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Oz

Bu calismada iki temel soruya yanit aranmaktadir. Bunlardan ilki fiyat adaleti ve tiiketim
duygularmin olumlu yorum niyeti tizerindeki etkisinin incelenmesi ve hangi unsurun daha etkili
oldugunun tespit edilmesidir. Digeri ise fiyat adaleti ve titketim duygularmin olumlu yorum
niyeti {izerindeki etkisinin seyahat amacma gore farklihk gosterip gostermediginin tespit
edilmesidir. Bu amag¢ dogrultusunda PLS (Kismi En Kiigiik Kareler) yontemi kullanilarak bir
model olusturulmustur. Sonug olarak fiyat adaletinin ve tiiketim duygularmin olumlu yorum
niyeti {izerinde anlaml ve pozitif yonlii bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Ayrica olumlu
yorum niyeti iizerinde tiiketim duygularimin fiyat adaletine gore daha etkili oldugu goriilmiigtiir.
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 oynadigini gostermistir. Is amagh seyahatlerde fiyat adaletinin, gezi amagh
seyahatlerde ise tiiketim duygularinin olumlu yorum niyeti iizerinde daha etkili oldugu tespit
edilmistir.
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Abstract

This study seeks answers to two main questions. The first of them is to investigate the effect of
price fairness and consumption emotions on PWOM intention and determining which one is
more effective. The other is to determine whether the effect of price justice and consumption
emotions on PWOM intention differs according to the purpose of travel. For this purpose, a
research model was developed and tested using the PLS (Partial Least Squares) method. As a
result, it has been determined that price fairness and consumption emotions have a significant
and positive effect on PWOM intention. In addition, consumption emotions were found to be
more effective than price fairness on PWOM intention. The results obtained by adding travel
purpose as a moderator variable to the model showed that travel purpose plays a moderator role
in the effect of both price justice and consumption emotions on PWOM intention. It has been
determined that price fairness in business trips and consumption feelings in leisure trips are more
effective on PWOM intention.

Keywords: PWOM, Price Fairness, Consumption Emotions.
Received: 28.04.2021
Accepted: 02.09.2021

Suggested Citation:

Tengilimoglu, E. ve Oztiirk, Y. (2021). The Effect of Price Justice and Consumption Emotions on
PWOM Intentions in Leisure and Business Travels, Journal of Turkish Tourism Research, 5(3): 1815-
1832.

© 2021 Tiirk Turizm Arastirmalar1 Dergisi.

1816



Engin TENGILIMOGLU ve Yiiksel OZTURK

GIRIS

Yiiksek rekabet ortaminda faaliyet gosteren konaklama isletmelerinin (Sargeant ve Mohamad,
1999; Lewis ve McCann, 2004; Deng vd., 2013) 6nceden degerlendirilmesi gii¢ soyut tirtinler
sunmasl (Hacioglu, 2000; Hacioglu ve Avcikurt, 2008; Liang, 2013; Hu ve Chen, 2016) tiiketicilerin
satin alma Oncesinde iiriinlerin hem olumlu hem de olumsuz yonlerine dair bilgiler sunan (Filieri
vd., 2018) onceki tiiketicilerin yorumlarina daha fazla énem vermesine neden olmaktadir (Liu ve
Park, 2015). Bu baglamda olumlu yorumlar (PWom), potansiyel miisterilerin satin alma karar
stireclerini biiytik ol¢iide etkileyerek (Balouchi vd., 2017; Lee vd., 2018; Fazzolari ve Petrocchi,
2018; Tengilimoglu ve Hassan, 2020) isletmeye rekabet avantaji saglayan en 6nemli satin alma
sonras1 davranislar arasinda gosterilmektedir (Jalilvand vd., 2017).

Tiiketici yorumlari, isletmenin kontrolii altinda gerceklestirilen pazarlama faaliyetlerinden daha
giivenilir olarak algilanmakta ve satin alma karar siireci {izerinde daha etkili olmaktadir (Filieri
vd., 2018). Dahas: gelisen internet teknolojileri sayesinde tiiketici yorumlarimin eszamanl olarak
milyonlarca kisiye ulasmasi da miimkiin hale gelmistir (Wong ve Qi, 2017; Tengilimoglu ve
Oztiirk, 2020). TripAdvisor'm (2016) 23.198 kisi ile gerceklestirdigi bir arastirmada gezginlerin
%86’sinin online yorumlar: incelemeden otel rezervasyonu yapmadigi tespit edilmigtir
(TripBarometer, 2016). Benzer bir arastirmada ise bu oran %95 olarak hesaplanmistir (Hu vd.,
2017). Bu sonuglar konaklama isletmelerinin tiiketici yorumlarindan biiyiik oranda etkilendigini
gostermektedir (Phillips vd., 2015; Akgoz ve Tengilimoglu, 2015).

Tiiketici yorumlarimin konaklama isletmeleri agisindan tasidigy biiyiik 6nem (Balouchi vd., 2017;
Lee vd., 2018) tiiketicilerin igletme hakkinda olumlu yorum birakmasmi saglayan unsurlarin
aragtirilmasimi énemli bir konu haline getirmistir (Sandy vd., 2011; Rajaguru ve Hassanli, 2018;
Konuk, 2019). Gergeklestirilen ¢alismalar, miisteri memnuniyetinin olumlu yorum niyeti (Kumar
vd., 2013; Pizam vd., 2016; Konuk, 2019), memnuniyetsizligin ise olumsuz yorum niyeti (Jalilvand
vd., 2017) tizerinde etkili olan en temel unsurlar oldugunu gostermektedir. Bunlar diginda
titketim duygular (Bagozzi vd., 1999; Ali vd., 2015) ve fiyat adaleti de (Mayr ve Zins, 2012;
Konuk, 2019) dogrudan ve dolayl olarak tiiketicileri isletme hakkinda yorum yapmaya y6nelten
faktorler arasinda gosterilmektedir.

Fiyat adaleti tiiketici davraniglarini etkileyen énemli bir unsur olarak siklikla ele alinmaktadir
(Kim ve Han, 2008; Konuk, 2019; Cakici vd., 2019). lgili calismalar fiyat algisinin sadece satin
alma oncesi davranislarda degil memnuniyet ve baghlik gibi satin alma sonrasi davranislar
tizerinde de etkili oldugunu gostermektedir (Ye vd., 2014; Ali vd., 2016). Kim ve Han (2008) fiyat
adaletinin algilanan degeri etkiledigi ve bu yiizden davranissal niyetler iizerinde de etkili
oldugunu belirtmektedir. Fiyat adaleti, tiiketicilerin 6dedigi fiyat ile alternatif fiyatlar arasindaki
farkin makul, kabul edilebilir ya da adil olduguna dair hislerini ifade etmektedir (Konuk, 2019).
Tiiketiciler ayni iiriin igin farkl fiyat 6dediklerinde, ge¢mis satin alma deneyimleri ve alternatif
tedarikgi fiyatlarindan olusan referans fiyatina bagli olarak fiyat adaleti algilar1 zayiflamaktadir
(Cakic1 vd., 2019). Fiyat adaleti memnuniyeti saglarken adaletsiz fiyat memnuniyetsizlige neden
olmaktadir (Konuk, 2019). Ayrica fiyat adaleti isletme degistirme ve baglilik gibi satin alma
sonrasi davraniglar {izerinde de etkilidir (Ali vd., 2016).

Tiiketim duygular: tiiketici davranislarinin temel onciilii olarak diisiiniilmekte (Bagozzi vd.,
1999) ve tiiketici deneyimlerini konu alan ¢alismalarda siklikla ele alinmaktadir (Lin ve Liang,
2011). Tiiketim duygular1 genel olarak hizmet alim siirecinde olusan duygu, his ve ruh halini
ifade etmektedir (Ali vd., 2016). Tiiketim duygular: genel duygulara gore daha dar olan belirgin
bir alanla (tiiketim siireci) ilgilidir (Han ve Back, 2007). Dolayisiyla hizmet alim siirecinde
yasanan deneyim ve isletmenin sergiledigi performans tiiketim duygularinin olugsmasinda
onemli rol oynamaktadir (Ali vd., 2015). Olumlu ve olumsuz olmak iizere iki farkl tiiketim
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duygusundan bahsedilmektedir (Deng vd., 2013). Tiiketim duygularinin memnuniyet iizerinde
etkili oldugunu gosteren birgok calisma (Han ve Back, 2007; Clemes vd., 2010; Deng vd., 2013; Ali
vd., 2015; Ali vd., 2016) bulunmasina karsin hangi tiiketim duygularinin (olumlu-olumsuz)
memnuniyeti daha fazla etkiledigi konusunda fikir birligi heniiz saglanamamistir (Deng vd.,
2013). Phillips ve Baumgartner (2002) olumlu duygularm memnuniyet iizerinde daha etkili
oldugunu ifade ederken Han ve Back (2007) olumsuz duygularin daha etkili oldugunu
belirtmektedir. Fakat olumlu duygularin memnuniyet {izerinde olumlu, olumsuz duygularin ise
olumsuz yonde etkili oldugu konusunda aragtirmacilar hemfikirdir (Phillips ve Baumgartner,
2002; Han ve Back, 2007; Deng vd., 2013). Tiiketim duygulari tekrar ziyaret (Jalilvand vd., 2017)
ve satin alma sonrasi tiiketici davranislari tizerinde de etkilidir (Jang ve Namkung, 2009; Lin ve
Liang, 2011; Ali vd., 2015). Jang ve Namkung (2009) tiiketim duygularmin memnuniyet, baglilik
ve olumlu yorum iizerinde etkili oldugunu tespit etmistir.

Farkli amaglarla seyahat eden gruplar (gezi ve is) farkli beklentilere sahip olmakta (Radder ve
Wang, 2006) ve sunulan hizmetin farkh 6zelliklerine daha fazla 6nem vermektedir (Ye vd., 2014).
Farkli guruplarin sahip oldugu farkli beklentiler memnuniyet ve olumlu yorum niyeti gibi satin
alma sonrasi davranislar tizerinde de farkliliklara neden olmaktadir (Rajaguru ve Hassanli, 2018).
Radder ve Wang (2006) bu diisiince baglaminda gezi ve is amagh seyahat edenlerin
kargilagtirmali olarak degerlendirilmesini onermektedir. Kashyap ve Bojanic (2000) fiyatin
algilanan deger acisindan is amach seyahat edenlerde daha etkili oldugunu tespit ederken oda
kalitesinin gezi amagh seyahat edenlerde daha etkili oldugu bulgusuna ulagmistir. Dolayisiyla
seyahat amacinin miisterilerin davranigsal niyetleri {izerinde farkliliklara neden oldugu
soylenebilir.

Bu calismada iki temel soruya yanit aranmaktadir. Bunlardan ilki tiiketim duygular1 ve fiyat
adaletinin olumlu yorum niyeti iizerindeki etkisinin incelenmesi ve hangi unsurun daha etkili
oldugunun tespit edilmesidir. Digeri ise fiyat adaleti ve tiiketim duygularmin olumlu yorum
niyeti {izerindeki etkisinin seyahat amacma gore farklilk gosterip gostermediginin
incelenmesidir. Bu baglamda PLS (Kismi En Kiigiik Kareler) yontemi kullanilarak bir model
olusturulmustur.

HIPOTEZLERIN GELISTIRILMESI ve ARASTIRMA MODELI

Tiiketicinin hizmet algisi, kalite degerlendirmesi ve memnuniyeti tizerinde etkili olan en 6nemli
unsurlardan birisi de fiyattir (Zeithaml ve Bitner, 1996). Ye ve digerleri (2014) fiyatin sadece satin
alma Oncesi algilar1 degil satin olma sonras1 memnuniyet {izerinde de etkili oldugunu ifade
etmektedir. Ali ve digerleri (2016) ise satin alma sonrasi tiiketici davranislarmin
degerlendirilmesinde fiyat algisinin géz éniinde bulundurulmasini énermektedir. Bu baglamda
gerceklestirdikleri fiziksel ortamimn memnuniyet {izerine etkisini konu alan ¢alismada fiziksel
ortamla memnuniyet arasinda dogrudan bir iligki tespit edemezken fiyat adaleti ve tiiketim
duygularmin araci rol iistlendigini bulmuslardir (Ali vd., 2016). Mevcut ¢alismalar (Kim ve Han,
2008; Jin vd., 2012; Cakic1 vd., 2019; Konuk vd., 2019) fiyat adaletinin memnuniyeti ve davranigsal
niyetleri olumlu yonde etkiledigini gostermektedir Varki ve Colgate (2001) algilanan fiyat ve
davramigsal niyetler arasindaki iliskiyi test ettikleri calismada fiyat algisinin tekrar satin alma ve
isletmeyi bagkalarina onerme {izerinde etkili oldugunu tespit etmistir. Benzer sekilde fiyat
adaletinin olumlu yorum niyetini etkiledigini gosteren caligmalarda bulunmaktadir (Konuk,
2019). Bu baglamda fiyat adaletinin olumlu yorum niyetini etkiledigini ifade eden Hipotez 1
olusturulmustur.

H1: Fiyat adaleti olumlu yorum niyetini etkilemektedir.
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Jalilvand ve digerleri (2017) tiiketici yorumlarinin, yasanan deneyime karsi tiiketicinin sergilemis
oldugu duygusal tepkinin bir sonucu oldugunu ifade etmektedir. Duygular sadece durum
degerlendirmeleri neticesinde olugan hisler degil aym zamanda hareketleri tetikleyen unsurlar
olarak goriilmektedir (Ali vd., 2016). Bu baglamda Bagozzi ve digerleri (1999) tiiketim
duygularmin tiiketici davramislarini belirleyen en temel unsur oldugunu ifade etmektedir.
Tiiketim duygularinin miisteri memnuniyeti ve davranigsal niyetler {izerinde dolaylh ve
dogrudan etkili oldugunu gosteren bir¢ok ¢alisma (Lin ve Liang, 2011; Deng vd., 2013; Ali vd.,
2015; Ali vd., 2016) bulunmaktadir. Ayrica Jang ve Namkung (2009) tiiketim deneyimine iliskin
olumlu duygular gelistiren tiiketicilerin baglilik duygularmin daha ¢ok gelistigini ve igletme
hakkinda olumlu yorumda bulunarak isletmeyi bagkalarina da tavsiye ettiklerini tespit etmisgtir.
Bu baglamda tiiketim duygularmin olumlu yorum niyeti {izerinde etkili oldugunu ifade eden
Hipotez 2 olusturulmustur.

H2: Tiiketim duygulart olumlu yorum niyeti iizerinde etilidir.

Sekil 1. Arastirma Modeli

Kalite ve fiyat algis1 gibi otel isletmelerinde miisteri memnuniyeti baglaminda 6nem tasiyan
unsurlarin farkli amagclarla seyahat eden guruplar agisindan ayni derecede 6nemli olmasmin
beklenmesi dogru bir diisiince degildir (Rajaguru ve Hassanli, 2018). Farkli amaglarla seyahat
eden guruplar farkli beklentilere sahiptir (Radder ve Wang, 2006; Ramanathan ve Ramanathan,
2011) ve otellere iliskin farkli 6zelliklere daha ¢ok 6nem verirler (Ye vd., 2014). Radder ve Wang
(2006) bu diisiince baglaminda gezi ve is amagh seyahat edenlerin karsilastirmali olarak
degerlendirilmesini Onermektedir. Gezi ve is amacli seyahat edenleri karsilastiran mevcut
calismalar otel segiminde is amacl seyahat edenlerin temizlik ve konuma, gezi amacl seyahat
edenlerin giivenlik, iletisim ve oda fiyatlarina daha ¢ok Onem verdigini gostermektedir
(McCleary vd., 1993; Yavas ve Babakus, 2005). Kashyap ve Bojanic (2000) algilanan fiyat ve
kalitenin hem is hem de gezi amach seyahat edenlerin tekrar ziyaret niyetleri tizerinde etkili
oldugunu tespit etmistir. Rajaguru ve Hassanli ise (2018) gezi ve is amacl seyahat eden
uluslararasi gezginlerin algilamis olduklar: fiyat ve hizmet kalitesinin memnuniyet ve olumlu
yorum niyeti izerindeki etkisini ele aldiklar1 ¢alismalarinda fiyatin gezi amagl seyahat edenler
icin hizmet kalitesinin ise is amacli seyahat edenler icin daha énemli oldugunu tespit etmistir.
Dolayisiyla farkli amagla seyahat edenlerin sahip oldugu farkli beklentiler memnuniyet ve
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olumlu yorum gibi satin alma sonrasi1 davranislar iizerinde de farkliliklara neden olmaktadir (Ye
vd., 2014; Rajaguru ve Hassanli, 2018). Bu diistinceden yola ¢ikarak onerilen modele seyahat
amac diizenleyici degisken olarak eklenmistir. Boylece fiyat adaleti ve tiiketim duygularinin
olumlu yorum niyeti {iizerindeki etkisinin is ve gezi amacl seyahat edenler agisindan
karsilastirmali olarak degerlendirilmesi saglanmistir.

H3: Fiyat adaletinin olumlu yorum niyetine etkisinde seyahat amacmin diizenleyici etkisi
bulunmaktadir.

H4: Tiiketim duygularinin olumlu yorum niyetine etkisinde seyahat amacinin diizenleyici etkisi
bulunmaktadir.

YONTEM

Bu ¢alismanun iki temel amaci bulunmaktadir. Birincisi fiyat adaleti ve tiiketim duygularinin
olumlu yorum niyeti iizerindeki etkisinin tespit edilmesidir. Tkinci olarak ise fiyat adaleti ve
tiiketim duygularmin olumlu yorum niyetine etkisinde seyahat amacinin diizenleyici rolii olup
olmadiginin incelenmesidir. Bu iki amag¢ dogrultusunda arastirma modeli olusturulmus ve PLS-
SEM (Kismi en kiigiik kareler yapisal esitlik modeli) yontemi kullarilarak test edilmistir. PLS-
SEM kiigiik 6rneklem sayilarinda verimli sonuglar iiretme, normal daghm sart1 gerektirmeme ve
yliksek tahmin giiciine sahip olma (Hair vd., 2014; Garson, 2016; Usakl1 ve Kiiglikergin, 2018) gibi
sunmus oldugu bir¢ok avantajla son dénemlerde yaygimlik kazanan (Usakl ve Kiigiikergin, 2018;
Sharma vd., 2019) varyans tabanl bir yapisal esitlik modelidir. Bu ¢alismada PLS-SEM’in tercih
edilmesi, 6rneklem sayisinin az olmasi, normal dagilim sartinin saglanamamasi ve PLS-SEM’in
zayif bir teori baglaminda kurulan modellerde tahmin giiciiniin yiiksek olmasi (Garson, 2016)
etkili olmustur. Ayrica pandemi siirecinin veri toplama siireci {izerindeki olumsuz etkileri de
diisiiniildiigiinde daha kiigiik 6rneklemlerle daha verimli sonuglar iireten yontemlere ilgilinin
artabilecegi diisiiniilebilir.

Calismada kullanilan anket formu iki boliimden olusmaktadur. Ilk boliimde yas, gelir, meslek ve
seyahat amaci gibi katilimcilarin demografik verilerine yer verilirken ikinci boliimde ¢alismanin
amaci dogrultusunda 6nceki caligmalardan uyarlanan Olgeklere yer verilmistir. Fiyat Adaleti
Konuk’tan (2019), Tiiketim Duygular: Ali ve digerlerinden (2015), Olumlu Yorum Niyeti lgegi
ise Ranaweera ve Karjaluoto’dan (2017) alinarak uyarlanmustir. Olgekler Tiirkgeye cevrildikten
sonra turizm alaninda dogent iki akademisyen, bir otel miidiirii ve otel deneyimi bulunan iki kisi
ile gerceklestirilen odak gurup tartismasi yontemi ile degerlendirilerek olgeklere son hali
verilmigtir. Fiyat adaleti 3, tiiketim duygular1 3, olumlu yorum niyeti 4 5Snermeden olugsmaktadir.
Onermeler 51i Likert yontemi kullanilarak Slgiilmiistiir.

Calismanin evrenini Konya ilinde faaliyet gosteren 3,4 ve 5 y1ldizli otel isletmelerinde konaklayan
misafirler olusturmaktadir. Arastirma i¢in Konya'nin tercih edilmesinde gelismis sanayi
bolgelerine sahip olmasindan dolay1 is amach seyahatlerin yogun goriilmesi etkili olmustur.
Anketler Konya’da bulunan bir adet 3, bir adet 4 ve bir adet 5 yildizli otel isletmesinde ¢ikis
islemlerini gerceklestiren misafirlerden goniillii olanlara 2021 Ocak ayinin farkli giinlerinde yiiz
yiize uygulanmistir. Toplamda 250 anket elde edilmistir. Yanitlanmayan soru bulunan anketler
ile seyahat amacina gezi ve is disinda farkli bir cevap veren 41 anket calismadan ¢ikarilarak
toplamda 209 anket calismaya dahil edilmistir. PLS-SEM yonteminde en kiigiik 6rneklem
sayisinin, en yiiksek sayida Onermeye sahip olan Olgegin soru sayisiin 10 kati olmasi
onerilmektedir (Hair vd., 2014). Bu ¢calismada 4 6nerme ile olumlu yorum niyeti 6lgegi en yiiksek
Oonerme sayisina sahip Olgektir. 10 kat1 alindiginda ise en kiigiik 6rneklem sayis1 40 olarak
hesaplanmaktadir. Bir diger en kiigiik 6rneklem sayist hesaplama yonteminde ise G Power adli
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paket programin kullanilmasi onerilmektedir (Ringle vd., 2014). Bu programa test giicii, etki
blyiikligi (f2) ve en yiiksek sayida agiklayici degiskene sahip bagimli degiskenin agiklayici
degisken sayis1 girilerek hesaplama yapilmaktadir. Bu ¢alismada olumlu yorum niyetinin iki
aciklayic degiskeni (tiiketim duygular: ve fiyat adaleti) bulunmaktadir. Hair ve digerleri (2014)
test glictiniin 0,80, etki boyutunun ise 0,15 olarak hesaplanmasini 6nermektedir. G Power paket
programu ilgili parametreler dahilinde minimum &rneklem sayisimi 68 olarak hesaplamigtir.
Dolayisiyla 209 6rneklem sayist her iki yontemle de hesaplanan en kiiciik 6rneklem sayisim
kargilamaktadir.

Uyum Gegerliligi ve Ayirt Edici Gegerlilik

PLS-SEM modellerinde, sonuglar degerlendirilmeden 6nce dnerilen modelin uyum gegerliliginin
(convergent validity) ve aywrt edici gegerliliginin (discriminant validity) kontrol edilmesi
onerilmektedir. Hair ve digerlerinin (2014) onerileri dogrultusunda asagida yer alan uyum ve
ay1rt edici gegerlilik kriterleri incelenmistir.

¢ Dogrulayia Faktor Analizi (Confirmatory Factor Analysis)

e ¢ Tutarhlik Giivenilirligi (Bilesik Giivenilirlik - Composite Reliability)
¢ Agcklanan Ortalama Varyans (AVE-Average Variance Extracted)

¢ Ayt Edici Gegerlilik (Discriminant Validity)

Tablo 1’de onermelerin faktor yiikleri, agiklanan ortalama varyans degerleri (AVE), bilesik
glivenilirlik (CR) degerleri ve onermelerin ilgili olduklar: faktorlere anlamli katki sagladigim
gosteren T degerleri verilmisgtir.

Tablo 1. Faktor Yiikleri, Bilesik Giivenilirlik ve AVE Degerleri

. T Faktor
Fakté
aktorler Onermeler Degeri  Yiikleri
Fiyat Adaleti FA_1 Otel fiyatlar1 makuldii. 62.358 0,895
AVE: 0,797 FA_2 Otel fiyatlar1 adildi. 60.209 0,892
Bilesik Glivenilirlik ~ FA_3 Otel fiyatlar1 kabul edilebilirdi.
(CR): 0,901 63.976 0,891
o Tp_l Qtelde kaldigim siire boyunca mutlu 73,608 0,910
Tiiketim Duygular1  hissettim.
AVE: 0,777 TD_2 Otelde kaldigim siire boyunca rahat
Bilesik Giivenilirlik  hissettim. 42.000 0,853
CR): 0,891 g ¥ iyi
(CR) TP_B Qtelde kaldigim siire boyunca iyi 43.439 0,880
hissettim.
PW 1B 1 hakk
OMT u otel hakkinda bagkalarina olumlu 56,098 0,887
Olumlu Yorum seyler soylerim.
PW 2 Otel k isi
Niyeti OM_ Otce onu‘sunda bana danisan kisilere 36.992 0,877
AVE: 0780 bu oteli tavsiye ederim.
SR PWOM_3 Arkadas ve tamidiklarimi bu otelde
Bilesik Giivenilirlik . . 60.247 0,883
(CR): 0,899 konaklamalar1 konusunda tegvik ederim.
PWOM_4 Konakladigim otel hakkinda online 50 825 0,886

ortamlarda olumlu paylasimlar yaparim.
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Hesaplanan faktor ytiiklerinin 0,7’den, agiklanan ortalama varyans degerlerinin 0,5'den ve bilesik
giivenilirlik degerlerinin 0,7'den yiiksek oldugu goriilmektedir (Tablo 1). Bu sonuglar 6lgiim
modelinin uyum gegerliligini sagladigim gostermektedir (Hair vd., 2014; Garson, 2016; Usakli ve
Kiiciikergin, 2018).

Avyirt edici gegerliligin kontrol edilmesinde Fornell-Larcker Kriteri (Fornell ve Larcker, 1981) ve
Heterotrait-Monotrait Orani (Henseler vd., 2015) kullanilmistir. Tablo 2’de sonuglara yer
verilmistir.

Tablo 2. Ayirt Edici Gegerlilik Testleri

Fornell-Larcker Kriteri Heterotrait-Monotrait Oran

Faktorler (HTMT)
FA TD OYN FA TD
Fiyat Adaleti 0,893 !
Tiiketim Duygulari 0,489 0,881 0,563
Olumlu Yorum Niyeti 0,729 0,735 0.883 . 0,819 0,832

Fornell Larcker kriterine gore her bir faktor i¢in hesaplanan AVE'nin karekokii degerleri ilgili
olduklar1 faktorlerde en yiiksek degere sahip olmalidir. Tablo 2 incelendiginde bu kriterin
saglandig1 goriilmektedir. Son dénemlerde ayirt edici gegerlilik i¢in Fornell Larcker kriterinin
yeterli olmadigina doniik elestiriler neticesinde Henseler ve digerleri (2015) tarafindan
heterotrait-monotrait yontemi gelistirilmistir. Bu yontemde heterotrait-monotrait oraninin 0,9'un
altinda hesaplanmasi ayirt edici gegerlilik igin yeterli goriilmektedir. Tablo 2 incelendiginde bu
kriterinde saglandig: goriilmektedir.

BULGULAR

Calismada ilk olarak katiimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin bulgulara yer verilmistir.
Tablo 3’te katilimcilarin cinsiyet, yas, egitim, meslek, gelir, seyahat amaci ve rezervasyon tiirleri
yer almaktadir.

Katilmcilarin ¢ogu erkeklerden (%58,8) olusmaktadir. En yiiksek oranda 1981-1998 arasi
dogumlu kisiler tarafindan katilim saglanmistir. Katilimcilarin ¢ogu medeni durum agisindan
evli (%64,6), egitim durumu bakimindan {iniversite mezunlarindan (%65,1) meslek olarak 6zel
sektorde calisanlardan (%41,1), aylik gelir acisindan 5.000 TL ve tizeri gelire sahip olanlardan
(%39,8), seyahat amaci1 bakimimdan gezi amach seyahat edenlerden (%57,4) olusmaktadir.

Modelin Degerlendirilmesi

PLS-SEM modellerinin degerlendirilmesinde bagimli degiskenlerin agiklanma oranini ifade eden
R2 degerlerinin, degiskenler arasindaki etki diizeyini gosteren yol katsayilarmin (beta degeri),
yeniden drnekleme yontemi ile elde edilen ve yol katsayilarinin anlamliliklarini ifade eden t ve
p degerlerinin, etki biiytikliigiinii ifade eden {2 degerlerinin (Hair vd., 2014) ayrica model uyumu
icin SMRM (standardized root mean square) ve NFI (normal fit index) degerlerinin incelenmesi
onerilmektedir (Garson, 2016; Usakli ve Kiigiikergin, 2018).

Calismanin amaci dogrultusunda arastirma modeli iki asamali olarak uygulanmistir. Ik olarak
diizenleyici degisken (seyahat amaci) modele dahil edilmeden model calistirilmistir. Boylece
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fiyat adaleti ve tiiketim duygularimin olumlu yorum niyeti tizerindeki etkisinin diizenleyici
degisken olmadan incelenmesini igeren ilk arastirma sorusunun cevaplanmasi saglanmisgtir.

Tablo 3. Katihmcilarin Demografik Bulgular:

Soru Cevap n %
.. Kadin 86 41.2
Cinsiyet Erkek 123 58.8
1999 ve Sonrasi Dogumlular 23 11
1981-1998 Aras1 Dogumlular 116 55,5
Dogum Aralig1 1965-1980 Arast Dogumlular 55 26,3
1946-1964 Aras1 Dogumlular 10 4,8
1946 ve Oncesi Dogumlular 5 2.4
. Bekar 74 35.4
Medeni Durum Evli 135 64.6
[lkokul-Ortaokul 6 2.9
Esitim Durum Lise 51 24,5
gitim Lurumu Universite 136 65,1
Lisansiistii 16 7,7
Memur 47 22.5
Ozel Sektor 86 41,1
Meslek Esnaf 48 23
Diger 28 134
2.400 TL ve Alta 33 15.8
. 2.401 —3.500 TL 42 20,1
Aylik Gelir 3.501 - 5.000 TL 51 24.4
5.001 TL ve Uzeri 83 39.8
Gezi Amach 120 57.4
Seyahat Amaci is Amach 29 4.6
Turizm Acentasi 60 28,7
Rezervasyon Tiirii Bireysel (Oteli Arayarak) 50 23,9
Internet 99 47,4

Sekil 2. Aragtirma Modeli 1
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Model uyum degerleri NFI>0,90, SMRM<0,08 iyi uyumu isaret etmektedir (Garson, 2016; Cakair,
2019). R2 degerleri ilgili ortiik bagimh degiskendeki varyansmn model tarafindan agiklanma
oranini vermektedir. R2'nin degerlendirilmesinde 0,67 ve tizeri yiiksek, 0,33-0,67 aras1 orta, 0,29-
0,33 aras1 zayif acgiklanma diizeyi olarak ifade edilmektedir (Chin, 1998). Bu baglamda
hesaplanan R2 degeri (0,717) olumlu yorum niyetinde degisen varyansmn %71’ ile yiiksek
diizeyde fiyat adaleti ve tiiketim duygularn tarafindan agiklandigini gostermektedir.

Yeniden 6rnekleme yontemi ile elde T ve p degerleri ile etki biiyiikliigiinii ifade eden f2 degerleri
Tablo 4'te verilmistir. Etki biiy{ikliigliniin (f2) degerlendirilmesinde kullanilan referans
araliklarma gore 0,02-0,15 arasindaki degerler diisiik, 0,15-0,35 arasindaki degerler orta, 0,35 ve
tizerindeki degerler ise yiiksek etki biiyiikliigiinii ifade etmektedir (Cohen, 1988).

Tablo 4 incelendiginde hesaplanan yol katsayilarmin anlamli (p<0,05) ve etki biiyiikliigiiniin
yiiksek (f2>0,35) oldugu anlagilmaktadir. Bu baglamda fiyat adaletinin ve tiiketim duygularinin
olumlu yorum niyeti {izerinde anlamli ve pozitif yonlii bir etkiye sahip oldugu sodylenebilir.
Benzer sekilde Jang ve Namkung da (2009) tiiketim duygular: ile davranigsal niyetler arasinda
pozitif yonlii iliski tespit etmistir. Varki ve Colgate (2001) ise fiyat algistnin olumlu yorum
niyetinde etkili oldugunu bulmustur. Dolayisiyla elde edilen sonuglar mevcut calismalarla
ortiismektedir (Varki ve Colgate, 2001; Jang ve Namkung, 2009; Konuk, 2019; Cakic1 vd., 2019).

Tablo 4. Yol Katsayilari, p ve f2 Degerleri

Hipotezler Yol Std. T 2 P
P Katsayillar1 _Hata. Degeri  Degeri  Degeri
H1: Fiyat Adaleti > Olumlu Yorum Niyeti 0,486 0,046 10.518 0,641 0,000
H2: Tiiketim Duygular1 = Olumlu Yorum 0.497 0.045  11.036 0,671 0,000

Niyeti

Yol katsayilan ise etki diizeylerini ifade etmekte ve degiskenlerden hangisinin daha etkili
oldugunun tespit edilmesinde kullanilmaktadir (Tengilimoglu ve Hassan, 2020). Yol katsayilar:
incelendiginde tiiketim duygularinin (0,497) fiyat adaletine gore (0,486) olumlu yorum niyeti
lizerinde daha etkili oldugu goriilmektedir. Bagozzi (1999) tiikketim duygularinin davramngsal
niyetlerin temel 6nciilii oldugunu belirtmektedir. Dolayisiyla tiiketim duygular satin alma
sonrasl davranislarin olusmasinda onemli bir etkendir. Jalilvand ve digerleri (2017) isletme
hakkindaki yorumlarm tiiketicilerin yagadiklar1 deneyimler neticesinde olugan duygularmin bir
sonucu oldugunu ifade etmektedir. Bu agidan olumlu yorum niyeti iizerinde fiyat adaletine gore
tiiketim duygularinin daha etkili oldugu diigtiniilebilir.

Tkinci asamada modele diizenleyici degisken olarak seyahat amaci eklenmistir. Seyahat amaci (is
ve gezi) iki segme diizeyli smiflama bir degiskendir. Modele diizenleyici degisken olarak
eklenmesinde Ramayah ve digerleri (2017) tarafindan oOnerilen, iki se¢me diizeyli kategorik
degiskenlerin diizenleyici degisken olarak PLS-SEM modellerine eklenmesinde uygulanan
prosediirlere uyulmustur. Bu baglamda diizenleyici degisken modele eklenmeden 6nce model
calistirilmis ve bagimli degiskene iliskin hesaplanan R2 degeri (0,717) elde edilmistir. Daha sonra
diizenleyici degisken ekleme yontemlerinden product-indicator yaklasimi kullanilarak siiflama
yontemi ile 6l¢lilen degiskenlerde kullanilan standardize edilmemis terim olusturma yontemi
tercih edilmistir. Bu yontem ile hem fiyat adaleti hem de tiiketim duygularina diizenleyici
degisken olarak eklenen seyahat amaci neticesinde iki dummy degisken olusturulmustur. Daha
sonra model ¢alistirilarak sonuglar elde edilmistir.
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Sekil 3. Aragtirma Modeli 2

Model uyum degerleri NFI>0,90, SMRM<0,08 iyi uyumu isaret etmektedir (Garson, 2016; Cakar,
2019). Hesaplanan R2 degeri (0,783) olumlu yorum niyeti iizerindeki degisen varyansmn %78 ile
yliksek oranda bagimsiz degiskenler tarafindan agiklandigini gostermektedir.

Modelde ilk olarak diizenleyici degiskenin etki biiyiikliigliniin (f2) hesaplanmasi 6nerilmektedir
(Ramayah vd., 2017). flk modelde olumlu yorum niyetine iliskin hesaplanan R2 degeri ile
diizenleyici degiskenin modele eklenmesi ile hesaplanan R2 degeri, diizenleyici degiskenin
olumlu yorum niyetinin agiklanmasindaki etki biiyiikligiiniin (f2) hesaplanmasinda
kullanilmaktadir (Ramayah vd., 2017). Ik modelde elde edilen R2 degeri 0,717, ikinci modelde
ise 0,783'tiir. Asagida verilen formiille diizenleyici degiskenin etki biiyiikliigii hesaplanmustir.

Set A SetB

Example: ¥ = o+ BiX; + BoXz + BXa + BeXs + BXs

Hesaplama sonucunda etki biiyiikliigiiniin 0,30 oldugu tespit edilmistir. Cohen (1988) tarafindan
verilen referans degerlerine gore 0,30 orta diizey bir etki biiyiikliigiinii ifade etmektedir. Bu
baglamda diizenleyici degiskenin model tizerinde orta diizey bir etki biiyiikliigiine sahip oldugu
sOylenebilir.

Daha sonra yeniden 6rnekleme yontemi ile hesaplanan katsayilarin anlamhiliklar test edilmigtir.
Tablo 5te yol katsayilarinin t ve p degerlerine yer verilmisgtir.

Tablo 5. Yol Katsayilari, p ve f2 Degerleri

Yol Std. T P 2
Katsayllar1  Hata  Degeri  Degeri  Degeri

0,696 0,102 6,789 0,000 0,317 Kabul

Hipotezler Sonug¢

H3: Fiyat Adaleti 2> Gelis Amaci
= Olumlu Yorum Niyeti

H4: Tiiketim Duygular1 = Gelis
Amaci 2 Olumlu Yorum Niyeti

-0,536 0,150 3,569 0,000 0,137 Kabul
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Hesaplanan t (t>1,96) ve p (p<0,05) degerleri yol katsayilarinin anlamli oldugunu gostermektedir.
Dolayisiyla olusturulan hipotezler kabul edilmistir. Yol katsayilari incelendiginde seyahat
amacinin fiyat adaleti (0,696) tizerinde tiiketim duygularina gore (-0,536) daha yiiksek diizeyde
diizenleyici etkiye sahip oldugu anlasilmaktadir. Dolayisiyla fiyat adaletinin olumlu yorum
tlizerindeki etkisinde seyahat amacinin daha yiiksek diizeyde diizenleyici rolii bulunmaktadir.
Bu durum her iki amagla seyahat edenlerin olumlu yorum birakma konusunda tiiketim
duygularmndan yakin diizeyde, fiyat adaletinden ise farkli diizeyde etkilendikleri seklinde
yorumlanabilir. Dolayistyla tiiketim duygularinin her iki gurup icinde fiyat adaletine gore daha
yakin oranda 6nem tasidig1 sdylenebilir. Literatiirde gezi ve is amacli seyahat edenlerin farklh
beklentilere sahip olduklar1 ve farkli unsurlara 6nem verdikleri belirtilmektedir (Radder ve
Wang, 2006; Ramanathan ve Ramanathan, 2011; Rajaguru ve Hassanli, 2018). Bu baglamda farkli
amaglarla seyahat edenlerin sahip oldugu farkl beklentilerin memnuniyet ve olumlu yorum gibi
satin alma sonrasi davranislar tizerinde de farkliliklara neden oldugu soylenebilir (Ye vd., 2014;
Rajaguru ve Hassanli, 2018).

Ramayah ve digerleri (2017) diizenleyici degiskenin etkisini incelemek i¢in modelde yer alan
degerlerin yeterli olmadigini diizenleyici degiskenin nasil bir etkiye neden oldugunu anlamak igi
modelde yer alan degerler kullanilarak egim grafiklerinin ¢izilmesi gerektigini belirtmektedir. Bu
baglamda seyahat amacinin fiyat adaleti (Grafik 1) ve tiiketim duygular1 (Grafik 2) iizerindeki
diizenleyici etkisi egim grafikleri yardimiyla incelenmistir.
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Diisiik Fiyat Adaleti Yiiksek Fiyat Adaleti

Grafik 1. Olumlu Yorum Niyeti Uzerinde Gezi ve Is Amagh Seyahat Edenlerin Fiyat Adaleti
Algilarinin Etkisi

Grafik 1'de fiyat adaletinin olumlu yorum niyetine etkisi gezi ve ig amach seyahat edenler igin
ayr1 ayri gosterilmistir. Grafik 1 incelendiginde fiyat adaletinin her iki gurup icinde olumlu
yorum niyetini pozitif yonde etkiledigi sdylenebilir. Fakat diisiik fiyat adaleti algisinda is amagh
seyahat edenlerin olumlu yorum niyetlerinin daha diisiik oldugu ve yiiksek fiyat adaleti
algisinda da daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Gezi amacl seyahatlerde ise diisiik fiyat adaleti
algisi ile yiiksek fiyat adaleti algis1 arasinda olumlu yorum niyeti agisindan daha kiigiik bir fark
oldugu anlasilmaktadir. Bu sonuglar is amagh seyahat edenlerin konakladiklar: otel hakkinda
olumlu yorumda bulunma niyetlerinin gezi amacl seyahat edenlere gore fiyat adaletinden daha
yiiksek diizeyde etkilendigi seklinde yorumlanabilir. Bu sonuglarin aksine Rajaguru ve Hassanli
(2018) fiyatin gezi amacl seyahat edenlerde kalitenin ise is amacl seyahat edenlerde daha énemli
oldugunu tespit etmistir. Fiyatin is amagh seyahat edenlerde 6nemli olmamasini ise masraflarin
kisiler degil sirketler tarafindan karsilanmasina baglamistir. Ye ve digerleri (2014) ise bu ¢alisma
ile benzer bulgulara ulasarak fiyatin gezi amach seyahat edenlerde 6nemli bir rol oynamadigini
is amagl seyahatlerde daha Onemli oldugunu ifade etmistir. Benzer sekilde Ramathan ve
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Ramathan da (2011) fiyatin is amacl seyahatlerde kritik 6neme sahip oldugunu tespit etmistir.
Gezi ve ig amach seyahat edenleri inceleyen mevcut calismalarda fiyat algisma iliskin farkl
sonuglara ulasildig: goriilmektedir.
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Grafik 2. Olumlu Yorum Niyeti Uzerinde Gezi ve Is Amach Seyahat Edenlerin Tiiketim
Duygularmin Etkisi

Grafik 2 olumlu yorum niyeti {izerinde tiiketim duygularmin etkisini gezi ve is amagl seyahat
edenler igin ayr1 olarak gostermektedir. Grafik 2 incelendiginde tiiketim duygularinin her iki
gurup iginde olumlu yorum niyetini pozitif yonde etkiledigi sOylenebilir. Gezi amach seyahat
edenlerin is amagh seyahat edenlere gore diisiik tiiketim duygusu diizeyinde olumlu yorum
niyetlerinin daha diisiik, yiiksek tiiketim duygusu diizeyinde ise daha yiiksek oldugu
goriilmektedir. Bu durum gezi amach seyahat edenlerin konakladiklar: otel hakkinda olumlu
yorumda bulunma niyetlerinin is amagh seyahat edenlere gore tiiketim duygularindan daha gok
etkilendigi seklinde yorumlanabilir. Literatiirde tiiketim duygularimin seyahat amacina gore
davrarugsal niyetler iizerindeki etkisini karsilastiran calismaya rastlanamazken, algilanan
kalitenin gezi amagh seyahat edenlerde daha 6nemli oldugunu gosteren sonuglar bulunmaktadir
(Ramathan ve Ramathan, 2011).

Grafik 1 ve Grafik 2 birlikte degerlendirildiginde, tiiketim duygularindaki degisimin daha az
olmasi, seyahat amacinin diizenleyici etkisinin fiyat adaleti {izerinde daha yiiksek oldugu
seklinde yorumlanabilir. Ayrica is amagl seyahat edenlerin daha ¢ok fiyat adaletine odaklandig:
ve bu ylizden tiiketim duygularimi gezi amagh seyahat edenler kadar onemsemedigi de
sOylenebilir.

SONUC ve ONERILER

Bu ¢alismada ilk olarak fiyat adaletinin ve tiiketim duygularinin olumlu yorum niyeti {izerindeki
etkisi incelenmistir. Bu ama¢ dogrultusunda PLS-SEM temelli bir model olusturulmustur.
Modelin uyum ve ayirt edici gegerlilikleri kontrol edilerek sonuglara yer verilmistir. Elde edilen
sonuglar fiyat adaletinin ve tiiketim duygularmin olumlu yorum niyeti izerinde pozitif yonlii bir
etkiye sahip oldugunu gostermistir. Mevcut ¢alismalarda bu bulgular1 desteklemektedir (Varki
ve Colgate, 2001; Jang ve Namkung, 2009; Konuk, 2019; Cakic1 vd., 2019).
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Kim ve Han (2008) fiyat adaletinin algilanan degeri etkiledigini ve bdylece davranigsal niyetler
tizerinde de etkili oldugunu belirtmektedir. Benzer sekilde Varki ve Colgate de (2001) fiyat
adaletinin miisteri memnuniyeti, tekrar satin alma ve igletmeyi bagkalarna tavsiye etme niyeti
tizerinde etkili oldugunu tespit etmistir. Fiyat adaletinin miisteri memnuniyeti ve olumlu yorum
niyeti de dahil olmak tizere davranissal niyetler tizerinde etkili oldugunu gosteren bir¢ok ¢alisma
bulunmaktadir (Jalilvand vd., 2017; Konuk, 2019; Cakic1 vd., 2019). Dolayisiyla tiiketicilerin
algilamis olduklari fiyat adaleti hem memnuniyet hem de olumlu yorum niyeti gibi isletmeye
fayda saglayacak davranigsal niyetler iizerinde etkilidir. Bu baglamda iiriin fiyatlandirmalarinin,
titkketicilerin adalet algisin1 zayiflatmayacak sekilde yapilmasi hem isletmenin satin alma
oncesinde alternatifler arasinda 6ne ¢ikmasini hem de memnuniyet, baghlik ve baskalarina
tavsiye etme gibi satin alma sonrasi davrarussal niyetlerde olumlu sonuglarin ortaya ¢ikmasin
saglayabilir (Ye vd., 2014). Ayrica fiyat adaletinin saglanamamas1 durumu memnuniyetsizlik,
sikayet ve isletme degistirme gibi olumsuz sonugclar1 da beraberinde getirmektedir (Ali vd., 2016).

Tiiketim duygularinin olumlu yorum niyeti {izerine pozitif etkide bulundugu tespit edilmistir.
Deng ve digerleri (2013) tiiketim duygularmin algilanan deger, memnuniyet ve baglilik tizerinde
etkili oldugunu tespit etmislerdir. Benzer sekilde Jang ve Nankung da (2009) tiiketim
duygularmin davranigsal niyetler iizerinde etkili oldugunu bulmustur. Hem bu ¢alisma hem de
mevcut calismalar tiiketim duygularinin memnuniyet, baglilik, tekrar satin alma ve tavsiye gibi
davrarnigsal niyetler {izerinde etkili oldugunu gostermektedir (Han ve Back, 2007; Lin ve Liang,
2011; Ali vd., 2015). Tiiketim duygularinin hizmet alim siirecinde yasanan deneyimin sonucunda
olustugu ifade edilmektedir (Ali vd., 2015). Bu baglamda birgok otel isletmesi sunmus oldugu
hizmetleri, titketim duygularini olumlu yonde etkileyecek sekilde tasarlamaktadir (Jang ve
Namkung, 2009). Dolayisiyla otel isletmeleri baglaminda tiiketicilerde iyi hisler olusturacak
uygulamalarin benimsenmesi memnuniyet, baglilik ve olumlu yorum gibi faydali sonuglar elde
etmek agisindan 6nemli bir konudur.

Calisma sonuglar1 olumlu yorum niyeti {izerinde tiiketim duygularmin fiyat adaletinden daha
etkili oldugu gostermektedir. Bagozzi ve digerleri (1999) tiiketim duygularmin tiiketici
davranislarini belirleyen temel unsur oldugunu ifade etmektedir. Benzer sekilde Lin ve Liang da
(2011) tiiketici deneyimlerinin degerlendirilmesinde tiiketim duygulariin 6nemine vurgu
yapmaktadir. Jalilvand ve digerleri ise (2017) isletme hakkinda birakilan olumlu yorumlarin
tiiketicilerin yasamis olduklar: deneyimler neticesinde gelisen duygusal durumlarinin bir sonucu
oldugunu belirtmektedir. Bu diisiinceleri destekler nitelikte Ali ve digerleri (2016) tiiketim
duygularinin memnuniyet {izerinde fiyat adaletinden daha etkili oldugunu tespit etmistir. Deng
ve digerleri (2013) ise tiiketim siirecinde ortaya ¢ikan yogun etkilesimden dolay: tiiketim
duygularinin otel isletmeleri agisindan daha biiyiik 6nem tasidigini belirtmektedir. Dolayisiyla
memnuniyet, baglhlik ve olumlu yorum gibi davranigsal niyetler {izerinde tiiketicilerin
deneyimleri sonucunda olusan tiiketici duygularinin 6zellikle otel isletmeleri agisindan daha
etkili oldugu soylenebilir.

Bu calismanin diger bir amaci ise fiyat adaleti ve tiiketim duygularmin olumlu yorum niyeti
lizerine etkisini seyahat amacia gore karsilastirmaktir. Mevcut ¢aligmalar farkli amaclarla
seyahat edenlerin farkli beklentileri oldugunu ve bu yiizden davranissal niyetlerinin aldiklar
hizmetin farkli 6zelliklerinden etkilendigini gostermektedir (Radder ve Wang, 2006; Ramathan
ve Ramathan, 2011; Ye vd., 2014; Rajaguru ve Hassanli, 2018). Bu ¢alismada da benzer sekilde is
ve gezi amagcli seyahat edenlerin olumlu yorum niyetlerinde fiyat adaletinin ve tiiketim
duygularinin farkh diizeylerde etkili oldugu tespit edilmistir. Is amacli seyahat edenlerde fiyat
adaleti olumlu yorum niyetini daha yiiksek diizeyde etkilerken, gezi amacli seyahat edenlerde
tiiketim duygular1 daha etkilidir. Fiyat adaletinin davranigsal niyetler iizerine etkisini is ve gezi
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amacl seyahat edenler agisindan degerlendiren mevcut ¢alismalarda farkli sonuglara ulasildig:
goriilmektedir. Rajaguru ve Hassanli (2018) uluslararas: gezginler iizerine gergeklestirdikleri
calismada fiyatin gezi amagh seyahat edenlerde, kalitenin ise is amacl seyahat edenlerde daha
onemli oldugu sonucuna ulasmistir. Rajaguru ve Hassanli (2018) bu sonuglari, masraflarin
sirketler tarafindan karsilandig ve bu ylizden is amacli seyahat edenlerin fiyattan ziyade kaliteye
onem verdigi seklinde yorumlamuistir. Is amacl uluslararas: seyahat edenlerde seyahat ve
konaklama masraflarinin karsilanmasinda bu yontem uygulanabilir fakat ulusal seyahatlerde
belirli bir biitgenin seyahat ve konaklama gibi gider kalemlerine dagitilmas: seyahat eden kisilere
birakilabilmektedir. Dolayistyla sirketin is seyahati i¢in 6n gordiigii biitcenin seyahat eden kisi
tarafindan seyahat, konaklama ve yeme i¢cme giderlerine dagitilmas: fiyati daha ¢ok
onemsemesine neden olabilir. Ayrica bu ¢alismada katilimcilarin biiyiik bir kismi kendi isini
yapan esnaflardan (%23) olusmaktadir. Bu durum is amach seyahat etseler bile masraflarim
kendilerinin kargilayacagi anlamina gelmektedir. Dolayisiyla fiyat konusunu dikkate almalar:
beklenebilir. Ye ve digerleri de (2014) bu ¢alisma ile benzer bulgulara ulasarak fiyatin gezi amagh
seyahat edenlerde 6nemli bir rol oynamadigin is amagh seyahatlerde daha énemli oldugunu
ifade etmistir. Benzer sekilde Ramathan ve Ramathan da (2011) fiyatin is amagli seyahatlerde
kritik dneme sahip oldugunu tespit etmistir. Hangi gurup icin daha énemli olduguna dair farkl
sonuglar bulunmasina karsin fiyat adaletinin hem is hem de gezi amagh seyahat edenler
acisindan olumlu yorum niyetleri iizerinde etkili oldugu sdylenebilir.

Seyahat amacinin davranigsal niyetler iizerinde etkili olmasi (Ramathan ve Ramathan, 2011; Ye
vd., 2014) otel isletmelerinin miisterilerde memnuniyet saglayarak olumlu davranigsal niyetler
olusturmas: agisindan seyahat amacma gore farklilasan beklentileri (Radder ve Wang, 2006)
karsilamasini zorunlu hale getirmektedir. Bu baglamda hangi amacla seyahat edenlerin hangi
ozelliklere daha ¢ok 6nem verdiginin tespit edilmesi 6nemlidir. Bu ¢alismada olumlu yorum
niyeti agisindan is amagli seyahat edenlerin fiyat adaletine, gezi amagli seyahat edenlerin tiiketim
duygularma énem verdigi tespit edilmistir. Dolayisiyla otel isletmelerinin miisterilerini olumlu
yorum konusunda motive etmesi icin is amagl seyahat edenlerde fiyat adaletine, gezi amagh
seyahat edenlerde tiiketim duygularina odaklanmasi 6nerilebilir. Ayrica kendini is amagl veya
gezi amacl otel olarak konumlandiran isletmelerin kendi konumlarina gore fiyat adaleti veya
tiiketim duygularina daha ¢ok 6nem vermesi gerekebilir.

Seyahat ve konaklama alaninda memnuniyet, baglilik, olumlu yorum niyeti gibi davranissal
niyetleri seyahat amacina gore ele alan ¢ok az sayida ¢alisma bulunmasina karisin (Rajaguru ve
Hassanli, 2018) ilgili calisgmalar seyahat amacmin davranigsal niyetler {izerinde farklilik
olusturdugunu gostermektedir (Radder ve Wang, 2006; Ramathan ve Ramathan, 2011; Ye vd.,
2014; Rajaguru ve Hassanli, 2018). Farkli seyahat amacina iliskin farkli beklentilerin ve farklh
davraniglarin anlagilmasi agisindan bu alanda daha fazla calisma yapilmasi énerilebilir. Ozellikle
nitel calismalarla farkli seyahat amacina sahip guruplar arasindaki beklenti ve davramis
farkliliklariin ortaya cikarilmasi otel isletmeleri agisindan da uygulanabilir bilgilere ulagilmasi
bakimindan onemlidir.
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