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Amag¢ - Bu calismanin amaci, Tiirk turistlerin otel tatili satin alma kararlarini etkileyen gekici
faktorleri belirlemek ve bu faktorlerin karar verme siirecini nasil sekillendirdigini ortaya koymaktir.
Aragtirma, tiiketicilerin otel seciminde marka, fiyat, indirim orani, otel puani ve goérsel sunum gibi
unsurlari nasil degerlendirdiklerini incelemektedir.

Yontem - Arastirma iig asamada yiiriitiilmiistiir. {lk asamada, karar verme degiskenlerini belirlemek
amactyla otel yoneticileriyle yar1 yapilandirilmis goriismeler yapilmistir. Ikinci asamada, deneyde
kullanilacak otel markasimni belirlemek i¢in 320 katilimei ile anket uygulanmistir. Uciincii asamada ise
30 katilimci rastgele olarak deney ve kontrol gruplarina atanmis ve tiig farkh oteli igeren bir tanitim
videosu izletilmistir. Video sonrasinda katilimcilarla yiiz yiize derinlemesine goriismeler
gerceklestirilmis ve veriler MAXQDA 2020 yazilimi kullanilarak igerik analizi ile ¢ozlimlenmistir.
Bulgular — Otel gorsellerinin katilimcilarin degerlendirme ve tercih siirecinde merkezi bir rol oynadigi
belirlenmistir. Fiyat baz1 katihimalar igin belirleyici olurken, digerleri algilanan deger ve kisisel
kriterleri 6n plana almistir. Yiiksek indirim oranlar1 bazi durumlarda yaniltici bulunarak dikkate
alinmamustir. Deney grubuna gosterilen bilinir markanin ise ¢ogu katilima igin tutarll bir etki
yaratmadig1 goriilmiistiir.

Tartigma — Bulgular, otel pazarlama stratejilerinde gorsel sunum kalitesi, marka giiveni ve fiyat-
deger iletisiminin biitiinciil bir yaklagimla ele alinmas: gerektigini gostermektedir. Marka ve indirim
stratejilerinin satin alma kararini her durumda dogrudan yonlendirmedigi; tiiketici giiveni ve
algilanan samimiyet diizeyine bagh olarak etkilerinin degiskenlik gosterdigi sonucuna ulagilmistir.

ARTICLE INFO

ABSTRACT

Keywords:

Attractive factors

Hotel Vacation

Purchase decision-making
process

Consumer behavior in tourism
Quasi-experimental qualitative
study

Received 6 July 2025
Revised 28 January 2026
Accepted 15 February 2026

Atrticle Classification:
Research Article

Purpose - This study aims to identify the attractive factors influencing Turkish tourists’ hotel
vacation purchase decisions and to examine how these factors shape the decision-making process.
The study focuses on how consumers evaluate hotel-related cues such as visuals, price, discounts,
ratings, and brand signals during their decision-making.

Design/methodology/approach — The research was conducted in three stages. In the first stage, semi-
structured interviews were held with hotel managers to identify key decision-related variables. In the
second stage, a survey with 320 participants was used to determine the hotel brand to be included in
the experiment. In the third stage, 30 participants were randomly assigned to experimental and
control groups and watched a video containing visuals of three different hotels. Following the
viewing, face-to-face in-depth interviews were conducted. The data were analyzed using content
analysis supported by MAXQDA 2020.

Results — The results indicate that hotel visuals played a central role in shaping participants’
evaluations and preferences. Price was a decisive factor for some participants, while others prioritized
perceived value or personal criteria. High discount rates were occasionally perceived as misleading.
The brand shown to the experimental group did not uniformly influence purchase decisions,
suggesting that brand cues are effective primarily when accompanied by trust.

Discussion — The findings imply that hotel marketing strategies should integrate visual presentation
quality, brand trust signals, and price-value communication holistically. Brand perception and
discount strategies do not influence decisions in a linear manner; rather, their impact varies
depending on perceived authenticity and consumer confidence.
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1. Giris

Tiiketici davranist aragtirmalarinin temel amacy, tiiketicilerin satin alma ve titketim davraniglarini motive eden
faktorleri ve bu davraniglarin nedenlerini anlamaktir. Bu nedenlerin belirlenmesi, tiiketicilerin aligveris
aliskanliklar ve tiiketim tercihleri hakkinda bilgi edinilmesini saglar. Bu bilgiler, pazarlama stratejilerinin
olusturulmasinda ve iiriin ile hizmetlerin tiiketicilere sunulmasinda énemli rol oynamaktadir (Islamoglu ve
Altunisik, 2023).

Rekabetin yogun oldugu ve ikame segeneklerinin fazla oldugu bir ortamda, isletmeler tiiketici tercihlerini
anlayarak, en iyi hizmeti sunarak 6ne ¢ikabilirler. Bu sebeple, tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen
faktorleri belirlemek ve hangi tiiketici gruplarinin hangi konulara daha fazla dnem verdigini anlamak
isletmeler igin kritik rol oynar (Memis, 2016). Turistlerin satin alma davranisi, stirekli degisen kisisel tercihler
ve ihtiyaglar dogrultusunda iiriin ve hizmetleri se¢gme, satin alma ve kullanma kararlarim kapsayan dinamik
bir stirectir (Sen Demir ve Kozak, 2011).

Tatil satin alimy, tiiketicileri biiyiik bir harcamaya sokar. Tiiketicinin satin aldig tatil, yilin en 6nemli titketim

harcamasi sayilabilir (Horner ve Swarbrooke, 2016). Bu nedenle tatil satin alma karar1 alirken bircok faktor
g6z oniinde bulundurularak degerlendirme yapilir ve karar asamasina gegilir. Otel tatili satin alirken tiiketici
otel hakkinda bilgi arayisina girer. Genellikle ihtiya¢ duydugu bilgiler, otelin konumu, imkan ve hizmetleri,
oda tipleri, konaklama pansiyon tiirleri, yeme-i¢me ¢esitliligi, fiyatlar ve 6deme segenekleri, olas1 durumlarda
iptal ve iade kosullar1 gibi bilgiler aragtirllir. Bu aragtirma sirasinda daha once o otelleri tercih eden
tiiketicilerin oteli degerlendirme dereceleri (otel puani) ve yorumlar1 goz oniinde bulundurularak, kisisel
Ozelliklerine, ihtiyag ve zevklerine uygun olan tercihi yaparak satin alma karar1 verirler.

Turistlerin tatil satin alma davranislar, literatiirde siklikla itici (push) ve gekici (pull) faktorler cercevesinde
ele alinmaktadir (Dann, 1977; Crompton, 1979). Itici faktorler bireyin i¢sel motivasyonlarini (kagis, rahatlama,
sosyal prestij vb.) ifade ederken, cekici faktorler destinasyon veya otelin dissal 6zellikleri (gorseller, fiyat,
marka, hizmet niteligi, yorumlar vb.) aracihigiyla tiiketiciyi belirli bir se¢ime yonlendiren unsurlardir. Bu
nedenle otel tercihi, yalmzca bireyin kisisel tatil motivasyonlarindan degil; ayn1 zamanda otelin sundugu
fiziksel ve sembolik ipuglarmin tiiketici algisinda olusturdugu deger ve beklentilerden etkilenmektedir
(Kozak, 2002; Beerli ve Martin, 2004). Dolayisiyla bu arastirmada incelenen gorseller, fiyat, indirim orani, otel
puani ve marka gibi unsurlar, gekici faktorler baslig: altinda konumlandirilmaktadir.

Bunun yaminda, tiiketicilerin otel se¢imine dair degerlendirmeleri algilanan deger ve tiiketici giiveni
kavramlariyla da yakindan iligkilidir. Algilanan deger, tiiketicinin 6dedigi bedel karsiliginda elde edecegini
diisiindiigli fayday: ifade ederken (Zeithaml, 1988), tiiketici giiveni ise sunulan bilginin gergekligine ve
hizmetin beklenen kaliteyi karsilayacagina dair inangla iligkilidir (Morgan ve Hunt, 1994). Ozellikle marka ve
otel puanlar, tiiketici igin belirsizligi azaltan ve karar siirecini hizlandiran giiven isaretleri olarak islev
gormektedir (Erdem ve Swait, 1998; Kim, Kim ve Kim, 2020). Bu baglamda, tiiketicinin tatil satin alma karari;
algilanan risk, algilanan deger ve giiven diizeyinin karsilikli etkilesimi sonucunda sekillenmektedir.

Buradan hareketle, bu arastirmanin amaci, Tiirk turistlerin otel tatili satin alma kararmi etkileyen cekici
faktorleri incelemektir. Bu amagla, galisma ii¢ asamadan olusmaktadir. Oncelikle otel yoneticileri ile
goriismeler yapilmis, pazarlama faaliyetleri dogrultusunda tiiketiciler hakkinda merak ettikleri faktorler
sorulmustur. Ardindan yar1 deneysel c¢alisma igerisinde izletilecek videoda marka etkisini tespit etmek
amaciyla deneye dahil edilecek marka ismini belirlemek i¢in anket uygulamas: yapilmis ve son olarak da
video olusturularak tiiketicinin satin alma kararini etkileyecek cekici faktorlerin belirlenmesine yonelik
uygulama yapilmistir. Arastirmada farkli yontem ve veri kaynaklarinin kullanilmasindan dolay1 kapsamli bir
calisma oldugu soylenebilir. Bunun yaninda literatiirde turistik tiiketicilerin tatil satin alma davrarslarim
etkileyen faktorler incelendiginde, sadece belli bir faktoriin veya birkag faktoriin ele alindig, yani konunun
parca parca arastirildig1 goriilmiistiir. Onceki calismalara bakildiginda, otel tatili satin alma kararini etkileyen
faktorlerin genellikle tek bir degisken iizerinden ele alindigi goriilmektedir. Ornegin, yalnizca fiyata
odaklanan arastirmalar (Masiero ve Nicolau, 2012; Bigici, 2014; Akkus, 2018; Tuncalp ve irge, 2018; Oner ve
Cansu, 2019; Ferreira ve Antunes, 2019; Tuna, Tiirkmendag ve Keles, 2019), sadece marka etkisini inceleyen
calismalar (Emir ve Zorlu, 2010; Yildiz, 2013a; Yildiz, 2013b; Kaya, 2014; Tayfun ve Yayla, 2014; Cetin, 2017;
Ates, 2019; Demirag ve Durmaz, 2019), yalnizca gorsel etkileri degerlendiren arastirmalar (Deng ve Li, 2018;
Zhang, Kuo ve McCall, 2019; Li vd., 2021; Cuesta-Valino vd., 2023; Hou ve Pan, 2023) ve sadece otel puanlarina
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odaklanan calismalar (Pourfakhimi, 2014; Tsao vd., 2015; Giimdilii ve Biiyiiker Igler, 2019; Jenq, 2019; Ciftci
vd., 2020; Karlsson ve Strom, 2021) ¢ogunluktadir. Bu durum, konunun genellikle tek boyutlu incelendigini
ve biitiinciil bir yaklasimla ele alinmadigini ortaya koymaktadir. Bu nedenle bu arastirmada turistlerin satin
alma kararimi etkileyen gekici faktorlerin biitiinciil bir bakis agisiyla ele alinmis olmasi teorik agidan bir katki
saglamaktadir. Ayni zamanda, ortaya ¢ikan sonuglarin, sektdriin ihtiyaci dogrultusunda elde edilmis
olmasindan kaynakli olarak da arastirmanin sektore de katki saglayacagi soylenebilir. Bu dogrultuda
aragtirmanin ana problemi; “Otel tatili satin alma niyeti olan Tiirk turistlerin, tatil satin alma kararimni etkileyen
cekici faktorler nelerdir?” sorusuna yamit aramaktir. Arastirmada, stire¢ hakkinda daha ayrintili bilgiler
edinebilmek, daha kapsamli ¢oziimlemeler yapabilmek ve sektdrdeki uygulayicilarin yeterince bilgi sahibi
olabilmelerini saglayarak, yanlis stratejiler uygulama risklerini de en aza indirmek adina alt problemler de
belirlenmistir.

> Otel gorsellerinin, satin alma kararindaki etkisi nedir?

» Sunulan otel fiyatlarinin, satin alma kararindaki etkisi nedir?

> Otellerin uyguladig1 indirim oranlarinin satin alma kararmdaki etkisi nedir?

> Otel puanlarinin satin alma kararindaki etkisi nedir?

> Bilinen markanin, bilinmeyen markalara kars: satin alma kararindaki etkisi nedir?

» Karar asamasinda bilinir bir marka gormenin, bilinmeyen markalara kars: satin alma kararinda fiyata gore
etkisi nedir?

2. Turizmde Tiiketici Satin Alma Kararini Etkileyen Cekici Faktorler

Turistlerin satin alma davranisi, dlgiilebilen ve dl¢iilemeyen bir¢ok degiskenden etkilenen karmasik bir yapiya
sahiptir (Akpinar ve Yurdakul, 2008). Tiiketiciler, turistik bir iirtin veya hizmet secerken bir¢ok i¢sel ve digsal
motivasyondan etkilenir. Ozellikle otel tatili gibi yiiksek maliyetli harcamalar daha dikkatli bir degerlendirme
siireci gerektirir (Horner ve Swarbrooke, 2016).

Turistlerin neden belirli bir turizm diriiniinii segtiklerini anlamak Onemlidir. Turist motivasyonlarinin
bilinmesi, destinasyon yoneticileri ve arastirmacilar icin faydali bilgiler sunar (Oza, 2022). Turizm
literatiiriinde motivasyon, turist davraniglarin1 anlamada temel bir kavramdir (Meng, Tepanon ve Uysal,
2008). Seyahat motivasyonlar1 genellikle itici ve gekici faktorler olarak ele almir (Uysal ve Jurowski, 1994;
Baloglu ve Uysal, 1996; Kim, Lee ve Klenosky, 2003; Harman, Cakici, ve Akatay, 2013). Itici faktorler Sosyo-
psikolojik motivasyonlar: ifade ederken, gekici faktorler destinasyonun tiiketici kararma etkisini yansitir
(Dann, 1977; Crompton, 1979). Cekicilik, bir destinasyonun tercih edilmesini saglayan unsurlar olarak
tanimlanir (Kozak, 2014; Kozak, Akoglan Kozak ve Kozak, 2014).

Cekici faktorler; dogal ozellikler (iklim, dogal giizellikler vb.), sosyo-kiiltiirel 6zellikler (gelenekler, kiiltiirel
varliklar vb.), psikolojik 6zellikler (aliskanlik, moda, sempati vb.) ve ekonomik 6zellikler (fiyat, indirim orani,
O0deme secenekleri vb.) gibi kategorilere ayrilir (Dann, 1977; Crompton, 1979; Kozak, 2002; Kozak, 2014; Kozak
vd., 2014). Glinlimiizde tiiketiciler, otel segerken fiyat, konum, hizmet kalitesi, otel yorumlari ve marka imajt
gibi unsurlar1 dikkate alir. Oda fiyatlar1 karsilastirilabilir olsa da, hizmetlerin kalitesi hakkinda belirsizlik
bulunmaktadir. Bu belirsizligi azaltmak igin tiiketiciler, satin almadan 6nce otel hakkinda bilgi toplar ve
yorumlari inceler (Zhang, Ye ve Law, 2011).

Fiyat, tiiketicilerin satin alma kararlarinda onemli bir etkendir; ytiiksek fiyatlar genellikle yiiksek kalite
algistyla iligkilendirilir (Masiero ve Nicolau, 2012; Brown, 1969; Rizaoglu, 2004). Bununla birlikte, fiyat
hassasiyeti degiskenlik gosterebilir ve bazi tiiketiciler daha diisiik fiyatli alternatifleri tercih edebilir
(Lichtenstein vd., 1988). Indirimler, 6zellikle psikolojik olarak cazip hale gelir ve tiiketicinin tercihlerini
etkileyebilir; ancak biiyiik indirimler algilanan kaliteyi olumsuz etkileyebilir (Tokugoglu Yumusak vd., 2022;
Chen, Monroe ve Lou, 1998). Otel puanlar1 ve yorumlar, ¢evrimigi platformlarda miisteri deneyimlerini
paylastig1 icin 6nemli bir rol oynar ve kararlari etkiler; olumlu yorumlar otelin giivenilirligini artirabilir (Serra
Cantallops ve Salvi, 2014; Castro ve Ferreira, 2018).

Marka imaji, prestijli markalar genellikle daha fazla tercih edilir; tiiketiciler, yiiksek kalite ve giiven sunan
markalara daha fazla ilgi gosterir (Cobb-Walgren, Ruble ve Donthu, 1995; Zhang vd., 2014). Ayrica, otel imaji,
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tiiketicilerin tekrar tercih etmelerini ve olumlu geri bildirimlerde bulunmalarini etkiler (Kandampully ve
Suhartanto, 2003; Yacouel ve Fleischer, 2012). Gorseller ise hizmetlerin somutlastirilmasina yardimai olur ve
giiven olugturarak kararlar etkiler; yaniltic1 gorseller ise olumsuz sonuglar dogurabilir (Kozak, 2014; Deng ve
Li, 2018; Boz, 2020). Son olarak, otelin konumu ve sundugu olanaklar da onemli faktorlerdir; cazibe
merkezlerine yakinlik ve otelin sundugu hizmetler, tiiketicilerin otel tercihlerini belirlemede etkili rol oynar
(Espinet vd., 2003; Herrmann ve Herrmann, 2014; Kozak, 2014).

Bu faktorlerin satin alma kararina etkisi, tiiketicinin algiladig1r deger ve giiven kavramlariyla yakindan
iligkilidir. Algilanan deger, tiiketicinin 6dedigi bedel karsiliginda elde edecegini diisiindiigii faydayi ifade
eder (Zeithaml, 1988). Otel tatili gibi deneyimsel tiriinlerde hizmet satin alinmadan 6nce deneyimlenemedigi
igin, tliketici kararini gorseller, fiyat diizeyi, marka imaji ve otel puamu gibi dissal ipuglarina dayanarak
sekillendirir. Bu ipuglan tiiketicinin zihninde, hizmetin kalitesine ve tatmin diizeyine iliskin bir beklenti
modeli olusturur (Sweeney ve Soutar, 2001; Chen ve Dubinsky, 2003).

Ayrica marka, puan ve yorumlar gibi unsurlar belirsizligi azaltan giiven sinyalleri (brand/quality signals)
olarak islev gormektedir. Tiiketici, satin alma 6ncesinde bilgi asimetrisinden dolay1 risk algilarsa, giiven veren
bir marka veya yiiksek puan, karar siirecini hizlandirabilir ve se¢im olasiligin artirabilir (Erdem ve Swait,
1998; Kim, Kim ve Kim, 2020). Bu nedenle ¢ekici faktorlerin tiiketici karar stirecindeki etkisi yalnizca 6zellik
diizeyinde degil; ayni zamanda tiiketicinin algiladig1 giiven, risk ve deger dengesi iizerinden ortaya
¢ikmaktadir.

3. Yontem

Arastirma Modeli: Bu calisma, nitel arastirma yontemine dayali olarak yiiriitiilmiis olup, yar1 deneysel
tasarim ve gorlisme teknigi kullanilmistir. Arastirma modeli, deney ve kontrol gruplu son test deseni
cercevesinde tasarlanmus, veriler ise igerik analizi ile degerlendirilmistir. Calismada, giris boliimiinde ortaya
konan "Tiirk turistlerin otel tatili satin alma kararini etkileyen gekici faktorler nelerdir?" sorusuna yanit
bulmak amaciyla hem gorsel hem de bilissel uyaricilardan yararlanilarak biitiinciil bir yaklasim
benimsenmistir. Turistik tiiketicilerin otel tatili satin alma kararlarini etkileyen faktorleri anlama amaci tastyan
bu calisma, betimsel nitelikteki klasik nicel yaklasimlardan farkli olarak, katilimcilarin davranislarinin
ardindaki nedenleri ortaya koymaya odaklanmuistir.

Evren ve Orneklem: Arastirmanin evrenini, en az bir kez 5 yildizli otelde konaklamis ve yakin gelecekte tatil
yapmay1 planlayan Tiirk turistler olusturmaktadir. Orneklem, amagli érnekleme yontemlerinden "segkisiz
olmayan amagcli Ornekleme" ve "benzer (homojen) Ornekleme" yaklasimiyla belirlenmistir. Nitel
arastirmalarda Orneklem biiyilikliigiinii belirlemeye yonelik sabit bir formiil ya da evrensel Oolgiit
bulunmamakta; uygun biiyiiklilk, arastirmanin amaci, kapsami ve veri yeterliligi dogrultusunda
sekillenmektedir. Dolayisiyla yapilacak goriigmelerde elde edilen bilgilerin doyuma ulagmasiyla olusan
tekrarlanma dongiisii dikkate alinarak orneklem biiyiikliigii belirlenmistir. Bu dogrultuda gergeklestirilen
goriismelerin arastirma amacin karsilayacak diizeyde bilgi sagladigi goriilmiis ve veri toplama siireci 30
katillmar ile tamamlanmistir. Katihimcailar, cinsiyet dengesi gozetilerek kura yontemiyle deney ve kontrol
gruplarina ayrilmistir. Veri, 8 Nisan-7 Mayis 2022 tarihleri arasinda toplanmasgtir.

Veri Toplama Araci: Veriler, yar1 yapilandirilmis goriismeler ve deneysel video gosterimi yoluyla
toplanmistir. Video, Adobe Premiere 2021 ile hazirlanmis olup otel gorselleri, fiyat, puan ve indirim bilgileri
sunulmustur. Deney grubuna gosterilen videoda ayrica bir otelin markas: (Rixos) belirtilmistir. Goriismeler
ses kaydi cihazi ile kaydedilmis, transkripsiyon sonrasi igerik analizine tabi tutulmustur.

Gegerlik ve Giivenirlik: Arastirmada gegerlik ve giivenirligi saglamak amaciyla cesitli stratejiler
uygulanmistir. Oncelikle veri toplama siirecinde uzman goriisiine bagvurularak hazirlanan video ve goriisme
sorular1 6n testlerle degerlendirilmistir. Uygulama sirasinda herhangi bir sorunla karsilasiimamas: {izerine
ana ¢alismaya gecilmistir. Gortismeler ses kaydiyla alinmus, kayitlar eksiksiz bi¢cimde yaziya dokiilmiistiir.
Kodlama siireci, ii¢ bagimsiz uzman tarafindan gerceklestirilmis; arastirmaci ile uzmanlarin kodlamalar:
karsilastirilarak goriis birligi orani hesaplanmistir. Miles ve Huberman (1994) tarafindan onerilen formiile
gore yapilan hesaplamada, kodlayicilar aras: goriis birligi %93 olarak bulunmustur. Bu oran, yiiksek bir
giivenirlik diizeyine isaret etmektedir. Ayrica calismada veri ve yontem triangiilasyonu benimsenerek hem
nitel hem de nicel veriler bir arada kullanilmis, bu da bulgularin gegerlik diizeyini artirmistir.
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Verilerin Analizi: Toplanan nitel veriler, icerik analizi yontemiyle analiz edilmistir. Ses kayitlar1 desifre
edilerek, elle a¢ik kodlama ile kodlanmis, daha sonra segici ve eksensel kodlamayla kategorilere ayrilmistir.
Kodlamalar MAXQDA 2020 programina aktarilmus; tek vaka modeli, kod matris tarayicisi, kelime bulutu ve
iki vaka karsilastirmasi gibi analiz araclar1 ile desteklenmistir. Bu analizler, deney ve kontrol grubunun
verilerinin derinlemesine yorumlanmasina olanak tanimuistir.

Etik Kurul Onay1

Arastirma, Aydin Adnan Menderes Universitesi, Sosyal ve Beseri Bilimler Arastirmalar1 Etik Kurulu'ndan
26.02.2021 tarih ve 12 nolu karar ile etik onay alinarak ytiriitiilmiistiir. Katilimcilardan arastirmaya katilmadan
once aydinlatilmis onam alinmis ve veriler yalnizca bilimsel amagla kullamlmak iizere gizlilik cercevesinde
iglenmisgtir.

4. Bulgular
Birinci Asama: Sektor Goriismelerine Yonelik Bulgular

Arastirmanin ilk asamasinda, Ege Bolgesi'ndeki bes yildizli otel genel miidiirleri ve pazarlama yoneticileriyle
yar1 yapilandirilmis yliz yiize goriismeler yapilmistir. Bu goriismelerde, tiiketicilerin otel tercihinde 6nem
verdikleri faktorlere dair sektor i¢i degerlendirmeler alinmistir. Veri igerik analizine tabi tutulmus; "tiiketici
beklentileri", "satin alma kararini etkileyen unsurlar” ve "otel tercihinde belirleyici 6zellikler" olmak tizere {ig
ana kategori belirlenmistir. "Otel tercihinde belirleyici 6zellikler" ve "satin alma kararini etkileyen unsurlar"
kategorilerine ait alt kodlar (gorsellerin etkisi, fiyat, indirim orani, otel puani, marka), deney asamasinda
kullanulacak video igeriklerinin yapilandirilmasina temel olusturmustur.

ikinci Asama: Bilinen Otel Markalarina Yonelik Bulgular

Katilimcilar arasinda en bilinen otel markalar: Rixos Hotels (%79,4), Hilton Worldwide (%77,2) ve Dedeman
International (%75,3) olmustur. Voyage, Titanic, Divan ve Anemon Hotels’in bilinirligi %60-70 araliginda
degisirken, Wyndham, Kaya ve Crystal Hotels’in bilinirligi %50-60 arasindadir. Accor Hotels %45,3 ile en az
bilinenler arasindayken, Larissa Hotels (%16,3) en diisiik bilinirlik oranina sahiptir. Radisson Hotels ise hi¢bir
katilimcr tarafindan bilinmemistir. Bu bulgular dogrultusunda, arastirmanin deneysel tasariminda deney
grubu icin olusturulan videoda gosterilen marka Rixos Hotels olmustur.

Uciincii Asama: Yar1 Deneysel Calismaya Ait Bulgular

Aragtirmanin {i¢iincii asamasinda Tiirk turistlerin otel tatili satin alma davraniglarini etkileyen gekici faktorleri
belirlemeye yonelik katihimcilara izletilen video sonras1 yapilan goriigsmelere ait bulgular yer almaktadir.

Deney ve Kontrol Grubuna Yonelik Demografik Bulgular

Tablo 1. Deney ve Kontrol Grubuna Ait Demografik Bilgiler

Kontrol Grubu (n) Deney Grubu (n)

Cinsiyet Kadin 7 7
Erkek 8 8

] Bekar 6 3
Medeni Durum Evli 9 12
Lise 2 -

Egitim Diizeyi Lisans 6 7
Lisansiistii 7 8

Yok 12 6

1 cocuk 2 4

Cocuk Sayis1 > zocuk : 5
3 ¢ocuk 1 -

25-30 4 1

31-35 4 7

36-40 4 1

Yas 41-45 2 3
46-50 - 2

51-55 1
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56-60 1 -
8000-13000 TL 6 4
13001-18000 TL 4 3
Aylik toplam gelir 18001-23000 TL 5 6
23001-28000 TL - 1
28001- 33000 TL 1
Toplam (N) 15 15

30 katilimcmin 151 deney, 15'i kontrol grubunda yer almaktadir. Her iki grup da 7 kadin ve 8 erkekten
olusmaktadir. Kontrol grubunda 6 bekar, 9 evli bulunurken, deney grubunda 3 bekar, 12 evli katilimci vardir.
Egitim diizeyine bakildiginda, kontrol grubunda 2 lise, 6 lisans, 7 lisansiistii mezun yer alirken, deney
grubunda 7 lisans, 8 lisanstistii mezun bulunmaktadir.

Cocuk sayisi agisindan, kontrol grubunda 12 katiimcnin ¢ocugu yokken, 2 katilimcmin 1 ¢ocugu, 1
katilimcinin 3 ¢ocugu vardir. Deney grubunda ise 6 katihmcinin ¢ocugu yokken, 4 katilimcinin 1 ¢ocugu, 5
katilimcinin 2 ¢ocugu bulunmaktadir. Yas dagiliminda, kontrol grubunda en fazla katilimc 25-40 yas
araliginda yer alirken, deney grubunda 31-35 yas grubu ¢ogunluktadir.

Gelir seviyelerine gore, kontrol grubundaki katilimcilar agirlikli olarak 8000-23000 TL arahiginda gelir
sahibidir. Deney grubunda ise gelir dagilimi daha genis olup, 28001-30000 TL gelir seviyesinde de katilimcilar
bulunmaktadir.

Deney ve Kontrol Grubunun Tatil Tercihleri ve Otel Se¢imlerine Yonelik Bulgular

Kontrol grubundaki katilimcilar daha ¢ok esi (n=9) ve arkadaslar1 (n=5) ile tatile ¢ikarken, deney grubunda
cogunluk esi ve ¢ocuklariyla (n=9) tatili tercih etmektedir. Tatil kararinda etkili olan kisiler agisindan, her iki
grupta da en sik "esim ve ben" cevabi verilmistir.

Tatile ¢ikma sikliginda, kontrol grubunda en yaygin siklik yilda 1 defa (n=4) olurken, deney grubunda daha
genis bir dagilim goriilmektedir. Tatil rezervasyon zamani agisindan, her iki grupta da erken rezervasyon
yapanlar (kontrol n=6, deney n=5) ve son dakika rezervasyon yapanlar (kontrol n=6, deney n=6) 6n plandadir.
Tatil aylar1 olarak, her iki grup da agirlikli olarak Mayis, Haziran, Temmuz ve Agustos aylarini tercih
etmektedir. Videoda sunulan {i¢ otel arasindan 1. oteli tercih edenler esit olarak (kontrol n=6, deney n=6)
dagilirken, 2. oteli daha ¢ok kontrol grubu (n=4) se¢mis, 3. oteli ise daha fazla deney grubu (n=7) tercih etmistir.

Tablo 2. Deney ve Kontrol Grubunun Tatil Tercihleri

Kontrol Grubu (n) Deney Grubu (n)
Esim 9
Arkadaslarim 5
Esim, ¢cocuklarim -

=IO (NN

Tatile genellikle kiminle

cikildig Esim, arkadaglarim B

Arkadaslarim ve 1 -
cocugumla

Sevgilimle -

Esim ve ben

Esim
Tatil kararinda etkili olan  Ben
kisi Ortak
Arkadas
Ben ve ¢ocuk -
2yilda1l
1 defa
2 defa
Tatile ¢itkma siklig: 3 defa
(y1llik) 1-2 defa
2-3 defa
3-4 defa
4-5 defa

ASERG R SREG N B

R IIN]|W[W |

Q[ |1

oo~ |w|w|Rr ]~

== N W
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6-7 defa
Erken

1 ay dnce
2 ay Once

Tatil rezervasyonunun
yapildig1 donem

(N[O
W |1

3 ay Oonce
Son dakika
Ocak
Subat
Mart
Nisan

[N Y
1

Mayis

Haziran

Tatile ¢1kil 1
atile ¢ikilan aylar Temmuz

Agustos
Eyliil
Ekim
Kasim
Aralik
1. Otel
Tercih edilen otel 2. Otel
3. Otel

(G RN Ko | SEE N RN R 16 I AN Ko ol Reo ol Nl BN
1

[y
6, ]
Juy
Q1

Toplam (N)

Tablo 3. Gelire Gore Otel Seg¢imine Ait Bulgular

Kontrol Grubu
Aylik gelire gore Aylik Gelir 1. Otel 2. Otel 3. Otel
otel tercihi 8000-13000 TL
13001-18000 TL
18001-23000 TL
23001-28000 TL -
28001- 33000 TL - - -

N[(—|W
W0
1

Deney Grubu
Aylik gelire gore Aylik Gelir 1. Otel 2. Otel (Rixos) 3. Otel
otel tercihi 8000-13000 TL

13001-18000 TL
18001-23000 TL
23001-28000 TL - -
28001- 33000 TL - -

WL~
1

—_
== IN|IN =

Kontrol grubunda 1. oteli tercih edenler agirlikli olarak 8000-23000 TL gelir araliginda, 2. oteli tercih edenler
ise 13001-23000 TL gelir araliginda yogunlagmustir. 3. oteli segenlerin ¢ogu 8000-18000 TL gelir araligindadir.

Deney grubunda 1. oteli tercih edenler daha ¢ok 8000-23000 TL gelir araliginda yer alirken, 2. Oteli (Rixos)
segenler 8000-23000 TL arasinda gelire sahiptir. 3. oteli tercih edenlerin gelir dagilimi daha genis olup, 8000-
33000 TL arasinda degismektedir. Bu bulgular, her iki grupta da tercihlerin ¢cogunlukla orta gelir diizeyindeki
katilimcilarda yogunlastigini, markali otelin (Rixos) ise sinirlh sayida katilimer tarafindan tercih edildigini
gostermektedir. Deney grubunda markasi bilinen otel (Rixos), yiiksek gelir grubundaki katilimcilar tarafindan
hig tercih edilmemistir; bu durum, deney grubunun markaya yonelik ilgisinin siirh diizeyde kaldigina isaret
etmektedir.

Ugiincii Asama: Yar1 Deneysel Calismaya Ait Nitel Bulgular

Arastirmanin bu kisminda, gerceklestirilen gortismelerin igerik analizinin MAXQDA programi yardimiyla
analizleri gerceklestirilmis ve ortaya ¢ikan bulgulara yer verilmisgtir.
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Deney ve Kontrol Grubu Temalarina Yonelik Bulgular

Arastirma bulgularina gore, hem deney hem de kontrol grubu i¢in ana tema "Satin Alma Kararin Etkileyen
Cekici Faktorler" olarak belirlenmistir. Her iki grupta ortak olarak "Gorseller," "Fiyat," "Indirim Oran1" ve "Otel
Puani" alt temalar1 bulunurken, deney grubunda "Markanin Fiyata Gore Etkisi" ve "Marka" gibi ek alt temalar
yer almistir. Kodlama frekanslarina bakildiginda, her iki grup da en yiiksek kodlama sayisini "Gorseller" alt
temasinda gergeklestirmistir. Deney grubunda toplamda 529 kodlama yapilirken, kontrol grubunda bu say1
415 olmugtur. Her iki grup icin toplamda 944 kodlama yapilmistir. Bu bulgular, gorsellerin her iki grup igin
en Onemli gekici faktor oldugunu ortaya koymaktadir.

Tablo 5. Olusturulan Ana Tema ve Alt Temalara Yonelik Kod Matris Tarayicist
Kod Sistemi Deney grubu Kontrol grubu TOPLAM

.............................................................................

G4 Gorseller ]
g Fiyat =]
@ Indirim Orani .
@1 Otel Puani .
@ Markanin fiyata gore etkisi E
Cg Marka = 82
@ g Satin Alma Kararini Etkilyen Cekici Fakt¢ ﬁ
@y Gorseller [ 23(
@g Fiyat a 103
@4 Indirim Orami . :
@) Otel Puani o 50
2_ TOPLAM 52¢ 415 944

Kontrol Grubu Satin Alma Kararini Etkileyen Cekici Faktorlere Yonelik Bulgular

Kontrol grubunda, "Satin Alma Kararm Etkileyen Cekici Faktorler" ana temasi alinda dort alt tema yer
almaktadir: "Gorseller," "Fiyat," "Indirim Oram" ve "Otel Puani." Grafiklere gore, kontrol grubundaki alt
kodlamalarin %60,5'lik kism1 gorseller alt temasina ait olup, en yiiksek frekans burada gézlemlenmistir. Diger
alt temalar ise fiyat (%17,9), otel puan1 (%13,2) ve indirim orani (%8,4) olarak siralanmistir. Bu bulgular,
gorsellerin kontrol grubundaki satin alma kararinda en etkili faktor oldugunu gostermektedir. Grafik 1.
Kontrol Grubu Alt Kod Istatistigi

Satin Alma Kararini Etkilyen Cekici Faktorler

63%

56%

4%
42%
. Gorseller
%
B Fiyat
Otel Puani
28%
Indirim Qrara
21%
14% 13.2%
8.4%
%
0%

Garseller Fiyat Otel Puam Indirim Oram
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Kontrol Grubu Goérseller Alt Temasina Yonelik Bulgular

Gorsellerin otel tercihi tizerinde nasil belirleyici bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Gorsellerin,
ozellikle odalar, lobiler, restoranlar, havuzlar, deniz/plajlar ve otelin genel goriiniimii gibi cesitli alanlara ait
alt temalarla iliskili kodlar {izerinden analiz edildigi MAXMaps Tek-Vaka Kod Modeli, her bir gorselin 6nemi

ve siklig1 hakkinda 6nemli bilgiler sunmaktadir.

Tek-Vaka Modeli (Kod Hiye raryisi)

AR

Kontrol grubu
\J
@] Sosyal alan yetersiziigi
Odada Satin Alma Karanm Etkilyen Cekicl Faktdrier (0) Talep edilme durumunu (olumsuz) (1)
s Koakasi kullanitan Odanin evdeki gorememek (olumsuz) (1)
. g’“‘"’ J renkler (2) gibi olmas: otel Oyun alanlannin
® hissi vermemesi ‘ benziyor olmas:
(olumsuz) (1) Y (olumsuz) (1)

—
Odanin

Oda (16) y
aydinlik/ Gorseller (0) Turist profilini gorememek
ferah vt 1 (olumsuz) (1)
gorinGmi (3) Oda be,\;‘l‘;‘( ’:;‘T‘:’m‘;z) Otelin doganin Otelin genel
Manzarasi (1) - Odan ’m icinde olmasi (6) gériinGm (39)
genighgi (1) 7 \
Yatak ortist [ 1\ Otellerin birbirine benziyor olmasi
konsepti/ / L) (olumsuz) (1)
Lobideki rengi (1) Otelin gekici
Koltuklann ev hissi gorinmesi (3)
uyandimas
(olumsuz) (1) Lobinin ferah
Lobinin 9Br000mO (1) Kalabalik gorememek
al alank
atmosfert (1) Kalitel gorngg SO/ dlaniann yeter (olumswz) (1)
! o olmasi/esitiligi (3)
Havuzun
— Lobinin kixuk Havuzun Saciiolan
2
Lobinin Lobi (14) ; Iolms; ” biyaklog0 (2) Linde olmes Csriochs ’ ow»m”
gorinama (5) ‘ olumsuz) ( @ i konomu 2} Otelin denize|  \konumu(
/ konumu (2) |
o WY | mimar yaprs,
' 2)
Lobi tavaminin konumu (2) (@ Otelin
Lobideki yiksek olmasi (1) Havuzun sekli Kigisel zevke dekorasyonu
koltuklann rahat 4 Havuz (17) " uygunluk (2) Ambiyans/ [Oteligi Renk 0
Orinlsl /dizayn 2 kullanwmi (2)
L ""('2') "™ lobideki Lobinin / Oram () Q .
koltuk rengi  genisligi Havuzun Howai Otelin
m (20tel) (1) kigUk olmasi o manzaras (1)
(olumsuz) (3) sakin bir Otelin ks
Havuzun yerde olmasi Gocukdar igin bayaklogo (1)
gorinima (3) A " m sunulan etkinlik
qua par alanlan (2) Otelin temiz
olmasi (2)
Restoranin gorunama (1)
atmosferi (3) Bife (4)
/ | \
Restoran (9) {
Restoranin Plajin /sm,,h,‘\
gorinGma (3) gorunimi (4) ”
Biifenin Deniz/Plaj (16) Denizin 0 otelde
gorunimi (4) aym olmast
(olumsuz) (1)
Restoranin
kaliteli Iskelenin
90rinGs0 (M pestoran Restoranin 90r0n0m0 (4)
* : Su sporfan
dekorasyonu salag Denizin gizel i
/Ahsap gorlnGma aktivitelerinin
gorinmesi
agirhikh (olumsuz) (1) e Doga varhigi (1)
konsept (1) G manzaras: (3)

Sekil 2. Kontrol Grubu Gorseller Tek- Vaka Modeli (Kod Hiyerarsisi)

Oda (16) alt temast, 8 farkli kodla detaylandiriimaktadir. One gikanlar: Oda konsepti (6), odanin aydinlik/ferah
goriiniimii (3), ve odada kullanilan renkler (2) olumlu &zellikler olarak vurgulanmistir. Odanin evdeki gibi
olmamasi (1) ve oda ve banyolarin benzerligi (1) gibi olumsuz yorumlar da bulunmaktadir.

Lobi (14) alt temasi, 9 koddan olusur: Lobinin goriiniimii (5), koltuklarin rahatlig1 ve dizayni (2), ve lobinin
genigligi (1) gibi unsurlar pozitif 6zellikler olarak siralanirken; lobinin kiigiik olmasi (1) ve koltuklarin ev hissi
uyandirmasi (1) olumsuz 6zellikler olarak ifade edilmistir.

Restoran (9) alt temasi, 5 kod igerir: Restoranin goriiniimii (3), atmosferi (3), ve ahsap agirlikli dekorasyonu
(1) gibi olumlu faktorler one c¢ikarken; restoranin salas goriiniimii (1) gibi olumsuz yorumlar da
bulunmaktadr.

Biife (4) alt temasi, sadece biifenin goriiniimii (4) koduyla ele alinmaktadir.

Havuz (17) alt temasi, 8 koddan olusur: Havuzun agacl alan i¢ginde olmasi (3), havuzun goriiniimii (3), ve
aqua park olmasi (2) gibi 6zellikler pozitif 6zellikler arasinda yer almaktadir. Havuzun kiigiik olmasi (3) gibi
olumsuz yorumlar da mevcuttur.

Deniz/Plaj (16) alt temasi, 6 kodla incelenmistir: Plaj/sahilin goriiniimii (4), iskelenin goriintimii (4), ve denizin
giizel goriinmesi (3) gibi unsurlar olumlu olarak vurgulanirken; denizin ii¢ otelde ayni olmasi (1) gibi olumsuz
bir yorum da bulunmaktadir.
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Otelin genel goriiniimii (39) alt temasi, 22 kodla detaylandirilmaktadir: Otelin doganin i¢inde olmasi (6), gekici
goriinmesi (3), ve sosyal alanlarin yeterliligi/cesitliligi (3) gibi faktorler one ¢ikmaktadir. Olumsuz yorumlar
arasinda ise kalabalik gorememek (1), otellerin birbirine benziyor olmasi (1), ve sosyal alan yetersizligi (1) gibi
unsurlar bulunmaktadir.

Bu bulgular, otel gorsellerinin katilimcilarin satin alma kararinda énemli bir rol oynadigini, 6zellikle oda, lobi,
havuz ve genel goriiniim unsurlarinin dikkat cekici belirleyiciler oldugunu gostermektedir. Katilimailar,
estetik unsurlarin tatil segiminde etkili oldugunu belirtirken, gorsellerdeki olumsuz detaylar:1 da fark ederek
karar siirecine dahil ettiklerini ifade etmistir.

Kontrol grubunda otel gorsellerinin satin alma kararindaki etkisi katilimcilar tarafindan su sekilde ifade
edilmigtir:

“Cok etkili oldu. Zaten ilk basta fiyat falan belli degildi. Direkt gorseller iizerinden ben secimimi yapmistim zaten.”
(K1,Kadin, Yas:32, 2.otel)

“Tabi gorseller benim icin 6nemliydi. Ciinkii bana fikir verecek yegane veriler onlar....” (K6, Erkek, Yas:39, 1.otel)

“... Goziime hitaben daha iyi oldu. 1'de beni oraya cekecek tarzda gorseller vardi. Oda gorselleri daha iyiydi.” (K7, Erkek,
Yas:30, 1.otel)

Kontrol Grubu Fiyat Alt Temasina Yonelik Bulgular

Sekil 3, fiyat alt temasina ait MAXMaps Tek- Vaka Kod Modeli (Kod Hiyerarsisi), fiyatin alt temalarini ve
kodlarin gostermektedir.

Tek-Vaka Modeli (Kod Hiye rargisi)

55,

Kontrol grubu

Satin Alma Karanm EtKilyen Cekici Faktirler (0)
bibime yokn [ R — ¢ ’Alm fiyata gore
i }‘, —  ———————=(] @ daha etkili olmas:
olmasi (2) Yakin fivat _— .
n fiy __ Fiyat (35) Giirselin {olumsuz) (6)
(olumsuz) (2) R yat (35 o m
o iyata etkisi
a— e o
—— - |
Yidksek hya: Yiiksek fiyat farks f
fark algsi (2) (olumsuz) (2) / @]
@] O1teli begenmenin
o Ayrmtil fiyatan énemli
— (: fotopraflarm yiiksek olmasi (olumsuz) (4)
En ucuz olmas E Diisiik fiyat fiyat Gdeme i
vat odeme igin
n () Uygun f\'al ikna edici olma (1) @
®) Otellerin
benzerligi
(olumsuz) (1)
I)u;.uk fiyat @
algesi (1) Hulg, e/ abm Fiyat-Kalite-
Uygun fiyat giiciine Deger iliskisi (10)
algs1(2) Orl.zlnm fiyat uyguniuk (1) |
algssi (1) Indmm orankrmnmn I|I \
yiksek olmasi (2) | \\
\
! \ (Gl
] \ Daha elit goriiniime
Beklentiyi kargilar Udc";:,b"hr ﬂ“ksﬂ‘
diigiir yiiksek Tyat (1)
fiyat Gdemeye raz
f'\i‘:ld"lkl fivat farkm gel(2) (Gl

daha kaliteli hizmet X
almak igin dderim F ahn!a ama
(6) deneyimin iyi
gegecek diigiincesi
(1

Sekil 3. Fiyat alt temasina ait MAXMaps Tek- Vaka Kod Modeli (Kod Hiyerarsisi)

Fiyat altinda 6 alt tema olan ‘yakin fiyat (olumsuz)’ (2), ‘yiiksek fiyat farki (olumsuz)’ (2), ‘diisiik fiyat’ (2),
‘uygun fiyat’ (6), ‘fiyat- kalite- deger iliskisi’ (10), ‘gorselin fiyata etkisi’ (12) seklinde alt kategoriler
olusturulmustur. Bu alt kategorilere ait kodlar ise; ‘yakin fiyat (olumsuz) igin ‘fiyatlarin birbirine yakin
olmast’ (2) kodu olusturulmustur. “Yiiksek fiyat farki (olumsuz)’ alt temasi i¢in “yiiksek fiyat farki algis1” (2)
kodu olusturulmustur. Diisiik fiyat alt temas1 2 koddan olusmaktadir. Bunlar; ‘en ucuz olmasi” (1) ve ‘diisiik
fiyat algis” (1)'dir. Uygun fiyat alt temas: 4 koddan olugsmaktadir. Bunlar; ‘uygun fiyat algist’ (2), “indirim
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oranlarinin yiiksek olmasi” (2), ‘ortalama fiyat algisi” (1), ‘biitceye/alim giiciine uygunluk’ (1)’tur. Fiyat kalite
deger iligkisi alt temasi altinda 4 kod yer almaktadir. Bunlar; ‘aradaki fiyat farkini daha kaliteli hizmet almak
igin oderim’ (6), ‘beklentiyi karsilar diisiincesi ile yiiksek fiyat 6demeye razi gelirim” (2), “pahali ama
deneyimin iyi gececek diisiincesi’ (1), “daha elit goriiniime 6denebilir yiiksek fiyat’ (1)'tir. Gorsellerin fiyata
etkisi alt temasi altin 4 kod yer almaktadir. Bunlar; ‘ayrintili fotograflarin yiiksek fiyat 6deme icin ikna edici
olmast’ (1), ‘otellerin benzerligi’ (olumsuz) (1), ‘oteli begenmenin fiyattan onemli olmasi’ (olumsuz) (4),
‘gorselin fiyata gore daha etkili olmas1” (6)"dur.

Kontrol grubunda fiyatin satin alma kararindaki etkisi katiimcilar tarafindan su sekilde ifade edilmistir:

“O konuda ben ¢ok sey degilimdir. Yani fiyat konusunda ben otelin kendisini begendikten sonra fiyatuun bir énemi
oldugunu diisiinen bir insan degilim. O yiizden ona ¢ok odaklanmadim yani.” (K8, Erkek, Yas:27, 1.otel)

“Tamamen fiyatlara gore karar verdim. Dedigim gibi oteller arasinda fiyat diisiinmeyecek sekilde etkileyecek ciddi bir
fark yoktu. Ama 3.oteldeki fiyat fark: ciddiydi. Onu tercih ettim.” (K14, Erkek, Yas:35, 3.otel)

“Zorladi. Yani orada indirim oranlari karar almamda beni zorladi. Aslinda ii¢ otel arasida ok biiyiik bariz bir fark yok.
Ugii de konsept olarak birbirine yakin sadece birisi daha elit goriiniiyordu ve arada 5bin liralik bir fark vardi. O 5 bin
liralik fark beni biraz zorlasa da nihai olarak kaliteli iiriin almaktan yana tercihimi kullandim.” (K6, Erkek, Yas:39,
1.otel)

“Satin alma kararimda etkisi aslinda ¢ok olmadi diyebilirim. Ciinkii fotograflar: gordiigiimde karar vermistim yine ikinci
oldugunda. Ama fiyatlar: gordiigiimde ozellikle 2. ve 3. otel arasindaki fark bir beni diigiindiirdii. 1.oteli dedigim gibi
zaten fotograflardan da cok be§enmemistim bir de zaten ortalama bir fiyatti ikisinin ortasinda. 3.otel odasi disinda hani
havuzlar falan bir tik daha biiyiik olsayd: sey yapabilirdim, yeme i¢me alan bir tik daha ya da daha detayli fotograflar
olsayds ¢iinkii tek biifeyi karsidan gsteren bir fotograf vardi orada bir tik daha yeme alanlarini daha detayli gorebilseydim
ya da alakarte lar1, snack kissmlar: daha detayl: karar verebilirdim. Belki 3'ii secerdim yani o aradaki yaklagik 10 bin liraya
degecek bir fiyat farkini tercihimde dikkate alabilirdim.” (K4, Kadin, Yas:37, 2.otel)

Kontrol Grubu indirim Oran1 Alt Temasina Yonelik Bulgular

Sekil 4, indirim oram alt temasina ait MAXMaps Tek- Vaka Kod Modeli (Kod Hiyerarsisi), indirim oranina ait
kodlar1 gostermektedir. Indirim oraru alt temas1 altinda 6 kod olusturulmustur. Bu kodlar; yliksek indirim
oraninin cezbediciligi (3), makul indirim orani (2), indirim puntosunun kiigiikliigii (olumsuz) (1), yiiksek
indirimin gercek¢i bulunmamasi (olumsuz) (2), indirimin goz ardi edilmesi (olumsuz) (4), yiiksek indirim
oranina kars: giivensizlik (olumsuz) (4)tir.

Tek-Vaka Modeli (Kod Hiyerarsisi)
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Sekil 4. Kontrol Grubu Indirim Orani Alt Temasi Tek- Vaka Modeli

Bulgular, indirim oranlarinin katilimcilarin satin alma kararinda smirli ancak dikkat ¢eken bir etkiye sahip
oldugunu gostermektedir. Baz1 katilimcilar yiiksek indirim oranlarini cazip bulurken, bir kismi bu oranlar:
gercekci ve giivenilir géormemis, hatta asir1 indirimleri olumsuz bir isaret olarak degerlendirmistir. Bu durum,
indirim algisinin katihmailar arasinda farkli bigimlerde yorumlandigini gostermektedir.
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Kontrol grubunda indirim oraninin satin alma kararindaki etkisi katilimcilar tarafindan su sekilde ifade
edilmistir:

“Soyle indirim oranlarini fark ettim. 1.'nin %43 indirimi vardi ama bence %43 indirim yapilacak bir fiyat: yoktu otelin.
Yani bana o kadar da 6yle 50 bine yakin bir fiyat: olup 40 kiisiir bin yanls hatirlamiyorsam %43 indirim yapilmig bir
otel imaj1 vermedi bana. 2.'nin %24'tii indirim oram. Makul. Digerin de de zaten fiyat diisiiktii ama onun da indirim
orant en diisiik olan1 da oydu %15 civarindaydr. Hani dikkat ¢ekiciydi aslinda ama indirim fiyat kararini vermemde ¢ok
etkili olmadi sanirim.” (K4, Kadin, Yas:37, 2.otel)

“Indirim oranlarini hic g0z Oniinde bulundurmadim. Indirim oranlarint hicbir zaman gergekci bulmadiim icin
bakmamus olabilirim belki de. Kararimda hig etkisi olmadi. Sifir.” (K2, Kadin, Yas:34, 3.otel)

“Belirleyici. Yani ilk otelin indirim oran: %43 tii. Yani kaliteli bir iiriin alacaksiniz ve cok daha indirimli alacaksiniz. Bu
benim icin cok belirleyici oldu. Indirim oramnin yiiksek olmas1 beni cezbetti orada.” (K6, Erkek, Yas:39, 1.otel)

“Cok indirim yapan oteli basta eledim. Bu kadar afaki bir indirim neden yapilnus, niye bu kadar biiyiik bir indirim
yapmuglar acaba aklima o geldi hani acaba bir sorun mu var da bu sene bu kadar indirdiler. 2.’si 32'den 27 ye diigmiistii
santrim, 0yle kiiciik bir indirim %24 liik mii tam hatirlayamyorum oyle bir seydi. Zaten 2'yi begenmistim, miikemmel
puanlamast da vards. Indirimi de mantikli geldi o tiir bir otele gore.” (K9, Kadin, Yas:29, 2.otel)

Kontrol Grubu Otel Puani Alt Temasina Yonelik Bulgular

Sekil 5, otel puan alt temasina ait MAXMaps Tek- Vaka Kod Modeli (Kod Hiyerarsisi), otel puanina ait kodlar1
gostermektedir.

Tek-Vaka Modeli (Kod Hiyerarsisi)
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Sekil 5. Kontrol Grubu Otel Puan1 Alt Temasina Ait Tek- Vaka Kod Modeli (Kod Hiyerarsisi)

Otel puamn alt temas: altinda 15 kod yer almaktadir. Bunlar; ‘yiiksek puan etkisi’ (5), ‘yiiksek puan- miisteri
memnuniyet iligkisi’ (2), ‘fiyata gore puan diizeyi algisi (yiiksek fiyat= yiiksek puan)’ (2), ‘gorsele uygun puan
diizeyi’ (1), ‘yorum okuma ihtiyact yaratmasi (olumsuz)’ (1), ‘fiyat fark: yiiksek- puan farki diisiik (degmez)
(olumsuz)’ (1), ‘belirleyiciligi yok (olumsuz)’ (1), “puanlarin sisirilmesi (olumsuz)’ (1), ‘belli kesimin puanlama
yapmasi (olumsuz)’ (1), ‘diisiik puan algisinin tereddiite neden olmasi (olumsuz)’ (1), ‘puanlarin yakin olmasi
(olumsuz) (1), ‘diisiik puan- diisiik kalite algis1’ (1), ‘gercek¢i olmamasi (olumsuz) (2), “diisiik puan algisi
(olumsuz)’ (2), ‘puanlamanin goreceligi (olumsuz)’ (3)'dir.
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Bulgular, katilimcilarin bir kisminin otel puanlarmi miisteri memnuniyetinin gostergesi olarak
degerlendirdigini, diger bir kisminin ise puanlamalar1 giivenilir bulmadigini ortaya koymaktadir. Yiiksek
puanlar genellikle olumlu algilanmis, ancak puanlarin birbirine yakin olmasi ve sisirilmis degerlendirmelere
duyulan kusku bazi katilimcilar ig¢in puanlarin etkisini azaltmistir. Dolayisiyla otel puanlari, bazi
katilimcilarda karar siirecini destekleyici bir unsur iken, bazilarinda ikincil veya belirleyici olmayan bir unsur
olarak degerlendirilmistir.

Kontrol grubunda otel puaninin satin alma kararindaki etkisi katihmcilar tarafindan su sekilde ifade
edilmistir:

“Tabi etkiledi beni. Hem fiyatlarina baktim ben hem oradaki puanlara baktim. Demek ki 1.otele gidip kalanlar memnun
kalmuglar ki o kadar yiiksek puan vermisler diye diisiindiim. Zaten o oteli de beenmistim. Giizel, diizgiin, temiz bir
isletmeye benziyordu.” (K11, Kadin, Yas:42, 1.otel)

“Yok ok biiyiik etkilemedi. Oradaki puanlamada da cok biiyiik, belirgin bir fark yoktu. Yani miikemmel ile ¢cok iyi yani
baktim, onlara da baktim. Sectigim otel de ¢ok iyi, digeri miikemmel. Miikemmel ile ¢ok iyi arasinda ok biiyiik bir fark
oldugunu sanmiyorum.” (K14, Kadin, Yas:56, 3.otel)

“Otel puanlarini ben ¢ok Onemsemiyorum isin asl. Insanlarin bakis acist ile ilgili bir seydir. Ben kendi puanlamam zaten
gorsellere bakarak yaptim. Ilk aklima gelen de zaten 1.oteldi. ben onu zaten bir kenara ayirmustim. Digerlerine de bakmak
amagly bakmistim. Puanlar belki bir sekilde sizi azicik olsa da etkilese de benim icin belirleyici degil. Zaten otel
puanlamalarimda co§u zaman da bot hesaplarimin da devreye girip sisirdiklerini biliyorum o yiizden cok 6nemsemiyorum
onu.” (K6, Erkek, Yas:39, 1.otel)

“Otel puani etkili olur tabi. En yiiksek puan ondaydi. Demek ki miisteri memnuniyeti de var. Hem sosyal alanlarin daha
fazla olmast hem de miisteri memnuniyetinin olmas: etkiledi tabi.” (K8, Erkek, Yas:27, 1.otel)

Deney Grubu Gorseller Alt Temasina Yonelik Bulgular

Sekil 6,gorsellere ait MAXMaps Tek- Vaka Kod Modeli (Kod Hiyerarsisi), gorsellerin kodlarin ve alt kodlarini
gostermektedir. Gorsellere ait alt temalar, ‘Oda’, ‘Lobi’, ‘Restoran’, ‘Biife’, ‘Havuz’, ‘Deniz/Plaj’ ve ‘Otelin
Genel Gorlinimil” seklinde belirlenmistir.

Tek-Vaka Modeli (Kod Hiyeraryisi)
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Sekil 6. Deney Grubu Gorseller Alt temasina Ait Tek- Vaka Modeli (Kod Hiyerarsisi)
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Oda (11) alt temast altinda 6 kod yer almaktadir. Bunlar; ‘odanin ferah goriiniimii’ (3), ‘banyonun goriiniimii’
(3), “‘odanin temiz goriiniimii” (2), “duvardaki tablolar’ (1), ‘odanin sicak ortam sunmast’ (1), ‘banyoda hem
kiivet hem de dusakabin olmasi” (1)’dir. Lobi alt temas1 aydinlatmanin ¢ok olmasi (tasarruf olmamasi)
(olumsuz) (1) olarak kodlanmaistir.

Biife (10) alt temas1 7 koddan olusmaktadir. Bunlar; biifedeki yiyecek gesitliligi (3), biifenin goriiniimii (2),
biifenin temiz goriintimii (1), biifenin orta biiyiikliikte olmasi (1), biifedeki yiyeceklerin gorseli (1), biiyiik
biifelerin israf gostergesi olmasi (olumsuz) (1), biifenin kiiciik olmasi (1)'dir. Restoran alt temasimna ‘¢in
restorani olmas1” (1) kodlanmastir.

Deniz/plaj alt temas: ‘sahilin goriiniimil’ (3) olarak tek kodla ifade edilmistir. Havuz alt temast 7 koddan
olusmaktadir. Bunlar; ‘aqua park olmasi” (2), ‘havuzun goriiniimii’ (2), ‘denizin gértinimii’ (1), “iskelenin
goriiniimi’ (1), ‘havuzun sekli’ (1), ‘havuzun kiiciik olmas1 (olumsuz)’ (1) dir.

Otelin genel goriiniimii (44) alt temasina ait 22 kod bulunmaktadir. Bunlar; ‘¢ocuklar i¢in sunulan etkinlik
alanlarinin varlig1’ (6), ‘otelin doganin i¢inde olmast’ (6), ‘otelin sakin/ dinlendirici/ huzurlu hissettirmesi’ (5),
‘otelin denize konumu’ (3), ‘otelin kaliteli/ stk goriinimii” (3), ‘otelin denize mesafesi’ (2), ‘otellerin birbirine
benziyor olmast’ (2), ‘otelin sadeligi’ (2), ‘otelin aile konsepti olmas1’ (1), ‘otelin dizayn1’ (1), ‘genis alanlarin
varligl’ (1), ‘markanin saglayacagi hizmet standardi” (1), ‘binanin doga i¢ine fazla yayilmis olmasi (doganin
yok edilmis olmas1) (olumsuz)’ (1), ‘otelin temiz gortiniimii’ (1), ‘otelin sundugu konfor” (1), ‘otelin genis
a¢idan goriintiimit’ (1), ‘cocuk etkinlik alanlarinin azligi (olumsuz)’ (1), ‘otellerin birbirine benziyor olmasi
(olumsuz)’ (1), ‘gorsellerin i¢ agict gelmemesi (olumsuz) (1), ‘otelin satafatli goriiniimii (olumsuz)’ (1),
‘binanin eski goriiniimii (olumsuz)’ (1), ‘klasik otel mimarisi olmast (olumsuz)’ (2) dur.

Bulgular, deney grubundaki katilimcilarin otel gorsellerini degerlendirirken dogallik, sadelik ve aile odaklh
atmosfer unsurlarina énem verdiklerini; asir1 gosterisli (satafatli) veya klasik mimari tarzda otelleri tercih
etmediklerini gostermektedir. Gorsellerde yer alan doga ile ig ice, ferah ve sade tasarimlar katilimcilarda
olumlu izlenim yaratirken, markal: otelin (Rixos) gorsel olarak asir1 gosterigli bulunmasi, bazi katiimcilarda
olumsuz etki olusturmustur.

Deney grubunda otel gorsellerinin satin alma kararindaki etkisi katilimcilar tarafindan su sekilde ifade
edilmistir:

“Yani %99. Fotograflarda su benim igin énemli ben mutlaka bir banyosuna bakarim. En cok 2 ile 3’iin banyosunu
begendim. Tabi ki ¢ocuklar icin sunulan etkinliklerin, aktivitelerin olmas: 6nemliydi. Biitiin videolarda da benzer sekilde
her birisinin sonunda vardi. Acikgast tabi Aqua park ya da diger eglence seylerinin olmas: da benim acimdan ¢ok fazla
kullanmayorum ama bulunmasini istiyorum. Bir de tabi yani biifelerde o agik biifeyse oradaki yiyeceklerin gorselleri de
etkiliyor. Yani hani ben oraya gitti§imde beni doyurabilecekler mi yani goziim doyacak mu, her tiirlii her yer doyuruyor
ama benim goziim doyacak m hani biife ve banyo goriintiisiine ¢ok dikkat ediyorum. Hani boyle ferah bir ortam, oda
olmasina dikkat ediyorum.” (D2, Erkek, Yas:32, 2.otel)

“Yani mesela Rixos bayag1 satafatliydi, o bayagr benim istedigim gibi degildi. Daha sade, daha derli toplu oldugu icin,
acik biife daha orta oldugu icin Rixos ta bayag: biiyiiktii 1'de de kiiciiktii o yiizden bana 3 daha uygun geldi. Agikcas 3'te
acik biife daha orta tipti. Digerinde daha biiyiiktii Rixos’ta bayag: bir biiyiiktii. Cok biiyiik olunca israf gibi de oluyor
biraz. E digerinde de biraz kiigiiktii. Orta halli oldugu icin 3 beni etkiledi.” (D3, Kadin, Yas:29, 3.otel)

“2.otel sanki daha klasik tarzda bir otel goriiniimii izlenimi birakt: bende. Ama 1. Ve 3.otel secenekleri daha cok doga ile
icice ve daha aile konsepti verdigi icin 1.oteli daha fazla tercih ettim. 2.segenegi elememdeki en biiyiik etken cok klasik
tarzda klasikten kastettgim bina itibari ile tatil konseptine uygun degil gibi geldi bana. Ustten cekilen sahil goriintiisii
etkisi bende daha cok kaldh. Ik gorsel.” (D5, Erkek, Yas:51, 1.otel)

Deney Grubu Fiyat Alt Temasina Yonelik Bulgular

Sekil 7. Fiyat alt temasina ait MAXMaps Tek- Vaka Kod Modeli (Kod Hiyerarsisi), fiyatin alt temalarin ve
kodlarin gostermektedir.
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Sekil 7. Deney Grubu Fiyat Alt Temasina Ait Tek- Vaka Kod Modeli (Kod Hiyerarsisi)

Fiyat altinda 8 alt tema olan ‘uygun fiyat’ (8), ‘diistik fiyat’ (4), ‘biit¢eye uygunluk’ (3), ‘puanin fiyata etkisi’
(1), ‘tiyat- kalite- deger iliskisi’ (2), “yiiksek fiyat farki (olumsuz)’ (2) ‘yakin fiyat (olumsuz) (2), , ‘gorselin
fiyata etkisi’ (7) seklinde alt kategoriler olusturulmustur.

Uygun fiyat (8) alt temas1 3 koddan olusmaktadir. Bunlar; ‘indirim oraninin yiiksek olmast’ (3), ‘uygun fiyat
algist” (3), ‘Odenebilir fiyat farki” (2)'dir. Diisiik fiyat (4), 2 koddan olusturulmustur. Bunlar; ‘diisiik fiyath
olmast’ (2) ve ‘finansal kaygl durumunda diisiik fiyata yonelme (olumsuz) (2) ‘dir. Biitceye uygunluk alt
temasinda 2 kod yer almaktadir. Bunlar; ‘toplam Odenecek tutarin 6énemli olmast’ (2), ‘alim giiciiniin
belirleyiciligi/ alim giiciine uygunluk’ (1) ‘tur. Puanin fiyata etkisi, ‘yiiksek puanli otel yiiksek fiyatin
Odenebilirligi’ (1) seklinde kodlanmistir. Fiyat- kalite- deger iliskisi 2 koddan olusmaktadir. Bunlar; ‘kaliteli
goriiniime 0denebilir yiiksek fiyat’ (1) ve ‘markanin kalite giivencesi i¢in 6denebilir yiiksek fiyat’ (1) “tir.
Yiiksek fiyat farki (olumsuz) alt temas, ‘yiiksek fiyat algisi” (1) seklinde kodlanmistir. Yakin fiyat (olumsuz)
(2), ‘fiyatlarin birbirine yakin olmas1” (2) olarak kodlanmigtir. Gorselin fiyata etkisi (olumsuz) (7), 2 koddan
olusmaktadir. Bunlar; ‘otelin gorsellerinin fiyata gore daha etkili olmas1’ (6), ‘otellerin birbirine benzerligi’
(1) dir.

Bulgular, deney grubundaki katilimcilarin otel fiyatlarini karar siirecinde dikkate aldiklarini, ancak marka ve
gorsel begeni gibi faktorlerin zaman zaman fiyatin 6niine gectigini gostermektedir. Katiimcilarin bir kismi
fiyat1 ekonomik agidan degerlendirirken, bir kismi markanin kalite giivencesi ve deger algisi nedeniyle daha
yiiksek fiyatlar1 kabul edilebilir bulmustur.

Deney grubunda fiyatin satin alma kararindaki etkisi katilimcilar tarafindan su sekilde ifade edilmistir:

“Etkiliydi tabi. Zaten 3.oteli elemistim. Fotograflar: da digerlerine gore kotiiydii. Fiyat: daha uygundu ama ikisi arasinda
kaldvm. Birincisi oldu. 2"ye gore fiyat: biraz diisiiktii.” (D6, Erkek, Yas:33, 1.otel)

“Sanirim 2 ile 3'ii kiyasladi§imda eSer otel fiyatlarim dikkate alsaydim 3'ii semem gerekirdi. Ama benim onceligim
dedigim gibi otelin adinin ne oldugu daha cok etkiledi beni. Bu ama sey hani otelin tammmigligr anlaminda degil hani bir
markamn kalite giivencesinin de beraberinde gelecegini diisiindiigiim icin.” (D8, Kadin, Yas:34, 2.otel)

“Cok biiyiik etkisi var. Ciinkii giinliik fiyat hesapladim orada onun iizerine ¢ok diisiindiim, iste kag livaya geliyor %43 'te
indirim yapmis ama ¢ok yiiksek bir rakam sunmus zaten basta ekonomik degil. 43bin etmez yani. Yani orada bir sey algis
var bak %43 indirimle bunu alayim dyle bir seye girmiyorum ben genelde daha boyle ekonomimi diisiinerek, maddiyat:
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diisiinerek, cebimi diisiinerek hareket ediyorum. Biraz seyim homoekonomikus diye bir kavram var iktisatta biraz cebime
gore hareket ediyorum zaten normal hayatimda da.” (D15, Kadin, Yas:Kadin, 3.otel)

“Yani otel fiyatlar: sdyle, hani tabi ki onlar da 6nemli. [lk bastaki tabi ki hi¢ inandirict gelmedi. Yani 41 binden bayag
bir indirim var gibi gosteriyor ama fotograflardan zaten bence yani digerlerinden daha pahali olamazds. Indirimli hallerini
stralarsak Rixos en pahaliydi. Yani arasinda yaklagik 10 bin liralik bir fark vardi ve yani tatile gidiyorsa, soyle biraz sikisik
oldugum bir doneme denk gelseydi kesin 3 numaray: tercih ederdim ama su an cok etkilemedi.” (D2, Erkek, Yas:32,
2.otel)

Deney Grubu indirim Orani1 Alt Temasina Yonelik Bulgular

Sekil 8. Indirim orani alt temasina ait MAXMaps Tek- Vaka Kod Modeli (Kod Hiyerarsisi), indirim oranina ait
kodlar1 gostermektedir.

Tek-Vaka Modeli (Kod Hiyeraryisi)
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Sekil 8. Deney Grubu Indirim Orani Alt Temasina Ait Tek- Vaka Kod Modeli (Kod Hiyerarsisi)

Indirim orar (16) alt temas: 4 koddan olusturulmustur. Bunlar; ‘yiiksek indirimin cezbediciligi’ (3), ‘makul
indirim orant’ (1), ‘yiiksek indirimin gercek¢i bulunmamasi (olumsuz) (6) ve ‘indirimin goz ardi edilmesi
(olumsuz)’ (6) “dir.

Bulgular, deney grubundaki katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun indirim oranlarmi gergekg¢i bulmadigini ve
bu nedenle satin alma kararinda ikincil bir unsur olarak degerlendirdigini gostermektedir. Katihmcilarin bir
kismi, indirim oranlarinin yapay veya abartili bigimde sunuldugunu diisiiniirken, yalnizca birkag katilimci
yliksek indirim oranlarin cazip bulmus ve bu durumun karar verme siirecinde etkili oldugunu belirtmistir.
Genel olarak, indirimlerin giivenilirligine yonelik siipheler 6n plana ¢ikmustir.

Deney grubunda indirim oranimin satin alma kararindaki etkisi katihmcilar tarafindan su sekilde ifade
edilmistir:

“Yani gergekten o fiyat indirimlerinin gercekci oldugunu cok diisiinmiiyorum. Ciinkii en liiks otel 2.otel olmasinda
ragmen 1.'nin fiyat1 daha yiiksekti, yiiksek oranda indirim yapmis gibi gosterse de yine de fiyat1 2.otele gore daha
pahalwydi. Gergekgi olmasi daha inandirict yani hem bir yansiyan fiyat 6zellikler ayni ama s6z konusu 1.otelin ¢cok indirim
yapmug gibi gostermesi satin almam ¢ok etkilemedi. En son tercih edecegim o olur.” (D4, Erkek, Yas:48, 3.otel)

“Normalde digarida da bir seyi satin alirken fiyatlar: sigirip indirim oranlar1 cok absiird rakamlar oldugu icin dikkat
etmedim onlara. Yani baktim tabi ama ¢cok gercekci bulmuyorum.” (D6, Erkek, Yas:33, 1.otel)

“Onlar1 ben pek dikkate almiyorum genelde ciinkii aldatici olabiliyorlar. Sonucta ddedigim paraya bakmak
istiyorum.” (D9, Erkek, Yas:41, 1.otel)

“Fazlaswyla etkili oldu. %43’tii. En fazla o oldugu icin 1.oteli tercih ettim.” (D12, Kadin, Yas:34, 1.otel)
“Indirim oranlarinda soyle 1.otelde %43 ve sezon olarak baktigimizda gidece§imiz sezonu degerlendirdigimde gercekgi

gelmedi. Dolayisiyla bir kandirmaca oldugunu diisiindiim. %15 ve %24 dilimlerde onlar makuldii. Oranlara bakmadim
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actkgast o kadar sadece gercekcilik ya da kandirtyor mu beni anlaminda diisiindiirten kismi oldu. O yiizden sadece
gercekciligi 3'te gordiigiim icin oranda mantikl giizeldi yani pek sey yapmadim.” (D13, Kadin, Yas:36, 3.otel)

Deney Grubu Otel Puan1 Alt Temasina Yonelik Bulgular

Sekil 9. otel puani alt temasina ait MAXMaps Tek- Vaka Kod Modeli (Kod Hiyerarsisi), otel puanina ait kodlar:
gostermektedir.
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Sekil 9. Deney Grubu Otel Puani Alt Temasina Ait Tek- Vaka Kod Modeli (Kod Hiyerarsisi)

Otel puan: (19) alt temas1 13 koddan olusmaktadir. Bunlar; ‘yiiksek puan etkisi’ (3), ‘yiiksek puan- olumlu
miisteri yorumu algist” (1), ‘yiiksek puan- marka garantisi’ (1), ‘cok iyi'nin- diisiik puan olarak algilanmamas1’
(1), “fiyat farki yiiksek- puan farki diistik (¢ok iyi diisiik puan sayilmaz)’ (1), ‘kararsizlik (miikemmel- ¢ok iyi
arasinda) (olumsuz) (1), “‘puanlamada hata paymin yiiksek algilanmasi (olumsuz)’ (1), ‘gorselin puandan
etkili olmasi (begeniye hitap etme) (olumsuz) (1), ‘inandirict bulunmamas: (olumsuz)’ (1), ‘strateji olarak
algilanmas: (olumsuz)’ (1), ‘diisiik puan algis1 (gorsele gore)/ iyi gorsel- diisiik puan (olumsuz) (2),
‘puanlamanin goreceligi (olumsuz) (2), “miikemmel- ¢ok iyi arasinda fark yaratmamasi (olumsuz)’ (3)'dur.

Bu bulgular, deney grubundaki katilimcilarin otel puanlarini karar verme siirecinde tamamlayici bir unsur
olarak gordiiklerini, ancak puan farklarinin kii¢iik olmasi ve puanlamalara yonelik giiven sorunu nedeniyle
bu gostergenin etkisinin sinirl diizeyde kaldigini gostermektedir.

Deney grubunda otel puaninin satin alma kararindaki etkisi katilimcilar tarafindan su sekilde ifade edilmistir:

“Evet 1.otelin en yiiksekti puani 9.3’tii sanirim. Ve yorumlar: muhtemelen ona gore daha iyiydi. Arasindaki hem daha
iyi puanmi hem de fiyatiun bir tik daha diisiik olunca o da etkiledi tabi. Puan benim igin 6nemli. Yani ne kadar
fotograflarina bakip begensen de yorumlar: ¢ok kitiiyse vazgeciyorsun ister istemez.” (D6, Erkek, Yas:33, 1.otel)

“Dikkat ettim ama benim igin ¢ok biiyiik etken degil onlar. Yani kisilerin farkli goriisleri olabiliyor farkli zamanlarda.
Tabi ilk basta insam biraz etkiliyor ama diger etkenlerin yaninda bunun etkisi az kalabiliyor.” (D9, Erkek, Yas:41, 1.otel)

9.3tii 1.otel. o yiizden 6nce 3'ii hi¢ diisiinmedim. 1 ve 2 arasinda gidip gelmistim. O da bir strateji, puanlar. Ama sonra
8.8 'in de kotii olmadigim diisiindiim. Mesela ben normalde bir de miisteri yorumlarini da okurdum. Onlar da olsayd:
keske okusaydim dedim ama sonra 8.8 de iyi oldugunu diisiindiim.” (D10, Kadin, Yas:43, 3.otel)

“Iste onu da degerlendirdim aslinda bunu miikemmel demis, ilk basta 1 olabilir diye diisiindiim sonra baktim 5 gece hepsi,
kag liradan kag livaya diismiis bunu degerlendirdigim zaman 3'ii uygun gordiim. Hani kendi ddeyebilecegim miktar
olarak diisiinerek 3'ii daha uygun gordiim yani. Hani puan kismi sonucta hani 8.8 digeri 9.3 ama arada da baya$: bir
fark var fiyat olarak. O yiizden yine de 3'ii tercih ediyorum.”(D15, Kadin, Yas:43, 3.otel)
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“Ya benim icin oncelikle icime sinen otel olmasi iste orada Rixos’u g0rmek cezbetti. Ama tabi ki onun diginda fiyatta tabi
ki etkiliyor. Fiyat da olmadan hani sey yapamayiz. Puanlar da acikcas: ben sey cok inandirict bulmuyorum ve belli bir
hata pay: veriyorum. Yani 9.3 ile 8.8 arasinda bana gore cok bir fark yok. O yiizden hani oncelik seylerde ihmal edilebilir
goriiyorum o yiizden cok, yani 7.5'un altina diisseydi o zaman sorgulardim ama agikcas: 8.8 ile 9.2 arasindaki 0 0.4-
0.5'lik oynamalara ¢cok aldiris etmiyorum.” (D2, Erkek, Yas:32, 2.otel)

Deney Grubu Markanin Fiyata Gore Etkisi Alt Temasina Yonelik Bulgular
Sekil 10. markanin fiyata gore etkisi alt temasina ait MAXMaps Tek- Vaka Kod Modeli (Kod Hiyerarsisi),

markanin fiyata gore etkisi ait kodlar1 gostermektedir.
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Sekil 10. Deney Grubu Markanin Fiyata Gore Etkisi Alt Temasina Ait Tek- Vaka Kod Modeli (Kod
Hiyerarsisi)

Markanin fiyata gore etkisi, fiyat- deger iligkisi ve markalara kars: ilgi seklinde iki alt temadan olusmaktadir.
Fiyat- deger iliskisi (17) alt temas1 9 koddan olusmaktadir. Bunlar; “marka igin yiiksek fiyat 6demeye deger’
(1), ‘bilinir marka etkisi’ (1), “zincir marka etkisi’ (1), ‘belli standartta hizmet sunma algisi/ beklentisi’ (1),
‘marka degeri algisi’ (1), ‘memnuniyet beklentisi’ (1), ‘daha uygun fiyata daha kaliteli oteller tercih
edilebilirligi’ (1), “yiiksek fiyat farkinin 6denmeye degmemesi (olumsuz)’ (1), ‘ayn1 hizmetlere yiiksek fiyat
istenmesi (olumsuz)’ (9)'dir.

Markalara karsi ilgi (11), alt temasinda 6 kod yer almaktadir. Bunlar; gorsel markadan daha 6n planda (2),
marka otele ait gorsellerin cezbedici gelmemesi (1), markanin konfor acisindan 6nemli olmayisi (1), eldirici
olarak algilanmasi (1), bilinir markalara kars1 antipati (olumsuz) (2), marka meraki olmamas: (olumsuz)
(4)dur.

Bulgular, deney grubundaki katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun markayi fiyatin 6niine koymadigini, karar
siirecinde markanin siirh diizeyde etkili oldugunu gostermektedir. Katilimcilarin yalmzca az bir kism (iki
kisi), markay1 giiven, kalite standardi veya memnuniyet beklentisiyle iliskilendirerek tercihinde belirleyici
gormiistiir. Buna karsilik cogu katilimci, benzer hizmet igerigine ragmen markali otellerin ytiksek fiyat talep
etmesini ikna edici bulmamis, hatta bazilar1 markali otelleri “asir1 vurgulu” ya da “itici” olarak
degerlendirmistir.

Deney grubunda markanin fiyata gore etkisinin satin alma kararindaki etkisi katilimcilar tarafindan su sekilde
ifade edilmistir:

“... Yani 1'in fotograflarini daha cok begendim. Ama yine de marka fiyattan daha on plana ge¢medi benim icin.” (D1,
Kadin, Yas:34, 1.otel)
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“Marka fiyattan on planda oldu. Ciinkii digerinde markay: bilmiyorum, duymadim ya da belki de ¢ok bildigim bir marka
0 hani seyde gorselde ismi yer almadig: icin bilemiyorum hangi otel oldugunu. Eger ddeyemeyecegim rakamlara ¢ikarsa
o zaman tabi ki fiyat: her zaman 6n plana alirim. Ama izlerken 2 numarali oteli satin almay: tercih ettim. Marka on
planda olmus oldu. Burada sunu séylemek istiyorum. Yani benim icin her zaman markasina gore belli bir miktara kadar
fazla ddemeyi goze alabilirim ama marka var diye de ddeyemeyece§im rakamlara da ¢ikmam istemem.” (D2, Erkek,
Yas:32, 2.otel)

“Oncelikle hayir. Bazen o otelin vurgulanmasi daha antipatik olabiliyor benim icin. Yani bu kisisel bir tercihtir. Marka
tercihi tamam marka 1yi veya bilindik ama sunulan 6zellikler hemen hemen aym yani hepsinde benzer manzara gosterildi,
benzer odalar gosterildi, benzer restoranlar gosterildi yani cok markaya merakim yoktur, kisisel olarak yoktur yani.” (D4,
Erkek, Yas:48, 3.otel)

“... Burada Rixos u biliyor olmak fiyattan daha 6nemli oldu benim icin. Markay: bilmiyor olsaydim 3'ii seebilirdim belki.
2 ile 3'iin birbirine ¢ok yakin oldugunu diisiiniiyorum gorsel olarak. Begenime hizmet etmesi acisindan ve fiyat olarak da
uygundu. Ama dedigim gibi orada 2'yi secmeme sebep olan sey marka.” (D8, Kadin, Yas:34, 2.otel)

“Gordiigiim markamn da etkisi var tammig oldugum, bildigim bir yer dolayisiyla ilk etapta odaklanirken fiyatlarda da
hemen o markaya bir baktim. Marka olarak ne kadar ve marka gormeden digerleri arasinda nasil bir fark olusuyor diye
fiyata ilk bakma noktasinda markay: gérmiis olmam etkili oldu 6yle séyleyeyim. Evet marka fiyattan daha 6n planda oldu.
Ama arada bu sefer miikemmellik le cok 1yi otel beklentim de ne gibi fark yaratacak aradaki fiyat fark: 27 kiisiirle 18 kiisiir
bu farki 6dememe deecek mi sadece marka olmas: diger getiri olarak bekledigim seyi verip vermeyecek mi bunlari
degerlendirdigim icin tercih etmedim. Muhtemelen bunlar da iyi otellerdendir diye diisiiniip sey yapmadim
etkilenmedim.” (D13, Kadin, Yas:36, 3.otel)

Sonug olarak, deney grubunda markanin baz: katilimcilar i¢in giiven unsuru olarak sinirh bir ¢ekicilige sahip
oldugu, ancak genel olarak yiiksek fiyat farkin1 hakli cikaracak bir etken olarak goriilmedigi belirlenmistir. Bu
durum, markanin bilinirliginin tek basina satin alma kararimi yonlendirmedigini, diger faktorlerle birlikte
degerlendirildigini ortaya koymaktadir.

Deney Grubu Marka Alt Temasina Yonelik Bulgular

Sekil 11. marka alt temasina ait MAXMaps Tek- Vaka Kod Modeli (Kod Hiyerarsisi), markaya ait alt temalar1
ve kodlar1 gostermektedir.
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Sekil 11. Deney Grubu Marka Alt Temasina Ait Tek- Vaka Kod Modeli (Kod Hiyerarsisi)
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Marka, ‘algilanan marka imaji” (11), “marka algis1’” (9), ‘marka bilinirligi" (7), ‘marka degeri’ (4), ‘markanin
sundugu tatmin’ (4), ‘gorselin markaya gore etkisi’ (3), ‘fiyatin markaya gore etkisi ve puanin markaya gore
etkisi’ (1) seklinde 8 alt temadan olugsmaktadir.

Algilanan marka imaji, 6 koddan olusmaktadir. Bunlar; ‘gii¢lii marka imaji’ (2), ‘sorun ¢6zme garantisi
sunmast’ (2), ‘markanin sundugu giiven’ (2), ‘kaliteli hizmet’ (2), ‘popiiler markalara kars1 antipati (olumsuz)’

(2), ‘kotii marka imaj algis1 (olumsuz)” (1) dur.

Marka algisi, 4 koddan olusmaktadir. Bunlar; ‘litks otel” (4), ‘iist diizey hizmet veren kaliteli marka’ (2), ‘kaliteli
marka’ (2), ‘'marka hakkinda olumlu duyumlara sahip olma’ (1) dur.

Marka bilinirligi alt temasinda 2 kod yer almaktadir. Bunlar; ‘bilinen marka’ (6), ‘ani kararlarda bilindik marka
se¢imi” (1)’dir. Marka degeri, 2 koddan olusmaktadir. Bunlar; “pahal1 algist’ (2) ve ‘yiiksek marka degeri’
(2) dir.

Markanin sundugu tatmin 4 koddan olusturulmustur. Bunlar;” deneyim olmasina ragmen yiiksek fiyat algisi
dolayisiyla tekrar tercih etmeme’ (1), ‘memnuniyet beklentisi’ (1), ‘personel olarak olumsuz marka deneyimi’
(1), ‘olumsuz konaklama deneyimi’ (1)’dir.

Gorselin markaya gore etkisi 3 koddan olusmaktadir. Bunlar; ‘marka otelin gorsellerinin hitap etmemesi’ (1),
‘gorsellerin markadan etkili olmas1’ (1), ‘cezbedici degil (fiziksel olarak)’ (1)’dir.

Fiyatin markaya gore etkisi alt temasinda 2 kod yer almaktadir. Bunlar; “yiiksek indirimin markadan daha
etkili olmas1” ve ‘fiyatin, markadan etkili olmast” (1)’dir. Puanin markaya gore etkisi, ‘yiiksek puanin,
markadan etkili olmasi” (1) seklinde kodlanmustir.

Bulgular, deney grubundaki katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu i¢in markanin tek basina belirleyici bir unsur
olmadigini, ancak bilinen markalarin giiven ve kalite ¢agrisimi nedeniyle sinirh diizeyde etkili olabildigini
gostermektedir. Katilimcilarin yalnizca iki tanesi, markali otel olan Rixos’u tercih etmis; bu tercihte markanin
bilinirligi, hizmet standard: ve giiven algis: etkili olmustur. Diger katilimcilar ise markay: fiyat, gorseller ve
genel hizmet kalitesi karsisinda ikincil bir faktor olarak degerlendirmistir.

Deney grubunda markanin satin alma kararindaki etkisi katilimcilar tarafindan su sekilde ifade edilmistir:
“Bir etkisi olmadi. Ben daha ¢ok goriintiiye takildim sanirim. 1'i daha ¢ok begendim.” (D1, Kadin, Yas:34, 1.otel)

... aslmda 3 numaray: begenmeme ragmen 2'yi tercih ettim. Ciinkii marka ¢ok 6n plana ¢ikt1. Yani bilinen marka olmasi,
zincir marka olmast, su var insanlar hani en kétii Rixos bile hani belli bir seviyededir hani yine memnun kalirim beklentisi
var. Bu yiizden marka degeri benim her zaman 6nem verdigim seylerden bir tanesi. O yiizden evet on plana ¢ikt1.” (D2,
Erkek, Yas:32, 2.otel)

“Bir olumlu ya da olumsuz bir etkisi olmadi. Sadece ben konaklama isletmesinin fiziki yapist ile ilgili olarak tercihimi
burada kullandim. Rixos beni ¢ok da cezbetmedi fiziksel olarak.” (D5, Erkek, Yas:51, 1.otel)

... Ama kendim konaklayacak olsam daha uygun maliyetlerde ayni kalitede bulabilecegim oteller oldugunu biliyorum.
Rixos otellerin kalite agisindan cok iyi oldugunu biliyorum. Dedigim gibi daha once is amaclh konaklamistim. Ama ben
tatilde hani 6zellikle isimden ziyade ne alabilecegime ne verebilecegime bakarim. Sonugta fiyatlar ¢ok da uygun maliyetli
fiyatlar degil malum tatile ¢ikacak oldugunuzda. Aradaki 8-10 bin liralik farklar: iki kisi tatile gittiginizde bazen etkiliyor
ister istemez.” (D7, Erkek, Yas:35, 3.otel)

Deney ve Kontrol Grubu Goriismelerinden Olusturulan Kodlarin Sikliklarinin Karsilagtirilmasina
Yonelik Bulgular

Deney ve kontrol grubu ile yapilan gortismelerden olusturulan kodlarin siklig1 kelime bulutu ve MAXMaps
ki Vaka Modeli ile gorsellestirilerek sunulmustur. Sekil 12'de kontrol grubu alt tema ve kodlara ait kelime
bulutunu gostermektedir.
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Gorselin fivata etkisi sewenti Karsiar disilncesi ile ylksek fiyat ddemeye razn gel
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Sekil 12. Kontrol grubu alt tema ve kodlara ait kelime bulutu

Sekil 12. incelendiginde kontrol grubu icin goze ¢arpan alt temalar arasindaki en yiiksek siklig: otelin genel
goriiniimdi, fiyat, otel puanina aittir. Gorseller ile ilgili kodlar da diger kodlara gore daha belirgindir. Bu
durum, markanin goriiniir olmadig1 kosullarda katihmcilarin kararlarmmi gorsel kalite ve fiyat dengesi
tizerinden sekillendirdiklerini gostermektedir.
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Sekil 13. Deney grubu alt tema ve kodlara ait kelime bulutu

Deney grubuna ait kelime bulutu incelendiginde ise en belirgin kodun ayni1 hizmetlere yiiksek fiyat istenmesi
(olumsuz), indirimin g6z ard: edilmesi, yiiksek indirimin gercek¢i bulunmamasi, otelin gorsellerinin fiyata
gore daha etkili olmasi, otelin doga i¢inde olmasi kodlar1 belirgin sekilde goze carpmaktadir. Bu bulgular,
markanin bilindigi durumda katiimcilarin daha ¢ok fiyat-deger sorgulamasi yaptiklarini, yiiksek fiyat
farklarini ¢ogu zaman hizmet igerigiyle orantisiz bulduklarini ve gorsellerin marka algisindan daha ikna edici
oldugunu diistindiiklerini ortaya koymaktadir.

MAXQDA MAXMaps Iki Vaka Modeli ile analiz edilen deney ve kontrol grubuna ait kod sikliklarimn
karsilastirmasi Sekil 14 “de gosterilmektedir.
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Sekil 14. iki Vaka Modeli

Sekilde yer alan cizgiler iizerindeki sayilar, her bir kodun goriismelerde tekrar edilme sikligimi ifade
etmektedir. Gorselde, her iki grup icin en ytiiksek frekansa sahip 20 kod sunulmustur. Sekil 14’e gore, deney
grubunda en sik tekrarlanan kodlar; ayni hizmetlere yiiksek fiyat istenmesi (olumsuz) (9), ¢ocuklar igin
sunulan etkinlik alanlarinin varlig (6), otelin doganin iginde olmasi (6), otel gorsellerinin fiyata gore daha
etkili olmasi (6), yiiksek indirimin gergek¢i bulunmamasi (6), indirimin goz ardi edilmesi (6), bilinen marka
(6), otelin sakin, dinlendirici/ huzurlu olmas (5), liiks otel (4), marka merakinin olmamasi (4), odanin ferah
goriiniimii (3), banyonun goriiniimii (3), biifedeki yiyecek cesitliligi (3), sahilin goriiniimii (3), otelin denize
konumu (3), otelin kaliteli/ stk goriintimii (3), indirim oranlarinin yiiksek olmasi (3), uygun fiyat algis: (3),
yliksek indirimin cezbediciligi (3), yliksek puan etkisi (3)’dir.

Kontrol grubu icin kod siklig1 en yiiksek 20 kod ise; oda konsepti (6), otelin doganin icinde olmasi (6), gorselin
fiyata gore daha etkili olmas1 (olumsuz) (6), aradaki fiyat farkini daha kaliteli hizmet almak i¢in 6derim (6),
lobinin goriiniimii (5), yiiksek puan etkisi (5), biifenin goriiniimii (4), iskelenin goriintimii (4), plaj/sahilin
goriintimii (4), oteli begenmenin fiyattan énemli olmasi (olumsuz) (4), indirimin gz ardi edilmesi (olumsuz)
(4), yiiksek indirim oranina karsi giivensizlik (4), odanin aydinlik ferah goriintimii (3), restoranin goriiniimii
(3), restoranin atmosferi (3), havuzun goriiniimii (3), havuzun agach alan icinde olmasi (3), havuzun kiigiik
olmasi (olumsuz) (3), denizin giizel goriinmesi (3), doga manzarasi (3)'dur.

Karsilastirma genelinde, deney grubunda bilinen bir markanin (Rixos) dahil edilmesiyle fiyat ve indirim
algisina iligkin elestirel kodlarin belirgin bigimde arttig1, buna karsilik kontrol grubunda gorseller, fiziksel
mekan unsurlar: ve estetik detaylara odakli kodlarin daha baskin hale geldigi goriilmektedir. Deney grubunda
marka, fiyat ve gliven iliskisine yonelik sorgulayici bir tutum dikkat ¢ekerken, kontrol grubunda fiyat ve kalite
dengesini gorsel ipuglar {izerinden degerlendirme egilimi 6ne ¢ikmustir.

Bu bulgular, markanin varliginin katilimcilarin degerlendirme biciminde niteliksel bir degisim yarattigini;
ancak marka etkisinin tek basina karar verme siirecinde belirleyici diizeye ulasmadigini, diger faktorlerle
(fiyat, indirim orani, gorsel kalite, hizmet igerigi) birlikte degerlendirildigini gostermektedir.
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5. Sonug ve Tartisma

Tiiketici satin alma davraniglarini etkileyen birgok faktor vardir ve bu faktorler 6zellikle soyut yapiya sahip
turistik {irtinlerde belirleyici rol oynamaktadir. Otel tatili satin alma kararlar kigisel, psikolojik, kiiltiirel ve
sosyal faktorlerin yani sira fiyat, indirim, 6deme segenekleri, otel 6zellikleri, ¢evrimici yorumlar ve puanlama
dereceleri gibi unsurlardan etkilenmektedir. Bu calisma, otel se¢iminde tiiketicilerin bu faktorleri nasil
degerlendirdigini, 6zellikle gorsel, fiyat, indirim orani, otel puani ve marka odakli sunumlarin karar siirecinde
nasil bir rol oynadigini yar1 deneysel bir kurguyla ortaya koymustur.

Aragtirmada, kontrol grubundaki katilimcilar agirlikli olarak 1. ve 3. oteli tercih ederken, deney grubundakiler
de benzer bir egilim gdstermistir. Kontrol grubunda, otelin genel goriiniimii, oda ve sosyal alanlarin tasarimi
karar asamasinda etkili olurken; deney grubundakiler i¢in odanin ferahligi, temizligi, yiyecek cesitliligi,
cocuklara yonelik olanaklar, doga i¢inde yer alma ve sakin bir atmosfer sunma gibi unsurlar 6ne ¢ikmustir.
Bununla birlikte, otelin klasik mimari goriiniimiiniin olumsuz etki yarattig1 belirlenmistir. Bu bulgular,
gorsellerin iki farkli islev iistlendigini gostermektedir; estetik ve giiven verici bilgi kaynagi olarak
somutlastirma iglevi, tiiketici zihninde deneyim simiilasyonu yaratma islevi. Literatiirde, iyi segilmis
fotograflarin satin alma davranisini tesvik ettigi (Hou ve Pan, 2023) ve otel web sitelerindeki gorsellerin soyut
hizmetleri somutlastirmaya yardimci oldugu (Jeong ve Choi, 2004; Zhang vd., 2019) belirtilmektedir. Ayrica,
fotograflara gomiilii metinlerin tiiketici etkilesimini artirdigi (Li vd., 2016), hizmet personeli veya misafirlerin
yer aldig1 gorsellerin olumlu tutum gelistirdigi (Jeong ve Choi, 2004), ancak yarnilticr fotograflarin giiveni
olumsuz etkiledigi ifade edilmektedir (Zhang vd., 2019; Deng ve Li, 2018). Bu baglamda, ¢alismanin bulgular
hizmetin soyutlugunu azaltan gorsel stratejilerin 6nemini dogrulamaktadir.

Fiyat faktorii incelendiginde, iki temel tiiketici tipi gozlenmistir: deger odakl tiiketiciler ve fiyat duyarlilig1
olan tiiketiciler. Deger odaklh tiiketiciler, fiyat1 kalite gostergesi olarak yorumlamakta ve “fiyat-deger
dengesini” 6nemsemektedir. Bu grupta yer alan katilimcilar, yiiksek fiyatin “daha kaliteli deneyim” anlamina
gelebilecegini diisiinmiis, Ozellikle kontrol grubunda “aradaki farki daha kaliteli hizmet i¢in 6derim”
yaklagimi one ¢ikmustir. Fiyat hassas tiiketiciler ise indirim oranlarimi sorgulamakta ve asir1 indirimleri
giivensizlikle iligkilendirmektedir. Deney grubunda “yiiksek indirimin gercek¢i bulunmamas1” ve “indirimin
g6z ard1 edilmesi” kodlar1 bu durumu yansitmaktadir. Kontrol grubundaki katilimcilar i¢in uygun fiyat algis:
ve yiiksek indirim orani olumlu bir etki yaratirken, deney grubundakiler fiyatin gorsellerden daha az etkili
oldugunu belirtmistir. Literatiirde de benzer bicimde, fiyat degisikliklerinin tiiketici tercihini her zaman
dogrudan etkilemedigi (Gupta ve Cooper, 1992; Kalwani ve Yim, 1992), ancak fiyat bilincinin artmasiyla
indirimlere duyarliligin yiikseldigi ifade edilmektedir (Kurtulus ve Okumus, 2006). Otel fiyat-performans
oraninin onemli bir tercih sebebi oldugu, fiyatin adil piyasa degerinin altinda algilanmasinin kalite algisini
yiikselttigi belirlenmistir (Oh, 2003). Ancak, yiiksek indirim oranlarinin giivensizlik yaratabilecegi ve
tiikketicilerde aldatilmighk hissi uyandirabilecegi de vurgulanmaktadir (T1gl ve Akyazgan, 2003; Lee ve Stoel,
2014). Bu ¢alismanin bulgulari, fiyat algisinin tek boyutlu olmadigini; gorsellerin ve marka degerinin fiyat
algisini sekillendiren kosullu degiskenler oldugunu gostermesi bakimindan literatiire katki sunmaktadir.

Otel puanlarinin satin alma kararina etkisi incelendiginde, hem kontrol hem de deney grubundaki katihmailar
i¢in yiiksek puan derecelendirmelerinin olumlu etkisi oldugu, ancak bazi katihmcilarin puanlamalar: kisisel
degerlendirmelere bagh olarak degisken buldugu goriilmiistiir. Her iki grupta da yiiksek puanl otellerin
tercih edilme egilimi gozlenmistir. Bununla birlikte, iki farkli alt tip ortaya ¢ikmustir: Giiven temelli kullanicilar,
yiiksek puani miisteri memnuniyetiyle dogrudan iliskilendirmekte ve “yiiksek puan = yiiksek kalite” seklinde
degerlendirmektedir. Siipheci kullanicilar ise puanlamalarda hata payr ve manipiilasyon olabilecegini
diisiinmektedir. Boylece, puan algisinin kosullu etkisi, yani giiven ve kusku diizeyine gore degisen etkisi, bu
calismanin 6nemli bulgularindan biri olmustur. Literatiirde yiiksek puanli otellerin daha yiiksek fiyatlarla
iliskilendirildigi belirtilmektedir (Neirotti, Raguseo ve Paolucci, 2016; Castro ve Ferreira, 2018). Ancak,
tiiketiciler tarafindan olusturulan iceriklerin giivenilirligi konusunda siipheler oldugu da ifade edilmektedir
(Cox vd., 2009; Goh, Heng ve Lin, 2013).

Deney grubunda markal: otel olan Rixos"un yalnizca iki katilimei tarafindan se¢ilmis olmasi, markanin giiglii
imajina ragmen “yiiksek fiyat algis1” ve “popiiler markalara kars1 direng” nedeniyle tercih edilmedigini
gostermistir. Bu durum, markaya yonelik iki farkl tiiketici tipi oldugunu ortaya koymaktadir: Giiven temelli
marka algisina sahip tiiketiciler, markay: kalite garantisi ve risk azaltica unsur olarak goriirken; direngli
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tiiketiciler ise markay1 pahali, satafatli veya samimiyetsiz bulmakta ve markanin sunum bic¢imine karsi
mesafeli yaklasmaktadir. Deney grubunda markanin satin alma kararina etkisi genel olarak sinurli bulunmus,
yiiksek fiyat beklentisi ve popiiler markalara karg1 antipati nedeniyle baz1 katihimcilarin marka tercihini
olumsuz etkiledigi goriilmiistiir. Bununla birlikte, markanin giivenilirlik, kalite ve liiks algisiyla tercih sebebi
olabildigi belirlenmistir. Ancak, tiiketici algis1 diisiikse marka giiciiniin karar tizerinde etkili olmadig1 ve
yliksek indirim oranlarinin markanin etkisini azaltabilecegi sonucuna ulasilmistir. Keller'in (1993) “marka
imaji” modeline gore, markanin tiiketici zihninde giiven ve kalite ¢cagrisimi yaratmasi gerekir. Ancak bu
calismada goriildiigii gibi, marka giiveni tek basina belirleyici degildir; yiiksek fiyat, sade mimari ve gorsel
alg1 gibi diger sinyallerle birlikte degerlendirilir. Marka faktorii, fiyat ve gorsel algiyla etkilesim i¢inde kosullu
bir etki gostermektedir Bu yoniiyle ¢alisma, literatiirdeki “marka degerinin baglamsal etki” tartismasina
Ozgiin bir katki sunmaktadar.

Aragtirma sonuglarina gore, otel isletmelerinin, tiiketicilerin satin alma niyetini artirmak igin gorselleri
etkileyici sekilde sunmasi, fiyat-performans dengesini gozetmesi ve giivenilirligini pekistirecek stratejiler
gelistirmesi gerekmektedir. Sonug olarak, otel isletmeleri tiiketicilerin karar siirecinde gorsel unsurlarin ve
fiyat-performans dengesinin kritik rol oynadigin dikkate almalidir. Yarltici gorsellerden kaginmak, gergekci
fiyat politikalar izlemek ve marka algisini giiclendirmek, tiiketici giiveni ve satin alma niyetini artirabilir.

Bu konuda isletmelere sunulabilecek uygulama onerileri;

e Otellerin web sayfalarinda veya tatil sitelerinde kullanilacak gorsellerin 6zenle segilmesi, tiim alanlar:
kapsayan detayli iceriklere yer verilmesi gerekmektedir.

e Otel isletmeleri fiyat belirlerken, sunduklar1 hizmetin niteligiyle uyumlu, asir1 algillanmayan fiyat
stratejileri benimsenmelidir. Ozellikle ayrintilandirilmis ve kaliteli fotograflar kullanildiginda tiiketici
daha yiiksek fiyatlar 6demeye razi gelebilmektedir. Bu nedenle sunulan tiim hizmetlerin gorsellerde yer
almasina dikkat edilmelidir.

e Yiiksek indirim oranlarinin olumsuz algilandig1 dikkate alinarak, indirimlerin makul oranlarda (%15-%25
araliginda) tutulmasi satin alma kararmi olumlu etkileyebilir. %40 ve {izeri indirimler ise genellikle
gercekci bulunmayip giivensizlik yaratmaktadir. Bu nedenle indirim oranin belirlerken dikkatli hareket
etmek gerekmektedir.

e Cevrimici otel puanlari satin alma kararlarim yonlendirme giiciine sahiptir. Isletmeler, misafirlerinin
otelden memnun bir sekilde ayrilmasini saglamasi bu degerlendirmelerin daha da yiiksek olmasina katk:
saglayacaktir. Isletmenin sundugu hizmet kalitesini arttirmasi, misafirlerin sorunlarini aninda ve etkin bir
sekilde ¢ozmesi, personelin misafire yaklasimi, otel icinde siirekli iyilestirmeler ve yenilikler yapmasi,
sundugu olanaklar1 arttirarak cesitlendirmesi gibi durumlar misafirlerin isletmede daha iyi vakit
gecirmesini  saglayacak ve memnuniyetlerini arttiracaktir. Bu durum misafirlerin  puan
degerlendirmelerine de olumlu bir sekilde yansiyacaktir. Otel puaru degerlendirmeleri, kullanicilarin
gercek deneyimlerini ve goriislerini yansittig1 i¢in incelemelerin giivenilirligini artirir. Potansiyel alicilar,
diger kullanicilarin deneyimlerini gdz 6niinde bulundurarak daha iyi bir degerlendirme yapabilirler.

e (Calismada marka etkisi incelendiginde deney grubunda markanin satin alma kararinda bir etki
yaratmadigl goriilmiistiir. Bu durum arastirmaya katilan katilimcilarin bu markaya kars: bir baglilik
hissetmemesinden kaynakli olabilecegi gibi genel olarak marka imajinin ve marka degerinin iyi
yansitilamamasindan da kaynakl olabilir. Bu nedenle marka isletmeler web sitelerini tasarlarken marka
imaj1 ve degerini yansitacak gekilde bir tasarim yapmas: ve kullanilacak gorsellerin de imaj agisindan
dikkate alinarak secilmesi gerekliligi ortaya ¢ikmustir.

Gelecekte yapilacak arastirmalara yonelik Oneriler;

o Odeme seceneklerinin de satin alma kararini etkileyen faktor olarak incelenmesi, daha kapsamli sonuglar
saglayabilir.

e Fiyat ile ilgili soru cesitliliginin artinlmas1 ve fiyat algisina dair daha detayli verilerin toplanmasi
onerilmektedir.
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Teorik Katkilar;

Bu calisma, gorsel-fiyat-indirim—puan—-marka etkilesimini yar1 deneysel bir diizenekte biitiinciil bi¢cimde
inceleyerek literatiire nemli katkilar sunmaktadir. Bulgular, tiiketicilerin fiyat ve marka degerlendirmelerinin
kosula baglh (giiven, gorsel kalite, indirim algisi) olarak degistigini gostermis ve 6zellikle puanlamalarda
“giiven temelli” ile “stipheci” kullanici ayrimini ortaya koyarak literatiire yeni bir katman eklemistir. Ayrica
calisma, gorsellerin hizmetin soyutlugunu azaltma ve deneyim simiilasyonu tiretme islevlerini gostererek
gorsel pazarlama teorilerine 6zgiin bir katki saglamaktadur.

Yonetsel Cikarimlar

Bulgular, otel yoneticilerine tiiketici davramisini en ¢ok etkileyen unsurlari belirleme konusunda yol
gostermektedir. Ornegin gercekci ve detayli gorsellerin tercihleri giiglendirdigi, asir1 indirimlerin giivensizlik
yarattigl, marka sunumlarinin samimiyet ve kaliteyi dengeli yansitmasi gerektigi sonuglan sektorde dogrudan
uygulanabilir niteliktedir. Ayrica fiyat-performans vurgusunun tiiketici niyetini artirdigi bulgusu, otel
pazarlama stratejilerinin yeniden yapilandirilmasi igin pratik bir rehber sunmaktadir.

Calismanin Ozgiin Degeri

Bu arastirmanin 6zgiin degeri, son test kontrol gruplu yari deneysel yapida bir model ile ayni otel
seceneklerinin yalnizca marka manipiilasyonu farkiyla degerlendirilmesi ve tiiketicilerin marka, fiyat,
indirim, puan ve gorsellere iligkin algilarinin kosullu olarak nasil degistiginin ortaya konulmasidir. Ayrica
gorsellerin marka etkisini bastirabilmesi veya fiyat algisin1 yeniden sekillendirebilmesi gibi literatiirde sinirh
islenen bulgular bu ¢alismay1 6zgiin kilmaktadir.

Arastirmanin Siirliliklar

Bu ¢alisma belirli sinirhiliklar altinda yiriitilmiistiir. Arastirma, yar1 deneysel nitel bir tasarima sahip oldugu
i¢in bulgularin genellenebilirligi siirhidir ve 6rneklem, belirli bir demografik grubun katilimiyla simrh
kalmistir. Gorsel ve video igeriklerinin yalmizca {i¢ otel alternatifi tizerinden sunulmasi, ger¢ek piyasa
kosullarindaki genis segenek cesitliligini tam olarak yansitmayabilir. Ayrica katilimc: degerlendirmeleri, kisa
siireli gorsel maruziyete dayandigindan duygusal ve davranissal tepkilerin derinligi smirh olabilir. Bu
nedenlerle, farkli orneklemler ve daha cgesitli uyaranlarla yapilacak gelecekteki calismalar bulgularin
kapsamini genisletebilir.
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