan fiyat RET
adaletsizligi tizerinde negatif ve anlamli bir etkisi vardir.

H> Dezavantajli fiyat senaryosunda igsel atfetmenin algilanan fiyat RET
adaletsizligi lizerinde negatif ve anlamli bir etkisi vardir.

H; Avantajli fiyat senaryosunda digsal atfetmenin algilanan fiyat KABUL
adaletsizligi tizerinde negatif ve anlamli bir etkisi vardir.

Hy Dezavantajli fiyat senaryosunda digsal atfetmenin algilanan fiyat KABUL
adaletsizligi tizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

Hs Avantajli fiyat senaryosunda igsel atfetmenin fiyat memnuniyeti KABUL
iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

H; Dezavantajli fiyat senaryosunda icsel atfetmenin fiyat memnuniyeti KABUL
iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

H; Avantajli fiyat senaryosunda digsal atfetmenin fiyat memnuniyeti KABUL
iizerinde pozitif bir etkisi vardir.

H; Dezavantajli fiyat senaryosunda digsal atfetmenin fiyat memnuniyeti RET
tizerinde negatif ve anlamli bir etkisi vardir.

Hy Avantajli fiyat senaryosunda algilanan fiyat adaletsizliginin fiyat KABUL
memnuniyeti {izerinde negatif bir etkisi vardir.

Hip | Dezavantajli fiyat senaryosunda algilanan fiyat adaletsizliginin fiyat KABUL
memnuniyeti iizerinde negatif ve anlamli bir etkisi vardir.

Hi: | Avantajli fiyat senaryosunda algilanan fiyat adaletsizliginin olumsuz KABUL
agizdan agiza iletigim iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

Hi: | Dezavantajli fiyat senaryosunda algilanan fiyat adaletsizliginin olumsuz KABUL
agizdan agiza iletigim iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

Hi; | Avantajli fiyat senaryosunda fiyat memnuniyetinin olumsuz agizdan RET
agiza iletisim iizerinde negatif ve anlamli bir etkisi vardir.

His | Dezavantajli fiyat senaryosunda fiyat memnuniyetinin olumsuz agizdan KABUL
agiza iletisim iizerinde negatif ve anlamli bir etkisi vardir.

His Avantajli fiyat senaryosunda igsel atfetmenin algilanan fiyat RET
adaletsizligi tizerindeki etkisinde algilanan degerin diizenleyici roli
vardir.

His | Dezavantajli fiyat senaryosunda igsel atfetmenin algilanan fiyat RET
adaletsizligi lizerindeki etkisinde algilanan degerin diizenleyici rolii
vardir.
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H;;

Avantajli fiyat senaryosunda dissal atfetmenin algilanan fiyat
adaletsizligi tizerindeki etkisinde algilanan degerin diizenleyici rolii

vardir.

RET

Dezavantajli fiyat senaryosunda digsal atfetmenin algilanan fiyat
adaletsizligi lizerindeki etkisinde algilanan degerin diizenleyici rolii

vardir.

RET

Avantajli fiyat senaryosunda igsel atfetmenin fiyat memnuniyeti

iizerindeki etkisinde algilanan degerin diizenleyici rolii vardir.

RET

H>y

Dezavantajli fiyat senaryosunda igsel atfetmenin fiyat memnuniyeti

iizerindeki etkisinde algilanan degerin diizenleyici rolii vardir.

RET

H>;

Avantajli fiyat senaryosunda digsal atfetmenin fiyat memnuniyeti

iizerindeki etkisinde algilanan degerin diizenleyici rolii vardir.

H>;

Dezavantajli fiyat senaryosunda digsal atfetmenin fiyat memnuniyeti

tizerindeki etkisinde algilanan degerin diizenleyici rolii vardir

H>;

Avantajli fiyat senaryosunda algilanan fiyat adaletsizliginin fiyat
memnuniyeti lizerindeki etkisinde algilanan degerin diizenleyici roli

vardir.

RET

H>4

Dezavantajli fiyat senaryosunda algilanan fiyat adaletsizliginin fiyat
memnuniyeti iizerindeki etkisinde algilanan degerin diizenleyici rolii

vardir.

KABUL

H>s

Avantajli fiyat senaryosunda algilanan fiyat adaletsizliginin olumsuz
agizdan agiza iletisim lizerindeki etkisinde algilanan degerin diizenleyici

roli vardir.

Hs

Dezavantajli fiyat senaryosunda algilanan fiyat adaletsizliginin olumsuz
agizdan agiza iletisim iizerindeki etkisinde algilanan degerin diizenleyici

roli vardir.

RET

H>;

Avantajli fiyat senaryosunda fiyat memnuniyetinin olumsuz agizdan
agiza iletisim lizerindeki etkisinde algilanan degerin diizenleyici rolii

vardir.

RET

H>s

Dezavantajli fiyat senaryosunda fiyat memnuniyetinin olumsuz agizdan
agiza iletisim tizerindeki etkisinde algilanan degerin diizenleyici roli

vardir.
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SONUC ve ONERILER
Kiiresellesme sonucunda, diinya tizerinde siirekli degisen ve gelisimi devam eden
teknoloji, insanlarin yasamina bircok kolayligi beraberinde getirmistir. Insanlar ihtiyag
duyduklar bilgiye internet ortaminda kolaylikla ulagabilmekte ve tatil planlamasi,
rezervasyon iglemleri ve satin alma yoniindeki eylemlerini internet araciligiyla
gerceklestirebilmektedirler (Giilsever ve Erdogan Tarakei, 2023: 951). Diger yandan
insanlar internet sayesinde farkli isletmelere ait {iriin ve hizmetlerin fiyatlarim

karsilastirma imkanina da sahip olmuslardir (Avunduk ve Kii¢liky1lmaz, 2020: 14)

Teknolojinin gelisimine bagli olarak ortaya ¢ikan kavramlardan birisi de dinamik
fiyatlandirmadir. E-ticaretin biiyiimesi, dinamik fiyatlandirma konusunun her alanda
hayatimiza niifus etmesine ve bircok sektoriin dinamik fiyatlandirma stratejisini
uygulamasina neden olmustur. Dinamik fiyatlandirma bircok isletme i¢in oldukca
cazip gorlinen bir stratejidir (Tanc1 Yildirim, 2015: 24). Ciinkii bu uygulama sayesinde
isletmeler anlik fiyat degisimleri ile rekabet avantaji elde etmekte diger yandan
gelirlerini ve karliliklarin1 yonetebilmektedirler. Dinamik fiyatlandirma stratejisinde
farkl1 fiyatlarin uygulanmasi1 fiyat adaletinin de sorgulanmasini beraberinde
getirmistir. Buradan hareketle bu arastirma konaklama isletmelerinde dinamik
fiyatlandirma konusunda gerceklestirilmis en kapsamli calismalardan birisidir. Bu
kapsamda algilanan fiyat adaletsizligi ve fiyat memnuniyetinin onciilleri olan icsel ve
digsal atfetme, diger yandan bu iki degiskenin bir sonucu olarak olumsuz agizdan agiza
iletisim ve algilanan degerin bu degiskenler arasindaki iligkide diizenleyici roli,
arastirmanin orijinalligini saglamasimnin yami sira, bu c¢alismanin konaklama

isletmelerine bir rehber ve yol haritasi olacag: diisiiniilmektedir.

Aragtirmada katilimcilarin  demografik Ozelliklerine iligkin frekans ve yiizde
dagilimlar1 hesaplanmistir. Daha sonra, her bir degiskene iliskin ortalama, standart
sapma, frekans ve ylizde dagilim degerleri tespit edilmistir. Bu kapsamda yapilan
analiz sonucunda, katilimcilarin, avantajli fiyat senaryosunda igsel atfetme dlgeginde
yer alan ifadelere katilim diizeylerinin orta, dezavantajl fiyat senaryosunda ise diisiik
oldugu goriilmiistiir. Dissal atfetme 6lgeginde yer alan ifadelere katilim diizeyi hem
avantajli hem de dezavantajli fiyat senaryosunda orta diizeyde iken, algilanan fiyat

adaletsizligi 6l¢eginde yer alan ifadelere katilim diizeyi avantajli fiyat senaryosunda



orta, dezavantajli fiyat senaryosunda ise yiiksek diizeydedir. Katilimcilarin fiyat
memnuniyeti 6lgeginde yer alan ifadelere katilim diizeyi, avantajli fiyat senaryosunda
orta, dezavantajli fiyat senaryosunda diisiik seviyededir. Diger yandan katilimcilarin,
olumsuz agizdan agiza iletisim Olgeginde yer alan ifadelere katilim diizeyi hem
avantajlt hem de dezavantajli fiyat senaryolarinda orta diizeydedir. Katilimcilarin
algilanan deger dlgeginde yer alan ifadelere katilim diizeyi ise hem avantajli hem de

dezavantajli fiyat senaryolarinda orta diizeydedir.

Yapilan analiz sonucunda hem avantajli hem de dezavantajli fiyat senaryosunda, igsel
atfetmenin algilanan fiyat adaletsizligi lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etki
tespit edilmemistir. Elde edilen bu bulgu Riquelma, Roman ve Cuestas (2021)
tarafindan yapilan calismanin bulgular ile ortiigmektedir. Arastirmacilar avantajli ve
dezavantajli fiyat senaryosunda igsel atfetmenin algilanan fiyat adaletsizligi tizerinde
anlaml bir etkinin olmadigini tespit etmislerdir. Benzer sekilde Chung ve Petrick
(2011) avantajh fiyat esitsizliginde i¢csel atfetmenin fiyat adalet algisi iizerinde pozitif
bir etkinin olup olmadigini arastirmis ve arastirma sonucunda bdyle bir etkinin
olmadigini tespit etmislerdir. Buna karsin Haws ve Bearden (2005) ve Schmidt,
Bornschein ve Maier, 2020 ise yaptiklar1 ¢alismada insanlarin dezavantajli fiyat
esitsizliginde maruz kaldiklar1 yiiksek fiyattan kendilerini sorumlu tuttuklar1 ve igsel
atfetmenin algilanan fiyat adaletini pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulagsmislardir.
Schmidt, Bornschein ve Maier (2020) ise yaptig1 calismada igsel atfetmenin fiyat
adalet algisin1 pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulasmistir. Arastirmanin bir diger
bulgusunda, avantajli fiyat senaryosunda dissal atfetmenin algilanan fiyat adaletsizligi
tizerinde negatif ve anlamli bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Benzer sekilde,
Riquelme, Roman ve Cuestas (2021) tarafindan yapilan ¢aligmada da avantajh fiyat
senaryosunda digsal atfetmenin algilanan fiyat adaletsizligini negatif yonde etkiledigi
sonucuna ulagilmistir. Arastirmanin  bir diger bulgusunda dezavantajli fiyat
senaryosunda digsal atfetmenin algilanan fiyat adaletsizligini pozitif ve anlamli yonde
etkiledigi sonucuna ulasilmigtir. Burada elde edilen sonug, Riquelma, Cuestas ve
Roman, 2021, Vranceanu ve Tuclea, 2016; Chen, Tsai ve Chuang, 2010; Vaidyanathan
ve Aggarwal, 2001 tarafindan yapilan caligmalarla ortiigmektedir. Arastirmacilar
yaptiklar1 ¢alismada dezavantajl fiyat esitsizliginde digsal atfetmenin algilanan fiyat

adaletsizligini pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulagmislardir. Urbany, Madden ve

181



Dickson (1989)’da yaptiklar1 ¢calismada, insanlarin, artan maliyetler nedeniyle maruz
kaldiklar1 yiiksek fiyatlar1 daha adil bulurken, saticinin daha c¢ok kar elde etmek
amaciyla maruz kaldiklar1 yiiksek fiyatlar1 daha adaletsiz algiladiklarini
vurgulamiglardir. Dolayisiyla farkli fiyatlara maruz kalan bireylerin, yasadiklari
duruma istinaden her ne kadar icsel faktorlere iliskin ipuclar1 bulsalar da daha ¢ok
digsal faktorlere yoneldikleri sdylenebilir. Diger bir deyisle, insanlarin hem olumlu
hem de olumsuz deneyimlerinde g¢evresel faktorlerin daha ¢ok etkisi oldugunu

diistindiikleri ifade edilebilir.

Aragtirmanin  bir diger bulgusunda hem avantajli hem de dezavantajli fiyat
senaryolarinda igsel atfetmenin fiyat memnuniyeti tizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi
oldugu sonucuna ulasilmistir. Riquelme, Roman ve Cuestas (2021) ve Schindler
(1998) tarafindan yapilan benzer ¢alismalarda avantajli fiyat esitsizliginde igsel
atfetmenin fiyat memnuniyetini anlamli olarak etkiledigi belirtilmistir. Diger bir
bulguda, avantajli fiyat senaryosunda digsal atfetmenin fiyat memnuniyeti tizerinde
pozitif yonlii bir etkinin oldugu tespit edilirken, dezavantajli fiyat senaryosunda digsal
atfetmenin fiyat memnuniyeti tizerinde anlamli bir etki tespit edilmemistir.
Arastirmada elde edile bu bulgular, Riquelme, Roman ve Cuestas (2021), tarafindan
yapilan ¢alisma ile benzerlik gostermektedir. Arastirmacilar, avantajli fiyat
senaryosunda digsal atfetmenin fiyat memnuniyetini pozitif yonde etkiledigini tespit
ederken dezavantajh fiyat senaryosunda bu iki degisken arasinda anlaml bir etkiye
ulagsamamiglardir. Dolayisiyla bireylerin daha diisiik fiyat 6demis olmayir kendi
yetenek ve basarilarina ya da gevresel unsurlara atfetmelerinin fiyat memnuniyet
diizeylerini pozitif yonde etkiledigi sOylenebilir. Diger yandan bireylerin daha yiiksek
fiyatla tatil almis olmay1 bazen kendi bilgi eksiklikleri, zaman kisit1 ve erteleme gibi
farkli igsel faktorlere atfederek, ddedikleri fiyati kabul ettikleri ve fiyat konusunda

memnuniyetsizlik duymadiklar belirtilebilir.

Arastirmada ulagilan bir diger bulguda, algilanan fiyat adaletsizliginin fiyat
memnuniyetini negatif ve anlamli yonde etkiledigi sonucuna ulagilmistir. Literatiirde
yapilan caligmalarda genel olarak fiyat adalet algisinin memnuniyet iizerindekini
etkisinin arastirildigi gozlenmistir (Putu ve Ekawati, 2020; Fernandu vd., 2018;
Hanaysha, 2016; Rothenberger, 2015; Chung ve Petrick, 2013; Martin-Consuegra,
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Molina ve Esteban, 2007; Jiang ve Rosenbloom, 2005, Bolton Warlop ve Alba, 2003;
Oliver and Swan, 1989b). Diger yandan fiyat adalet algisinin dogrudan fiyat
memnuniyeti iizerindeki etkisinin arastirildigi ¢alismalarda mevcuttur (Matzler,
Wiirtele ve Renzl, 2006; Andres-Martinez, Gomez Borja ve Mondejar-Jimenez, 2014;
Kauffman, Lai ve Ho, 2010). Ordonez, Connolly ve Coughlan (2000) yaptiklar
caligmada avantajl fiyat esitsizligi durumunda Fiyat adaletsizligi algisinin diisiik,
memnuniyet diizeyinin yliksek, dezavantajli fiyat esitsizligi durumunda ise fiyat
adaletsizlik algisinin  yiiksek, memnuniyet diizeyinin ise diisiik oldugunu
belirtmislerdir. Thangadurai (2017), Nazari, Hosseini ve Kalejahi (2014), Matzler,
Wiirtele ve Renzl (2006) yaptiklar1 ¢aligmada fiyat adalet algisi ile fiyat memnuniyeti
arasinda pozitif yonli bir iligki tespit etmistir. Andres-Martinez, Gomez Borja ve
Mondejar-Jimenez (2014) ve Kauffman, Lai ve Ho (2010) yaptiklari ¢alismada fiyat
adalet algisinin fiyat memnuniyetini pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulasmislardir.
Riquelme, Roman ve Cuestas (2021) tarafindan yapilan ¢alismada ise hem avantajlhi
hem de dezavantajli fiyat senaryolarinda algilanan fiyat adaletsizliginin fiyat
memnuniyetini negatif etkiledigi goriilmistiir. Buradan hareketle adil olmayan fiyat
algisinin memnuniyetsizlige yol acgabilecegi diistiniilebilir. Diger yandan adil fiyat

algis1 da fiyat memnuniyetine neden olacaktir.

Aragtirmada ulasilan diger bir 6nemli sonu¢ hem avantajli hem de dezavantajh fiyat
senaryolarinda algilanan fiyat adaletsizliginin olumsuz agizdan agiza iletisimi pozitif
ve anlaml olarak etkilemesidir. Elde edilen bu sonu¢ Putra vd., (2022), Putu ve
Ekawati (2020), Jin, Merkebu ve Line (2019), Hanaysha ve Pech (2018), Mayer ve
Avila, 2014; Ferguson, Ellen ve Bearden, 2014; Chen, Tsai ve Chuang (2010),
Gregoire ve Fisher, 2008; Riquelme, Roman ve Cuestas (2021) ve Xia ve Monroe
(2010)’nin yaptig1 calismanin bulgular1 ile 6rtiismektedir. Bununla birlikte algilanan
fiyat adaletsizliginin negatif duygu araciligiyla olumsuz agizdan agiza iletisim
tizerinde etkili oldugunu vurgulayan g¢alismalarda yer almaktadir (Chen, Tsai ve
Chuang, 2010; Dalzotto vd., 2016). Yapilan bir bagka c¢aligmada avantajli ve
dezavantajl fiyat esitsizliginde algilanan fiyat adaletsizliginin olumsuz agizdan agiza
iletisimi pozitif yonde etkiledigi goriilmiistiir (Riquelme, Roman ve Cuestas, 2021).
Xia ve Monroe (2010) tarafindan yapilan benzer bir ¢alismada ise dezavantajh fiyat

esitsizliginde algilanan fiyat adaletsizliginin olumsuz agizdan agiza iletisimin pozitif
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yonde etkiledigi saptanmigtir. Dolayisiyla bireylerin adil olmadigini diistindiikleri fiyat
bilgisini ¢evreleriyle paylasarak onlar1 satin alma niyetlerinden vazgegirmeye ya da
farkli isletmelere yonlendirmeye calistiklar1 distiniilebilir. Cilinkii fiyatin adil
olmadigini1 diisiinen miisteriler isletmeye kars1 6fke, kizginlik, intikam alma gibi
olumsuz duygular gelistirerek, isletme hakkinda olumsuz yorum yapma, koti
tecriibelerini digerleri ile paylagsma ve sikayet etme gibi isletmeye dogrudan zarar

verebilecek cesitli davranislar sergileyebilmektedirler.

Calismada ulasilan bir diger bulgu hem avantajli hem de dezavantajli fiyat
senaryosunda fiyat memnuniyetinin olumsuz agizdan agiza iletisim negatif yonde ve
anlamli olarak etkilemesidir. Literatiirde bu sonugla uyumlu ¢alismalarin kisith oldugu
goriilmustiir. Allahham ve Aljumaa (2014) yaptiklar ¢alismada fiyat memnuniyetinin
genel memnuniyet aracilifiyla olumlu agizdan agiza iletisim tizerinde pozitif yonlii bir
etkisinin oldugu sonucuna ulasmislardir. Yapilan baska bir calismada ise avantajli ve
dezavantajli fiyat esitsizligi so6z konusu oldugunda fiyat memnuniyetinin olumsuz
agizdan agiza iletisimi negatif yonde etkiledigi tespit edilmistir (Riquelme, Roman ve
Cuestas, 2021). Yapilan arastirmalar insanlarin olumlu deneyimlerinden ziyade
olumsuz deneyimlerini ¢evreleriyle daha ¢ok paylastiklarmi gostermektedir. insanlar
satin aldiklar1 Girtin ve hizmetten memnun kalmadiklarinda mal, hizmet, marka ya da
isletmelere yonelik asagilama, sikayet etme ve onlar1 karalama amacgli sozlii mesaj
yayma egilimi gostermektedirler. Bu durum isletmeler icin biiyiikk sorun
olusturmaktadir. Dolayisiyla dinamik fiyatlandirma uygulayan konaklama
isletmelerinin yaptiklari fiyat degisikliklerinde adil, makul ve kabul edilebilir kararlar

almalar1 gerektigi sOylenebilir.

Aragtirma amaci kapsaminda incelenen son analizde, arastirma kapsaminda ele alinan
degiskenler arasindaki iliskide algilanan degerin diizenleyici rolii incelenmistir. Tlgili
literatiirde algilanan deger ile ilgili yapilan bazi ¢aligmalarin sadece parasal deger
olarak tek boyutta incelendigi goriiliirken (Zeithaml, 1988; Dodds, Monroe ve Grewal,
1991; Li, Monroe ve Chan, 1994; Caurana vd., 2000; Petrick ve Bookman, 2002; Chen
ve Dubinsky, 2003; Gallarza ve Gill, 2006), baz1 ¢alismalarin da fonksiyonel deger,
sosyal deger, duygusal deger, algilanan fedakarlik, deneyimsel deger ve biligsel deger

boyutlariyla ¢ok boyutlu bir yapida (Sheth, Newman ve Gross, 1991; Babin, Darden
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ve Griffin, 1994; Sweeney ve Soutar, 2001; Pura, 2005; Sigola, 2006; Turel, Serenko

ve Bontis, 2010; Song vd., 2015) ele alindig1 saptanmistir. Mevcut ¢alismada algilanan

deger sadece parasal deger olarak tek boyutta incelenmistir. Elde edilen bulgulara gore

bu degiskenin sadece dezavantajli fiyat senaryo cercevesinde algilanan fiyat

adaletsizligi ile fiyat memnuniyeti arasindaki iliskide diizenleyici rol oynadigi tespit

edilmistir. Bu sonugtan hareketle insanlarin 6dedigi paraya karsilik aldigi hizmetten

tatmin olmasi adil olmayan fiyat algisim1 azaltmakta, fiyat memnuniyetini ise

artirmaktadir. Diger bir ifadeyle algilanan fiyat adaletsizligi ile fiyat memnuniyeti

arasindaki iligkide algilanan deger diizenleyici rol oynamaktadir.

Bu sonuclara istinaden konaklama isletmecilerine su oneriler getirilmistir:

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelismesi ile isletmeler talep verilerine
kolaylikla  ulasarak  fiyat degisimlerini  belirli  periyodlar iginde
gerceklestirebilmektedirler. Dinamik fiyatlandirma uygulamalart her ne kadar
isletmelere Ozellikle gelir ve kar noktasinda énemli avantajlar saglasa da bu
uygulama miisterilerin fiyat adalet algisin1 dogrudan etkilemektedir. Dolayisiyla
dinamik fiyatlandirma uygulayan isletmelerin, miisterilerin, degisen fiyatlara
kars1 nasil tepki vereceklerini bilmeleri gerekmektedir. Cilinkii hizli ve yiiksek
fiyat degisimleri, isletmeleri miisterilerini kaybetme noktasina dahi
getirebilmektedir. Diger bir deyisle isletmelere kar maksimizasyonu ve fiyat
adalet algis1 arasinda bir denge kurmalar1 onerilebilir.

Dinamik fiyatlandirma uygulayan isletmeler miisteri memnuniyetini artirarak
misteri ile arasinda sadakat bagi kurmalidirlar. Boylece miisteriler, rahatsiz
olduklar1 konularda intikam, nefret, olumsuz agizdan agiza iletisim gibi
isletmeleri karalayacak durumlara yonelmekten ziyade sikayetlerini dile
getirerek ¢oziim yoluna gidebilirler. Zira intikam, nefret, olumsuz agizdan agiza
iletisim gibi olumsuz tepkiler isletmelerin basarisin1 olumsuz yonde etkileyerek
uzun donemde varliklarini tehlikeye atabilir.

Isletmeler sunduklar1 hizmetleri sadece miisterilerin temel gereksinimlerini
karsilama yoniiyle diistinmemelidir. Dinamik fiyatlandirma uygulamalarina
istinaden yapilan fiyat degisimleri durumunda meydana gelen adil olmayan fiyat
algist misterilere sunulacak ekstra hizmetler ({icretsiz internet, odaya gonderilen

meyve tabagi, bir seferlik iicretsiz kuru temizleme hizmeti, 6zellikle gece
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yapilan check-in sirasinda sunulan farkli fastfood tarzinda ikramlar) yoluyla
azaltilabilir.

Isletmelerin dinamik fiyatlandirma konusunda miisterileri bilgilendirmesi adil
olmayan fiyat algisinin azalmasina yardimeci olabilir. Ciinkii miisteriler
maliyetlerin artmasina istinaden olusan fiyat degisimlerini daha adil bulurken
fazla kazang saglama amaciyla uygulanan fiyat degisimlerini adaletsiz
algilamaktadirlar.

Isletmeler, dinamik fiyatlandirmanin basarili bir sekilde uygulanabilmesi igin
aktif bir iletisim programi sunarak miisterileri dinamik fiyatlandirma konusunda
bilinglendirilebilirler.

Otellerin, miisterileri, tiirleri, tercihleri, ihtiyaglari, satin alma davranislar1 gibi
bazi faktorleri gdz Oniine alarak kategorize edecek bir sistem hayata gecirmeleri,
dinamik fiyatlandirma noktasinda daha makul fiyat belirlemelerine yardime1
olabilir. Diger yandan otel isletmelerinin g¢evrimi¢i kanallar araciligiyla
yaptiklar1 satiglarda belirli bir komisyon 6demek durumunda olmalar
karliliklarini diisiirmektedir. Bu nedenle oteller ¢evrimici kanallara bagliliklarin
azaltarak kendi dinamik fiyatlandirma sistemlerini kurmalidirlar.

Yoneticiler miisterilerde adaletsiz algist yaratabilecek gereksiz fiyat
degisimlerini azaltmak i¢in talep tahminlemesini dogru yapmalidirlar.

Oteller dinamik fiyatlandirma uygularken kisa donemli karliligin yani sira bu
durumu orta ve uzun donemde de ele alarak ¢ok yiiksek fiyat degisimlerinden
kacinmali ve makul bir strateji belirlemelidirler.

Konaklama isletmelerinde fiyatlandirma ve gelir yonetiminin basaris1 kurulacak
olan sistemin basarist ile dogrudan iliskilidir. Bu noktada otel isletmelerinin
talep analizi- fiyat-deger analizi, pazar boliimlendirme, talep Ozelliklerinin
analizi, rezervasyon degisiklerinin izlenmesi, degerlendirilmesi ve gerekli
noktalarda degisikliklerin yapilmas1 gibi hususlar1 géz éniinde bulundurmalari
gerekmektedir. Diger yandan teknoloji ve analiz konusunda bilgili ve deneyimli
bir ekinin kurulmasi sistemin basarili bir sekilde yiiriitiilmesinde ¢ok 6nemlidir.
Tiiketicilerin ayn1 {irlin ve hizmete farkli 6deme istekleri olabilmektedir. Otel
isletmelerinin dinamik fiyatlandirma stratejisinde bagarili olmalart i¢in
musterileri dogru gruplandirmalart ve fiyat degisikliklerinde stratejik

davranmalar1 gerekmektedir. Diger bir deyisle otel isletmeleri miisterilerin
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O0deme istegine bagl olarak maksimum fiyat sunmalidirlar.

Konaklama isletmeleri fiyat diizeylerini belirlerken, tiiketici beklentilerini goz
ardi1 etmemelidirler. Ciinkii tliketiciler satin alma karar siireclerinde fiyat
kiyaslamas1 yapmaktadirlar.

Konaklama isletmelerinin kisa siirede kapasite artirmalart miimkiin degildir. Bu
nedenle otellerin dinamik fiyatlandirma stratejisi uygularken arz ile talebi
dengelemeye calisarak hareket etmeleri gerekmektedir. Diger yandan oteller
stoklanamayan kapasitelerini dinamik fiyatlandirma uygulamasi sayesinde

tahsis ederek gelir ve karlarini yiikseltebilirler.

Arastirmanmin  kisitlar1 ve gelecekte yapilacak arastirmalar igin oneriler ise

sunlardir:

Bu calismada kiiltiirel farklar g6z ardi edilmistir. Literatiirde kiiltiirel
farkliliklarin adil fiyat algisinin olusmasinda 6nem tasidig1 vurgulanmaktadir.
Dolayistyla bazi kiiltiirlerin fiyat hassasiyetleri daha yiiksek olabilmektedir. Bu
nedenle gelecek galigmalarda dinamik fiyatlandirma uygulamalari sonucunda
olusan fiyat adalet algis1 farkli kiiltiirlere sahip 6rneklem grubu iizerinde
gerceklestirilebilir.

Ileride yapilacak calismalarda dinamik fiyatlandirma konusu Tiirkiye’de
bolgeler arasi Kkiiltiirel farklar g6z Oniine alinarak yapilip sonuglar
kiyaslanabilir.

Bu caligmanin evrenini daha 6nce en az bir kez tatil deneyimi yasayan turistler
olusturmaktadur. Ileride yapilacak calismalarda fiyat adalet algis1 daha 6nce hi¢
tatil deneyimi olmayan bir grup ve daha 6nce en az bir kez tatil deneyimi olan
gruplar arasi karsilastirma yapilarak sonuglar kiyaslanabilir.

Bu c¢alisma konaklama isletmelerinden hizmet alan kisilere uygulanmistir.
Gelecekte yapilacak caligmalara hizmet sektdriinde yer alan yiyecek igecek
isletmeleri, seyahat acenteleri, tur operatorler gibi farkli isletmelerden hizmet
alan kisiler dahil edilebilir.

Tiirkiye’yi farkli milletlerden birgok turist ziyaret etmektedir. Dolayisiyla
ileride yapilacak ¢aligmalarda Tiirkiye’de hem konaklama isletmelerinden hem
de diger hizmet isletmelerinden hizmet alan yabanci kisiler dahil edilebilir
Gelecek calismalarda dinamik fiyatlandirma konusu modele marka imaji,

marka bilinirligi, marka giiveni, miisteri sadakati, duygu, satin alma davranist,
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satin alma motivasyonu ve davranigsal niyet gibi farkli degiskenler de ilave
edilerek c¢aligilabilir.

Bu calisma belirli bir donemde ve belirli bir 6rneklem grubu iizerinde
yapilmistir. Gelecekte yapilacak arastirmalar farkli donemlerde ve daha genis
bir grup iizerinde gerceklestirilerek sonucglar genellenebilir.

Bu arastirma senaryo temelli bir arastirmadir. Ileride yapilacak ¢alismalarda
dinamik fiyatlandirma konusu farkli degiskenler ele alinarak farkli miisteri
gruplar lizerinde c¢alisilabilir.

Deger algisinin yiiksek olmasi fiyat adalet algisina yon verebilir. Bu nedenle
bu caligsma hizmet kalitesi yiiksek olan bir konaklama isletmesinde yiiriitiilerek
algilanan degerin algilanan fiyat adaletini ne kadar etkiledigi ¢aligilabilir.
Calismanin miisterilerin tatil satin aldiklar1 donem (hafta igi- hafta sonu, sezon
ve sezon dis1 gibi) dikkate alinarak yapilmasi bulgularda farklilik yaratabilir.
Ciinkii miisteriler hafta sonu ve sezonda yiiksek fiyat 6demeye raz1 olabilirler.
Dolayisiyla adil olmayan fiyat algilar1 da ayni oranda azalabilir.

Dinamik fiyatlandirma konusu farkli veri toplama yontemleri gerceklestirilerek
farkli model ve degiskenlerle calisilabilir. Nitekim yapilacak calismalarda,
goriisme ve miilakat gibi farkli tekniklerin kullanilmasi1 konunun derinligine
inilerek daha farkli sonuglar elde edilmesini saglayabilir.

Bu c¢aligmada algilanan deger, sadece parasal deger olarak tek boyutta
incelenmistir. Gelecek g¢aligmalarda bu degisken fonksiyonel deger, sosyal
deger, duygusal deger, algilanan fedakarlik, deneyimsel deger ve bilissel deger
olmak iizere ¢ok boyutlu yapisiyla ele alinarak fiyat adalet algisi, fiyat
memnuniyeti gibi iliskili diger degiskenlerle ¢alisilabilir.

Bu calisma iki farkli senaryo iizerinde gergeklestirilmis ve tek bir fiyat
degisim aralig1 verilmistir. Gelecek calismalarda diisiik fiyat degisim araligi,
orta fiyat degisim aralif1 ve yiiksek fiyat degisim araligi verilen ii¢ farkli
senaryo sunularak dinamik fiyatlandirmadaki farkli fiyat seviyelerinin

misterinin adalet algisini nasil etkiledigi ¢alisilabilir.

188



KAYNAKCA
Abad P, De la Fuente-Cabrero C, Gonzélez-Serrano L, Talon-Ballestero P (2019)
Determinants of successful revenue management. Tourism Review 74(3): 666-

678.

Abahre J, Al-Rimmawi H, Raida L A, Alkhateeb M, Bishawi W, Mahmoud S, Khlaif
Z N (2023) Impact of political instability on 1948-Palestinian shoppers’

satisfaction: Palestinian tourist destination as a case study. Heliyon.

Abrate G, Fraquelli G, Viglia G (2012) Dynamic pricing strategies: Evidence from
European hotels. International Journal of Hospitality Management 31(1): 160-
168.

Abrate G, Nicolau J L, Viglia G (2019) The impact of dynamic price variability on

revenue maximization. Tourism Management 74: 224-233.

Abrate G, Viglia G (2016) Strategic and tactical price decisions in hotel revenue

management. Tourism Management 55: 123-132.

Abror A, Patrisia D, Engriani Y, Omar M W, Wardi Y, Noor N M B M, Najib M
(2022) Perceived risk and tourist’s trust: the roles of perceived value and

religiosity. Journal of Islamic Marketing 13(12): 2742-2758.

Abubakar A M, llkan M (2016). Impact of online WOM on destination trust and
intention to travel: A medical tourism perspective. Journal of Destination
Marketing & Management 5(3): 192-201.

Adabali M M (2020) Konya ilinde faaliyet gdsteren 4 ve 5 yildizl otel isletmelerinde
kapasite yonetimi stratejilerinin belirlenmesi ve bir uygulama. International
Journal Of Arts And Social Studies 3(4): 34-49.

Agarwal S, Teas R K (2001) Perceived value: mediating role of perceived risk. Journal
of Marketing Theory and Practice 9(4): 1-14.

Agarwal S, Teas R K (2002) Cross-national applicability of a perceived quality model.
Journal of Product and Brand Management 11(4-5): 213-36.

Aguirre 1 (2012) Welfare Effects of Third-Degree Price Discrimination: Ippolito Meets

Schmalensee and Varian. In Social Welfare. IntechOpen.



Akar E (2009) Pazarlama baglaminda geleneksel ve internette agizdan agiza iletigim:
kuramsal bir cerceve. Erciyes Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi

Dergisi (32): 113-134.

Akbudak K (2006) Tekstil sektoriinde fiyatlandirma yontemleri ve bir uygulama.
Yiiksek Lisans Tezi, Gazi Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme

Anabilim Dali, Ankara.

Akgtl E (2020) Algilanan risk ve algilanan deger arasindaki iliskinin spor merkezinde
farkli hizmet alim1 (kisisel egitmen ve bireysel serbest kullanim) yapan tiyeler
lizerindeki etkisinin incelenmesi. Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul Gelisim

Universitesi, Lisansiistii Egitim Enstitiisii, Spor Yonetimi Bilim Dals, Istanbul.
Akinct Z (2016) Otel Isletmeciligi ve Yonetimi (Detay Yayincilik, Ankara).

Akkaya C, Yildiz N O (2022) Etkili Iletisim ve Spor, Spor-Egitim-Saglik (1. Bask1)
icinde (55-73), Efe Akademik Yayincilik, Istanbul.

Akmese H, Aras A G S (2017) Otel isletmelerinde gelir yonetimi uygulamalari:
[zmir’de faaliyet gosteren 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinde bir uygulama.

International Journal of Academic Value Studies 3(16): 344-358.

Aksoy M, Kambur E (2021) Konaklama sektoriinde algilanan riskin, miisteri katilimi,
algilanan deger ve miisteri sadakati iizerindeki etkileri. Istanbul Geligim

Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi 9(2): 342-363.

Aktan M, Zaman U, Farias P, Raza S H, Ogadimma E C (2022) Real bounce forward:
experimental evidence on destination crisis marketing, destination trust, e-WOM

and global Expat’s willingness to travel during and after COVID-
19. Sustainability 14(3): 1-18.

Alamrawy M A T, Hassan T H, Saleh M I, Abdelmoaty M A, Salem A E, Mahmoud H
M E, El-Sisi S A W (2023) Tourist attribution toward destination brands: what

do we know? what we do not know? where should we be heading? Sustainability

15(5): 2-19

Alderighi M, Nava C R, Calabrese M, Christille J M, Salvemini C B (2022) Consumer
perception of price fairness and dynamic pricing: evidence from booking.com.
Journal of Business Research 145: 769-783.

190



Alfin R, Qomariah N (2023) Study of the Influence of Price, Service Quality,
Satisfaction, and Repurchase Intentions at Citramulia Travel and Tour Lombok:
Kajian Pengaruh Price, Service Quality, Satisfaction, dan Repurchase Intentions
di Citramulia Travel and Tour Lombok. Journal of Multidisciplinary
Science, 2(4): 209-222.

Ali F, Amin M, 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.

Ali L, Yee W F, Imm N S, Akhtar M S (2018) Price fairness, guest emotions,
satisfaction, and behavioral intentions in peer to peer accommodation sector.
Journalof Global Business Insights 3(2): 41-51.

Ali M, Puah C H, Ayob N, Raza S A (2020) Factors influencing tourist’s satisfaction,
loyalty and word of mouth in selection of local foods in Pakistan. British Food
Journal 122(6): 2021-2043.

Ali R, Rahmat I, Hussain M, Mirza S (2023) Impact of customer experience on loyalty
and wom: a mediation mechanism of positive emotions. International Journal
of Social Science & Entrepreneurship 3(1): 426-444.

Allahham A, Alijumaa A (2014) Analyzing antecedents of customer satisfaction and
its impact on word of mouth communication in life insurance
services. International Journal of Management Sciences and Business

Research 3(4): 29-35.

Allameh S M, Pool J K, Jaberi A, Salehzadeh R, Asadi H (2015) Factors influencing
sport tourists’ revisit intentions: the role and effect of destination image,
perceived quality, perceived value and satisfaction. Asia Pacific Journal of
Marketing and Logistics 27(2): 191-207.

Alnes P K, Malasevska I, Mydland O, Haugom E (2021) Price differentiation in the
alpine skiing industry—the challenges of demand shifting and capacity
constraints under pandemics. Journal Of Outdoor Recreation And Tourism 35:
1-11

Alonjang D N (2019) The effect of perceived price fairness on customers loyalty

191



mediated by customers satisfaction and perceived switching cost. Master's
thesis. Eastern Mediterranean University, North Cyprus.

Alrawadieh Z, Alrawadieh Z, Cetin G (2021) Digital transformation and revenue
management: Evidence from the hotel industry. Tourism Economics 27(2): 328-
345.

Al-Refaie A, Ko J H, Li M H (2012) Examining the factors that affect tourists'
satisfaction, loyalty, WOM and intention to return using SEM: Evidence from
Jordan. International Journal of Leisure and Tourism Marketing 3(2): 179-197.

Altunel M, Giinli E (2015) Deneyimleme kalitesi, algilanan deger ve memnuniyetin
miize ziyaretgilerinin tavsiye etme egilimi lizerindeki etkisi. Anatolia: Turizm

Arastirmalart Dergisi 6 (2): 191-206.

Altunisik R, Boz H, Gegez E, Ko¢ E, Sigr1 U, Yildiz E, Yiiksel A (2022) Sosyal
Bilimlerde Arastirma Yoéntemleri: Yeni Perspektifler (Seckin Yayincilik,
Ankara).

Altunisik R, Ozdemir S, Torlak O (2012) Pazarlama Ilkeleri ve Yonetimi (Beta Basim
Yayin, Ankara).

Altunisik R, Recai C, Bayraktaroglu S, Yildirim E (2015) Sosyal Bilimlerde Arastirma
Yontemleri SPSS Uygulamali (Sakarya Yayincilik)

Alvarez B A, Casielles R V (2006) How could reference price and loyalty influence
brand choice?. International Journal of Entrepreneurship and Small

Business 3(3-4): 287-309.

Amelia G, Wardi Y (2020). Effects of Islamic tourism, e-wom and satisfaction on
tourism loyalty visiting muaro lasak beach in padang city. In The Fifth Padang
International Conference On Economics Education, Economics, Business and

Management, Accounting and Entrepreneurship, Atlantis Press.

Anderson C K, Xie X (2010) Improving hospitality industry sales: twenty-five yearsof
revenue management. Cornell Hospitality Quarterly 51(1): 53-67.

Anderson E W (1998) Customer satisfaction and word of mouth. Journal of Service
Research, 1(1): 5-17.

192



Andreassen T W, Lindestad B (1998) Customer loyalty and complex services: The
impact of corporate image on quality, customer satisfaction and loyalty for
customers with varying degrees of service expertise. International Journal of

service Industry Management, 9(1), 7-23.

Andrés-Martinez M E, Gémez-Borja M A, Mondéjar-Jiménez J A (2014) A model to
evaluate the effects of price fairness perception in online hotel booking.
ElectronicCommerce Research, 14(2): 171-187.

Anttikoski T (2020) Revenue Management Strategies in the Finnish Hospitality
Industry.

Aras S (2016) Otel isletmelerinde gelir yonetimi uygulamalari: Izmir'deki dort ve bes
yildizli otellerde bir arastirma. Yiiksek Lisans Tezi, Necmettin Erbakan
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Turizm Isletmeciligi Ana Bilim Dal,

Konya

Arikan E (2017) Bes yildizli otel isletmelerinde gelir yonetimi uygulamalari lizerine
bir arastirma. Doktora Tezi, Necmettin Erbakan Universitesi, Sosyal Bilimler

Enstitiisii, Turizm Isletmeciligi Ana Bilim Dali, Konya.
Arkonag S A (1998) Sosyal Psikoloji (Alfa Yaymlari, Istanbul).

Arndt J (1967) Role of product-related conversations in the diffusion of a new
product. Journal of Marketing Research 4(3): 291-295.

Aronson E, Wilson T D, Akert R M (1994) Social Psychology: The Heart and The
Mind. Harper Collins College Publishers.

Asadi A, Pool J K, Jalilvand M R (2014) The effect of perceived price fairness through
satisfaction and loyalty on international tourists’ price acceptance of Islamic-
Iranian art products. Education, Business and Society: Contemporary Middle
Eastern Issues. Marketing Letters, 1(1): 17-25.-

Aslan H (2023) Deneyim, 6znel esenlik, duygular, memnuniyet ve sadakat iliskisi:
Glamping turizmi iizerine bir arastirma. Mugla Sitki Kogman Universitesi,

Sosyal Bilimler Enstitiisii, Turizm Isletmeciligi Ana Bilim Dali, Mugla.

Atasoy B (2016) Turizm endiistrisinde fiyat bileseni {izerine bir degerlendirme.

193



Turkish Journal of Marketing 1(3): 120-137.

Atbas F (2023) Gelir yonetimi teknik yeteneklerinin isletme performansina etkisinde
miisteri iliskileri ydnetiminin aracilik rolii. Doktora Tezi, Diizce Universitesi,

Lisansiistii Egitim Enstitiisii, Isletme Ana Bilim Dali, Diizce.

Atesoglu I, Bayraktar S (2011). Agizdan agiza pazarlamanin turistlerin destinasyon
secimindeki etkisi. Uluslararas: Yonetim Iktisat ve Isletme Dergisi 7(14): 95-
108.

Aubke F, Woeber K, Scott N, Baggio R (2014) Knowledge sharing in revenue
management teams: antecedents and consequences of group cohesion.

International Journal of Hospitality Management 41: 149-157.

Aulia S A, Sukati I, Sulaiman Z (2016) A review: Customer perceived value and its
Dimension. Asian Journal of Social Sciences and Management Studies 3(2):
150-162.

Avunduk H, Kiigiiky1lmaz S (2020) Dinamik fiyatlandirma stratejisi. [zmir Demokrasi
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi 3(1): 10-23.

Ay C, Kahraman A (2014) Atfetme (Nedensellik Yiikleme) Teorisi. (Ed.) Yagc1 M 1,
Cabuk S, Pazarlama Teorileri, i¢inde (113-130), MediaCat Yaynlari.

Ayaz N, Miisellim F (2021) Kisilik tipleri ve fiyat algisi: yerli turistler iizerine bir
arastirma. Tiirk Turizm Arastirmalari Dergisi 5(3): 1785-1802.

Ayaz N, Misellim F (2021). Yerli turistlerin fiyat algisi lizerine bir aragtirma. Journal
of Humanities and Tourism Research 11(2): 396-407.

Aziz H A, Saleh M, Rasmy M H, El Shishiny H (2011). Dynamic room pricing model
for hotel revenue management systems. Egyptian Informatics Journal 12(3):
177-183.

Baalbaki S, Guzman F (2016) A consumer-perceived consumer-based brand equity

scale. Journal of Brand Management 23: 229-251.

Babin B J, Darden W R, Griff M (1994) Work and/or fun: measuring hedonic and
utilitarian shopping value. Journal Of Consumer Research 20(4): 644- 656.

194



Bajs P | (2015) Tourist perceived value, relationship to satisfaction, and behavioral
intentions: the example of the croatian tourist destination Dubrovnik. Journal of
Travel Research 54(1): 122-134.

Baker J, Parasuraman A, Grewal D, Voss G B (2002) The influence of multiple store
environment cues on perceived merchandise value and patronage

intentions. Journal of Marketing 66(2): 120-141.

Baker S, Thompson K E, Engelken J (2004) Mapping the values driving organic food
choice: Germany vs the UK. European Journal of Marketing 38(8): 995-1012.

Bandalouski A M, Egorova N G, Kovalyov M Y, Pesch E, Tarim S A (2021) Dynamic
pricing with demand disaggregation for hotel revenue management. Journalof
Heuristics 27(5), 869-885.

Bandalouski A M, Kovalyov M Y, Pesch E, Tarim S A (2018) An overview of revenue
management and dynamic pricing models in hotel business. RAIRO- Operations
Research 52(1): 119-141.

Bandi C, Moreno A, Ngwe D, Xu Z (2018) Opportunistic returns and dynamic pricing:
Empirical evidence from online retailing in emerging markets. Harvard Business
Marketing Unit Working Paper 19-30.

Baron M, Kenny D A (1986) The moderator-mediator variable distinction in social
psychological research: Conceptual, strategic and statistical considerations.

Journal of Personality and Social Psychology 51(6): 1173-1182

Bag C, Karaca § (2021) Saglik turizmi isletmelerinde hizmet telafi stratejilerinin
olumlu agizdan agiza iletisim ve tekrar satin alma niyetine etkisi. Giincel

Pazarlama Yaklagimlar: ve Arastirmalar: Dergisi 2(2): 110-122.

Bas M (2008) Gelir yonetiminde dinamik kapasite yonetimi simiilasyonu ve bir hava
yolu sirketinde uygulanmasi. Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Yildiz
Teknik Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisii, Endiistri Miihendisligi Anabilim

Dals, Istanbul.
Bateson J E, Hoffman K D (1999) Managing Services Marketing: Text and Readings.

Batista M, Couto J P, Botelho D, Faias C (2014) Tourist satisfaction and loyalty in the

195



hotel business: An application to the island of Sao Miguel, Azores. Tourism &

Management Studies 10(1): 16-23.

Battour M, Rahman M K, Rana M S (2020) The impact of PHTPS on trip quality, trip
value, satisfaction and word of mouth: Non-Muslim tourists’

perspective. Journal of Islamic Marketing 11(6): 1517-1538.

Bayoumi A E M, Saleh M, Atiya A F, Aziz H A (2013) Dynamic pricing for hotel
revenue management using price multipliers. Journal of Revenue and Pricing
Management 12(3), 271-285.

Bearden W O, Kaicker A, Smith-de-Borrero M, Urbany J E (1992) Examining
alternative operational measures of internal reference prices. In Sherry, J. and
Sternthal, B. (Eds). Advances in Consumer Research. Provo (UT). Association
for Consumer Research 19: 629-635.

Bechwati N N, Sisodia R S, Sheth J N (2009) Developing a model of antecedents to
consumers' perceptions and evaluations of price unfairness. Journal of Business
Research 62(8): 761-767.

Behti K, Kula N (2020) Sinav basarisina ve basarisizligina yapilan tabiatiistii

yiiklemeler tizerine bir alan aragtirmasi. Tiirk Din Psikolojisi Dergisi (1): 95-118.

Beldona S, Namasivayam K (2006) Gender and demand-based pricing: Differences in
perceived (un) fairness and repatronage intentions. Journal of Hospitality &
Leisure Marketing 14(4): 89-107.

Bento C, Almeida P, Jiménez-Caballero J L (2022) The impact of the web summit on
hotel performance, the case of Lisbon. Journal of Revenue and Pricing
Management 21(5): 564-577.

Berger J, Schwartz E M (2011) What drives immediate and ongoing word of mouth.
Journal of Marketing Research 48(5): 869-880.

Bertsimas D, Shioda R (2003) Restaurant revenue management. Operations Research
51(3): 472-486.

Bettman J R, Weitz B A (1983) Attributions in the board room: Causal reasoning in

corporate annual reports. Administrative Science Quarterly 165-183.

196



Bettray J, Suessmair A, Dorn T (2017) Perceived price fairness in pay-what-you-want:
a multi-country study. American Journal of Industrial and Business
Management 7(05): 711.

Bicer D F, Darict S (2020) Agizdan agiza iletisim ve pazar kurtlari: mahalle kiiltiirti
baglaminda bir inceleme. Journal Of Organizational Behavior Review 2(2):
233-241.

Bietuszko K, Marciszewska B (2018) Room rate parity vs. rate fences in the context
of price discrimination theory: The case of the Polish hospitality market.
Argumenta Oeconomica 2(41): 113-133.

Bilistk M T (2015) Gelir yonetimi dinamik fiyatlandirma uygulamalarinda gelir
maksimizasyonuna karsilik katki payr maksimizasyonu. Akademik Baks

Uluslararasi Hakemli Sosyal Bilimler Dergisi (47): 172-189.

Binesh F, Belarmino A, Raab C (2021) A meta-analysis of hotel revenue management.

Journal of Revenue and Pricing Management 20(5): 546-558.

Bisson A J (2022) Hotel Revenue Management Strategy—Impacts and Consequences
of Changes in Management. In Case Based Research in Tourism, Travel,

Hospitality andEvents (pp. 155-169). Springer, Singapore.

Bitran G, Caldentey R (2003) An overview of pricing models for revenue
management. Manufacturing & Service Operations Management 5(3): 203-229.

Blodgett J G, Granbois D H, Walters R G (1993) The effects of perceived justice on
complainants’ negative word-of-mouth behavior and repatronage intentions.
Journal of Retailing 69 (4): 399-428

Blodgett J G, Hill D J, Tax S S (1997) The effects of distributive, procedural,and
interactional justice on postcomplaint behavior. Journal of Retailing 73(2), 185-
210.

Boella, M. (1999). Yield Management In Hotels. Internatonal Travel Law Journal, 63.

Bolton L E, Warlop L, Alba J W (2003) Consumer perceptions of price (un)
fairness. Journal of Consumer Research 29(4): 474-491.

Bolton R N, Drew J H (1991) A multistage model of customers' assessments of service

197



quality and value. Journal of Consumer Research 17(4): 375-384.

Bolton R N, Lemon K N (1999) A dynamic model of customers’ usage of services:
Usage as an antecedent and consequence of satisfaction. Journal of Marketing

Research 36(2): 171-186.

Boonsiritomachai W, Sud-On P (2020) Increasing purchase intention and word-of-

mouth  through hotel brand awareness. Tourism and  Hospitality

Management 26(2): 265-289.

Brady M K, Robertson C J (1999) An Exploratory Study of Service Value in the USA
and Ecuador. International Journal of Industry Management 10(5): 469-86.

Brancaleone V, Gountas J (2007) Personality characteristics of market mavens, in NA-
Advances in Consumer Research Volume 34, eds. Fitzsimons G, Duluth V M

MN: Association for Consumer Research 522-527.

Briesch R A, Krishnamurthi L, Mazumdar T, Raj SP (1997). “A Comparative
Analysis of Reference Price Models. Journal of Consumer Research 24 (2):
202-14.

Brotherton B, Mooney S (1992) Yield management—progress and
prospects. International Journal of Hospitality Management 11(1): 23-32.

Brown S P, Beltramini R F (1989) Consumer complaining and word of mouth
activities: field evidence in Srull, T.K. (Ed.), Advances in Consumer Research

Association for Consumer Research, Provo, UT 16: 9-16

Buttle F A (1998) Word of mouth: understanding and managing referral
marketing. Journal of Strategic Marketing 6(3): 241-254.

Biilbiil H, Ozoglu B (2014) Tiiketici yenilikciligi ve algilanan riskin satin alma
davranisina etkisi. Erciyes Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi

Dergisi (44): 43-58.

Biiyiikipekci S, Islamzade I (2021) Konya’da Faaliyet Gosteren 5 Yildizli Otel
Yéneticilerinin Gelir Yonetimine Bakislar1. Isletme Arastirmalar: Dergisi 13(1):
176-191.

Bylthe (2001) Pazarlama Ilkeleri (Bilim Teknik Yaymevi, Istanbul).

198



Calder B J, Burnkrant R E (1977) Interpersonal influence on consumer behavior: An

attribution theory approach. Journal of Consumer Research 4(1): 29-38.

Campbell M C (1999) Perceptions of price unfairness: antecedents and

consequences. Journal of marketing research, 36(2), 187-199.

Campbell M C (1999) Pricing strategy & practice ‘““Why did you do that? The
important role of inferred motive in perceptions of price fairness. Journal of
Product & Brand Management 8(2): 145-153.

Campbell M C (2007) “Says who?!” How the source of price information and affect
influence perceived price (un) fairness. Journal of Marketing Research 44(2):
261- 271.

Can A V, Oztiirk E (2014) Maliyet yénetiminde etkinligin artirilmasina iliskin bir
yontem onerisi: maliyet-hacim-risk analizi (Mhra). Nigde Universitesi Iktisadi
ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi 7(1): 161.

Canbaz S, Geroglu G D (2015) Isletmelerin Uyguladiklar1 kiisiirath fiyatlandirma
politikasinintiiketicinin algilamasina yonelik bir arastirma. AKU [IBF Dergisi 17
(1): 71-82.

Caruana A, Money A H, Berthon P R (2000) Service quality and satisfaction — the
moderating role of value. European Journal of Marketing 34 (11-12): 1338—
1352.

Carvell S A, Quan D C (2008) Exotic reservations—Low-price guarantees.
International journal of hospitality management, 27(2), 162-169.

Cengiz E, Aslan Z (2014) Sosyal Forum Sitelerinde Paylasilan Oneri ve Yorumlarin
Satin Alma Davramisi Uzerine Etkisi: Facebook Ornegi. Giimiishane

Universitesi Sosyal Bilimler Elektronik Dergisi 9: 76-89

Centeno G, Rojas D (2005) Revenue Management Applied to the Parking Industry.
In IIE Annual Conference. Proceedings (p. 1). Institute of Industrial and Systems
Engineers (1ISE).

Chan K K, Misra S (1990) Characteristics of the opinion leader: a new
dimension. Journal of Advertising 19(3): 53-60.

199



Chang E C, Tseng Y F (2013) Research note: E-store image, perceived value and
perceived risk. Journal of Business Research 66(7): 864-870.

Chang J I, Lee C Y (2020) The effect of service innovation on customer behavioral
intention in the Taiwanese insurance sector: the role of word of mouth and

corporate social responsibility. Journal of Asia Business Studies, 14(3), 341-360.

Chang K C, Kuo N T, Hsu C L, Cheng Y S (2014) The impact of website quality and
perceived trust on customer purchase intention in the hotel sector: website brand
and perceived value as moderators. International Journal of Innovation,
Management and Technology 5(4): 255-260

Chang L L F, Backman K, Chih Huang Y (2014) Creative tourism: a preliminary
examination of creative tourists’ motivation, experience, perceived value and
revisit intention. International Journal of Culture, Tourism and Hospitality
Research 8(4): 401-4109.

Chang T Z, Wildt A R (1994) Price, Product Information, And Purchase Intention: An
Empirical Study. Journal Of The Academy Of Marketing Science 22(1): 16-27.

Chark R (2019) Price fairness in the era of the sharing economy. Cornell Hospitality
Quarterly, 60(3): 200-211.

Chen C F, Chen F S (2010) Experience Quality, Perceived Value, Satisfaction And
Behavioral Intentions For Heritage Tourists. Tourism Management 31(1): 29-
35.

Chen C, Kachani S (2007) Forecasting and optimisation for hotel revenue

management. Journal of revenue and pricing management 6(3): 163-174.

Chen 1 J, Gupta A, Rom W (1994) A study of price and quality in service
operations. International Journal Of Service Industry Management 5(2): 23-33.

Chen L, Mello HT (2010) Mathematical programming models for revenue management

under customer choice. European Journal of Operational Research 203: 294-305.

Chen W, Tsai D, Chuang H C (2010) Effects of missing a price promotion after
purchasing on perceived price unfairness, negative emotions, and behavioral

responses. Social Behavior and Personality: An International Journal 38(4):

200



495-507.

Chen Y, Pearcy J (2010) Dynamic pricing: when to entice brand switching and when
toreward consumer loyalty. The RAND Journal of Economics 41(4): 674-685.

Chen Z, Dubinsky A J (2003) A conceptual model of perceived customer value in e-
commerce: A preliminary investigation. Psychology & Marketing 20(4): 323-
347.

Cheung C M, Thadani D R (2010) The effectiveness of electronic word-of-mouth
communication: A literature analysis. 23rd Bled eConference eTrust:
Implications for the Individual, Enterprises and Society June 20- 23, 2010; Bled,

Slovenia

Chiang C F, Jang S S (2007) The effects of perceived price and brand image on value
and purchase intention: Leisure travelers' attitudes toward online hotel
booking. Journal of Hospitality & Leisure Marketing 15(3): 49-69.

Chiang W C, Chen J C, Xu X (2007) An overview of research on revenue management:
current issues and future research. International Journal of Revenue
Management 1(1): 97-128.

Childers T L (1986) Assessment Of The Psychometric Properties Of An Opinion
Leadership Scale. Journal Of Marketing Research 23(2): 184-188.

Cho S H (2019) The effect of mobile tourism app characteristics on perceived value,
satisfaction and behavioral intention. The Journal of Industrial Distribution &

Business 10(9): 45-52.

Choi C, Jeong M, Mattila A S (2015) Revenue management in the context of movie

theaters: Is it fair? Journal of Revenue and Pricing Management 14(2): 72-83.

Choi C, Mattila A S (2018) The effects of internal and external reference prices on

travelers’ price evaluations. Journal of Travel Research 57(8): 1068-1077.

Choi S, Mattila A S (2004) Hotel revenue management and its impact on customers'
perceptions of fairness. Journal of Revenue and pricing Management 2(4): 303-
314,

Choi S, Mattila A S (2005) Impact of information on customer fairness perceptions of

201



hotel revenue management. Cornell Hotel and Restaurant Administration
Quarterly 46(4): 444-451.

Choi S, Mattila A S (2009) Perceived fairness of price differences across channels: the
moderating role of price frame and norm perceptions. Journal of Marketing
Theory and Practice 17(1): 37-48.

Christine N (2021) Decentralized Revenue Management and Health Service Delivery
in Local Governments in Uganda: A Case Study of Kabale District Local
Government Doctoral Dissertation, Kabale University.

Chung J 'Y, Petrick J F (2013) Price fairness of airline ancillary fees: An attributional
approach. Journal of Travel Research 52(2): 168-181.

Chung J Y, Petrick J F (2015) Measuring price fairness: Development of a
multidimensional scale. Journal of Travel & Tourism Marketing 32(7): 907-922.

Clark R A, Goldsmith R E (2005 Market mavens: Psychological
influences. Psychology & Marketing 22(4): 289-312.

Collier J (2020) Applied structural equation modeling using AMOS: Basic to advanced

techniques. Routledge.

Cosier R A, Dalton D R (1983) Equity theory and time: A reformulation. Academy of
Management Review 8(2): 311-319.

Coskun R, Altunisik R, Yildirrm E (2017) Sosyal Bilimlerde Arastirma Yontemleri
SPSS Uygulamali (Sakarya Yayincilik, Istanbul).

Crandall R, Markland R (1996) Demand management: today’s challenge for service

industries. Production and Operations Management 5 (1): 106-120.

Cronin J J, Brady M K, Hult G T M (2000) Assessing The Effects Of Quality, Value,
And Customer Satisfaction On Consumer Behavioral Intentions In Service
Environments. Journal Of Retailing 76(2): 193-218.

Cropanzano R, Prehar C A, Chen P Y (2002) Using social exchange theory to
distinguish procedural from interactional justice. Group & Organization
Management 27(3): 324-351.

202



Cross R (1997) Launching the revenue rocket: How revenue management can work
for your business. Cornell Hotel and Restaurant Administration Quarterly 38(2):

32-43.

Curréas-Pérez R, Dolz-Dolz C, Miquel-Romero M J, Sanchez-Garcia 1 (2018) How
social, environmental, and economic CSR affects consumer-perceived value:
Does perceived consumer effectiveness make a difference? Corporate Social

Responsibility and Environmental Management 25(5): 733-747.

Cabuk Ercan H (2018) Yeni agilan kii¢iik 6l¢ekli yerel bir konaklama isletmesine gelir
yonetimi uygulamasi. Yiiksek Lisans Tezi, TOBB Ekonomi ve Teknoloji

Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Ana Bilim Dali, Ankara
Caglar I, Kalig S (2009) Genel Iletisim (Nobel Yayin Dagitim, Ankara)

Cakict A C, Akgiindiiz Y, Yildirim O (2019) The impact of perceived price justice and
satisfaction on loyalty: the mediating effect of revisit intention. Tourism Review

74(3): 443-462.

Cakiroglu A D, Gédekmerdan Onder L (2019) Sikayet yonetim siirecinde miisterilerin
algiladig1 adaletin miisteri memnuniyeti ve tekrar satin alma niyeti tizerindeki
etkisi: bankacilik sektoriinde bir uygulama. Giimiishane Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Elektronik Dergisi 10(2): 414-425.

Cakmak Sel B, Mazman itik U (2020) Bir konaklama isletmesinin “gocuk dostu otel”
olarak diizenlenmesinde maliyet analizi: Sivas ilinde bir otel uygulamasi. Tiirk

Turizm Arastirmalar: Dergisi 4(3): 1986-2002.

Cavusoglu S, Demirag B (2021) Marka nefretinin negatif agizdan agiza iletisim ve
tekrar satin almama niyetine olan etkisi. Pamukkale Universitesi Sosyal Bilimler

Enstitiisii Dergisi 42: 261-275.

Ceken H, Atesoglu L, Dalgin T, Karadag L (2008) Turizm talebine bagl olarak
uluslararas: turizm hareketlerindeki gelismeler. Elektronik Sosyal Bilimler
Dergisi 7(26): 71-85.

Celikmih F R (2023) Bes yildizli otellerin gelir yonetimi uygulama yontem ve
diizeyleri. Yiiksek Lisans Tezi, Necmettin Erbakan Universitesi, Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Turizm Isletmeciligi Ana Bilim Dal1, Konya.

203



Cesmeci N, Kocak G N (2020) Akis Durumu, algilanan deger ve destinasyon sadakati
arasindaki iligskilerin  incelenmesi: yiiriiylis deneyimi  Ornegi. Erciyes

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi 50: 381-401.

Civak B (2016) Otel isletmelerinde getiri yonetimi ile online kanal ydnetimi ve
teknolojilerinin etkilesimi. Yiiksek Lisans Tezi, Anadolu Universitesi , Sosyal

Bilimler Enstitiisii, Turizm Isletmeciligi Ana Bilim Dal1, Eskisehir.

Cilesiz E (2018) Hizmet adaleti, fiyat adaleti ve giiven algilarinin miigteri memnuniyeti
tizerindeki etkisi: kis koridorunda konaklayan yabanci turistler {izerine bir
arastirma. Doktora Tezi, Atatiirk Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii,

Erzurum.

Cilesiz, E, Selguk G (2018) Hizmet adaleti, fiyat adaleti ve giiven algilarinin miisteri
memnuniyeti iizerindeki etkisi: Kis koridorunda konaklayan yabanci turistler

lizerine bir aragtirma. Giincel Turizm Arastirmalart Dergisi 2(1), 42-78.

Dalzotto D, Basso K, Costa C, Baseggio H W (2016) The impact of affective and
cognitive antecedents on negative word-of-mouth intentions. The International

Review of Retail, Distribution and Consumer Research 26(4): 418-434.

Danaher P J, Mattsson J (1994) Customer Satisfaction During the Service Delivery
Process. European Journal of Marketing 28(5): 5-16.

Danaher P J, Mattsson J (1998) A Comparison of Service Delivery Processes of
Different Complexity. International. Journal of Service Industry Management
9(1): 48-63.

Darvishmotevali M, Qian H (2023) User-generated content, satisfaction, and WOM in
the context of cultural/heritage site. University of South Florida (USF) M3
Publishing.

Davidow M (2003) Have you heard the word? The effect of word of mouth on
perceived justice, satisfaction and repurchase intentions following complaint
handling. The Journal of Consumer Satisfaction, Dissatisfaction and
Complaining Behavior 16: 67-80.

Dee Dickerson M, Gentry J W (1983) Characteristics of adopters and non-adopters of
home computers. Journal of Consumer Research 10(2): 225-235.
204



Dehghani M, Piwowar-Sulej K, Salari E, Leone D, Habibollah F (2023) The role of
trust and e-WOM in the crowdfunding participation: the case of equity
crowdfunding platforms in financial services in Iran. International Journal of

Emerging Markets,

Demirag B, Durmaz Y (2019) Algilanan hizmet kalitesinin algilanan deger ve tutumsal
marka sadakati iizerindeki etkisinin incelenmesi: 5 yildizli sayfiye ve sehir
otelleri 6rnegi. OPUS International Journal of Society Researches 11(18): 693-
726.

Demirgiftci T (2019) Konaklama isletmelerinde gelir yonetimi uzmanlarinin yeterlilik
alanlar1 ve karsilastiklart sorunlar: Uluslararas1 bir arastirma. Doktora Tezi,
Istanbul Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Turizm Isletmeciligi Ana Bilim

Dals, Istanbul

Demirel N (2019) Miisteri memnuniyetinin agizdan agiza iletisim tizerindeki etkisinde
hizmet telafisinin diizenleyicilik rolii: Nevsehir'deki otel isletmelerinde bir
uygulama. Doktora Tezi, Nevsehir Haci Bektas Veli Universitesi, Sosyal

Bilimler Enstitiisii, Turizm Isletmeciligi Ana Bilim Dali, Nevsehir

Deniz A, Ercis A (2016) Tiiketici yenilik¢iliginin boyutlart ve yenilikgiligi etkileyen
faktorler arasindaki iliskiler. Kafkas Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler

Fakiiltesi Dergisi 7(14): 461.

Denizci Guillet, Mohammed I (2015) Revenue management research in hospitality and
tourism: a critical review of current literature and suggestions for future research.

International Journal of Contemporary Hospitality Management 27(4): 526-560.

Denizci Guillet B, Chu A M C (2021) Managing hotel revenue amid the COVID-19
crisis. International Journal of Contemporary Hospitality Management 33(2):
604-627.

Denizci Guillet B, Shi X (2019) Can revenue management be integrated with customer
relationship management?. International Journal of Contemporary Hospitality

Management 31(2): 978-997.

Desinano P, Minuti M S, Schiaffella E (2006) Controlling the yield management
process in the hospitality business. In the Spread of Yield Management Practices,

205



65-78.

Diamantopoulos A, Siguaw J A (2006) Formative versus reflective indicators in
organizational measure development: A comparison and empirical illustration.

British journal of management 17(4): 263-282.

Dichter Ernest (1966) How Word-of-Mouth Advertising Works. Harvard Business
Review 44(6): 147-166.

Dissiz B D (2023) Gelir yonetimi uygulamalarinin konaklama isletmelerine katkisi:
Kusadas1 ornegi. Yiiksek Lisans Tezi, Selcuk Universitesi, Sosyal Bilimler

Enstitiisii, Turizm Isletmeciligi Ana Bilim Dal1, Konya.

Dodds W B, Monroe K B (1985) The effect of brand and price information on subjetive

product evaluations. Advances in Consumer Research 12(1): 85-90.

Dodds W B, Monroe K B, Grewal D (1991) The effects of price, brand, and store
information on the buyers’ perception of products. Journal of Marketing

Research 28(3): 307-19.

Domingo-Carrillo M A, Gonzalez-Rodriguez R, Chavez-Miranda E (2022) Identiying
Hotel Revenue Management Implementing Drvers. International Journal Of

Information Systems And Software Engineering For Big Companies 7(2): 33-48.

Donaghy K, McMahon U, McDowell D (1995) Yield management: an
overview. International Journal Of Hospitality Management 14(2): 139-150.

Doosti S, Jalilvand M R, Asadi A, Khazaei Pool J, Mehrani Adl P (2016) Analyzing
the influence of electronic word of mouth on visit intention: the mediating role
of tourists’ attitude and city image. International Journal of Tourism Cities 2(2):
137-148.

dos Santos C P, Basso K (2012) Price unfairness: the indirect effect on switching and
negative word-of-mouth. Journal of Product & Brand Management 21(7): 547-
557.

Dubinsky A J, Skinner S J, Whittler T E (1989) Evaluating sales personnel: An
attribution theory perspective. Journal of Personal Selling & Sales
Management 9(1): 9-21.

206



Duman T, Oztiirk A B (2005) Yerli turistlerin Mersin Kizkalesi destinasyonu ve tekrar
ziyaret niyetleri ile ilgili algilamalar iizerine bir arastirma. Anatolia: Turizm

Arastirmalart Dergisi 16(1): 9-23.

Dursun Y, Cerci U M (2004) Algilanan saglik hizmeti kalitesi, algilanan deger, hasta
tatmini ve davranissal niyet iliskileri {izerine bir arastirma. Erciyes Universitesi

Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi 23: 1-16.

Dutta S, Yaprak A, Grewal D (2017) Fairness perceptions of retail price increases by
foreign and domestic brands: The roles of ethnocentric beliefs, profit

stickiness,and contextual information. Journal of Business Research 75: 37—45.

East R, Hammond K, Lomax W (2008) Measuring the impact of positive and negative
word of mouth on brand purchase probability. International Journal of Research
in Marketing 25(3): 215-224.

East R, Hammond K, Wright M (2007) The relative incidence of positive and negative
word of mouth: A multi-category study. International Journal of Research in
Marketing 24(2): 175-184.

Egan D, Haynes N C (2018) Manager perceptions of big data reliability in hotel revenue
management decision making. International Journal of Quality & Reliability
Management 36(1): 25-39.

Eggert A, Ulaga W (2002) Customer perceived value: a substitute for satisfaction in
business markets?. Journal of Business & industrial marketing 17(2/3): 107-
118.

Eid R (2015) Integrating Muslim customer perceived value, satisfaction, loyalty and
retention in the tourism industry: An empirical study. International journal of
tourism research 17(3): 249-260.

El Haddad R, Hallak R, Assaker G (2015) Price fairness perceptions and hotel
customers’ behavioral intentions. Journal of Vacation Marketing 21(3): 262-
276.

El Haddad R, Roper A, Jones P (2008). The impact of revenue management decisions
on customers attitudes and behaviours: A case study of a leading UK budgethotel
chain. In EuroCHRIE

207



El-Adly M I (2019) Modelling the relationship between hotel perceived value,
customer satisfaction, and customer loyalty. Journal of Retailing and Consumer

Services 50: 322-332.

Eliashberg J, Shugan S M (1997) Film Critics: Influencers Or Predictors? Journal Of
Marketing, 61(2): 68-78.

Ellero A, Paolo P (2014) Are traditional forecasting models suitable for hotels in
Italian cities? International Journal of Contemporary Hospitality Management,
26 (3): 383 — 400.

Elmaghraby W, Keskinocak P (2003) Dynamic pricing in the presence of inventory
considerations: research  overview, current practices, and future
directions. Management Science, 49(10): 1287-1309.

Emeksiz M (2001) Bes yildizli otel isletmeleri igin getiri yonetimi uygulama modeli.
Doktora Tezi, Eskisehir Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Turizm

IsletmeciligiAnabilim Dali, Eskisehir.

Emeksiz M, Giirsoy D, I¢d6z O (2006) A yield management model for five-star hotels:
Computerized and non-computerized implementation. International Journal of
Hospitality Management 25: 536-551.

Engel J F, Kegerreis R J, Blackwell R D (1969) Word-of-mouth communication by
the innovator. Journal of Marketing 33(3): 15-109.

Engel James F, Blackwell Roger D, Miniard Paul W (1993) Consumer Behavior (7th
Edition). Texas: Dreyden Press.

Ennew C T, Banerjee A K, Li D (2000) Managing word of mouth communication:
empirical evidence from India. International Journal of Bank Marketing 18(2):
75-83.

Enz C A, Canina L, Lomanno M (2004) Why discounting doesn't work: The dynamics

of rising occupancy and falling revenue among competitors

Erdem A (2019) Deneyimsel kalite, fiyat adaleti ve deneyimsel deger arasindaki
arasindaki iligkilerin incelenmesine yonelik bir arastirma, Doktora Tezi, Sakarya

Universitesi, Isletme Enstitiisii, Isletme Anabilim Dal1, Sakarya

208



Erdem M, Jiang L (2016). An overview of hotel revenue management research and
emerging key patterns in the third millennium. Journal of Hospitality and
Tourism Technology 7(3): 300-312

Erdem, A (2011) letisim siirecinde geri bildirimin énemi ve iletisime katkis1. Erciyes

Iletisim Dergisi 1(3): 125-132.

Erdogan Tarake1 I, Goktas B (2020) Dinamik Fiyatlandirma Yapan Tatil Rezervasyon
Sitelerinin Tercih Edilmesinde Marka Bilinirligi ve Marka Gliveninin Rolii. 77irk

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

Erdogmus N, Beyaz M (2002) Basar1 degerlemede atfetme hatasi ve bir
arastirma. Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi (4): 65-83.

Eren E (2020) Orgiitsel Davranis ve Yonetim Psikolojisi (Beta Basim Yayin, Istanbul)

Ergenekon Arslan E, Giiven O Z (2018) Turizm sektoriinde elektronik agizdan agiza
iletisimi etkileyen faktorlerin demografik o6zellikler agisindan incelenmesi:

akademisyenler {izerinde bir uygulama. Dumlupinar Universitesi Sosyal

Bilimler Dergisi (57): 280-295.

Ergiin G S, Akgiin V O (2016). Agizdan agiza iletisim kavraminin énemi iizerine
kuramsal bir ¢alisma: turizm arastirmalar1 incelemesi. Selcuk Universitesi

Sosyal ve Teknik Arastirmalar Dergisi (12): 152-175.
Ertiirk M (2011) Isletme Biliminin Temel /lkeleri (Beta Yaymcilik, Istanbul)

Eti M (2022) Otelcilik sektoriine yonelik dinamik oda fiyatlandirma probleminin
modellenmesi ve bir uygulama. Doktora Tezi, Cukurova Universitesi, Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Isletme Ana Bilim Dali, Sayisal Yéntemler Bilim Dali,

Adana.

Fadly M, Ridwan A Y, Akbar M D (2019) Hotel room price determinationbased on
dynamic pricing model using nonlinear programming method to maximize
revenue. In 2019 2nd International Conference on Applied Information
Technology and Innovation 190-196.

Fakharyan M, Omidvar S, Khodadadian M R, Jalilvand M R, Nasrolahi Vosta L (2014)

Examining the Effect of Customer-to-Customer Interactions on Satisfaction,

209



Loyalty, and Word-of-Mouth Behaviors in the Hospitality Industry: The
Mediating Role of Personal Interaction Quality and  Service
Atmospherics. Journal of Travel & Tourism Marketing 31(5): 610-626.

Faullant R, Matzler K, Mooradian T A (2013) The Thrill of Victory, the Agony of
Defeat: Personality, Perceptions of Price (Un) fairness, Emotions, and Price
Satisfaction. Handbook of Psychology of Emotions: Recent Theoretical
Perspectives and Novel Empirical Findings 2: 127-40.

Feick L F, Price L L (1987) The market maven: A diffuser of marketplace
information. Journal of marketing 51(1): 83-97.

Feick L F, Price L L, Higie R A (1986) People Who Use People: The Other Side Of

Opinion Leadership, Advances in Consumer Research 13: 301-305.

Ferguson J L, Ellen P S (2013) Transparency in pricing and its effect on perceived
price fairness. Journal of Product & Brand Management 22 (5-6): 402-414

Fernandez N O, Gerrikagoitia J K, Alzua-Sorzabal A (2015) Dynamic pricing patterns
on an Internet distribution channel: the case study of Bilbao’s hotels in 2013.
In Information and Communication Technologies in Tourism 2015: Proceedings
of the International Conference in Lugano, Switzerland, February 3-6, 2015 (pp.
735-747). Springer International Publishing.

Fernandez R S, Bonillo M A1 (2007) The Concept Of Perceived Value: A Systematic
Review Of The Research, Marketing Theory 7(4): 427-451.

Fernandu W B J A, Yajid M S, Khatibi A, Azam S F (2018) Moderating effect of
country of residence towards customer satisfaction among star grade hotels in

Sri Lanka. European Journal of Management and Marketing Studies.

Ferreira D A, Avila M G, De Faria M D (2010) Corporate social responsibility and

consumers' perception of price. Social Responsibility Journal 6(2): 208-221.

Finkel N J (2001) Not fair! The typology of commonsense unfairness. Washington,

DC: American Psychological Association

Fitzsimmons J, Fitzsimmons M (2004) Service Management, second ed. McGraw-
Hill/lrwin, New York.

210



Flynn L R, Goldsmith R, Eastman J K (1996) Opinion Leaders And Opinion Seekers:
Two New Measurement Scales, Journal Of The Academy Of Marketing Science
24(2): 137-147.

Fukushi M, Delgado F, Raveau S, Santos B F (2022) Chairs: A choice-based air
transport simulator applied to airline competition and revenue
management. Transportation Research Part A: Policy and Practice 155: 297-
315.

Fiiller J, Matzler K (2008) Customer delight and market segmentation: An application
of the three-factor theory of customer satisfaction on life style groups. Tourism

management 29(1): 116-126.

Gallarza G M, Saura G 1 (2006) Value Dimensions, Perceived Value, Satisfaction And
Loyalty: An Investigation Of University Students’ Travel Behaviour. Tourism

Management 27(3): 437-452.

Gallarza M G, Saura G | (2020). Consumer value in tourism: a perspective
article. Tourism Review 75(1): 41-44.

Gallarza M G, Saura | G,Garcia C H (2002) Destination Image: Towards A Conceptual
Framework. Annals Of Tourism Research 29(1): 56-78.

Gallego G, Van Ryzin G (1994) Optimal dynamic pricing of inventories with stochastic
demand over finite horizons. Management Science 40(8): 999-1020.

Gan T, Zheng J, Li W, Li J, Shen J (2023) Health and Wellness Tourists’ Motivation
and Behavior Intention: The Role of Perceived Value. International Journal of
Environmental Research and Public Health 20(5): 4339.

Garbarino E, Lee O F (2003) Dynamic pricing in internet retail: effects on consumer
trust. Psychology & Marketing, 20(6), 495-513.

Garver M S, Mentzer J T (1999) Logistics research methods: employing structural
equation modeling to test for construct validity. Journal of business

logistics 20(1): 33.

Gelbrich K (2011) I have paid less than you! The emotional and behavioral

consequences of advantaged price inequality. Journal of Retailing 87(2): 207-

211



224.

George D, Mallery P (2019) IBM SPSS Statistics 26 Step by Step: A Simple Guide and
Reference. Routledge.

Ghorbanzadeh D, Shabbir M S, Mahmood A, Kazemi E (2021) Investigating the role
of experience quality in predicting destination image, perceived value,
satisfaction, and behavioural intentions: a case of war tourism. Current Issues in
Tourism 24(21): 3090-3106.

Gibbs C, Guttentag D, Gretzel U, Yao L, Morton J (2018) Use of dynamic pricing
strategies by Airbnb hosts. International Journal of Contemporary Hospitality
Management 30 (1): 2-20

Gildin Z S (2002) Understanding the power of word of mouth. Revita De
Administracao Mckenzie 4(1): 91-106.

Gironda J (2016) Dynamic pricing and brand image. In Let’s Get Engaged! Crossing
the Threshold of Marketing’s Engagement Era (pp. 257-258). Springer, Cham.

Gogoi B J (2021) Influence of service quality and trust in spreading positive WOM
and increasing loyalty of a tourist location. Academy of Marketing Studies
Journal 25(2): 1-14.

Goldsmith R E, De Witt T S (2003) The predictive validity of an opinion leadership
scale. Journal of Marketing Theory and Practice 11(1): 28-35.

Goldsmith R E, Flynn L R, Goldsmith E B (2003) Innovative consumers and market
mavens. Journal of Marketing theory and practice 11(4): 54-65.

Goli F, Haghighinasab M (2022) Dynamic pricing: A bibliometric approach. lranian
Journal of Management Studies 15(1): 111-132.

Gonzalez-Serrano L, Talon-Ballestero P (2020) Revenue management and E-tourism:

The past, present and future. Handbook of e-Tourism 1-28.

Gosal J, Andajani E, Rahayu S (2020) The effect of e-WOM on travel intention, travel
decision, city image, and attitude to visit a tourism city. In 17th International

Symposium on Management: 261-265, Atlantis Press.

212



Goulding P J, Leask A (1997) Scottish visitor attractions: revenue versus capacity. In:
Yeoman, 1., Ingold, A. (Eds.), Yield Management: Strategies for the Service
Industries. Cassell, London, 160-182.

Gould-Williams J (1999) The Impact of Employee Performance Cues on Guest
Loyalty, Perceived Value and Service Quality. The Service Industries Journal
19(3): 97-11.

Goyal A, Verma P (2023) Impact of Brand Engagement on Behavioral Loyalty, Brand
Equity and WOM Through Attitudinal Loyalty. Journal of International Food
& Agribusiness Marketing 35(1): 88-1009.

Gokdag R (2011). Sosyal Psikoloji-1. Ed: Sezen Unlii (Eskisehir: Anadolu Universitesi
Web-Ofset).

Goral R (2014) Turizm Isletmelerinde Stratejik Yonetim (Detay Yaymcilik, Ankara).

Grauberger W, Kimms A (2016) Revenue management under horizontal and vertical

competition within airline alliances. Omega 59(B): 228-237.

Greenberg J (1990) Organizational Justice: Yesterday, Today, and Tomorrow”
Journal ofManagement 16: 399—432.

Grégoire Y, Fisher R J (2008) Customer betrayal and retaliation: when your best
customers become your worst enemies. Journal of the Academy of Marketing

Science 36: 247-261.

Gremler D D, Gwinner K P, Brown S W (2001) Generating positive word-of-mouth
communication through customer-employee relationships. International

Journal of Service Industry Management 12 (1): 44-59.

Grewal D, Hardesty D M, Iyer G R (2004) The effects of buyer identification and
purchase timing on consumers’ perceptions of trust, price fairness, and

repurchase intentions. Journal of Interactive Marketing 18(4): 87-100.

Griffin R K (1995) A categorization scheme for critical success factors of lodging yield
management systems. International Journal of Hospitality Management 14(3-
4): 325-338.

Gronhaug K, Falkenberg J S (1994) Success attributions within and across

213



organizations. Journal of European Industrial Training 18(11): 22-29.

Gu Z, Caneen J M (1998). “Quadratic Models For Yield Management in HotelRooms
Operation”, Progress in Tourism And Hospitality Research 4: 245-253,

Guerra-Tamez C R, Franco-Garcia M L (2022) Influence of flow experience,
perceived value and CSR in craft beer consumer loyalty: a comparison between
Mexico and the Netherlands. Sustainability 14(13).

Guhl D, Blankart K E, Stargardt T (2019) Service quality and perceived customer
value in community pharmacies. Health services management research 32(1):
36-48.

Guillet B D, Chu A M C (2021) Managing hotel revenue amid the COVID-19
crisis. International Journal of Contemporary Hospitality Management 33(2):
604-627.

Guo, X., Ling, L., Yang, C., Li, Z., & Liang, L. (2013). Optimal pricing strategy based
on market segmentation for service products using online reservation systems:

An application to hotel rooms. International Journal of Hospitality

Management, 35, 274-281.

Guderoglu M (2017) Konaklama isletmelerinde gelir yonetimi uygulamalarinin
miisteri algist (Konya ilinde bir arastirma), Yiksek Lisans Tezi, Necmettin
Erbakan Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Turizm Isletmeciligi Ana Bilim

Dal1, Turizm Isletmeciligi Bilim Dali, Konya

Gilsever ve Erdogan Tarak¢1 (2023) Dinamik Fiyatlandirmada Fiyat Adalet Algisinin
Tekrar Satin Alma Niyetine Etkisi: Tatil Rezervasyon Sitelerini Kullananlar
Uzerinde Bir Arastirma. 6 th International CEO Communication, Economics,

Organization & Social Sciences Congress, United States of America, June 16-18

Glimiissoy C A, Kdseoglu B (2016) The effects of service quality, perceived value and
price fairness on hotel customers’ satisfaction and loyalty. Journal of Economics,

Business and Management 4(9): 523-527.

Glimiigsoy C A, Koseoglu B (2016) The effects of service quality, perceived value and
price fairness on hotel customers’ satisfaction and loyalty. Journal of
Economics, Business and Management 4(9): 523-527.

214



Giines E, Kabaday1 B (2015) Tiirkiye turizm talebini agiklamaya yonelik bir panel
cekim modeli analizi. Cukurova Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi

Dergisi 19(2): 31-46
Gliney S (2020) Sosyal Psikoloji (Nobel Akademik Yayincilik, Ankara).

Gir C (2014) Gelir yonetimi uygulamalari: Ankara'daki otel isletmelerinde bir
arastirma. Yiiksek Lisans Tezi, Diizce Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii,

Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik Ana Bilim Dali, Diizce.

Giirbiiz S (2021) AMOS ile Yapisal Esitlik Modellemesi Temel Ilkeler ve Uygulamali
Analizler (Segkin Yayincilik, Ankara).

Giirbiiz S, Sahin F (2018) Sosyal Bilimlerde Arastirma Yontemleri Felsefe, Yontem,
Analiz (Seckin Yayincilik, Ankara).

Giirses 1 (2008) Yiikleme teorisi ve din iliskisi iizerine bir degerlendirme. Uludag

Universitesi [lahiyat Fakiiltesi Dergisi 17(2): 359-377.

Giisan Kose F (2018) Cok kanalli perakendecilikte fiyat farklilagtirmasi ve tiiketici
adil fiyatalgis1. Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler

Enstitiisii, IsletmeAnabilim Dals, istanbul.

Habibi A, Rasoolimanesh S M (2021) Experience and service quality on perceived
value and behavioral intention: Moderating effect of perceived risk and

fee. Journal of Quality Assurance in Hospitality & Tourism 22(6): 711-737.

Hair Jr, J., Hair Jr, J. F.,, Hult, G. T. M., Ringle, C. M., & Sarstedt, M. (2021). 4 primer
on partial least squares structural equation modeling (PLS-SEM). Sage

publications.

HajMirzaei M, Ziarati K, Nikseresht A (2022) A customer type discovery algorithm in
hotel revenue management systems. Journal of Revenue and Pricing
Management 21(2): 200-211.

Halstead D (2002) Negative word of mouth: substitute for or supplement to consumer
complaints?. The Journal of Consumer Satisfaction, Dissatisfaction and

Complaining Behavior 15: 1-12.

215



Hamilton V L (1980) Intuitive psychologist or intuitive lawyer? Alternative models of

the attribution process. Journal of Personality and Social Psychology 39(5): 767.

Hanaysha J (2016) Testing the effects of food quality, price fairness, and physical
environment on customer satisfaction in fast food restaurant industry. Journal of

Asian Business Strategy 6(2): 31-40.

Hanaysha J R, Pech R J (2018) Brand prestige and the mediating role of word of mouth
in the fast food industry. Global Business Review 19(6): 1494-1514.

Hanif M, Hafeez S, Riaz A (2010) Factors affecting customer
satisfaction. International Research Journal of Finance and Economics 60(1):

44-52.

Hanks R B, Noland R P, Cross R G (1992). Discounting in the hotel industry, anew
approach. cornell hotel and restaurant administration Quarterly 33(3): 40-45

Harman S, Oter Z (2019). “Konaklama Sektérii”, Kavramlar ve Orneklerle Genel
Turizm, (1. Basim), i¢inde (211-228), Detay Yayincilik, Ankara.

Harris F, Peacock P (1995) Hold My Place Please. Marketing Management 4 (2) :34-
46.

Harrison-Walker L J (2001) The measurement of word-of mouth communication and
investigation of service quality and customer commitment as potential

antecedents. Journal of Service Research 4 :60-75

Hartline M D, Jones K C (1996) Employee Performance Cues in a Hotel Service
Environment: Influence on Perceived Service Quality, Value, and Word-of-
Mouth Intentions. Journal of Business Research 35(3): 207-15.

Hartman R S (1967) The Structure of Value: Foundations of a Scientific Axiology.

Carbondale, IL: Southern Illinois Press.

Hartman R S (1973) The Hartman Value Profile (HVP): Manual of Interpretation.

Muskegon, MI: Research Concepts.

Haws K L, Bearden W O (2006) Dynamic pricing and consumer fairness perceptions.
Journal of Consumer Research 33(3): 304-311.

216



Heider F (1958) The Psychology of Interpersonal Relations. New York: Wiley.

Hendler R, Hendler F (2004) Revenue management in fabulous Las VVegas: Combining
customer relationship management and revenue management to maximise

profitability. Journal of Revenue and Pricing Management 3(1): 73-79.

Henseler J, Ringle C M, Sarstedt M (2015) A new criterion for assessing discriminant
validity in variance-based structural equation modeling. Journal of the Academy

of Marketing Science 43: 115-135.

Heo C Y, Lee S (2009) Application Of Revenue Management Practices To The Theme
Park industry. International Journal Of Hospitality Management 28(3): 446-
453.

Heo C Y, Lee S (2011) Influences of consumer characteristics on fairness perceptions
of revenue management pricing in the hotel industry. International Journal of
Hospitality Management 30(2): 243-251.

Heo C Y, Lee S, Mattila A, Hu C (2013) Restaurant Revenue Management: Do
Perceived Capacity Scarcity And Price Differences Matter?. International
Journal OfHospitality Management 35: 316-326.

Herrera C, Young C A (2022) Revenue management in restaurants: the role of
customers’ suspicion of price increases. Journal of Foodservice Business
Research 1-25.

Hewett R, Shantz A, Mundy J, Alfes K (2018) Attribution theories in human resource
management research: A review and research agenda. The International Journal

of Human Resource Management 29(1): 87-126.

Hogg M A, Vaughan G M (2007) Sosyal Psikoloji (Cevirenler: Ibrahim Y1ldiz ve Aydin
Gelmez). Ankara: Utopya Yayinevi.

Holbrook M B (1999) A Framework For Analysis and Research. London and New
York: Morris B. Holbrook.

Holbrook M B (1999) Introduction To Consumer Value, In: Morris B. Holbrook
(Editor), Consumer Value (pp. 1-29), London & New York: Routledge

Holbrook M B (2006) Consumption experience, customer value, and subjective

217



personal introspection: An illustrative photographic essay. Journal of business
research 59(6): 714-725.

Hoseason J, Johns N (1998) The numbers game: the role of yield management in the
tour operations industry. Progress in Tourism and Hospitality Research 4(3):

197-206.

Howat G, Assaker G (2013) The hierarchical effects of perceived quality on perceived
value, satisfaction, and loyalty: Empirical results from public, outdoor aquatic
centres in Australia. Sport Management Review 16(3): 268-284.

Hoyer, W., & Maclnnis, D. (2004). Consumer Behaviour.

Huang J H, Chang C T, Chen C Y H (2005) Perceived fairness of pricing on the
Internet, Journal of Economic Psychology 26(3): 343- 361.

Huang K, Lu H (2015) A linear programming-based method for the network revenue

management problem of air cargo. Transportation Research 59: 248-259.

Huang S, Qu H, Wang X (2023) Impact of green marketing on peer-to-peer
accommodation platform users’ repurchase intention and positive word-of-
mouth: mediation of trust and consumer identification. International Journal of

Contemporary Hospitality Management.

Huang Y C (2022) How marketing strategy, perceived value and brand image
influence WOM outcomes—The sharing economy perspective. Journal of

Retailing and Consumer Services 68 103071.

Huber F, Herrmann A, Braunstein C (2000) Testing the Metric Equivalence of
Customer Value: An Empirical Test across Germany and Denmark’, paper
presented at 2000 Multicultural Marketing Conference, Academy of Marketing
Science, September.

Hult G T M, Sharma P N, Morgeson IIl F V, Zhang Y (2019) Antecedents and
consequences of customer satisfaction: do they differ across online and offline

purchases?. Journal of Retailing 95(1): 10-23.

Hwang J, Wen L (2009) The effect of perceived fairness toward hotel overbooking

and compensation practices on customer loyalty. International Journal of

218



ContemporaryHospitality Management 21 (6): 659-675.

Ilie G F, StAnciu-Gorun L (2022) Revenue Management Strategies in the Hotel
Industry during a Crisis. Revista de Management Comparat International 23(2):
256-263.

Im S, Bayus B L, Mason C H (2003) An ior. empirical study of innate consumer
innovativeness, personal characteristics, and new-product adoption
behaviour. Journal Of The Academy Of Marketing Science 31(1): 61-73.

Isik M (2018) lletisim Bilimine Giris (Egitim Yayievi, Konya).
Ivanov S (2014) Hotel Revenue Management: From Theory To Practice. Zangador.

Ivanov S, Del Chiappa G, Heyes A (2021) The Research-Practice Gap In Hotel
Revenue Management: Insights From Italy. International Journal Of Hospitality
Management, 1-14

Ivanov S, Zhechev V (2012) Hotel Revenue Management-A Critical Literature
Review. Tourism: An International Interdisciplinary Journal 60(2): 175-197.

Ic6z O (2001) Turizm Isletmelerinde Pazarlama Ilkeler ve Uygulamalar (Turhan
Kitapevi, Ankara)

[lban M O, Demir M O, Arsezen P, Giindogdu M (2021) Tatile ¢tkmadan &nceki bilgi
arayislarinin agizdan agiza iletisim ve davranigsal niyet iizerindeki etkisi:

Edremit korfezi 6rnegi. Seyahat ve Otel Isletmeciligi Dergisi 18(1): 166-184.

Islamoglu A H, Almacik U (2019) Sosyal Bilimlerde Arastirma Yontemleri (Beta
Yayincilik, Ankara).

Ispir M (2022) 4 ve 5 yildizli termal konaklama isletmelerinde algilanan degerin
miisteri memnuniyeti ve e-wom’a (elektronik agizdan agiza iletisim) etkisi:
Afyonkarahisar o6rnegi. Yiiksek Lisans Tezi, Aydin Adnan Menderes
Universitesi, Saglik Bilimleri Enstitiisii, Aydin

Jalilvand M R, Nasrolahi Vosta L, Kazemi Mahyari H, Khazaei Pool J (2017) Social
responsibility influence on customer trust in hotels: mediating effects of

reputation and word-of-mouth. Tourism Review 72(1): 1-14.

219



Jallat F, Ancarani F (2008) Yield management, dynamic pricing and CRM in
telecommunications. Journal of Services Marketing 22(6): 465-478.

Jamal S A, Othman N A, Muhammad N M N (2011) Tourist perceived value in a
community-based homestay visit: An investigation into the functional and
experiential aspect of value. Journal of Vacation Marketing 17(1): 5-15.

Jaworski B J, Kohli A K (1993) Market Orientation: Antecedents and Consequences.
Journal of Marketing 57(3): 53-70

Jayaraman V, Baker T (2003) The Internet as an enabler for dynamic pricing of

goods. IEEE Transactions on Engineering Management 50(4): 470-477.

Jeong Y, Kim S (2020) A study of event quality, destination image, perceived value,
tourist satisfaction, and destination loyalty among sport tourists. Asia Pacific
Journal of Marketing and Logistics 32(4): 940-960.

Jiang L, Erdem M (2018) Effects of revenue management pricing strategies on
perceivedfairness. Journal of Hospitality Marketing & Management 27(4): 424-
442.

Jiang P, Rosenbloom B (2005) Customer intention to return online: price perception,
attribute-level performance, and satisfaction unfolding over time. European

Journal of Marketing 39(1/2): 150-174.

Jiang Y, Hong F (2021) Examining the relationship between customer-perceived value
of night-time tourism and destination attachment among Generation Z tourists
in China. Tourism Recreation Research, 1-14.

Jin N, Merkebu J, Line N D (2019) The examination of the relationship between
experiential value and price fairness in consumers’ dining experience. Journal

of Foodservice Business Research 22(2): 150-166.

Jones E E, Davis K E (1965) From acts to dispositions the attribution process in person
perception. In Advances in experimental social psychology, Academic Press 2:

219-266.

Jones P, Hamilton D (1992) Yield Management: Puffing People in the Big
Picture. Cornell Hotel and Restaurant Administration Quarterly 33(1): 89-95.

220



Jordaan Y, Simpson M N (2006) Consumer innovativeness among females in specific
fashion stores in the Menlyn shopping centre. Journal of Consumer Sciences 34.

Joung HW, Choi E K, Wang E (2016) Effects of perceived quality and perceived value
of campus foodservice on customer satisfaction: Moderating role of
gender. Journal of Quality Assurance in Hospitality & Tourism 17(2): 101-113.

Kaewmahaphinyo T, Nuangjamnong C, Dowpiset K (2020) Factors influencing
customer satisfaction and behavioral intention for fast-casual restaurants (a case

study in a shopping center, Bangkok.

Kahneman D, Knetsch J L, Thaler R (1986) Fairness as a constraint on profit seeking:

Entitlements in the market. The American Economic Review 728-741.

Kahneman D, Tversky A (1979) Prospect Theory: An Analysis of Decision under Risk.
Econometrica 47: 313-327.

Kalapurakal R, Dickson P R, Urbany J E (1991) Perceived price fairness and dual

entitlement. ACR North American Advances.

Kalyanaram G, Winer R S (1995) Empirical generalizations from reference price

research. Marketing Science, 14(3).

Kandampully J (2000) The impact of demand fluctuation on the quality of service: A
tourismindustry example. Managing Service Quality 10(1): 10-19.

Karaca Y (2010) Tiiketici Satin Alma Karar Siirecinde Agizdan Agiza Iletisim (Beta
Yayinlari, Istanbul)

Karaca Y, Yiiksel H F (2016) Fikir Liderleri Ayn1 Zamanda Fikir Arayanlar Midir?
Teknolojik Uriinler Uzerine Bir Arastirma. Afyon Kocatepe Universitesi Iktisadi

ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi 18(2): 115-123.

Karande K, Magnini V P (2011) The relative use of contextual and temporal reference
price components in hotel and airline purchases. Journal of Hospitality &

Tourism Research 35(1): 119-141.

Karjaluoto H, Munnukka J, Kiuru K (2016) Brand love and positive word of mouth:
the moderating effects of experience and price. Journal of Product & Brand
Management 25(6): 527-537.

221



Karsl F (2019) Tiiketicilerin dinamik fiyatlandirma uygulamalarina yonelik adil fiyat
algilarinin ve satin alma niyetlerinin atfetme teorisi baglaminda incelenmesi.
Yiiksek Lisans Tezi, Mersin Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme

Bilgi Yonetimi Ana Bilim Dali, Mersin.
Kassin S, Fein S, Markus H R (2010) Psicologia Social.

Katyal K, Kanetkar V, Patro S (2019) What is a fair fare? Exploring the differences
between perceived price fairness and perceived price unfairness. Journal of

Revenue and Pricing Management 18(2): 133-146.
Katz, Lazarsfeld P F (1955) Personal Influence, The Free Press, Glencoe, Il

Kauffman R J, Lai H, Ho C T (2010) Incentive mechanisms, fairness and participation

in online group-buying auctions. Electronic Commerce Research and

Applications 9(3): 249-262.

Kaya A (2018) Kariyer gelisim siirecinin Orgiitsel baglilik ve isten ayrilma niyeti
lizerine etkisinin yapisal esitlik Modellemesi ile test edilmesi. Hitit Universitesi,

Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Ana Bilim Dal1, Corum.

Kaya T, Ozen I A (2021) Destinasyon Gelir Y&netim Sistemleri: Kapadokya Bélgesi
icin Deneysel Bir Uygulama. In Understanding the Future of Tourism: Smart

Tourism, Readiness and Solutions Congress 35: 161-185.

Kaya, E (2008). Istanbul’da Bulunan Bes Yildizl1 Konaklama Isletmelerinde Getiri
Yonetimive Elektronik Dagitim Kanallart ile Etkilesimi, Yiiksek Lisans Tezi,
Istanbul Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Turizm Isletmeciligi Anabilim

Dals, Istanbul.

Kaya, 1. (2010). Pazarlama Bi’ Tanedir! Bir Pazarlamalar Ansiklopedisi. (Babali
Kiiltiir Yayinciligi, istanbul)

Kayaman, R (1998). Konaklama Isletmelerinde Getiri Yonetimi. Yiiksek Lisans Tezi,
Hacettep Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Ana Bilim Dali,
Ankara.

Keaveney S M (1995) Customer switching behavior in service industries: An
exploratory study. Journal of marketing, 59(2): 71-82.

222



Kehong C, Zha Y, Alwan L, Zhang L (2019) Dynamic pricing in the presence of
reference price effect and consumer strategic behaviour. International Journal
of Productions Research, 58: 1-16.

Kelley H H (1973) The processes of causal attribution. American Psychologist 28(2):
107.

Kelley H H, Michela J L (1980) Attribution Theory and Research. Annual Review of
Psychology, 31: 457-501.

Kement U, Arslan O (2019) Ekonomik ve sosyal tatminin fiyat duyarlihigina etkisi:
Helalturizm konseptli faaliyet gosteren oteller tizerine bir arastirma. Tourism
and Recreation 1(2): 50-57.

Kerin R A, Jain A, Howard D J (1992) Store Shopping Experience and Consumer
Price—Quality—Value Perceptions’, Journal of Retailing 68(4): 376-97.

Khalifa A’ S (2004). Customer value: a review of recent literature and an integrative

configuration. Management decision 42(5): 645-666.

Khuong M N, Phuong N T (2017) The effects of destination image, perceived value,
and service quality on tourist satisfaction and word-of-mouth—A study in Ho
Chi Minh City, Vietnam. International Journal of Trade, Economics and
Finance 8(5): 217-224.

Kiliger T (2006) Tiiketicilerin Satin Alma Kararlarinda Agizdan Agiza lletisimin
Etkisi: Anadolu Universitesi Ogretim Elemanlar1 Uzerinde Bir Arastirma.

Yiiksek Lisans Tezi. Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii. Eskisehir

Kiling O (2015) Konaklama Isletmelerinde Kapasite Kulllanimi: Kusadasi ve
Kemerde’ki Dort ve Bes Yildizli Otel isletmelerinde Uygulama. Yiiksek Lisans
Tezi, Adnan Menderes Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Turizm

Isletmeciligi Anabilim Dali,Aydin

Kim K H, Park D B (2017) Relationships among perceived value, satisfaction, and
loyalty: Community-based ecotourism in Korea. Journal of Travel & Tourism
Marketing 34(2): 171-191.

Kim M, Thapa B (2018) Perceived value and flow experience: Application in a nature-

223



based tourism context. Journal of destination marketing & management 8: 373-
384.

Kim T T, Kim W G, Kim H B (2009) The effects of perceived justice on recovery
satisfaction, trust, word-of-mouth, and revisit intention in upscale

hotels. Tourism management, 30(1), 51-62.

Kim Y H, Duncan J, Chung B W (2015) Involvement, satisfaction, perceived value,
and revisit intention: A case study of a food festival. Journal of culinary science
& technology 13(2): 133-158.

Kimes S E (1989) Yield management: a tool for capacity-considered service

firms. Journal of operations management 8(4): 348-363.

Kimes S E (1994) Perceived fairness of yield management. The Cornell Hotel and

RestaurantAdministration Quarterly 35: 22-29.

Kimes S E (1999) Implementing restaurant revenue management: A five-step

approach. Cornell Hotel and Restaurant Administration Quarterly 40(3): 16-21.

Kimes S E (2000) Revenue Management On The Links: Applying Yield Management
To The Golf Industry. Cornell Hotel And Restaurant Administration Quarterly
41(1): 120-127.

Kimes S E (2002) Perceived fairness of yield management. The Cornell Hotel and
RestaurantAdministration Quarterly 43: 21-30.

Kimes S E (2008) The role of technology in restaurant revenue management.
CornellHospitality Quarterly 49(3): 297-309.

Kimes S E, Chase R B, Choi S, Lee P Y, Ngonzi E N (1998) Restaurant revenue
management: Applying yield management to the restaurant industry. Cornell
Hotel and Restaurant Administration Quarterly 39(3): 32-39.

Kimes SE, Singh S (2009) Spa revenue management. Cornell Hospitality Quarterly
50(1): 82-95.

Kimes S E, Thompson G M (2004) Restaurant revenue management at Chevys:
Determining the best table mix. Decision Sciences 35(3): 371-392.

224



Kimes S E, Wirtz J (2003) Has revenue management become acceptable? findings
from an international study on the perceived fairness of rate fences. Journal Of
Service Research 6(2): 125-135.

Kimzan H S (2012). Tiiketicilerin satin alma kararinda igsel referans fiyat se¢imini
etkileyen fakorler. Doktora Tezi, Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler

Enstitiisii, Isletme Anabilim Dali, Eskisehir.

Kitapg1 O, Tastan S, Dértyol I T, Akdogan C (2012) Agizdan Agiza Cevrimigi
fletisimin Otellerdeki Oda Satislarina Etkisi Uzerine Bir Arastirma. Dogus
Universitesi Dergisi 13(2): 266-274.

Kitcharoen, K. (2019) The effect of e-word of mouth (E-WOM) on various factors
influencing customers’ hotel booking intention. Journal Vision. Action.
Outcome 6(1): 62.

Klassen K J, Rohleder T R (2002) Demand and capacity management decisions in
services: How they impact on one another. International Journal of Operations

& Production Management 22(5): 527-548.

Kog, E. (2017). Hizmet Pazarlamasi ve Yonetimi: Global ve Yerel Yaklasim (Seckin
Yayincilik, Ankara).

Koide T, Ishii H (2005) The hotel yield management with two types of room prices,
overbooking and cancellations. International journal of production economics
93: 417-428.

Kolsuz D (2021) Miisteri gruplart temelli dinamik fiyatlandirmanin miisteri algisi
tizerindeki etkisi: Tirkiye’de perakende sektoriinde bir uygulama. Yiiksek
Lisans Tezi, Istanbul Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, isletme Ana Bilim

Daly, Istanbul.

Konuk F A (2008) Pazarlamada algilanan deger kavrami ve 6l¢iimii. Doktora Tezi,

Sakarya Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Anabilim Dal1, Sakarya

Konuk, F. A. (2019). The influence of perceived food quality, price fairness, perceived
value and satisfaction on customers’ revisit and word-of-mouth intentions
towards organic food restaurants. Journal of Retailing and Consumer
Services, 50, 103-110.

225



Kool S, Westerlaken R, Suleri J (2022) Dynamic pricing and perceived fairness: a case
study at a hotel on the West Frisian island of Vlieland, The
Netherlands. Research in Hospitality Management 12(2): 143-150.

Korkmaz S, Eser Z, Oztiirk S A, Isin B F (2009) Pazarlama-Kavramlar-. Ilkeler-
Kararlar (Siyasal Kitabevi, Ankara)

Korkmaz Z S (2014) Kiiciik ve Orta Olgekli Konaklama Isletmelerinin Odalar
Boliimiinde Gelir Yonetimi. Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul Kemerburgaz

Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Anabilim Dali, Istanbul

Korkurata A (2015) Antalya’da 4 ve 5 yildizli otellerde sunulan rekreatif amaglh
animasyon faaliyetlerinin miisteri memnuniyetine etkisi. Doktora Tezi, Sakarya
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Turizm Isletmeciligi Ana Bilim Dals,

Sakarya.

Kosan L, Tiirkseven Y C (2022) Otel isletmelerinde gelir yonetimi siireci iizerine bir

degerlendirme. Turizm Ekonomi ve Isletme Arastirmalar: Dergisi 4(1): 71-90.

Kotler P, Armstrong G (2012) Principles of Marketing. 14th. Edition, New Jersey:
Prentice Hall

Kozak N (2014) Turizm Pazarlamas: (Detay Yayincilik, Ankara).

Komiir G, Kéroglu A (2022) Halkla Iliskiler Algis1 ve Pozitif Agizdan Agiza Iletisim
Arasindaki Iliskide Marka Imajmin Aracilik Rolii. Giimiishane Universitesi

Iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi 10(2): 550-579.

Kéroglu O ve Avcikurt C (2015) Agizda Kulaga Iletisim ve Pazarlama. Turizm

Pazarlamasinda Giincel Yaklagimlar icinde (6-40) Beta Basim Yayim: Istanbul.

Kurgun H (2003) Biiyiik oOlgekli konaklama isletmelerinde odalar boliimiiniin
karliligina doniik stratejik bir arag: Gelir yonetimi. Doktora Tezi, Dokuz Eyliil
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Turizm Isletmeciligi Ana Bilim Dal,
[zmir

Kurgun H (2010) Konaklama Isletmelerinde Odalar Boliimii Yonetimi Modern

Yonetim Yaklasimlar: ve Gelir Yonetimi (Detay Yayinlari, Ankara)

Kurgun H (2016) Otel Isletmelerinde Odalar Boliimii Yonetimi. M. Akoglan Kozak

226



(Ed.), Otel isletmeciligi icinde (209- 237), Ankara

Kuzay S (2018) Internetteki dinamik fiyatlandirmanin miisterinin algiladign degere

etkisi. Uluslararast Toplumsal Bilimler Dergisi 2(1): 1-12.

Kiictlikergin K G, Dedeoglu B B (2014) Fast food restoranlarda fiziksel ¢evre, fiyat
algis1 ve tekrar sati alma egilimi arasindaki iliski. Uluslararas: Alanya Isletme
Fakiiltesi Dergisi 6(1): 101-107.

Kiitiik A (2021) Urla Yéresinde Gastro Turist Memnuniyetine Yénelik Bir Icerik
Analizi (A Content Analysis Regarding Gastro Tourist Satisfaction in Urla
Region). Journal of Tourism & Gastronomy Studies 9(2): 1149-1164.

Lapierre J (2000) Customer-perceived value in industrial contexts. Journal of Business
& Industrial Marketing 15(2/3): 122-145.

Lau G T, Ng S (2001) Individual and situational factors influencing negative word-of-
mouth behaviour. Canadian Journal of Administrative Sciences/Revue

Canadienne des Sciences de I'Administration 18(3): 163-178.

Lee M, Jeong M, Shea L J (2021) Length of stay control: Is it a fair inventory

management strategy in hotel market? Tourism Economics 27(2): 307-327.

Lee S, Phau I, Hughes M, Li Y F, Quintal V (2016) Heritage tourism in Singapore
Chinatown: A perceived value approach to authenticity and satisfaction. Journal
of Travel & Tourism Marketing 33(7): 981-998.

Lemmink J, de Ruyter K, Wetzels M (1998) The Role of Value in the Delivery Process
of Hospitality Service’, Journal of Economic Psychology 19(2): 159-77.

Lentz M, Berezan O, Raab C (2022) Uncovering the relationship between revenue
management and hotel loyalty programs. Journal of Revenue and Pricing
Management 21(3): 306-320.

Levin Y, McGill J, Nediak M (2009) Dynamic pricing in the presence of strategic

consumers and oligopolistic competition. Management Science 55: 32—46.

LiJ, Zhan L (2011) Online persuasion: How the written word drives WOM: Evidence
from consumer-generated product reviews. Journal of  Advertising
Research 51(1): 239-257.

227



Li W K, Monroe K B, Chan D K (1994) The effects of country of origin, brand, and
price information: a cognitive-affective model of buying intentions. ACR North

American Advances.

Licata J W, Tiger A W (2010) Revenue Management in the Golf Industry: Focus on
Throughput and Consumer Benefits. Journal of Hospitality Marketing and
Management 19 (5): 480-502.

Lichtenstein D R, Netemeyer R G, Burton S (1990) Distinguishing coupon proneness
from value consciousness: An acquisition-transaction utility theory

perspective. Journal of Marketing 54(3): 54-67.

Lin K Y, Sibdari S Y (2009) Dynamic price competition with discrete customer
choices. European Journal of Operational Research, 197(3): 969-980.

LinLY, Lu C Y (2010) The influence of corporate image, relationship marketing, and

trust on purchase intention: the moderating effects of word-of-mouth. Tourism

Review 65(3): 16-34.

Lin Y H, Huang K (2015) Customer loyalty under the influence of revenue
management: The case of Taiwanese hotel customers. Asia Pacific Journal of
Tourism Research 20(12): 1374-1388.

Lindenmeier J, Tscheulin D K (2008) The effects of inventory control and denied
boardingon customer satisfaction: the case of capacity-based airline revenue

management. Tourism Management 29(1): 32-43.

Ling L (2020) Deviant Resale Behaviors Towards Price Discrimination in Hotel

Industry and Scenario Test to Potential Solution. University of Delaware.

Littlewood K (1972) Forecasting and Control of Passenger Bookings”, AGIFORS
Symposium Proceedings 12: 95-117.

LiuCHS, Lee T (2016) Service quality and price perception of service: Influence on
word-of-mouth and revisit intention. Journal of Air Transport Management 52:
42-54,

228



Liu C, Lu J (2005) A hybrid optimization model for hotel yield management.
In Proceedings of ICSSSM'05. 2005 International Conference on Services
Systems and Services Management, 1, 259-262.

Liu S, Lai K K, Wang S Y (2008) Booking models for hotel revenue management
considering multiple-day stays. International Journal of Revenue Management
2(1): 78-91.

Lo S C (2012) Consumer decisions: the effect of word-of-mouth. International
Journal of Organizational Innovation 4(3): 188-196.

Lunenburg F C (2010) Communication: The process, barriers, and improving
effectiveness. Schooling 1(1): 1-10.

Maddah B, Moussawi-Haidar L, EI-Taha M, Rida H (2010) Dynamic cruise ship
revenue management. European Journal of Operational Research 207(1): 445-
455,

Maisam S, Mahsa R D (2016) Positive word of mouth marketing: Explaining the roles

of value congruity and brand love. Journal of Competitiveness 8(1): 19-37.

Malc D, Mumel D, Pisnik A (2016) Exploring price fairness perceptions and their
influence on consumer behavior. Journal of Business Research 69(9): 3693-

3697.

Mangold W G, Miller F, Brockway G R (1999) Word-of-mouth communication in the
service marketplace. Journal of Services Marketing 13(1): 73-89.

Martin-Consuegra D, Molina A, Esteban A (2007) An integrated model of price,
satisfaction and loyalty: an empirical analysis in the service sector. Journal of

Product & Brand Management 16(7): 459-468.

Martinez-Tur V, Peir6, ] M, Ramos J, Moliner C (2006) Justice perceptions as
predictors of customer satisfaction: the impact of distributive, procedural, and

interactional justice 1. Journal of Applied Social Psychology 36(1): 100-119.

Matsuoka K (2022) Effects of revenue management on perceived value, customer

satisfaction, and customer loyalty. Journal of Business Research 148: 131-148.

Mattila A’ S, Choi S (2005) The impact of hotel pricing policies on perceived fairness

229



and satisfaction with the reservation process. Journal of Hospitality & Leisure
Marketing, 13(1): 25-39.

Mattila A S, Patterson P G (2004) Service recovery and fairness perceptions in
collectivist and individualist contexts. Journal of Service Research 6(4): 336-
346.

Mattsson J (1991) Better Business by the Abc of Values. Lund: Studdentlitteratur.

Matzler K, Renzl B, Rothenberger S (2006) Measuring the relative importance of
service dimensions in the formation of price satisfaction and service satisfaction:
A case study in the hotel industry. Scandinavian Journal of Hospitality and
Tourism 6(3): 179-196.

Matzler K, Wiirtele A, Renzl B (2006) Dimensions of price satisfaction: a study in the
retail banking industry. International Journal of Bank Marketing 24(4): 216-
231.

Mauri A G (2007) Yield management and perceptions of fairness in the hotel

business. International Review of Economics 54: 284-293.

Mauri AG (2013) Hotel Revenue Management: Principles and Practices. Milano:

Pearsonltalia

Maxwell S (2002) Rule-based price fairness and its effect on willingness to

purchase. Journal of Economic Psychology 23(2): 191-212,

Mayer V F, Avila M (2014) Perceptions of unfairness in price increases: an

experimental study. Revista de Administra¢do (Sdo Paulo) 49: 566-577.

Mazumdar T, Papatla P (2000) An Investigation of Reference Price Segments”. Journal
of Marketing Research 37(2): 246-258.

McDougall G H G, Levesque T (2000) Customer Satisfaction with Services: Putting
Perceived Value into the Equation’, The Journal of Services Marketing 14(5):
392-410.

McGuire K A (2015) Hotel Pricing in a Social World: Driving Value in the Digital
Economy, JohnWiley and Sons, Haboken, NJ.

230



Mcquilken L (2010) The influence of failure severity and employee effort on service
recovery in a service guarantee context. Australasian Marketing Journal
(Amj) 18(4): 214-221.

Meatchi S, Camus S, Lecointre-Erickson D (2021) Perceived unfairness of revenue
management pricing: developing a measurement scale in the context of
hospitality. International Journal of Contemporary Hospitality Management 33
(10): 3157-3176.

Meatchi S, Erickson D L (2022) Measuring the concept of perceived unfairness of
revenue management pricing in the context of hospitality Travel and Tourism

Research Association: Advancing Tourism Research Globally 1-19.

Melis G, Piga C A (2017) Are all online hotel prices created dynamic? An empirical

assessment. International Journal of Hospitality Management 67: 163-173.

Met O, Oktay K (2011) Fiyatlandirmada Etkili ve Giincel Bir Yaklagim Olarak Miisteri
Odakli Fiyatlandirma Stratejisi Uzerine Kuramsal Bir inceleme. Cukurova
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi 15 (2): 57-75

Meterelliyoz M, Tan A (2015). Gelir yonetimi metodlarinin tiirkiye otelcilik sektdriine
uygulanmasi. Gazi  Universitesi  Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi

Dergisi 16(3): 85-110.

Migacz S J (2018) Customer service recovery in hosptality: toward an understanding
ofthe role of the service provider utilizing rawl’s justice theory. Unpublished
Doctoral Thesis, Texas A&M University.

Milfelner B, Snoj B, Pisnik Korda A P (2011) Measurement of perceived quality,
perceived value, image, and satisfaction interrelations of hotel services:

Comparison of tourists from Slovenia and Italy. Drustvena Istrazivanja 20(3):

605.

Millauer T, Vellekoop M (2019) Artificial intelligence in today’s hotel revenue
management: opportunities and risks. Research in Hospitality Management 9(2):
121-124.

Miner M H, McKnight J (1999) Religious attributions: Situational factors and effects
on coping. Journal for the Scientific Study of Religion, 274-286.
231



Mirzayeva G, Sarnsik M, Ekber S (2016) Otel Isletmelerinin Dagitim Kanallari
Secimindeki Davranislari: Bakii'deki Otel Isletmelerinde Bir Arastirma. ASSAM
Uluslararas: Hakemli Dergi 3(6): 21-32.

Mitra S K (2020) An analysis of asymmetry in dynamic pricing of hospitality
industry. International Journal of Hospitality Management 89.

Mohtasham S S, Sarollahi S K, Hamirazavi D (2017) The effect of service quality and
innovation on word of mouth marketing success. Eurasian Business
Review 7(2): 229-245.

Moise M S, Gil-Saura I, Seri¢ M, Ruiz Molina M E (2019) Influence of environmental
practices on brand equity, satisfaction and word of mouth. Journal of Brand
Management 26: 646-657.

Monroe K B (1979) Pricing: Making Profitable Decisions. New York: McGraw-Hill.
Monroe K B (1990) Pricing: Making Profitable Decisions. New York: McGraw-Hill.

Monroe K B, Chapman J D (1987) Framing Effects on Buyers’ Subjective Product

Evaluations. Advances in Consumer Research 14(1): 193-7.

Monroe K B, Krishnan R (1985) The Effect of Price on Subjective Product
Evaluation’, in J. Jacoby and J.C. Olson (eds.) Perceived Quality: How

Consumers View Stores and Merchandise. Lexington, MA. Lexington Books

Moon H, Han H (2019) Tourist experience quality and loyalty to an island destination:
The moderating impact of destination image. Journal of Travel & Tourism
Marketing 36(1): 43-59.

Mowen John C, Michael M (1998) Consumer Behavior, Fifth Edition, Prentice-Hall
International Inc., New Jersey, USA.

Mucuk i (2001) Pazarlama Ilkeleri (Tiirkmen Kitapevi, Istanbul).

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

Myers J H, Robertson T S (1972) Dimensions of Opinion Leadership, Journal Of
Marketing Research 9: 41-46.

232



Nair G K (2019) Dynamics of pricing and non-pricing strategies, revenue management
performance and competitive advantage in hotel industry. International Journal
of Hospitality Management 82: 287-297.

Narahari Y, Raju C V L, Ravikumar K, Shah S (2005) Dynamic pricing models for
electronic business. 30 (2/3): 231-256

Nazari M, Hosseini M A S, Kalejahi S V T (2014) Impact of price fairness on price
satisfaction, customer satisfaction and customer loyalty in iran
telecommunication market (case: Mtn irancell company). Asian Journal of

Research in Marketing 3(1): 131-144.

Ng | C, Maull R, Godsiff P (2008) An integrated approach towards revenue
management. Journal Of Revenue And Pricing Management 7(2): 185-195.

NG I, Yip N K (2011) Mechanism design in an integrated approach towards revenue
management: the case of empress cruise lines. The Service Industries Journal 31
(3): 469-482.

Ng K S P, Wong J W C, Xie D, Zhu J (2022) From the attributes of smart tourism
technologies to loyalty and WOM via user satisfaction: the moderating role of
switching costs. Kybernetes 52 (8): 2868-2885

Nguyen A, Meng J G (2016) How source of funds affects buyer’s judgments of price
fairness and subsequent response. Journal of Product and Brand Management
25(7): 710-720

Nicolau J L (2005) Leveraging Profit from the fixed-variable cost ratio: the case of

new hotels in Spain. Tourism Management 26(1): 105-111.

Nicolau J L (2008) Testing reference dependence, loss aversion and diminishing

sensitivity in spanish tourism. Investigaciones Economicas 32 (2): 231-55.
Niedenthal P M, Ric F (2017) Psychology of Emotion. Psychology Press.

Nieves-Pavon S, Lopez-Mosquera N, Jiménez-Naranjo H The Role Emotions Play in

Loyalty and Wom Intention in a Smart Tourism Destination Management.

Noone B M, Mattila A S (2009) Hotel revenue management and the Internet: The effect

of price presentation strategies on customers’ willingness to book. International

233



Journal of Hospitality Management 28(2): 272-279.

Nugraha R, Wiguna L D (2021) The influences of product quality, perceived value,
price fairness, ewom and satisfaction towards repurchase intention at xing fu

tang. Jurnal limiah Manajemen Fakultas Ekonomi 7(1): 89-98.

Nukhu R, Singh S (2023) Is satisfaction a moderator? The effect of sensory experience
on perceived environmental sustainability and WOM: a study on the world's first
organic state—Sikkim, India. Journal of Hospitality and Tourism Insights.

Nyer P U, Gopinath M (2005) Effects of complaining versus negative word of mouth
on subsequent changes in satisfaction: The role of public

commitment. Psychology & Marketing 22(12): 937-953.

Obeidat B Y, Al-Suradi M M, Masa’deh R E, Tarhini A (2016) The impact of
knowledge management on innovation: An empirical study on Jordanian

consultancy firms. Management Research Review 39(10): 1214-1238.
Odabas1 Y ve Baris G (2003) Tiiketici Davranisi (Mediacat Yayinlari).
Odabas1 Y, Oyman M (2002) Pazarlama Iletisimi Yonetimi, Mediacat Yayinlari.

Oh H (2003) Price Fairness and Its Asymmetric Effects on Overall Price, Quality, and
Value Judgments: The Case of an Upscale Hotel. Tourism Management 24(4):
387-99.

Oliver R L, DeSarbo W S (1988) Response determinants in satisfactionjudgments.
Journal of Consumer Research 14(4): 495-507.

Oliver R L, Swan J E (1989) Equity and Disconfirmation Perceptions as Influences on

Merchant and Product Satisfaction. Journal of Consumer Research 16: 372-383.

OmarN A, Alam S S, AzizN A, Nazri M A (2011) Retail loyalty programs in Malaysia:
The relationship of equity, value, satisfaction, trust, and loyalty among

cardholders. Journal of Business Economics and Management 12(2): 332-352.

Onurlubas E, Dinger D (2016) Tiiketicilerin agizdan agiza ve viral pazarlama algilarina
etki eden faktdrlerin analizi. Giimiishane Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii

Elektronik Dergisi 7(17): 184-202.

234



Ordofiez L D, Connolly T, Coughlan R (2000) Multiple reference points in satisfaction
and fairness assessment. Journal of Behavioral Decision Making 13(3): 329-

344.

Orkin E B (1988) Primary structure and unique expression of the 22-kilodalton light
chain of human neutrophil cytochrome B. Proceedings Of The National
Academy Of Sciences, 85(10): 3319-3323.

Orsingher C, Valentini S, De Angelis M (2010) A meta-analysis of satisfaction with
complaint handling in services. Journal of The Academy of Marketing Science
38(2): 169-186.

Ostrom A L, Iacobucci D (1998) The effects of guarantees on consumers’ evaluation

of services. The Journal of Services Marketing 12 (5): 362-378.

Ovali E (2003) Miisteri iligkileri yonetimi ve otomotiv bayiinde miisteri
memnuniyetinin Ol¢iilmesi lizerine bir arastirma. Yiiksek Lisans Tezi, Mustafa

Kemal Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Ana Bilim Dal1, Hatay.

Oren V E (2005) Otel isletmelerinde getiri yonetimi (yield management) ve Antalya
bolgesindeki bes yildizli otel isletmelerinde bir arastirma. Yiiksek Lisans Tezi,
Akdeniz Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Turizm Isletmeciligi Anabilim

Dali,Antalya

Ornek A (2020) Gelir Yonetimi Odakli Es Zamanli Dagitim Toplamali Ara¢ Rotalama
Icin Meta Sezgisel Bir Cergeve Onerisi. Doktora Tezi, Istanbul Universitesi-
Cerrahpasa, Lisansiistii Egitim Enstitiisii, Endiistri Miihendisligi Ana Bilim Dali,

Istanbul.

Ozaltin Tiirker, G. (2013). Agizdan Agiza Iletisim ile Tiiketici Odakli Marka Degeri
Arasindaki Iligkinin Incelenmesi. Tur Operatdrleri ve Seyahat Acenteleri
Miisterileri Uzerine Bir Uygulama. Doktora Tezi, Akdeniz Universitesi Sosyal

Bilimler Enstitiisii. Antalya

Ozaslan Y, Meydan Uygur (2014) Negatif Agizdan Agiza lletisim (Wom) ve
Elektronik Agizdan Agiza Iletisim (E-Wom): Yiyecek-Icecek Isletmelerine
Yonelik Bir Arastirma. Ataturk University Journal of Economics &

Administrative Sciences 28(3): 69-88.

235



Ozbey E R (2019). Otel isletmelerinde gelir yonetimi uygulamalarmin
degerlendirilmesi. Yiiksek Lisans Tezi, Canakkale Onsekiz Mart Universitesi,

Sosyal Bilimler Enstitiisii, Turizm Isletmeciligi Ana Bilim Dal1, Canakkale.

Ozdamar Ertekin Z, Atik D (2012) Word-of-mouth communication in marketing: an
exploratory study of motivations behind opinion leadership and opinion seeking,
METU studies in Development 39: 323-345.

Ozdemir I M (2021) Algilanan deger ve miisteri memnuniyeti iliskisi {izerinde dini
bagliligin rolii: helal konseptli otel isletmelerinde bir arastirma. Doktora Tezi,
Necmettin Erbakan Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Turizm Isletmeciligi

Anabilim Dal1, Konya.

Ozek K I, Ersoz S, Aktepe A, Teslim, S. (2022). Examining the effect of revenue
management on customer perceptions and calculating the service performance

idex: food order application Example Sustainability 14(21): 14132.

Ozgiiven N (2008) Hizmet Pazarlamasinda Miisteri Memnuniyeti ve Ulastirma

Sektorii Uzerinde Bir Uygulama. Ege Academic Review 8(2): 652-682.
Oztin A (1998) Finansal Yénetim (Avciol Basim Yayin, Istanbul).

Oztiirk S, Serbet¢i S, Giircan S N (2014). Tiiketim degerlerinin satin alma niyeti ve
baglilik tizerindeki rolii: Firsat sitelerine yonelik bir arastirma. Anadolu

Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi 14(1): 73-88.

Padhi S S, Aggarwal V (2011) Competitive revenue management for fixing quota and
price of hotel commodities under uncertainty. International Journal Of
Hospitality Management, 30(3): 725-734.

Pak K, Piersma N. (2002). Airline Revenue Management: An Overview Of Or
Techniques 1982-2001, Erasmus Research Institute Of Management, 1-23

Palmer A, McMahon-Beattie U (2008) Variable pricing through revenue management
a critical evaluation of affective outcomes. Management Research News 31 (3):
189-199.

Panjinegara P, Mahrinasari M, Pandjaitan D. R. H. (2020). The impact of e-wom on

trust and interest visiting the destination of pahawang island tourism, pesawaran

236



district. the impact of e-wom on trust and interest visiting the destination of

pahawang 1sland tourism, Pesawaran District 7(10): 50-54.

Park S, Yaduma N, Lockwood A J, Williams A M (2016) Demand fluctuations, labour
flexibility and productivity. Annals of Tourism Research 59: 93-112.

Patterson P G, Spreng R A (1997). Modelling the relationship between perceived
value, satisfaction and repurchase intentions in a business-to-business, services
context: an empirical examination. International Journal of service Industry
management 8(5): 414-434.

Petrick J F (2002) Development of a multi-dimensional scale for measuring the

perceived value of a service. Journal of Leisure Research 34(2): 119-134.

Petrick J F, Backman S J (2002) An examination of the construct of perceived value
for the prediction of golf travelers’ intentions to revisit. Journal of Travel

Research 41(1): 38-45.
Phlips, L. (1983). The economics of price discrimination. Cambridge University Press.

Phumchusri N, Maneesophon P (2014) Optimal overbooking decision for hotel rooms
revenue management. Journal of Hospitality and Tourism Technology 5(3):
261-277.

Piercy N F, Morgan N A (1997). The impact of lean thinking and the lean enterprise
on marketing: threat or synergy.Journal of Marketing Management 13(7): 679-
693.

Pilepi¢ L, Simuni¢ M, Car T (2015) Online hotel’s sales strategies with emphases on
web booking. Journal of Technology Research 6: 1-12.

Pizam A, Ellis T (1999) Customer satisfaction and its measurement in hospitality
enterprises. International Journal of Contemporary Hospitality Management

11(7): 326-339.

Pizam A, Neumann Y, Reichel A (1978) Dimentions of tourist satisfaction with a

destination area. Annals of tourism Research 5(3): 314-322.

Plidtookpai N, Yoopetch C (2021) The electronic word-of-mouth (ewom)
trustworthiness, brand image and other determinants of purchase intention of the

237



middle class to luxury hotel services. Kasetsart Journal of Social Sciences 42(1):
61-68.

Poh L S, Mohayidin M G B (2011) Dimensions of price satisfaction: a study in the low

cost airlines industry. In International Conference on Business And Economic

Research (2ND Icber 2011) Proceeding.

Popa G F, StAnciu-Gorun, L (2022). Revenue Management Strategies in the Hotel
Industry during a Crisis. Revista de Management Comparat International 23(2):
256-263.

Prebensen N K, Xie J (2017) Efficacy of co-creation and mastering on perceived value
and satisfaction in tourists' consumption. Tourism Management 60: 166-176.

Prebensen N, Skallerud K, Chen J S (2010) Tourist motivation with sun and sand
destinations: Satisfaction and the wom-effect. Journal of Travel & Tourism
Marketing 27(8): 858-873.

Pullman M, Rodgers S (2010) Capacity management for hospitality and tourism: A
review of current approaches. International journal of Hospitality Management
29(1): 177-187.

Pura M (2005) Linking perceived value and loyalty in location-based mobile services.
Managing Service Quality 15 (6): 509-38.

Putral P I P, Pramana M S, Sari A A M P, Rustini M (2022) The role of price fairness

in mediating the influence of service quality on word of mouth, 5(125),103-107.

Putu I P P I, Ekawati N W (2020) The role of customer satisfaction and price fairness
in mediating the influence of service quality on word of mouth. American

Journal of Humanities and Social Sciences Research 4(8): 493-499.

Queenan C, Ferguson M, Stratman J (2009) Revenue management performance
drivers: An exploratory analysis within the hotel industry. Journal of Revenue

and Pricing Management 10: 172-188.

Rafiei H, Rabbani M, Razmi J, Jolai F (2013) Product bundle pricing in the new
millennium: A literature review. International Journal of Advances in

Management Science 2(3): 109-118.

238



Rajaguru R, Hassanli N (2018). The role of trip purpose and hotel star rating on guests’
satisfaction and WOM. International Journal of Contemporary Hospitality
Management 3(5): 2268-2286

Ramseook-Munhurrun P, Seebaluck V N, Naidoo P (2015). Examining the structural
relationships of destination image, perceived value, tourist satisfaction and
loyalty: case of Mauritius. Procedia-Social and Behavioral Sciences 175: 252-
259.

Reid R D, Bojanic D C (2009) Hospitality Marketing Management (4th ed, New York:
Wiley).

Rekettye G, Liu J (2018) Pricing: The New Frontier. Transnational Press London.

Richins M (1983) Negative word-of-mouth by dissatisfied consumers: a pilot study.
Journal of Marketing 47: 68-78.

Riquelme I P, Roméan S, Cuestas P J (2021) Does it matter who gets a better price?
Antecedents and consequences of online price unfairness for advantaged and

disadvantaged consumers. Tourism Management Perspectives 40.

Rizzon F, De Toni D, Graciola A P, Milan G S (2022) Product price image and
perceived value as antecedents of craft beers’ repurchase intention and the
moderation effect of price sensitivity. XLVI Encontro da ANPAD — EnANPAD-
1-19

Rodriguez-Algeciras A, Talon-Ballesteros P (2017) An empirical analysis of the
effectivenessof hotel revenue management in five-star hotels in Barcelona,

Spain. Journal of Hospitality and Tourism Management 32: 24-34.

Rogers E M, Cartano D G (1962) Methods of measuring opinion leadership. The
Public Opinion Quarterly 26(3): 435-441.

Rohani A, Nazari M (2012) Impact of dynamic pricing strategies on consumer

behavior. Journal of Management Research 4(4): 143-159.

Rohlfs K, Kimes S E (2007) Customers' perceptions of best available hotel
rates. Cornell Hotel and Restaurant Administration Quarterly 48(2): 151-162.

Rosid M, Pratikto H H, Syihabudhin S E (2020) Word of mouth (WOM), visitor

239



experience, and destination attributes on revisit intention through perceived
value a case of Penangguagan mountain, East Java, Indonesia. International

Journal of Business, Economics and Law 21(5): 90-101.

Rothenberger, S. (2015). Fairness through transparency: The influence of price
transparency on consumer perceptions of price fairness (pp. 1-32). Univ. Libre
de Bruxelles, Solvay Brussels School of Economics and Management, Centre

Emile Bernheim.

Rothstein M (1971) Airline Overbooking Journal of Transport Economics and Polic
5 (1): 96-99.

Rubel O (2013) Stochastic competitive entries and dynamic pricing. European Journal
of Operational Research 231(2): 381-392.

Ryu K, Han H (2010) Influence of physical environment on disconfirmation, customer
satisfaction, and customer loyalty for first-time and repeat customers in upscale

restaurants.International CHRIE Conference-Refereed Track, June 28

Ryu K, Han H (2010) Influence of the quality of food, service, and physical environment
on customer satisfaction and behavioral intention in quick-casual restaurants:
Moderating role of perceived price. Journal of Hospitality & Tourism Research
34(3):310-329.

Sahut J M, Hikkerova L, Pupion P C (2016) Perceived unfairness of prices resulting
from yield management practices in hotels. Journal of business research 69(11):
4901-4906.

Saito T, Takahashi A, Koide N, Ichifuji Y (2019) Application of online booking data
to hotel revenue management. International Journal of Information
Management 46: 37-53.

Sakina A (2021) Revenue Management and Health Service Delivery in a
Decentralised Framework of Ntungamo Municipality, Ntungamo District,

Western Uganda Doctoral Dissertation, Kabale University.

Sallam M (2014) The effects of brand credibility on customer’s wom communication:
the moderator role of brand commitment a conceptual paper. International
Journal of Marketing Studies, 6(5): 112-118.

240



Sallam M (2016) An investigation of corporate image effect on WOM: The role of
customer satisfaction and trust. International Journal of Business

Administration 7(3): 27-35.

Salvador C, Rebolloso E, Fernandez-Ramirez B, Canton M (2006) Service price
components and their relationship with customer satisfaction. Journal of

Revenue and Pricing Management 6: 40-50.

Samudro A, Sumarwan U, Simanjuntak M, Yusuf E (2020) Assessing the effects of
perceived quality and perceived value on customer satisfaction. Management
Science Letters 10(5): 1077-1084.

Sanchez J, Callarisa L, Rodriguez R M, Moliner M A (2006). Perceived value of the

purchase of a tourism product. Tourism management 27(3): 394-409.

Sanchez-Fernandez R, Iniesta-Bonillo M A (2007) The concept of perceived value: a

systematic review of the research. Marketing theory 7(4): 427-451.

Sanchez-Fernandez R, Iniesta-Bonillo M A, Holbrook M B (2009) The
Conceptualisation And Measurement Of Consumer Value In Services,
International Journal Of Market Research 51(1): 93-113.

Santos F, Mayer V F, Marques O R B (2020) Dynamic pricing and price fairness
perceptions: a study of the use of the Uber app in travels. Turismo: Visdo e A¢do

21:239-264.

Sartyer N (2008) Gloval Olgegi ile Belediye Hizmetlerinde Miisterinin Algiladig:
Degerinin Belirlenmesi- Kayseri Biiyiiksehir Ornegi. Gazi Universitesi Iktisadi
ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi 10(3): 163-185.

Sarstedt M, Ringle C M, Hair JF (2017) Partial Least Squares Structural Equation
Modelling, In C. Homburg, M.Klarmann, A.Vomberg (Eds.), Handbook of
Market Research, Heidelberg: Springer.

Schiffman L G, Kanuk L L (1994) Consumer Behavior (5th ed. London. Prentice Hall).

Schiffman L G, Wisenblit J L (2015) Consumer Behavior Edisi 11 Global
Edition. England: Pearson Education Limited.

241



Schiffman L, Kanuk L L, Hansen H (2008) Consumer Behaviour: A European
Outlook. Prentice Hall, Edinburgh.

Schindler R M (1998) Consequences of perceiving oneself as responsible for obtaining
a discount: Evidence for smart-shopper feelings. Journal of Consumer

Psychology 7(4): 371-392.

Schmidt L, Bornschein R, Maier E (2020) The effect of privacy choice in cookie
notices on consumers' perceived fairness of frequent price changes. Psychology

& Marketing 37(9): 1263-1276.

Schreiber J B, Nora A, Stage F K, Barlow E A, King J (2006) Reporting Structural
Equation Modeling and Confirmatory Factor Analysis Results: A Review. The
Journal of Educational Research 99(6):323-337.

Schuetz H J, Kolisch R (2013) Capacity allocation for demand of different customer-
product-combinations with cancellations, no-shows, and overbooking when

there is a sequential delivery of service. Annals of Operations Research 206:

401-423.

Schwartz Z, Altin M, Singal M (2017) Performance measures for strategic revenue
management: RevPAR versus GOPPAR. Journal of Revenue and Pricing
Management 16: 357-375.

Seger B (2012) Is sagligi ve giivenliginde psikolojik bir yaklasim: Atif kurami. ISGUC
The Journal of Industrial Relations and Human Resources 14(4): 29-46.

Selguk A M, Avsar Z M (2019) Dynamic pricing in airline revenue management.
Journal of mathematical analysis and applications 478(2): 1191-1217.

Semon T T (1998) Existing measures make value hard to quantify. Marketing
News 32 (11).

Sfodera,F (2006) The Spread of Yield Management Practices: The Need For

SystematicApproaches. Springer Science & Business Media.

Shahrivar R B (2012) Factors that influence tourist satisfaction. Journal of Travel and

Tourism Research (Online) 12(1): 61.

Sharma C (2022) Total revenue management for hospitality in the digital age.

242



Developing Hospitality Properties and Facilities 371-378.

Shen Y S (2016) Perceived Value in Tourism Experience Travel and Tourism

Research Association: Advancing Tourism Research Globally 8: 1-12.

Shen Z J M, Su X (2007) Customer behavior modeling in revenue management and
auctions: A review and new research opportunities. Production and operations
management 16(6): 713-728.

Sheth J N, Newman B, Gross B L (1991) Why We Buy What We Buy: A Theory Of

Consumption Values, Journal Of Business Research 22: 159-170.

Shlifer E, Vardi Y (1975) An Airline Overbooking Policy. Transportation Science 9(2):
101-114.

Sigire1 O, Gegez A E (2019) Avantajli fiyat her zaman adil algilanir m1? miisteri kimligi
bazli farklilagtirillmis fiyatlandirma, miisteri grubu ve para iadesinin

etkileri. Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalar: Dergisi 21-53.

Sigire1, O (2015) Farklilastirilmis fiyatlandirma, miisteri grubu ve para iadesinin
tiiketicilerinadalet algisi, tutum ve davranissal niyetleri tizerine etkileri. Doktora
Tezi, Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Anabilim Dal,

Istanbul

Si Y, Xu Y (2022) Financial Operation Revenue Management Method from the

Perspective of Big Data. Scientific Programming 1-8.

Sigala M (2006) Mass customisation implementation models and customer value in
mobile phones services: Preliminary findings from Greece. Managing Service
Quiality 16(4): 395- 420.

Sije A, Oloko M (2013) Penetration pricing strategy and performance of small and
medium enterprises in Kenya. European Journal of Business and Social
Sciences 2(9): 114-123.

Silverman G (1997). How to harness the awesome power of word of mouth. Direct
Marketing 60 (7): 32-38.

Silverman G (2007) Agizdan Agiza Pazarlama: Diinya’min En Giiglii Pazarlama
Yéntemi, ¢ev: Ender Orfanl (Mediacat Yayinlari, Istanbul).

243



Sinha I, Batra R (1999) The effect of consumer price consciousness on private label.
Int J Res Mark16(3): 237-251.

Sinha I, DeSarbo W (1998) An integrated approach towards the spatial modeling of
perceived customer value. Journal of Marketing Research 35: 236-249.

Slama M E, Williams T G (1990) Generalization of the market maven’s infor-mation
provision tendency across product categories.In  M.Goldberg,G.Gorn,&
R.Pollay (Eds.),Advances in consumer research. Provo,UT:The Association for
Consumer Research 17: 48-52.

Smith B C, Leimkuhler J F, Darrow R M (1992) Yield management at American
airlines. Interfaces 22(1): 8-31.

Smith D, Wadeson L, Laing G (2021) Golf course revenue management: a case study.
Journal of New Business Ideas & Trends 19(2): 1-18.

Snoj B, Pisnik Korda A, Mumel D (2004) The relationships among perceived quality,
perceived risk and perceived product value. Journal of Product & Brand
Management 13(3): 156-167.

Sofowora M A (2015) Examining the perceived reliability of cost effective e-learning
handsets for teaching and learning in schools. Doctoral dissertation, Durban

University of Technology, Durban, South Africa

Sohaib M, Wang Y, Igbal K, Han H (2022) Nature-based solutions, mental health,
well-being, price fairness, attitude, loyalty, and evangelism for green brands in
the hotel context. International Journal of Hospitality Management 101:
103126.

Soleimani A G, Einolahzadeh H (2018) The influence of service quality on revisit
intention: The mediating role of WOM and satisfaction (Case study: Guilan

travel agencies). Cogent Social Sciences 4(1): 2-14.

Solomon M R, Marshall G W, Stuart E W (2011) Marketing Real People Real Choices
(7th Edition. Prentice Hall).

Song HJ, Lee C K, Park J A, Hwang Y H, Reisinger Y (2015) The influence of tourist

experience on perceived value and satisfaction with temple stays: The

244



experience economy theory. Journal of Travel & Tourism Marketing 32(4): 401-
415.

Stokes D, Lomax W (2002) Taking control of word of mouth marketing: the case of
an entrepreneurial hotelier. Journal of Small Business and Enterprise
Development 9(4): 349-357.

Su X (2007) Intertemporal pricing with strategic customer behavior. Management

Science 53(5): 726-741.

Subying C (2021). The effect of hotel revenue management practices on perceived
fairness, trust, satisfaction and customer loyalty: a study on domestic tourists

staying at 3-5 star hotels in thailand. Doctoral dissertation, Mahidol University.

Sundaram D S, Mitra K, Webster C (1998) Word-of-mouth communications: a

motivational analysis. Advances in Consumer Research 25(1): 527-531.

Susilowati C, Sugandini D (2018) Perceived value, eWord-of-mouth, traditional word-
of-mouth, and perceived quality to destination image of vacation

tourists. Review of Integrative Business and Economics Research 7:312-321.

Sutawa G K, Darsana M (2023) Management strategy in improving the performance
of Legian Beach Hotel, Kuta in the new normal era. Infernational Journal of

Applied Finance and Business Studies 10(4): 174-182.

Sweeney J C, Soutar G N (2001) Consumer perceived value: the development of a

multiple item scale, Journal of Retailing 77: 203-220.

Sweeney J C, Soutar G N, Mazzarol T (2008) Factors influencing word of mouth
effectiveness: receiver perspectives. European Journal of Marketing 42(3/4):
344-364.

Sweeting A (2012) Dynamic pricing behavior in perishable goods markets: Evidence
from secondary markets for major league baseball tickets. Journal of Political

Economy 120(6): 1133-1172.

Sweeton J, Deerrose B (2009) Causal attributions: A review of the past and directions

for the future. The New School Psychology Bulletin 7(1): 31-41.

Syah TY R, Wijoyo C K (2021) Service quality and customer satisfaction on WOM a

245



private hospital in indonesia. JMMR (Jurnal Medicoeticolegal Dan Manajemen
Rumah Sakit) 10(1): 22-34.

Sahin M A (2019) Gelir yonetimi ile yoOnetim muhasebesi uygulamalarinin
entegrasyonu. Doktora Tezi, Istanbul Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii,

Turizm Isletmeciligi Ana Bilim Dals, Istanbul

Sahin, M A (2019) Gelir yonetimi ile stratejik yonetim muhasebesi uygulamalarinin
entegrasyonu: otel isletmelerine yonelik bir model 6nerisi ve uygulama. Doktora
Tezi, istanbul Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Turizm Isletmeciligi Ana

Bilim Dali, istanbul.

Sen A (2013) A comparison of fixed and dynamic pricing policies in revenue

management. Omega, 41(3): 586-597.

Sen Kiipeli T (2014) Algilanan Risk ve Algilanan Deger Arasindaki Iliskilerin Otel
Miisterileri Uzerinde Incelenmesi, Yiiksek Lisans Tezi, Hacettepe Universitesi,

Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Anabilim Dal1, Ankara

Sen Kiipeli T, Ozer L (2020) Assessing perceived risk and perceived value in the hotel
industry: an integrated approach. Anatolia 31(1): 111-130.

Simsek O (2009) Agizdan agiza iletisimin satin alma karari {izerindeki etkisi-
bankacilik sektoriinde bir uygulama. Yiksek Lisans Tezi, Atatiirk {iniversitesi,

Sosyal bilimler Enstitiisii, Erzurum.

Tabachnick B G, Fidell L S (2007) Experimental designs using ANOVA (Vol. 724).
Belmont, CA: Thomson/Brooks/Cole.

Taggar S, Neubert M (2004) The impact of poor performers on team outcomes: An
empirical examination of attribution theory. Personnel Psychology 57(4): 935-
968.

Talluri K T, Van Ryzin G (2005). The theory and practice of revenue management

Boston: Kluwer Academic Publishers.

Talluri K, Van Ryzin G (2004) Revenue management under a general discrete choice

model of consumer behavior. Management Science 50(1): 15-33.

Talon-Ballestero P, Nieto-Garcia M, Gonzalez-Serrano L (2022) The wheel of dynamic

246



pricing: Towards open pricing and one to one pricing in hotel revenue

management. International Journal of Hospitality Management 102: 1-10

Tam J L M (2000) The Effects Of Service Quality, Perceived Value And Customer
Satisfaction On Behavioral Intentions, Journal Of Hospitality & Leisure
Marketing 6(4): 31-43.

Tan A (2012) Otelcilik sektoriinde gelir yonetimi uygulamalari. Yiiksek Lisans Tezi,
TOBB Ekonomi ve Teknoloji Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Uretim

Yonetimi Ana Bilim Dali1, Ankara

Tanct Yildirnm N (2015) Fiyatlandirma ve Internet Ortaminda Fiyatlandirma
Stratejileri. Dicle Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi 5(8):
10-29.

Tang M, Kim H S (2022) An exploratory study of electronic word-of-mouth focused
on casino hotels in Las Vegas and Macao. Information 13(3): 135.

Tarake1 I E, Géktas B (2020) Dinamik fiyatlandirma yapan tatil rezervasyon sitelerinin
tercih edilmesinde marka bilinirligi ve marka giiveninin roli. 7Zirk Turizm

Arastirmalart Dergisi 4(1): 447-464.

Tax S S, Brown S W, Chandrashekaran M (1998) Customer evaluations of service
complaint experiences: implication for relationship marketing. Journal of

Marketing 62(2): 60-76.

Tayfun A, Yildirrm M, Kas L (2013) Turistlerin turistik iirlin tercihlerinde agizdan
agiza iletisimin rolii: yerli turistler tizerine bir arastirma. Journal of Tourism and

Gastronomy Studies 1(2): 26-38.

Taylor S E, Peplau L A, Sears D O (2007) Sosyal psikoloji (Ceviren: Ali Donmez).
Ankara: Imge Kitabevi Yaynlari

Taylor W, Kimes S E (2011) The effect of brand class on perceived fairness of revenue
management. Journal  of  Revenue and  Pricing  Management 10:

271-284.

Teas R K, Agarwal S (2000) The Effects of Extrinsic Product Cues on Consumers’

Perceptions of Quality, Sacrifice, and Value’, Journal of the Academy of

247



Marketing Science 28(2): 278-90.

Tek O M (2006) Pazarlamada Deger Yaratmak (Hayat Yaymcilik Iletisim Egitim

Hizmetleri, Istanbul)

Tengilimoglu E, Oztiirk Y (2021) Gezi ve is amagh seyahatlerde fiyat adaleti ve
tikketim duygularinin olumlu yorum yapma niyeti lizerine etkisi. Tiirk Turizm

Arastirmalar: Dergisi 5(3): 1815-1832.

Thaler R H (2008) Mental accounting and consumer choice. Marketing Science,
27(1).

Thangadurai S (2017) The impact of price fairness and service value on hotel price
satisfaction and customer satisfaction. International Journal of Current

Research 9(2): 46422-46430.

Thaothampitak W, Wongsuwatt S (2022) The effect of e-wom on foreign students’
travel intention related to visiting tourism destinations along Thailand’s
andaman coast in the wake of the covid-19 pandemic: mediating roles of
destination image. Journal of Community Development Research (Humanities
and Social Sciences) 15(1): 62-75.

Toh R S (1985) An inventory depletion overbooking model for the hotel
industry. Journal of Travel Research 23(4): 24-30.

Trung N V H, Khalifa G S (2019) Impact of destination image factors on revisit
intentions of hotel's international tourists in Ba Ria-Vung Tau (br-vt) the
mediating role of positive word of mouth. International Journal on Recent
Trends in Business and Tourism 3(2): 106-115.

Tsang A L, Zhou N (2005). Newsgroup participants as opinion leaders and seekers in
online and offline communication environments, Journal of Business Research
58: 1186-1193.

Tse T S, Poon Y T (2017) Modeling no-shows, cancellations, overbooking, and walk-
ins in restaurant revenue management. Journal of Foodservice Business
Research 20(2): 127-145.

Tseng L M, Kuo C L (2014) Customers’ attitudes toward insurance frauds: An

248



application of Adams’ equity theory. International Journal of Social

Economics 41(11): 1038-1054.

Tuclea C E, Vranceanu D M, Nastase C E (2018) The fairness of pricing tactics for
hotels: perceptions of romanian customers. Amfiteatru Economic 20(12):
905-919.

Tuna Y (2012) iletisim Kavrami ve iletisim Siireci (Ed. izlem Vural) Iletisim (Pegem
Yayinlar1, Ankara) 2-23

Turel O, Serenko A, Bontis N (2010) User acceptance of hedonic digital artifacts: A
theory of consumption values perspective. Information & Management 47(1):
53-59.

Tirk Dil Kurumu (2023). 05.05.2023 tarihinde Tiirk Dil Kurumu Soézliikleri
(sozluk.gov.tr) adresinden edinilmistir.

Tiirkmen 1 (2000) Yéneticiler Icin Etken Iletisim Modeli (MPM Yayinlar1, Ankara).

Tiirkmendag T, Tiirkmendag Z (2022) Miisteri Memnuniyetini Etkileyen Ozelliklerin
Belirlenmesi: Restoran Isletmesi Ornegi. Gastroia: Journal Of Gastronomy And

Travel Research 6(1): 18-29.

Tirkseven Y C, Kosan L (2021). Covid-19 pandemi siirecinin getiri yonetimi
kapsaminda degerlendirilmesi: bir otel isletmesinde uygulama. Journal of
Humanities and Tourism Research 11(4): 738-755.

Unurlu C (2010) Otel isletmelerinin odalar boliimiinde gelir yonetimi: istanbul'daki
bes yidizli otellerde bir uygulama. Yiiksek Lisans Tezi, Trakya Universitesi,

Sosyal Bilimler Enstitiisii, Turizm Isletmeciligi Anabilim Dali, Edirne

Ural A, Kilig 1 (2013) Bilimsel Arastirma Siireci ve SPSS ile Veri Analizi (Detay
Yayincilik, Ankara).

Urbany J E, Madden T J, Dickson P R (1989) All's not fair in pricing: an initial look at
the dual entitlement principle. Marketing Letters 1: 17-25.

Uygun M, Akin E (2012) Markalarin “islevsel, sembolik ve deneyimsel” yararlarina
iliskin tiiketici degerlendirmelerinin incelenmesi. Anadolu Universitesi Sosyal

Bilimler Dergisi 107-122.

249


https://sozluk.gov.tr/
https://sozluk.gov.tr/

Vaeztehrani A, Modarres M, Aref S (2015) Developing an integrated revenue
management and customer relationship management approach in the hotel

industry. Journal of Revenue and Pricing Management 14(2): 97-1109.

Vaidyanathan R, Aggarwal P (2003) Who is the fairest of them all? An attributional
approach to price fairness perceptions. Journal of Business Research 56: 453—
463.

van Ryzin G J, Talluri K T (2005) An introduction to revenue management. Emerging

Theory, Methods, and Applications 142-194.

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

Vieveen | (2018) Lost opportunities in restaurant revenue management. Journal of

Revenueand Pricing Management 17(3): 194-199.

Viglia G, Abrate G (2014) How social comparison influences reference price

formation in a service context”, Journal of Economic Psychology 45: 168-180.

Viglia G, Mauri A, Carricano M (2016) The Exploration Of Hotel Reference Prices
Under Dynamic Pricing Scenarios And Different Forms Of

Competition. International Journal Of Hospitality Management 52: 46-55.

Villi B, Kog, E (2020) Hizmet hatalarinda miisteri katiliminin atfetmeye etkisinin
duygusal zekd ve igsel kontrol odagi perspektifinden incelenmesi. Finans

Ekonomi ve Sosyal Arastirmalar Dergisi 5(2): 201-224.

Vinod B (2004) Unlocking the value of revenue management in the hotel industry.

Journal ofRevenue and Pricing Management 3(2): 178-190.

Vishwakarma P, Mukherjee S, Datta B (2020) Travelers’ intention to adopt virtual
reality: A consumer value perspective. Journal of Destination Marketing &
Management 17: 1-13.

Vranceanu D M, Tuclea C E (2016) Customers' price fairness perceptions on hotel
services: insights into Romanian market. Business Excellence and
Management 6(4): 70-79.

Walsh G, Gwinner K P, Swanson S R (2004) What makes mavens tick? Exploring the

250



motives of market mavens’ initiation of information diffusion. Journal of

Consumer Marketing 21(2): 109-122.

Walsh G, Shiu E, Hassan L M, Michaelidou N, Beatty S E (2011) Emotions, store-
environmental cues, store-choice criteria, and marketing outcomes. Journal of

Business Research 64(7): 737-744.

Wang C, Hao Y (2023) Empirical analysis of tourist satisfaction of leisure farms:
evidence from Qing Jing Farms, Taiwan. Humanities and Social Sciences

Communications 10(1): 1-9.

Wang H Y, Wang S H (2010) Predicting mobile hotel reservation adoption: Insight
from a perceived value standpoint. International Journal of Hospitality
Management 29(4): 598-608.

Wang T L, Tran P T K, Tran V T (2017) Destination perceived quality, tourist
satisfaction and word-of-mouth. Tourism Review 72(4): 392-410.

Wang T L, Tran P T K, Tran V T (2017) Destination perceived quality, tourist

satisfaction and word-of-mouth. Tourism Review 72(4): 392-410.

Wang X L (2012) Relationship or revenue: Potential management conflicts between
customer relationship management and hotel revenue management.

International Journal of Hospitality Management 31(3): 864-874.

Wang X L, Bowie D (2009) Revenue management: the impact on business-to-business

relationships. Journal of Services Marketing 23(1): 31-41.

Wang X, Wang F (2007) Dynamic network yield management. Transportation
Research Part B: Methodological 41(4): 410-425.

Wang Y, Tang T, Zhang W, Sun Z, Xiong Q (2021) The Achilles tendon of dynamic
pricing the effect of consumers’ fairness preferences on platform’s dynamic

pricing strategies. Journal of Internet and Digital Economics 1(1): 15-35.

Wardi Y, Abror A, Trinanda O (2018) Halal tourism: antecedent of tourist’s
satisfaction and word of mouth (WOM). Asia Pacific Journal of Tourism
Research 23(5): 463-472.

Wardi Y. (2020, November). Effects of Service Quality, Halal Tourism, Brand Image,

251



Tourist Satisfaction and E-WOM on Muslim Tourist Loyalty in West Sumatra.
In The Fifth Padang International Conference On Economics Education,
Economics, Business and Management, Accounting and Entrepreneurship,
Atlantis Press.

Weatherford L R, Bodily S E (1992) A taxonomy and research overview of perishable-
asset revenue management: Yield management, overbooking, and pricing.

Operations Research 40(5): 831-844.

Weatherford L R, Kimes S E (2003) A comparison of forecasting methods for hotel

revenue management. International Journal Of Forecasting 19(3): 401-415.

Webb T, Ma J, Cheng A (2022) Variable pricing in restaurant revenue management:a
priority mixed bundle strategy. Cornell Hospitality Quarterly 1-12.

Wei W, Lee H (2009) Hotel Revenue Management Theories and Applications.

International Conference on Business Intelligence and Financial Engineering

853-856.

Weiner B (1985) An attributional theory of achievement motivation and

emotion. Psychological review 92(4): 548-573.

Weiner B (2000) Attributional thoughts about consumer behavior. Journal of
Consumer Research 27(3): 382-387.

Weiner B, Russell D, Lerman D (1979) The cognition—emotion process in
achievement-related  contexts. Journal  of  Personality —and  Social

psychology 37(7): 1211.

Weisstein F L, Monroe K B, Kukar-Kinney M (2013) Effects of price framing on
consumers’ perceptions of online dynamic pricing practices. Journal of the

Academy of Marketing Science 41: 501-514.

Westbrook R A (1987) Product/consumption-based affective responses and

postpurchase processes. Journal of Marketing Research 24(3): 258-270.

Wilson R (2001) Minimum length-of-stay requirements as part of hotel revenue
management systems: are they legal? The Journal of Hospitality Financial

Management 9(1): 45-54.

252



Wilson R H, Enghagen L K, Lee M (2015) Dynamic pricing and minimum length of
stay controls as a hotel management practice: are there customer perception,
ethical,and legal questions?. The Journal of Hospitality Financial Management
23(2): 107-123.

Wirtz J, Kimes S E, Theng J H P, Patterson P (2003) Revenue Management: Resolving
Potential Customer  Conflicts. Journal Of Revenue and Pricing
Management 2(3): 216-226.

Wirtz J, Kum D, Sheang Lee K (2000) Should a firm with a reputation for outstanding
service quality offer a service guarantee?. Journal of Services Marketing 14(6):

502-512.

Wola M |, Massie J D, Saerang R T (2021) The Effect Of Experiential Marketing And
E-Wom On Customer Loyalty (Case Study: D-Linow Restaurant). Jurnal EMBA
9(1): 1264-1271.

Wood C M, Scheer L K (1996) Incorporating perceived risk into models of consumer
deal assessment and purchase mtent. Advances in Consumer Research 23(1):
399-404.

Woodall T (2003) Conceptualising ‘value for the customer’: an attributional, structural

and dispositional analysis. Academy of Marketing Science Review 12(1): 1-42.

Woodruff R B, Gardial S F (1996) Know Your Customer. New Approaches to
Understanding Customer Value and Satisfaction. Cambridge: Blackwell

Publishers.

Woodruff, R. B. (1997). Customer value: the next source for competitive

advantage. Journal of the academy of Marketing Science 25: 139-153.

Woodside A G, Delozier M W (1976) Effects of word of mouth advertising on

consumer risk taking. Journal of Advertising 5(4): 12-19.

Wright C R, Cantor M (1967) The opinion seeker and avoider: steps beyond the
opinion leader. The Pacific Sociological Review 10(1): 33-43.

Xia L, Kukar-Kinney M, Monroe K B (2010). Effects of consumers’ efforts onprice

and promotion fairness perceptions. Journal of Retailing 86(1): 1-10.

253



Xia L, Monroe K B (2010) Is a good deal always fair? Examining the concepts of
transaction value and price fairness. Journal of Economic Psychology 31(6): 884—
894.

Xia L, Monroe K B, Cox J L (2004) The price is unfair! A conceptual framework of
price fairness perceptions. Journal of marketing 68(4): 1-15.

Xu X A, Xue K, Li F (2022) The effect of price perception on tourists’ relative

deprivation and purchase intention. Current Issues in Tourism 1-17.

Xu X, Zhang L, Baker T, Harrington R J, Marlowe B (2019). Drivers of degree of
sophistication in hotel revenue management decision support systems.

InternationalJournal of Hospitality Management 79: 123-139.

Yan Ji, Liu H, Gu M (2013) Dynamic pricing strategy of hotel revenuemanagement.
Advances in Information Sciences and Service Sciences 5 (8): 473- 479.

Yang Y, Jing F, Nguyen B (2016) China’s outbound tourism: Investigating word-of-
mouth and its effect on perceived value, satisfaction and loyalty. Journal of
China Tourism Research 12(2): 159-178.

Yang Y, Liu X, Jing F, Li J (2014) How does perceived value affect travelers'
satisfaction and loyalty. Social Behavior and Personality: An International
Journal 42(10): 1733-1744.

Yavuz D, Saglam M (2023) Fenomen Ozelliklerinin Tekrar Satin Alma, Agizdan
Agiza Iletisim ve Daha Fazla Odeme Niyetine Etkisinin Incelenmesi. Siileyman

Demirel Universitesi Vizyoner Dergisi 14(37): 296-313.

Yavuz T (2012) fletisim Kavrami ve lletisim Siireci (Ed. izem Vural) Iletisim Pegem
Akademi Yayinlari, Ankara.

Yavuzyilmaz O (2016) Agizdan Agiza lletisim. Uluslararas: Sosyal Arastirmalar
Dergisi 9(47): 967-976.

Yazgan H R, Candan G, Ataman M (2019). Talep tahmini ve dinamik
fiyatlandirma ilehavayolu bilet fiyatlarinin belirlenmesi. Isletme Arastirmalar
Dergisi 11(2): 732-742

Yazicioglu Y, Erdogan S (2014) Bilimsel Arastirma Yontemleri (Detay Yayincilik,

254



Ankara).

Yeoman I, McMahon-Beattic U (Eds.) (2010) Revenue Management: A Practical

Pricing Perspective. Springer.

Yeoman I, Watson S (1997) Yield management: a human activity system. International

Journal of Contemporary Hospitality Management 9(2): 80-83.

Yildirrm, M (2016) Fiyatlandirma hedefleri ve yéntemleri: KOBI’ler iizerinde bir
arastirma. Yiiksek Lisans Tezi, Afyon Kocatepe Universitesi, Sosyal Bilimler

Enstitiisii, Isletme Ana Bilim Dali, Afyon.

Yildiz, E. (2015). Agizdan agiza iletisimin tiiketici temelli marka degeri boyutlarina
etkileri: marka imajinin aracilik roli. Business & Economics Research
Journal 6(3):163-181.

Yolag G, Akyiiz I (2015) Tiiketici kararlarinda etkin bir role sahip olan pazar
kurtlarmin demografik 6zellikleri lizerine bir inceleme. Mehmet Akif Ersoy

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi 6(11): 133-143.

Yoo J, Park M (2016) The effects of e-mass customization on consumer perceived
value, satisfaction, and loyalty toward luxury brands. Journal of Business
Research 69(12): 5775-5784.

Yozgat U, Deniz R B (2011) Agizdan agiza pazarlama aap” olumlu ve olumsuz
tavsiyelerin tiiketicilerin iiriin satin alma kararlar1 tizerindeki etkisini 6l¢meye
yonelik iiniversite gengleri {izerinde bir arastirma. Pazarlama ve Pazarlama
Arastirmalart Dergisi 4(7): 43-63.

Yu Y, Lang M, Zhao Y, Liu W, Hu B (2023) Tourist perceived value, tourist
satisfaction, and life satisfaction: Evidence from Chinese Buddhist temple
tours. Journal of Hospitality & Tourism Research 47(1): 133-152.

Yiiksel F, Kilic B (2016) Elektronik Agizdan Kulaga Iletisimin (E-Wom) Turistik
Destinasyon Secimi Uzerine Etkisi. Uluslararas1 Sosyal Arastirmalar

Dergisi 9(46): 893-903

Zaki K (2022) Implementing dynamic revenue management in hotels during Covid-

19: value stream and wavelet coherence perspectives. International Journal of

255



Contemporary Hospitality Management 34 (5): 1768-1795.

Zatta D (2016) Revenue Management in Manufacturing: State of the Art, Application
and Profit Impact in the Process Industry, Cham: Springer International

Publishing.

Zbaracki M J, Ritson M, Levy D, Dutta S, Bergen M (2004) Managerial and customer
costs of price adjustment: direct evidence from industrial markets. Review of
Economics andStatistics 86(2): 514-533.

Zeelenberg M Pieters R (1999) Comparing service delivery to what might have been:
Behavioral responses to regret and disappointment. Journal of Service
Research 2(1): 86-97.

Zeithaml V A (1988) Consumer perceptions of price, quality and value: A means-

end modeland synthesis of evidence. Journal of Marketing 52(3), 2-22.

Zeithaml V A, Bitner M J, Gremler D D (1996) The gaps model of service
quality. Services Marketing, 37-49.

Zhan D, Weatherford L (2017) Dynamic pricing for network revenue management: A
new approach and application in the hotel industry. Journal onComputing 29(1):
18-35.

Zhang Q, Qiu L, Wu H, Wang J, Luo H (2019) Deep learning based dynamic pricing
model for hotel revenue management. In 2019 International Conference on Data
Mining Workshops 370-375

Zhang SN, Li Y Q, Liu C H, Ruan W Q (2019) How does authenticity enhance flow
experience through perceived value and involvement: the moderating roles of
innovation and cultural identity. Journal of Travel & Tourism Marketing 36(6):
710-728.

Zhao N, Wang Q, Cao P, Wu J (2019) Dynamic pricing with reference price effect and
price-matching policy in the presence of strategic consumers. Journal of the
Operational Research Society 70: 1-15

Zhou L, Ye S, Pearce P L, Wu M Y (2014) Refreshing hotel satisfaction studies by

reconfiguring customer review data. International Journal of Hospitality

256



Management 38: 1-10.

Zielke S (2008) Exploring asymmetric effects in the formation of retail price

satisfaction. Journal of Retailing and Consumer Services 15(5): 335-347.

Zoral Yiicebas M Y (2010) Miisteri memnuniyetsizliginde agizdan agiza iletisimin
sonuglari {izerine bir uygulama. Yiiksek Lisans Tezi, Dokuz Eyliil Universitesi,

Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Ana Bilim Dal, izmir.

257



EKLER
ANKET FORMU

Degerli Katilimei, Bu anket “Algilanan Fiyat Adaletsizligi ve Fiyat Memnuniyetinin Onciilleri
ve Sonuglar: Konaklama Sektoriinde Uygulanan Dinamik Fiyatlandirma Uygulamalarina
Yonelik Bir Arastirma” baslikli doktora tez caligmasina veri toplamayr amaglamaktadir.
Aragstirmaya yapacaginiz katki sadece bilimsel amaglarla kullanilacak ve kimliginiz kesinlikle
desifre edilmeyecektir. Arastirmanin amacina ulagsmasi sorulara vereceginiz yanitlarla
miimkiin olacaktir. Yapacaginiz katkilardan dolay: tesekkiir ederiz. Saygilarimizla...

Prof. Dr. Korhan KARACAOGLU Ars. Gor. Duygu NURAL

Cinsiyet: Kadm () Erkek ()

Yasimizi belirtiniz. ...

Egitim Durumu: Ilkégretim () Lise () On Lisans () Lisans () Lisansiistii ( )

Geliriniz: 9000 TL ve alt1 () 9001-15 000 TL () 15 001-21 000 TL () 21 001-27 000 TL ()

27 001 TL ve tizeri ()

Meslek: Kamu Sektorii () Ozel Sektor ()  Serbest Calisan () Diger ()

Asagidaki senaryo online olarak satin alinan bir otel odasi durumunda gergeklesebilecek

muhtemel bir olay1 anlatmaktadir. Senaryoyu dikkatli bir sekilde okumanizi rica ediyoruz.

Hayal Edin;

Bu sene sonunda arkadaslarinizla bir hafta sonu tatile gitmeye karar verdiginizi hayal edin.
Rezervasyonla ilgili olusabilecek sorunlardan kaginmak igin her biriniz otel odanizi kendiniz
online olarak satin almaya karar verdiniz. Bu diislinceyle, seyahat web sitesinde makul fiyatl,
konumu iyi olan ve dort yildizli bir otel aramaya basladiniz. Otelin iyi oldugu konusunda
okudugunuz yorumlardan ve bunlari teyit edebileceginiz fotograflar1 goérdiikten sonra toplam

110 Euro’ya iki gecelik standart bir ¢ift kisilik oda rezervasyonu yaptirdiniz.

Simdi Hayal Edin;

Rezervasyonu yaptirdiktan sonra arkadaslarinizla konusurken, onlardan birinin sizin
rezervasyon yaptirdiginiz otelle ayni 6zelliklere sahip baska bir otelde rezervasyon yaptirdigini
6grendiniz. Ancak, sasirtici bir sekilde, arkadaginizin ayni1 web sitesinden ayn1 6zelliklere sahip

odaya 2 gecelik toplam 150 Euro (yani sizden 40 Euro fazla) 6dedigini 6grendiniz.
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Arkadasinizdan daha az para 6deme yapmis olmanizi nasil ifade edersiniz? Liitfen asagida yer
alan “I¢sel Atfetme ve Dissal Atfetme” ile ilgili ifadeleri okudugunuz senaryodaki olaym
sizin bagsiniza gelmis oldugunu hayal ederek cevaplaymiz. 1-Hi¢ Katilmiyorum, 2-
Katilmiyorum, 3- Kararsizim, 4- Katiliyorum, 5 Tamamen Katiliyorum segeneklerinden birine
(X) isareti koyunuz

£ | E
Ifadeler 5| 5| ¢ § < §
2| 2| § S| &8
E|E|lgz | 2| E2
oS || E | E| ET
VAN R EVIE RV NS

Online rezervasyon yapma konusunda ¢ok iyiyim
Online rezervasyon sitelerinin birgogunun varligindan
haberdarim

Online rezervasyon siirecinde ¢ok zaman harcamam
Web sitelerinde uygulanan farkli fiyatlandirma
politikalar1 bana uymaktadir

Web sitesinde hedeflenen promosyonlu bir fiyat vardir

Web sitesi 6zel miisterileri i¢in farkli fiyat politikalar
uygulamaktadir

Liitfen asagida yer alan “Algilanan Fiyat Adaletsizligi” ile ilgili ifadeleri okudugunuz
senaryodaki olaym sizin basiniza gelmis oldugunu hayal ederek cevaplayniz. 1-Hig
Katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3- Kararsizim, 4- Katiliyorum, 5 Tamamen Katiliyorum
seceneklerinden birine (X) isareti koyunuz.

fadeler

Katilmiyorum
Katilmiyorum
Katiliyorum
Tamamen
Katilmiyorum

Kararsizim

Hig

Odedigim fiyat adil degildir

Odedigim fiyat makul degildir
Odedigim fiyat kabul edilebilir degildir.
Liitfen asagida yer alan “Fiyat Memnuniyeti” ile ilgili ifadeleri okudugunuz senaryodaki
olayin sizin basiniza gelmis oldugunu hayal ederek cevaplaymmz. 1-Hi¢ Katilmiyorum, 2-
Katilmiyorum, 3- Kararsizim, 4- Katiliyorum, 5 Tamamen Katiliyorum se¢eneklerinden birine
(X) isareti koyunuz.

ifadeler

Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim
Katiliyorum
Tamamen
Katiliyorum

Hig

Odemis oldugum fiyat beni memnun etti
Odemis oldugum fiyat beni tatmin etti
Odemis oldugum fiyat beni mutlu etti
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Liitfen asagida yer alan “Olumsuz Agizdan Agiza iletisim” ile ilgili ifadeleri okudugunuz
senaryodaki olaym sizin basiniza gelmis oldugunu hayal ederek cevaplaymmz. 1-Hig
Katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3- Kararsizim, 4- Katiliyorum, 5 Tamamen Katiliyorum
seceneklerinden birine (X) isareti koyunuz.

£ | g
- R - z
ifadel S| |8 |8 | g8
o | g 5 &= €=
Zo (2 (S | S [ S

Arkadaglarima ve akrabalarima bu web sitesini
sikayet edecegim.

Arkadaglarimi ve akrabalarimi bu web sitesini
kullanmamalar1 konusunda uyaracagim

Diger insanlara bu web sitesi hakkinda olumsuz
seyler sdyleyecegim

Liitfen agagida yer alan “Algilanan Deger” ile ilgili ifadeleri okudugunuz senaryodaki olayin
sizin baginmiza gelmis oldugunu hayal ederek cevaplaymiz. 1-Hi¢ Katilmiyorum, 2-
Katilmiyorum, 3- Kararsizim, 4- Katiliyorum, 5- Tamamen Katiliyorum secgeneklerinden
birine (X) isareti koyunuz.

= =
2 2 £ g =
. S o = 2 c 2
Ifadeler 2|z N o <3
EE |z |z |82
o= | B 5 & €=
T M M N N — M

Konakladigim otelin verdigi hizmet, onu elde
etmek i¢in yaptigim fedakarlikla uyumludur.

Konakladigim otelin verdigi hizmet, 6dedigim
para i¢in iyi bir deger sunar.

Konakladigim otelin verdigi hizmet, 6dedigim
fiyata deger.

Konakladigim otelden paramin karsiligi olarak
aldigim deger, diger otellerden aldigim degerden
daha fazladir.

Son olarak, liitfen okudugunuz senaryodaki olayin sizin basiniza gelmis oldugunu hayal edin.
Bu durumda 6demeyi nasil sonlandirirdiniz (Sadece bir segenek isaretleyiniz)

Arkadaginmizin 6dedigi fiyat

Arkadagimizin 6dedigi fiyattan daha az fiyat
Arkadasimizin 6dedigi fiyattan daha fazla
fiyat
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ANKET FORMU

Degerli Katilimei, Bu anket “Algilanan Fiyat Adaletsizligi ve Fiyat Memnuniyetinin Onciilleri
ve Sonuglar: Konaklama Sektoriinde Uygulanan Dinamik Fiyatlandirma Uygulamalarina
Yonelik Bir Arastirma” baslikli doktora tez caligmasina veri toplamayi amaglamaktadir.
Aragtirmaya yapacaginiz katki sadece bilimsel amaglarla kullanilacak ve kimliginiz kesinlikle
desifre edilmeyecektir. Arastirmanin amacina ulagsmasi sorulara vereceginiz yanitlarla
miimkiin olacaktir. Yapacaginiz katkilardan dolay: tesekkiir ederiz. Saygilarimizla...

Prof. Dr. Korhan KARACAOGLU Ars. Gor. Duygu NURAL

Cinsiyet: Kadm () Erkek ()

Yasimizi belirtiniz. ...

Egitim Durumu: {lIkogretim () Lise () On Lisans () Lisans ( ) Lisansiistii ( )

Geliriniz: 9000 TL ve alti ( ) 9001-15 000 TL ( ) 15 001-21 000 TL ( ) 21 001-27 000 TL ()
27 001 TL ve tizeri ()

Meslek: Kamu Sektorii () Ozel Sektor () Serbest Calisan () Diger ()

Asagidaki senaryo online olarak satin aliman bir otel odasi durumunda gergeklesebilecek

muhtemel bir olay1 anlatmaktadir. Senaryoyu dikkatli bir sekilde okumanizi rica ediyoruz.

Hayal Edin;

Bu sene sonunda arkadaglarinizla bir hafta sonu tatile gitmeye karar verdiginizi hayal edin.
Rezervasyonla ilgili olusabilecek sorunlardan kaginmak igin her biriniz otel odanizi kendiniz
online olarak satin almaya karar verdiniz. Bu diisiinceyle, seyahat web sitesinde makul fiyatli,
konumu iyi olan ve dort yildizli bir otel aramaya bagladiniz. Otelin iyi oldugu konusunda
okudugunuz yorumlardan ve bunlari teyit edebileceginiz fotograflar1 gordiikten sonra toplam

150 Euro’ya iki gecelik standart bir ¢ift kisilik oda rezervasyonu yaptirdiniz.

Simdi Hayal Edin;

Rezervasyonu yaptirdiktan sonra arkadaslarinizla konusurken, onlardan birinin sizin
rezervasyon yaptirdiginiz otelle ayni 6zelliklere sahip baska bir otelde rezervasyon yaptirdigini
6grendiniz. Ancak, sasirtici bir sekilde, arkadasinizin ayn1 web sitesinden ayn1 6zelliklere sahip

odaya 2 gecelik toplam 110 Euro (yani sizden 40 Euro eksik) 6dedigini 6grendiniz.
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Arkadasinizdan daha az para 6deme yapmis olmanizi nasil ifade edersiniz? Liitfen asagida yer
alan “I¢sel Atfetme ve Digsal Atfetme” ile ilgili ifadeleri okudugunuz senaryodaki olaym
sizin bagsiniza gelmis oldugunu hayal ederek cevaplaymiz. 1-Hi¢ Katilmiyorum, 2-
Katilmiyorum, 3- Kararsizim, 4- Katiliyorum, 5 Tamamen Katiliyorum segeneklerinden birine
(X) isareti koyunuz

g | E
. S| E| g| § =
Ifadeler SIS IS % o g
E|E|l2|2|§=2
o | | E| T =
=RV ARV VRNV RN

Online rezervasyon yapma konusunda iyi degilim
Online rezervasyon sitelerinin bir¢ogunun varligindan
haberdar degilim

Online rezervasyon siirecinde ¢ok zaman harcamam
Web sitelerinde uygulanan farkli  fiyatlandirma
politikalar1 bana uymamaktadir

Web sitesinde hedeflenen promosyonlu bir fiyat yoktur

Web sitesi 6zel miisterileri i¢in farkli fiyat politikalar
uygulamamaktadir

Liitfen asagida yer alan “Algilanan Fiyat Adaletsizligi” ile ilgili ifadeleri okudugunuz
senaryodaki olaymn sizin basiniza gelmis oldugunu hayal ederek cevaplaymmz. 1-Hig
Katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3- Kararsizim, 4- Katiliyorum, 5 Tamamen Katiliyorum
seceneklerinden birine (X) isareti koyunuz.

ifadeler

Katilmiyorum
Katilmiyorum
Katiliyorum
Tamamen
Katilmiyorum

Kararsizim

Hig

Odedigim fiyat adil degildir

Odedigim fiyat makul degildir
Odedigim fiyat kabul edilebilir degildir.
Liitfen asagida yer alan “Fiyat Memnuniyeti” ile ilgili ifadeleri okudugunuz senaryodaki
olaym sizin basimiza gelmis oldugunu hayal ederek cevaplaymiz. 1-Hi¢ Katilmiyorum, 2-

Katilmiyorum, 3- Kararsizim, 4- Katiliyorum, 5 Tamamen Katiliyorum se¢eneklerinden birine
(X) isareti koyunuz.

ifadeler

Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim
Katiliyorum
Tamamen
Katiliyorum

Hig

Odemis oldugum fiyat beni memnun etti
Odemis oldugum fiyat beni tatmin etti
Odemis oldugum fiyat beni mutlu etti
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Liitfen asagida yer alan “Olumsuz Agizdan Agiza iletisim” ile ilgili ifadeleri okudugunuz
senaryodaki olaym sizin basiniza gelmis oldugunu hayal ederek cevaplaymmz. 1-Hig
Katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3- Kararsizim, 4- Katiliyorum, 5 Tamamen Katiliyorum
seceneklerinden birine (X) isareti koyunuz.

515 g | &
| 1218 | E |g¢8
[fadeler E | E 2 = g =z

o | § |5 | § | ES
T | M ne e —

Arkadaslarima ve akrabalarima bu web sitesini
sikdyet edecegim.

Arkadaslarimi ve akrabalarimi bu web sitesini
kullanmamalar1 konusunda uyaracagim

Diger insanlara bu web sitesi hakkinda olumsuz
seyler sOyleyecegim

Liitfen asagida yer alan “Algilanan Deger” ile ilgili ifadeleri okudugunuz senaryodaki olayin
sizin baginiza gelmis oldugunu hayal ederek cevaplaymiz. 1-Hi¢ Katilmiyorum, 2-
Katilmiyorum, 3- Kararsizim, 4- Katiliyorum, 5- Tamamen Katiliyorum seceneklerinden
birine (X) isareti koyunuz.

g | §
S E |2 |5 £
. Sl g | g = S 2
N
Ifadeler = | =5 > S g S
E| £ £ = s 5
5|8 |8 |E | ES
T M| M N N (A

Konakladigim otelin verdigi hizmet, onu elde
etmek icin yaptigim fedakarlikla uyumludur.

Konakladigim otelin verdigi hizmet, 6dedigim
para i¢in iyi bir deger sunar.

Konakladigim otelin verdigi hizmet, 6dedigim
fiyata deger.

Konakladigim otelden paramin karsiligi olarak
aldigim deger, diger otellerden aldigim degerden
daha fazladir.

Son olarak, liitfen okudugunuz senaryodaki olayin sizin baginiza gelmis oldugunu hayal edin.
Bu durumda &demeyi nasil sonlandirirdiniz (Sadece bir segenek isaretleyiniz)

Arkadasimizin 6dedigi fiyat

Arkadaginmizin 6dedigi fiyattan daha az fiyat
Arkadagimzin 6dedigi fiyattan daha fazla
fiyat
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