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OZET

OTEL HiZMETLERINE YONELiK REKLAMLARIN SATIN ALMA NiYETi
UZERINDEKI ETKISINDE YORUMLAMA DUZEYI VE PSiKOLOJIiK
UZAKLIGIN UYUMUNUN ROLU

Merve DOGAN

Turizm Isletmeciligi Anabilim Dali

Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Aralik, 2018

Danigmani: Prof. Dr. Bayram Zafer ERDOGAN

Bu tez aragtirmasinda; bireyin egilimsel ve anlik yorumlama diizeyi ile otel
hizmetine yonelik reklamin yorumlanma diizeyinin etkilesimi dogrultusunda otel
hizmeti satin alma niyeti incelenmistir. Yorumlama Diizeyi Teorisi (Construal Level
Theory)’ni temel alan bu tez arastirmasinda; zamansal, sosyal ve konumsal uzakliklar
kapsaminda otel hizmetine yonelik reklamin yorumlanma diizeyi manipiile edilmis ve
operasyonellestirilmistir. Tezin amacma yonelik olarak, toplam alti c¢aligma
gerceklestirilmistir. 2 X 2 denekler-arast deneysel tasarimin benimsendigi Caligsma-1
kapsaminda, Amerika Birlesik Devletleri’nde yerlesik 350 katilimcidan MTurk
platformu araciligtyla veri toplanmistir. Ayni arastirma tasarimini benimseyen Caligma-
2, Calisma-3, Calisma-4, Calisma-5 ve Calisma-6 kapsaminda da ayni platformdan,
sirastyla, 404, 376, 426, 376 ve 408 katilimcidan veri toplanmistir. Calisma-1 ve
Calisma-2’de katilimcilarin - yorumlama diizeyleri egilimsel ve anlik olarak
operasyonellestirilmistir. Calisma-3, Calisma-4 ve Calisma-5 kapsaminda ise reklamin
iceriginin yorumlanma diizeyi, sirasiyla, zamansal uzaklik, sosyal uzaklik ve konumsal
uzaklik iizerinden manipiile edilerek operasyonellestirilmistir. Son c¢aligma olan
Calisma-6’da ise reklamin iceriginin ne diizeyde gorsel veya metin bulunduguna bagl
olarak reklamimn yorumlanma diizeyi manipiile edilerek operasyonellestirilmistir.

Gergeklestirilen toplam alt1 arastirmanin bulgulari, bireyin yorumlama diizeyi ile otel
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hizmeti reklaminin igeriginin yorumlanma diizeyinin tutarli/uyumlu oldugu durumda,
tutarsiz oldugu duruma kiyasla, otel hizmeti satin alma niyetinin daha yiiksek oldugu

gorilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Yorumlama diizeyi, Psikolojik uzaklik, Satin alma niyeti, Turist

karar verme siireci, Reklam

iv



ABSTRACT

THE ROLE OF CONGRUENCE BETWEEN CONSTRUAL-LEVEL AND
PSYCHOLOGICAL DISTANCE ON THE EFFECT OF HOTEL ADS ON
PURCHASE INTENTION

Merve DOGAN

Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, December, 2018

Supervisor: Prof. Dr. Bayram Zafer ERDOGAN

In this dissertation, willingess to pay for hotel is examined from the perspective
of the interaction between construal level of the decision maker and the hotel ad. Based
on Construal Level Theory, the construal level of the hotel ad is manipulated and
operationalized through temporal, social and spatial distance. Six studies were
performed to accomplish the aim of the current dissertation. In Study-1, three hundred
and fifty MTurk participants, who currently reside in the USA, were recruited for 2 X 2
between-subjects experiment. We also recruited MTurk participants for Study-2 (n =
404), Study-3 (n = 376), Study-4 (n = 426), Study-5 (n = 376), and Study-6 (n = 408).
These studies were also adopted 2 X 2 between-subjects experimental design. The
construal level of the hotel ad was manipulated and operationalized through temporal
distance (Study-3), social distance (Study-4) and spatial distance (Study-5). In the
Study-6, the construal level of the hotel ad was operationalized through the extent to
which the ad is textual or pictural. Across six studies, we demonstrated that participants,
who were assigned to a congruence condition in which the construal level of the
participant and the hotel ad were consistent, had a higher willingness to pay for hotel
than those participants, who were assigned to an incongruence condition in which the

construal level of the participant and the hotel ad were not consistent.

Keywords: Construal level, Psychological distance, Purchase intention, Tourist

decision making, Advertising
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ETiK iLKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMESI

Bu tez ¢aligmasinin bana ait, 6zgiin bir ¢aligma oldugunu; calismamin hazirlik, veri
toplama, analiz ve bilgilerinin sunumunda bilimsel etik ilke ve kurallara uygun
davrandizimi; bu calisma kapsaminda elde edilen tim veri ve bilgiler igin kaynak
gosterdigimi ve bu kaynaklara kaynakgada yer verdigimi; bu ¢aliymanin Anadolu
Universitesi tarafindan kullanilan “bilimsel intihal tespit programi” ile tarandigini ve
higbir sekilde “intihal igermedigini” beyan ederim. Herhangi bir zamanda, calismamla
ilgili yaptigim bu beyana aykin bir durumun saptanmasi durumunda, ortaya g¢ikacak

tiim ahlaki ve hukuki sonuglan kabul ettigimi bildiririm.

Merve DOGAN
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1. GIRIS

Turizm faaliyetlerine katilma planlar1 yapmak gelecekle ilgili karar vermeyi
gerektiren bir siirectir. Potansiyel turist bir seyahat ya da tatil planlarken nereye
gidecegi, ne zaman ve kimle gidecegi, nerede kalacagi, ne kadar siire kalacagi, neler
yapacag1 ve bunlar gibi pek cok seyle ilgili karar vermek zorundadir (Basoglu ve Yoo,
2015). Turizmin soyut ve deneyimlere dayanan dogasindan Otiirii, turistler seyahat
kararlar1 alirken yogun ve karmasik karar verme siirecleri yasamaktadirlar (Crompton,
1979; Woodside ve Lysonski, 1989; Um ve Crompton, 1990). Turizm mal ve
hizmetlerine yoOnelik satin alma kararlari, hizmetlerin 6zelliginden kaynakli olarak
kullanmadan 6nce 6deme yapmayi, pek ¢ok unsuru dnceden géz dniinde bulundurmay1
gerektirmektedir. Bu nedenle bir tatil ya da seyahat planlamanin temelinde
belirsizlikleri 6nceden tahmin etmeye calisarak deneyimden hissedilecek memnuniyeti
arttirma vardir.

Turistlerin satin alma karar siiregleri turizm literatiiriinde pek ¢ok arastirmact ve
akademisyenin dikkat ¢ekmis ve konu iizerinde hatir1 sayilir diizeyde literatiir
olusturulmustur. ilgili alanda farkli ayirimlar olmakla birlikte genellikle turistin karar
verme davraniginin i¢sel (motivasyon, algi, tutum, deger vb.) ve digsal (zaman,
destinasyon oOzellikleri, reklam, referans grup vb.) faktorlerden etkilendigi kabul
gormektedir (Moutinho 1987; Um ve Crompton, 1990; Crompton, 1992; Kozak, 2002;
Sirakaya ve Woodside, 2005). Bu faktorler 1s181inda tiiketiciler turizm iirlin ve hizmetleri
icin satin alma kararlarmi siklikla gelecek bir zamanda tiiketmek ya da faydalanmak
iizere vermektedirler. Grigolon (2012), arastirmasinda seyahat planlarinin %80’inin bir
yil icerisindeki bir zaman i¢in; %12’sinin 1-2 y1l igerisindeki bir zaman i¢in; %8’inin 2-
5 yil igerisinde bir zaman i¢in ¢ok az bir ylizdenin ise 5 yil ve sonrast i¢in yapildigini
ortaya koymustur. Buradan hareketle turizm iirlin ve hizmetlerine yonelik etkili
reklamlar gelistirebilmek ve potansiyel turistlerin satin alma niyetini arttirabilmek icin
turistlerin tiiketim ya da faydalanma zamanlarimi pazarlamacilarin goéz Oniinde
bulundurmasi gerekmektedir.

Bilindigi {izere turistlerin turizm etkinliklerine katilma kararlar1 sadece tatil ya
da seyahatin gerceklesecegi zamana gore degil, birlikte olacaklar1 diger bireylere ve
destinasyonun konumuna bagli olarak da sekillenmektedir. Bu tez arastirmasi, turist
karar verme siirecinin {i¢ farkli bilesen dogrultusunda sekillendigini temel almaktadir.

Bu {i¢ bilesen; turistin ne zaman seyahat edecegi, turistin cografi olarak ne kadar uzaga



seyahat edecegi ve turistin kiminle seyahat edecegidir. Bu {i¢ bilesen dogrultusunda
turist karar verme siireci Yorumlama Diizeyi Teorisi (Liberman ve Trope, 1998)
kapsaminda incelenecektir. Bu arastirma, potansiyel turistlerin se¢im ve karar verme
siireglerinde diisiincelerinin nasil sekillendigini anlama ve agiklamada Yorumlama
Diizeyi Teorisi’ni temel alan bir bakis agis1 sunmaktadir. Yorumlama Diizeyi
Teorisi’nin temel alinmasinin sebebi, yukarida bahsedilen {i¢ bilesenin karsiliginin
teoride ti¢ farkli psikolojik uzaklik kapsaminda agiklaniyor olmasidir. Detaylandirmak
gerekirse, ilk bilesen olan turistin ne zaman seyahat edecegi, teorinin zamansal uzaklik
onerisi ile; ikinci bilesen olan turistin nereye seyahat edecegi, teorinin konumsal uzaklik
onerisi ile; ligiinct bilesen olan turistin kim ile seyahat edecegi gidecegi ise teorinin
sosyal uzaklik oOnerisi ile agiklanacaktir. Buna gore turizme katilmaya iliskin karar
verme siireglerinin Yorumlama Diizeyi Teorisi ve psikolojik uzaklik baglaminda ele
alinmasinin ilgili alana daha kapsayici ve zengin bir bakis acist getirebilecegi
diistiniilmektedir.

Sosyal psikoloji alaninda Yorumlama Diizeyi Teorisi iizerine ilk c¢aligmalar
Liberman ve Trope (1998)’in onciiliigiinde baslamistir. Yorumlama Diizeyi Teorisi,
psikolojik olarak uzakta bulunan fenomen ya da olaylar1 bireyin nasil diislindiigiinii ve
zihninde nasil yorumladigini anlamak iizere teorik bir c¢erceve sunmaktadir. Teori,
bireylerin nesne ya da olaylar1 tercih ve degerlendirme siireglerinin zamansal,
konumsal, sosyal ya da varsayimsal olarak algilanan mesafe olan psikolojik uzakliktan
etkilendigini ileri stirmektedir (Trope ve Liberman, 2003). Yorumlama Diizeyi
Teorisinin temel kavrami psikolojik uzakliktir. Nesne, kisi, olay yada eylemler zamanin,
konumun, sosyal iligkilerin ve olasiligin bir fonksiyonu olarak yakin ya da uzak
psikolojik uzaklikta algilanabilmektedir (Liberman ve Trope, 2008; Trope ve Liberman,
2003; 2010). Literatiirdeki caligmalar farkli zihinsel yorumlama diizeylerinin bir
fenomen ya da olayin farkli psikolojik uzakliklarda algilanmasina sebep olabildigini ve
bireyin onlara yonelik degerlendirme ve karar verme siirecini etkileyebildigini
gostermektedir (Liberman ve Trope 1998; Fujita vd 2008; Kim ve John, 2008; Kim,
Zhang ve Li, 2008; Martin, Gnoth ve Strong, 2009).

Bu tez aragtirmasinda Yorumlama Diizeyi Teorisi (Liberman ve Trope, 1998;
Trope ve Liberman, 2010) temel alinarak, bireyin yorumlama diizeyi (diistik/yiiksek) ile
reklamin igeriginin (somut/soyut) yorumlama diizeyi tutarli oldugu durumda, tutarl

olmadig1 duruma kiyasla, otel hizmeti satin alma niyetinin daha yiiksek olacagi ana



hipotezi test edilecektir. Gegmis arastirmalar, bireylerin egilimsel (kisilik 6zelligi)
olarak yorumlama diizeyine sahip olabildikleri gibi anlik ya da durumsal olarak da
yorumlama diizeylerinin manipiile edilebilir oldugunu ortaya koymustur (Dhar ve Kim,
2007; Liberman, Trope ve Wakslak, 2007; White, MacDonnell ve Dahl, 2011). Bu
dogrultuda, Calisma-1 kapsaminda bireyin yorumlama diizeyi egilimsel olarak;
Calisma-2 kapsaminda ise bireyin yorumlama diizeyi anlik manipiile edilerek
operasyonellestirilmis; bireyin yorumlama diizeyi ile reklam igeriginin yorumlama
diizeyinin uyumlu ve uyumsuz oldugu durumlarda satin alma niyetleri incelenmistir.
Yorumlama Diizeyi Teorisi, bireyin yorumlama diizeyinin psikolojik uzakligin bir
fonksiyonu oldugu savunmaktadir (Trope ve Liberman, 2010). Dolayisiyla bireyin
yorumlama diizeyinin anlik olarak manipiile edilmesinin bir diger yolu da psikolojik
uzakligin manipiile edilmesinden gegmektedir. Nitekim ge¢cmis arastirmalarda zamansal
uzaklik (Liberman, Sagristano ve Trope, 2002), konumsal uzaklik (Fujita, Henderson,
Eng, Trope ve Liberman, 2006), sosyal uzaklik (Stephan, Liberman ve Trope, 2010) ve
varsayimsal uzaklik (Savadori ve Mittone, 2015) manipiilasyonlar1 yapilarak
yorumlama diizeyi anlik olarak manipiile edilmistir. Bu dogrultuda Calisma-3, Calisma-
4 ve Calisma-5 kapsaminda bireyin yorumlama diizeyi sirasiyla zamansal uzaklik,
sosyal uzaklik ve  konumsal uzaklik  manipiilasyonlart  dogrultusunda
operasyonellestirilmis; bireyin manipiile oldugu psikolojik uzaklik ve reklam igeriginin
yorumlama diizeyinin uyumlu ve uyumsuz oldugu durumlarda satin alma niyetleri
incelenmistir. Gegmiste gergeklestirilen bazi aragtirmalar neticesinde gorsellerin diisiik
yorumlama diizeyinde zihinsel olarak daha iyi islendigi, yazilarin ise yiiksek
yorumlama diizeyinde zihinsel olarak daha iyi islendigi ortaya konmustur (Amit, Algom
ve Trope, 2009; Rim, Amit, Fujita, Trope, Halbeisen ve Algom, 2015). Buradan
hareketle son olarak Calisma-6’da tutundurma araglarindan biri olan reklamin igeriginin
gorsel metin agirhikli ya da yazili metin agirlikli olmasinin bireyin yorumlama
diizeyiyle uyumlu ve uyumsuz oldugu durumlarda bireyin satin alma niyetleri
incelenmistir. Ozetlemek gerekirse, alt1 calisma kapsaminda, yorumlama diizeyi farkli
sekillerde operasyonellestirilerek ana hipotez test edilmistir. Boylece ana hipotezin
testine iliskin yakinsak (convergent) bulgular sunuldugu ve hipotez testinin bilimsel
olarak titizlikle (rigor) gerceklestirildigi diistiniilmektedir. Denekler-arast deneysel

tasarim kapsaminda gerceklestirilen alti ¢alismaya Amerika Birlesik Devletleri'nde



yerlesik katilimcilar MTurk veritabani {izerinden katilmistir. Elde edilen veriler SPSS

araciligi ile test edilmistir.

Bu tez arastirmasinda ilk olarak turizm baglaminda karar verme siireci ve karar
slirecinin agamalari, satin alma kararini etkileyen faktorler, ilgili alanda gelistirilmis
satin alma karar silireci modelleri ve reklamin satin alma karar siirecindeki rolii
incelenerek literatiir taramasi sunulmustur. Daha sonraki boliimde Yorumlama Diizeyi
Teorisi, psikolojik uzaklik ve teoriyle ilgili bazi temel kavramlar agiklanarak
yorumlama diizeyi ve psikolojik uzakligin bireylerin degerlendirme ve tercihleri ile
karar verme siirecleri lizerindeki rollerine iliskin literatiirdeki calismalar sunulmustur.
Uygulama boliimiinde arastirma modeli ve hipotezler ortaya konarak gergeklestirilen
alt1 calismaya iliskin katilimer ve prosediir bilgileri, istatistiki analizler ve bulgular ile
sonu¢ ve tartigsmalar sunulmustur. Son olarak ise sonug¢ ve Oneriler kisminda genel
olarak arastirmanin bulgulart tartisilmis olup aragtirmanin sinirhiliklari, literatiire
saglanan katki, gelecekte konu ile ilgili ¢alisma yapacak arastirmacilara Oneriler,

uygulamaya ve teoriye yonelik ¢ikarimlar paylasilmistir.

1.1. Arastirmanin Problemi

Yorumlama Diizeyi Teorisi turizm {riinlerine yonelik satin alma kararlar
baglaminda diisiiniildiigiinde; potansiyel turist uzak gelecekte, uzak bir lokasyona ya da
sosyal olarak kendisine uzak bir kisiyle gidecegi tatil ya da seyahat icin plan yapiyorsa
seceneklerin cekicilikle ilgili 6zelliklerine, birincil 6zelliklerine ve soyut ydnlerine;
yakin gelecekte, yakin bir lokasyona ya da sosyal olarak kendisine yakin bir kisiyle
gidecegi tatil ya da seyahat i¢in plan yapiyorsa seceneklerin elverisliligi ile ilgili
ozelliklerine, ikincil 6zelliklerine ve somut yonlerine odaklanmasi beklenmektedir.

Ote yandan, yorumlama diizeyi ve psikolojik uzaklik arasindaki iliskiden otiirii
bireyin zihni bir nesne, kisi, se¢enek, kavram ya da olayin psikolojik uzaklig: ile
yorumlama diizeyi arasinda uyum olmasini1 beklemektedir (Liberman ve Trope, 1998;
Trope ve Liberman, 2010). Teoriye goére psikolojik uzaklik ve yorumlama diizeyi
uyumlu oldugunda (psikolojik uzaklik yakin, yorumlama diizeyi diisiik; psikolojik
uzaklik uzak, yorumlama diizeyi yiiksek) bilissel siire¢ daha akici gergeklesmektedir
(Bar-Anan, Trope ve Liberman, 2006; Liberman ve Trope, 2008). Psikolojik uzaklik ve
yorumlama diizeyi arasindaki uyumun bireyin ikna edilmesi ve davranisa

yoneltilmesiyle direkt olarak iliskili oldugu disiiniilmektedir (McCrea vd., 2008;



Stillman, Lee, Deng, Unnava ve Fujita, 2017). Literatiirde yer alan bu bulgular1 birlikte
degerlendirmek gerekirse, bireyin yorumlama diizeyi ile ilgili fenomenin igeriginin
yorumlama diizeyi tutarli oldugunda yorumlanan fenomene iliskin tutum, niyet ve bilgi
isleme hiz1 daha yiiksek olmaktadir.

Buradan hareketle bu tez arastirmasinin temel problemi potansiyel turistlerin
satin alma kararlarin1 olumlu yonde etkilemede yorumlama diizeyi ve psikolojik uzaklik
uyumunun bir etkisinin olup olmadigidir. Bu kapsamda problemin ¢dziimiine yonelik

olarak sorulacak diger sorular ise;

1- Farkli yorumlama diizeyine sahip bireyler yorumlama diizeyleriyle uyumlu igerige
sahip reklama maruz kaldiklarinda (tutarli olmadig1 duruma kiyasla) satin alma niyetleri
daha fazla m1 olmaktadir?

2- Reklam igeriginin yorumlama diizeyi ile bireylerin algiladigi psikolojik uzaklik
tutarlt oldugunda, bireylerin reklamda yer alan iiriin/hizmeti satin alma niyeti artmakta
midir?

3- Her bireyin ayn1 mesaja maruz kaldig: reklamlardansa farkli yorumlama diizeyleriyle
uyumlu olacak sekilde tasarlanmis farkli reklamlar bireylerin satin alma niyetini
arttirmada daha m1 basarilidir?

4- Reklam gorsel agirlikli ve igeriginin diisiik yorumlama diizeyinde olmasi ile reklamin
yazi agirhikli ve igeriginin yliksek yorumlama diizeyinde olmasi satin alma niyetini

olumlu yonde mi etkilemektedir? Seklinde belirlenmistir.

1.2. Arastirmanin Amaci

Yukaridaki arastirma sorularindan yola ¢ikildiginda bu tez aragtirmasinin amaci,
farkl1 yorumlama diizeyine sahip bireylerin satin alma niyetlerini etkilemede soyut ya
da somut icerikli (farkli yorumlama diizeyinde) reklamlarin etkisinin farklilagip
farklilagmadigin1 ortaya koymaktir. Ayrica bireylerin segeneklerle ilgili algiladiklar
psikolojik uzaklik ve ilgili reklam igeriklerinin yorumlama diizeyi arasindaki uyumun
bireylerin satin alma niyetleri iizerinde olumlu etkileri oldugunu gosterebilmek
amaglanmaktadir. Ote yandan, gérsel ya da yazi1 agirlikli olarak tasarlanmis reklamlarin
potansiyel turistlerin satin alma niyetini etkilemesinde reklam igeriginin yorumlama

diizeyinin roliinli gostermek de bu arastirmanin amaglarindan birisidir.



1.3. Arastirmanin Yarari

Turist karar verme siirecini anlamaya yonelik olarak gelistirilmis pek ¢ok
modelde seyahat kararlar1 motivasyon, tutumlar, seyahat edenin kisilik 6zellikleri,
destinasyon Ozellikleri, pazarlama uyaricilar1 ve referans gruplar1 gibi faktorlerle
aciklanmistir (Woodside ve Lysonski, 1989; Um ve Crompton, 1990; March ve
Woodside, 2005). Ancak seyahat kararlarinin temelini olusturan ne zaman, nereye ve
kim ile gidilecegi kararlarina karsilik geldigini diisiindiiglimiiz zamansal, konumsal ve
sosyal uzaklik diger bir deyisle psikolojik uzaklik perspektifi ile agiklanmas1 hususunda
literatiirde bir bosluk oldugu tespit edilmistir. Bu nedenle bu tez arastirmasinin
psikolojik uzakligin potansiyel turistlerin seyahat kararlarina nasil etki ettigine yonelik
cikarimlarda bulunmada faydali olacag diistiniilmektedir.

Turizme katilma kararlar1 baglaminda gerceklestirilmis Yorumlama Diizeyi
teorisini temel alan ¢aligmalar incelendiginde psikolojik uzakligin boyutlarini1 kapsamli
bicimde ele alan ve bu boyutlarin yorumlama diizeyiyle olan uyum iligkisinin satin alma
kararlar1 tizerindeki etkilerini ortaya koyan kapsamli bir calismaya rastlanmamuistir.
Ornegin, Basoglu ve Yoo (2015) seyahat karar verme siireciyle ilgili ¢alismalarinda
psikolojik uzakligin sadece zamansal boyutunu ele alarak zamansal uzakligin hedonik
ve faydaci seyahat kararlar tizerindeki etkilerini ortaya koymuslardir Benzer sekilde,
Kim, Kim, Kim ve Magnini (2014) otel hizmetlerine yonelik promosyon stratejileri
baglamindaki ¢aligmalarinda, zamansal ve konumsal uzakliga gore bilgilendirme
tirlerine ve igeriklerine yonelik algilarin nasil farklilastigini incelemislerdir. Kah, Lee
ve Lee (2016), konumsal ve zamansal uzakliklarin seyahat niyeti ve gercek seyahat
davranislar iizerinde farkli etkileri oldugunu géstermislerdir. Ote yandan, Shin, Chung,
Kang ve Koo (2016), cevrimigi otel degerlendirme sayfalarindaki soyut ve somut
icerikli yorumlarin algilanan kullanighliginin  bireyin seyahate olan zamansal
uzakligindan etkilendigini ortaya koymuslardir.

Turizm tirlinlerini satin almaya yonelik kararlar daha 6nce de deginildigi tizere
temelde bireyin nereye, ne zaman ve kiminle gidilecegi gibi ¢ok yonlu bir diisiinme
stirecini gerektirmektedir. Dolayisiyla psikolojik uzakligin ilgili boyutlarin1 gerek ayri
ayr1 gerek ayni anda hesaba katmak gerekebilmektedir. Buradan hareketle bu tez
arastirmasinin, tiiketici (turist) davranislart literatiirlinde gorece ¢ok uzun bir ge¢misi
olmayan Yorumlama Diizeyi Teorisi’ni turist satin alma karar siireci baglaminda

kapsamli bir bi¢imde test ederek literatiire fayda saglayacag diistiniilmektedir. Tiiketici



kararlarinda tiiketici psikolojisinin 6nemini anlamak pazarlamacilar i¢in giinden giine
daha 6nemli hale gelmektedir. Dolayisiyla turizm iiriinlerine yonelik satin alma karar
stireclerini agiklamada algi, tutum, motivasyon gibi psikolojik faktorlerin yaninda
bireyin yorumlama diizeyinin de segenekleri degerlendirme ve karar vermedeki etkisini
gostermenin ilgili alana fayda saglayacagi disiiniilmektedir. Diger bir deyisle,
potansiyel turistlerin satin alma karar siireci baglaminda psikolojik uzaklik ve
yorumlama diizeyi arasindaki uyumun satin alma niyetini nasil etkiledigini géstermenin
hem teoriye katki saglayacagi hem de turist karar verme siirecini daha iyi anlamaya
yonelik farkli bir bakis acis1 sunacagi diisiiniilmektedir. Ote yandan, arastirma
sonucunda elde edilecek bulgularinin reklamlarin etkinligini arttirma agisindan énemli
katkilar saglamasi beklenmektedir. Tek tipten ziyade farkli yorumlama diizeylerine
hitap edecek sekilde tasarlanan reklamlarin, satin alma niyeti iizerindeki etkilerinin
gosterilmesinin pazarlama iletisimi alan1 ve uygulayicilar agisindan da dnemli olacagini

diisiindiirmektedir.



2. TURIZMDE KARAR VERME SURECI

Bu boliimde ilk olarak tiiketici karar verme siireci ve karar verme siirecinin
asamalarina yer verilecektir. Ayrica tiiketici karar verme ve satin alma davranigini
etkileyen faktorler incelenecektir. Daha sonra, turizm literatiirlinde gelistirilen satin
alma karar1 modelleri kronolojik siraya uygun sekilde incelenerek temel o6zellikleri,
baslica katkilar1 ve modellerin sinirliliklaria yer verilecektir. Son olarak ise pazarlama
iletisimi elemanlarindan biri olan reklam ve reklamin satin alma karar siirecindeki rolii
ele alinacaktir.

Birey giinliik yasami igerisinde pek ¢ok seyle ilgili olarak siklikla karar vermek
durumunda kalir. Genel anlamiyla karar verme (decision making), birden fazla segenek
arasindan se¢im yapmak olarak tanimlanmaktadir (Simon, 1993). Satin alma karar1 ise
farkina varilan gereksinimlerin giderilmesi i¢in iirlinlerin, hizmetlerin ve markalarin
ozelliklerinin degerlendirilmesi ve se¢imidir (Hawkins, Best ve Coney, 1992, s.439).
Her karar siirecinde oldugu iizere satin alma karar siireci de bir problem ¢ézme
stirecidir. Tiiketicilerin satin alma karar siireci ile ilgili arastirmalar, tiiketici davranislari
iizerine yapilan ¢alismalarinin en 6nemli kismini olusturmaktadir. Tiiketiciler, bir seyin
gereksinimini hissetmeye ya da pazarlama c¢abalar1 tarafindan yoOnlendirilmeye
basladiklart andan itibaren, bir karar verme siireci i¢ine girmektedirler (Kiraci, 2014).

Tiiketicilerin satin alma karar siireclerini, bu siireclere etki eden faktorleri dogru
anlamak, satin alma sekli ve nedenlerini iyi analiz edebilmek, turizm isletmeleri i¢in
olduk¢a onemlidir. Turizm isletmelerinin turistlerin satin alma karar siirecini iyi ve
dogru bir sekilde analiz etmeleri, turistleri tatil ve seyahate iten yada ¢eken faktorleri
ogrenmelerine, dogru bilgiyi, dogru zamanda dogru yerde tiiketiciye ulastirmalarina,
alternatifler arasindan secilebilmelerine, miisteri memnuniyeti olusturmalarina ve sadik
miisteriler yaratabilmelerine imkan saglayabilmektedir (Demir ve Kozak, 2011). Ancak
hizmetlerin dolayisiyla turizm {riinlerinin soyutluk, ayrilmazlik, degiskenlik ve
dayaniksizlik 6zellikleri turizm baglamindaki satin alma kararlarini herhangi bir tiikketim
iriiniiniin satin alma kararindan daha karmasik ve zor bir hale getirmektedir.

Tiiketicilerin herhangi bir turizm {riiniinii ya da seyahat hizmetini satin alma
siirecinde, bu siireci belirleyen ya da bu silirecte 6nemli etkileri goriilebilen seyahatin
uzunlugu, gidilecek destinasyona olan uzaklik, seyahat siiresince yapilacak olan gesitli
aktiviteler, tatil i¢in ayrilacak biitge gibi bazi1 turizm olgusuna o6zel degiskenler

bulunmaktadir. Bu nedenle turistlerin karar verme davraniglar1 ve karar verme siirecleri



genel tiiketici karar verme siirecini aciklayan modellerle (Engel, Kollat ve Blackwell,
1968) paralel olsa da turizmin bu kendine has olma durumu, ilerleyen kisimlarda yer

verilecegi lizere turizm baglaminda alternatif modeller gelistirilmesine neden olmustur.

2.1. Satin Alma Karar Siireci Asamalari

Pazarlama literatiirii incelendiginde 6zellikle 1960 yillarda tiiketici davranigin
aciklamaya yonelik cesitli satin alma karar siireci modellerinin gelistirildigi
goriilmektedir (Howard ve Sheth, 1969; Andreasan, 1965; Nicosia, 1966; Engel, Kollat
ve Blackwell, 1968). Pazarlama alaninda gelistirilen tiiketici davranist modellerinin
cogunda bulunan bazi ortak 6zellikler vardir. Bu ortak 6zellikler pazarlama karmasi
unsurlar1 ve sosyo-kiiltiirel etkiler olan girdiler; cesitli faktorlerin etkileri ve karsilikli
etkilesimini igeren davranigsal siire¢ ve satin alma, satin almama ya da tekrar satin alma
ile sonuglanan ¢iktilardir (Mucuk, 2010, s.85). Literatiirdeki modellerde farkli sayida
ve farkli isimlerde asamalar olsa da genel olarak bakildiginda satin alma karar siireci
girdi, siire¢ ve ¢ikt1 dongiisiinde meydana gelmektedir.

Genel tiiketici satin almam karar verme siirecine yonelik ortaya konulan ve en
cok kabul goren modellerden biri Engel, Kollat ve Blackwell (1968)’ in modelidir
(EKB Modeli). Literatiirde pek ¢ok caligma hem tiiketici hem de turist davranislari
baglaminda bu modeli temel almistir. Satin alma karar siireci perspektifi pazarlamacilar
icin oldukca 6nemli bilgiler saglamaktadir. Modele gore tiiketici karar verme siireci
ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, bilgi arama, alternatifleri degerlendirme ve se¢im, satin alma
ve satin alma sonrasi davranis olmak iizere bes asamadan olusmaktadir (Engel,
Blackwell, ve Miniard, 1995). Sekil 2.1’ de modelin asamalar1 bir tatil karar1 verme

stireciyle iliskilendirilerek gosterilmistir.



. Yilin yorgunlugu
Ihtiyacin Ortaya o atabilmek i¢in
Cikmasi “| tatile pikma istegi
Satin alma Oncesi R Tatil olanaklan igin
Arastirma > arastirma
yapilmasi1
Alternatiflerin Bulu{lar} l?ixfkac
Degerlendirilmesi > . tafll tlpm{n
olgiitlere gore
karsilagtirilmas:
Satin alma Olgiitlere en uygun
Davranisi > bulunan tatil
tipinin segilmesi
Satin alma Tatil doniisii alinan
S | hizmetlerle ilgili
onrasi > X
Degerlendirme sletmelere geri
bildirim yapilmasi

Sekil 2.1. Karar verme agsamalar: (Kaynak: Engel, Blackwell, ve Miniard,
1995 den uyarlanmigtir).

2.1.1. htiyacin ortaya ¢ikmasi

Satin alma karar siireci, tatmin edilmemis bir ihtiyacin ya da bir problemin
farkedilmesinin gerilim yaratmasiyla baslamaktadir (Solomon, 2011). Bu gerilim
kisilerin olmak istedikleri durum ile i¢inde olduklari durum arasindaki uyusmazligin
sonucudur. Bu uyusmazlik, karar verme siirecini baslatmak ve harekete gecirmek icin
yeterlidir. Bir tliketici problemi, varolan durum ile arzulanan durum arasindaki fark
olarak tanimlanmaktadir (Hawkins, Best ve Coney, 1992, 5.20). Ornegin, bir hafta sonu
kisilerin evlerinde sikilmaya baslamasi sonucu, bu sikintry1 giderebilmek adina
televizyon izlemesi ya da film kiralama hareketi, i¢cinde bulunan durum (sikilma) ile
olmak istenen durum (eglenmek) arasindaki farki gidermek i¢in yapilan bir caba
ihtiyacin ortaya ¢ikmasi ile iliskilendirilebilmektedir (Hawkins, Best ve Coney, 1992).

Engel, Kollat ve Blackwell (1968)’e gdre problemin ortaya ¢ikmasinda iki temel
kaynak vardir. Bunlar dis uyaricilar ve giidiilerdir (i¢ uyaricilar). Kisilerin gidiileri,
aclik, susuzluk, barinma gibi temel gereksinimler karsilanmadiginda kisiler i¢in bir
tetikleyici unsur olurlar ve tiiketim kararini1 almak igin bir hareket uyandirirken; dis
diirtiiler ise kisilerin heniiz gereksinimleri ortaya ¢ikmamasina karsin reklam yoluyla
veya diger araclar ve nedenlerle kisilerde gereksinim duygusu uyandirmaktadir (Kotler,

2000).
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Turizm hareketlerine katilma siireci ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla ya da seyahatin
tasarlanmasiyla baglayan bir siirectir (Kozak, 2012, s.222). Siirece tatile ¢ikmaya karar
verme siireci olarak bakilirsa, ilk agamanin hem ihtiyag¢ hem de istek olarak ortaya
ciktigr goriilmektedir. Tatil, bedensel ve zihinsel rahatlamayi, kisilerin bireysel olarak
kendilerini 1yi hissedebilmesini saglamak i¢in ortaya ¢ikan bir i¢ diirtiidiir. Ayni
zamanda sosyal ¢evrede meydana gelen bazi gelismeler ile de bir dig diirtii olarak
algilanmaktadir. Dolayisiyla rutin bir yasamdan kagcis, is yasamina ara vermek, yasamin
giinliik endigeleri gibi sikintilarin hissedilmesi sonucu tatil ihtiyac1 dogmaktadir
(Goodall ve Ashworth, 1990). Turizmin hizmet {iriinleri biitiini oldugu kabul
edilmektedir ve turizm ile ilgili hissedilen gereksinimlerin sosyo-psikolojik
gereksinimler oldugu ifade edilmektedir. Sosyo-psikolojik gereksinimleri hisseden
turistler, bu duygunun etrafinda fizyolojik gereksinimlerini de farkli ortamlarda
karsilama firsati yakalamaktadirlar. Ornegin, turistler bir turizm bdlgesinin énemli bir
kiiltiirel alan1 ziyaret ederken aymi bolgede farkli bir ortamda yeme-i¢gme, barinma
(konaklama)  gibi  fizyolojik  gereksinimlerini  giderme  zorunlulugunda
kalabilmektedirler (Hayta, 2008).

Ozetle, karar verme siirecinin ilk adimi olarak tanmimlanan gereksinimin
belirlenmesi ya da bazi c¢alismalarda gegtigi ismiyle sorunun ¢dziimlenmesi
tilketicilerin algiladiklar1 durumlart arasindaki farkin giderilmesi olarak yapilan bir
aktivitenin sonucudur (Loudon ve Della, 1993; Kotler, 2000; Solomon, 2011). Yapilan
bu aktivitenin sonucunda tiiketiciler son satin alma kararina dogru bir agamalar zincirine

baslamakta ve tiikketim ger¢eklesmektedir (Loudon ve Della, 1993, s.501).

2.1.2. Satin alma oncesi arastirma

Bir tiiketici, herhangi bir sorunun ya da gereksinimin farkina vardiktan sonra bu
gereksinimini giderebilecek ya da bu sorunun ¢dzlimiinii sunacak en iyi {iriin veya
hizmete ulasabilmek i¢in karar verme siirecinin ikinci asamast olan bilgi arastirma
arastirma gerceklestirmektedir (Solomon, 2011, s.309). Herhangi bir gereksinimi
oldugunu anlayan tiiketici, sahip oldugu bilgiden daha fazlasini aramaktadir.
Gereksinimi hisseden tiiketici, eger gereksinimi karsilayabilecek iiriin veya hizmetin
yakinlarinda ise fazla bilgi edinmeden hemen o {iiriin veya hizmeti tiiketme yoluna
gidebilmektedir. Aksi durumda bu gereksinimi karsilamak i¢in aragtirma yolunu

secmektedir (I¢oz, 2001).
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Satin alma Oncesi bilgi edinme asamasina gecen tiiketici, bu arastirmayi iki yolla
yapabilmektedir. ilk yol igsel bilgi kaynaklarinin arastirilmasidir. Tiiketicinin uzun
siireli belleginde yer alan ge¢mis satin alma deneyimleri i¢sel kaynaklaridir ve bunlar
tiiketiciye belli diizeyde bilgi saglamaktadir (Schifman ve Kanuk, 2004, s.556). ikinci
yol ise digsal bilgi kaynaklarinin arastirilmasidir. Bu yolda tiiketiciyi {iriin veya hizmete
yonlendiren kaynaklar pazarlama iletisimi elemanlar1 (reklam, satigcilar, halkla iligkiler
vb.), yaymlar (dergi, gazete, kitap, internet vb.), kisilerarasi iliskiler (arkadas, aile,
uzmanlar, {nliller komsular vb.) olabilmektedir (Kiraci, 2014, s.164). Hoyer ve
Maclnnis (2007), icsel kaynaklara ornek olarak daha Once tiiketilen markalarin
hatirlanmasi, tiiketim  hareketlerinde olusan beklenti ve tiikketim sonrasi
degerlendirmelerin hatirlanmasi ile birlikte tiikketim aninda meydana gelen ruh hali ve
baz1 6n yargilar1 vermektedirler (s.201).

Bargeman ve Van Der Poel (2006), seyahat satin alma kararlar1 baglaminda bilgi
edinmeye yonelik olarak digsal kaynak kullaniminda dort farkli kaynak oldugunu
belirtmislerdir (s.709). Bunlardan birincisi, turist ofisleri ve seyahat kitapciklar1 gibi
tarafsiz yayinlar; ikincisi, seyahat acentalar1 ve satig personelleri gibi ticari kaynaklar;
iclinciisti, arkadaslar ve akrabalardan olusan sosyal kaynaklar; sonuncusu ise
televizyon, internet, gazete ve dergi gibi kitlesel medya araglaridir. Tiketiciler bilgi
arayis1 asamasinda i¢sel ve digsal kaynaklardan edindikleri bilgiler dogrultusunda
secenekler hakkinda tutum olusturmakta ve segenekleri ii¢ tlire ayirmaktadir. Bu
secenekler tiiketicinin almay1 diisiindiikleri, almak istemedikleri ve kayitsiz kaldiklar
seceneklerdir (Wells ve Presky, 1996, s.353).

Turizmde bilgi arastirmasi, potansiyel turistlerin isteklerini belirli sinirlar
icerisinde en iyi oranda karsilayabilecek bir tatilin gereksinimi sonucu baslamaktadir.
Bu aragtirmanin bir ucunu hig tatil gereksinimi hissetmeyen fakat ¢evresel faktorler ile
tatil gereksinimi uyandirilan turistler olusturmaktadir. Bu tarz arastirmaya ornek olarak
potansiyel bir tatil alicisinin, tesadiifen bir acentenin paket tur indirimi reklamini goriip
o acenteye girip satin almay1 gerceklestirmesi Ornek verilebilir. Arastirmanin diger
ucunu ise planl, ¢ok titiz ve dikkatli turistler olusturmaktadir. Bu tarz aragtirmada ise
potansiyel turistler, degisik seyahat acentelerinden, web sayfalarindan, brosiirlerden ve
benzer organizasyonlardan gerekli bilgilere ulagmaya g¢aligmaktadirlar (Goodall ve
Ashworth, 1990). Bu iki asamadan sonra yapilan arastirma sonucu bulunan

alternatiflerin degerlendirildigi asamaya gecilmektedir.
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2.1.3. Alternatiflerin degerlendirilmesi

Birbiriyle iliskili ve olasi alternatiflerin belirlenmesi ve karsilagtirilmasina
olanak saglayan bilgiler toplandiktan sonra alternatiflerin degerlendirilmesine
gelinmektedir. Elde edilen alternatifler arasindan yapilan degerlendirme sonucu secilen
alternatif karar olarak belirlenmektedir (Kiraci, 2014 5s.165). Alternatiflerin
degerlendirilmesi asamasina gelen tiiketici alternatifleri iki agamali bir siire¢ sonunda
degerlendirmektedir. Bunlardan birincisi, se¢imini yapmayi planladigi {irlin veya
hizmetlere yonelik degerlendirme Olgiitleri; ikincisi ise Ol¢iitlerin se¢cime doniismesi igin
uygulanacak karar kurallarmin saptanmasidir (Wells ve Presky, 1996, s.354).

Bireylerin satin alma siirecinde, belirli bir karara ulasabilmesi i¢in buldugu
alternatifler arasinda yaptig1 degerlendirmede, alternatiflerle ilgili edindigi bilginin yan1
sira baz1 0n tahminlerde de bulunmasi gerekmektedir. Karar verme asamasinda
alternatifler ile ilgili biitiin bilgilere eksiksiz ulasilmasinin miimkiin olmamasi
nedeniyle, tiiketici ¢esitli belirsizlikler ve risklerle karsi karsiya kalmaktadir. Bu riskler
arasinda parasal riskler, fonksiyonel riskler, fiziksel riskler, sosyal riskler ve psikolojik
riskler sayilabilir. Karar silirecinde alternatifler hakkinda edinilen bilgiler, karar
alinmasina altyap1 olusturmakla birlikte, bu risk unsurlarim1 azaltmak agisindan da
onemlidir. Dolayistyla, tiiketicini satin alma siirecinde kolay ve dogru kararlara
ulagabilmesi i¢in satin almanin her asamasinda ve Ozellikle alternatiflerin
degerlendirilmesi asamasinda bilgiye ulasmasi son derece Onemlidir (Altunisik,
Ozdemir ve Torlak, 2012).

Hawkins, Best ve Coney (1992)’ e gore, alternatiflerin degerlendirilmesi
asamasinda tiiketici fiyat, iiriin veya hizmetin kalitesi, isletme ya da markanin ismi gibi
kriterlerle var olan alternatifleri degerlendirilmekte ve alternatiflerden birisini
se¢mektedir. Fiyat genellikle tiiketicinin en baskin se¢im o6l¢iitli olmaktadir. Bununla
birlikte alternatiflerin az oldugu ve se¢im yapmanin zorunlu oldugu hallerde de bulunan
bir alternatif secimin kendisi olabilmektedir. Tiiketiciler kriterlerine birebir uyan
alternatifler arasindan se¢im yaparken daha 6nceden var olan bilgi ve deneyimlerine de
giivenmektedirler. Ayni zamanda karar asamasindayken kesin yargilart da
olabilmektedir (Engel, Miniard ve Blackwell, 1995, 5.227)

Turizme katilma karar1 baglaminda ele alip 6zetlemek gerekirse, potansiyel
turistler tatillerini ge¢irmek istedikleri turizm isletmesi veya turizm bolgesi ile ilgili elde

ettikleri bilgileri bu asamada degerlendirirler. Secenekler arasindan en uygun olani
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alternatifler arasinda karsilastirma yaparak belirlenir. Nihai kararin verilmesinde
psikolojik, sosyolojik ve demografik faktorlerin etkisi biiylik olmaktadir. Giinlimiizde
bu asama internet teknolojisi yoluyla ¢ok daha kolay, hizli ve nesnel bir sekilde

gerceklesebilmektedir (Kozak, 2012).

2.1.4. Satin alma davranisi

Bu asama degerlendirilmesi yapilan ve gereksinimi en iyi karsilayacak olduguna
inanilan iiriin veya hizmetin satin alinmasi agamasidir. Tiketici, satin alma aninda
sececegi lirlin veya hizmetler arasinda tercih yapmaktadir. Bu tercih yapilirken bazen en
cok tiiketilen iirlin veya hizmetler se¢ilebilirken, bazen de dlgiitlerin sonucunda ortaya
cikan en iyi alternatif sec¢ilebilmektedir (Aytug, 1997, s.29). Aslinda seceneklerin
degerlendirmesi yapilirken satin alma niyeti de bigcimlenmektedir. Satin alma
asamasinda ise bu niyet davranisa doniismektedir (Kiraci, 2014). Satin alma niyetinin
satin alma davranigina doniismesinde iki temel faktor rol oynamaktadir. Bunlar diger
bireylerin tutumlar1 ve beklenmeyen durumsal faktorlerdir (Kotler, vd., s.209). Satin
almadan Once tiiketicinin ¢evresindeki bireylerin tutumlarindan etkilenmesi s6z konusu
olabilir ve bdyle bir durumda satin alma niyeti davramisa doniismeyebilmektedir. Ote
yandan, gelirin azalmasi, satin alinmasi diisiiniilen se¢enek hakkinda basinda ¢ikan
haberler, rakip isletmelerin fiyat indirimleri gibi beklenmedik durumlar da satin alma
niyetinin davraniga doniismesine engel olabilmektedir. Hayta (2008), tiiketici olarak
turistin, iirlin veya hizmetleri satin alimma karar verirken, etki altina girdigi bazi
faktorlerin bulundugunu belirtmektedir. Bunlar arasinda, {iriin veya hizmetin kolay elde
edilebilirligi, iiriin veya hizmetin turist lizerinde biraktig1 izlenim ve degeri, seyahat
acentasinin, otelin veya tur operatdrlerinin uyguladiklar1 6deme kolayliklar1 veya diger
ekonomik firsatlar, tatil zamaniin uygunlugu, bdlgenin, otelin veya seyahat acenta-tur
operatoriiniin giivenilirligi gelmektedir. Bu faktorlerin tiliketici {izerinde olumlu bir
sonug¢ birakmasinin ardindan satin alma iglemi gergeklesmektedir.

Turizmde karar asamasina gelen potansiyel turistler, planladiklar: tatillerini
gerceklestirebilmek adma gerekli bilgileri, tur operatorleri, seyahat acenteleri veya
arkadas/akrabalardan topladiktan sonra riski en az ve kendilerini en ¢ok iyi hissettirecek
tatil tipini se¢mektedirler. Bu asamada kisilerin Onceki deneyimleri ve yapilan
promosyonlarin etkisi olduk¢a dnemlidir. Bolgelerin imaj1, iklimsel 6zellikler, var olan

altyapi/iistyapr olanaklari ve sosyal hayat ve tatil maliyeti, bolge se¢imini etkileyen
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faktorler arasinda bulunmaktadir (Goodall ve Ashworth, 1990, s.15). Satin alma

kararlarini etkileyen faktorlere ilerleyen kisimlarda detayli sekilde yer verilecektir.

2.1.5. Satin alma sonrasi degerlendirme

Satin alma faaliyetini gerceklestiren tiiketici, yaptig1 bu faaliyeti beklentisinin
15181 altinda degerlendirmektedir. Bu degerlendirmenin ii¢ sonucu bulunmaktadir.
Bunlardan ilki, yapilan tiikketimden olusan hissin beklentiyle ayni noktada oldugunda
yansiz bir durum dogurmasidir. ikincisi, yapilan tiiketimden olusan hissin beklentinin
istlinde bir noktaya ulagmasi durumunda, tiiketicide memnuniyet uyandirmasidir.
Ucgiinciisii ise yapilan tiiketimden olusan hissin beklentinin altinda bir noktada kalmasi
durumunda, tiiketicide memnuniyetsizlik olusturmasidir (Schiffman ve Kanuk, 1997,
$.456). Memnuniyet, satin alma sonrasi degerlendirme asamasi i¢in olduk¢a dnemli bir
unsurdur. Clinkii memnun olma durumu tiiketici i¢in satin alma siirecinde yaptigi
tiketim ile ilgili tiim fedakarlik ve Ozverinin bir ddiillendirilme ile sonuglanmasi
anlamina gelmektedir. Memnuniyet, tliketicinin Onceki satin alma deneyimleri ile
tilketilecek {irlin  veya hizmetten umulan beklentinin ayarlanmasi sonucu da
olusabilmektedir (Loudon ve Della, 1993, s.579).

Her satin alma siireci tiiketici i¢in bir 6grenmedir. Satin alma sonrasinda satin
aldigi iirlin ya da hizmetten tatmin olan bireyler, tekrarlayan alimlar yapabilmektedirler.
Tatmin olmama durumunda ise agizdan agiza iletisim yoluyla {irlin ya da hizmet
hakkindaki diislincelerini yakin ¢evrelerine ve sanal forumlar, sosyal medya araciligi ile
cok genis kesimlere aktarabilmekte ve o drlin ya da hizmeti satin almay1
durdurabilmektedirler (Kog, 2008).

Tiiketicilerin genel olarak karar verme siireclerinin bes asamadan olustugunu
ifade ettikten sonra turistlerin bu asamalardaki olasi tutumunun farkli olabilecegi de
diisiiniilmektedir. Tiiketici olarak turistin, bes asamali bu karar verme siirecinin her
asamasinda farkli tutum ve stratejilere yonelme olasiligt oldukca yiiksektir. Ciinkii bu
asamalarin her birine aym titizlikle yaklasilmasina gerek kalmadan bazi kararlar
alinabilmektedit. Ozellikle gecmis tatillerden elde edilen olumlu veya olumsuz
deneyimler karar verme agamalarinin ne kadar yogun yasanacagini belirleyen en dnemli

faktordiir (Hayta, 2008).
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2.2. Satin Alma Kararim Etkileyen Faktorler

Tiiketicilerin hangi nedenlerle turistik pazardaki {riin ve hizmetleri
alternatiflerine tercih ettiklerinin anlasilabilmesi, onlar1 bu iiriin ve hizmetleri satin
almaya iten faktdrlerin anlasilmasini gerekli kilar (Icdz, 2001). Tiiketiciler kendilerini
etkileyen pek cok faktoriin etkisiyle satin alma kararin1 vermektedirler. Tiiketicilerin
davraniglarint anlayabilmek ve c¢oziimleyebilmek icin bu davraniglar1 etkileyen
faktorlerin incelenmesinde fayda vardir (Solomon, 2011). Tiiketici olarak turistlerin
istek ve gereksinimlerinin giderilmesi, turizm pazarlamasinin temelini olusturan en
onemli unsur olarak ortaya ¢ikmaktadir. Turistlerin istek ve gereksinimlerinin dnceden
tahmin edilip belirlenebilmesi de tiiketici davranislarinin incelenmesi ile miimkiin
olmaktadir. Bir tiiketim birimi olarak turistlerin de bazi1 faktdrlerin etkisi altinda kalarak
karar verdikleri ifade edilmektedir (Hayta, 2008).

Genel olarak tiiketici satin alma karar siirecini etkileyen faktdrler ekonomik
faktorler, demografik faktorler, psikolojik faktorler, sosyolojik faktorler ve durumsal
faktorler olarak incelenmektedir (Hawkins, Best ve Coney, 1992; Schifman ve Kanuk,
1997; Solomon, 2011; Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2012; Kiraci, 2014; ). Tiim bu
faktorler, tiiketici satin alma karar siirecinin bilissel ve duygusal agidan bakisini

yansitan kapsamli bir modeli olugturmaktadir (Schifman ve Kanuk, 1997, s.19).

2.2.1. Ekonomik faktorler

Cogu ekonomist tiiketicilerin  “ekonomik insan” davranigi gosterdigini
varsaymaktadir. Aslinda boyle bir genellemenin giiniimiiz pazar kosullarinda ve yapilan
arastirmalarin sonuglarinda bu varsayimin ¢ogu zaman dogru olmadigi goriilmektedir.
Ancak tiiketicilerin ekonomik gereksinimlerinin onlarin pek c¢ok satin alma
davraniginda rehberlik ettigi ve davranigin sekillenmesinde rol oynadigr da godzden
kagmamalidir. Tiiketiciler, en uygun fiyatl, en iyi performansa sahip ve en kolay
ulagilabilen iirlinleri veya hizmetleri satin almak isteyebilirler (Kiraci, 2014).
Tiiketicilerin satin alma davraniglarinda, iiriin veya hizmetin satin alinmasi asamasinda
tilketicilerin  ekonomik ozelliklerinin ve gelir diizeylerinin 6nemi biiyiiktiir.
Tiiketicilerin sahip olduklar1 satin alma giigleri, mevcut kullanilabilir gelirleriyle
Olciilmektedir (Cemalcilar, 1994, s.55). Ancak tiiketicinin satin alabilme giiciinii
yalnizca geliriyle iligkilendirmek ¢ok saglikli degildir. Bu sebeple pazarlamacilar hedef

kitlelerini belirlerken genellikle tliketicinin gelir diizeyini diger demografik
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degiskenlerle birlikte degerlendirmektedirler (Schiffman ve Kanuk, 1997). Ornegin,
ayni gelir diizeyine sahip bir profesorle; ticaretle ugrasan bir bireyin tiikketim
davraniglar1 ve satin alacaklari tiriinler/hizmetler farklilik gosterecektir.

March ve Woodside (2005) ¢alismalarinda tiiketicilerin gelirlerinin artmasiyla
birlikte hem tatil siirelerinin uzadigini hem de harcama miktarinin arttigim
belirtmektedirler. Ayrica ziyaret edilen yer sayisi ile katilim yapilan aktivite sayisinda
da artis gozlemlendigini ifade etmektedirler. Bununla birlikte kisilerin satin alma
istekleri ya da gereksinimlerinin bir sonu gelmeyebilir ama bu gereksinimlerinin tatmini
sahip olunan gelirle smrli kalmak durumundadir. Ozetle, tiiketiciler gelirlerinin
yarattig1 olanaklar cercevesinde en yiiksek faydayi saglamaya caligmaktadirlar. Bu
nedenle, son satin alma kararlarin1 belirlerken fiyatlar1 karsiliginda en fazla fayday:
vermesini bekledikleri iirlin veya hizmetleri tercih edeceklerdir (Karadag, 2008). Benzer
sekilde, uygunlugunu, etkinlikte veya kullanimda yeterliligini (islevsel yeteneklerini) ve

giivenirliligini de sorgulayarak karar vereceklerdir (Kiraci, 2014, s.169).

2.2.2. Demografik faktorler

Demografik faktorler, tiiketicinin satin alma kararlarimi etkileyen bir diger
faktorlerdir. Demografik faktorler, yas, cinsiyet, medeni hal, gelir, egitim ve meslek
gibi bireysel karakteristik Ozelliklerdir ve bunlar kisinin kararlarin1 genis OSlgiide
etkilemektedir (Solomon, 2011). Tiiketicilerin, tiim yasamlar: siiresince satin aldiklari
iriin ve hizmetlerde de kendi igerisinde farkliliklar goriilmektedir.

Kullanilan kitle iletisim araglari, aligveris yapilan mekanlar, tercih edilen {iriin
ve hizmetler, pazarlama c¢alismalariyla ilgili olan diisiince ve hisler yasla orantili olarak
bicimlenmektedir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010, s. 122). Konuya turizm agisindan
bakildiginda segecekleri tatil tiirleri, tatillerini gecirmek isteyecekleri destinasyon
secimi, tatil siiresince yapilabilecek faaliyetlerde kisilerin yaslariyla paralel olarak
biiyiikk farklihklar goriilmektedir (i¢oz, 2001, s.80). Ornegin, genc turistlerin,
destinasyon se¢iminde destinasyondaki eglence merkezlerinin yogunlugu kararlarini
olumlu etkileyebilirken; ii¢lincli yas turizmi olarak da adlandirilan yash turistlerin
destinasyon se¢iminde daha sakin bir ortami olan destinasyonlar tercih edilebilmektedir.

Benzer sekilde, tiiketicilerin meslekleri, tiiketim aligkanliklar1 tizerinde 6nemli
bir rol oynamaktadir. Her meslek grubunun satin alma egiliminde bulundugu {iriin veya

hizmetler farklilagsabilmektedir (Yiikselen, 2003). Tiiketicinin meslegi, gelir durumunu
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da ortaya koyan bir ozellik gdstermektedir ve bireylerin egitim, meslek ve gelir
durumlarmin birbiriyle paralel gittigi kabul edilmektedir (Elden, 2009). Ornegin, bir
sirket yOneticisinin tatil tercihleri ile bir memurun tatil tercihleri ayn1 olmayacaktir.
Egitim durumu ise tliketicinin daha dikkatli ve bilingli bir tliketici davranisi
gelistirmesini saglamaktadir. Yiiksek egitimli gruba dahil tiiketicilerin, daha estetik ve
karmasgik iiriinlere yonelmeleri beklenecektir (Kocabas ve Elden, 1997). Yiiksek egitim
diizeyi sayesinde tiiketicilerin kavrama kabiliyetleri farklilagmakta, tiiketim
aliskanliklar1 ve beklentileri degisime ugramaktadir (Altumsik, Ozdemir ve Torlak,
2012).

Tiiketici davranisini etkileyen bir diger demografik etken cinsiyettir. Kadin ve
erkek arasindaki en belirgin fark yapilan {iriin se¢cimlerinde ortaya ¢ikmaktadir. Kadinlar
kapsamli bilgi isleme egiliminde olup reklam mesajlarinda 6znel (duygusal) unsurlara
onem vermekle beraber, nesnel unsurlar1 da dikkate alarak tutum olusturmakta ve satin
alma kararlarin1 vermektedirler. Erkekler ise genel olarak az miktardaki ve sadece

objektif bilgilere daha fazla yogunlasmaktadirlar (Kog, 2008, s. 285).

2.2.3. Psikolojik faktorler

Psikolojik faktorler bireyin kendisi kaynakli diger bir deyisle igsel kaynakli
faktorlerdir. Tiketicilerin satin alma karar siirecini etkileyen baglica psikolojik
faktorler, glidiilenme, algilama, 6grenme, inang ve tutum, kisilik ve yasam bigimidir.

(Cemalcilar, 1994; Kotler, 2000; Yikselen, 2003; Solomon, 2011; Kiraci, 2014).

2.2.3.1. Giidiilenme(motivasyon)

Gudii, uyarilmig ihtiya¢ olarak tanimlanmaktadir. Bireyin tatmin edilmemis
ihtiyaclar1 tepki verme egilimini yaratirken, giidiiler belirli bir tepkiye yon vermektedir
(Mahatoo, 1989, s.30). Giidiillenme (motivasyon) ise bireyin eyleminin yoniinii, giiciinii
ve oOncelik sirasini belirleyen i¢ veya dis bir uyaricinin etkisiyle harekete gegcmesidir
(Inceoglu, 2010, s.81). Ihtiyaci hissetme ve onun karsilanmasi gerektigi diirtiisii
tiiketiciyi bir mal ya da hizmeti satin almaya giidiiler (Altumsik, Ozdemir ve Torlak,
2012, s.67). Ihtiyaglar, ihtiyaclarin iistesinden gelmeye yénelik davranis ve bu
ihtiyaglarin giderilmesi arasindaki iliski olarak da tanimlanabilen giidiilemede {i¢
onemli unsur ortaya ¢ikmaktadir. Bunlar, belirli bir amaca yonelten giidiileyici durum,

amaca yonelik davranis ve amaca ulasmaktir (Odabasi ve Barig, 2010, s.105).
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Giudiilenme tiiketiciyi harekete gegirme 6zelliginden dolay1 bireyin satin alma siirecini
anlamada ve agiklamada 6nemli bir yere sahiptir.

Bireylerin neden tatile c¢iktiklarinin anlasilmasi onlari tatil yapmaya iten
motivasyonlarin anlagilmasimi gerektirmektedir. Bireyler genellikle tek bir nedene bagl
olarak seyahat etmezler. Seyahat etme karmagsik motive edici faktorlerin sonucudur.
Bireyi seyahate iten motivasyonlar fiziksel motivasyonlar (dinlenme, saglik, spor vb.),
kiiltiirel motivasyonlar (yabanci iilkelerin insanlari, farkli bolgeler ve mimariler, tarihi
yerler, sanat hakkinda merak duyma vb.), kisisel motivasyonlar (arkadas/akraba
ziyareti, yeni insanlarla tanigma, sosyal ¢evreden uzaklagsma, seyahatin kisisel heyecani
vb.) ve prestij/statii motivasyonlaridir (is, kongre, egitim vb.) (Mathieson ve Wall,
1982, s.30). Seyahat motivasyonlar1 konusunda bunlara benzer ¢ok sayida liste
yapilabilmektedir. Ancak turistlerin neden seyahat ettikleri sorusuna verilebilecek
yanitlar1 iki grupta toplayan yaygin bir goriis bulunmaktadir (Crompton, 1979; Uysal ve
Jurowski, 1994; Klenosky, 2002; Kozak, 2002). Bu gruplardan ilki itme (igsel)
faktorleridir. Itme faktorleri, kisileri seyahat etmeye istekli kilan faktdrlerdir. Cekme
(dissal) faktorleri ise, tiiketicinin nereye seyahat edeceginin belirlenmesini etkileyen
faktorlerdir. Cekme faktorleri destinasyonun 6zellikleri ile ilgili oldugu i¢in bir yoniiyle,
bir destinasyonun, otelin ¢ekim giiciidiir. Bu faktorler destinasyonla ilgili somut
unsurlar (iklim, dogal giizellikler, tarihi yerler gibi), ulasim kolayligi, turistin
algilamalar1 ve beklentileri ile ilgili (imaj, hizmet kalitesi, tesislerin kalitesi gibi),
tesisin sundugu imkanlar (spor tesisleri, kaplica imkani, eglence rekreasyon hizmetleri

gibi) hususlar1 kapsamaktadir (Crompton, 1979).

2.2.3.2. Algilama

Algilama, dis diinyadaki soyut ya da somut nesnelere iligkin olarak aldigimiz
duyumsal bilgilerdir (Inceoglu, 2010, s. 68). Tiiketiciler acisindan bakildiginda ise,
tiiketicinin isletmelerin pazarlama uyaricilarina duyulart aracilii ile maruz kalmalar1 ve
dikkat etmeleri ile baglayip yorumlama ile sona eren bir siiregtir (Hawkins, Best ve
Coney, 1992, 5.282). Algi, sosyal ve psikolojik bir olgudur ve dis miidahalelerle kontrol
edilip yonlendirilebilmektedir. Buradan hareketle insanlar ayni1 seyi goriip, ayni kokuyu
alip, ayn1 sesi duysalar da algilart gercek diinyanin kisisel yorumlaridir. Diger bir
deyisle, algilar orijinal uyaricilarin birebir kendisi olmayip kisinin kendisine &6zgii

deneyimleri tarafindan degistirilmekte, carptirilmakta, renklendirilmekte ya da
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bozulmaktadir (Plotnik, 2009).

Her uyaranin biitiin bireylerce ayni sekilde algilanmamasinin sebebi algida
secicilik kavramiyla iliskilidir. Algida secicilik, kisinin i¢cinde bulundugu baglamsal
kosullara (dikkat, beklenti, gereksinimler, uyaranin siddeti vb.) bagli olarak bir grup
uyaran arasindan, belli bir uyaran {izerinde ayni anda yogunlagsmak olarak
tanimlanabilir. (Aytug, 1997, s. 35). Algida secicilik, kisinin 6znel yasant1 gereklerine
uygun bir se¢gme ve siniflama islemidir. Ayrica eylemin yoneldigi amag algida segici
olmay1 gerektirmektedir (Aydm, 2001). Ornegin, bireyler herhangi bir ihtiyac
hissettiklerinde algilama olaymi gergeklestirebilmek i¢in o ihtiyagla ilgili uyaricilara
kars1 daha duyarli olmaktadirlar.

Bireyin dig diinyay: algilamasi kendisini, diger insanlari, ¢evresini ve ona
sunulan iiriinleri/hizmetleri nasil degerlendirdigini ve nasil algiladigini etkiler. O halde
algilama genel olarak bireyin biitiin davranislarint dolayisiyla satin alma ve tiikketim
davraniglarin1 da etkilemektedir (Kog, 2008). Algilama, ihtiyaglari, giidiileri ve
tutumlan sartlandirmak suretiyle tiiketicinin satin alma davranisina etki etmektedir. Bu
nedenle, igletmelerin hitap edecegi tiiketicilerin algilamalarinin segici olma 6zelligini
kendi lehlerine ¢evirmeye ve bunda siireklilik saglamaya ¢aba gostermeleri gereklidir

(Mucuk, 2010, s. 80).

2.2.3.3. Ogrenme

Insam diger canlilardan ayiran temel niteliklerinden birisi ve en &nemlisi
ogrenme yetenegidir. Yasam ile ilgili bircok sey 6grenildigi gibi tiiketim ve tiiketimle
ilgili davranislar da 6grenilmektedir. Birey hangi markalar1 sececegine, aldig1 tirtinleri
nasil tiikketime hazir duruma getirecegine 6grenerek karar vermektedir. Eger deneyimler
bireye satin alma ve tiiketmede yol gostermiyor olsaydi, birey her tiiketim durumunda
yeniden 6grenme durumu ile karsi karsiya kalabilirdi ve bu durum bireyin ¢ok fazla
enerji ve zaman harcamasi neden olabilirdi (Odabas1 ve Baris, 2010). Ogrenme ile ilgili
cok farkli tanimlar olmakla birlikte en genis anlamiyla 6grenme, “davranislarda
meydana gelen kalici degisikliktir” (Solomon, 2011, s.107). Pazarlama ve tiiketici
davraniglar1 agisindan ise 6grenme, deneyimlerin sonucu olarak tiiketici davraniglarinda
olmas1 beklenen ya da olmas1 yakin degisimleri ifade etmektedir (Kurtz, 2008, s.163).
Bireyin hangi satis noktalarindan, hangi {irlinii ve hizmetleri satin alacagina karar

vermesi, hangi markalar1 tercih edecegini 6grenmis olarak hareket etmesi tiiketici
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davraniglarinin 6grenilmis davranislar oldugunun gostergeleridir.

Tiiketici, ihtiya¢ duydugu bir iiriin ya da hizmeti satin almadan 6nce hakkindaki
bilgileri arastirarak ve satin alarak deneyim kazanmakta ve pazarlama iletisim
mesajlarindan birseyler 6grenmektedir (Kiraci, 2014). Pazarlama iletisim araglarindan
biri olan reklamlar, tiiketicilerde s6z konusu {iriin ya da hizmete yonelik belirli bir
davranig degisikligi yaratmay1r ve bunun tatmin edici bir deneyime donistiiriilerek
davranigin devamliginin saglanmasini hedeflemektedir.

Bir psikolojik faktor olarak 6grenmenin tiiketici davraniglart agisindan tagidigi
bu 6nem, reklamcilarin ve pazarlamacilarin farkli hedef kitlelere yonelik en dogru
stratejiyi gelistirmeleri i¢in 6grenme siirecinin anlasilmasinit gerekli kilmaktadir (Elden,
2009). Dolayisiyla, 6grenme tiiketicilerin iiriin ve hizmetlerle ilgili tecriibelerini
zenginlestirmekte ve buna bagli olarak {irlinle alakali gelecekteki muhtemel

davraniglarini etkilemektedir (Kardes, Cronley ve Cline, 2008).

2.2.3.4. Inang ve tutumlar

Tutumlar, insanlarin davranigsal ve duygusal boyutlari olan oldukg¢a kalici
davranig egilimleridir. Cogu zaman tutumlar insan hayatinda yer alan olgularin zihinde
anlamlandirilmalar i¢in kullanilmaktadir. Bu anlamda tutumlar kisi, olay, diisiince ya
da nesnelerin birey i¢in olumlu ya da olumsuz oldugunun belirlenmesinde rol
oynamaktadir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2012, s. 68). Tutumlarin olusmasinda
kisilerin gecmis deneyimleri, kisiligi, aile ve yakin g¢evresiyle olan iligkileri etkili
olmaktadir (Mucuk, 2010, s. 80).

Pazarlama agisindan diisiiniildiigiinde ise tutum bireylerin iirlinler ve hizmetler
hakkindaki degerlendirmeleridir. Tiiketicilerin bir marka, bir otel ya da bir destinasyon
ile ilgili tutumlar1, onlara yonelik tiiketim davranislar1 lizerinde dnemli dl¢lide etkili ve
belirleyici olabilmektedir. Tiiketicilerin olusturduklar1 tutumun onlarin satin alma
kararlarinda dogrudan etkili oldugu bilinmektedir. Satin alma karar1 da belli bir tutumun
pekistirilmesini ya da degistirilmesini etkilemektedir (Odabas1 ve Baris, 2010, s.157).
Ozellikle pazarlamacilar, tiiketicilerin satinalma davranisi ile ilgili olarak tutumun
onemli bir yeri oldugunu benimseyip, tiiketicilerin {irlin ve hizmetleri ilgili tutumlarini
olumlu bir sonuca baglamaya c¢aligsmaktadirlar (Yiikselen, 2003).

Inang ise ¢ogu zaman tutumla karistirilmakta hatta es anlamlist olarak

kullanilmaktadir. inang tutumun bilesenlerinden biri olup bir nesne ya da olaymn
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nitelikleri hakkindaki bilgilerin dogruluguna iliskin kisinin vermis oldugu olasiliktir
(Odabas1 ve Baris, 2010, s. 158). Inang tiiketicilerin sahip olduklar1 gériislerini, var olan
bilgilerini ve kanilarinin tamamini igermektedir. Burada goriis, tiiketicilerin dnceki
deneyimleriyle ya da dis kaynaklardan gelen bazi verilerle kanitladiklar1 bilgi olarak

ifade edilmektedir (Cemalcilar, 1994, s. 60).

2.2.3.5. Kisilik ve yasam bigimi

Kisilik, bireyin karakteristik 6zellikleri ve Ozellikler arasi iligkiler biitiinii ve
bireyi diger bireylerden farklilastiran temel niteliktir. Diger bir deyisle, kisilik, bir kisiyi
digerlerinden farkli kilan diisiince, duygu ve davranis 6zelliklerinin tiimiidiir (Sheth ve
Howard, 1969; s. 350). Davranislar ve tutumlar acgisindan bakildiginda kisilik bireyin
psikolojik 6zelliklerinin tiimiinii kapsamaktadir. Kisiligin genetik 6zellikler yaninda,
mizag, karakter ve yeteneklerden olusan {i¢ boyutu vardir. Kisilik bazi davraniglarin
toplamidir tek basina ortaya ¢ikmaz. Kisilik, bireyin davraniglarina yon vermekte ve
onlar1 idare etmektedir (Solomon, 2011).

Kisiligin iic 6nemli ozelligi tiiketici davranislart agisindan onemlidir. Kisilik
bireyi digerlerinden ayirir. Bu durum, tiiketici davraniglarinin incelenmesinde kisileri
belli ozelliklere gore gruplandirmada ve bunu pazar boliimlemesine temel olarak
almada yararli olmaktadir. Kisilik tutarlidir ve siireklidir. Bu 6zellik pazarlamacilara
hangi kisilik 6zelliklerinin belli iirlinlerin alinmasinda etkili oldugunu belirleyerek ona
uyum gosterecek stratejiler olusturmalarinda fayda saglamaktadir. Son olarak kisiligin
dengeli ve siirekli oldugu bilinmesine karsin bazi kosullarda degisebilmektedir
(Schiffman ve Kanuk, 1997, s.101). Kisilik, dogru olarak tespit edilebildigi ve kisilik
tipleri ile iiriin/marka se¢imleri arasinda dogru bir iligki kurulabildiginde, tiiketici
davraniglarini analiz etmede yararl bir degisken olabilmektedir (Kotler, 2000).

Bireyin sahip oldugu kisilik yapist ve sergiledigi yasam bigimi tiiketim
davraniglar1 iizerinde dogrudan etkili olmaktadir. Pazar boliimleri olusturmada, {iriin
konumlandirmada ve tiiketicilere ulagmak ic¢in tercih edilecek medya araglarinin
seciminde tiiketicilerin kisilik ve yasam bigimleri dikkate alinmaktadir (Kiraci, 2014).
Yasam bicimi kavrami, tiiketicilerin benlik anlayislart ve kisiliklerine gore
belirlenmektedir. Bireylerin degerleri, nerede yasadiklari, ne yaptiklari, ne okuduklari,
ne yedikleri gibi giinliik yagantilarinin neredeyse her yoniinii kapsayan genis bir igerige

sahiptir (Kog, 2008). Yasam bicimi, bireylerin faaliyetlerini, ilgi alanlarini, fikirlerini,
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bos zamanda yapilan faaliyetlerini yansitmaktadir. Insanlar, etraflarinda gelisen olaylar
anlamlandirmak, bu olaylar1 yorumlamak, kavramsallagtirmak, 6ngérmek ve bunlari
sahip olduklar1 degerlerle oOrtiistiirmek i¢in yagam bigimi gibi yapilart kullanmaktadirlar
(Engel, Blackwell ve Miniard, 1995, s. 449).

Yasam bicimi pazarlamacilar i¢in iki dnemli 6zellige sahiptir. Yasam bigimi
birgok satin alma ve kullanma faaliyeti i¢in temel giidiilenmeyi ger¢eklestirmektedir.
Degisen ¢evre ve iiriinler/hizmetler hakkinda tiiketicilerin kararlarinin bir sonucu olarak
yasam bicimi degismekte ya da pekistirilmektedir. Zaman igerisinde ve &grenme

sonucunda yasam bi¢imi degisebilmektedir (Odabas1 ve Baris, 2010).

2.2.4. Sosyolojik faktorler

Tiiketici satin alma karar siirecini etkileyen sosyolojik faktorler aile, sosyal

smiflar, referans gruplari ve kiiltiirdiir (Schiffman ve Kanuk, 1997).

2.2.4.1. Aile

Aile, toplumsal kurumlar icerisindeki en kiigiik, en etkili ve en gelismis
kurumdur. Bununla birlikte aileler, tiiketicilerin satin alma davranigini etkileyen en eski
sosyal olgudur. Aileler, kisilerin satin alma davranigini etkiledigi gibi genel olarak bir
iilkenin toplumsal yapisini da bigimlendiren en 6nemli temel tastir. Ailelerin, tiiketici
davranisi siirecinde iki rolii bulunmaktadir. Birincisi, aile, iiriin veya hizmetlerin satin
alma siirecinde karar veren birimdir. Ikincisi, aile, en kiiciik toplumsal grup olmanin
etkisiyle tiiketicinin satin alma davraniginda elestirilerde bulunarak, tavsiyeler vererek
ya da diizenlemelerde bulunarak etkili olmaktadir (Cemalcilar, 1994, s.64). Schiffman
ve Kanuk (1997) ise tiiketici davraniglar agisindan ele alindiginda, ailenin dort temel
islevi oldugunu belirtmiglerdir. Bu islevler, finansal ihtiyaclar1 karsilama islevi
(ekonomik islev), duygusal destek islevi, uygun yasam bi¢imi saglama islevi ve
sosyallestirme islevidir (s.347). Aile hem kazanan hem de tiiketen bir birim oldugundan
tiketim konusundaki kararlar iiyeleri etkilemektedir. Aileyi olusturan kisilerin
yiiklendikleri roller aileyle ilgili kararlarin alinmasinda 6nemli bir etken olmaktadir
(Odabas1 ve Barig, 2010). Ailede bireyler sadece birbirlerinin satin alma kararlarini
etkilemekle kalmamakta, ayn1 zamanda siklikla ortak kararlar da alinabilmektedir (Kog,
2008).

Ailenin icinde bulundugu aile yasam egrisi basamagi aile i¢i tiikketim
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davraniglarini etkilemektedir .Tiiketicilerin ¢ekirdek ya da genis aile gibi aile yapilari,
ailede alinan kararlarin yapis1 ve kimler tarafindan verildigi (anne, baba, anne-baba
ortak, ¢ocuklar), aile yagam egrisinde bulunulan asama (geng evli, cocuklu asamas1 vb.),
aile bireylerinin toplu ya da bireysel tiiketimde bulunacaklar1 tirtin/hizmetin satin alma
karar siirecinde etkilidir (Kiraci, 2014). Ornegin, bekarlik ve yeni evlilik evrelerinde
cogunlukla spora ve konser, sinema gibi eglence aktivitelere para harcanmakta, yemek
stk sik disaridda yenmektedir. Kiiciik c¢ocuklu aile evresinde saglikli gidalar
tilketilmekteyken, biiyiilk cocuklu aile evresinde fast-food tiiketimi daha ¢ok

goriilmektedir (Solomon, 2011).

2.2.4.2. Sosyal siniflar

Bir sosyal sinif, toplum igerisinde, ayni gelir, ayn1 yasam kosullari, ayn1 yasam
davranisi, ayn1 yasam goriisii gibi ortak 6zellikleri bulunan ve yine toplum igerisinde
bagkalar1 tarafindan da esit sosyal nitelige sahip insanlarin olusturdugu bir sosyal
katmandir (Yiikselen, 2003, s. 97). Sosyal siniflar arasinda, harcama, satin alinan iiriin
veya hizmet tipleri, diislince bigimleri, zevkleri, iiriin ve hizmetleri algilayislari, verilen
tepkileri, gelirlerine gére ekonomik davranislari, deger yargilari, ihtiyaglariin siralari
gibi konularda hem ortak ozellikler hem de farkliliklar goriilmektedir (Cemalcilar,
1994). Genellikle tiiketiciler bulunduklar1 sosyal smiftan, bulunmak istedikleri sosyal
sinifa gegmek igin tiiketimi bir ara¢ olarak kullanmaktadir. Bu nedenle, siniflar arasi
farkliliklar hizli bir sekilde kapanmaktadir. Bat1 iilkelerinde alt siniflarin da artik st
siiflar gibi aksam yemeklerinde sarap igtikleri, klasik miizik dinledikleri ve yurt
disinda tatillere gidebildikleri gozlemlenmektedir (Kog, 2008). Buradan yola cikarak,
bireyin sosyal statiisiiniin, ne kadar paraya sahip olduguyla degil, elindeki paray1 nasil
harcadigiyla degerlendirildigini séylemek miimkiindiir (Solomon, 2011).

Pazarlama alaninda genellikle pazar boliimlemesi ¢aligmalarinda kullanilan
sosyal siif kavramui ile tiiketicilerin tiikketim yapilarini, satin alma yapilarini, harcama
ve tasarruf yapilarini incelemek miimkiindiir (Odabas1 ve Baris, 2010). Sosyal siniflarin
tiiketici davranislarinda kullanim1 ayni sosyal sinifta yasayan bireylerin benzer tiiketici
davraniglar1 sergiledigi varsayimina dayanmaktadir. Son yillarda sik¢a kabul goren SES
(sosyo-ekonomik statii) gruplar1 arasinda hangi smifta bulundugu, tiiketicilerin
kararlarin1 ve davraniglarini 6ngérmede ve anlamada oldukca 6nemlidir (Kiraci, 2014,

5.173).
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2.2.4.3. Referans (danisma) gruplari

Referans gruplari, bireyin diisinme ve davranis seklini belirleyici normlar ve
degerler saglama 6zelligi tasimaktadir (Engel, Blackwell ve Miniard, 1995, s. 716) Bir
baska deyisle, kisinin belirli bir durumda davranigini belirlerken rehber olarak aldigi,
gozlemledigi ve Onemsedigi gruptur (Solomon, 2011, s.430). Referans gruplari,
tilketicinin toplumsallagsma siireci araciligi ile tiiketim olgusunu etkilemektedir.
Tiiketicinin toplumsallagmasi, tiiketici olma siirecini ifade etmekredir. Ciinkii birer
tilketici olarak bireyler ¢evrelerini izleyerek, gozlemleyerek tiketim ile ilgili
problemleri nasil ¢oOzebileceklerini  Ogrenirler, bu c¢oziimleri kararlarina ve
davraniglarina yansitimaktadirlar (Odabast ve Barig, 2010, s. 227). Tiiketiciler
toplumsal varliklardir ve tiiketim davraniglart ait olduklar1 okul, arkadas gruplar
tarafindan etkilenmektedirler (Wells ve Prensky, 1996). Bir tiiketicinin satinalma
davranigindan, yagam tarzina, ¢cikmak isteyecegi tatil fikrinden kullandig1 kaleme kadar
biitlin davraniglari, bir¢ok kiiciik sosyal danisma grubu tarafindan etkilenmektedir.
Referans gruplar1 genellikle ii¢ kategori altinda siniflandirilmaktadir. Bunlar, aile, yakin
cevre ve komsulardan olusan birincil gruplar, dini ve mesleki ortamlardaki bireylerden
olusan ikincil gruplar ve insanlarin i¢lerinde bulunmak istedikleri veya uzak durmak
istedikleri gruplardan olusan drnek alman gruplardir (Icdz, 2001, 5.89).

Referans gruplar, tiiketicilerin irlinler hakkindaki bilgilerini, inanglarin1 ve
davraniglarini etkileyerek tiikketim davraniglar iizerinde etkide bulunmaktadir. Danigsma
gruplarinin etkileri bilgilendirme, faydali olma ve degerleri bi¢cimlendirme olarak

siniflandirilmaktadir (Solomon, 2011, s.433).

2.2.4.4. Kiiltiir

Kiiltiir, bir topluma ait bilgi birikimini, dili, dinsel 6geleri, inanclari, gelenek,
gorenek ve toreleri, ahlaki kurallari, degerleri igeren unsurlar biitlinlidiir. Bu tanimdan
yola ¢ikarak kiiltiirii bir toplumun kisiligi olarak tanimlamak da miimkiindiir (Schiffman
ve Kanuk, 1997, s. 406). Bireylerin davranislarin1 en fazla etkileyen unsur iginde
yasadig kiiltiirdiir. Dolayisiyla, tiiketicilerin ait olduklar1 kiiltiir ve o kiiltiiriin 6zellikleri
de tiiketici davranislarini belirlemektedir. Aslinda kiiltiir, tiikketici davranigini etkileyen

psikolojik ve sosyolojik degiskenleri de etkileyerek satin alma karar siireci lizerinde
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dolayli etkide de bulunmaktadir. Kiiltiirel degerler, inaniglar, gelenek ve goérenekler,
torenler ve iletisim kaliplarindan olusan kiiltiir, bireylerin tiiketim davranislarini
kapsayan davranislar setini sekillendiren 6nemli bir unsurdur (Kog, 2008). Bireyin
neye, neden ihtiya¢ duyacagi ve bu ihtiyaci nasil giderecegi noktasinda icinde yasadigi
toplumun genel kurallari, inanglari, geleneklerinin biitiinii olan kiiltiir en temel
belirleyici 6zellik olarak kendini gostermektedir (Solomon, 2011).

Kiiltiir, turizm sektoriiyle ugrasan isletmelerin daha genis anlamda tiim turizm
sektoriiniin biitiinlesmis bir pargast konumundadir. Bunun nedeni, kiiltiiriin, turizm
aktivitesine katilan tiiketicilerin yani turistlerin, neler yiyecegini, hangi durumlarda
nasil tepki verecegini ve hatta kalacak yer secimini belirleyen en Onemli faktor
olmasidir. Farkli iilkelerden tatil amacli gelen turistler bazi ortak davranig noktalarinda
birlegseler bile kiiltiirlerine gore hareket ettikleri ve dolayisiyla kiiltiirel 6zelliklerine

gore farkliliklar gdsterecekleri bilinen bir gergektir (Icoz, 2001, 5.86).

2.2.5. Durumsal faktorler

Durumsal faktorler, “belirli bir zaman diliminde ve belirli bir yerde
gozlemlenebilen, mevcut davranis iizerinde goriiniir ve sistematik etki yaratan tim
faktorlerdir” (Belk, 1974, s. 157). Durumsal faktorler, tiiketicinin i¢inde bulundugu
duruma 06zgli olan faktorlerdir. Satin alma karar siireci lizerinde etkide bulunan
durumsal faktorler arasinda satin alma nedeni, zaman ve cevre faktdrleri sayilabilir
(Kiraci, 2014, s.174). Bireylerin satin alma kararlar1 iginde bulunduklari durumdan
etkilenebilmektedir. Durumsal faktorlere 6rnek olarak isletmelerin yaptigi anlik indirim
ve promosyonlar verilebilir. Sehayat acentalarinin diizenledikleri turlarda bos kalan
kontenjanlar1 doldurmak i¢in yaptiklari bir indirim ilgili tiikketicilerin kararlarini bir anda
degistirebilir. Benzer sekilde sezon sonlarima ya da sezon disit zamanlarda resort
otellerin yaptig1 kampanyalar da tiiketicilerin kararlarini anlik olarak etkileyebilir. Ote
yandan bir destinasyonda meydana gelen ekonomik kriz, dogal felaketler, terdr saldirist
gibi durumlar da potansiyel turistlerin o destinasyona yonelik satin alma kararlarini

olumsuz yonde etkileyebilir.

2.3. Turizm Literatiiriindeki Satin Alma Karar Siireci Modelleri
Sosyal bilimlerde pek ¢ok farkli disiplinden arastirmacilar bireylerin nasil karar

verdikleri iizerine odaklanmiglardir. Tiiketici davraniglart baglaminda satin alma
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kararlarin1 aciklamak tizere gelistirilen oncii ve temel modeller (Nicosia, 1966; Engel
vd. 1968; Howard ve Sheth, 1969) karar verme siirecini somut ve iretilmis iriinler
kapsaminda ele almislardir.

Turizm alaninda tiiketici satin alma davraniglarina iliskin ¢aligmalarin 1970°1i
yillarda bagsladigi goriilmektedir. Kavramsal ve ampirik ¢aligmalarla turistlerin
destinasyon se¢im siirecleri derinlemesine incelenmistir. Gegmisten gilinlimiize kadar
turizm baglaminda satin alma karar siireci farkli sekillerde siniflandirilmis, farkl
modeller ortaya konmustur (Wahab, Crampon, ve Rothfield, 1976; Schmoll, 1977,
Mayo ve Jarvis, 1981; Mathieson ve Wall, 1982; Van Raaij ve Francken, 1984;
Moutinho, 1987; Um ve Crompton, 1990; Woodside ve Lysonski, 1989; Woodside ve
MacDonald, 1994). Bu modellerde turist karar verme siireci bir¢cok psikolojik ve
psikolojik olmayan degiskenden etkilenen fonksiyonel bir karar verme aktivitesi olarak
ele almmistir. Bu modellerden turizm baglamindaki satin alma davraniginin dogasini
aciklamaya yonelik bir anlayis sunmada literatiirde sik¢a yararlanilmistir. Bu boliimde
turist satin alma karar siirecini agiklamak {izere gelistirilmis modellere yer verilecektir.

Alanda gelistirilen ilk modellerden biri olan Wahab, Crompon ve Rothfield
(1976)’nin modelinin bazi temel 6nermeleri bulunmaktadir. Modele gore turist rasyonel
bir karar vericidir ve sagladigi faydayr maksimize etmeye c¢aligmaktadir (Homo
Economicus). Bu nedenle de satin alma kararin1 vermeden once fayda ve maliyetleri
degerlendirerek satin almaktadir. Turizmi olusturan essiz bilesenler onun i¢in verilecek
satin alma kararlarin1 irilinler i¢in verilecek satin alma kararlarindan ayirmaktadir.
Turizm baglamindaki satin alma kararlar1 yiiksek risk iceren, kapsamli problem ¢6zme
gerektiren ve gelismis planlama gerektiren kararlardir. Bu modelin turist karar verme
stirecini agiklamaya yonelik temel katkilar1 sunlardir: Modelde turizm {iriinlerinin essiz
olma 6zelligi gbz Oniinde bulundurulmustur. Psikolojik ve ekonomik teoriler tek bir
kapsamli modelde entegre edilmistir. Thtiyaclar, motivasyonlar, destinasyon imaji, satin
alma kararinin anlik olusu, risk ve belirsizligin etkisi, aile ve arkadaglarin etkisi gibi
turizmin essiz Ozelliklerini tanimlayan degiskenler turizm karar verme modeline dahil
edilmistir. Her modelde olabilecegi gibi bu model de bazi sinirliliklara sahiptir. Model,
literatiirde “Grand Models” olarak gegen temel karar verme modellerine oldukga
baghdir. Cogunlukla bireyin kendi kendine karar verdigi iizerine odaklanilarak
kararlarda kisilerarasi, sosyal ve aile etkilerini géz ardr edilmistir. Kararlarin tamamen

rasyonel oldugunu iizerinde yogunlasilmistir (Sirakaya ve Woodside, 2005).
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Oncii modellerden biri olan Schmoll (1977)’un modelinde de benzer bigimde
turistin yetenekleri ve sahip oldugu sinirli bilgiler kapsaminda rasyonel bir karar verici
oldugunu varsayilmaktadirlar. Arastirmaci  turistin karar siirecinin seyahat
motivasyonu, kisisel ve sosyal etkenler ve digsal degiskenler olmak iizere dort
bilesenden etkilendigini ileri siirmiistiir. Modele goére karar verme siireci birbirini
izleyen adimlardan meydana gelmektedir. Schmoll (1977)’un seyahat karar siireci
modeli seyahat istekleri, bilgi arama, sehayat seceneklerinin degerlendirilmesi ve karar
verme olmak lizere dort agsamadan olusmaktadir (Demir ve Kozak, 2011, s.20). Bu
modelin temel katkisi teorik kavramlar1 gercek diinya ile iliskilendirmesidir. Ayrica
sehayat kararlarinda kisitliliklarin etkisine dikkat ¢ekmektedir. Cesitli bilesenler arasi
iligkileri ve hangi faktoriin secim kararlarinda etkili oldugunu acik¢a ortaya
koymaktadir. Ote yandan modelin dinamik olmamasi, karar neticesinin bir sonraki
kararda tiiketicinin kisiligini etkilemedeki roliinli gbzard1 etmesi ve temel karar verme
modellerini temel alarak hizmetlerin essiz 6zelliklerini yok saymasi gibi siirliliklar
bulunmaktadir (Sirakaya ve Woodside, 2005).

Mayo ve Jarvis (1981), turistlerin seyahatle ilgili tercihlerinde rutin, anlik ya da
kapsamli olmak iizere farkli tarzlarda karar verdiklerini ileri slirmiistiir. Kararlarin
dinamik ve farkli durumlara gore degisime yatkin oldugunu varsaymaktadirlar. Seyahat
kararlarin1 anlamada sosyal ve psikolojik faktorlerin etkilerinin analiz edilmesi
gerektirdigini vurgulamislardir. Seyahat karar verme siirecinin seyahatle ilgili firsatlar,
iletisim ¢abalari, tiiketici hedefleri ve ara degiskenler olmak iizere dort degisken setinin
bir fonksiyonu oldugunu ortaya koymuslardir. Genellikle tiim karar verme modellerinde
varsayildig1 gibi karar verme siireci birbirini izleyen asamalardan meydana gelen bir
stire¢ olarak ele alinmistir. Mayo ve Jarvis (1981)’in seyahat karar alma modelinin
literatiire temel katkilari bulunmaktadir. Seyahat kararlarmin psikolojik ve sosyal
faktorlerin bir fonksiyonu oldugunu gostermislerdir. Tercihlerde aile ve diger gruplarin
roliine vurgu yaparak seyahat kararlarinda kisithiliklarin roliine de dikkat ¢ekmislerdir.
Turist davranigimin belirleyicisi oldugu yaygin bir sekilde kabul edilen degiskenleri
basarili bir bicimde birlestirmislerdir. Ancak agiklama ve tahmin etme yeteneginin
diisiik olmasi, nedensel ve zamansal siralamadaki diizensizligi, ilgili olabilecek bazi
degiskenlerin (dissal uyaricilar vb.) géz ardi edilmis olmasi, test edilebilir 6nermeler
gelistirilmemis olmasi1 gibi sinirliliklardan dolay: elestirilmistir (Sirakaya ve Woodside,

2005).
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Mathieson ve Wall (1982) de turistleri faydayr maksimize etmeye g¢alisan
rasyonel karar vericileri olarak ele almistir. Onerilen modelde turist karar verme siireci
seyahat icin hissedilen istek, bilgi toplama ve degerlendirme, seyahat kararlari, seyahat
hazirliklar1 ve seyahat deneyimleri, seyahat memnuniyet degerlendirmesi asamalarindan
olusmaktadir (Demir ve Kozak, 2011, s.20). Bu modelde turizm iiriiniine has 6zellikler
gdz Oniinde tutulmustur. Ayrica bazi turistler tatilin 6zellikle seyahat kismindan
hoslandigindan seyahat mesafesi bir maliyet ya da bir kayip olarak diisiinlilmemektedir.
Arastirmacilar psikoloji, sosyoloji, ekonomi gibi farkli sosyal bilimler disiplininden
teorileri bir araya getiren davranigsal bir model ortaya koyarak literatiire katki
saglamislardir. Ote yandan imaj olusumu ve karar verme siirecinde destinasyon
ozelliklerinin Oneminin vurgulanmasi da modelin bir diger Onemli katkisidir.
Katkilarinin yaninda modelin bazi sinirhiliklart da bulunmaktadir. Ornegin, algi, hafiza,
kisilik ve bilgi isleme gibi karar verme ile ilgili olabilecek degiskenler goz adi
edilmistir. Bu nedenle modelin agiklayicilik ve tahmin giici yoniinden gorece zayif
oldugu diistinilmektedir. Ayrica karmasik ve dlgmesi zor bir model oldugu ydniinde
elestiriler de bulunmaktadir (Sirakaya ve Woodside, 2005).

Van Raaij ve Francken (1984)’1n modeline gore ortak karar alma turistlerin
karar siireclerinin en temel pargasidir. Hanehalki ile ilgili degiskenlerin seyahat
kararlarinda 6nemli bir rol oynadigini ileri siirmiislerdir. Bu noktalara dikkat ¢ekilmis
olmas1 modelin literatiire sagladig1 baslica katkilardan biridir. Ote yandan ilgilenim ve
hatiralarin da destinasyon tercih kararlarindaki 6nemi vurgulanmigtir. Diger modellerde
oldugu gibi bu modelde de karar verme siireci birbirini izleyen adimlardan meydana
geldigi varsayilmigtir. Yasam tarzi, ailedeki gii¢ dagiliminin yapisi, roller, karar verme
tarzlar1 gibi hanehalki ile iligkili degiskenlerle tutum, arzular gibi bireysel faktorlerin
etkilesimini agik¢a ortaya koymuslardir. Ayrica satin alma sonrast degerlendirmenin
karar verme tarzlar1 ilizerindeki Onemine de vurgu yapmisladir. Ancak hanehalki
kararlarina yogunlasilan modelin bireysel kararlar1 rolii goéz ardi ettigi yoniinde
elestiriler bulunmaktadir. Ote yandan karar faktorleri arasindaki varsayimsal iliskiler,
modeldeki yapilara ait operasyonel tanimlarin eksikligi ve tiliketicilerin karar
deneyimlerine gore davraniglarinin degiseceginin géz ardi edilmesi kaynakli dinamik
bir model olmayis1 gibi sinirliliklar: oldugu belirtilmistir (Sirakaya ve Woodside, 2005).

Moutinho (1987), turist satin alma davranisini karar siireci ve 6ncesi, satin alma

sonrast degerlendirme ve gelecek icin karar verme olarak ii¢ asamada ele almistir.
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Seyahat kararlarinin roller ve aile etkileri, referans gruplar, sosyal siiflar, kiiltiir ve alt
kiiltiir gibi 6zellikle sosyal etkileyiciler olmak tizere digsal giicler tarafindan etkilendigi
bu modelin temel 6nermelerinden biridir. Turizm hizmetlerinin her zaman tur pakedi
seklinde satin alinmadigi, hizmetlerin tek tek de satin alinabildigi bu modelde goz
ontinde bulundurulmustur. Destinasyon sec¢imi seyahatle ilgili diger kararlar arasinda
zorunlu bir alt karar olarak ele alinmistir. Ayrica satin alma sonrasi degerlendirmelerin
daha sonraki satin alma davraniglar1 tiizerinde etkisi oldugu da bu modelin
onermelerindendir. Sirakaya ve Woodside (2005)’e gore modelin literatiire sagladigi
onemli katkilar bulunmaktadir. Satin alma davranisin etkileyen degiskenlerin zamansal
strast dogru bir bicimde tanimlanmistir. Kavramsal olarak saglam, iyi olusturulmus bir
yapiya sahiptir. Tiiketici davranist literatiiriinden pek c¢ok teori turist karar verme
modeline basarili bir bigimde entegre edilmistir. Ayrica modelin oldukca dinamik
oldugu diisiiniilmektedir. Karar sonuglarinin bir sonraki kararlart ve tutumlari
etkilemedeki rolii g6z ard1 edilmemistir. Ote yandan, operasyonel problemlerden dolay1
modelin ampirik olarak test edilebilmesinin zorlugu sinirlilik olarak elestirilmektedir.
Woodside ve Lysonski (1989)’in gelistirdigi model bilissel ve davranigsal
psikoloji, pazarlama, seyahat ve turizm alanlarindan pek ¢ok bulgu ve onerme iizerine
kurulmugtur. Modele gore pazarlama ile ilgili degiskenler (turizm {iirlinlinii tasarima,
fiyati, reklam, kisisel satig, kanal tercihleri), turistle ilgili degiskenler (yas, gelir, yasam
tarzi, deger sistemi, destinasyondaki ge¢cmis deneyimler), destinasyonla olan duygusal
iligkiler (olumlu ya da olumsuz duygular), durumsal degiskenler ve destinasyon
farkindaligi turistin karar verme siirecine etki etmektedir. Daha once gelistirilen
modellerde gbéz ardi edilmis olan duygusal iliskiler, turistin destinasyon tercihleri,
durumsal degiskenler ve bu degiskenlerin karari etkilemedeki rollerinin ele alinmis
olmast modelin 6nemli katkilarindandir. Modelde destinasyon tercih kararlarinin
zihinsel kategorizasyon siirecinin sonucu olarak belirlendigi ileri siiriilmektedir.
Destinasyon farkindaliginin modeldeki énemli bir degisken oldugu diisiiniilmektedir.
Soyle ki, bir turizm iriiniine olan farkindalik, turistin uzun doénem bellegine
aktarilmaktadir ve turist alternatifler arasindan tercih yaparken farkindaliga sahip
oldugu iiriinii segmektedir. Ote yandan modelde yer alan biligsel ve duygusal faktdrlerin
tercih setleri ve fiili se¢cim arasindaki iligskide araci role sahip oldugu varsayilmaktadir.
Ayrica seyahat niyeti ve durumsal degiskenlerin etkilesimi tercihleri etkiledigi modelin

onermeleri arasindadir. Aragtirmacilar satin alma sonrasi degerlendirmelerin gelecekteki
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satin alma kararlarini etkilemede 6dnemli bir role sahip oldugunu belirtmislerdir. Model
turistlerin karar verme siirecine basit ancak teorik agidan giiclii bir perspektif sunarak ve
pek cok disipline ait bilgiyi kapsamli tek bir modelde birlestirerek literatiire 6nemli
katkilar saglamaktadir. Ancak bu kesfedici arastirma nispeten kiiciik ve temsil giicli
diisitk orneklem iizerinde kesitsel anket verisi kullanilarak gergeklestirilmistir. Bu
durum aragtirmanin sinirliligi olarak elestirilmektedir (Sirakaya ve Woodside, 2005).

Um ve Crompton (1990), ortaya koyduklari modelde tutumlarin destinasyon
karar siireglerinde 6nemli bir role sahip oldugunu ileri siirmiislerdir. Bu c¢aligmada
gercek destinasyon tercih siiregleri iizerinde tutumlarin rolii kavramsallagtirilmis,
operasyonellestirilmis ve amirik olarak test edilmistir. Modele gore destinasyon
tercihlerini destinasyon ozellikleri, sembolik 6zellikler ve sosyal uyacilardan olusan
digsal etkileyiciler ile kisilik 6zellikleri, motivasyonlar, degerler ve tutumlardan olusan
icsel etkileyiciler belirlemektedir. Bu calismada potansiyel turistlerin zihnindeki
farkindalik (awareness sets) bilesenleri ve uyarilmis bilesenler (evoked sets) kapsamli
sekilde tanimlanmis ve destinasyon tercih siirecindeki yansimalari agiklanmistir. Model
sade ve kolay anlasilir olmakla birlikte karar verme siireci teorik olarak saglam
temellere dayandirilmigtir. Modelde duygular ve ortak karar verme siireglerinin goz ardi
edildigi elestirilmektedir. Ayrica daha c¢ok bireysel turistlerin kararlarina ve biligsel
stireclerine odaklanildigi géze carpmaktadir. Bunlar modelin smirliliklar1 olarak ele
alinmaktadir (Sirakaya ve Woodside, 2005).

Woodside ve MacDonald (1994) ise turist kararlarinin her zaman rasyonel
olmadigint ileri siirmiiglerdir. Bu modelin en ayirt edici 6zelligi rasyonel karar
paradimastyla keskin bir bicimde zitlik i¢inde olmasidir. Seyahatin taraflar1 arasindaki
etkilesimlerin ve seyahatin taraflarinin seyahatle ilgili karar verme siirecinde 6nemli bir
role sahip oldugunu belirtilmislerdir. Modele gore destinasyon sec¢imi seyahatle ilgili
verilmesi gereken pek ¢ok karardan biridir. Bu ¢aligmada bireylerin karar verme stilleri
gdz Oniinde bulundurulmus ve bireylerin karar verme stillerine yonelik bir i¢gorii
saglamak {iizere nitel yontemlerle elde edilmis verilerden yararlanilmistir. Ancak karar
verme birimi olarak ¢ogunlukla bireye odaklanmis olmasi modele yonelik elestiriler
arasindadir. Bununla birlikle karar sonug¢larmin bir sonraki kararda tiiketiciyi
etkilemedeki roliiniin g6z ardi edilmis olmasi, esnek ve dinamik bir model olmamasi

gibi nedenlerle de elestirilmistir (Sirakaya ve Woodside, 2005).
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llgili alanlarda gerek turist gerek tiiketici karar verme siireglerini agiklamaya
yonelik olarak gelistirilmis modeller incelendiginde, bireylerin secenekler arasindan
tercih yapabilmek ve satin alma karari verebilmek icin bazi bilgi kaynaklarindan
yararlandig1 goriilmektedir. Tiiketici satin alma karar siirecinde, karar vermesi igin
gerekli olan bilgileri igsel ve digsal arayis yoluyla iki kaynaktan elde etmektedir. igsel
arama, bellekte bulunan ve karar ile ilgili bilginin aranmasidir. Deneyimler sonucunda
elde edilen bilginin yeterli diizey ve igerikte olmadigi durumlarda, tiiketici ¢evreden
bilgiler elde etme yolunu yani digsal aramayi tercih etmektedir. Tiiketicinin bilgi
kaynagi olan igsel kaynaklar her ne kadar bellege bagli ise de sonugta bellekteki bilgiler
de daha once digsal kaynaklardan elde edilmistir (Odabasi ve Baris, 2010, s. 359-361).
Tiiketicinin bilgilenme siirecinde reklam digsal kaynak olarak tiiketicinin satin alma

karar siirecinde 6nemli olmaktadir (Aktuglu, 2006).

2.4. Reklamin Satin Alma Karar Siirecindeki Rolii

[letisim, giinliik hayatta insanlarm, toplumlarin ve orgiitlerin vazgegilmez bir
unsurudur. Iletisim, taraflarin kendilerini ifade etmesine yarayan, siireklilik gdsteren ve
evrensel bir aktivitedir. Iletisim bir mesaj iletmekten ¢ok daha fazlasi olup bilgilerin,
fikirlerin, gergeklerin, hedeflerin, duygularin ve degerlerin taraflar arasinda
paylasilmasidir (Smith, Berry ve Pulford, 1999, s.4).

Bir igletmenin kendini i¢ ve dis paydaslarina ifade etme ihtiyact igerisinde
olmasi iletisimi isletmeler igin temel bir faaliyet haline getirmektedir. Isletmelerin
iletisim faaliyeti pazarlama iletisimi olarak ifade edilmektedir. Ancak isletmeler arasi
iletisim insanlarm toplum igerisinde birbirleriyle bulundugu iletisimden daha farkli ve
daha kapsamli bir 6zellik tasimaktadir. Isletmelerin en disa doniik fonksiyonu olarak
pazarlamanin bu disa doniikliik 6zelligi, sadece isletme igindeki diger fonksiyonlar ile
degil ayn1 zamanda isletme disindaki dig cevre faktorler ile de iletisim kurmasindan
kaynaklanmaktadir. Pazarlamanin  degisim iligkileri iizerine kurulu oldugu
diisiiniildiiglinde; pazarlama ile tiiketicilerin istek ve ihtiyaclar1 arasinda goriilen
karsilikli degisim iligkileri g6z Oniinde bulunduruldugunda iletisimin hayati roliinii
gormek miimkiindiir. Bu noktada iletisimin en temel rolii isletmenin varligindan
tiiketicilerin haberdar edilmesi ve neticesinde bir degisimin yasanmasidir (Fill, 1999).
Pazarlamanin sagladig: iletisim ile igletmeler, iliskilerini en kuvvetli sekilde kurmay1

hedefleyerek igletme ile ilgili bilgilerini, karar verme sistemlerini, mesajlarini ve imajint
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bir arada biitiinliik icerisinde hedef Kkitlelerine ve paydaslarina sunmaya
caligmaktadirlar. Bu ¢abalarin ¢ogu, pazarlama iletisiminin yapisin1 olusturmakta ve
reklam, halkla iligkiler, satis tutundurma ve kisisel satis gibi temel pazarlama iletigimi
karmasi elemanlart ile etkin bir sekilde yapilmaktadir (Smith, Berry ve Pulford, 1999).

Pazarlama iletisiminin tliketici davranigina nasil etki ettigini agiklamada
psikoloji ve sosyal psikoloji alanlarinda calisan aragtirmacilar tarafindan pek ¢ok teori
ve model ortaya koyulmus ve tiiketicilerin etkilenme siireci farkli bigcimlerde ele
alimmigtir. Arastirmacilar AIDA, NAIDAS, DAGMAR, Etkiler Hiyerarsisi Modeli,
Bilgi Isleme Modeli olarak bilinen modelleri gelistirmislerdir (Fill, 1999; Pickton,
2001). Bu modeller genel olarak reklamin tiiketicileri nasil etkiledigini ve tiiketicilerin
de reklama nasil tepki verdigini ele almaktadir. Tiiketicilerin biligsel agidan belirli
stirelerden gecerek reklami yapilan {irlinleri satin almaya yonelik bir davranisa girecegi
vurgulanmaktadir (Aktuglu, 2006). Diger bir deyisle, reklamlar neticesinde arzu edilen
etkinin saglanabilmesi ig¢in tiiketicilerin arama, tutum ve davramis asamalarindan
gecerek, reklami yapilan {iriin ya da hizmeti satin alacagi varsayilmaktadir (Pickton,
2001).

Literatiirdeki caligmalar incelendiginde en yaygin kullanilan modelin AIDA
oldugu goriilmektedir. Attention (Dikkat)- Interest (Ilgi)- Desire (Arzu/istek)- Action
(Eylem) ingilizce sozciiklerinin bas harflerinden olusan, tiiketicinin etkilenmesini
aciklayan model 1925 yilinda E.K. Strong tarafindan gelistirilmistir (Fill, 1999; Odabas1
ve Oyman, 2002).

AIDA Modeli’'ne gore iletisim karmasi elemanlar1 bireylerin farkindalik
diizeylerini arttirarak, onlarda ilgi ve arzu olusturmak kaydi ile bireyleri harekete
gecirmeyi diger bir deyisle ilgili iiriin ya da hizmeti satin almalarin1 saglamaktadir.
Buradan hareketle reklamin rolii pazarda farkindalik yaratmak, ilgili iiriin ya da hizmete
yonelik ilgi ve satin alma arzusu olusturmak icin ¢ekici ve yaratict mesajlar saglamaktir
(Pickton, 2001). Bu modele gore pazarlama iletisimi 6nce dikkat ¢ekme ile baglar, ilgi
ve istek uyandirma ile devam eder ve bu asamalar1 davranisa doniistiirerek son bulur.
Pratikte ¢ok az mesaj tiiketiciyi farkindaliktan Oteye tasiyip satin almaya gotiiriirken
AIDA modeli iyi bir mesajin arzu edilen kalitede olusturulmasina imkan tanimaktadir

(Kotler vd., 2005).
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Farkindalik (Awareness)

Reklam

—
Halkla fliskiler lgi (Interest)
ve Duyurum
Satis Tutundurma Arzu, [steK ( Desire)
—>

Kigisel Saug

Harekete Gegme (Action)

Sekil 2.2. Pazarlama iletisimi elemanlarinin AIDA Modeli asamalari ile eslesmesi (Pickton Broaderick,

2001 den uyarlanmustir.)

Her bir pazarlama iletisimi elemaninin AIDA amagclarindaki etkinlikleri de farkl
olabilmektedir (Odabasi ve Oyman, 2002). Sekil 2.3’de de goriilecegi iizere etki, amag
ve hedeflere bagli olarak pazarlama iletisimi elemanlariin AIDA Modeli paralelinde
etkinlikleri farklilagmaktadir (Erdogan, 2013). Diger iletisim karmasi elemanlarina gore
reklamim tiiketicilerin farkindalik diizeyini arttirmada, ilgilenim yaratmada ve marka
gelistirmeyi giiclendirmede diger iletisim karmasi unsurlarina kiyasla daha basaril
oldugu diisiiniilmektedir. Ancak bu noktada tiiketicileri harekete geg¢irmede (satin alma)
etkisinin olmadigr akla gelmemelidir. Ciinkii reklam marka imajin1 ve tiiketici

tutumlarin etkileyerek aslinda zor olan1 bagsarmaktadir. (Pickton, 2001).

Reklam
Etkinlik

Kisisel Satig

Satig Tutundurma

Hi ve Duyurum

Dikkat figi Arzu/istek Eylem
Sekil 2.3. Pazarlama iletisimi elemanlari ve AIDA (Odabast ve Oyman, 2002’den
uyarlanmigtir.)

Otel isletmelerinin pazara sunduklari iiriin ve hizmetleri potansiyel turistlere
tanitmak, onlar1 bilgilendirmek ve ¢ok sayidaki rakiplerinden farklilasmak amaciyla

kullanabilecekleri en etkili ve en sik kullanilan iletisim araglarindan biri reklamdir.
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Isletmeleri reklami sik kullanmaya iten temel neden, reklamin aymi anda ¢ok sayida
tilketici kitlesine ulasabilmesi ve izlenildigi/goriildiigii dlglide diisiik birim maliyete
sahip olma o0zelligi olmaktadir. Reklami 6nemli hale getiren diger Ozellikler ise
tekrarlanabilmesi, c¢ok farkli ortamlarda yayinlanabilmesi ve etkili bi¢imde
sunulabilmesidir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2012, 5.206).

Reklam, bir iletisim bigimi olmasinin yaninda, istenilen etkiyi/etkileri yaratmak
icin iletisim bi¢imlerinin kullanilmasinin bir yoludur (Fill, 1999). Reklam firetici ile
tiiketicinin konuslabildigi, iireticinin tiiketiciye kendini ve {iriinlerini anlatabildigi, neyi,
neden, nerede, hangi kosullarda, kime, nig¢in iirettigini aktarabildigi bir iletisim
bi¢imidir (Uztug, 2013). Bir iletisim siireci olarak da ele alinabilen reklam, mal, hizmet
ya da spesifik bir marka ile ilgili bilgileri hedef kitlelere aktararak onlarda yeni ve
istenilen bir davranig bicimi olusturmayi, iirline karst olumlu bakis agisina sahip
kimseler acisindan da duygular gii¢lendirmeyi ve negatif algilar1 da iyilestirmeyi hedef
almaktadir (Elden, 2004, s.19). Kisiler, gerek iiriinlin, hizmetin nitelikleri gerekse
markaya iligkin bilgileri, basta reklam olmak {izere ¢esitli enformasyon kaynaklarindan
edinmektedir. S6z konusu enformasyonu, kisisel deger ve inang sisteminde
degerlendiren birey, belirli tutumlar gelistirerek, tercihini belirlemekte ve satin alma
davranisinda bulunmaktadir (Giineri, 1998, s.43).

Biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasimi yayginlastik¢a reklamin fonksiyonu ve
rolii de artmaya baslamistir. Reklamdan beklentiler ¢ogaldigi gibi hem {ireticiler hem de
tiiketiciler agisindan reklam vazgegilmez bir unsur haline gelmistir. Uretici isletmeler
acisindan; hizla artan bir rekabet baskisinin, tiiketici ile dogrudan iletisim kurmanin
zorlugunun, tretilen mal ya da hizmeti tercih etmesini saglamak i¢in tiiketicinin ikna
edilmesinin agilmasi gibi zorlu konularda reklamdan beklentiler bir hayli yiiksek
olmaktadir. Tiiketiciler agisindan ise reklam, pazara sunulmus binlerce iiriin arasindan
kendi tercihine uygun olanlar1 se¢mesine yardim eden rehber niteligindedir (Goksel,
Elden, Kocabas, 1997, s.146).

Reklam, tiiketiciye bilgi ileten, duygu transfer eden ve tiiketicide markaya
yonelik tutum olusturmayi hedefleyen bir iletisim aracidir. Reklam tiiketiciyi
hedefleyen bir ileti tasimaktadir. Reklam, bu iletim siirecini ¢esitli kanallar yardimiyla
gerceklestirmektedir. Bu kanallar, reklamin yayinlandigi mecralardir. Tiim bu siire¢
esasinda, klasik bir iletisim siirecinden farkli degildir. Genel iletisim siirecini reklama

uygularsak kaynak reklam veren yani {irlin veya hizmetin pazarlayicisi, mesaj; reklamin
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iriinii farklilagtirirken kullandigr fikir, kanal; mesaj1 tiiketiciye gonderen arag, alicida
secilmis hedef kitledir (Odabasi ve Oyman, 2002, s.99). Reklam iletisim siireci sekil
2.4°de sembolize edilmistir (Uztug, 2013, s.37):

KAYNAK

Reda KANAL ALICI
1\04 1“1 E?C,n MESAJ Reklam Mecrast MESAJ Tiiketici, hedef
(Marka, kisi, | Rexlam Mesajt (Basmn, Tv vb.) | Reklam Mesaji kitle
kurulusg)
GERI BILDIRIM

Sekil 2.4. Reklam iletigim siireci (Uztug, 2013)

Onemli bir kitle iletisimi arac1 ve pazarlama unsuru olan reklama ait pek gok
tanim yapilmistir. En ¢ok karsimiza ¢ikan tanimlardan biri olan Amerikan Pazarlama
Birligi (AMA-American Marketing Association)’nin tanimina gore reklam, “Belirli bir
kisi, isletme ya da organizasyon tarafindan belirli bir {licret ddenerek kitle iletisim
araclarina yerlestirilen herhangi bir bilgilendirme ya da ikna mesajidir.”
(https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx Erisim Tarihi: 12.01.2018 ).

Kotler ve Keller (2009)’a gore reklam, SM olarak ifade edilen mission (amag),
message (mesaj), media (medya), money (para) ve measurement (Sl¢lim) unsurlarina
sahiptir. Bu unsurlara gore reklam, uygun bir biitcenin bir araya getirilerek, belirli
amaclar dogrultusunda, markanin belirledigi hedef kitleye ve pazara yonelik hazirlanan
bir mesajin uygun medya araglar1 vasitasiyla tiiketiciye aktarilmasini ve amaglarina
uygunlugunun degerlendirilmesini iceren bir sunum ¢abasidir (Kotler ve Keller, 2009,
$.538). Baska bir tanima gore ‘“Reklam, tiiketicileri bir mal ya da markanin varlig
konusunda uyarmak ve mala ya da markaya dogru egilim yaratmak amaciyla goze veya
kulaga kitap eden mesajlarin hazirlanmasi ve yayilmasidir.” (Kurtulus, 2006, s.27). Bir
diger reklam tanim ise, “Uriinlerin, hizmetlerin veya fikirlerin genis Kkitlelere
duyurulmasi, benimsetilmesi ve satin alma davranigina yoneltilmesi amaciyla bir {icret
karsiliginda, kisisel olmayan bir bigimde ¢esitli iletisim araclar1 ile sunulmasidir.”
(Akat, 2000, s.189). Dikkat edilirse bu tanimlar reklam verenler acisindan yapilmis

tanimlardir. Tiiketiciler agisindan ise reklam su sekilde tanimlanmistir; “Pazarda kendi
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ihtiyacina cevap veren ¢ok sayida segenek arasindan kendi yararina uygun bir se¢im
yapmasina yarayan, ¢esitli lirlinleri veya hizmetleri tanitan, bunlarin nereden, nasil,
hangi fiyattan satin alinabilecegini gosteren bir aractir.” (Kocabas ve Elden, 1997, s.14).
Isletmeler tiiketiciler igin en uygun olan iiriin/hizmetleri sunduklarmi reklamlar
vasitasiyla onlara agiklayabilirler. Tiiketici gozii ile bakildiginda reklam bilgi kaynagi
olarak kullanilmakta, tliketicinin se¢im yapmasina yardimci olarak zaman tasarrufu
saglamakta ve iirlin/hizmetin kalite gostergesi olarak kullanilmaktadir (Giileg, 2004, s.
29).

Tiiketici agisindan reklam, pazara sunulmus binlerce iiriin ya da hizmet i¢inden
tiiketicinin kendi yararia en uygun ve rasyonel olani tercih etmesine yardimci olan bir
rehber goriinlimiindedir (Uztug, 2013). Djafarova ve Andersen (2008), reklam ve
tanitim araglarinin tiiketiciler tarafindan eskiye gore daha ayrintili degerlendirildigini,
duygusalliktan ¢ok gergekligin irdelendigini, iletilmek istenen mesajlara daha c¢ok
dikkat edildigini ve mesajlarin yorumlanmasi i¢in daha ¢ok c¢aba harcandigini
belirtmislerdir.

Gerek kar giiden kurumlar olan isletmeler gerekse miizeler, sosyal yardim
dernekleri ve hatta devletin bazi kurumlar1 gibi kar amaci glitmeyen kurumlar tarafindan
reklamin kullanilmasinin belirli amaglar1 vardir (Pelsmacker, 2001). Reklamin genel
amaci, hedef tiiketicilere bir {iriin ya da hizmeti duyurmak, iirline, markaya ya da
isletmeye karsi tiiketicilerde olumlu bir egilim olusturmayi saglamaktir. Buna gore
reklam; hedef tiiketiciyi, reklami yapilan iiriin ya da hizmete iliskin farkinda
olmamaktan olmaya, reklam mesajini anlamaya, Onerilen satis vaadini kabul ile satin
alma arzusu yaratarak hedef tiiketicileri satin alma davranmigina yonlendirmeyi
amaglamaktadir (Ercis, 2010, s.263). Reklamin amaglarinin bilinmesi, etkilerinin ya da
sonuglarinin neler olacaginin daha saglikli tahmin edilmesine olanak saglamaktadir.
Reklam esas itibariyle hedef aldig1 tiiketici kitlesi tizerinde belirli bir etki yaratmak ve
bu kitlenin diisiinme ve aligkanliklarini etkilemek yoluyla satin almaya yonlendirmek ve
isletmenin karliligin1 artirmak amaglarin1 tagimaktadir (Kocabas ve Elden, 1997, s.18).
Clow ve Baack (2002), reklamin yapilma amaglarini, marka imaji olusturmak,
bilgilendirmek, ikna etmek, diger pazarlama faaliyetlerini desteklemek ve harekete
gecirmek/davranisa yoneltmek olarak belirtmislerdir.  Brierley (1998)’e gore ise
reklamin satiglart arttirarak uzun vadeli kér elde etmek, marka imaj1 yaratmak, tiiketici

davranigini etkilemek olmak {izere {i¢ temel amac1 ile birlikte pek ¢ok markanin ¢ogu
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zaman ayni amaca sahip toptanci ya da perakendeci gibi aracilara kars1 giiglii kilacak
tiiketici talebi olusturmak, satis ekibini motive etmek, tiiketici segmentlerini ayirmak,
mevcut olan marka imajim1 degistirmek, bir {riiniin/hizmetin rakiplerde olmayan
ozelliklerini 6n plana ¢ikarmak gibi farkli amaclart bulunmaktadir (Brierley, 1998,
s.53).

llgili alandaki kaynaklarin biiyiik ¢ogunlugunda reklamin amaglarmim ve
islevlerinin cogunlukla birbirinin yerine kullanildig1 goriillmektedir. Bunun nedeni islev
ve amacin es anlamli kullanimlaridir. Reklamin amaglarinin genellikle bilgilendirmet,
ikna etmek, hatirlatmak ve deger katmak olarak smiflandirildigi goriilmektedir
(Babacan, 2008; Kotler ve Armstrong, 2010; Tekeli, 2001; Altunisik, Ozdemir ve
Torlak. 2012).

Bu amagclardan ilki kamuoyunu reklami veren isletmenin {iriin, hizmet ya da
fikirleriyle ilgili bilgilendirmektir. Bilgi vericilik, reklamin tiiketiciyi satin almanin olasi
en biiyiik tatmini yaratabilmesi amaciyla {irlin alternatifleri hakkinda bilgilendirme
yetenegidir (Ducoffe, 1995). Isletmeler, iletisim medya araglarinin sagladigi olanaklar
sayesinde marka imaj1 yaratabilmekte ve miisterilerin marka bilinirligini arttirmaktadir.
Reklam mesajlar ile isletmelerin rakipleriyle olan fiziksel ve psikolojik farkliliklart
ortaya koyulmaktadir (Ogilvy, 1989). Marka bilinirligi ve farkindalig1 yaratmada en
onemli pazarlama iletisimi elemanlarindan biri olarak goriilen reklam sahip oldugu
zengin gorsel ve isitsel icerikli mesajlarin1 hedef kitleye ¢esitli kanallarla sunma sansi
yaratmaktadir (Erdogan, 2013). Kotler ve Keller (2009)’a gore {iriin, marka ya da fikir
hakkinda farkindalik olusturmanin en etkili yolu reklamdir. Reklamlar marka imaj1 insa
etmeyi, markay tiiketiciler tarafindan tercih edilir kilmay1 miimkiin kilmaktadir.

Reklammn ikinci bir amaci tiiketicilerin satin almaya ikna edilmesi diger bir
deyisle etkilenmesidir. Reklam tiiketicilere bilgi vermenin yaninda ikna etmeye ve {iriin
ya da hizmete deger katmaya yonelik olarak, tiiketicilerin hislerine de yogun bigimde
hitap etmeye g¢alismaktadir. Reklam mesajlar1 yoluyla olusturulmaya ¢aligilan bilgi ve
duygularla tiiketicilerin marka, iiriin/hizmet hakkindaki tutum ve davranislari olumlu bir
sekilde etkilenmeye ¢alisiimaktadir (Batra, Myers ve Aaker, 1996). Tkna etme 6zellikle
rekabetin yogun oldugu ortamlarda marka tercihi gelistirmeye, rakip markalara olan
tutumu degistirmeye, markanin denenmesini saglamaya yoneliktir. Tiiketicilerin marka
hakkinda yalnis ya da eksik kanilar1 varsa bu kanilar ikna yoluyla degistirilmektedir
(Ercis, 2010).
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Reklam, temelde bir iiriin ya da hizmeti hatirlatma islevine sahiptir.
Siiflandirmadaki iiglincli amag¢ olan hatirlatma amaci ile isletmenin bilinirliginin
stirdiiriilmesi ya da arttirilmasi saglanmaktadir. Reklam mesajlart ile igletmenin ismi
miisterilerin zihninde yer edinmekte ve tekrarlanan mesajlar sayesinde bu bilinirlik taze
tutulmaktadir (Shimp, 2007). Ayrica {iriin ya da hizmetin unutulmus bir 6zelligini, bu
ozelligin sagladig1 yarar1 hatirlarmay1 hedeflemektedir. Seyahat endiistrisinde reklamin
hatirlatma islevi 6zellikle 6nemlidir. Ciinkii insanlara gitmek istedikleri yerlere gitme
firsat1 yakaladiklar1 duygusunu vererek ya da siirekli olarak tekrar edilmesi nedeniyle,
belki de hi¢ diistinmedikleri yerlere gitmeye ikna ederek Onemli bir islevi yerine
getirmektedir (Tolungiic, 1999).

Dordiincli amag ise, isletmelerin vaatleri ile tiiketicilerin algilamalarini
etkileyerek {riin veya hizmetlerine ilave (katma) deger katilmasidir. Bu ilave deger,
miisterilerin o isletmeden beklentilerini yiikselterek, pazar paymi ve kari arttirmay1
saglamaktadir (Pickton, 2001; Shimp, 2007). Reklam degeri tiiketicilerin reklamin
yararliligma ve degerine yonelik nesnel degerlendirmeleridir. Reklamin tiiketici
tarafindan algilanan degeri ve reklamin tanitimimi yaptig1 {iriin ya da hizmete kattig1
degeri arasinda dogru orantili bir iligki vardir (Ducoffe, 1995). Reklam bir yandan
iriine/hizmete deger katarken, tliketicinin de bu degerden paymi almasim
saglamaktadir. Tiiketici deger katilan bu iirlinii/hizmeti satin alma karar1 verdiginde
onunla birlikte degeri veya sayginhigi da satin almaktadir (Akyol, 2011). Ozellikle,
giiniimiizde reklamcilik {iriinlerin fiziksel, somut ve islevsel boyutlarinin 6tesinde iiriinii
niteleyen isme bir deger eklemede temel bir role sahiptir. Reklam, imajlar yaratma,
tiiketicilerin zihninde kendilerine yonelik imajlar iiretmede en etkin araglardan biridir.
Diger bir deyisle reklamcilik bilgi yiiklii 6zelliginden ¢ok; anlam yiikli bir boyuta
tasinmaktadir (Uztug, 2003). Bu islevi ile reklam, iirlinii/hizmeti veya markay1 tiiketici
goziinde itibarli hale getirmekte ve imajin1 pekistirmektedir. Ayrica reklam aracilifiyla
iriine ve markaya katilan degerler, tiiketicilerin giiveninin artmasina da katkida
bulunmaktadir (Babacan, 2008). Etkin reklam, marka imajmna olumlu katkida
bulunmakta ve tiiketicileri isletmenin iiriin/hizmetlerine, markasina yonlendirmektedir.
Reklam ayni zamanda satis tesvik ve kisisel satis ¢abalarina destek olarak, diger
tutundurma ¢abalarinin  da daha etkili bir sekilde uygulanmasina firsat

olusturabilmektedir (Tek, 1997; Shimp, 2007).
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Reklamin amaglar1 konusunda Pelsmacker, Geuens ve Berg (2001) ise ii¢
bilesenden s6z etmektedirler. Biligsel, duygusal ve davranigsal amaglar olarak
siniflandirilan bu amagclarin hedef tiiketiciler iizerinde olusturmak istedigi etkiler ise su
sekilde agiklanmaktadir: Reklamin bilissel amaglari, marka farkindalig, {iriin kategorisi
ihtiyac1 ve marka bilgisi saglamaktir. Reklamin duygusal amaglari, reklamin tiiketicide
bazi hisler uyandirmasi, markanin begenilmesi, marka tutumu, reklam tutumu, marka
tercihi, marka inanglari ve marka memnuniyeti saglamaktir. Reklamin davranmissal
amaglart ise, satin alma niyeti, satin alma, satin almanin tekrarlanmasi ve marka
sadakatinin saglanmasidir.

Bazi kaynaklarda reklamin bilgilendirme, ikna etme ve hatirlatma amaglarinin
turizm {rlin/hizmetlerine yoOnelik reklamlar baglaminda ele alindig1 goriilmektedir.
Bunlar asagida siralanmistir (Tekeli, 2001, s.48; Kozak, 2012, s.197);

Bilgilendirmeye yonelik amaglar;
-Yeni bir turizm iiriiniinii pazara tanitmak,
-Turizm tiriiniindeki yenilikleri tanitmak,
-Fiyat degisiklikleri konusunda bilgi vermek,
-Turizm iiriinlerinden nasil faydalanilacagi hakkinda bilgi vermek,
-Yan turizm tirlinleri hakkinda bilgi vermek,
-Turizm iriinii ile ilgili yanls izlenimleri diizeltmek,
-Tiiketicilerin ¢esitli endiselerini gidermek,
-Turizm igletmesi ve turizm bdlgesi i¢in olumlu imaj yaratmaktir.
Tkna etmeye yonelik amaclar;
-Miisterileri rezervasyon yapmaya ya da satin almaya yonlendirmek,
-Turizm iriini ile ilgili tiikketici algilamalarini degistirmek,
-Marka baglilig1 olusturmak,
-Turizm igletmesini ve turizm bolgesini rakiplere tercih etmeye 6zendirmektir.
Hatirlatmaya yénelik amaglar;
-Yakin gelecekte turizm f{iriiniine gereksinme duyulabilecegini potansiyel turistlere
animsatmak,
-Turizm iiriiniine nereden rezervasyon yapilabilecegini animsatmak,
-Siirekli olarak tiiketicilerin belleklerinde yer etmektir.
Benzer bicimde Mavis (1993), otel hizmelerine yonelik reklamlarin bazi 6zel

amaglarinin oldugunu belirtmistir. Bunlar1 agagidaki gibi siralamak miimk{indiir:
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-Otel isletmesinin hizmetlerine talep yaratmak,

-Yeni bir hizmeti pazara sunmak,

-Seyahat acentalartyla iligkileri gelistirmek,

-Turistik {irin ve hizmetlerin, miisterilere daha kolay satigin1 saglamak,

-Otel isletmesinin sayginligini arttirmak,

-Miisteri sayisinin diistiigli mevsimlerde satislar arttirmaktir (Mavis, 1993, 5.290).

Pazarlama iletisiminin bir araci olan reklamin amacinin, tarzinin ve islevinin
ilgili markaya uygun olmas1 beklenmektedir; ciinkii tiiketiciler reklamlara karsi olusan
tutumlarin1 markalara yansitmaktadirlar (Mitchell, 1986). Reklamlarin yukarida sozii
gecen amaglara hizmet edebilmesi i¢in potansiyel turistlerin satin alma davranisini
etkileyen unsurlarin ve satin alma karar siirecinin bilinmesi énemlidir.

Daha oOnceki boliimlerde tiiketicilerin satin alma karar siireci ve bu siireci
etkileyen faktorlere yer verilmisti. Turizm {iriin ve hizmetlerini satin alan tiiketiciler
olarak turistlerin satin alma karar siirecleri ve davraniglar1 6nceki deneyimleri, kiiltiirel
geemisleri, seyahatin zamani, gidilecek mesafe, kimle seyahat ettikleri, otel
seceneklerinin farklarina gére de degisebilmektedir. Bu unsurlar farklilagtik¢a turistlerin
seyahat giidiileri, ihtiyacglar1 ve kararlar1 da degismektedir. Bu nedenle farkli kiiltiirel
altyapilara, farkli diisiince ve davraniglara sahip potansiyel turist gruplarina yer, zaman,
mesaj ve konu bakimindan farklilastirilmis reklamlarin uygulanmasi etkinlik bakimidan
daha verimli olabilecektir. Reklam amaglarinin basariya ulasabilmesi i¢in belirlenen
hedef kitleye ilgili amaglar dogrultusunda uygun ve etkili reklam mesajlarinin yaratilip
iletilmesi gerekebilmektedir. Ozellikle otel hizmetlerine yonelik reklamlar gercek
tiikketim Oncesinde tiiketiciye sunulan en Onemli tecrilbbe ya da ipucu niteligindedir.
Hizmetlerin soyut 6zelligi goéz Oniine alindiginda otel hizmetlerine ait 6zelliklerin
tiiketici tarafindan reklam aracilig1 ile algilanabilir ve etkileyici olmas1 dnemlidir (Bang,
Raymond, Taylor ve Moon, 2005). Reklamlarda istenilen amaca ulagmak i¢in kullanilan
kelimelerin, resimlerin, sembollerin amaca uygun olarak ve ulasilmasi istenilen hedef
kitleye gore secilmesi, reklamin basar1 ya da basarisizlig: iizerinde etkili olabilmektedir
(Giiz, 1998)

Algilama stiresi ve siirecinin bireylere ve i¢inde bulunulan kosullara bagl olarak
farklilik gostermesi 6zellikle pazarlama sektorii agisindan oldukca 6nemlidir. Pazarlama
iletisimi karmasindaki elemanlar1 dogru tasarlayabilmek icin, tiikketici algisin1 ve algiy1

etkileyen unsurlart dogru analiz etmek gerekmektedir. Tiiketicinin, maruz kaldig1
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binlerce mesajin icerisinden ilgili mesaji, iletenin istedigi bicimde yada ona en yakin
bicimde se¢mesi, iletiyi belirgin olarak algilamasi ve bu algisinin bir tiiketim
davranigini tetiklemesi saglandigi taktirde reklam hedefine ulasmis sayilacaktir. Bu
sebeple, tliketiciye aktarilmak istenen mesajin ve mesaj aracinin belirlenmesinde,
tilketiciye ulagsmay1 saglayacak ve mesajin istenen etkisini etkileyebilecek yan
unsurlarin var olmasi kaginilmaz olmaktadir (Baltacioglu ve Kaplan, 2007).

Reklamin etkinligi reklamda yer verilen bilgilendirmenin icerigine bagli olarak
degisebilmektedir. Igerigin birincil veya ikincil ozelliker, cekicilik veya elverislilik
ozellikleri, duygusal ya da bilissel 6zelliklerden olusmasina bagli olarak reklama verilen
dikkat ve reklamin ikna ediciligi farklilik gosterebilmektedir (Martin, Gnoth ve Strong,
2009). Buradan hareketle tiiketicinin iiriine ya da reklama olan dikkatini arttirmak icin
irin ya da reklamla tiiketici arasindaki psikolojik uzakligin uygun bicimde

kurgulanmasi gerekliligi vurgulanmaktadir (Kim vd. 2014).
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3. YORUMLAMA DUZEYIi TEORISIi VE PSIKOLOJIK UZAKLIK

Bu boéliimde, 1998 yilinda sosyal psikoloji alaninda Liberman ve Trope (1998)
tarafindan gelistirilen Yorumlama Diizeyi Teorisi (Construal Level Theory), psikolojik
uzaklik kavrami ve boyutlar1 detayli bicimde agiklanmaya caligilacaktir. Ayrica
Yorumlama Diizeyi Teorisi’ne temel olusturan ve Vallacher ve Wegner (1987)
tarafindan gelistirilen Eylemin Tanimlanmasi Teorisi (Action Identification Theory) ne
yer verilecektir. Son olarak ise yorumlama diizeyi ve psikolojik uzakligin bireyin
degerlendirme, karar verme siireci ve tercihleri {lizerindeki etkilerini ortaya koyan
caligmalara yer verilecektir.

Sosyal psikoloji alaninda yillardir yapilan arastirmalar degerlendirme ve karar
verme siirecinde bireylerin bir durumu nasil 6znel olarak algiladiklari ya da zihinlerinde
nasil yorumladiklar1 arastirilmistir. iki birey aym seyi gériip bunu zihinlerinde farkli
bicimlerde yorumlayabilmektedir. Bireylere es deger bilgiler sunulsa bile olaylar
uzakligin bir fonksiyonu olarak farkli bicimlerde yorumlamaktadirlar (Fujita, 2008).

Yorumlama Diizeyi Teorisi, bireylerin fenomen ya da olaylarla ilgili zihinsel
yorumlarmin psikolojik uzakliktan etkilendigini 6ne stirmektedir (Liberman ve Trope,
1998; Trope ve Liberman, 2000; Fujita, 2008; ). Yorumlama diizeyi, bir nesne, olay ya
da eylemin algilanan psikolojik uzaklig1 tarafindan belirlenen ve bu nesne, olay ya da
eyleme yonelik olarak bireyin zihninde meydana gelen betimleme, kurgulama,
yorumlama diger bir deyisle zihinde temsil olus diizeyi olarak tanimlanmaktadir
(Liberman, Trope ve Wakslak, 2007). Teoriye gore bir nesne, olay ya da eylem
psikolojik olarak uzakta algilaniyorsa bireyin direkt ve anlik deneyiminin bir pargasi
degildir. Bunlardan herhangi birinin psikolojik olarak uzakta olmasi demek zamansal,
konumsal ve sosyal olarak uzakta olmasi; gerceklesme olasiliginin ¢ok az ya da
olasiliksiz olarak algilaniyor olmas1 demektir (Trope ve Liberman, 2000; 2003).

Yorumlama Diizeyi Teorisi, zihinsel isleme teorisi olarak da tanimlanmaktadir.
Teoriye gore, psikolojik uzaklik ve yorumlama diizeyi arasindaki zihinsel iliskiler
otomatiklesmis hale gelmektedir (McCrea, Liberman, Trope ve Sherman, 2008).
Bireyin zihni bir nesne, kisi, segenek, kavram ya da olayin psikolojik uzakligi ile
yorumlama diizeyi arasinda uyum olmasini beklemektedir. Psikolojik uzaklik ve
yorumlama diizeyi uyumlu oldugunda (psikolojik uzaklik yakin, yorumlama diizeyi
diisiik; psikolojik uzaklik uzak, yorumlama diizeyi yiiksek) biligsel siire¢ daha akict
gerceklesmektedir (Bar-Anan, Trope ve Liberman, 2006; Liberman ve Trope, 2008).
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Psikolojik uzaklik ve yorumlama diizeyi arasindaki uyumun bireyin ikna edilmesi ve
davraniga yoneltilmesiyle direkt olarak iliskili oldugu diisiiniilmektedir (McCrea vd.,
2008).

Yorumlama Diizeyi Teorisi, bir nesne, kisi, segenek, kavram ya da olaya dair
algilanan psikolojik uzakligin bireyin zihninde bunlar1 nasil yorumlandigini etkiledigini
varsaymaktadir (Trope ve Liberman, 2010). Yorumlama Diizeyi Teorisi’ne gore
zihinsel yorumlama diizeyindeki degisim bireyin degerlendirme ve karar vermesinde
sistematik degisimler yaratmaktadir (Fujita, 2008). Tahmin, degerlendirme ve kararlar
nesnenin ya da olayin kendisinden ziyade onun nasil algilanip yorumlandigiyla, mevcut
ozelliklerinin yaninda algilanan psikolojik uzaklig: ile ilgili oldugu diistiniilmektedir
(Liberman ve Trope, 2008). Birey psikolojik olarak yakinda algiladigi nesne, kisi,
secenek, kavram ya da olaylar1 zihninde diisiik diizey, somut, detayli, baglamsal
bicimde yorumlarken; psikolojik olarak uzakta algiladiklarini ise zihninde yiiksek
diizey, soyut ve genel ozellikleri bakimindan yorumlamaktadir (Trope ve Liberman,
1998; Trope ve Liberman, 2003).

Teoriye gore bir fenomenin algilanan degeri o fenomenin bireyin zihininde nasil
yorumlandigina gore degismektedir. Hedef olay ya da fenomenin zihindeki temsil
ediligi, betimlenisi degistiginde algilanan degerinin de degistigi varsayilmaktadir
(Liberman, Sagristano ve Trope, 2002). Ornegin, bir tatilin bireyin zihindeki sematik
betimlemesi deniz manzarali bir restoranda yemek yemek olabilirken; ayni tatil bireyin
zihininde baglamsal ve sematik olmayan bi¢cimde Ornegin, ug¢aga binmek icin sira
beklemek seklinde de betimlenebilmektedir. Bu nedenle uzak gelecekteki bir tatilin
bireyin zihnindeki yansimasi daha genel ve olumlu; yakin gelecekteki bir tatilin bireyin
zihnindeki yansimasi ise daha detayli ve daha fazla olumsuzluk igeren sekilde
olabilmektedir.

Yorumlama diizeyindeki bu farkliklagsmanin nedeni, bireyin nesne, kisi, segenek,
kavram ya da olay1 direkt deneyimlemekten uzaklastik¢a onlara ait sahip oldugu detayl
bilgilerin daha az erisilir ve daha az giivenilir hale gelmesidir (Fujita, Handerson, Eng,
Trope ve Liberman, 2006). Ciinkii psikolojik olarak uzakta algilanan hedeflerin somut
ozellikleri net algilanmamaktadir. Bu nedenle birey zihinsel soyutlama yoluyla onlar1
yorumlamakta, yargilamakta veya degerlendirmektedir (Bar-Anan, Trope ve Liberman,
2006; Wakslak, Nussbaum, Liberman ve Trope, 2008). Teoriye gore olay yada fenomen

somut agilardan ziyade soyut acilardan tanimlandiginda psikolojik uzaklik da daha fazla
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algilanmaktadir (Liberman, Trope, McCrea ve Sherman, 2007). Ciinkii soyut diisiinme
insan zihninin bulundugu andan zamanda ileriye bir noktaya, bulundugu noktadan
uzakta bir lokasyona ya da kendisini bir baskasinin yerine koymada zihinsel gegisi
saglamasina yardimci olmaktadir (Liberman ve Trope, 2008). Bu bakis acis1 da
psikolojik olarak uzakta algilanan nesne, kisi, secenek, kavram ya da olaylarin neden
zihinde soyut diizeyde yorumlandigina bir agiklama getirmektedir.

Algilar agisindan ele alacak olursak, fenomen ya da olaylara psikolojik olarak
uzak perspektiften bakmak biiylik resmi daha iyi goérmeyi saglamaktadir. Bu goriisii
bazi aragtirmacilar aga¢ ve orman metaforuyla orneklendirmektedir (Dhar ve Kim,
2007; Fujita, 2008; Liberman ve Trope, 2008). Aga¢ topluluguna uzaktan bakildiginda
ormani goriiliirken; agaclar1 tek tek gérmek i¢in yakindan bakmak gerekmektedir. Bu
metaforda agaglar psikolojik olarak yakindaki olgu ve olaylarin zihinde ayrintili
kurgulanmasini; orman ise psikolojik olarak yakindaki olgu ve olaylarin ise genel
kurgulanmasini temsil etmektedir. Liberman ve Trope (2008) bu goriisii yaptiklar
arastirma ile desteklemislerdir ve soyutlama yetenegi iyi olan diger bir deyisle yiiksek
diizeyde zihinsel yorumlamaya sahip olan bireylerin gestalt 6zellikli resimleri daha iyi
gordiiklerini ve daha dogru yorumladiklarini ortaya koymuslardir.

Yorumlama Diizeyi Teorisi’nin, bireylerin zamansal olarak yakin ve uzakta
ortaya cikacak ciktilara dayanarak nasil karar verdiklerini agiklamada oOnciiliik eden
teori oldugu diisliniilmektedir. Teori eylemin neden yapilmasi gerektigini yiiksek diizey
zihinsel yorumlama ile; bir eylemin nasil yapilmasi gerektigini ise diisiik diizey zihinsel
yorumlama ile iligkilendirmektedir (Liberman ve Trope, 1998; Trope ve Liberman,
2000; 2003). Yiiksek diizey zihinsel yorumlamalar eylemlerin birincil amaglariyla ilgili
olup daha temel anlamlariyla ilgiliyken; diisiik diizey zihinsel yorumlamalar ise
eylemlerin ikincil, gorece daha 6nemsiz ve yan anlamlariyla ilgili olmaktadir (Higgins
ve Trope, 1990; Fujita, 2008) Ornegin, bir etkinligin yakin ya da uzak gelecek zamanda
gerceklesecek olmast o etkinlikle ilgili karar verirken 6nem verilen noktalarda degisime
neden olmaktadir (Trope ve Liberman, 2000). Benzer sekilde, katilimcilarin uzak
gelecekte satin alacaklar1 bir saatli radyo i¢in karar verirken radyonun ses kalitesi gibi
esas amacia yonelik temel ozelliklere agirlik verdikleri; ayni {irlinlin yakin gelecekte
satin alinmasi kosulunda ise saat gostergesi, ekran biiyiikliigii gibi ikincil, detaylara
yonelik ve amacina gore daha 6nemsiz olan 6zelliklerine agirlik verdikleri goriilmiistiir

(Fujita, 2008).
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Psikolojik uzaklik, bireyin benliginden, bulundugu an ve bulundugu noktadan
yakin ya da uzak bi¢cimde algiladig1 6znel deneyim olarak tanimlanmaktadir (Trope ve
Liberman, 2010, s.440). Diger bir deyisle, bireyin psikolojik alaninda birey ve
olay/nesne/kisi arasindaki 6znel uzakliktir (Kim, Zhang ve Li, 2008). Buradan
hareketle, bilgi, tecriibe diizeyi, duygusal yogunluk ve ilgilenim genellikle psikolojik
yakinhigin c¢iktilar1 olarak ele alinmaktadir (Liberman, Trope ve Wakslak, 2007).
Bireylerin diinyadaki olay ve olgular1 deneyimleyisi bireyin benligi, bulundugu an ve
bulundugu nokta ile smirli olmaktadir. Ote yandan, diger insanlarin, gelecekte
gerceklesecek olay ve etkinliklerin ise bireyin anlik deneyimlerinin ¢ok dtesinde oldugu
varsayllmaktadir. Bireyler zaman zaman gelecek i¢in planlar yapmakta, ge¢misi
hatirlamakta, gitmeyi diislindiigii uzak lokasyonlar1 diisiinmekte, olaylara diger
bireylerin perspektifinden bakmaya calismakta, alternatifleri gerceklesmis gibi
diistinmektedir. Burada 6rneklendirilen her bir durum i¢in birey i¢inde bulundugu ani
psikolojik olarak uzak mesafede diisiinmektedir (Liberman ve Trope, 2008).

Yiiksek diizey yorumlama bireyin olaylar1 hali hazirda deneyimlediginden farkli
olarak, belirli kosullar altinda gerceklestigi durumlar1 diistinmesini kolaylastirmaktadir.
Yiiksek diizey yorumlama, bireyin uzak gelecekle ilgili tahminde bulunabilmesine,
degerlendirme yapabilmesine, uzak lokasyonlar ve kendisine sosyal olarak uzak
bireylerle ilgili planlar yapabilmesine de imkan saglamaktadir. Buradan hareketle
yiiksek diizey yorumlamanin bireyin bakis acisin1 genislettigi diigiiniilmektedir. Ciinkii
diisiik diizey zihinsel yorumlama su an ve burada olana odaklanirken; yiiksek diizey
yorumlama ise simdi ve burada olanin Gtesinde diisiinmeye imkan saglayarak bireyin
zamansal, konumsal, sosyal olarak bakis acisini genisletmeye yardimci olmaktadir
(Liberman vd., 2007).

Ayni1 nesnel uzakliga sahip iki nesne, kisi, secenek, kavram ya da olay, iki farkli
birey tarafindan psikolojik faktdrlerden dolay: farkli uzakliklarda algilanabilmektedir.
Yorumlama Diizeyi Teorisi, bu psikolojik faktorii psikolojik uzaklikla agiklamaktadir
(Liberman ve Trope, 1998). Psikolojik olarak uzak ya da yakin durumlar i¢in farkli
zihinsel kurgulamalar ya da yorumlamalar bireylerin tahmin etme, degerlendirme ve
planmalarina yon vermektedir. Psikolojik uzakligin farkli boyutlarimin (konumsal,
zamansal, sosyal ve varsayimsal) fenomen ya da olaylarin zihinde hangi diizeyde

yorumlandigini farklilastirdig: diisiiniilmektedir (Liberman ve Trope, 2008).
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Yorumlama Diizeyi Teorisi’ne gore psikolojik olarak uzakta algilanan olaylarin
zihindeki temsil olus diizeyi daha yiiksek ve soyuttur. Ote yandan, psikolojik olarak
yakinda algilanan olaylarin zihindeki temsil olus diizeyi ise daha diisiik ve somuttur
(Trope ve Liberman, 2010). Bu yorumlama-uzaklik mekanizmasi, zamanda
(simdi/gelecekte bir zaman), konumda (burada/bagka bir yerde), sosyal iliskilerde
(birinci kisi bakis acisi/iiciincii kisi bakis agisi) ve gergeklesme olasiligindaki (az
olasi/¢ok olas1) psikolojik uzakligin yorumlama diizeyini etkiledigini ortaya
koymaktadir (Bar-Anan, Liberman ve Trope, 2006).

Psikolojik uzaklik zihinsel yorumlamayi/kurgulamay1 hem etkilemekte hem de
ondan etkilenmektedir. Aralarinda c¢ift yonli bir iliski oldugu diisiiniilmektedir
(Liberman, Trope, McCrea ve Sherman, 2007). Psikolojik uzaklik ve yiiksek
yorumlama diizeyi arasindaki iliskinin durumsalliktan uzak daha genellestirilmis bir
iliski oldugu belirtilmektedir. Bu iliskide uzaklik algis1 daha az bilgiye sahip olmamiza
neden olmaktadir. Ote yandan, yiiksek diizey yorumlama uyaricidan daha uzakta olma
algisina da neden olmaktadir. Bu sebeple yliksek diizey yorumlanmig uyarict zamanda
ve mekanda daha wuzak, sosyal olarak daha uzak ve gergek olmaktan wuzak
algilanmaktadir. Psikolojik uzaklik zihinsel yorum ve kurguyu degistirmek suretiyle
tercihleri etkilemektedir (Liberman, Trope ve Stephan, 2007). Bir sonraki boliimde

psikolojik uzakligin boyutlarina detayli bigimde yer verilecektir.

3.1. Psikolojik Uzakhgin Boyutlar

Yorumlama Diizeyi Teorisi’ne gore psikolojik uzakligin dort boyutu vardir.
Bunlar zamansal uzaklik, konumsal uzaklik, sosyal uzaklik ve varsayimsal uzakliktir
(Liberman ve Trope, 1998; 2000; 2003; Bar-Anan, Liberman ve Trope, 2006).
Psikolojik uzakligin her boyutunun essizligi ve birbirinden farkli oldugu kabul
edilmekle birlikte; hepsinin ortak noktalar1 oldugu ve bir araya gelerek psikolojik
uzaklig1 olusturduklart kabul edilmektedir. Bu boyutlarin herhangi birindeki
uzaklagsmanin yiiksek diizey zihinsel yorumlama ile iligkili oldugu varsayilmaktadir.
Farkli uzaklik boyutlarinin birbiriyle iligkili olduklar1 diisliniilmektedir (Liberman,
Trope ve Stephan, 2007). Liberman ve Trope (2008)’e gore psikolojik uzaklik farkli
boyutlar1 yansittigindan bu boyutlarin zihinsel olarak iligkili olmas1 gerekmektedir.
Ornegin, uzaktaki lokasyonlar akla yakin gelecekten ziyade uzak gelecegi; benlikten

ziyade diger insanlari; olasi olaylardan ¢ok olas1 olmayan olaylar1 getirmektedir.
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Psikolojik uzakligin boyutlarmin karsilikli etkilesim i¢inde oldugunu ortaya
koyan arastirmalar mevcuttur. Ornegin, Liberman ve Trope (2008), konumsal, sosyal,
zamansal ve varsayimsal uzakligin ortak bir anlama sahip oldugunu belirtmislerdir.
Yaptiklart deneylerde uzak gelecegi/uzak ge¢misi diisiinmenin ve kendini baska birinin
yerine koymanin beyinde aymi bolgeyi calistirdigini ortaya koymuslardir. Stephan
(2006), sosyal yakinligin bireyde daha kisa siirede eyleme ge¢me algis1 yarattigini
gostermistir. Zamansal uzakliktaki artisin sosyal uzaklik algisinda da artisa neden
oldugunu belirtmistir. Ayrica kibarlik ve nezaketi sosyal uzaklikla iligkilendiren
aragtirmaci uzak gelecekte gidilecek bir yer i¢in yapilan Onerilerde daha kibar bir dil
kullanildigint ortaya koymustur. Benzer bi¢imde konumsal uzakligin da sosyal
uzaklikla iligkili oldugu ve birbirlerini etkiledikleri diistiniilmektedir. Stephan, Trope ve
Liberman (2010) ¢aligmalarinda yan koltukta oturan bireye yazilan not ile yan sinifta
oturan birey icin yazilan notlar1 karsilagtirilmistir. Bulgular yan siniftaki yani konum
olarak gorece uzak birey i¢in yazilan notta daha kibar bir dil kullanildigin1 gostermistir.
Benzer bi¢imde kibar dille konusan bireyin konum olarak daha uzakta algilandigi
belirtilmektedir. Bir diger calismada ise sosyal yakinlik ifade eden bir kelime olan “biz”
kelimesi bir resimde yakin bi¢imde konumlandirilarak yazildiginda bireyin o resimle
ilgili sorulara daha hizli yanit verdigi gortilmistiir. Bu ¢aligmada, psikolojik uzaklik
boyutlarinin uyumlu oldugu kosullarda bireylerin tepki verme siirelerinin daha kisa
oldugu ortaya konmustur (Liberman, Trope ve Stephan, 2007). Ote yandan, Kim, Zhang
ve Li (2008) sosyal ve zamansal uzaklik boyutlarini ayni anda ele alarak tiiketicilerin
iriin degerlendirmelerini incelemistir. Buna gére hem sosyal hem zamansal uzaklik
yakin  (uzak) olarak manipiile edildiginde tiiketicilerin  iriinlerle  1ilgili
degerlendirmelerinin diislik (yiiksek) diizey yorumlama o6zellikleri gdsterdigini ortaya
koymuslardir. Ayn1 zamanda, bireyin bir eylemi hem sosyal hem de zamansal olarak
yakinda (uzakta) algiladiginda benligine daha yakin (uzak) hissettigini gostermislerdir.
Stephan, Liberman ve Trope (2011)’nin calismalari da zamansal uzakligin sosyal
uzakligr giiclendirdigi goriisiinii desteklemektedir. Arastirmada, katilimcilarin yakin
(uzak) gelecekte tanismay1 umduklart bireyleri daha (daha az) asina, daha kendilerine
benzer (kendilerinden farkli) olarak algiladiklari; ayn1 zamanda yakin (uzak) gelecekte
tanismay1 umduklar1 bireylere daha fazla (az) kaynak paylastirdiklar1 goriilmistiir.

Liberman, Trope ve Wakslak (2007) ise psikolojik uzakligin boyutlar1 arasinda

onemli farkliliklar olduguna vurgu yapmuslardir. Ornegin, zamanin tek boyutlu bir

48



kavram oldugunu ve kontrol edilemez oldugunu belirtmislerdir. Onlara gore birey
geemisten gelecege dogru, zaman iizerinde kontrol imkani olmadan seyahat etmektedir.
Konumsal uzaklik ise kontrol edilebilmektedir. Birey diledigi yere yakin ya da uzak
durabilmektedir. Sosyal uzaklik ve olasiliksal uzakligin da kismen kontrol edilebilir
oldugunu belirtmislerdir. Sosyal mesafedeki artis iyimser olma egilimini azaltirken;
zamansal uzaklik ise iyimserligi giiclendirmektedir. Ornegin, birey ait oldugu grup
icerisindeki bireyleri (kendisine sosyal olarak yakin bireyleri ) daha pozitif algilarken
uzak gelecek i¢in daha pozitif olabilmektedir. Sosyal ve konumsal uzakligin daha az
kisiden kisiye degisme egilimine sahip oldugunu, diger bir deyisle daha objektif
oldugunu; zamansal ve varsayimsal uzaklik boyutlarmin ise daha cok kisilerarasi
varyasyon gosterdigi belirtmislerdir. Kisaca, psikolojik uzakligin boyutlarinin her
zaman ayni dogrultuda hareket etmeyebileceginin goéz Oniinde bulundurulmasi

gerekliligini vurgulamiglardir (Liberman, Trope ve Wakslak, 2007).

Psikolojik uzakligin dort boyutu icin de referans noktasi algilayicinin elde ettigi
direkt deneyim ve bireyin kendi benligidir. Teoriye gore bir olay psikolojik olarak
uzaksa bireyin direkt ve anlik deneyiminin bir parcasi degildir. Bu nedenle bir olaymn
psikolojik olarak uzakta olmasi demek zamansal, konumsal ve sosyal olarak uzak
olmasi ve meydana gelme olasiliginin diisiik ya da olasiliksiz olmas1 demektir (Fujita,
2008). Fenomen ya da olay bireyin benliginden ve deneyiminden uzaklastik¢a bireyin
onunla ilgili zihinsel yorumlama diizeyi de artmaktadir (Liberman ve Trope, 1998;

Trope ve Liberman, 2000).

3.1.1. Zamansal uzakhk

Zamansal uzaklik, bireyin bulundugu andaki zaman ile hedef olayin meydana
gelme zamani arasindaki stiresel uzaklig1 ifade etmektedir (Liberman ve Trope, 1998).
Diger bir deyisle, zamansal uzaklik bir olaymm meydana gelme zamanina bireyin
algiladig1 yakinligi ifade etmektedir (Martin, Gnoth ve Strong, 2009). Yorumlama
Diizeyi Teorisine gore farkli zamansal perspektifler olaylarin nasil betimlendigini
degistirerek bireylerin olaylarla ilgili degerlendirmelerini etkilemektedir (Liberman ve
Trope, 1998). Zamansal uzaklik bireyin gelecekte gerceklesecek aktiviteleri nasil
yorumlayacagmi ve zihinsel kurgularmi etkileyebilmekte ve  tercihlerini
yonlendirebilmektedir (Trope ve Liberman, 2000). Ornegin, gelecek ay diizenlenecek

bir partinin organizasyonu zihinde yiiksek diizeyde kurgulanarak eglenmek, arkadaslarla
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bir araya gelmek gibi ozellikleri akla getirmektedir. Ote yandan, birka¢ giin sonra
gerceklesecek olan bir partinin  organizasyonu ise zihinde diisik diizeyde
kurgulanmakta ve akla yiyecek, icecek satin almak, sarki listesi olusturmak gibi
detaylar1 getirmektedir (Pizzi vd. 2015).

Trope ve Liberman (2000), bireyin yakin gelecek zamana yonelik tercihlerinde
seceneklerin elverislilik 6zelliklerine odaklandigini; gorece daha uzak gelecek zamana
yonelik  tercihlerinde ise seceneklerin c¢ekicilik Ozelliklerine odaklandigini ileri
stirmektedirler. Teoriye gore zamansal uzaklik tercihleri belirlerken yiiksek diizey
yorumlara dayanarak karar verme egilimini arttirmaktadir. Bu nedenle zamasal uzaklik
olaylarin ¢ekiciligini diger bir deyisle arzulanabilirligini giiclendirmektedir (Liberman
ve Trope, 1998). Burada bahsi gegen cekicilik (desirability) ve elverislilik (feasibility)
kavramlarin1 kisaca agiklamak gerekirse; cekicilik, eylemin sonlanmasiyla ya da bir
nesneye sahip olmakla elde edilen deger olarak tanimlanirken; elveriglilik ise eylemin
amacina ulagsmadaki kolaylik ya da zorlukla ilgili bir kavramdir (Liberman, Trope ve
Stephan, 2007, ss.365). Ornegin, bir is teklifi almak ¢ekiclikle ilgiliyken; is teklifi alma
stirecinde sarfedilen ¢aba ve zaman elverislilikle ilgili olmaktadir. Yorumlama Diizeyi
Teorisi’'ne gore ¢ekicilikle ilgili 6zelliklerin uzak gelecek tercihlerinde yonlendirici
olmas1 daha olasiyken; elveriglilikle ilgili 6zelliklerin ise yakin gelecek tercihlerinde
yonlendirici olmasi daha olas1 olmaktadir. Diger bir deyisle, yakin gelecek i¢in yapilan
tercihlerde elverislilik 6zellikleri ¢ekicilik 6zelliklerinin 6niine gegmektedir. Liberman
ve Trope (1998)’ye gore uzak gelecek planlart aktivitenin c¢ekiciliklerini yansitma
egilimi gostermektedir ve zaman smirlamasini dikkate almamaktadir. Cekicilik ve
elveriglilik bazi ¢alismalarda kumar oyunu ile metaforlastirilmistir. Buna gore kazanma
olasilig1 elverisliligi, elde edilen parasal karsilik ise ¢ekiciligi temsil etmektedir. Oyun
sonunda elde edilecek parasal karsilik ¢ekiciligi belirleyen unsur olarak ele
alinmaktadir. Oyunu kazanma olasilig1r ise kazanmanin ne kadar kolay olacagina
yonelik ipucu vererek elverisliligi belirleyen unsur olmaktadir. Sagristano, Trope ve
Liberman (2002), bireylerin yakin gelecekte oynayacaklari kumar oyununda oncelikli
olarak kazanma olasiligma odaklandiklarini; uzak gelecekte oynayacaklart kumar
oyununda ise kazancin ne kadar olacagia odaklandklarini ortaya koymuslardir. Onlara
gore uzak gelecek icin yapilacak riskli bir girisimde kazanilacak miktara verilen 6nem
daha fazla olup kazangh ¢ikma olasiigma verilen 6nem daha az olmaktadir. Ote

yandan, bazi caligmalar bir ¢iktinin degerinin zamansal uzaklik arttik¢a azaldigini ileri
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siirmektedir. Ornegin, bireylerin yakin gelecekteki odiile uzak gelecekteki 6diil daha
bliylik olsa bile daha fazla deger atfettigi ortaya konmustur (Read ve Loewenstein,
2000).

Bilindigi tizere herhangi bir aktivite temel ve destekleyici eylemlerden
olusmaktadir. Temel eylemler birincildir, aktivitenin 6ziiyle ilgilidir ve zihinde yiiksek
diizeyde yorumlanmaktadir. Destekleyici eylemler ise ikincil ve daha 6nemsiz olup
zihinde diisiik diizeyde yorumlanmaktadir. Zamansal uzaklik arttik¢a temel eylemlerin
degerine verilen agirligin arttig1 belirtilmektedir (Trope ve Liberman, 2000; Liberman,
Trope ve Stephan, 2007). Eylemi bir etkinlik olarak ele alacak olursak bir etkinligin
yakin ya da uzak gelecek zamanda gerceklesecek olmasi o etkinlikle ilgili karar
verirken 6nem verilen noktalarda degisime neden olmaktadir. Etkinlik uzak gelecekte
olacagi zaman konusu, ilging olusu, alinacak haz o6nemli olurken; etkinlik yakin
gelecekle olacagi zaman lokasyonun yakinligi, ka¢ saat siirecegi gibi noktalara énem
verilmektedir (Kim, Zhang ve Li, 2008). Benzer bicimde, Handerson, Trope ve
Cornevale (2006) tiiketim davranisi tizerine gergeklestirdikleri arastirmada, bireylerinin
uzak gelecekte satin alacaklari {riinlerin anahtar ve hedef odakli 6zelliklerine ve
bilesenlerine odaklandiklarini; yakin gelecekte satin alacaklari iirtinlerin ise ikincil ve
onemsiz ozelliklerine odaklandiklarini ortaya koymuslardir. Liberman ve Trope (1998),
aragtirmalarinda  katilimcilardan  bazi  giindelik  aktiviteleri  zihinsel olarak
yorumlanmalarini istemislerdir. Katilimecilar ¢esitli aktiviteleri yakin ve uzak gelecek
zaman i¢in diigiinerek bu aktiviteleri tanimlamiglardir. Arastirmacilar elde ettikleri
yanitlar1 igerik analizi ile {ist ve yan anlam olmak iizere simiflandirmislardir. Bulgular,
yakin gelecekle ilgli pek ¢ok aktivitenin yan/alt anlamli 6zellikler iceren sekilde; uzak
gelecekle ilgili pek c¢ok aktivitenin ise temel/list anlamli ozellikler igeren sekilde
tanimlandigimi ortaya koymaktadir. Yiiksek diizey yorumlama diizeyini temsil eden
soyut ve daha genel anlama sahip kelimeler uzak zamanla iliskilendirilirken; diisiik
diizey yorumlama diizeyini temsil eden somut ve daha spesifik anlama sahip
kelimelerin ise yakin zamanla iligkilendirildigi bilinmektedir (Greenwald, McGhee ve
Schwartz, 1998; Liberman ve Trope, 1998). Dolayisiyla, yakin gelecek i¢in verilecek
kararlarda diisiik yorumlama diizeyine sahip bilgiler daha belirleyici olurken, uzak
gelecek i¢in verilecek kararlarda ise yiiksek yorumlama diizeyindeki bilgiler daha etkili
olmaktadir (Liberman, Trope ve Stephan, 2007). Ciinkii uzak gelecek bireyin i¢inde

bulundugu anla az benzerlik gostermektedir. Zamansal uzaklik arttik¢a benzerlik algisi
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azalmaktadir. Benzerlik algisindaki azalmanin herhangi birsey hakkinda az bilgiye
sahip olmakla iligkili oldugu diisiiniilmektedir. Bu nedenle birey uzak gelecekteki
fenomen ya da olay1 zihninde somutluktan ziyade soyut ve ayrintilardan uzak sekilde
kurgulamaktadir (Liberman, Trope ve Stephan, 2007).

Zamansal uzakligin gelecekle ilgili neticeleri tahmin etmedeki etkilerinin
arastirildigl bir aragtirmada, katilimcilarin eylem uzak gelecekte gergeklesecegi zaman
onunla ilgili daha fazla pozitif, iyimser goriis daha az negatif gorlis sunduklar1 ortaya
konulmustur (Eyal, Liberman, Trope ve Walther, 2004). Bu bulgunun arkadinda yatan
neden sudur; eger bir secenegin negatif yonleri, pozitif yonlerinin yaninda ikincil,
onemsiz olarak algilaniyorsa o eyleme olan zamansal uzaklik arttik¢a, art1 yonlerin daha
fazla gbze carpar hale gelirken; eksi yonler ise daha az goze carpar hale gelmektedir.
Daha sade bir deyisle, teoriye gore bir eylemin pozitif yonleri uzak gelecege yonelik
kararlarda daha fazla goze carpmaktadir (Liberman, Trope ve Stephan, 2007). Ornegin,
uzak gelecekte okyanus otesi bir seyahate ¢ikma kararinda bu seyahatle ilgili pozitif
yonler (degisik yerleri ziyaret etmek), negatif yonlerden (ugus esnasinda tehlikeli
durumlar yasama) daha yonlendirici olabilirken; uzak gelecekte gidilecek seyahat i¢in
karar verirken ise pozitif yonler daha yonlendirici olmaktadir (Eyal vd. 2004). Benzer
sekilde, Nussbaum, Liberman ve Trope (2006) da uzak gelecek i¢in yapilan tahminlerin
daha fazla iyimserlik icerdigini ortaya koymuslardir. Uzak gelecegi tahmin etmek daha
soyut ve temel bilgilere dayandigindan, bireylerin uzak gelecekle ilgili tahminlerde
yakin gelecekle ilgili olanlardan daha giivenli hissettiklerini belirtmiglerdir. Secenekle
ilgili genel ve temel Ozellikler, uzak gelecekle ilgili tahminlerde algilanan giiven
iizerinde daha iyi belirleyici olmaktadir. Ote yandan, yakin gelecege yonelik tahminler
ise zihinde diisiik diizeyde yorumlandigindan daha detayli ve baglamsal olmaktadir. Bu
nedenle gelecekle ilgili algilanan belirsizligin daha fazla oldugu belirtilmektedir. Bu
belirsizlik de kararlarin daha az iyimser ve daha az giivenilir olmasina sebep
olabilmektedir (Nussbaum, Liberman ve Trope, 2006).

Zamansal uzaklik ayrica nesne ya da kavramlarin siniflandirilmasinda
kategorilerin genigligine de etki etmektedir. Psikolojik uzaklik arttikca daha genis
kategorilerde smniflandirma yapildig1r belirtilmektedir (Liberman ve Trope, 2008).
Ornegin, yakin ya da uzak gelecekte katilimi planlanan bir kamp kurma etkinligine uzak

gelecekte katilacaklarmi hayal eden katilimcilarin o etkinlikle ilgili nesneleri
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simiflandirirken daha az kategorilerde ve daha soyut 6zellikli malzemeleri kullanarak

simiflandirma yaptiklar1 gortiilmistiir (Nussbaum, Trope ve Liberman, 2003).

3.1.2. Sosyal uzakhk

Sosyal uzaklik, algilayicinin benligi ile sosyal hedef arasindaki sosyal mesafeyi
ifade etmektedir (Bar-Anan, Liberman ve Trope, 2006, ss.609). Bireyin kendi benligi
disindaki her sosyal varlikla birey arasinda sosyal bir mesafe vardir. Bireyin
benliginden uzaklastikca sosyal uzaklik artmaktadir. Birey diger bireylerin hislerini,
gordiiklerini veya duyduklarini direkt olarak deneyimleyemediginden; diger kisilere ait
deneyimler her zaman psikolojik olarak uzakta kalir. Ancak birey bazi insanlar
kendisine yakin gorebilmekte ya da yakin gérme egilimine sahip olmaktadir. Benligin
kendisi bireye sosyal olarak en yakindir; diger bir deyisle referans noktasidir. Benlige
benzer olan diger bireyler de benzer olmayanlara gore sosyal olarak daha yakin olarak
algilanmaktadir (Bar-Anan, Liberman ve Trope, 2006). Bireyin kendine yakin ya da
benzer hissettigi bireyler; ait oldugu grubun ya da kiiltiiriin bir {iyesi olan diger bireyler
birey tarafindan sosyal olarak daha yakin hissedilmektedir (Liberman, Trope ve
Stephan, 2007).

Birey diger bir bireyi kendisine, benligine benzer ve yakin hissederse o birey
icin somut olarak empati yapmasinin daha olasi oldugu diisiiniilmektedir (Hsee ve
Weber, 1997). Hoslanma, sevme, nefret etme, empati gibi duygularin sosyal uzaklikla
birlikte azaldigi belirtilmektedir (Liberman, Trope ve Stephan, 2007). Yorumlama
Diizeyi Toeorisi’'ne gore de hoslanma ve empati diigiik diizey zihinsel yorumlama
gerektirmektedir. Ciinkii bu duygular bireyin direkt deneyiminin Gtesine geg¢meyi
gerektirmemektedir. Ote yandan, utang ve sugluluk duyularmin ise yiiksek diizeyde
yorumlanan duygular oldugu ve sosyal uzaklikla birlikte nispeten daha az azaldigi
belirtilmektedir. Benzerligin azalmasi, diger bir deyisle sosyal uzakligin artmasi sosyal
hedefe karsi utan¢ duyma hissini azaltmamaktadir (Trope ve Liberman, 2000;
Liberman, Trope ve Stephan, 2007).

Bar-Anan, Liberman ve Trope (2006), sosyal uzakliga {ciinci kisi
perspektifinden yaklagsmaktadirlar. Daha 6nce belirtildigi tizere, bireyin benligine sosyal
olarak uzaktaki hedefler bireyin zihininde yiiksek diizey yorumlanirken; birey kendi
benligini diisiik diizeyde yorumlamaktadir. Aragtirmacilar, birey benligine tigiincii kisi

acisindan baktiginda diger bir deyisle, kendisini baska bir bireyin bakis agisiyla
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diisiindiigiinde zihinsel yorumlama diizeyinde yiikselme oldugu ileri stiriilmiislerdir.
Ciinkii bir davranigin {iglincli kisi tarafindan yapildigini hayal etmek kendi yaptigini
hayal etmekten daha soyut, daha az detayli diislince igermektedir (Bar-Anan, Liberman
ve Trope, 2006).

Sosyal uzaklik, bireyin farkli gruplara olan aidiyeti agisindan da ele alinmistir.
Soyle ki, bireyin bagli oldugu i¢ gruplarla (in-group) karsilastirildiginda herhangi bir
bagt olmayan dis gruplarin (out-group) daha soyut agilardan tanimlandigi; daha
homojen ve daha az sayida alt gruplara ayrildigi; tahmin edilebilir ve yapilandirilmis
ozellikler icerdigi goriilmiistiir (Liberman, Trope ve Stephan, 2007; Liberman ve Trope,
2008). Yorumlama Diizeyi Teorisi’ne gore dis gruplarin i¢ gruplardan daha soyut
bicimde kurgulanmasinin altinda yatan sebep bireyin dis gruplarla daha az direkt
deneyime sahip olmasidir. Ait olmadig1 gruplarla birey arasinda bir bag olmadigi i¢in
birey onlar1 kendisine uzak olarak algilamaktadir (Liberman, Trope ve Stephan, 2007,
5.358). Sosyal uzaklik ve i¢/dis grup iliskisine en giizel drnek kiiltiir olacaktir. Oyle ki,
baz1 arastirmalarda kiiltiirel ozellikler sosyal wuzaklik manipiilasyonu olarak
kullanilmistir. Bireylerin kiiltiiriine ait marka/iiriin ya da bagka bir kiiltiire air
marka/iiriin gosterilerek sosyal olarak yakin ya da uzak bi¢cimde manipiile olmalari
saglanmigtir (Kim, Zhang ve Li, 2008).

Pek ¢ok farkli kiiltiirde yapilan arastirmalar gostermistir ki, nezaket, kibarlik
sosyal uzaklikla yakindan iliskilidir. Birey kendisine sosyal olarak uzak dinleyicilere
daha kibar bir dille hitap etme egilimi gostermektedir (Liberman, Trope ve Stephan,
2007). Kibarlik seviyesindeki artisin kullanilan soyut kelime sikligini da arttirdigi
gozlemlenmistir (Stephan, 2006). Ote yandan, bireyin sosyal olarak uzak kisilere daha
az duygusal davranma egilimi sergiledikleri ve onlara yonelik onerilerde daha soyut bir
dil kullandiklar1 gozlemlenmistir. Kibarlik ve nezaketin sosyal uzakligin gostergesi
olarak hizmet ettigi ve yliksek diizey zihinsel yorumlama yaratmada rol oynadigi
diisiiniilmektedir (Boven, Kane, McGraw ve Dale, 2010; Liberman, Trope ve Stephan,

2007).

3.1.3. Konumsal uzakhk

Konumsal uzaklik, hedef ve birey arasindaki mesafenin uzakligini ifade
etmektedir. (Bar-Anan, Liberman ve Trope, 2006). Pek ¢ok olgu bireyin algi sinirindan

oteye konumlanmistir. Sonug olarak konumsal uzaklik arttiginda direk deneyimlerle
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elde edilen duyusal anlamlar yerini artan sekilde zihinsel yorumlamaya birakmaktadir
(Bar-Anan, Liberman ve Trope, 2006). Ornegin, Walmsley ve Jenkins (1992) ve Young
(1999), bir destinasyonu ziyaret eden turistlerin, destinasyonda ikamet eden kisilerden
daha fazla destinasyonun soyut ozellikleriyle ilgilendiklerini ortaya koymustur. Bu
farkliligt Yorumlama Diizeyi Teorisi ile agiklamak miimkiindiir. Bu ilgilenim farki,
destinasyonun algilanan konumsal wuzakliginin zihinsel yorumlamada yarattig1
farkliliktan kaynaklanabilecegini akla getirmektedir. Ilgili destinasyonda yasayan
yerliler konumsal olarak o destinasyona en yakindadir dolayisiyla destinasyondaki alt
yapi, ¢evre diizenlemesi gibi daha somut 6zellikler daha fazla dikkatlerini cekmektedir.
Oysa ki, destinasyona konumsal olarak uzakta yasayan ziyaretciler destinasyonun tarihi
ve kiiltiirel ozellikleri gibi daha soyut ozellikleriyle yerlilere kiyasla daha ilgili
olmaktadirlar.

Liberman, Trope ve Stephan (2007), psikolojik uzakligin duygusal tepkilerin
yogunlugunu azalttigini, bireylerin zamansal ve konumsal olarak uzak durumlara karsi
daha zayif duygusal tepkiler verdiklerini, bu tepkilerin de somutluk ve detaydan uzak
diger bir deyisle, yiiksek diizey yorumlanmis olduklarini belirtmislerdir. Benzer sekilde,
Williams ve Bargh (2008) de konumsal uzakligin duygulara bagl degerlendirmeleri
etkiledigini ve konumsal uzakligin duygusal uzaklik hissini arttirdifini ortaya
koymuslardir. Ayrica, bu calisma psikolojik uzakligin bireylerin duygusal deneyimleri
izerindeki etkilerini arastiran ilk ¢alisma olma niteligi tasimaktadir.

Fujita vd. (2005) ise bir Oykiilemedeki detayli anlatim arttikca algilanan
konumsal uzakligin azaldigini belirtmislerdir. Arastirmacilar, katilimcilarin bulundugu
konuma uzak lokasyonda g¢ekilmis bir filmle ilgili goriislerini sormuslar ve bireylerin
yakin lokasyonda cekilen bir filme gore daha soyut bir dil kullanarak filmle ilgili

goriiglerini anlattiklarini ortaya koymuslardir.

3.1.4. Varsayimsal uzakhk

Varsayimsal uzaklik, bir hedef olayin meydana gelmesinin ne kadar olas1 olmasi
ya da olast olmamasi ile ilgilidir. Bir olaymn gercege yakinliginin bireyin zihninde
yorumlanmasidir (Bar-Anan, Liberman ve Trope, 2006). Varsayimsal uzaklikla ilgili
caligmalar genellikle herhangi bir olayla ilgili detayli bilgilendirmeye sahip olan
bireylerin ilgili olayin meydana gelme olasilifin1 daha yiiksek algiladiklarini ortaya

koymaktadir (Sherman, Zehner, Johnson ve Hirt, 1983; Sherman, Cialdini,

55



Schwartzman ve Reynolds, 1985). Bir davranis, olay somut detaylarla tanimlandiginda
gerceklesme olasiligr soyut olarak tanimlandigindan daha fazla algilanmaktadir (Trope
ve Burnstein 1975; Liberman, Trope ve Stephan, 2007). Ciinkii bireylerin gercekligin
Otesine gecerek olasi olmayani diisiinmek i¢in soyut diisinme egiliminde oldugu
diistiniilmektedir. Dolayistyla, soyut agiklamalar uzaklik ve olast olmama hissinin bir
parcast iken; somut aciklamalar ise olasilik ve yakinlik hissinin bir pargasi olmaktadir
(Wakslak ve Trope, 2009).

Bir aktivitenin nasil, ne zaman, ne igeriyor gibi sorulara yanit verecek detaya
yonelik bilgiler icerecek sekilde betimlenmesi bu aktivitenin algilanan gergeklesme
olasiligimi arttirdigr bilinmektedir (Gollwitzer, 1999). Literatiirdeki bir arastirma ile
orneklendirmek gerekirse, bir hastalifin semptomlartyla ilgili somut 6zellikler igeren
bilgilendirme yapilan katilimcilar  soyut oOzellikler igeren bilgilendirme yapilan
katilimcilardan daha fazla hastalia yakalanma olasiliklar1 oldugunu diistinmiislerdir
(Sherman, Cialdini, Schwartzman ve Reynolds, 1985). Olasilik dis1 olaylar soyut ve
yiiksek diizey zihinsel yorumlama iliskiliyken; yliksek olasilikli olaylar ise somut ve
diistik diizeyde zihinsel yorumlama ile iliskilidir. Teoriye gore herhangi birseyin zihinde
diistik diizey yorumlamak daha olas1 gorlinmesini saglamaktadir. (Liberman, Trope ve
Stephan, 2007).

Koehler (1991) diisiik diizey ve detayli zihinsel yorumlamanin daha
saglamlastiric1, dogrulayici bilgi aramaya izin verdigini belirtmistir. Diger bir deyisle,
diisiik diizey, somut detaylar daha fazla gergeklik, daha ¢ok olasilik ve daha fazla
gercege uygunluk hissi yaratmaktadir. Ote yandan, eylemleri diisiik diizey, somut
diistinmek ertelemeyi azaltmakta ve daha zamaninda tamamlanmasina Onciiliik
etmektedir (McCrea, Liberman, Trope ve Sherman 2008). Ornegin, satilacak bir tatille
ilgili somut bilgiler vermek tiiketicinin onu satin almay1 ertelemesinin Oniine
gecebilmektedir. Ciinkii zihinde yapilan somut betimleme bireyi harekete gecirerek
ertelenmeyi azaltmakla birlikle, olaymn ger¢eklesme olasiliginin  da yiiksek
algilanmasina sebep olmaktadir (Liberman, Trope, McCrea ve Sherman 2007; McCrea
vd., 2008). Buradan hareketle, bir plan ne zaman, nerede, nasil gerceklestirilecegi ile
ilgili daha ¢ok somut bilgi icerecek bi¢gimde yapildiginda planla ilgili erteleme egilimi
daha az olacaktir (McCrea vd., 2008).

Tipki zamansal uzaklikta oldugu gibi varsayimsal uzaklik da ¢iktinin ¢ekicilik

ya da elveris Ozelliklerine verilen dnemi degistirmektedir. Bir durumun gergeklesme
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olasilig1 yiiksek oldugunda bu bireyde yiiksek diizey zihinsel yorumlama yaratmakta ve
birey o durumla ilgili karar verirken elverislilik ozellikleri daha fazla, gekicilik
ozellikleri daha az olan alternatifi segme egiliminde olmaktadir. Ote yandan, bir
durumun gerceklesmesi olasi olmadiginda ya da dusiik olasilikli oldugunda ise bu
bireyde diisiik diizey zihinsel yorumlama yaratmakta ve birey alternatiflerin ¢ekiciligini
elverigliliginden daha fazla Onemsemektedir (Liberman, Trope ve Stephan, 2007;

Todorov, Goren ve Trope, 2007).

Todorov, Goren ve Trope (2007) ise bir olayin meydana gelme olasilig1 yiiksek
oldugunda bireyin olayla ilgili aragsal konulara daha ¢ok agirlik verdigini, eylemlerin
nasil yapilacagi ile ilgili noktalar {izerinde daha fazla diisiindiiglinii; bir olayin meydana
gelme olasiligi diisik ya da olasiliksiz oldugunda ise bireyin olaym ¢ekicilik
ozelliklerine agirlik vererek daha ¢ok sonu¢ odakli diisiinme egilimi gdsterdigini ve ne

elde edecegine odaklandigini ortaya koymuslardir.

3.2. Eylemin Tanmimlanmasi (Action Identification) Teorisi

Literatiirdeki aragtirmalar incelendiginde bireylerin olaylar1 diisiik ya da yiiksek
diizey yorumlamasinda egilimsel diger bir deyisle kronik farkliliklar olabilecegini 6ne
siiren gorlisler mevcuttur. Bu goriiglere gore bireyler bir kisilik 6zelligi olarak diisiik ya
da yiiksek diizey zihinsel yorumlama egilimine sahip olabilmektedirler (Wallacher ve
Wagner, 1987; 1989; Freitas, Salavey ve Liberman 2001; Fujita vd., 2006; Fujita,
2008).

Eylemin Tamimlanmasi1 Teorisi, bireyin egilimsel yorumlama diizeyini
aciklamada yararlanilan teoridir. Trope ve Liberman (2010), bir eyleme yonelik olarak
algilanan psikolojik uzakliga gore bireyin o eylemi zihninde daha yiiksek ya da daha
diistik seviyede kurguladigini ortaya koyan Yorumlama Diizeyi Teorisi’ni, Vallacher ve
Wagner (1989)’in Eylemin Tanimlanmasi Teorisi’nden yola ¢ikarak gelistirmislerdir.
Bireyler, eylemleri zihinlerinde biligsel bir hiyerarsi ile tanimlayabilmektedir. Eylemin
Tanimlanmasi Teorisi, eylemlerin/davraniglarin bireyin zihninde nasil tanimladigini
aciklayan bir teoridir ve eylemlerin/davraniglarin  zihindeki betimlemesini
incelemektedir. Teoriye gore birey zihninde eylem/davranislara yonelik betimlemeler
gelistirmektedir. Bu betimlemeler eylemleri planlamada, gerceklestirmede ve kontrol

etmede etkili olmaktadir (Vallacher ve Wegner, 1987; 1989).
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Aynmi eylem ya da davranig farkli bicimlerde tanimlanabilmektedir. Teori,
eylemin kimlik yapisinin hiyerarsik oldugunu ileri siirmektedir. Bu hiyerarsik yapinin
diisiik seviyelerinde eylemin/davranisin detaylar1 ve dzellikleri aktarilmaktadir. Diisiik
seviyedeki betimlemeler bir eylemin ya da davranisin nasil yapildigiyla, nasil
yiiriitiilecegi (how) ile ilgili olmaktadir. Hiyerarsinin yiiksek seviyelerinde yapilan
betimlemeler ise bir eylemle/davranisla ilgili daha genel, oziiyle ilgili bilgiler
icermektedir. Eylemin ya da davranigin hangi sebeple yapildigi (why), etkileri ve
cikarimlarinin neler olduguyla ilgili olmaktadir (Vallacher ve Wegner, 1989).

Eylemlere ait tanimlamalarin 6zellikleri eylemle olan deneyim diizeyine gore
belirlenmektedir. Daha az deneyim, genel ve soyut tanimlamalarla iliskilendirilmektedir
Ote yandan, eylemle ilgili deneyim arttikca betimlemeler daha ayrintili hale gelmektedir
Deneyim diizeyinin etkisiyle birlikte birey olaylarin nedenleri ve sonuglarina
odaklanarak, daha soyut bir zihniyet icinde hareket etmekte ya da bir olayn
ayrintilarina  odaklanip daha somut bir zihniyete biirlinerek de eylemleri
yorumlayabilmektedir  (Yetiser, 2014). Diisiik seviyede tanimlanmig  bir
eylem/davranigin 6zelliklerine gore yiliksek seviye tanimlanmis olanlar daha az hareket
tanimlamaya egilimlidirler, daha soyutturlar ve eylemle/davranisla ilgili daha kapsamli
anlayis sunmaktadirlar. Bir eylemin “neden” sorulara karsilik gelen yonleri eylemin
tanimlanmasinda iist anlam olustururken; eylemin ‘“nasil” sorusuna karsilik gelen
yonleri ise eylemin tanimlanmasinda ikincil, yan veya alt anlamini olusturmaktadir
(Vallacher ve Wegner, 1987).

Eylemin Tanimlanmas1 Teorisi, zihinsel betimleme ile bireyin karar verme ve
davraniglarinin birbirleriyle baglantili oldugunu savunmaktadir. Yorumlama Diizeyi
Teorisi de Eylemin Tanimlanmasi1 Teorisi de bireylerin aym1 davranig ya da eylemi
farkli soyutluk diizeylerinde zihinsel olarak betimleyebileceklerini 6ne siirmektedir
(Trope ve Liberman, 2010). Ancak bu iki teori temelde benzer diisiinceleri savunsalar
da ayrnstiklar1 bazi noktalar bulunmaktadir. Yorumlama Diizeyi Teorisi zihinsel
yorumlama diizeyleri ve psikolojik uzaklik arasinda bir baglant1 oldugunu varsayarken;
Eylemin Tanimlanmas1 Teorisi ise zihinsel betimlemedeki degisimin eylemin zihinde
canlandirilmasindaki zorluktan kaynaklandigini varsaymaktadir. Diger bir deyisle,
eylem gergeklestirilmesi zor olarak algilandiginda birey o eylemi daha somut bigimde
betimlerken; kolay olarak algilandiginda daha soyut betimlemektedir. Daha da 6nemlisi

Eylemin Tanimlanmasi Teorisi 0Ozellikle bir davraniga ait amacg-ara¢ hiyerarsik
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iliskisindeki betimlemeye odaklanmaktadir. Yorumlama Diizeyi Teorisi ise tam tersine
sadece davranislara degil olgu, durum ya da olaylar1 da ele almaktadir. Her iki teori de
zihinsel betimlemenin soyutlugundaki 6nemi vurgulamaya caligsalar da, iki yaklagim da

acikladiklar1 alan ve uygulama alanlari agisindan farklilagmaktadir (Fujita, 2008).

Vallahcher ve Wegner (1987)’in gelistirdigi ve bireylerin eylemeleri zihinsel
betimleme diizeyini belirlemede kullanilan “Behavioral Identification Form”
(Davranigsal Tanimlama Formu) literatlirdeki pek ¢ok ¢alismada (Liberman ve Trope,
1998; Trope ve Liberman, 2000; Freitas, Salavey ve Liberman 2001; Forster, Freidman
ve Liberman, 2004; Freitas, Gollwitzer ve Trope, 2004; Fujita, 2008) bireylerin
yorumlama diizeyini O6lgmede faydalanilmistir. EK 2’de goriilecegi iizere cesitli
eylemlerin (25 adet) listesinden olusan formda her eylemin karsisinda o eylem i¢in hem
nasil hem de neden sorularina karsilik gelen tanimlamalar yer almaktadir. Katilimeilarin
bu eylemleri tanimlayan nasil ve neden ifadelerinden birini tercih etmesi gerekmektedir.
Eylemin/davranisin nasil yapildigini tanimlayan ifadeler diisiik yorumlama diizeyini;
eylemin neden yapildigini tanimlayan ifadeleler ise yiiksek yorumlama diizeyini temsil
etmektedir. Katilimcinin ¢ogunlukta hangi tiir tanimlamay1 sectigi onun kisilik 6zelligi

olarak hangi yorumlama diizeyine sahip oldugunu ortaya koydugu varsayilmaktadir.

3.3. Yorumlama Diizeyi ve Psikolojik Uzakhigin Degerlendirme, Tercihler ve

Karar Verme Uzerindeki Rolii

Sosyal psikoloji alaninda Yorumlama Diizeyi Teorisi iizerine ilk caligsmalar
Liberman ve Trope (1998)’in onciiliigiinde baslamistir. Bu arastirma Yorumlama
Diizeyi Teorisi i¢in bir temel niteliginde olup ilerleyen yillarda farkli alanlarda teoriyle
ilgili ¢ok ¢esitli arastirmalar yapilmustir. Ilgili literatiir incelendiginde yorumlama
diizeyi ve psikolojik uzaklik iizerine yapilan arastirmalar basta psikoloji ve sosyal
psikoloji olmak flizere pazarlama ve satis, etik ve ahlak gibi g¢esitli alanlarda
gerceklestirilmis olup bireylerin degerlendirme, tercih ve karar verme davraniglarini
aciklamada sikca ele alindig1 goriilmektedir. Ozellike tiiketici davranislarini ve tiiketici
karar mekanizmasini daha iyi anlamak iizere alternatif bir bakis acist olarak son yillarda
pek ¢ok arastirmacinin dikkatini ¢ekmeye baglamistir.

Yorumlama Diizeyi Teorisi’nin pazarlama ve turizm alanlarinda temel alindig:
aragtirmalar bireylerin nesne ve olaylar diisiik ya da yiliksek diizey olmak tizere farkli

zihinsel yorumlama yollarinin, bireylerin satin alma karar siireglerinde, segenekleri
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degerlendirme siireglerinde, bireylerin niyetleri tahmin etmede, tutum olusumu ve
degisiminde ve ikna lizerinde 6nemli etkilere sahip oldugunu gostermistir (Malkog,
Zauberman ve Ulu, 2005; Kardes, Cronley ve Kim, 2006; Dhar ve Kim, 2007; Fujita
vd. 2008; Kim ve John, 2008; Eyal vd. 2009; Martin, Gnoth ve Strong, 2009; La
Mondia vd., 2010; Kim, Kim, Kim ve Magnini, 2014; Basoglu ve Yoo, 2015; Kah, Lee
ve Lee, 2016; Septianto ve Pratiwi, 2016; Shin, Chung, Kang ve Koo, 2016; Song, Kim
ve Ko, 2016). Daha 6nce de belirtildigi lizere teoriyle ilgili ilk ¢aligmalar 1998 yili ve
2000’11 yillarin baglangicinda sosyal psikoloji alaninda goriilmeye baslanmigtir.
Dolayistyla teorinin pazarlama ve turizm alanlarinda arastirmalara konu olmaya
baslamasi ¢ok eskilere dayanmamaktadir. Ozellikle turizme katilma kararlarinda temel
belirleyici faktorlerin nereye, ne zaman ve kimle gidilecek olmasi seyahat ve turizm
karar verme siiregleriyle psikolojik uzaklik ve yorumlama diizeyinin ¢ok yakindan
iliskili oldugunu diistindiirmektedir. Buna ragmen ilgili alandaki arastirmalar gorece az
ve dar kapsamlidir.

Bu boliimde amag, genellikle pazarlama, turizm ve tiiketici davranislari
baglaminda gergeklestirilmis, tiiketicilerin karar verme, degerlendirme ve ikna
stireclerine Yorumlama Diizeyi Teorisini temel alarak agiklama getiren ¢alismalara yer
vererek bir kiinye olusturmaktir.

Dhar (1997), bireylerin bilissel betimlemesindeki degisime bagli olarak bireyin
iiriin/hizmet ile ilgili degerlendirmeleri ve satin alma motivasyonlarmin degisebildigini
belirtmistir. Kim vd. (2014) otel ya da konaklama yeri secerken ve degerlendirirken
yorumlama diizeyinin etkisini ortaya koymuslardir. Ayrica soyut ve somut igerikte
farkli tlirde otel bilgilendirmelerinin tiliketiciler tarafindan degerlendirilmesinde
zamansal ve konumsal yorumlamanin o6nemli etkileri oldugunu goéstermislerdir.
Bilindigi gibi psikolojik uzakligin zamansal, sosyal, konumsal ve varsayimsal olarak
dort boyutu bulunmaktadir ve birden fazla psikolojik uzaklik boyutunun tiiketici
davraniglarin1 nasil etkiledigi pazarlama alaninda belirgin bir soru isaretidir. Kim,
Zhang ve Li (2008), tiiketicilerin ¢cogunlukla birden fazla boyutu igeren kararlar aldigini
gdz Oniinde bulundurarak birden fazla psikolojik uzaklik boyutunun tiiketicilerin
kararlarini nasil etkiledigini ortaya koymuslardir. Benzer sekilde, Liberman, Trope ve
Wakslak (2007), psikolojik uzakligin boyutlar1 olan zamansal, sosyal, konumsal ve
varsayimsal uzaklhigin tiiketici kararlarinda etkili oldugunu belirterek bazi ornekler

vermislerdir. Ornegin, gelecek zamansal uzaklik boyutu tasarruf, dayanikli mallara
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yatirim, gelecekte kullanmak iizere bir {irlin ya da hizmet satin alma, gelecekteki
amaglar i¢in eyleme ge¢me ile ilgili sorular dogurmaktadir. Gegmis zamansal uzaklik
ise tiiketici pismanligi ile ilgili sorular akla getirmektedir. Sosyal uzaklik, tiiketicilerin
birbirine Onerilerde bulunmasi, diger bireyler adina karar verme, hediye alma gibi
hususlar baglaminda ele almabilmektedir. Varsayimsal uzaklik boyutu, yeni bir iiriiniin
piyasaya sunulacak olmasi gibi belirsiz ¢iktilar yaratabilecek durumlarla ilgili sorulari
diisiindiirmektedir. Son olarak konumsal uzaklik ise internetten aligveris ile ilgili
sorular1 sormamiza neden olabilecektir.

Satin almanin ger¢eklesecegi andan uzak bir zamanda karar verme siireci
yagantyorsa karar verme mekanizmasi {irliniin soyut 6zelliklerine gore sekillenmektedir.
Ornegin, iiriniin kalite gibi soyut ozellikleri daha ©nemli iken; satin almanin
gerceklesecegi andaki karar verme siirecinde ise iiriiniin diisiik diizey, somut; 6rnegin
fiyat1, yaninda verilen hediye gibi daha periferik 6zellikleri 6nemli hale gelmektedir
(Dhar ve Kim, 2007).

Isletmelerin tiiketicilerle etkilesime ge¢gmede ve onlar1 etkilemede birincil olarak
faydalandig1 pazarlama iletisimi elemani olan reklamin tiiketici davranislarini
sekillendirmedeki etkileri yadsinamaz bir gercektir. Dolayisiyla, tiiketicileri isletmelerin
arzu ettigi yonde etkilemek icin reklamlarin etkinli§i konusu olduk¢a Onemlidir.
Yorumlama Diizeyi Teorisi’ni reklamlarin igerigi ve etkinligi baglaminda ele alan
aragtirmalar mevcuttur. Martin, Gnoth ve Strong (2009), reklamin etkinliginin reklamda
yer verilen bilgilendirmenin igerigine (diisiik ya da yiiksek yorumlama diizeyine ait
ozelliklere sahip) bagli olarak degisebildigini belirtmislerdir. Reklam igeriginin birincil
veya ikincil ozellikler, cekicilik veya elverislilik 6zellikleri, duygusal ya da bilissel
ozelliklerden olugmasina bagli olarak reklama verilen dikkat ve reklamin ikna ediciligi
farklilk gosterebilmektedir. Ornegin, Septianto ve Pratiwi (2016), reklam
iceriklerindeki biligsel ya da duygusal olmak {izere farkli tlirde soylemleri
degerlendirmede tiiketicilerin yorum diizeylerinin roliinii incelemislerdir. Calismlarinda,
diisiik yorumlama diizeyine sahip tiiketicilerin reklamlardaki duygusal sdylemlerle daha
pozitif iligki kurduklari, duygusal igerikli reklamlar1 biligsel igerikli reklamlardan daha
olumlu degerlendirdiklerini ortaya koymuslardir.

Pazarlama baglaminda gergeklestirilen bir diger arastirmada, Kardes, Cronley ve
Kim (2006), iiriinlerin birincil ve ikincil 6zelliklerine verilen 6nemin bireyin yorum

diizeyine gore degistigini ortaya koymuslardir. Kardes, Cronley ve Kim (2006)’ya gore
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diistik diizey zihinsel yorumlama daha ¢ok baglamsal detay icerdiginden tiiketiciye satin
alma Oncesinde irline yonelik ne kadar ¢ok detayli ve zengin bilgi verilirse; {iirlinle
deneyim imkan1 sunulursa tiiketicinin iiriinii hayal etmesi kolaylagsmaktadir. Uriinii ya
da markay1 direkt, birinci elden deneyimlemek tercih ve se¢im {izerinde giiglii bir etkiye
sahiptir. Diisiik diizeydeki zihinsel yorumlar eylem ya da nesne ile ilgili acik, direkt
cikarimlar sagladigindan tiiketici tercihlerinin istikrarli olmasini saglarken; tercih ve
davranig uyumunu arttirmakta ve rakip markalara yonelmeyi azaltmaktadir. Bu ¢aligma
bireylerin yorum diizeylerinin tercih olusumu, ¢ikarim saglama ve {iriin kullanimini
hayal etmeyi anlamadaki Onemini ortaya koymaktadir. Hedef {iriinlerin gosterimi,
deneyimleme olanaginin sunulmasi tiikericilerin {riinle ilgili ¢ikarimlarinin
dogrulugunu arttirirken; satin alma sonrasi pismanligi da azaltmaktadir. Ote yandan,
Dhar ve Kim, (2007), diisiik diizey yorumlama egilimi olan tiiketicilerin satin alma
stirecinde detaylara odaklandiklart i¢in satin alma sonrasi pismanliklarinda artma,
tercihlerinden duyduklari mutlulukta ise azalma egilimi gosterdiklerini belirtmektedir.
Cesario, Grant ve Higgins, (2004)’e gore psikolojik olarak uzakta olan birsey
icin karar verme ikna ile yakindan iliskilidir. Zamansal uzaklik, zihinsel yorumlama
yoluyla bireylerin ikna siirecine etki etmektedir. Artan zamansal uzaklik yiiksek diizey
yorumlanmig yani soyut, genel bilgiye daha c¢ok dikkat etmeye sebep olmaktadir.
Psikolojik uzaklik tutum olusumu ve degisiminde énemli rol oynamaktadir (Fujita, vd.,
2008). Fujita ve arkadaslart (2008), calismalarinda uzak gelecekte satin alinmasi
planlanan bir DVD oynaticiya ait reklamlarda katilicimlarin pozitif arzulanirlik iceren
mesajlardan daha fazla ikna olduklarini ortaya koymuslardir. Buradan hareketle,
psikolojik olarak uzak mesafede bulunan bir secenekle ilgili iknay1 giiclendirmek igin
mesajlarin yliksek diizey yorumlama 6zellikleri i¢cermesi, diisiik diizey yorumlamaya ait
ozellikler iceren mesajlar tizerindeki vurgunun kaldirilmasi gereklidir (Liberman, Trope
ve Wakslak, 2007). Tiiketiciye olan psikolojik uzaklik arttik¢a bir iiriiniin temel
ozelliklerine vurgu yapan reklamlar diger bir deyisle yiiksek diizey yorumlama igeren
reklamlar tiiketicileri satin almaya iknada daha etkili olabilmektedir. Ote yandan,
tiiketiciye olan psikolojik uzaklik azaldikga {iriiniin temel 6zelliklerinden ziyade uzak,
periferik 6zelliklerine odaklanan reklamlar ise daha fazla dikkat ¢ekme, hatirlanma ve
inandiricilik saglayabilmektedir (Dhar ve Kim, 2007). Tiketiciler farkli psikolojik
uzakliklarla uyumlu bi¢imde olusturulmus mesajlar iceren reklamlara maruz

kaldiklarinda hassasiyet ve hizli kavrama yeteneklerinda artis meydana gelmektedir. Ve
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bu artis se¢im yapmayi olasiliginda ve gelecekte satin alma niyetinde de artis
saglamaktadir (Dhar ve Kim, 2007). Ciinkii bireyler psikolojik yakinlig1 diisiik diizey
seviye yorum ile psikolojik uzaklig1 yiiksek diizey yorum ile iligkilendirme egiliminde
olmaktadirlar. Psikolojik uzaklik ile yorum diizeyi uyumlu oldugunda verilen yanitlar,
tepkiler daha kisa stirede meydana gelmektedir (Bar-Anan, Liberman ve Trope, 2006).

Pizzi, Marzocchi, Orsingher ve Zammit (2015) yorumlama diizeyini tiiketici
memnuniyeti baglaminda ele almiglardir. Bu aragtirmanin bulgulari, tiiketicilerin gegmis
deneyimleri ve o deneyimlere yonelik memnuniyet degerlendirmeleri arasinda gecen
zamana bagli olarak memnuniyet degerlendirmeleri zihinlerinde farkli bigimlerde
kurgulanmakta oldugunu ortaya koymuslardir. Ornegin, yakin gegmis zamandaki bir
deneyimini degerlendiren birey deneyimiyle ilgili daha somut detaylara; uzak geg¢mis
zamandaki bir deneyimini degerlendiren birey deneyimiyle ilgili daha soyut detaylara
yer vermistir.

Son yillarda artan tiiketim, tiiketimin ¢evreye olan zararlar1 ve azalan kaynaklar
tiiketiclerin stirdiiriilebilir tiiketimi konusuna verilen agirlig arttirmigtir. Line, Hanks ve
Zhang (2016) da Yorumlama Diizeyi Teorisi’ni bu baglamda ele almislardir.
Arastirmacilar, “Green Restaurants” kapsaminda yaptiklar: arastirmada, tiiketicilerin
stirdiiriilebilirlik algilar1 ile firmanin siirdiiriilebilirlik mesajlarinin yorumlama diizeyleri
uyumlu olmasmin tiiketicilerin ilgili firmaya karsi tutum ve ikna siiregleri iizerinde
pozitif bigimde etkili oldugunu ortaya koymuslardir. Bu ¢alisma da tiiketicinin zihniyeti
ve tiiketiciye verilen bilginin uyumlu oldugu durumlarda bilgi isleme siirecinin daha
kolay oldugu goriisiinii destekler niteliktedir. Benzer bi¢imde, saglik pazarlamasi
baglaminda gerceklestirilen bir arastirmada, tiiketicilerin saglikla ilgili sorunlarla
problem odakl1 (diisiik diizey) ya da duygusal odakli (yiiksek diizey) basetme bigimleri,
diisik ya da yiliksek yorumlama diizeyinde mesajlar igeren reklamlarla uyumlu
oldugunda iknanin arttig1 ortaya konmustur. Diger bir deyisle, tiiketici bir sorunla basa
cikma stratejisiyle uyumlu mesaj iceren reklama maruz kaldiginda ikna olasiligt
artmaktadir (Han, Duhachek ve Agrawal, 2016).

Tablo 3.1°de pazarlama ve turizm alanlarinda Yorumlama Diizeyi Teorisi’ni
temel alan diger bazi arastirmalara ve bu arastirmalarin temel bulgularina yer

verilmistir.
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Tablo 3.1. Pazarlama ve turizm alanlarinda yorumlama diizeyi teorisi ile ilgili calismalar*

Eyal vd. 2004

Tiiketici degerleri uzak gelecekle ilgili davranigsal
niyetleri tahmin etmede yakin gelecekle ilgili
davranigsal niyetleri tahmin etmeden daha
basarilidir

Malkog¢, Zauberman ve Ulu, 2005

Tiiketim baglaminda karar verme siireci tiikketimin
zamanina bagl olarak degismektedir.

Handerson, Trope ve Carnevale 2006

Tiiketici uzak gelecekte satin alacagi {irliniin
birincil 0Ozelliklerine; yakin gelecekte alacag:
tirliniin ise ikincil 6zelliklerine odaklanmaktadir

Thomas, Chandran ve Trope, 2007

Uzak gelecek icin seyahat niyeti olan bireylere
daha fazla gekicilik 6zellikleri sunmanin niyetin
davranisa donligmesinde faydali olabilecektir.

Kim ve John, 2008

Tiiketicilerin  marka genisletmelerine  olan
tepkileri ve algiladiklari uyum yorum diizeylerine
gore degismektedir

Amit, Algom ve Trope, 2009

Uriin  6zelliklerinin ~ pozitif ya da negatif
algilanmasi, {irliniin sosyal ve zamansal uzaklik
kosullarinda yakin ya da uzak algilanmasina gore
degismektedir

LaMondia vd., 2010

Turist  destinasyonunun  yakinhigi  bireyler
tarafindan farkli algilanabilmektedir.

Basoglu ve Yoo, 2015

Hedonik ve faydaci olmak iizere farkli tiir seyahat
kararlarinda  zihinsel yorumlama diizeylerini
zamansal uzakligin nasil degistirdigini
gostermiglerdir.

Kah, Lee ve Lee, 2016

Konumsal ve zamansal wuzakliklar seyahat
niyetleri ve gergek seyahat davranislar {izerinde
farkl: etkiler yaratabilmektedir.

Kao, Wu ve Yu, 2016

Diisiik yorumlama diizeyine sahip tiketiciler
marka biyografisi olmayan ve diigiikk metaforik
reklamlart olan markalar1 daha fazla tercih
ederken; yiiksek yorumlama diizeyine sahip
tiiketiciler marka biyografisi olan ve yiiksek
metaforik reklamlari olan markalar1 daha fazla
tercih etmektedir.

Shin vd. 2016

Otellerin online degerlendirmelerinin algilanan
kullanigliligini  Yorumlama Diizeyi Teorisi’ni
temel alarak incelemislerdir.

Song, Kim ve Ko, 2016

Turizm  endistrisinde  kullanilan ~ sadakat
programlarinda amaca yonelik  davranislarin
odiliin  zamansal uzakligi ile yakindan iliskili
oldugu ileri siiriilmektedir.

Lee, Chung ve Lee, 2017

Iptal edilen ve edilmeyen ucgus rezervasyonlari
arasindaki  farkliliklarin  psikolojik  uzaklik,
demografik ozellikler ve ugus fiyatlariyla ilgili
oldugu gosterilmigtir

*Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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4. UYYGULAMA

Bu tezin uygulama boliimiinde, arastirma hipotezlerine ve hipotezlerin test
edilmesine yonelik gergeklestirilmis olan alt1 ¢aligmaya iligskin detayli bilgi ve bulgulara

yer verilmistir.

4.1. Arastirmanin Hipotezleri ve Arastirma Modeli

Onceki boliimlerde tartisildig: {izere bu tez arastirmasinda Yorumlama Diizeyi
Teorisi (Liberman ve Trope, 1998; Trope ve Liberman, 2010) temel alinarak, bireyin
yorumlama diizeyi ile reklamin igeriginin yorumlama diizeyi tutarli oldugu durumda,
tutarlt olmadig1 duruma kiyasla, otel hizmeti satin alma niyetinin daha yiiksek olacagi

ana hipotezi test edilecektir.

Yorumlama diizeyi, bireyin etrafindaki nesneleri, fenomenleri ve eylemleri
yorumlamasinda 6nemli role sahiptir (Liberman, Trope ve Wakslak, 2007). Bir anlamda
birey ayni eyleme veya fenomene iliskin, yorumlama diizeyi dogrultusunda, farkl
algilara sahip olabilmektedir (Liberman ve Trope, 1998). Detaylandirmak gerekirse,
diisik yorumlama diizeyine sahip bireyler, eylem veya fenomeni detaylarina
odaklanarak ve somut zihniyet perspektifinden yorumlamaktadirlar (Smith ve Trope,
2006). Ornegin, doktora tezi yazmak eylemini zihinlerinde canlandirdiklarinda tezin kag
sayfa olacagi ve ka¢ boliimden olusacagi gibi detaylarin merkezde yer aldigi bir
yorumlama sdz konusu olacaktir. Ote yandan, yiiksek yorumlama diizeyine sahip
bireyler, eylem veya fenomeni 0ze odaklanarak ve soyut zihniyet perspektifinden
yorumlamaktadirlar (Trope ve Liberman, 2010). Ornegin, doktora tezi yazmak eylemini
bilimsel bilgi iiretme siireci vurgusunu merkeze alarak yorumlamalari biiyilik ihtimalle
gerceklesecektir. Bu dogrultuda bireylerin yorumlama diizeyleri diisiikten yiiksege
dogru gittik¢e, eylemleri veya fenomenleri detaylarina odaklanarak algilamaktan 6ze
odaklanarak algilamaya dogru ve somut zihniyet perspektife sahip olmaktan soyut

zihniyet perspektife sahip olmaya dogru bir gecis beklenmektedir.

Yorumlama Diizeyi Teorisi (Liberman ve Trope, 1998; Trope ve Liberman,
2010), bireyin yorumlama diizeyinin aslinda psikolojik uzaklik dogrultusunda
sekillendigini ileri siirmektedir. Ustelik psikolojik uzakligin; zamansal uzaklik,
konumsal uzaklik, sosyal uzaklik ve varsayimsal uzakligin bir fonksiyonu oldugu da

ilgili teori tarafindan savunulmaktadir (Liberman, Trope ve Wakslak, 2007). Zamansal
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uzaklik, birey ile fenomen veya eylem arasindaki siiresel uzakligr ifade etmektedir.
Orneklendirmek gerekirse, bir yil sonraki eylem bir hafta sonraki eyleme kiyasla
zamansal olarak daha uzaktir. Konumsal uzaklik, birey ile fenomen veya eylem
arasmndaki cografi uzakligi vurgulamaktadir. Ornegin, Eskisehir'de bulunan bir birey
icin Miami Bursa'ya kiyasla cografi olarak daha uzaktir. Sosyal uzaklik, bireyin bagka
bir bireye sosyal anlamda uzakligmi ifade etmektedir. Bir birey i¢in kendini yakin
hissettigi ve siklikla gorilistigii yakin arkadasi, hi¢ tanimadigi ya da samimi olmadig bir
bireye kiyasla sosyal olarak daha yakindir. Son olarak, varsayimsal uzaklik ise bir
olayin olma olasiligini ifade etmektedir. Mutlaka gerceklesmesini bekledigimiz bir
olayin varsayimsal uzakligi, %1 olasilikla olmasin1 bekledigimiz bir olaya kiyasla daha
azdir. Bir olayin gerceklesme olasilig1 azaldik¢a o olaya iliskin varsayimsal uzaklik
artmaktadir (Trope ve Liberman, 2010). Toparlamak gerekirse, Yorumlama Diizeyi
Teorisi’'ne gore fenomen veya eylemin bireye psikolojik uzaklig1 arttik¢a birey ilgili
fenomen veya eylemi detaylarina degil de 6ziine odaklanarak degerlendirmektedir. Bu
noktada psikolojik uzaklik aslinda fenomenlerin veya eylemlerin nasil kurgulandigini
belirleyici konumdadir. Yorumlama Diizeyi Teorisi kapsaminda vurgulanan
yorumlama, bireyin bir fenomen veya eyleme iliskin zihninde canlananlari ifade
etmektedir. Bir diger deyisle, fenomen veya eylemin zihindeki yansimasi, o fenomen

veya eylemin nasil kurgulandigini temsil etmektedir (Liberman ve Trope, 1998).

Bireyler farkli yorumlama diizeylerine sahip olabildikleri gibi eylem veya
fenomenler de farkli yorumlanma diizeylerine sahip olabilmektedirler (Liberman ve
Trope, 1998). Eylem veya fenomenlerin yorumlanma diizeyleri ise ne diizeyde detaya
odakl1 ya da 6ze odakli olduklarin bir fonksiyonu niteligindedir. Bir diger deyisle, bir
otel reklam1 eger otelin somut detaylarina odaklanmis ise diisiik yorumlanma diizeyine
sahip olacak iken, eger otelin soyut degerlerine odaklanmis ise yiiksek yorumlanma
diizeyine sahip olacaktir. Dolayisiyla yorumlayict konumda olan bireyin yorumlama
diizeyi ile yorumlanan konumda olan eylem veya fenomenin de yorumlanma diizeyi
tutarli veya tutarsiz olabilmektedir. Ustelik bu tutarlilik diizeyi bireyin yorumlanan
olguya iliskin tutum, niyet ve bilgi isleme hizin1 belirleyebilmektedir. Yakin ge¢miste
yapilan deneysel arastirma neticesinde konumsal uzaklig1 yiiksek bir kelimenin sosyal
uzaklig1 yiiksek bir bireyle beraber anildiginda zihinsel olarak daha hizh
siiflandirilirken, konumsal uzakligi diisiik bir kelimenin sosyal uzakligi diisiik bir

bireyle beraber anildiginda zihinsel olarak daha hizli siniflandirildig1 ortaya konmustur
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(Bar-Anan, Liberman, Trope ve Algom, 2007). Bu bulgu, tutarli psikolojik uzakliklara
sahip fenomenlerin birlikte zihinsel olarak daha hizl islendigine isaret etmektedir. Ote
yandan yiliksek yorumlama diizeyine sahip tiiketicilerin satin alma kararlarinda
iriinlerin soyut 6zelliklerine daha ¢ok dnem verirken, diisiik yorumlama diizeyine sahip
tilketicilerin satin alma kararlarinda iriinlerin somut ozelliklerine daha ¢ok Onem
verdigi yoOniinde bulgulara da ulasilmistir (Pizzi vd. 2015). Bu bulgu, bireyin
yorumlama diizeyine bagli olarak satin alma kararinda iiriiniin somut veya soyut
ozelliklerinin daha belirleyici olabilecegini vurgulamaktadir. Yakin gecmiste
gerceklestirilen bir diger deneysel arastirma neticesinde ise siyah-beyaz (renkli)
renklendirmenin yiiksek (diisiik) yorumlama diizeyi ile iligkili oldugu ve yiiksek (diisiik)
yorumlama diizeyine sahip bireylerin siyah-beyaz (renkli) renklendirmeye sahip iirlinii
satin alma niyetlerinin yiiksek oldugu tespit edilmistir (Stillman, Lee, Deng, Unnava ve
Fujita, 2017). Literatiirde yer alan bu bulgular birlikte degerlendirmek gerekirse,
bireyin yorumlama diizeyi ile yorumlanan fenomenin igeriginin yorumlanma diizeyi
tutarli oldugunda yorumlanan fenomene iliskin tutum, niyet ve bilgi isleme hizinin daha
yiiksek olmaktadir. Bu dogrultuda, bu tez arastirmasinda, bireyin yorumlama diizeyi ile
reklamin igeriginin yorumlanma diizeyi tutarli oldugu durumda, tutarli olmadigt duruma
kiyasla, otel hizmeti satin alma niyetinin daha yliksek olacagi ana hipotezi test

edilecektir.

H;: Bireyin yorumlama diizeyi ile reklamin igeriginin yorumlanma diizeyi tutarl
oldugu durumda, tutarlt olmadig1r duruma kiyasla, otel hizmeti satin alma niyeti daha
yiiksek olacaktir.

Gegmis arastirmalar, bireylerin egilimsel (kisilik 6zelligi) olarak yorumlama
diizeyine sahip olabildikleri gibi anlik ya da durumsal olarak da yorumlama
diizeylerinin manipiile edilebilir oldugunu ortaya koymustur (Dhar ve Kim, 2007;
Liberman, Trope ve Wakslak, 2007; White, MacDonnell ve Dahl, 2011). Egilimsel
olarak yorumlama diizeyi, bireyin bir kisilik 06zelligi olarak farkli diizeylerde
yorumlama diizeyine sahip olabilecegini vurgulamaktadir. Bu dogrultuda, egilimsel
olarak yorumlama diizeyi ge¢mis arastirmalarda Vallacher ve Wagner (1987) tarafindan
gelistirilmis olan “Davranigsal Tanimlama Formu (Behavioral Identification Form-
BIF)” 25 ifadeye verilen cevaplar dogrultusunda o6lgiimlenmistir. Ote yandan
yorumlama diizeyinin anlik olarak manipiile edilebildigi de deneysel arastirmalar

kapsaminda ortaya konmustur. Yorumlama diizeyini anlik olarak manipiile etmenin ilk
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yolu neden/nasil sorularini bireye yoneltmektir (Freitas, Gollwitzer ve Trope, 2004). Bu
manipiilasyon tekniginde bireyin art arda “neden” sorularina cevap vermesi istenerek
yorumlama diizeyi yiikseltilebilmekte veya art arda “nasil” sorularina cevap vermesi
istenerek yorumlama diizeyi disiiriilebilmektedir (Fujita, Trope, Liberman ve Levin-
Sagi, 2006; Trope ve Liberman, 2010). Ornegin, neden spor yapariz? sorusuna verilen
cevabin da nedenini sorarak ve hatta bu soruya verilen cevabin da nedenini sorarak
bireyin yorumlama diizeyi yukar1 yonlii manipiile edilebilmektedir. Bu manipiilasyonun
ardinda yatan mantik, neden sorularina cevap vermenin bireyi meselenin detaylarindan
uzaklastirip 6ziinii diisiinmeye sevk etmesidir. Ote yandan aym siire¢ nasil sorulari
kullanilarak izlendiginde ise bireyin yorumlama diizeyi asagi yonli manipiile
edilebilmektedir. Bu manipiilasyonun ardinda yatan mantik ise nasil sorularina cevap
vermenin bireyi meselenin O6ziinden uzaklastirtp detaylarina odaklanmaya sevk
etmesidir. Dolayisiyla bireyin yorumlama diizeyi egilimsel olarak veya anlik (durumsal)
manipliile edilerek operasyonellestirilebilir. Bu dogrultuda, Calisma-1 kapsaminda

bireyin yorumlama diizeyi egilimsel olarak operasyonellestirilmistir.

Hia: Bireyin egilimsel yorumlama diizeyi ile reklamin igeriginin yorumlanma diizeyi
tutarlt oldugu durumda, tutarli olmadig1 duruma kiyasla, otel hizmeti satin alma niyeti

daha yiiksek olacaktir.

Calisma-2 kapsaminda ise bireyin yorumlama diizeyi anlik manipiile edilerek
operasyonellestirilmistir.
Hip: Bireyin anlik (durumsal) yorumlama diizeyi ile reklamin igeriginin yorumlanma
diizeyi tutarli oldugu durumda, tutarli olmadig1 duruma kiyasla, otel hizmeti satin alma

niyeti daha yiiksek olacaktir.

Bireyin yorumlama diizeyi, Yorumlama Diizeyi Teorisi (Trope ve Liberman,
2010) tarafindan psikolojik uzakligin bir fonksiyonu oldugu savunulmaktadir. Daha
once deginildigi ilizere, psikolojik uzakligin ise zamansal uzaklik, konumsal uzaklik,
sosyal uzaklik ve wvarsayimsal uzaklik dogrultusunda sekillendigi bilinmektedir
(Liberman, Trope ve Wakslak, 2007). Dolayistyla bireyin yorumlama diizeyinin anlik
olarak manipiile edilmesinin bir diger yolu da psikolojik uzakligin manipiile
edilmesinden ge¢mektedir. Nitekim ge¢cmis arastirmalarda zamansal uzaklik (Liberman,
Sagristano ve Trope, 2002), konumsal uzaklik (Fujita, Henderson, Eng, Trope ve

Liberman, 2006), sosyal uzaklik (Stephan, Liberman ve Trope, 2010) ve varsayimsal
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uzaklik (Savadori ve Mittone, 2015) manipiilasyonlar1 yapilarak yorumlama diizeyi
anlik olarak manipiile edilmistir. Bu dogrultuda Calisma-3, Calisma-4 ve Caligsma-5
kapsaminda bireyin yorumlama diizeyi sirastyla zamansal uzaklik, sosyal uzaklik ve

konumsal uzaklik manipiilasyonlar1 dogrultusunda operasyonellestirilmistir.

Hi.: Bireyin zamansal uzaklik dogrultusunda manipiile edilmis olan anlik yorumlama
diizeyi ile reklamin iceriginin yorumlanma diizeyi tutarli oldugu durumda, tutarl

olmadig1 duruma kiyasla, otel hizmeti satin alma niyeti daha yiiksek olacaktir.

Hiq: Bireyin sosyal uzaklik dogrultusunda manipiile edilmis olan anlik yorumlama
diizeyi ile reklamin iceriginin yorumlanma diizeyi tutarli oldugu durumda, tutarl

olmadig1 duruma kiyasla, otel hizmeti satin alma niyeti daha yiiksek olacaktir.

Hi.: Bireyin konumsal uzaklik dogrultusunda manipiile edilmis olan anlik yorumlama
diizeyi ile reklamin iceriginin yorumlanma diizeyi tutarli oldugu durumda, tutarl

olmadig1 duruma kiyasla, otel hizmeti satin alma niyeti daha yiiksek olacaktir.

Tutundurma araglarindan biri olan reklamin igerigi gorsel metin agirlikli veya
yazili metin agirlikli olarak tasarlanabilmektedir. Deneysel tasarim ile gerceklestirilen
baz1 aragtirmalar neticesinde gorsellerin diisiik yorumlama diizeyinde zihinsel olarak
daha 1yi islendigi, yazilarin ise yiiksek yorumlama diizeyinde zihinsel olarak daha iyi
islendigi ortaya konmustur (Amit, Algom ve Trope, 2009; Rim vd. 2015). Dolayisiyla
gorsellerin somut zihniyet perspektifinden, yazilarin ise soyut zihniyet perspektifinden
islenmeye daha uygun olduklar1 ¢ikariminda bulunmak miimkiindiir. Bu dogrultuda
Calisma-6 kapsaminda gorsel metin agirlikli reklamin i¢eriginin yorumlanma diizeyinin
diisiik oldugu durumda, yazili metin agirlikli reklamin ise igeriginin yorumlanma
diizeyinin yiliksek oldugu durumda reklami yapilan otel hizmeti satin alma niyetinin

daha yiiksek olacagi hipotezi test edilecektir.

His: Gorsel metin (yazili metin) agirlikli reklamin igeriginin yorumlanma diizeyi diisiik
(yliksek) oldugu durumda reklami yapilan otel hizmetine yonelik satin alma niyeti daha

yiiksek olacaktir.

Ozetlemek gerekirse, alt1 calisma kapsaminda, yorumlama diizeyi farkli sekillerde
operasyonellestirilerek ana hipotezimiz test edilmis olacaktir. Boylece ana
hipotezimizin testine iliskin yakinsak (convergent) bulgular sunulacak ve hipotez testi

bilimsel olarak titizlikle (rigor) gergeklestirilmis olacaktir.
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Tutarh

Reklamin

igeriginin Bireyin
(soyut) yorumlama
yorumlanma diizeyi
duzeyl (Yiiksek) o
(Yiksek) 7 |] Otel hizmeti
Tutarsiz Tutarsiz satin alma
I I Reklamin niyeti
Bireyin igeriginin
yorumlama (somut )
diizeyi yorumlanma
diizeyi

(Diisiik)
(Diistik)

Tutarl

Sekil 4.1. Kavramsal model

4.2. Cahisma-1

Calisma-1  kapsaminda  bireyin yorumlama diizeyi egilimsel olarak
operasyonellestirilmekte ve bu egilimsel yorumlama diizeyi ile reklamin igeriginin
yorumlanma diizeyinin tutarli ve tutarsiz oldugu durumlar denekler-aras1 deneysel
tasarim (between-subjects experimental design) kapsaminda olusturulmustur. Bdylece
tutarlt durumda otel hizmeti satin alma niyetinin tutarsiz duruma kiyasla daha yiiksek

oldugu test edilebilecektir.

4.2.1. Yontem
4.2.1.1. Katilimcilar ve prosediir

Amerika Birlesik Devletleri'nde ikamet eden 375 katilime1 bu arastirmaya MTurk
veritaban1 iizerinden katilmistir. Arastirmanin c¢evrimic¢i baglanti adresine ulasan
katilimcilar, ilk olarak riza formunu (Ek-1) okumuslar ve onaylamiglardir. Ardindan ilk
olarak katilimcilar, Vallacher ve Wagner (1987)'in 25 sorudan olusan BIF’i (EK-2)
cevaplamiglardir. Bu 25 soruya verilen cevap dogrultusunda katilimcilarin egilimsel
yorumlama diizeyleri Ol¢imlenmistir. Katilimcilar 25 adet soruya her biri i¢in iki

secenekten birini segerek cevaplamislardir. Segeneklerden bir tanesi eylemin diisiik
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yorumlama diizeyi ile tanimlanmasini digeri ise eylemi yiiksek yorumlama diizeyi ile
tanimlanmasimi ifade etmektedir. Ornegin; kapiy1 kilitlemek eylemi, (a) kapimin kilidine
anahtar1 sokup cevirmek ve (b) evin giivenligini saglamak olmak {izere iki tanimlama
beraberinde katilimcilara sunulmustur. Kapiy1 kilitleme eylemini (a) segenegini segerek
cevaplayan katilimcilarin diisiik yorumlama diizeyine sahip oldugu, (b) secenegini
secerek cevaplayan katilimcilarin ise yliksek yorumlama diizeyine sahip oldugu
cikarsanmistir. Bu dogrultuda 25 soru iginden katilimcinin sectigi her bir diisiik
yorumlama diizeyi cevabina sifir (0) puan, her bir yiiksek yorumlama diizeyi cevabina
ise bir (1) puan verilmistir. Boylece katilimcilarin egilimsel yorumlama diizeyleri sifir
(0) ile yirmibes (25) arasinda degismistir (M = 13.99, SD = 7.20). Bu puanlamaya gore
katilimcimin puani ne kadar yiiksek ise o derece yliksek yorumlama diizeyine sahip

oldugu ¢ikarsanmustir.

BIF’i cevaplayan katilimcilar, daha sonra, rassal sekilde diisiik yorumlanma
diizeyine sahip otel reklam1 kosulu ve yiiksek yorumlanma diizeyine sahip otel reklami1
kosulundan birine atanmislardir. Bu yilizden bu arastirma, iki kosula sahip denekler arasi
deneysel tasarima sahiptir. Diisiik yorumlanma diizeyine sahip otel reklami kosuluna
atanan katilimcilar, otele iliskin somut bilgiler iceren reklam brosiiriine maruz kalmis
iken, yliksek yorumlanma diizeyine sahip otel reklami kosuluna atanan katilimeilar ise
otele iliskin soyut bilgiler iceren reklam brosiiriine maruz kalmiglardir. Katilimcilarin
maruz kaldiklar iki tiir otel reklami olan somut bilgiler iceren otel reklami ile soyut
bilgiler iceren otel reklami ekler kisminda yer almaktadir (Ek-9). Reklamlar gergekte
olmayan (fictitious) bir resort otel icin profesyonel bir reklam sirketi tarafindan
hazirlanmigtir. Tasarlanan reklamlarin amacia uygun olup olmadig: tespit edilmek
iizere iletisim ve pazarlama alanindaki uzmanlarin goriislerine bagvurulmustur. Geri

bildirimler neticesinde gerekli diizenlemeler yapilmis ve son hali verilmistir.

Otel reklamini inceledikten sonra katilimcilara reklamdaki otelin  ismi
sorulmustur. Hipotetik olarak se¢ilen otel ismini (VYG Resorts) 9'u diisiik yorumlanma
diizeyine sahip otel reklam1 kosulundan 16's1 ise yiiksek yorumlanma diizeyine sahip
otel reklam1 kosulundan olmak {izere 25 katilimct dogru yanitlayamamistir. Bu kontrol
sorusunu sormanin amaci, katilimcilarin manipiilasyon aracina yeterince odaklanip
odaklanmadiklarmi smamaktir. Bu ylizden, ilerleyen analizler, 176's1 diisiik

yorumlanma diizeyine sahip otel reklami kosuluna atanmis ve 1740 yiiksek
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yorumlanma diizeyine sahip otel reklami kosuluna atanmig olmak iizere toplam 350

katilimc1 kapsaminda gergeklestirilmistir (185 kadin, 163 erkek).

Kontrol sorusundan sonra katilimcilar maruz kalmis olduklar1 reklami ne derece
somut ve ne derece soyut algiladiklarini, / = hi¢ somut degil (hi¢ soyut degil) 7 = ¢ok
somut (¢ok soyut), raporlamiglardir. Bu iki ifadenin kullanilmasinin amaci uygulanan
manipiilasyon beklendigi gibi calisip calismadigini test etmektedir (Ek-3). Nitekim
Tablo 4.1°de goriilecegi iizere, bagimsiz 6rneklem t-test sonuglari, diisiik yorumlanma
diizeyine sahip otel reklami kosuluna atananlarin, yiiksek yorumlanma diizeyine sahip
otel reklami kosuluna atananlara kiyasla otel reklamin1 daha somut algiladiklarini
gostermektedir. Ote yandan, yiiksek yorumlanma diizeyine sahip otel reklami kosuluna
atananlarin, diisiik yorumlanma diizeyine sahip otel reklam1 kosuluna atananlara kiyasla
otel reklamini daha soyut algiladiklar1 goriilmiistiir. Boylece yapilan manipiilasyonlarin
beklendigi gibi c¢alistig1 ortaya konmustur. Bir diger deyisle, beklendigi gibi, somut
icerige sahip otel reklami1 daha somut algilanirken soyut igerige sahip otel reklami ise

daha soyut algilanmistir.

Tablo 4.1. Reklamlarin Algilanan Soyutluk ve Somutluk Diizeylerinin Karsilastirilmasi

Ortalama S.S t (348) p¥

Somut Icerikli
Reklamin Algilanan
Somutluk Diizeyi

5.58 0.96

6.17 0.001

Soyut I¢erikli
Reklamin Algilanan 4.85 1.23
Somutluk Diizeyi

Somut icerikli
Reklamin Algilanan 2.47 1.24
Soyutluk Diizeyi

7.12 0.001

Soyut Icerikli
Reklamin 3.53 1.51
Algilanan

Soyutluk Diizeyi

*p<.05

Manipiilasyon kontroliine dair iki ifadeyi cevapladiktan sonra katilimcilar
Miniard, Bhatla ve Rose (1990)’un bes ifadeden (Ek-5) olusan reklama karsi tutum
Olcegine ve bir ifadeden olusan (Ek-8) otel hizmeti satin alma niyeti (M = 5.16, SD =

1.38) ifadesine, [ = kesinlikle katilmiyorum 7 = kesinlikle katiliyorum, cevap
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vermislerdir. Beklendigi gibi, iizere, otel reklamina karsi tutumu olusturan bes ifade
kapsaminda gerceklestirilen agiklayici faktdr analizi neticesinde tek boyutlu ¢oziim

sonucuna ulasilmistir. Analiz bulgular1 Tablo 4.2°de yer almaktadir.

Tablo 4.2. Reklama Kars: Tutum Olgegi icin Aciklayict Faktor Analizi ve Tamimlayici Istatistikler

ifade Faktor Yiikleri
1 0.89
2 0.90
3 0.87
4 0.91
5 0.78
Aciklanan Varyans : %76.2 Cronbach’s Alpha : 0.92
KMO Test : 0.89 ; p=0.001 Ortalama : 5.42 Standart Sapma : 1.14

Son olarak ise katilimcilar cinsiyet, egitim seviyesi, yas ve yillik gelir sorularina
cevap vermislerdir. Tablo 4.3’de goriilecegi lizere, katilimcilarin 163’1 erkek ve 185°1
kadm olup 2 katilimc1 cinsiyetini raporlamamayi tercih etmistir. Katilimcilarin yillik
geliri 10,000 $ ile 175,000 $ arasinda degismekte olup (M = 55,000, SD = 37,997) 46
katilimer gelirini raporlamamustir. Ote yandan katilimcilarin yaslari 19 ile 76 arasinda
degismekte olup (M = 37.72, SD = 12.72) 7 katilimc1 yasini raporlamamistir. Son
olarak katilimeilarin tiimii egitim seviyesi raporlamig olup 88'inin lise veya daha diisiik
dereceye, 182'sinin iiniversite derecesine, 80'inin ise lisansiistii dereceye sahip oldugu

gOrilmiistiir.

Tablo 4.3. Calisma-1e Iliskin Demografik Ozellikler

Frekans Yiizde
Erkek 163 % 46.6

Cinsiyet
Kadin 185 % 52.9
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Belirtmemis 2 % 0.6

Lise ve alt1 derece 88 % 25.1
Egitim seviyesi Universite derecesi 182 % 52.0
Lisansiistii derecesi 80 % 22.9
25 ve alt1 60 % 17.5
26-35 128 % 37.3
36-45 69 % 20.1
Yas
46-55 42 % 12.3
56 ve tistii 44 % 12.5
Belirtmemis 7 % 0.3
20,000 $ ve alt1 36 % 11.8
20,001 - 40,000 $ 86 % 28.3
40,001 - 60,000 $ 93 % 30.6
Yilhk gelir 60,001 - 80,000 $ 43 % 14.1
80,001 - 100,000 $ 21 % 6.9
100,001 § ve iistii 25 % 8.2
Belirtmemis 46 % 13.1

Bu sorulara cevap verdikten sonra katilimcilara tesekkiir edilmis ve 50 cent

degerindeki 6demeleri yapilmaistir.

4.2.1.2. Bulgular

Diisiik yorumlanma diizeyine sahip otel reklami1 kosuluna atananlarin egilimsel
yorumlama diizeylerinin yiiksek yorumlanma diizeyine sahip otel reklami kosuluna
atananlarin egilimsel yorumlama diizeylerinden istatistiksel olarak anlamli sekilde
farklilagmadigr gortilmustiir. Tablo 4.4’deki bulgular, rassal atamanin egilimsel

yorumlama diizeyi kapsaminda basarili olduguna isaret etmektedir.
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Tablo 4.4. Katilimcilarin Egilimsel Yorumlama Diizeylerinin Karsilastirilmasi

Ortalama S.S t (348) p*

Somut Icerikli
Reklam
Kosulundaki 13.94 7.32

Bireylerin
Egilimsel
Yorumlama
Diizeyi -0.118 0.906
Soyut Icerikli
Reklam
Kosulundaki 14.04 7.10
Bireylerin
Egilimsel
Yorumlama
Diizeyi
*p<.05

Ayrica demografik oOzelliklere gore katilimcilarin  egilimsel yorumlama
diizeylerinin farklilasip farklilagmadigini belirlemek {izere varyans analizleri (ANOVA)
yapilmistir. Bulgular asagidaki Tablo 4.5°de yer almaktadir. Bulgulara gore
katilimcilarin yorumlama diizeyi cinsiyeti gelir, yas ve egitim faktorlerine gére anlamli

bir farklilik géstermemektedir.

Tablo 4.5. Demografik Ozelliklere Gére Yorumlama Diizeyi Testi

Demografik

Faktor df F p*
Cinsiyet (2, 347) 0.63 0.53
Gelir (6, 343) 1.02 0.44
Yas (5, 344) 0.34 0.71
Egitim (2,347) 0.35 0.70
*p<.05

Ote yandan Tablo 4.6’de goriilecegi iizere, diisiik yorumlanma diizeyine sahip
otel reklam1 kosuluna atananlarin otel reklamina karsi tutumunun yiiksek yorumlanma
diizeyine sahip otel reklami kosuluna atananlarin otel reklamina karst tutumundan
istatistiksel olarak anlamli sekilde farklilasmadigi da goriilmiistiir Bu bulgu ise deney
gruplar1 arast otel hizmeti satin alma niyeti farkliliginin otel reklamina karsi tutum

farkliligindan kaynaklanmis olabilecegi aciklamasini ortadan kaldirmaktadir.
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Tablo 4.6. Katilimcilarin Reklamlara Karst Tutumlarinin Karsilastiriimasi

Ortalama S.S t (348) p*

Somut icerikli
Reklam
Kosulunda 5.52 1.16
Reklama Yonelik
Tutum 1.77 0.077
Soyut Icerikli
Reklam
Kosulunda 5.31 1.11
Reklama Yonelik
Tutum
*p<.05

Hi, hipotezini test edebilmek i¢in ilk olarak katilimcilar, egilimsel yorumlama
diizeyinin medyan degerinden ikiye boliinmiistiir. Boylece medyan degerinden (Med =
14.00) daha diisiik egilimsel yorumlama diizeyine sahip katilimcilar “egilimsel
yorumlama diizeyi diisiik katilimcilar” olarak (n = 172, M = 7.86, SD = 3.79)
isimlendirilirken, medyan degerine esit veya daha yiiksek egilimsel yorumlama
diizeyine sahip katilimcilar “egilimsel yorumlama diizeyi yiiksek katilimcilar” olarak (n
=178, M =19.92, SD = 4.07) isimlendirilmistir.

Hi, hipotezini test edebilmek amaciyla uygulanan 2 (diisiikk yorumlama diizeyi,
yiiksek yorumlama diizeyi) X 2 (somut reklam igerigi, soyut reklam igerigi) ANOVA
analizi neticesinde hem yorumlama diizeyi ana etkisinin hem de reklam igerigi ana
etkisinin istatistiksel olarak anlamli olmadig: tespit edilmistir. Ote yandan yorumlama
diizeyi X reklam igerigi etkilesiminin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmiistiir.

Analiz sonuglarina Tablo 4.7 ‘de yer verilmistir.

Tablo 4.7. Calisma-1’e Iliskin 2 Yonlii ANOVA Analizi

Faktor df F p*
Yorumlama (1, 346) 0,166 0.16
Diizeyi
Reklam icerigi (1, 346) 0,613 0.43
Yorumlama
Diizeyi X Reklam (1, 346) 21.35 <0.001
icerigi

*p<.05
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Etkilesim etkisini derinlemesine inceleyebilmek icin iki farkli zithk kodu
olusturularak her birinin serbestlik derecesinin 1 oldugu (df = 1), (diisiik yorumlama
diizeyi ve somut reklam igerigi) - (diisiik yorumlama diizeyi ve soyut reklam igerigi)
zithg ile (yiiksek yorumlama diizeyi ve soyut reklam igerigi) - (yiiksek yorumlama
diizeyi ve somut reklam igerigi) zithg: test edilmistir. Tablo 4.8’de goriilecegi tizere,
zithk testi sonuglar1 hem ilk zithk hem de ikinci zithk kapsamindaki ortalama
farkliliklarinin istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermistir. Bulgular, diistik
(somut) yorumlanma diizeyine sahip otel reklami kosuluna atanmis ve diisiik
yorumlama diizeyine sahip katilimcilarin otel hizmeti satin alma niyetinin; disiik
(somut) yorumlanma diizeyine sahip otel reklami kosuluna atanmis ve yiiksek
yorumlama diizeyine sahip katilimcilarin otel hizmeti satin alma niyetinden istatistiksel
olarak anlamli sekilde daha yiiksek oldugunu ortaya koymustur. Ayrica yiiksek (soyut)
yorumlanma diizeyine sahip otel reklami kosuluna atanmis ve yiliksek yorumlama
diizeyine sahip katilimcilarin otel hizmeti satin alma niyetinin yiiksek (soyut)
yorumlanma diizeyine sahip otel reklami kosuluna atanmig ve diisiik yorumlama
diizeyine sahip katilimcilarin otel hizmeti satin alma niyetinden istatistiksel olarak
anlamli sekilde daha yiiksek oldugu da ortaya konmustur. Ote yandan (diisiik
yorumlama diizeyi ve somut reklam igerigi + yiiksek yorumlama diizeyi ve soyut
reklam igerigi) - (diisiik yorumlama diizeyi ve soyut reklam igerigi + yiiksek yorumlama
diizeyi ve somut reklam igerigi) zithginin da istatistiksel olarak anlamli oldugu tespit

edilmistir (t(1) = 4.62, p < 0.001).
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Tablo 4.8. Calisma-1 Kapsamindaki Zitlik Testi Sonuglar

n Ortalama S.S t(1) p*

Somut Icerikli
Reklam; Bireyin
Yorumlama 88 5.47 1.26
Diizeyi Diisiik
Kosulunda S.A.N
Somut icerikli 36.84 <0.001
Reklam; Bireyin
Yorumlama
Diizeyi Yiiksek 88 4.72 1.34
Kosulunda S.A.N
Soyut Icerikli
Reklam; Bireyin
Yorumlama 90 5.53 1.33
Diizeyi Yiiksek
Kosulunda S.A.N
Soyut Icerikli 37.64 <0.001
Reklam; Bireyin
Yorumlama 84 4.90 1.61
Diizeyi Diisiik
Kosulunda S.A.N
*p<.05

Ayrica elde edilen bulgular neticesinde Grafik 4.1°de reklam icerigi ve egilimsel

yorumlama diizeyi etkilesimi gosterilmistir.
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Grafik 4.1. Calisma-1 Kapsamindaki Etkilesimin Gésterimi
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Bu bulgular H,;, hipotezini desteklemektedir. Ciinkii bulgular, bireyin
yorumlama diizeyi ile reklamin igeriginin yorumlanma diizeyi tutarli oldugu durumda,
tutarlt olmadig1 duruma kiyasla, otel hizmeti satin alma niyetinin daha yiiksek olduguna

isaret etmektedir.

4.2.1.3. Tartisma

Amerika Birlesik Devletlerinde yasayan 350 katilimci1  kapsaminda
gerceklestirilen denekler-arasi deneysel tasarim neticesinde bireyin egilimsel
yorumlama diizeyi ile reklamin igeriginin yorumlanma diizeyi tutarli oldugu durumda
otel hizmeti satin alma niyetinin daha ytiksek oldugu ortaya konmustur. Ancak Caligma-
I'de katilimcilarin yorumlama diizeyleri egilimsel perspektiften
operasyonellestirilmistir. Oysa ge¢mis arastirmalar yorumlama diizeyinin egilimsel
olarak o6l¢iimlenebildigi gibi anlik olarak manipiile edilebilir oldugunu da
vurgulamaktadir (Dhar ve Kim, 2007; Liberman, Trope ve Wakslak, 2007; White,
MacDonnell ve Dahl, 2011). Bu yiizden bu arastirmanin bulgular1 egilimsel yorumlama
diizeyi ile sinirli olup anlik yorumlama diizeyine iliskin ¢ikarim sunamamaktadir.
Calisma-1'in bu sinirliligini agabilmek adina Calisma-2 kapsaminda yorumlama diizeyi
anlik olarak manipiile edilmis ve boylece anlik yorumlama diizeyine iligkin ¢ikarimlar

saglanmustir.

4.3. Calisma-2

Caligma-2 kapsaminda bireyin yorumlama diizeyi anlik olarak manipiile edilerek
operasyonellestirilmistir. Bdylece, anlik yorumlama diizeyi ile reklamin igeriginin
yorumlanma diizeyinin tutarli ve tutarsiz oldugu durumlar arasinda otel hizmeti satin
alma niyeti karsilastirilmas: yapilabilmistir. Bu amaca yonelik olarak, Caligsma-2'de,
denekler-arasi deneysel tasarim (between-subjects experimental design) uygulanmistir.
Calisma-2 neticesinde, bireyin anlik yorumlama diizeyi ile reklamin igeriginin
yorumlanma diizeyinin tutarli oldugu durumda otel hizmeti satin alma niyetinin daha

yiiksek olacagi hipotezi (H)p) test edilmistir.
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4.3.1. Yontem

4.3.1.1. Katilimcilar ve prosediir

Amerika Birlesik Devletleri'nde ikamet eden 460 katilime1 bu arastirmaya MTurk
veritaban1 iizerinden katilmistir. Arastirmanin c¢evrimic¢i baglanti adresine ulasan
katilimcilar, ilk olarak riza formunu (Ek-1) okumuslar ve onaylamislardir. Ardindan
katilimcilar, dort kosuldan birine rassal sekilde atanmiglardir. Bu kosullar sirasiyla;
“nasil” sorusu igeren somut igerikli reklam kosulu, “nasil” sorusu igeren soyut icerikli
reklam kosulu, “neden” sorusu igeren somut igerikli reklam kosulu, “neden” sorusu
iceren soyut icerikli reklam kosuludur. Dolayisiyla bu calismada 2 (nasil-neden
manipiilasyonu) X 2 (somut-soyut icerige sahip reklam) denekler-arasi deneysel tasarim
uygulanmigtir. “Nasil” ve “Neden” manipiilasyonlarinda katilimcilar art arda {i¢ kez
“neden” veya “nasil” sorularina cevap vermislerdir (Ek-4). “Nasil” sorusu sorularak
katilimcilarin yorumlama diizeyleri agagi yonlii (diisiik) manipiile edilmis iken, neden
sorusu sorularak ise yorumlama diizeyleri yukar1 yonlii manipiile edilmistir (Freitas,
Gollwitzer ve Trope, 2004). Bir diger ifadeyle, katilimcilarin anlik yorumlama
diizeyleri, “nasil” veya “neden” sorularina cevap vermeleri istenerek diisiik veya yiiksek
olarak manipiile edilmistir. Ote yandan katilimcilar, somut bilgiler iceren otel reklami
yada soyut bilgiler igeren otel reklamindan bir tanesine maruz kalmislardir. Sonug
olarak, “nasil” sorusu igeren somut reklam kosuluna atananlar, art arda “nasil”
sorularina cevap vermis ve ardindan somut bilgiler iceren otel reklamina maruz
kalmislardir. “Nasil” sorusu igeren soyut reklam kosuluna atananlar, art arda “nasil”
sorularma cevap vermis ve ardindan soyut bilgiler igeren otel reklamina maruz
kalmislardir. “Neden” sorusu iceren somut reklam kosuluna atananlar, artarda “neden”
sorularina cevap vermis ve ardindan somut bilgiler iceren otel reklamina maruz
kalmiglardir. “Neden” sorusu igeren soyut reklam kosuluna atananlar ise art arda
“neden” sorularma cevap vermis ve ardindan soyut bilgiler iceren otel reklamina maruz
kalmislardir. Katilimcilarin maruz kaldiklart iki tiir otel reklami olan somut bilgiler
iceren otel reklami ile soyut bilgiler iceren otel reklami ekler kisminda yer almaktadir
(Ek-9). Reklamlar gergcekte olmayan (fictitious) bir resort otel i¢in profesyonel bir
reklam sirketi tarafindan hazirlanmistir. Tasarlanan reklamlarin amacina uygun olup
olmadig: tespit edilmek iizere iletisim ve pazarlama alanindaki uzmanlarin goriislerine
bagvurulmustur. Geri bildirimler neticesinde gerekli diizenlemeler yapilmis ve son

halini almistir.
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Otel reklamini1 inceledikten sonra katilimcilara reklamdaki otelin ismi
sorulmustur. Hipotetik olarak segilen otel ismini (VYG Resorts) 15' i nasil sorusu igeren
somut reklam kosulundan, 13'd “nasil” sorusu iceren soyut reklam kosulundan, 14' i
“neden” sorusu iceren soyut reklam kosulundan ve 14'i “neden” sorusu iceren somut
reklam kosulundan olmak {iizere 56 katilimeci dogru yanitlayamamistir. Bu kontrol
sorusunu sormanin amaci, katilimcilarin otel reklamma yeterince odaklanip
odaklanmadiklarmni sinamaktir. Bu yiizden, ilerleyen analizler, 100'i “nasil” sorusu
iceren somut reklam kosuluna atanmig, 102'si “nasil” sorusu iceren soyut reklam

Vi 13

kosuluna atanmig, 101'1 “neden” sorusu igeren soyut reklam kosuluna atanmis ve 101'i
“neden” sorusu igeren somut reklam kosuluna atanmis toplam 404 katilimci kapsaminda

gerceklestirilmistir (236 kadin, 167 erkek).

Atandiklart kosul dogrultusunda nasil veya neden sorularina cevap veren ve
sonrasinda iki tiir otel reklamindan birini goren katilimcilar, Calisma-1'de oldugu gibi,
maruz kalmis olduklar1 reklami ne derece somut ve ne derece soyut algiladiklarini, / =
hi¢ somut degil (hi¢ soyut degil) 7 = ¢ok somut (¢ok soyut), raporlamiglardir. Bu iki
ifadenin (Ek-3) kullanilmasinin amaci uygulanan manipiilasyonun beklendigi gibi
calisip calismadigini test etmektedir. Nitekim Tablo 4.9°da goriilecegi iizere, bagimsiz
orneklem t-test sonuglari, somut bilgiler iceren otel reklami kosullarina atananlarin
soyut bilgiler iceren otel reklami kosullarina atananlara kiyasla, maruz kaldiklar1 otel
reklamini daha somut algiladiklarini gdstermektedir. Ote yandan, soyut bilgiler igeren
otel reklam1 kosullarina atananlarin, somut bilgiler iceren otel reklami kosullarina
atananlara kiyasla, maruz kaldiklar1 otel reklamin1 daha soyut algiladiklart goriilmustiir.

Boylece yapilan manipiilasyonlarin beklendigi gibi ¢alistig1 ortaya konmustur.

Tablo 4.9. Reklamlarin Algilanan Soyutluk ve Somutluk Diizeylerinin Karsilastirilmasi

Ortalama S.S t (400) p*

Somut Icerikli
Reklamin 5.31 1.10
Algilanan

Somutluk Diizeyi 14.67 0.001

Soyut Icerikli
Reklamin 3.37 1.40
Algilanan

Somutluk Diizeyi
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Somut icerikli
Reklamin
Algilanan

Soyutluk Diizeyi

2.69 1.21

16.86 0.001

Soyut Icerikli
Reklamin 5.07 1.58
Algilanan

Soyutluk Diizeyi

*p<.05

Katilimcilar maruz kaldiklart otel reklamin1 ne derece somut veya soyut
algiladiklarini raporladiktan sonra Miniard, Bhatla ve Rose (1990)’un bes ifadeden
olusan (Ek-5) reklama kars1 tutum 6l¢egine ve bir ifadeden olusan (Ek-8) otel hizmeti
satin alma niyeti (M = 4.52, SD = 1.78) ifadesine, I = kesinlikle katilmiyorum 7 =
kesinlikle katiliyorum, cevap vermislerdir. Beklendigi tlizere, otel reklamina karsi
tutumu olusturan bes ifade kapsaminda gergeklestirilen agiklayici faktor analizi
neticesinde tek boyutlu ¢6ziim sonucuna ulasilmistir. Analiz bulgular1 Tablo 4.10°da yer

almaktadir.

Tablo 4.10. Reklama Kars: Tutum Olgegi icin Agiklayict Faktor Analizi ve Tamimlayic Istatistikler

ifade Faktor Yiikleri
1 0.92
2 0.89
3 0.88
4 0.93
5 0.81
Aciklanan Varyans : %78.68 Cronbach’s Alpha : 0.93
KMO Test : 0.90 ; p=0.001 Ortalama : 5.20 Standart Sapma : 1.37

Ardindan katilimcilar Vallacher ve Wagner (1987)'in 25 sorudan olusan BIF’i

(Ek-2) cevaplamislardir. Bu 25 soruya verilen cevap dogrultusunda katilimcilarin
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egilimsel yorumlama diizeyleri, Calisma-1'de uygulandigi gibi, dl¢timlenmistir (M =
13.49, SD = 7.46). Katilimcilarin anlik yorumlama diizeylerini asag1 veya yukar1 yonli
degistirebilmek i¢in uygulanan “'nasil” ve “neden” sorulart manipiilasyonlarinin basaril
olup olmadigini test etmek i¢in bu iki farkli kosula atananlarin egilimsel yorumlama
diizeyleri karsilastirilmistir. Beklendigi {lizere, “neden” sorular1 kosullarina atananlarin
egilimsel yorumlama diizeylerinin “nasil” sorulari kosullarina atananlarin egilimsel
yorumlama diizeylerinden istatistiksel olarak anlamli sekilde daha yiiksek oldugu tespit

edilmistir. Bulgular Tablo 4.11°de 6zetlenmistir.

Tablo 4.11. Calisma-2 Kapsamindaki Neden” ve “Nasil” Manipiilasyonlarinin Kontroliine Yénelik t-

Testi

Ortalama S.S t (400) p*

Neden
Manipiilasyonu
Kosulundaki 16.16 6.96
Bireylerin
Egilimsel
Yorumlama
Diizeyi 7.65 <0.001
Nasil
Manipiilasyonu
Kosulundaki 10.84 6.84
Bireylerin
Egilimsel
Yorumlama
Diizeyi
*p<.05

Boylece yapilan “neden” ve “nasil” manipiilasyonlarinin, beklendigi gibi,
katilmecilarin  yorumlama diizeylerini, sirastyla, yiiksek ve diisiik olacak sekilde
degistirdigi ortaya konmustur.

Son olarak ise katilimcilar cinsiyet, egitim seviyesi, yas ve yillik gelir sorularina
cevap vermislerdir. Katilimcilarin 167°si erkek ve 236’s1 kadm olup 1 katilimel
cinsiyetini raporlamamay1 tercih etmistir. Katilimcilarin yillik gelirleri, yaslar1 ve egitim

seviyelerine iliskin dagilim Tablo 4.12' de goriilmektedir.
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Tablo 4.12. Calisma-2 ye Iliskin Demografik Ozellikler

Frekans Yiizde
Erkek 167 %41.3
Cinsiyet Kadin 236 % 58.4
Belirtmemis 1 % 0.2
Lise ve alt1 derece 83 % 20.5
Egitim seviyesi Universite derecesi 240 % 59.4
Lisansiistii derecesi 81 % 20.0
25 ve alt1 75 % 18.6
26-35 157 % 38.9
36-45 80 % 19.8
Yas
46-55 43 % 10.6
56 ve istil 44 % 10.9
Belirtmemis 5 % 1.2
20,000 $ ve alt1 77 % 19.1
20,001 - 40,000 $ 95 % 23.5
40,001 - 60,000 $ 84 % 20.8
Yilhk gelir 60,001 - 80,000 $ 63 % 15.6
80,001 - 100,000 $ 34 % 8.4
100,001 $ ve iistii 34 % 8.7
Belirtmemis 16 % 4.0

Bu sorulara cevap verdikten sonra katilimcilara

degerindeki 6demeleri yapilmaistir.

4.3.1.2. Bulgular

tesekkiir edilmis ve 50 cent

Otel reklamina karst tutum agisindan dort farkli kosula atanan katilimcilarin

ortalamalarinin karsilastirildigt omnibus ANOVA analizi neticesinde kosullar arasi

istatistiksel olarak anlamli farkliliklar oldugu goriilmiistiir (F(3, 400) = 7.10, p < 0.001).

Tablo 4.13° de goriilecegi lizere, yapilan ikili karsilastirmalar neticesinde; “nasil”

sorusu iceren somut reklam kosuluna atananlarin otel reklamina karsi tutumlarinin

“nasil” sorusu igeren soyut reklam kosuluna atananlarin otel reklamima karsi

tutumlarindan istatistiksel olarak anlamli sekilde daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.
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Ote yandan, “neden” sorusu iceren soyut reklam kosuluna atananlarin otel reklamina
karst tutumlarinin “neden” sorusu iceren somut reklam kosuluna atananlarin otel
reklamina kars1 tutumlarindan istatistiksel olarak anlamli sekilde daha yiiksek oldugu
tespit edilmistir. Bu bulgular, anlik yorumlama diizeyi ile reklamin igeriginin
yorumlanma diizeyi tutarli oldugu durumda, tutarli olmadigr duruma kiyasla, otel

reklamina kars1 tutumun daha yiiksek olduguna isaret etmektedir.

Tablo 4.13. Katilimcilarin Reklamlara Karsi Tutumlarmin Karsilagtirilmasi

Ortalama S.S t (400) p

“Nasil”
Manipiilasyonu;
Somut icerikli 5.53 1.28
Reklam
Kosulunda
Reklama Yonelik 3.40 0.001
Tutum
“Nasil”
Manipiilasyonu; 4.89 1.42
Soyut Icerikli
Reklam
Kosulunda
Reklama Yonelik
Tutum
“Neden”
Manipiilasyonu;
Soyut Icerikli
Reklam 5.49 1.20
Kosulunda
Reklama Yonelik 3.12 0.002
Tutum
“Neden”
Manipiilasyonu;
Somut icerikli
Reklam 4.90 1.43
Kosulunda
Reklama Yonelik
Tutum
*p<.05

Ayrica demografik o6zelliklere gore katilimcilarin  egilimsel yorumlama
diizeylerinin farklilasip farklilagmadigini belirlemek {izere varyans analizleri (ANOVA)
yapilmistir. Bulgular Tablo 4.14’de yer almaktadir. Bulgulara gore katilimecilarin
yorumlama diizeyi cinsiyet faktoriine gore farklilik gostermemekle birlikte; gelir, yas ve
egitim faktorlerine gore farklilasmaktadir ve bu farkliliklar istatistiksel olarak

anlamlidir.
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Tablo 4.14. Demografik Ozelliklere Gore Yorumlama Diizeyi Testi

Demografik

Faktor df F p*

Cinsiyet (2,401) 0.50 0.61

Gelir (6,397) 3.76 0.001

Yas (5, 39%) 2.35 0.04

Egitim (2,401) 4.32 0.014
*p<.05

Hiy, hipotezini test edebilmek amaciyla uygulanan 2 (nasil sorusu, neden sorusu)
X 2 (somut reklam icerigi, soyut reklam igerigi) ANOVA analizi neticesinde hem
yorumlama diizeyi ana etkisinin hem de reklam igerigi ana etkisinin istatistiksel olarak
anlamli olmadig: tespit edilmistir. Ote yandan yorumlama diizeyi X reklam igerigi
etkilesiminin istatistiksel olarak anlamli oldugu gdriilmiistiir. Analiz neticesinde elde

edilen bulgular Tablo 4.15’de 6zetlenmistir.

Tablo 4.15. Calisma-2 'ye Iligkin 2 Yonlii ANOVA Analizi

Faktor df F p*
Yorumlama (1, 400) 0,04 0.84
Diizeyi
Reklam icerigi (1, 400) 0,186 0.66
Yorumlama
Diizeyi X Reklam (1, 400) 32.68 <0.001
icerigi

*p<.05

Etkilesim etkisini derinlemesine inceleyebilmek icin ti¢ farkli zitlik kodu
olusturularak her birinin serbestlik derecesinin 1 oldugu (df = 1); (“nasil” sorusu igeren
somut reklam kosulu) - (“nasil” sorusu igeren soyut reklam kosulu) zithigi, (“neden”
sorusu igeren soyut reklam kosulu) - (“neden” sorusu igeren somut reklam kosulu)
zith@ ve (“nasil” sorusu iceren somut reklam kosulu + “neden” sorusu iceren soyut
reklam kosulu) - (“nasil” sorusu igeren soyut reklam kosulu + “neden” sorusu igeren
somut reklam kosulu) zithg test edilmistir. Tablo 4.16° da goriilecegi iizere, zitlik testi

sonuglari; ilk zitlik, ikinci zithik ve tiglincti zithk kapsamindaki ortalama farkliliklarinin
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istatistiksel olarak anlamli oldugunu gdostermistir. Bulgulara gore diisiikk (somut)
yorumlanma diizeyine sahip otel reklami kosuluna atanmis ve “nasil” sorusu ile
yorumlama diizeyi diisiiriilmiis katilimcilarin otel hizmeti satin alma niyetinin yiiksek
(soyut) yorumlanma diizeyine sahip otel reklami kosuluna atanmis ve “nasil” sorusu ile
yorumlama diizeyi disiiriilmiis katilimcilarin otel hizmeti satin alma niyetinden
istatistiksel olarak anlamli sekilde daha yiliksek oldugu ortaya konmustur. Ayrica
yiiksek (soyut) yorumlanma diizeyine sahip otel reklami kosuluna atanmis ve “neden”
sorusu ile yorumlama diizeyleri yiikseltilmis katilimcilarin otel hizmeti satin alma
niyetinin diisiik (somut) yorumlanma diizeyine sahip otel reklami kosuluna atanmis ve
“neden” sorusu ile yorumlama diizeyleri yiikseltilmis katilimecilarin otel hizmeti satin
alma niyetinden istatistiksel olarak anlamli sekilde daha yiiksek oldugu da ortaya
konmustur. Son olarak anlik yorumlama diizeyi manipiilasyonu ile tutarli nitelige sahip
reklam igerigine atanmis katilimcilarin otel hizmeti satin alma niyetinin anlik
yorumlama diizeyi manipiilasyonu ile tutarsiz nitelige sahip reklam icerigine atanmis
katilimcilarin otel hizmeti satin alma niyetinden istatistiksel olarak anlamli sekilde daha

yiiksek oldugu da ortaya konmustur.
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Tablo 4.16. Calisma-2 Kapsamindaki Zithk Testi Sonuglart

n Ortalama S.S t(1) p*

Somut icerikli
Reklam; “Nasil”
Manipiilasyonu 100 5.04 1.74
Kosulunda S.A.N
Soyut Icerikli 3.35 <0.001
Reklam; “Nasil” 102 3.98 1.80
Manipiilasyonu
Kosulunda S.A.N

Soyut icerikli
Reklam; “Neden”
Manipiilasyonu 101 5.00 1.61
Kosulunda S.A.N

Somut icerikli 3.64 <0.001
Reklam; “Neden”

Manipiilasyonu 101 4.08 1.76
Kosulunda S.A.N

Reklam icerigi ve
Anlik Yorumlama
Diizeyi Tutarh 201
Oldugu Durumda
S.A.N
Reklam icerigi ve
An'l.lk S{orumlama 203 4.03 1.78
Diizeyi Tutarsiz
Oldugu Durumda
S.A.N

5.02 1.67

5.72 <0.001

*p<.05

Ayrica elde edilen bulgular neticesinde Grafik 4.2’de reklam igerigi ve bireyin

anlik yorumlama diizeyi etkilesimi gdsterilmistir.
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Grafik 4.2. Calisma-2 Kapsamindaki Etkilesimin Gésterimi

Bu bulgular H;, hipotezini desteklemektedir. Ciinkli bulgular, bireyin anlik
olarak manipiile edilmis olan yorumlama diizeyi ile reklamin igeriginin yorumlanma
diizeyi tutarli oldugu durumda, tutarli olmadig1 duruma kiyasla, otel hizmeti satin alma

niyetinin daha yiiksek olduguna isaret etmektedir.

4.3.1.3. Tartisma

Amerika Birlesik Devletleri'nde  yerlesik 404 katilimci  kapsaminda
gerceklestirilen denekler-aras1 deneysel tasarim neticesinde bireyin anlik yorumlama
diizeyi ile reklamin iceriginin yorumlanma diizeyi tutarli oldugu durumda otel hizmeti
satin alma niyetinin daha yiiksek oldugu ortaya konmustur. Calisma-2'de katilimcilarin
yorumlama diizeyleri anlik perspektiften operasyonellestirilmistir. Boylece, Calisma-1
ve Caligma-2 neticesinde yorumlama diizeyi, sirasiyla, egilimsel ve anlik perspektiften
operasyonellestirilmistir. Yorumlama diizeyi teorisine gore (Trope ve Liberman, 2003),
yorumlama  diizeyi aslinda psikolojik uzakligimm bir fonksiyonu olarak
kavramsallastirilmaktadir. Daha o6nce deginildigi tizere, psikolojik uzakligin ise
zamansal uzaklik, konumsal uzaklik, sosyal uzaklik ve olasiliksal uzaklik dogrultusunda

sekillendigi bilinmektedir (Liberman, Trope ve Wakslak, 2007). Dolayisiyla bireyin
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yorumlama diizeyinin anlik olarak manipiile edilmesinin bir diger yolu da psikolojik
uzakligin manipiile edilmesinden gegmektedir. Nitekim ge¢cmis arastirmalarda zamansal
uzaklik (Liberman, Sagristano ve Trope, 2002), konumsal uzaklik (Fujita, Henderson,
Eng, Trope ve Liberman, 2006), sosyal uzaklik (Stephan, Liberman ve Trope, 2010) ve
olasiliksal uzaklik (Savadori ve Mittone, 2015) manipiilasyonlar1 yapilarak yorumlama
diizeyi anlik olarak manipiile edilmistir. Calisma-2’ nin bulgular1 her ne kadar
yorumlama diizeyine iliskin ¢ikarimlar saglasa da psikolojik uzaklik perspektifinden
cikarimlar saglama da yetersiz kalmaktadir. Bu yilizden Calisma-3, Calisma-4 ve
Calisma-5 kapsaminda yorumlama diizeyi, sirastyla, zamansal uzaklik, sosyal uzaklik
ve konumsal uzaklik manipiilasyonlar1 araciligiyla operasyonellestirilerek hipotez

testleri gergeklestirilecektir.

4.4. Calisma-3

Calisma-3 kapsaminda bireyin yorumlama diizeyi zamansal uzaklik kapsaminda
operasyonellestirilmektedir. Zamansal wuzaklik kapsaminda operasyonellestirilen
yorumlama diizeyi ile reklamin igeriginin yorumlanma diizeyinin tutarli ve tutarsiz
oldugu durumlar denekler-arasi deneysel tasarim (between-subjects experimental
design) kapsaminda olusturulmustur. Béylece tutarli durumdaki otel hizmeti satin alma
niyetinin tutarsiz duruma kiyasla daha yiiksek oldugu hipotezi, yorumlama diizeyi

zamansal uzaklik araciligiyla operasyonellestirilerek test edilebilecektir.

4.4.1. Yontem
4.4.1.1. Katilimcilar ve prosediir

Amerika Birlesik Devletleri'nde ikamet eden 400 katilimci bu aragtirmaya MTurk
veritaban1 iizerinden katilmistir. Arastirmanin c¢evrimic¢i baglanti adresine ulasan
katilimcilar, ilk olarak riza formunu (Ek-1) okumuslar ve onaylamislardir. Ardindan
katilimcilar, dort kosuldan birine rassal sekilde atanmiglardir. Bu kosullar sirasiyla;
gelecek hafta vurgusu iceren somut igerikli reklam kosulu, gelecek hafta vurgusu igeren
soyut icerikli reklam kosulu, gelecek yil vurgusu igeren somut igerikli reklam kosulu,
gelecek yil vurgusu igeren soyut igerikli reklam kosuludur. Dolayisiyla bu ¢alismada 2
(gelecek hafta-gelecek yil manipiilasyonu) X 2 (somut-soyut icerige sahip reklam)

denekler-aras1 deneysel tasarim uygulanmaistir.
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Gelecek hafta manipiilasyonunda, katilimcilar otel reklamini gérmeden once,
karsilagacaklart reklamdaki oteli “gelecek hafta” gitmeyi planladiklar: tatil igin
degerlendirmeleri istenmistir. Gelecek y1l manipiilasyonunda ise katilimcilar,
karsilagacaklart reklamdaki oteli “gelecek yi1l” gitmeyi planladiklarn tatil igin
degerlendirmeleri istenmistir. Boylece katilimcilarin otel hizmeti alma ani ile
aralarindaki zamansal mesafe iki farkli sekilde manipiile edilmistir (Ek-6). Daha once
deginildigi iizere, bireyin fenomen veya eylem ile arasindaki zamansal uzaklik arttik¢a
yorumlama diizeyi disiikten yiiksege dogru gecis sergilemektedir (Liberman,
Sagristano ve Trope, 2002). Bir diger deyisle, bir y1l sonraki eylemi bir hafta sonraki
eyleme kiyasla birey daha yiksek yorumlama diizeyi perspektifinden
degerlendirecektir. Ustelik daha uzak gelecegi diisiindiiklerinde bireylerin yorumlama
diizeyinin de yiiksek oldugu bilinmektedir (Trope ve Liberman, 2010). Ustelik bu
aragtirmada uygulanan zamansal uzaklik manipiilasyonu ge¢mis arastirmalarda
yayginca uygulanmis ve dolayistyla benimsenmis bir manipiilasyon teknigidir (Savadori
ve Mittone, 2015). Bu ¢alismada, “gelecek hafta” ve “gelecek yil” manipiilasyonlart ile
katilimcilarin anlik yorumlama diizeyleri diisiik ve yiliksek olarak manipiile edilmistir.
Ote yandan katilimcilar, Calisma-1 ve Calisma-2'de oldugu gibi, somut bilgiler igeren
otel reklami1 yada soyut bilgiler iceren otel reklamindan bir tanesine maruz kalmislardir.
Boylece, gelecek hafta i¢in somut bilgiler iceren otel reklamina maruz kalanlar, gelecek
hafta i¢in soyut bilgiler iceren otel reklamina maruz kalanlar, gelecek yil i¢in somut
bilgiler igeren otel reklamina maruz kalanlar, gelecek yil i¢in soyut bilgiler iceren otel
reklammna maruz kalanlar olmak iizere katilimcilar dort farkli deneysel kosuldan bir
tanesi rassal sekilde atanmislardir. Katilimcilarin maruz kaldiklar iki tiir otel reklami
olan somut bilgiler iceren otel reklami ile soyut bilgiler iceren otel reklami ekler
kisminda yer almaktadir (Ek-9). Reklamlar gercekte olmayan (fictitious) bir resort otel
icin profesyonel bir reklam sirketi tarafindan hazirlanmistir. Tasarlanan reklamlarin
amacina uygun olup olmadig: tespit edilmek iizere iletisim ve pazarlama alanindaki
uzmanlarin  goriislerine  bagvurulmustur. Geri bildirimler neticesinde gerekli

diizenlemeler yapilmis ve son halini almistir.

Riza onay1 vererek arastirmaya dahil olan katilimcilara ilk olarak bir sonraki
asamada bir otel reklami ile karsilagacaklar1 bilgilendirmesi yapilmistir. Bu
bilgilendirme beraberinde, atandiklar1 kosula bagl olarak, katilimcilarin ilgili oteli ya

gelecek hafta icin yada gelecek yil icin degerlendirmeleri istenmistir. Hipotetik olarak
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secilen otel ismini (VYG Resorts) her bir deney kosulundan 6 katilimci olmak {izere
toplam 24 katilimer dogru yanitlayamamistir. Bu kontrol sorusunu sormanin amaci,
katilmcilarin otel reklamina yeterince odaklanip odaklanmadiklarini sinamaktir. Bu
yiizden, ilerleyen analizler, dort deney kosulundan her birine atanmis 94 katilimcidan
olusmak iizere toplam 376 katilimci kapsaminda gerceklestirilmistir (178 kadin, 197
erkek).

Atandiklart kosul dogrultusunda gelecek hafta veya gelecek yil i¢in oteli
degerlendiren ve somut veya soyut otel reklamindan birini géren katilimeilar, Caligma-1
ve Calisma-2'de oldugu gibi, maruz kalmis olduklar1 reklami ne derece somut veya
soyut algiladiklarini, I = ¢ok somut 7 = ¢ok soyut, raporlamiglardir. Bu iki ifadenin (Ek-
3) kullanilmasinin amaci1 uygulanan otel reklami igerigi manipiilasyonun beklendigi gibi
calisip caligmadigini test etmektir. Nitekim Tablo 4.17°de goriilecegi {izere, bagimsiz
orneklem t-test sonuclari, soyut bilgiler igeren otel reklami kosullarina atananlarin
somut bilgiler iceren otel reklami kosullarina atananlara kiyasla maruz kaldiklart otel
reklamini daha soyut algiladiklarin1 ve somut bilgiler i¢eren otel reklami kosullarina
atananlarin soyut bilgiler iceren otel reklami kosullarina atananlara kiyasla maruz
kaldiklar1 otel reklamin1 daha somut algiladiklarini géstermektedir. Boylece yapilan otel
reklami igerigi manipiilasyonunun beklendigi gibi calistig1 ortaya konmustur. Ayrica
“gelecek hafta” ve “gelecek yil” in zamansal olarak ne derece uzak algilandig1 kontrol
etmek amaciyla katilimeilarin bu zamansal uzakliklar, /I = ¢ok yakin 7 = ¢ok uzak,

degerlendirmeleri istenmistir (Ek-7).

Tablo 4.17. Reklamlarin Algilanan Soyutluk ve Somutluk Diizeylerinin Karsilastirilmasi

Ortalama S.S t (374) p*

Somut Icerikli
Reklamin 3.19 1.63
Algilanan

Soyutluk Diizeyi 8.41 <0.001

Soyut Icerikli
Reklamin 4.66 1.75
Algilanan

Soyutluk Diizeyi
*p<.05

Katilimcilar maruz kaldiklart otel reklamin1 ne derece somut veya soyut

algiladiklarini raporladiktan sonra Miniard, Bhatla ve Rose (1990)’ un bes ifadeden
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olusan (Ek-5) reklama karsi tutum Olgegine ve bir ifadeden olusan otel hizmeti satin
alma niyeti (M = 4.99, SD = 1.59) ifadesine, I = kesinlikle katilmiyorum 7 = kesinlikle
katilryyorum, cevap vermislerdir. Beklendigi lizere, otel reklamina kars1 tutumu olusturan
bes ifade kapsaminda gerceklestirilen agiklayici faktor analizi neticesinde tek boyutlu

¢Oziim sonucuna ulasilmistir. Tablo 4.18’ de analiz bulgular1 yer almaktadir.

Tablo 4.18. Reklama Karst Tutum Olgegi i¢in A¢iklayict Faktor Analizi ve Tanimlayici Istatistikler

ifade Faktor Yiikleri
1 0.88
2 0.89
3 0.88
4 0.88
5 0.78
Aciklanan Varyans : %74.6 Cronbach’s Alpha : 0.91
KMO Test : 0.90 ; p=0.001 Ortalama : 5.37 Standart Sapma : 1.28

Ardindan katilimcilar Vallacher ve Wagner (1987)'in 25 sorudan olusan BIF’i
(Ek-2) cevaplamislardir. Bu 25 soruya verilen cevap dogrultusunda katilimcilarin
egilimsel yorumlama diizeyleri, Calisma-1 ve Calisma-2'de uygulandigr gibi,
Olciimlenmistir (M = 14.93, SD = 6.47). Katilimcilarin anlik yorumlama diizeylerini
zamansal uzaklik baglaminda degistirebilmek i¢in uygulanan ‘“gelecek hafta” ve
“gelecek y1l” manipiilasyonlarmin basarili olup olmadigini test etmek i¢in bu iki farkli
kosula atananlarin egilimsel yorumlama diizeyleri karsilastirilmistir. Tablo 4.19° da
goriilecegi tlizere, “gelecek yi1l” kosullarina atananlarin egilimsel yorumlama
diizeylerinin ~ “gelecek  hafta” kosullarina atananlarin  egilimsel yorumlama

diizeylerinden istatistiksel olarak anlamli sekilde daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Boylece yapilan “gelecek y1l” ve “gelecek hafta” manipiilasyonlarinin, beklendigi
gibi, katilimcilarin yorumlama diizeylerini, sirasiyla, yliksek ve diisiik olacak sekilde

degistirdigi ortaya konmustur.
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Tablo 4.19. Zamansal Uzaklik Manipiilasyonunun Kontroliine Yonelik t-Test

Ortalama S.S t(374) p*

“Gelecek Y1I”
Kosulundaki
Katihmecilarin 16.28 5.92
Yorumlama
Diizeyi 4.11 <0.001
“Gelecek Hafta”
Kosulundaki
Katihmecilarin 13.59 6.74
Yorumlama
Diizeyi
*p<.05

Son olarak ise katilimcilar cinsiyet, egitim seviyesi, yas ve yillik gelir sorularina
cevap vermislerdir. Katilimcilarin 197°si erkek ve 178'i kadin olup 1 katilimer
cinsiyetini raporlamamay1 tercih etmistir. Ote yandan katilimcilarin yillik gelirleri,
yaslart ve egitim seviyelerine iliskin dagilim asagida yer alan Tablo 4.20° de

goriilmektedir.

Tablo 4.20. Calisma-3 e Iliskin Demografik Ozellikler

Frekans Yiizde
Erkek 197 % 52.4
Cinsiyet Kadin 178 % 47.3
Belirtmemis 1 % 0.3
Lise ve alt1 derece 84 %223
Egitim seviyesi Universite derecesi 199 % 52.9
Lisansiistii derecesi 93 % 24.7
25 ve alt1 54 % 14.4
26-35 181 % 48.1
36-45 75 % 19.9
Yas

46-55 29 % 7.7
56 ve st 36 % 9.6
Belirtmemis 1 % 0.3
20,000 § ve alt1 68 % 18.1

Yilhk gelir
20,001 - 40,000 $ 99 % 26.3
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40,001 - 60,000 $ 74 % 19.7

60,001 - 80,000 $ 58 % 15.4
80,001 - 100,000 $ 29 % 1.7
100,001 $ ve iistii 41 % 10.9

Belirtmemis 7 % 1.9

Bu sorulara cevap verdikten sonra katilimcilara tesekkiir edilmis ve 50 cent

degerindeki 6demeleri yapilmaistir.

4.4.1.2. Bulgular

Katilimeilar belirtilen zamansal uzakliklari ne derece yakin ya da ne derece uzak
algiladiklarin1 degerlendirmek tizere I = ¢ok yakin 7 = ¢ok uzak, seklinde cevap
vermislerdir. Tablo 4.21° de goriilecegi iizere, “gelecek hafta” kosuluna atananlar
“gelecek hafta” y1 zamansal olarak olduk¢a yakin degerlendirirken “gelecek yil”
kosuluna atananlarin ise “gelecek y1l” 1 zamansal olarak olduk¢a uzak degerlendirdikleri
goriilmiistiir. Boylece zamansal uzaklik manipiilasyonunun beklendigi etkiyi

olusturduguna dair bulguya ulasilmistir.

Tablo 4.21. “Gelecek Hafta” ve “Gelecek Yil” Manipiilasyonlarinin Algilanan Yakinligi ve Algilanan
Uzaklig

Ortalama S.S t(374) p*

“Gelecek Hafta”
Manipiilasyonunun
Algilanan Uzakhg

“Gelecek y1l”
Manipiilasyonunun 5.29 1.47
Algilanan
Yakinhgi

*p<.05

2.88 1.69
13.97 <0.001

Otel reklamma kars1 tutum acisindan dort farkli kosula atanan katilimcilarin
ortalamalarinin karsilastirildigt omnibus ANOVA analizi neticesinde kosullar arasi
istatistiksel olarak anlamli farklilik olmadig1 goriilmiistiir (F(3, 372) = 0.47, p = 0.70).
Ortalamalar1 Tablo 4.22° de goriilecegi lizere, yapilan ikili karsilastirmalar neticesinde
“gelecek hafta” vurgusu iceren somut igerikli reklam kosuluna atananlarin otel
reklamimna karsi tutumlarinin, “gelecek hafta” vurgusu iceren soyut igerikli reklam

kosuluna atananlarin otel reklamina karsi tutumlariin, “gelecek yil” vurgusu igceren
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somut igerikli reklam kosuluna atananlarin otel reklamina karsi tutumlarinin ve

“gelecek y1l” vurgusu iceren soyut igerikli reklam kosuluna atananlarin otel reklamina

kars1 tutumlarinin istatistiksel olarak anlamli sekilde farklilagsmadig: tespit edilmistir.

Tablo 4.22. Katilimcilarin Reklamlara Karsi Tutumlarmmin Karsilagtirilmasi

Ortalama

S.S

t(372)

“Gelecek Hafta”
Manipiilasyonu;
Somut icerikli
Reklam
Kosulunda
Reklama Yonelik
Tutum

“ Gelecek Hafta”
Manipiilasyonu;
Soyut Icerikli
Reklam
Kosulunda
Reklama Yonelik
Tutum

5.35

5.25

1.32

1.35

0.56

0.57

“Gelecek Y11”
Manipiilasyonu;
Somut icerikli
Reklam
Kosulunda
Reklama Yonelik
Tutum

“Gelecek Y11”
Manipiilasyonu;
Soyut Icerikli
Reklam
Kosulunda
Reklama Yonelik
Tutum

5.42

5.45

1.21

1.26

0.17

0.86

*p<0.05

Ayrica demografik Ozelliklere gore katilimeilarin  egilimsel yorumlama

diizeylerinin farklilasip farklilagsmadigini belirlemek iizere varyans analizleri (ANOVA)

yapilmistir. Bulgular Tablo 4.23° de yer almaktadir. Bulgulara gore katilimecilarin

yorumlama diizeyi cinsiyet, gelir ve yas faktorlerine gore anlamli bir farklilik

gostermemektedir. Ancak katilimcilarin yorumlama diizeyi egitim diizeyine gore

farklilagsmaktadir ve bu farkliligin istatistiksel olarak anlamli oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 4.23. Demografik Ozelliklere Gore Yorumlama Diizeyi Testi

Demografik

Faktor df F p*

Cinsiyet (2,373) 0.69 0.50

Gelir (6,369) 1.11 0.36

Yas (5,370) 0.31 0.91

Egitim (2,373) 3.44 0.03
*p<.05

Hi. hipotezini test edebilmek amaciyla uygulanan 2 (gelecek hafta, gelecek yil)
X 2 (somut reklam icerigi, soyut reklam igerigi) ANOVA analizi neticesinde hem
yorumlama diizeyi ana etkisinin hem de reklam igerigi ana etkisinin istatistiksel olarak
anlamli olmadig tespit edilmistir. Ote yandan yorumlama diizeyi X reklam igerigi
etkilesiminin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmiistiir. Analiz bulgular1 Tablo

4.24° de yer almaktadir.

Tablo 4.24. Caligma-3 e Iliskin 2 Yonlii ANOVA Analizi

Faktor df F p*
Yorumlama (1, 372) 0.54 0.46
Diizeyi
Reklam icerigi (1, 372) 0.16 0.69
Yorumlama
Diizeyi X Reklam (1, 372) 27.00 <0.001
icerigi

*p<.05

Etkilesim etkisini derinlemesine inceleyebilmek i¢in i{i¢ farkli zitlik kodu
olusturularak her birinin serbestlik derecesinin 1 oldugu (df = 1); (gelecek hafta vurgusu
iceren somut igerikli reklam kosulu) - (gelecek hafta vurgusu igeren soyut icerikli
reklam kosulu) zithigi, (gelecek yil vurgusu igeren soyut igerikli reklam kosulu) -
(gelecek yil vurgusu igeren somut igerikli reklam kosulu) zithg ve (gelecek hafta
vurgusu i¢eren somut igerikli reklam kosulu + gelecek yil vurgusu igeren soyut igerikli
reklam kosulu) - (gelecek hafta vurgusu iceren soyut icerikli reklam kosulu + gelecek

yil vurgusu iceren somut igerikli reklam kosulu) zithg: test edilmistir. Zithk testi
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sonugclari; ilk zitlik, ikinci zitlik ve tiglincii zitlik kapsamindaki ortalama farkliliklarinin
istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermistir. Tablo 4.25° de goriilecegi tizere,
diisiik (somut) yorumlanma diizeyine sahip otel reklami kosuluna atanmis ve “gelecek
hafta” vurgusu ile yorumlama diizeyi diisiiriilmiis katilimcilarin otel hizmeti satin alma
niyetinin yiiksek (soyut) yorumlanma diizeyine sahip otel reklami kosuluna atanmis ve
“gelecek hafta” vurgusu ile yorumlama diizeyi diisiiriilmiis katilimcilarin otel hizmeti
satin alma niyetinden istatistiksel olarak anlamli sekilde daha yiiksek oldugu ortaya
konmustur. Ayrica yiiksek (soyut) yorumlanma diizeyine sahip otel reklami kosuluna
atanmis ve “gelecek y1l” vurgusu ile yorumlama diizeyleri ylikseltilmis katilimcilarin
otel hizmeti satin alma niyetinin diisikk (somut) yorumlanma diizeyine sahip otel
reklam1 kosuluna atanmis ve “gelecek yil” wvurgusu ile yorumlama diizeyleri
yiikseltilmis katilimcilarin otel hizmeti satin alma niyetinden istatistiksel olarak anlamli
sekilde daha yiiksek oldugu da ortaya konmustur. Son olarak anlik yorumlama diizeyi
manipiilasyonu ile tutarli nitelige sahip reklam icerigine atanmis katilimcilarin otel
hizmeti satin alma niyetininanlik yorumlama diizeyi manipiilasyonu ile tutarsiz nitelige
sahip reklam igerigine atanmis katilimcilarin otel hizmeti satin alma niyetinden

istatistiksel olarak anlamli sekilde daha yiiksek oldugu da ortaya konmustur.

Tablo 4.25. Calisma-3 Kapsamindaki Zithk Testi Sonuglar

n Ortalama S.S t(1) p*

Somut Icerikli
Reklam; “Gelecek
Hafta” 94 5.31 1.44
Manipiilasyonu
Kosulunda S.A.N 3.39 <0.001

Soyut Icerikli
Reklam; “ Gelecek
Hafta” 94 4.55 1.64

Manipiilasyonu

Kosulunda S.A.N

Soyut Icerikli

Reklam; “Gelecek
YiI” 94 5.50 1.38

Manipiilasyonu
Kosulunda S.A.N
Somut I¢erikli 3.96 <0.001
Reklam; “Gelecek
YiI” 94 4.60 1.69

Manipiilasyonu
Kosulunda S.A.N
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Zamansal Uzakhk
ve Reklam
igeriginin Tutarh
Oldugu Durumda 186 5.41 1.41
S.A.N
Zamansal Uzakhk
. veReklam 186 458 67
Iceriginin Tutarsiz
Oldugu Durumda
S.A.N

5.20 <0.001

*p<.05

Ayrica elde edilen bulgular neticesinde Grafik 4.3 de reklam igerigi ve

yorumlama diizeyi etkilesimi gosterilmistir.
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Soyut reklam igerigi Somut reklam igerigi

Grafik 4.3. Calisma-3 Kapsamindaki Etkilesimin Gésterimi

Bu bulgular H;. hipotezini desteklemektedir. Clinkii bulgular, bireyin zamansal
uzaklik kapsaminda anlik olarak manipiile edilmis olan yorumlama diizeyi ile reklamin
iceriginin yorumlanma diizeyi tutarli oldugu durumda, tutarli olmadigir duruma kiyasla,
otel hizmeti satin alma niyetinin daha ytiksek olduguna isaret etmektedir.

4.4.1.3. Tartisma

Amerika Birlesik Devletleri'nde yerlesik 376  katilimcit  kapsaminda

gerceklestirilen denekler-arasi deneysel tasarim neticesinde bireyin anlik yorumlama
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diizeyi ile reklamin iceriginin yorumlanma diizeyi tutarli oldugu durumda otel hizmeti
satin alma niyetinin daha yiiksek oldugu ortaya konmustur. Calisma-3'de katilimcilarin
yorumlama diizeyleri zamansal uzaklik manipiile edilerek operasyonellestirilmistir.
Boylece; Calisma-1, Calisma-2 ve Calisma-3 neticesinde yorumlama diizeyi, sirasiyla,
egilimsel, anlik ve zamansal uzaklik perspektiften operasyonellestirilmistir. Yorumlama
diizeyi teorisine gore (Trope ve Liberman, 2003), yorumlama diizeyi aslinda psikolojik
uzakligin bir fonksiyonu olarak kavramsallastirilmaktadir. Daha 6nce deginildigi {izere,
psikolojik uzakligin ise zamansal uzaklik, konumsal uzaklik, sosyal uzaklik ve
olasiliksal uzaklik dogrultusunda sekillendigi bilinmektedir (Liberman, Trope ve
Wakslak, 2007). Dolayisiyla bireyin yorumlama diizeyinin anlik olarak manipiile
edilmesinin bir diger yolu da psikolojik uzakligin manipiile edilmesinden ge¢cmektedir.
Nitekim ge¢mis arastirmalarda zamansal uzaklik (Liberman, Sagristano ve Trope,
2002), konumsal uzaklik (Fujita, Henderson, Eng, Trope ve Liberman, 2006), sosyal
uzaklik (Stephan, Liberman ve Trope, 2010) ve olasiliksal uzaklik (Savadori ve
Mittone, 2015) manipiilasyonlar1 yapilarak yorumlama diizeyi anlik olarak manipiile
edilmistir. Caligma-3"iin bulgular1 her ne kadar yorumlama diizeyine iliskin ¢ikarimlar
saglasa da sosyal uzaklik ve konumsal uzaklik perspektiflerinden ¢ikarimlar saglamada
yetersiz kalmaktadir. Bu yilizden Calisgma-4 ve Calisma-5 kapsaminda yorumlama
diizeyi, sirasiyla, sosyal uzaklik ve konumsal uzaklik manipiilasyonlar1 araciliiyla

operasyonellestirilerek hipotez testleri gerceklestirilecektir.

4.5. Calisma-4

Calisma-4 kapsaminda bireyin yorumlama diizeyi sosyal uzaklik kapsaminda
operasyonellestirilmektedir. ~ Sosyal uzaklik kapsaminda  operasyonellestirilen
yorumlama diizeyi ile reklamin igeriginin yorumlanma diizeyinin tutarli ve tutarsiz
oldugu durumlar denekler-arasi deneysel tasarim (between-subjects experimental
design) kapsaminda olusturulmustur. Béylece tutarli durumdaki otel hizmeti satin alma
niyetinin tutarsiz duruma kiyasla daha yiiksek oldugu hipotezi, yorumlama diizeyi

sosyal uzaklik araciligiyla operasyonellestirilerek test edilebilecektir.
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4.5.1. Yontem
4.5.1.1. Katilimcilar ve prosediir

Amerika Birlesik Devletleri'nde ikamet eden 440 katilime1 bu arastirmaya MTurk
veritaban1 iizerinden katilmistir. Arastirmanin c¢evrimic¢i baglanti adresine ulasan
katilimcilar, ilk olarak riza formunu (Ek-1) okumuslar ve onaylamislardir. Ardindan
katilimcilar, dort kosuldan birine rassal sekilde atanmiglardir. Bu kosullar sirasiyla;
sosyal olarak yakin bir kimse vurgusu iceren somut icerikli reklam kosulu, sosyal olarak
yakin bir kimse vurgusu iceren soyut icerikli reklam kosulu, sosyal olarak uzak bir
kimse igeren somut igerikli reklam kosulu, sosyal olarak uzak bir kimse vurgusu i¢eren
soyut igerikli reklam kosuludur. Dolayisiyla bu ¢alismada 2 (sosyal olarak yakin kimse-
sosyal olarak uzak kimse) X 2 (somut-soyut igerige sahip reklam) denekler-arasi

deneysel tasarim uygulanmistir.

Sosyal olarak yakin bir kimse manipiilasyonunda, katilimcilar otel reklamini
gormeden Once, karsilasacaklar1 reklamdaki oteli sosyal olarak kendilerine yakin bir
kimse ile birlikte (one of your close family member) gitmek lizere degerlendirmeleri
istenmistir. Sosyal olarak uzak bir kimse manipiilasyonunda ise katilimcilar,
karsilasacaklar1 reklamdaki oteli sosyal olarak kendilerine uzak bir kimse (someone
whom you are not close friends) ile birlikte gitmek tizere degerlendirmeleri istenmistir.
Boylece katilimcilarin otel hizmetini kiminle birlikte alacaklari, sosyal mesafe
iizerinden iki farkli sekilde manipiile edilmistir (Ek-6). Daha 6nce deginildigi {izere,
bireyin fenomen veya eylem ile arasindaki sosyal uzaklik arttikga yorumlama diizeyi
diisiikten yiiksege dogru gecis sergilemektedir (Trope ve Liberman, 2010). Ustelik
zihinde yorumlanacak veya karar alinacak eylemin kiminle beraber gerceklestirilecegi
de yorumlama diizeyini degistirebilmektedir. Ornegin, Bar-Anan, Liberman ve Trope
(2006) eylemin sosyal olarak uzak kimselerle birlikte gergeklestirilmesi durumunda
daha yiiksek yorumlama diizeyinden kurgulandigini, eylemin sosyal olarak yakin
kimselerle birlikte gerceklestirilmesi durumunda daha diisilk yorumlama diizeyinden
kurgulandigini ortaya koymuslardir. Nitekim bu Calisma-4'de uygulanan sosyal uzaklik
manipiilasyonu da Bar-Anan, Liberman ve Trope (2006) tarafindan uygulanmis olan
manipiilasyon teknigidir. Toparlamak gerekirse, sosyal olarak yakin bir kimse ile
birlikte otele gitme ve sosyal olarak uzak bir kimse ile birlikte otele gitme
manipiilasyonlar ile katilimcilarin anlik yorumlama diizeyleri diigiik ve yiiksek olarak

manipiile edilmistir. Ote yandan katilimcilar, tipki Calisma-1 ve Calisma-2'de oldugu
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gibi, somut bilgiler igeren otel reklam1 yada soyut bilgiler iceren otel reklamindan bir
tanesine maruz kalmislardir. Boylece, sosyal olarak yakin bir kimse ile planlanan somut
bilgiler i¢eren otel reklamina maruz kalanlar, sosyal olarak yakin bir kimse ile planlanan
soyut bilgiler iceren otel reklamina maruz kalanlar, sosyal olarak uzak bir kimse ile
planlanan somut bilgiler i¢eren otel reklamina maruz kalanlar, sosyal olarak uzak bir
kimse ile planlanan soyut bilgiler igeren otel reklamima maruz kalanlar olmak {izere
katilimcilar dort farkli deneysel kosuldan bir tanesine rassal sekilde atanmislardir.
Katilimeilarin maruz kaldiklar1 iki tiir otel reklami olan somut bilgiler igeren otel
reklami ile soyut bilgiler iceren otel reklami ekler kisminda yer almaktadir (Ek-9).
Reklamlar gergekte olmayan (fictitious) bir resort otel i¢in profesyonel bir reklam
sirketi tarafindan hazirlanmistir. Tasarlanan reklamlarin amacina uygun olup olmadigi
tespit edilmek {izere iletisim ve pazarlama alanindaki uzmanlarin goriislerine
bagvurulmustur. Geri bildirimler neticesinde gerekli diizenlemeler yapilmis ve son

halini almistir.

Riza onay1 vererek arastirmaya dahil olan katilimcilara ilk olarak bir sonraki
asamada bir otel reklami ile karsilasacaklar1 bilgilendirmesi yapilmistir. Bu
bilgilendirme beraberinde, atandiklar1 kosula bagli olarak, katilimecilarin ilgili otele
sosyal olarak yakin bir kimse ile birlikte yada sosyal olarak uzak bir kimse ile birlikte
gitme plan1 kapsaminda degerlendirmeleri istenmistir. Hipotetik olarak secilen otel
ismini (VYG Resorts) 4"l sosyal olarak yakin bir kimse vurgusu i¢eren somut igerikli
reklam kosulundan, 2'si sosyal olarak yakin bir kimse vurgusu igeren soyut igerikli
reklam kosulundan, 4'i sosyal olarak uzak bir kimse iceren somut igerikli reklam
kosulundan ve 4'li sosyal olarak uzak bir kimse vurgusu iceren soyut icerikli reklam
kosulundan olmak {iizere 14 katilimci dogru yanitlayamamistir. Bu kontrol sorusunu
sormanin amaci, katilimcilarin otel reklamina yeterince odaklanip odaklanmadiklarini
sinamaktir. Bu yiizden, ilerleyen analizler, 106's1 sosyal olarak yakin bir kimse vurgusu
iceren somut igerikli reklam kosuluna atanmig, 108'i sosyal olarak yakin bir kimse
vurgusu iceren soyut igerikli reklam kosuluna atanmis, 106's1 sosyal olarak uzak bir
kimse igeren somut igerikli reklam kosuluna atanmis ve 106's1 sosyal olarak uzak bir
kimse vurgusu iceren soyut igerikli reklam kosuluna atanmis toplam 426 katilimci

kapsaminda gergeklestirilmistir (209 kadin, 217 erkek).

Atandiklart kosul dogrultusunda sosyal olarak yakin bir kimse beraberinde veya

sosyal olarak uzak bir kimse beraberinde oteli degerlendiren ve somut veya soyut otel
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reklamindan birini géren katilimcilar, Calisma-1 ve Calisma-2'de oldugu gibi, maruz
kalmis olduklart reklami ne derece somut veya soyut algiladiklarini, / = ¢ok somut 7 =
¢ok soyut, raporlamiglardir. Bu iki ifadenin (Ek-3) kullanilmasinin amaci uygulanan otel
reklam1 igerigi manipiilasyonun beklendigi gibi calisip caligmadigini test etmektir.
Tablo 4.26° da goriilecegi ilizere, bagimsiz Orneklem t-test sonuclari, soyut bilgiler
iceren otel reklami1 kosullarina atananlarin, somut bilgiler iceren otel reklam1 kosullarina
atananlara kiyasla maruz kaldiklar1 otel reklamini daha soyut algiladiklarini ve somut
bilgiler iceren otel reklami kosullarina atananlarin soyut bilgiler iceren otel reklami
kosullarina atananlara kiyasla maruz kaldiklar1 otel reklamini daha somut algiladiklarin
gostermektedir. Boylece yapilan otel reklami igerigi manipiilasyonunun beklendigi gibi

calistig1 ortaya konmustur.

Tablo 4.26. Reklamlarin Algilanan Soyutluk ve Somutluk Diizeylerinin Karsilastirilimasi

Ortalama S.S t (374) p*

Somut icerikli
Reklamin 3.42 1.91
Algilanan

Soyutluk Diizeyi 5.02 0.001

Soyut Icerikli
Reklamin 4.34 1.85
Algilanan

Soyutluk Diizeyi
*p<.05

Ayrica sosyal olarak uzak bir kimsenin ve sosyal olarak yakin bir kimsenin sosyal
olarak ne derece uzak algilandigimi kontrol etmek amaciyla katilimcilarin bu sosyal

uzakliklari, I = ¢ok yakin 7 = ¢ok uzak, degerlendirmeleri istenmistir (Ek-7).

Katilimcilar maruz kaldiklart otel reklamin1i ne derece somut veya soyut
algiladiklarini raporladiktan sonra Miniard, Bhatla ve Rose (1990)’un bes ifadeden
olusan (Ek-5) reklama kars1 tutum Olgegine ve bir ifadeden olusan otel hizmeti satin
alma niyeti (M = 4.90, SD = 1.95) ifadesine, I = kesinlikle katilmiyorum 7 = kesinlikle
katilryyorum, cevap vermislerdir. Beklendigi lizere, otel reklamina kars1 tutumu olusturan
bes ifade kapsaminda gercgeklestirilen aciklayici faktor analizi neticesinde tek boyutlu

¢Oziim sonucuna ulagilmistir. Analiz bulgular1 Tablo 4.27° de yer almaktadir.
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Tablo 4.27. Reklama Karst Tutum Olgegi i¢in A¢iklayict Faktor Analizi ve Tanimlayici Istatistikler

ifade Faktor Yiikleri
1 0.88
2 0.90
3 0.86
4 0.88
5 0.74

Aciklanan Varyans : %72.66 Cronbach’s Alpha : 0.90
KMO Test : 0.88 ; p=0.001 Ortalama : 5.58 Standart Sapma : 1.20

Ardindan katilimcilar Vallacher ve Wagner (1987)'in 25 sorudan olusan BIF’i
(Ek-2) cevaplamislardir. Bu 25 soruya verilen cevap dogrultusunda katilimcilarin
egilimsel yorumlama diizeyleri; Calisma-1, Calisma-2 ve Calisma-3'de uygulandig: gibi
Olciimlenmistir (M = 14.22, SD = 6.73). Katilimcilarin anlik yorumlama diizeylerini
sosyal uzaklik baglaminda degistirebilmek icin uygulanan sosyal olarak yakin bir kimse
ve sosyal olarak uzak bir kimse manipiilasyonlarinin bagarili olup olmadigini test etmek
icin bu iki farkli kosula atananlarin egilimsel yorumlama diizeyleri karsilagtirilmistir.
Beklendigi {lizere, sosyal olarak uzak bir kimse kosullarina atananlarin egilimsel
yorumlama diizeylerinin sosyal olarak yakin bir kimse kosullarina atananlarin egilimsel
yorumlama diizeylerinden istatistiksel olarak anlamli sekilde daha yiiksek oldugu tespit
edilmistir. Bulgulara Tablo 4.28” de yer verilmistir. Bdylece yapilan sosyal olarak uzak
bir kimse ve sosyal olarak yakin bir kimse manipiilasyonlarinin, beklendigi gibi,
katilmcilarin  yorumlama diizeylerini, sirastyla, yiiksek ve diisiik olacak sekilde

degistirdigi ortaya konmustur.
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Tablo 4.28. Sosyal Uzaklik Manipiilasyonunun Kontroliine Iliskin t-Testi

Ortalama S.S t (424) P*

Yakin Sosyal
Uzakhk
Kosulundaki 16.70 5.63
Katiimcilarin

Yorumlama 8.15 <0.001
Diizeyi
Uzak Sosyal
Uzakhk
Kosulundaki 11.75 6.84
Katiimcilarin
Yorumlama
Diizeyi
*p<.05

Son olarak ise katilimcilar cinsiyet, egitim seviyesi, yas ve yillik gelir sorularina
cevap vermislerdir. Katilimcilarin 217’si erkek ve 209'u kadin olup, katilimcilarin yillik
gelirleri, yaslar1 ve egitim seviyelerine iligskin dagilim asagida yer alan Tablo 4.29° da

goriilmektedir.

Tablo 4.29. Calisma-4 e Iliskin Demografik Ozellikler

Frekans Yiizde
Erkek 217 % 50.9

Cinsiyet Kadin 209 % 49.1
Belirtmemis 0 % 0.0
Lise ve alt1 derece 106 % 24.9
Egitim seviyesi Universite derecesi 208 % 48.8
Lisansiistii derecesi 112 % 26.3
25 ve alt1 85 % 20.0

26-35 197 % 46.2

36-45 72 % 16.9

Yas

46-55 46 % 10.8

56 ve istil 26 % 6.1

Belirtmemis 0 % 0.0

20,000 $ ve alt1 69 % 16.2

Yillk gelir 20,001 - 40,000 $ 117 % 27.5
40,001 - 60,000 $ 98 % 23.0
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60,001 - 80,000 $ 74 % 17.4

80,001 - 100,000 $ 25 %5.9
100,001 $ ve tistii 35 % 8.2
Belirtmemis 8 % 1.9

Bu sorulara cevap verdikten sonra katilimcilara tesekkiir edilmis ve 50 cent

degerindeki 6demeleri yapilmaistir.

4.5.1.2. Bulgular

Katilimeilar belirtilen sosyal uzakliklart ne derece yakin ya da ne derece uzak
algiladiklarin1 degerlendirmek tizere I = ¢ok yakin 7 = ¢ok uzak, seklinde cevap
vermislerdir. Tablo 4.30° da goriilecegi iizere, yakin sosyal uzaklik kosuluna atananlarin
belirledikleri kendilerine sosyal olarak yakin kimseyi sosyal anlamda olduk¢a yakin
degerlendirirken; uzak sosyal uzaklik kosuluna atananlarin belirledikleri kendilerine
sosyal olarak uzak kimseyi sosyal anlamda olduk¢a uzak degerlendirdigi goriilmiistiir
Boylece sosyal uzaklik manipiilasyonunun beklendigi etkiyi olusturduguna dair bulguya

ulagilmastir.

Tablo 4.30. Sosyal Uzaklik Manipiilasyonlarinin Algilanan Yakinlig: ve Algilanan Uzakligi

Ortalama S.S t(424) p*

Yakin Sosyal
Uzakhk
Manipiilasyonunda 2.98 2.00
Algilanan Yakinhk 11.00 <0.001
Uzak Sosyal
Uzakhk 4.96 1.66
Manipiilasyonunda
Algilanan Uzakhk
*p<.05

Otel reklamina karst tutum agisindan dort farkli kosula atanan katilimcilarin
ortalamalarinin karsilastirildigt omnibus ANOVA analizi neticesinde kosullar arasi
istatistiksel olarak anlamli farklilik oldugu tespit edilmistir (F(3, 422) = 8.72, p <
0.001). Tablo 4.31° de goriilecegi lizere, yapilan ikili karsilastirmalar neticesinde de
sosyal olarak yakin bir kimse vurgusu i¢eren somut icerikli reklam kosuluna atananlarin

otel reklamina kars1 tutumlarinin sosyal olarak yakin bir kimse vurgusu igeren soyut
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icerikli reklam kosuluna atananlarin otel reklamina karsi tutumlarindan istatistiksel
olarak anlaml sekilde daha yiiksek oldugu gériilmiistiir. Ote yandan, sosyal olarak uzak
bir kimse vurgusu i¢eren soyut igerikli reklam kosuluna atananlarin otel reklamina karsi
tutumlarinin sosyal olarak uzak bir kimse igeren somut icerikli reklam kosuluna
atananlarin otel reklamina karsi tutumlarindan istatistiksel olarak anlamli sekilde daha

yiiksek oldugu goriilmiistir.

Tablo 4.31. Katilimcilarin Reklamlara Karsi Tutumlarmin Karsilagtirilmasi

Ortalama S.S t (422) P*

Yakin Sosyal
Uzakhk
Manipiilasyonu;

Somut icerikli 4.37 1.88
Reklam
Kosulunda
Reklama Yonelik

Tutum 3.23 <0.001
Yakin Sosyal
Uzakhk
Manipiilasyonu;
Soyut Icerikli 3.54 1.97
Reklam
Kosulunda
Reklama Yonelik
Tutum
Uzak Sosyal
Uzakhk
Manipiilasyonu;
Somut i¢erikli 3.30 1.84
Reklam
Kosulunda
Reklama Yonelik
Tutum
Uzak Sosyal 3.86 <0.001
Uzakhk
Manipiilasyonu;
Soyut I¢erikli 430 1.83
Reklam
Kosulunda
Reklama Yonelik
Tutum
*p<.05

Ayrica demografik Ozelliklere gore katilimeilarin  egilimsel yorumlama
diizeylerinin farklilasip farklilagmadigini belirlemek {izere varyans analizleri (ANOVA)
yapilmistir. Bulgular Tablo 4.32° de yer almaktadir. Bulgulara gore katilimcilarin
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yorumlama diizeyinin cinsiyet, gelir, yas ve egitim faktorlerine gore anlamli bir farklilik

gostermedigi tespit edilmistir.

Tablo 4.32. Demografik Ozelliklere Gore Yorumlama Diizeyi Testi

Demografik

Faktor df F p*

Cinsiyet (1, 424) 0.003 0.96

Gelir (6,419) 0.86 0.53

Yas 4,421 1.74 0.14

Egitim (2, 423) 0.94 0.39
*p<.05

Hiq hipotezini test edebilmek amaciyla uygulanan 2 (sosyal olarak yakin kimse,

sosyal olarak uzak kimse) X 2 (somut reklam igerigi, soyut reklam icerigi) ANOVA

analizi neticesinde hem yorumlama diizeyi ana etkisinin hem de reklam igerigi ana

etkisinin istatistiksel olarak anlamli olmadig1 tespit edilmistir. Ote yandan yorumlama

diizeyi X reklam igerigi etkilesiminin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmiistiir.

Analize iligkin bulgular Tablo 4.33” de yer almaktadir.

Tablo 4.33. Calisma-4 e Iiskin 2 Yonlii ANOVA Analizi

Faktor df F p
Yorumlama (1,422) 0.09 0.76
Diizeyi
Reklam icerigi (1,422) 2.64 0.11
Yorumlama
Diizeyi X Reklam (1,422) 39.85 <0.001
icerigi

*p<.05

Etkilesim etkisini derinlemesine inceleyebilmek i¢in ii¢ farkli zitlik kodu

olusturularak her birinin serbestlik derecesinin 1 oldugu (df = 1); (sosyal olarak yakin

bir kimse vurgusu iceren somut icerikli reklam kosulu) - (sosyal olarak yakin bir kimse

vurgusu iceren soyut icerikli reklam kosulu) zithigi, (sosyal olarak uzak bir kimse i¢eren
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soyut icerikli reklam kosulu) - (sosyal olarak uzak bir kimse i¢eren somut icerikli
reklam kosulu) zithig1 ve (sosyal olarak yakin bir kimse vurgusu i¢ceren somut igerikli
reklam kosulu + sosyal olarak uzak bir kimse iceren soyut icerikli reklam kosulu) -
(sosyal olarak yakin bir kimse vurgusu igeren soyut icerikli reklam kosulu + sosyal
olarak uzak bir kimse igeren somut icerikli reklam kosulu) zithg test edilmistir. Zithik
testi sonuglari; ilk zithk, ikinci zitlik ve figcilincii zithk kapsamindaki ortalama
farkliliklarinin istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermistir. Tablo 4.34° de
goriilecegi lizere, diisiik (somut) yorumlanma diizeyine sahip otel reklami kosuluna
atanmis ve sosyal olarak yakin bir kimse vurgusu ile yorumlama diizeyi diistliriilmiis
katilimcilarin otel hizmeti satin alma yiiksek (soyut) yorumlanma diizeyine sahip otel
reklam1 kosuluna atanmis ve sosyal olarak yakin bir kimse vurgusu ile yorumlama
diizeyi disiiriilmiis katilimcilarin otel hizmeti satin alma niyetinden istatistiksel olarak
anlamli sekilde daha yiliksek oldugu ortaya konmustur. Ayrica yiiksek (soyut)
yorumlanma diizeyine sahip otel reklami kosuluna atanmis ve sosyal olarak uzak bir
kimse vurgusu ile yorumlama diizeyleri yiikseltilmis katilimcilarin otel hizmeti satin
alma niyetinin diisiik (somut) yorumlanma diizeyine sahip otel reklami kosuluna
atanmis ve sosyal olarak uzak bir kimse vurgusu ile yorumlama diizeyleri yiikseltilmis
katilimcilarin otel hizmeti satin alma niyetinden istatistiksel olarak anlamli sekilde
daha yiiksek oldugu da ortaya konmustur. Son olarak anlik yorumlama diizeyi
manipiilasyonu ile tutarli nitelige sahip reklam igerigine atanmis katilimcilarin otel
hizmeti satin alma niyetinin anlik yorumlama diizeyi manipiilasyonu ile tutarsiz nitelige
sahip reklam igerigine atanmis katilimcilarin otel hizmeti satin alma niyetinden

istatistiksel olarak anlamli sekilde daha yiiksek oldugu da ortaya konmustur.
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Tablo 4.34. Calisma-4 Kapsamindaki Zithk Testi Sonuglar

n Ortalama S.S t(1)

Somut Icerikli
Reklam; Yakin
Sosyal Uzakhk 106 5.65 1.52
Manipiilasyonu
Kosulunda S.A.N 5.63
Soyut Icerikli
Reklam; Yakin
Sosyal Uzakhk 108 4.21 2.27
Manipiilasyonu
Kosulunda S.A.N

<0.001

Soyut Icerikli
Reklam; Uzak
Sosyal Uzakhk 106 5.30 1.74

Manipiilasyonu
Kosulunda S.A.N

Somut icerikli 3.31
Reklam; Uzak
Sosyal Uzakhk 106 4.45 1.84

Manipiilasyonu
Kosulunda S.A.N

<0.001

Sosyal Uzaklik ve
Reklam I¢eriginin
Tutarl Oldugu
Durumda S.A.N
Sosyal Uzaklik ve
Reklam I¢eriginin
Tutarsiz Oldugu 214
Durumda S.A.N

212 5.42 1.63

6.31

433 2.06

<0.001

*p<.05

Ayrica elde edilen bulgular neticesinde Grafik 4.4’ de reklam

yorumlama diizeyi etkilesimi gosterilmistir.
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Grafik 4.4. Calisma-4 kapsamindaki etkilesimin gésterimi

Bu bulgular H;; hipotezini desteklemektedir. Clnkii bulgular, bireyin sosyal
uzaklik kapsaminda anlik olarak manipiile edilmis olan yorumlama diizeyi ile reklamin
iceriginin yorumlanma diizeyi tutarli oldugu durumda, tutarlt olmadigir duruma kiyasla,

otel hizmeti satin alma niyetinin daha ytiksek olduguna isaret etmektedir.

4.5.1.3. Tartisma

Amerika Birlesik Devletleri'nde  yerlesik 426 katilimci  kapsaminda
gerceklestirilen denekler-arasi deneysel tasarim neticesinde bireyin anlik yorumlama
diizeyi ile reklamin iceriginin yorumlanma diizeyi tutarli oldugu durumda otel hizmeti
satin alma niyetinin daha yiiksek oldugu ortaya konmustur. Calisma-4'de katilimcilarin
yorumlama diizeyleri sosyal uzaklik manipiile edilerek operasyonellestirilmistir.
Boylece; Calisma-1, Calisma-2, Calisma-3 ve Calisma-4 neticesinde yorumlama
diizeyi, sirasiyla, egilimsel, anlik, zamansal uzaklik ve sosyal uzaklik perspektiflerinden
operasyonellestirilmistir. Yorumlama diizeyi teorisine gore (Trope ve Liberman, 2003),
yorumlama  diizeyi aslinda psikolojik uzakligmm bir fonksiyonu olarak
kavramsallastirilmaktadir. Daha oOnce deginildigi tizere, psikolojik uzakligin ise
zamansal uzaklik, konumsal uzaklik, sosyal uzaklik ve olasiliksal uzaklik dogrultusunda

sekillendigi bilinmektedir (Liberman, Trope ve Wakslak, 2007). Dolayisiyla bireyin
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yorumlama diizeyinin anlik olarak manipiile edilmesinin bir diger yolu da psikolojik
uzakligin manipiile edilmesinden gegmektedir. Nitekim ge¢cmis arastirmalarda zamansal
uzaklik (Liberman, Sagristano ve Trope, 2002), konumsal uzaklik (Fujita, Henderson,
Eng, Trope ve Liberman, 2006), sosyal uzaklik (Stephan, Liberman ve Trope, 2010) ve
olasiliksal uzaklik (Savadori ve Mittone, 2015) manipiilasyonlar1 yapilarak yorumlama
diizeyi anlik olarak manipiile edilmistir. Caligsma-4'in bulgular1 her ne kadar yorumlama
diizeyine iliskin ¢ikarimlar saglasa da konumsal uzaklik perspektifinden ¢ikarimlar
saglamada yetersiz kalmaktadir. Bu yiizden Calisma-5 kapsaminda yorumlama diizeyi,
konumsal uzaklik manipiilasyonlar1 araciligryla operasyonellestirilerek hipotez testleri

gerceklestirilecektir.

4.6. Calisma-5

Calisma-5 kapsaminda bireyin yorumlama diizeyi konumsal uzaklik kapsaminda
operasyonellestirilmektedir. Konumsal wuzaklik kapsaminda operasyonellestirilen
yorumlama diizeyi ile reklamin igeriginin yorumlanma diizeyinin tutarli ve tutarsiz
oldugu durumlar denekler-arasi deneysel tasarim (between-subjects experimental
design) kapsaminda olusturulmustur. Béylece tutarli durumdaki otel hizmeti satin alma
niyetinin tutarsiz duruma kiyasla daha yiiksek oldugu hipotezi, yorumlama diizeyi

konumsal uzaklik araciligiyla operasyonellestirilerek test edilebilecektir.

4.6.1. Yontem
4.6.1.1. Katilimcilar ve prosediir

Amerika Birlesik Devletleri'nde ikamet eden 400 katilime1 bu arastirmaya MTurk
veritaban1 iizerinden katilmistir. Arastirmanin c¢evrimic¢i baglanti adresine ulasan
katilimcilar, ilk olarak riza formunu (Ek-1) okumuslar ve onaylamislardir. Ardindan
katilimcilar, dort kosuldan birine rassal sekilde atanmiglardir. Bu kosullar sirasiyla;
konumsal olarak yakin mesafe iceren somut igerikli reklam kosulu, konumsal olarak
yakin mesafe iceren soyut igerikli reklam kosulu, konumsal olarak uzak mesafe i¢eren
somut igerikli reklam kosulu, konumsal olarak uzak mesafe igeren soyut icerikli reklam
kosuludur. Dolayistyla bu ¢alismada 2 (100 miles (mil)-5000 miles (mil) X 2 (somut-

soyut icerige sahip reklam) denekler-arasi deneysel tasarim uygulanmastir.
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Konumsal olarak yakin mesafe manipiilasyonunda, otel reklaminin iginde ilgili
otelin katilimeiya yaklagik “100 mil” uzaklikta oldugu vurgulanmistir. Konumsal olarak
uzak mesafe manipiilasyonunda ise otel reklaminin icinde ilgili otelin katilimciya
yaklagik “5000 mil” uzaklikta oldugu vurgulanmistir Boylece otelin katilimciya
uzaklig1 kullanilarak, konumsal mesafe {lizerinden katilimcilarin yorumlama diizeyi iki
farkli sekilde manipiile edilmistir (Ek-6). Daha 6nce deginildigi ilizere, bireyin fenomen
veya eylem ile arasindaki konumsal uzaklik arttikca yorumlama diizeyi diislikten
yiiksege dogru gecis sergilemektedir (Trope ve Liberman, 2010). Ornegin, Fujita,
Henderson, Eng, Trope ve Liberman (2006) calismalarinda eylem ile birey arasndaki
konumsal mesafe yiiksek oldugunda ilgili eylemin yiiksek yorumlama diizeyinden
kurgulandigini, eylem ile birey arasndaki konumsal mesafe diisiik oldugunda ilgili
eylemin diisiik yorumlama diizeyinden kurgulandigini ortaya koymuslardir. Nitekim bu
Calisma-4'de uygulanan sosyal uzaklik manipiilasyonu ge¢mis arastirmalarda yayginca
kullanilmis ve kabul gormiis bir manipiilasyon teknigidir (Henderson, Trope ve
Carnevale, 2006; Williams ve Bargh, 2008). Toparlamak gerekirse, konumsal olarak
yakin bir otele gitme ve konumsal olarak uzak bir otele gitme manipiilasyonlari ile
katilimcilarin anlik yorumlama diizeyleri diisiik ve yiliksek olarak manipiile edilmistir.
Ote yandan katilimeilar, tipki daha 6nceki dért ¢alismada oldugu gibi, somut bilgiler
iceren otel reklami yada soyut bilgiler igeren otel reklamindan bir tanesine maruz

kalmislardir. Boylece;

* konumsal olarak yakin olan otele iligkin somut bilgiler iceren reklama maruz
kalanlar,

* konumsal olarak yakin olan otele iliskin soyut bilgiler i¢eren reklama maruz
kalanlar,

* konumsal olarak uzak olan otele iligkin somut bilgiler i¢eren reklama maruz
kalanlar,

* konumsal olarak yakin olan otele iliskin soyut bilgiler i¢eren reklama maruz
kalanlar olmak {izere katilimcilar dort farkli deneysel kosuldan bir tanesine

rassal sekilde atanmislardir.

Katilimeilarin maruz kaldiklar iki tiir otel reklami olan somut bilgiler iceren otel
reklami ile soyut bilgiler iceren otel reklami ekler kisminda yer almaktadir (Ek-9).
Reklamlar gercekte olmayan (fictious) bir resort otel i¢in profesyonel bir reklam sirketi

tarafindan hazirlanmigtir. Tasarlanan reklamlarin amacina uygun olup olmadig: tespit
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edilmek {izere iletisim ve pazarlama alanindaki uzmanlarin goriislerine bagvurulmustur.

Geri bildirimler neticesinde gerekli diizenlemeler yapilmis ve son halini almistir.

Riza onay1 vererek arastirmaya dahil olan katilimcilara ilk olarak bir sonraki
asamada bir otel reklami ile karsilasacaklar1 bilgilendirmesi yapilmistir. Daha sonra,
atandiklar1 kosula bagli olarak, katilimcilar, farkli konumsal uzakliga sahip ve farkli
yorumlanma diizeyi igerigine sahip otel reklami ile karsilagsmislardir. Hipotetik olarak
secilen otel ismini (VYG Resorts) dort kosuldan her birinden 6 katilime1 olmak {izere
toplam 24 katilimer dogru yanitlayamamistir. Bu kontrol sorusunu sormanin amaci,
katilimcilarin otel reklamina yeterince odaklanip odaklanmadiklarini sinamaktir. Bu
yiizden, ilerleyen analizler, 94'i konumsal olarak yakin olan otele iliskin somut bilgiler
iceren reklama maruz kalanlar kosuluna atanmis, 94"t konumsal olarak yakin olan otele
iliskin soyut bilgiler iceren reklama maruz kalanlar kosuluna atanmis, 94'i konumsal
olarak uzak olan otele iliskin somut bilgiler igeren reklama maruz kalanlar kosuluna
atanmis ve 94'lii konumsal olarak yakin olan otele iliskin soyut bilgiler igeren reklama
maruz kalanlar kosuluna atanmis toplam 376 katilimci kapsaminda gerceklestirilmistir

(198 kadin, 177 erkek).

Atandiklar1 kosul dogrultusunda 100 mil veya 5000 mil uzaklikta kurgulanmis
olan oteli degerlendiren ve somut veya soyut otel reklamindan birini géren katilimcilar,
daha onceki dort ¢alismada oldugu gibi, maruz kalmis olduklari reklami ne derece
somut veya soyut algiladiklarini, 7 = ¢ok somut 7 = ¢ok soyut, raporlamislardir. Bu iki
ifadenin (Ek-3) kullanilmasimin amaci uygulanan otel reklami icerigi manipiilasyonun
beklendigi gibi calisip ¢aligmadigini test etmektir. Nitekim Tablo 4.35” de goriilecegi
iizere, bagimsiz drneklem t-test sonuglari, soyut bilgiler igceren otel reklami kosullarina
atananlarin, somut bilgiler iceren otel reklami kosullarina atananlara kiyasla, maruz
kaldiklar1 otel reklamini1 daha soyut algiladiklarini ve somut bilgiler igeren otel reklami
kosullarina atananlarin soyut bilgiler igeren otel reklami kosullarina atananlara kiyasla
maruz kaldiklar1 otel reklamimi daha somut algiladiklarmi gostermektedir. Bdylece
yapilan otel reklami igerigi manipiilasyonunun beklendigi gibi calistig1 ortaya

konmustur.
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Tablo 4.35. Reklamlarin Algilanan Soyutluk ve Somutluk Diizeylerinin Karsilastiriimasi

Ortalama S.S t (374) p*

Somut Icerikli
Reklamin 3.22 1.63
Algilanan

Soyutluk Diizeyi 6.64 <0.001

Soyut Icerikli
Reklamin 4.33 1.59
Algilanan

Soyutluk Diizeyi
*p<.05

Ayrica “100 mil” ve “5000 mil” uzakta bigiminde belirtilmis otelin konumsal
olarak ne derece uzak algilandigini kontrol etmek amaciyla katilimcilarin bu konumsal

uzakliklari, I = ¢ok yakin 7 = ¢ok uzak, degerlendirmeleri istenmistir (Ek-7).

Katilimcilar daha sonra Miniard, Bhatla ve Rose (1990)’un bes ifadeden olusan
(Ek-5) reklama karst tutum 6l¢egine ve bir ifadeden olusan (Ek-8) otel hizmeti satin
alma niyeti (M = 4.83, SD = 1.84) ifadesine, / = kesinlikle katilmiyorum 7 = kesinlikle
katilryorum, cevap vermislerdir. Beklendigi lizere, otel reklamina kars1 tutumu olusturan
bes ifade kapsaminda gercgeklestirilen aciklayici faktor analizi neticesinde tek boyutlu

¢Oziim sonucuna ulasilmistir. Analiz bulgular1 Tablo 4.36° da yer almaktadir.

Tablo 4.36. Reklama Karst Tutum Olgegi i¢in A¢iklayict Faktor Analizi ve Tanimlayici Istatistikler

ifade Faktor Yiikleri
1 0.88
2 0.88
3 0.88
4 0.87
5 0.71

Aciklanan Varyans : %71.52 Cronbach’s Alpha : 0.90
KMO Test : 0.89 ; p=0.001 Ortalama : 5.43 Standart Sapma : 1.29
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Ardindan katilimcilar Vallacher ve Wagner (1987)' in 25 sorudan olusan BIF’i
(Ek-2) cevaplamislardir. Bu 25 soruya verilen cevap dogrultusunda katilimcilarin
egilimsel yorumlama diizeyleri daha o©nceki dort c¢alismada uygulandigi gibi
Olciimlenmistir (M = 13.81, SD = 6.77). Katilimcilarin anlik yorumlama diizeylerini
konumsal uzaklik baglaminda degistirebilmek icin uygulanan “100 mil “uzaklik ve
“5000 mil” uzaklik manipiilasyonlarinin basarili olup olmadigini test etmek i¢in bu iki
farkli kosula atananlarin egilimsel yorumlama diizeyleri karsilagtirilmistir. Tablo 4.37°
de goriilecegi tizere, “5000 mil” konumsal uzaklik kosullarina atananlarin egilimsel
yorumlama diizeylerinin “100 mil” konumsal uzaklik kosullarina atananlarin egilimsel
yorumlama diizeylerinden istatistiksel olarak anlamli sekilde daha yiiksek oldugu tespit
edilmistir. Boylece yapilan konumsal uzaklik manipiilasyonlarinin, beklendigi gibi,
katilimcilarin yorumlama diizeylerini, yiiksek ve diisiik olacak sekilde degistirdigi

ortaya konmustur.

Tablo 4.37. Konumsal Uzaklik Manipiilasyonunun Kontroliine Iliskin t-Testi

Ortalama S.S t(374) p*

“100 mil”
Kosulundaki
Katilimeilarin 10.91 6.57
Yorumlama
Diizeyi 8.15 <0.001

“5000 mil”
Kosulundaki
Katilimcilarin
Yorumlama 16.72 5.64
Diizeyi

*p<.05

Son olarak ise katilimcilar cinsiyet, egitim seviyesi, yas ve yillik gelir sorularina
cevap vermislerdir. Katilimcilarin 177°si erkek ve 198'i1 kadin olup 1 katilimel
cinsiyetini raporlamamustir. Ayrica katilimcilarin yillik gelirleri, yaslar1 ve egitim

seviyelerine iliskin dagilim asagida yer alan Tablo 4.38’ de goriilmektedir.

Tablo 4.38. Calisma-5 e Iliskin Demografik Ozellikler

Frekans Yiizde

Erkek 177 % 47.1

Cinsiyet Kadin 198 % 52.7
Belirtmemis 1 % 0.3
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Lise ve alt1 derece 98 % 26.1

Egitim seviyesi Universite derecesi 183 % 48.7
Lisansiistii derecesi 95 % 25.3
25 ve alt1 71 % 18.9
26-35 161 % 42.8
36-45 88 % 23.4
Yas
46-55 30 % 8.0
56 ve tistii 26 % 6.9
Belirtmemis 0 % 0.0
20,000 $ ve alt1 78 % 20.7
20,001 - 40,000 $ 80 % 21.3
40,001 - 60,000 $ 84 % 22.3
Yilhk gelir 60,001 - 80,000 $ 65 % 17.3
80,001 - 100,000 $ 29 % 1.7
100,001 § ve iistii 38 % 10.1
Belirtmemis 2 % 0.5

Bu sorulara cevap verdikten sonra katilimcilara tesekkiir edilmis ve 50 cent

degerindeki 6demeleri yapilmaistir.

4.6.1.2. Bulgular

Otelin algilanan uzaklik ve yakiligin1 kontrol etmek amaciyla, katilimcilardan
“100 mil” ve “5000 mil” uzakta bi¢iminde belirtilmis otelin konumumsal uzakligin1 /=
¢ok yakin 7= ¢ok uzak , olarak degerlendirmeleri istenmistir. Tablo 4.39” da goriilecegi
iizere, bulgular yakin konumsal uzaklik (100 mil) kosuluna atananlarin ilgili oteli
kendilerine konumsal anlamda oldukga yakin degerlendirdigini; uzak konumsal uzaklik
(5000 mil) kosuluna atananlarin ise ilgili oteli kendilerine konumsal anlamda oldukga
yakin  degerlendirdigini ortaya koymaktadir. Bdylece konumsal uzaklik

manipiilasyonunun beklendigi etkiyi olusturduguna dair bulguya ulagilmistir.
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Tablo 4.39. “100 mil” ve “5000 mil” Manipiilasyonlarimin Algilanan Yakinligi ve Algilanan Uzaklig

Ortalama S.S t(374) p*

“100 mil”
Manipiilasyonunda
Algilanan Yakinhk

“5000 mil”

Manipiilasyonunda 5.73 1.44

Algillanan Uzakhk
*p<.05

3.25 1.78
14.10 <0.001

Otel reklamina karst tutum agisindan dort farkli kosula atanan katilimcilarin
ortalamalarinin karsilastirildigt omnibus ANOVA analizi neticesinde kosullar arasi
istatistiksel olarak anlamli farklilik oldugu tespit edilmistir (F(3, 372) = 19.09, p <
0.001). Tablo 4.40° da goriilecegi iizere, yapilan ikili karsilastirmalar neticesinde
konumsal olarak yakin olan otele iligkin somut bilgiler iceren reklam kosuluna
atananlarin otel reklamina kars1 tutumlarinin konumsal olarak yakin olan otele iliskin
soyut bilgiler iceren reklam kosuluna atananlarin otel reklamina karsi tutumlarindan
istatistiksel olarak anlamli sekilde daha yiiksek oldugu goriilmiistir. Ote yandan
konumsal olarak uzak olan otele iliskin soyut bilgiler iceren reklam kosuluna
atananlarin otel reklamina karsi tutumlarinin konumsal olarak uzak olan otele iliskin
somut bilgiler igeren reklam kosuluna atananlarin otel reklamina karsi tutumlarindan

istatistiksel olarak anlamli sekilde daha yliksek oldugu goriilmiistiir.
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Tablo 4.40. Katilimcilarin Reklamlara Karsi Tutumlarmmin Karsilagtirilmasi

Ortalama

S.S t (372)

“100 mil”
Manipiilasyonu;
Somut icerikli
Reklam
Kosulunda
Reklama Yonelik
Tutum

“100 mil”
Manipiilasyonu;
Soyut Icerikli
Reklam
Kosulunda
Reklama Yonelik
Tutum

6.00

4.83

0.88

6.67

1.16

<0.001

“5000 mil”
Manipiilasyonu;
Somut icerikli
Reklam
Kosulunda
Reklama Yonelik
Tutum

“5000 mil”
Manipiilasyonu;
Soyut Icerikli
Reklam
Kosulunda
Reklama Yonelik
Tutum

5.12

5.76

1.62

3.65

1.03

<0.001

*p<.05

Ayrica demografik Ozelliklere gore katilimeilarin  egilimsel yorumlama

diizeylerinin farklilagip farklilagsmadigini belirlemek iizere varyans analizleri (ANOVA)

yapilmistir. Bulgular asagidaki Tablo 4.41° de yer almaktadir. Bulgulara gore

katilmcilarin yorumlama diizeyinin cinsiyet, gelir, yas ve egitim faktorlerine gore

anlamli bir farklilik géstermedigi tespit edilmistir.

Tablo 4.41. Demografik Ozelliklere Gore Yorumlama Diizeyi Testi

Demografik

Faktor df F p*

Cinsiyet (2,373) 1.15 0.32

Gelir (6,369) 1.19 0.31

Yas 4,371) 1.78 0.13

Egitim (2,373) 0.21 0.81
*p<.05
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Hie hipotezini test edebilmek amaciyla uygulanan 2 (yakin konumsal uzaklik,
uzak konumsal uzaklik) X 2 (somut reklam igerigi, soyut reklam igerigi) ANOVA
analizi neticesinde hem yorumlama diizeyi ana etkisinin hem de reklam igerigi ana
etkisinin istatistiksel olarak anlamli olmadig: tespit edilmistir. Ote yandan yorumlama
diizeyi X reklam igerigi etkilesiminin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmiistiir.

Analiz bulgularina Tablo 4.42° de yer verilmistir.

Tablo 4.42. Calisma-5'e Iliskin 2 Yonlii ANOVA Analizi

Faktor df F p*
Yorumlama (1, 372) 1.39 0.24
Diizeyi

Reklam icerigi (1, 372) 0.40 0.52
Yorumlama

Diizeyi X Reklam (1, 372) 64.93 <0.001
icerigi

*p<.05

Etkilesim etkisini derinlemesine inceleyebilmek i¢in ii¢ farkli zitlik kodu
olusturularak her birinin serbestlik derecesinin 1 oldugu (df = 1); (konumsal olarak
yakin olan otele iliskin somut bilgiler iceren reklam kosulu) - (konumsal olarak yakin
olan otele iliskin soyut bilgiler iceren reklam kosulu) zithigi, (konumsal olarak uzak olan
otele iliskin soyut bilgiler igeren reklam kosulu) - (konumsal olarak uzak olan otele
iliskin somut bilgiler i¢eren reklam kosulu) zitlig1 ve (konumsal olarak yakin olan otele
iliskin somut bilgiler iceren reklam kosulu + konumsal olarak uzak olan otele iliskin
soyut bilgiler i¢eren reklam kosulu) - (konumsal olarak yakin olan otele iliskin soyut
bilgiler igeren reklam kosulu + konumsal olarak uzak olan otele iligkin somut bilgiler
iceren reklam kosulu) zitlig1 test edilmistir. Zitlik testi sonuglari; ilk zitlik, ikinci zithk
(ve lUgiincii zithk kapsamindaki ortalama farkliliklarinin istatistiksel olarak anlamli
oldugunu gostermistir. Tablo 4.43” de goriilecegi tizere, konumsal olarak yakin olan
otele iliskin somut bilgiler i¢eren reklam kosuluna atanmis katilimecilarin otel hizmeti
satin alma niyetinin konumsal olarak yakin olan otele iliskin soyut bilgiler igeren

reklam kosuluna atanmig katilimcilarin otel hizmeti satin alma niyetinden istatistiksel
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olarak anlamli sekilde daha yiiksek oldugu ortaya konmustur. Ayrica konumsal olarak
uzak olan otele iliskin soyut bilgiler iceren reklam kosuluna atanmis katilimcilarin otel
hizmeti satin alma niyetinin konumsal olarak uzak olan otele iliskin somut bilgiler
iceren reklam kosuluna atanmis katilimcilarin otel hizmeti satin alma niyetinden
istatistiksel olarak anlamli sekilde daha yliksek oldugu da ortaya konmustur. Son olarak
anlik yorumlama diizeyi manipiilasyonu ile tutarli nitelige sahip reklam icerigine
atanmig katilimcilarin otel hizmeti satin alma niyetinin anlik yorumlama diizeyi
manipiilasyonu ile tutarsiz nitelige sahip reklam igerigine atanmig katilimcilarin otel
hizmeti satin alma niyetinden istatistiksel olarak anlamli sekilde daha yiiksek oldugu da

ortaya konmustur.

Tablo 4.43. Calisma-5 Kapsamindaki Zithk Testi Sonuglar

n Ortalama S.S t(1) p*

Somut icerikli
Reklam; “100 mil”
Manipiilasyonu 94 5.50 2.05
Kosulunda S.A.N
Soyut Icerikli 6.15 <0.001
Reklam; “100 mil”
Manipiilasyonu 94 3.96 1.24
Kosulunda S.A.N

Soyut Icerikli
Reklam;
“5000 mil” 94 5.59 1.43
Manipiilasyonu
Kosulunda S.A.N
Somut icerikli 5.25 <0.001
Reklam;
“5000 mil” 94 4.28 1.95
Manipiilasyonu
Kosulunda S.A.N

Sosyal Uzaklik ve
Reklam I¢eriginin
Tutarh Oldugu
Durumda S.A.N

Sosyal Uzaklik ve
. .0 <0.001
Reklam I¢eriginin 8.06
Tutarsiz Oldugu
1 4.12 1.
Durumda S.A.N 88 >

188 5.54 1.74

*p<.05
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Ayrica elde edilen bulgular neticesinde Grafik 4.5’de reklam igerigi ve

yorumlama diizeyi etkilesimi gosterilmistir.
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Grafik 4.5. Calisma-5 Kapsamindaki Etkilesimin Gosterimi

Bu bulgular H,, hipotezini desteklemektedir. Ciinkli bulgular, bireyin konumsal
uzaklik kapsaminda anlik olarak manipiile edilmis olan yorumlama diizeyi ile reklamin
iceriginin yorumlanma diizeyi tutarli oldugu durumda, tutarli olmadigi duruma kiyasla,

otel hizmeti satin alma niyetinin daha ytiksek olduguna isaret etmektedir.

4.6.1.3. Tartisma

Amerika Birlesik Devletleri'nde  yerlesik 376 katilimci  kapsaminda
gerceklestirilen denekler-arasi deneysel tasarim neticesinde bireyin anlik yorumlama
diizeyi ile reklamin iceriginin yorumlanma diizeyi tutarli oldugu durumda otel hizmeti
satin alma niyetinin daha yiiksek oldugu ortaya konmustur. Calisma-5'de katilimcilarin
yorumlama diizeyleri konumsal uzaklik manipiile edilerek operasyonellestirilmistir.
Boylece; Calisma-1, Calisma-2, Calisma-3, Calisma-4 ve Calisma-5 kapsaminda
yorumlama diizeyi, sirasiyla, egilimsel, anlik, zamansal, sosyal ve konumsal uzaklik
perspektiflerinden operasyonellestirilmistir. Yorumlama diizeyi teorisine gore (Trope ve
Liberman, 2003), yorumlama diizeyi aslinda psikolojik uzakligin bir fonksiyonu olarak

kavramsallastirilmaktadir. Daha Once deginildigi iizere, psikolojik uzakligin ise
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zamansal uzaklik, konumsal wuzaklik, sosyal wuzaklik ve varsayimsal uzaklik
dogrultusunda sekillendigi bilinmektedir (Liberman, Trope ve Wakslak, 2007).
Dolayistyla bireyin yorumlama diizeyinin anlik olarak manipiile edilmesinin bir diger
yolu da psikolojik uzakligin manipiile edilmesinden ge¢mektedir. Nitekim ge¢mis
arastirmalarda zamansal uzaklik (Liberman, Sagristano ve Trope, 2002), konumsal
uzaklik (Fujita, Henderson, Eng, Trope ve Liberman, 2006), sosyal uzaklik (Stephan,
Liberman ve Trope, 2010) ve olasiliksal uzaklik (Savadori ve Mittone, 2015)
manipiilasyonlar1 yapilarak yorumlama diizeyi anlik olarak manipiile edilmistir.
Calisma-5'in  bulgulari, konumsal wuzaklik perspektifinden yorumlama diizeyi
kapsaminda otel satin alma niyetine iliskin ¢ikarimlar saglamaktadir. Boylece; Caligma-
1, Calisma-2, Calisma-3, Calisma-4 ve Calisma-5 kapsaminda yorumlama diizeyi,
sirastyla, egilimsel, anlik, zamansal uzaklik, sosyal uzaklik ve konumsal uzaklik

manipiilasyonlar1 araciligiyla operasyonellestirilerek hipotez testleri gerceklestirilmistir.

4.7. Calisma-6

Calisma-6 kapsaminda reklam metninde ne diizeyde yazili metin ve gorsel metin
bulundugu ile reklamin igeriginin (somut-soyut) yorumlanma diizeyinin tutarli ve
tutarsiz oldugu durumlar olusturulmustur. Bu amaca yonelik olarak denekler-arasi
deneysel tasarim (between-subjects experimental design) benimsenmistir. Bdylece
tutarli durumdaki otel hizmeti satin alma niyetinin tutarsiz duruma kiyasla daha yiiksek
oldugu hipotezi test edilmistir.

Yakin ge¢miste yapilan arastirmalar neticesinde yazinin yiiksek yorumlama
diizeyinde biligsel olarak islendigi ve gorselin ise diisiik yorumlama diizeyinde bilissel
olarak islendigi ortaya konmustur (Amit, Algom ve Trope, 2009; Rim vd. 2015). Bu
bulgudan faydalanarak Calisma-6 kapsaminda reklam igeriginin yogun sekilde yazili
metinden ve yogun sekilde gorsel metinden olustugu kosullar tasarlanmistir. Deneysel
tasarimin bir diger faktorii olarak ise reklamin iceriginin somut detay agirlikli ve reklam
iceriginin soyut mesaj agirlikli olmak iizere kosullar tasarlanmigtir. Boylece 2 (yazili
metin agirlikli reklam/gorsel metin agirlikli reklam) X 2 (somut igerikli reklam/soyut
icerikli reklam) denekler-arasi deneysel tasarim uygulanarak reklam igeriklerinin
yorumlama diizeyi agisindan tutarli oldugu durumlarda otel hizmeti satin alma niyetinin
daha yiiksek olacagi hipotezi test edilmistir. Yorumlama diizeyi agisindan tutarlt

durumlar, yazili metin agirlikli ve soyut icerikli reklam ile gorsel metin agirlikli ve
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somut icgerikli reklam olarak tasarlanmistir. Yorumlama diizeyi agisindan tutarsiz
durumlar ise yazilt metin agirlikli ve somut igerikli reklam ile gorsel metin agirlikli ve

soyut icerikli reklam olarak tasarlanmigtir.

4.7.1. Yontem

4.7.1.1. Katilimcilar ve prosediir

Amerika Birlesik Devletleri'nde ikamet eden 440 katilime1 bu arastirmaya MTurk
veritaban1 iizerinden katilmistir. Arastirmanin c¢evrimic¢i baglanti adresine ulasan
katilimcilar, ilk olarak riza formunu (Ek-1) okumuslar ve onaylamislardir. Ardindan
katilimcilar, dort kosuldan birine rassal sekilde atanmiglardir. Bu kosullar sirasiyla;
yazili metin agirlikli ve soyut igerikli reklam kosulu, yazili metin agirlikli ve somut
icerikli reklam kosulu, gorsel metin agirlikli ve soyut igerikli reklam kosulu, gorsel
metin agirlikli ve somut igerikli reklam kosuludur. Dolayisiyla bu ¢alismada 2 (yazil
metin agirlikli reklam/gorsel metin agirlikli reklam) X 2 (somut igerikli reklam/soyut

icerikli reklam) denekler-arasi deneysel tasarim uygulanmaistir.

Katilimeilarin maruz kaldiklar1 dort farkli otel reklami, ekler kisminda yer
almaktadir (Ek-9; Ek-10) Reklamlar gercekte olmayan (fictitious) bir resort otel igin
profesyonel bir reklam sirketi tarafindan hazirlanmistir. Tasarlanan reklamlarin amacina
uygun olup olmadig: tespit edilmek iizere iletisim ve pazarlama alanindaki uzmanlarin
goriislerine basvurulmustur. Geri bildirimler neticesinde gerekli diizenlemeler yapilmis

ve son halini almigtir.

Riza onay1 vererek arastirmaya dahil olan katilimcilara ilk olarak bir sonraki
asamada bir otel reklami ile karsilasacaklar1 bilgilendirmesi yapilmistir. Daha sonra,
atandiklar1 kosula bagli olarak, katilimcilar, farklt yorumlanma diizeyi icerigine sahip
otel reklamu ile karsilasmislardir. Hipotetik olarak segilen otel ismini (VYG Resorts)
dort kosuldan her birinden 8 katilimci olmak iizere toplam 32 katilimer dogru
yanitlayamamigtir. Bu kontrol sorusunu sormanin amaci, katilimcilarin otel reklamina
yeterince odaklanip odaklanmadiklarini smamaktir. Bu yiizden, ilerleyen analizler,
102'si yaz1 agirlikli ve soyut icerikli reklam kosuluna atanmis, 102'si yaz1 agirlikli ve
somut icerikli reklam kosuluna atanmis, 102’si gorsel agirlikli ve soyut igerikli reklam
kosulu ve 102°si gorsel agirlikli ve somut igerikli reklam kosuluna atanmis toplam 408

katilimc1 kapsaminda gergeklestirilmistir (195 kadin, 212 erkek).
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Atandiklart kosul dogrultusunda dort farkli otel reklamindan birini goren
katilimcilar, maruz kalmis olduklar1 reklami ne derece somut veya soyut algiladiklarini,
1 = ¢ok somut 7 = ¢ok soyut, ve maruz kalmis olduklari reklamin ne derece yazi veya
gorsel icerigine sahip oldugunu disiindiiklerini, / = ¢ok yazi 7 = ¢ok gorsel,
raporlamislardir (Ek-3; Ek-7). Bu iki ifadenin kullanilmasinin amaci uygulanan otel
reklam1 igerigi manipiilasyonlarinin beklendigi gibi ¢alisip ¢aligmadigini test etmektir.
Tablo 4.44° de goriilecegi tizere, gorsel metin agirlikli reklam kosulundaki katilimeilar
reklam1 gorsel yogun algilarken; yazili metin agirlikli reklam kosulundaki katilimcilar

ise reklam1 yazi1 yogun algilamislardir.

Tablo 4.44. Yazili/Gérsel Metin Agirlikli Reklamlarin Manipiilasyon Kontroliine Yénelik t-Testi

Ortalama S.S t (406) p*

Gorsel Metin
Agirhikh
Reklamda 4.60 2.01
Algilanan Gorsel
Yogunlugu 8.90 <0.001
Yazihh Metin
Agirhkh
Reklamlarda 2.94 1.75
Algilanan Yaz1
Yogunlugu
*p<.05

Ote yandan, Tablo 4.45° de goriilecegi iizere, bagimsiz rneklem t-test sonuglari,
soyut bilgiler iceren otel reklami kosullarina atananlarin, somut bilgiler iceren otel
reklam1 kosullarina atananlara kiyasla maruz kaldiklar1 otel reklamini daha soyut
algiladiklarini; somut bilgiler iceren otel reklami kosullarina atananlarin soyut bilgiler
iceren otel reklami kosullarina atananlara kiyasla maruz kaldiklar1 otel reklamini1 daha
somut algiladiklarim1 gostermektedir gostermektedir. Bdylece yapilan otel reklami

icerigi manipiilasyonlarmin beklendigi gibi ¢alistig1 ortaya konmustur.

125



Tablo 4.45. Reklamlarin Algilanan Soyutluk ve Somutluk Diizeylerinin Karsilastiriimasi

Ortalama S.S t (406) p*

Somut Icerikli
Reklamin 3.29 1.89
Algilanan

Soyutluk Diizeyi 9.45 <0.001

Soyut Icerikli
Reklamin 5.02 1.80
Algilanan

Soyutluk Diizeyi
*p<.05

Katilimcilar daha sonra Miniard, Bhatla ve Rose (1990)’un bes ifadeden olusan
(Ek-5) reklama karst tutum 6l¢egine ve bir ifadeden olusan (Ek-8) otel hizmeti satin
alma niyeti (M = 5.05, SD = 2.04) ifadesine, [/ = kesinlikle katilmiyorum 7 = kesinlikle
katilryyorum, cevap vermislerdir. Beklendigi lizere, otel reklamina kars1 tutumu olusturan
bes ifade kapsaminda gercgeklestirilen aciklayic1 faktor analizi neticesinde tek boyutlu

¢Oziim sonucuna ulasilmistir. Analiz bulgular1 Tablo 4.46° da yer almaktadir.

Tablo 4.46. Reklama Karst Tutum Olgegi i¢in A¢iklayict Faktor Analizi ve Tanimlayici Istatistikler

ifade Faktor Yiikleri
1 0.86
2 0.84
3 0.88
4 0.88
5 0.72
Aciklanan Varyans : %70.63 Cronbach’s Alpha :0.89
KMO Test : 0.88 ; p=0.001 Ortalama : 5.79 Standart Sapma : 1.00

Ardindan katilimcilar Vallacher ve Wagner (1987)" in 25 sorudan olusan BIF’i
(Ek-2) cevaplamislardir. Bu 25 soruya verilen cevap dogrultusunda katilimcilarin

egilimsel yorumlama diizeyleri daha oOnceki dort c¢alismada uygulandigi gibi
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Olciimlenmistir (M = 13.65, SD = 7.38). Katilimcilarin anlik yorumlama diizeylerinin
reklam igeriginin somutluk-soyutluk diizeyi ve reklam igeriginin gorsellik diizeyi
dogrultusunda manipiile edilebilip edilemedigini test edebilmek {iizere yorumlama
diizeyleri karsilagtirmalart yapilmigtir. Beklendigi iizere, soyut reklam igerigi
kosullarina atananlarin egilimsel yorumlama diizeylerinin somut reklam igerigi
kosullarina atananlarin egilimsel yorumlama diizeylerinden istatistiksel olarak anlamli

sekilde daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Bulgular Tablo 4.47’ de yer almaktadir.

Tablo 4.47. Reklamlarin Manipiilasyon Kontroliine Iliskin t-Testi

Ortalama S.S t (406) p*

Somut Icerikli
Reklam
Kosulundaki 11.89 7.35
Katiimcilarin
Yorumlama

Diizeyi 4.94 <0.001
Soyut Icerikli
Reklam
Kosulundaki 15.41 7.00
Katiimcilarin
Yorumlama
Diizeyi

*p<.05

Ayrica Tablo 4.48° de goriilecegi ilizere, yazili metin agirhikli reklam igerigi
kosullarina atananlarin egilimsel yorumlama diizeylerinin gorsel metin agirlikli reklam
icerigi kosullarina atananlarin egilimsel yorumlama diizeylerinden istatistiksel olarak
anlamli sekilde daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Boylece, otel reklami igerigi
dogrultusunda yapilan yorumlama diizeyi manipiilasyonlarmin beklendigi gibi,

katilimcilarin yorumlama diizeylerini degistirdigi gorilmistiir.

127



Tablo 4.48. Reklamlarin Manipiilasyon Kontroliine Iliskin t-Testi

Ortalama S.S t (406) p*

Yazih Metin
Agirhkh Reklam
Kosulundaki 15.75 7.35
Katiimcilarin
Yorumlama
Diizeyi 6.00 <0.001
Gorsel Metin
Agirhkh Reklam
Kosulundaki 11.54 6.80
Katiimcilarin
Yorumlama
Diizeyi
*p<.05

Son olarak ise katilimcilar cinsiyet, egitim seviyesi, yas ve yillik gelir sorularina
cevap vermislerdir. Katilimcilarin 212°si erkek ve 195'i kadin olup 1 katilimel
cinsiyetini raporlamamustir. Ayrica katilimcilarin yillik gelirleri, yaglar1 ve egitim

seviyelerine iliskin dagilim asagida yer alan Tablo 4.49’ da goriilmektedir.

Tablo 4.49. Calisma-6ya Iliskin Demografik Ozellikler

Frekans Yiizde
Erkek 212 % 52.0
Cinsiyet Kadin 195 % 47.8
Belirtmemis 1 % 0.2
Lise ve alt1 derece 114 % 27.9
Egitim seviyesi Universite derecesi 194 % 47.5
Lisansiistii derecesi 100 % 24.5
25 ve alt1 79 % 19.4

26-35 180 % 44.1

36-45 91 %22.3

Yas

46-55 25 % 6.1

56 ve st 33 % 8.1

Belirtmemis 0 % 0.0

20,000 § ve alt1 91 %22.3

Yilhk gelir 20,001 - 40,000 $ 83 % 20.3
40,001 - 60,000 $ 85 % 20.8
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60,001 - 80,000 $ 73 % 17.9

80,001 - 100,000 $ 32 % 7.8
100,001 $ ve tistii 42 % 10.3
Belirtmemis 2 % 0.5

Bu sorulara cevap verdikten sonra katilimcilara tesekkiir edilmis ve 50 cent

degerindeki 6demeleri yapilmaistir.

4.7.1.2. Bulgular

Otel reklamina karst tutum agisindan dort farkli kosula atanan katilimcilarin
ortalamalarinin karsilastirildigt omnibus ANOVA analizi neticesinde kosullar arasi
istatistiksel olarak anlamli farklilik oldugu tespit edilmistir (F(3, 404) = 3.33, p < 0.05).
Tablo 4.50° de goriilecegi lizere, yapilan ikili karsilagtirmalar neticesinde yazilt metin
agirlikli ve soyut reklam kosuluna atananlarin otel reklamina karsi tutumlarinin gorsel
metin agirlikli ve soyut reklam kosuluna atananlarin otel reklamina kars1 tutumlarindan
istatistiksel olarak anlaml1 sekilde daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Ote yandan, gérsel
metin agirlikli ve somut reklam kosuluna atananlarin otel reklamina kars1 tutumlarinin
yazili metin agirhikli ve somut reklam kosuluna atananlarin otel reklamina karsi
tutumlarindan istatistiksel olarak anlamli sekilde daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Bu
bulgular, reklamin farkli igeriklerinin yorumlanma seviyelerinin tutarli oldugu

durumlarda otel reklamina kars1 tutumlarin daha yiiksek olduguna isaret etmektedir.

Tablo 4.50. Katilimcilarin Reklamlara Karsi Tutumlarmin Karsilagtirilmasi

Ortalama S.S t (202) p*

Yazihi Metin
Agirhikh; Soyut
Icerikli Reklam 6.03 0.81

Kosulunda
Reklama Yonelik 2.17 <0.05
Tutum

Gorsel Metin
Agirhikli; Soyut 5.59 1.14
Icerikli Reklam

Kosulunda
Reklama Yonelik
Tutum
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Yazihi Metin
Agirhkh; Somut
Icerikli Reklam 5.49 1.14

Kosulunda
Reklama Yonelik 2.11 <0.05
Tutum

Gorsel Metin
Agirhkh; Somut
Icerikli Reklam 5.96 0.96

Kosulunda
Reklama Yonelik
Tutum
*p<.05

Ayrica demografik Ozelliklere gore katilimeilarin  egilimsel yorumlama
diizeylerinin farklilasip farklilagmadigini belirlemek {izere varyans analizleri (ANOVA)
yapilmistir. Bulgular asagidaki Tablo 4.51° de yer almaktadir. Bulgulara gore
katilmcilarin yorumlama diizeyinin cinsiyet, gelir, yas ve egitim faktorlerine gore

anlamli bir farklilik géstermedigi tespit edilmistir.

Tablo 4.51. Demografik Ozelliklere Gore Yorumlama Diizeyi Testi

Demografik

Faktor df F p*

Cinsiyet (2, 405) 0.05 0.95

Gelir (6, 401) 1.69 0.12

Yas (4, 403) 1.19 0.31

Egitim (2, 405) 1.28 0.28
*p<.05

Hir hipotezini test edebilmek amaciyla uygulanan 2 (yazili metin agirlikh
reklam/ gorsel metin agirlikli reklam) X 2 (soyut igerikli reklam/ somut igerikli reklam)
ANOVA analizi neticesinde hem soyut-somut igerik ana etkisinin hem de etkilesim
teriminin istatistiksel olarak anlamli oldugu tespit edilmistir. Ancak reklam metni
(gorsel/yazili) ana etkisinin istatistiksel olarak anlamli olmadig: tespit edilmistir. Analiz

bulgular1 Tablo 4.52° de yer almaktadir.
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Tablo 4.52. Calisma-6’ya Iligkin 2 Yonli ANOVA Analizi

Faktor df F p*

Reklam icerigi (1,404) 7.18 <0.01
(Somut/Soyut)

Reklam Metni

(Gorsel Metin (1,404) 0.35 0.55
Agirhkly/ Yazih

Metin Agirhkl)

Etkilesim Terimi (1, 404) 16.16 <0.001

*p<.05

Etkilesim etkisini derinlemesine inceleyebilmek i¢in i{i¢ farkli zitlik kodu
olusturularak her birinin serbestlik derecesinin 1 oldugu (df = 1); (yazilt metin agirlikli
ve soyut bilgiler iceren reklam kosulu) - (gorsel metin agirlikli ve soyut bilgiler iceren
reklam kosulu) zithigi, (gorsel metin agirlikli ve somut bilgiler iceren reklam kosulu) -
(yazili metin agirlikli ve somut bilgiler igeren reklam kosulu) zithig1 ve (yazili metin
agirlikli ve soyut bilgiler iceren reklam kosulu + gorsel metin agirlikli ve somut bilgiler
iceren reklam kosulu) - (gorsel metin agirlikli ve soyut bilgiler igeren reklam kosulu +
yazili metin agirlikli ve somut bilgiler iceren reklam kosulu) zitlig1 test edilmistir. Zathik
testi sonuglart; ilk zithik, ikinci zithk ve fgiincli zithk kapsamindaki ortalama
farkliliklarinin istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermistir. Tablo 4.53° de
goriilecegi lizere, yazili metin agirlikli ve soyut bilgiler iceren reklam kosuluna atanmig
katilimcilarin otel hizmeti satin alma niyetinin gorsel metin agirlikli ve soyut bilgiler
iceren reklam kosuluna atanmis katilimcilarin otel hizmeti satin alma niyetinden
istatistiksel olarak anlamli sekilde daha yiiksek oldugu ortaya konmustur. Ayrica gorsel
metin agirlikli ve somut bilgiler igeren reklam kosuluna atanmig katilimcilarin otel
hizmeti satin alma niyetinin yazili metin agirlikli ve somut bilgiler igeren reklam kosulu
atanmig katilimcilarin otel hizmeti satin alma niyetinden istatistiksel olarak anlamli
sekilde daha yiiksek oldugu da ortaya konmustur. Son olarak yorumlama diizeyi
acisindan tutarl igerige sahip reklam kosuluna atanmis katilimeilarin otel hizmeti satin
alma niyetinin yorumlama diizeyi agisindan tutarsiz igerige sahip reklam kosuluna
atanmis katilimcilarin otel hizmeti satin alma niyetinden istatistiksel olarak anlamli

sekilde daha yiiksek oldugu da ortaya konmustur.
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Tablo 4.53. Calisma-6 Kapsamindaki Zithk Testi Sonuglar

n Ortalama S.S t(1) p*

Yazihh Metin
Agirhkh; Soyut
Icerikli Reklam 102 5.65 1.45

Kosulunda S.A.N

Gorsel Metin 2.76 <0.001
Agirhkh; Soyut 102 4.98 2.00
Icerikli Reklam

Kosulunda S.A.N

Gorsel Metin
Agirhikli; Somut
icerikli Reklam 102 5.24 225

Kosulunda S.A.N
2.95 <0.001

Yazih Metin
Agirhkh; Somut 102 4.33 2.16
icerikli Reklam

Kosulunda S.A.N

Reklam Metni ve
Reklam iceriginin 204 5.45 1.85
Tutarh Oldugu
Durumda S.A.N 4.02 <0.001
Reklam Metni ve
Reklam iceriginin 204 4.66 2.08
Tutarsiz Oldugu
Durumda S.A.N

*p<.05

Ayrica elde edilen bulgular neticesinde Grafik 4.6’ de reklam icerigi ve reklam

metni tasarimi etkilesimi gosterilmistir.

’7 —

6 .

5 —— gorsel
agirlikls

reklam
---- yazi agirhikh
reklam

Otel hizmeti satin alma niyeti
SN
|

soyut igerikli reklam somut igerikli reklam

Grafik 4.6. Calisma-6 Kapsamindaki Etkilesimin Gosterimi
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Bu bulgular Hjs hipotezini desteklemektedir. Ciinkii bulgular, otel reklami
iceriginin yorumlama seviyesi agisindan tutarli oldugu durumda, tutarli olmadigi
duruma kiyasla, otel hizmeti satin alma niyetinin daha yiiksek olduguna isaret

etmektedir.

4.7.1.3. Tartisma

Amerika Birlesik Devletleri'nde  yerlesik 408 katilimci  kapsaminda
gerceklestirilen denekler-arasi deneysel tasarim neticesinde reklamin igeriginin
yorumlanma diizeyi tutarli oldugu durumda otel hizmeti satin alma niyetinin daha
yliksek oldugu ortaya konmustur. Calisma-6'da reklamin igeriginin ne diizeyde somut
veya soyut oldugu ile reklamin igeriginin ne diizeyde gdrsel metin agirlikli veya yazili
metin agirliklt oldugu manipiile edilmistir. Calisma-6'nin bulgulari, otel hizmeti
reklaminin farkli igeriklerinin yorumlanma diizeylerinin tutarli oldugu durumda otel
satin alma niyetinin daha yiiksek oldugunu ortaya koymaktadir. Boylece sadece bireyin
yorumlama diizeyi ile reklamin yorumlanma diizeyinin tutarli oldugu durumda degil
(Calisma-3, Calisma-4 ve Calisma-5) ayrica reklamin farkli igeriklerinin yorumlanma
diizeylerinin de tutarli oldugu durumda da satin alma niyetinin yiiksek oldugu yoniinde
cikarim saglamak miimkiindiir.

Son olarak 6 ¢aligma kapsaminda test edilen hipotezler ve sonuglar1 Tablo 4.54’

de 6zetlenmistir.
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Tablo 4.54. Arastirmanin Hipotezleri ve Sonuglar

Hipotezler

Sonug

H;: Bireyin yorumlama diizeyi ile reklamin igeriginin
yorumlanma diizeyi tutarli oldugu durumda, tutarl
olmadig1 duruma kiyasla, otel hizmeti satin alma niyeti
daha yiiksek olacaktir.

Hi,: Bireyin egilimsel yorumlama diizeyi ile reklamin
igeriginin yorumlanma diizeyi tutarli oldugu durumda,
tutarli olmadig1 duruma kiyasla, otel hizmeti satin alma
niyeti daha yiiksek olacaktir.

Hip: Bireyin anlik (durumsal) yorumlama diizeyi ile
reklamm igeriginin yorumlanma diizeyi tutarli oldugu
durumda, tutarli olmadigr duruma kiyasla, otel hizmeti
satin alma niyeti daha yiiksek olacaktir.

H;.: Bireyin zamansal uzaklik dogrultusunda manipiile
edilmis olan anlik yorumlama diizeyi ile reklamin
iceriginin yorumlanma diizeyi tutarli oldugu durumda,
tutarli olmadig1 duruma kiyasla, otel hizmeti satin alma
niyeti daha yiiksek olacaktir.

Hiqa: Bireyin sosyal uzaklik dogrultusunda manipiile
edilmis olan anlik yorumlama diizeyi ile reklamin
igeriginin yorumlanma diizeyi tutarli oldugu durumda,
tutarli olmadig1 duruma kiyasla, otel hizmeti satin alma
niyeti daha yiiksek olacaktir.

Hi.: Bireyin konumsal uzaklik dogrultusunda manipiile
edilmis olan anlik yorumlama diizeyi ile reklamin
igeriginin yorumlanma diizeyi tutarli oldugu durumda,
tutarli olmadig1 duruma kiyasla, otel hizmeti satin alma
niyeti daha yiiksek olacaktir.

Hi:: Gorsel metin (yazili metin) agirhikli reklamin
iceriginin yorumlanma diizeyi diigiik (yiiksek) oldugu
durumda reklami yapilan otel hizmetine yonelik satin
alma niyeti daha yiiksek olacaktr.

Desteklendi

Desteklendi

Desteklendi

Desteklendi

Desteklendi

Desteklendi

Desteklendi
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5. SONUC VE ONERILER

Calismanin bu boliimiinde arastirmanin bulgular1 degerlendirilmistir. Elde edilen
bulgularin varolan literatlirle uyustugu ya da uyusmadigt durumlar irdelenerek
aragtirmanin Yorumlama Diizeyi Teorisi, turist karar verme ve reklam literatiirlerine
yapmis oldugu katkilar tartisgilmigtir. Ek olarak arastirmanin smirliliklar, bu
smirliliklarin gerekgeleri ve gelecekte yapilacak olan ¢aligmalara yonelik arastirmaci ve

uygulamacilara 6nerilerde bulunulmustur.

5.1. Sonuglar ve Tartisma

Bu tez aragtirmasi turizm literatiiriinde yorumlama diizeyinin ve psikolojik
uzakligin zamansal, sosyal ve konumsal boyutlarinin potansiyel turistlerin satin alma
niyetlerini etkilemedeki roliinii kapsamli bir sekilde arastiran ilk ¢aligsmadir. Psikolojik
uzakligin turizme katilma kararlaryla iliskilendirilerek otel hizmeti satin alma niyetini
etkilemedeki roliinlin arastirilmasinin turistlerin  satin alma karar siireglerinin
aciklanmasina alternatif bir bakis acgis1 sagladigir disiiniilmektedir. Arastirma
neticesinde elde edilen bulgularin Yorumlama Diizeyi Teorisi’ne, turizm baglaminda
satin alma kararlar1 literatiiriine ve pazarlama iletisimi literatlirine 6nemli katkilar
saglamas1 beklenmektedir. Bu arastirmanin bulgularinin mevcut Yorumlama Diizeyi
Teorisi literatlirlinii tamamlayici1 ve destekleyici nitelikte oldugu diisiiniilmektedir.
Yorumlama diizeyinin turizm {irlin ve hizmetlerine yonelik satin alma kararlar
baglamindaki etkileri ilgili literatiirde nadiren incelenmis olmakla birlikte bu arastirma
neticesinde elde edilen bulgular Yorumlama Diizeyi Teorisi’nin otel hizmeti satin alma
kararlar1 baglaminda basaril bir sekilde ¢alistigin1 gdstermektedir.

Bu tez aragtirmasinda gerceklestirilen alti denekler-arasi deneysel c¢alisma
neticesinde yorumlama diizeyinin satin alma niyetini etkilemedeki rolii, yorumlama
diizeyi farkli bicimlerde operasyonellestirilerek ortaya konmustur. Calismalar
neticesinde bir ana hipotez alti alt hipotez araciligi ile test edilmistir ve her biri
desteklemistir.

Bu arastirmada genel olarak yorumlama diizeyinin otel hizmeti satin alma niyeti
tizerindeki etkisi, reklamlardaki betimlemelerin farkli soyutluk/somutluk diizeyleri ile
potansiyel turistlerin yorumlama diizeyinin uyumu ya da uyumsuzlugu baglaminda

incelenmistir.
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Daha oOnce belirtildigi lizere bireylerin olaylar1 diisiik ya da yiliksek diizey
yorumlamasinda egilimsel yani kronik farkliliklar olabilmektedir. Diger bir deyisle,
bireyler kronik olarak diisik ya da yiiksek diizey yorumlama egilimine sahip
olabilmektedir (Freitas, Salavey ve Liberman 2001; Wallacher ve Wagner 1989. Ote
yandan, durumsal olarak yani anlik olarak da yorumlama diizeyi degisebilmektedir
(Fujita, 2008). Calisma-1 ve Caligsma-2’de bireyin kisilik 6zelligi olarak sahip oldugu
yorumlama diizeyi ile anlik olarak manipiile edilen yorumlama diizeyinin satin alma
niyeti lizerindeki etkisi incelenmistir. Bu calismalar neticesinde, potansiyel turistler
yorumlama diizeyleriyle uyumlu igerige sahip otel reklamina maruz kaldiklarinda 1ilgili
oteli satin alma niyetlerinin daha fazla oldugu goriilmiistiir. Bulgular, bir kisilik 6zelligi
olarak bireylerin sahip oldugu yorumlama diizeyinin satin alma kararlarinda belirleyici
oldugunu gostermektedir. Bilindigi {lizere, bireyin yorumlama diizeyi ile se¢enegin
yorumlanma diizeyi uyumlu oldugunda zihinsel siire¢ daha hizli ger¢eklesmektedir
(Liberman, Trope ve Stephan, 2007; Kim vd. 2014; Kah, Lee ve Lee, 2016).
Yorumlama diizeyi teorisini tiiketicilerin reklamlar1 degerlendirmesi baglaminda ele
alan Septianto ve Pratiwi (2016) diisik yorumlama diizeyine sahip tiiketicilerin
reklamlardaki duygusal sdylemlerle daha pozitif iliski kurduklarini, duygusal igerikli
reklamlar1 biligsel icerikli reklamlardan daha olumlu degerlendirdiklerini ortaya
koymustur. Buradaki duygusal ve biligsel soylemler ile bu aragtirmadaki soyut ve somut
ifadeler aslinda ayni seyleri ifade etmektedir. Duygusal sdylemlerin (rahatlatici,
tazeleyici bir kahve gibi) soyut ifadelere; bilissel sdylemlerin (Kolombiya’nin en iyi
kahve cekirdekleri gibi) ise somut ifadelere karsilik geldigi diisiiniildiigiinde bu
arastirmanin bulgular1 Septianto ve Pratiwi (2016)’nin arastirmasin1  destekler
niteliktedir. Calisma-1 ve Calisma-2’nin bulgularindan hareketle tek tip tasarlanmig
reklamlardan ziyade, farkli yorumlama diizeyleriyle uyumlu olacak sekilde alternatifli
olarak tasarlanmig reklamlarin farkli yorumlama diizeylerine sahip daha fazla potansiyel
turiste hitap edebilecegi ve satin alma niyetini arttirmada daha basarili olabilecegi
sOylenebilir.

Calisma-3, psikolojik uzakligin bir boyutu olan zamansal uzaklik baglaminda
gerceklestirilmistir. Bilindigi gibi seyahat niyeti ile seyahat eylemi arasinda her zaman
zamansal bir mesafe bulunmaktadir (Kah, Lee ve Lee, 2016). Bu calismada bireyler
gidecekleri tatil i¢in yakin ya da uzak zamanda gidecekleri yoniinde manipiile edilerek

yiiksek ya da diisiik yorumlama diizeyleriyle uyumlu igerige sahip otel reklamina maruz

136



kalmislar sonrasinda da ilgili otele yonelik satin alma niyetleri belirlenmistir. Bulgular
yakin zamanda tatile gidecegi yoniinde manipiile olan bireylerin somut icerikli diger bir
deyisle diisiik yorumlama diizeyiyle uyumlu reklami gordiikten sonraki satin alma
niyetlerinin daha fazla oldugunu gostermistir (uyumsuz oldugu duruma kiyasla).
Benzer sekilde, uzak zamanda tatile gidecegi yoniinde manipiile olan bireylerin ise
soyut icerikli yani yiiksek yorumlama diizeyiyle uyumlu reklami gordiikten sonraki
satin alma niyetlerinin daha fazla oldugunu gostermistir (uyumsuz oldugu duruma
kiyasla). Bu ¢aligmanin bulgular1 zamansal uzakligin potansiyel turistin satin alma
kararlarini etkilemedeki roliinii ortaya koymaktadir. Calisma-3, potansiyel turistin uzak
gelecekte konaklayacagi bir otelin daha ¢ok soyut ozelliklerine gore tercih yaptigini
yakin gelecekte konaklayacagi bir otelin ise daha ¢ok somut 6zelliklerine gore tercih
yaptigin1 gostermektedir. Literatliirde uzak gelecekteki bir etkinligin temel ve amaca
yonelik Ozelliklerine gore; yakin gelecekteki bir etkinligin ise ikincil, Onemsiz
ozelliklerine gore secildigi belirtilmektedir (Trope ve Liberman, 2000); Liberman,
Trope ve Stephan, 2007). Ornegin, Song, Kim ve Ko (2016) tiiketicilerin “tatil”
kavramini 1 y1l iginde gerceklesmesini umduklarinda temel anlami olan “rahatlama” ile
tanimladiklarini; birkag hafta i¢inde gerceklesmesini umduklarinda ise “bilet almak, otel
rezervasyonu yapmak” gibi somut Ozelliklerle tanimladiklarini belirtmistir. Bu
aragtirmada otelle ilgili soyut ifadeler (deneyim, rahatlatici, leziz yemekler, konforlu
yatak gibi) genellikle bir otelin turistlere sagladigi temel ve tatilin amacina yonelik
ozellikleri betimlemektedir. Ote yandan, somut ifadeler (odanin dlgiileri, havuz sayisi,
plajin uzunlugu gibi) ise otelle ilgili tatilin amaciyla ¢ok da ilgili olmayan detay ve
ikincil 6zellikleri betimlemektedir. Dolayisiyla tatile yakin gelecekte gidecek olan bir
turistin satin alma niyetinin somut icerikli reklamda daha fazla olmasi; uzak gelecekte
gidecek olan bir turistin satin alma niyetinin ise soyut igerikli reklamda daha fazla
olmasu literatiirdeki ¢alismalarla paralellik olusturmaktadir. Ayrica Forster, Freidman ve
Liberman, (2004), birey uzak gelecege odaklandig1 durumlarda biligin soyut betimleme
stirecinin aktif hale geldigini belirtmistir. Bu bulgu, uzak gelecekte tatile gidecek bir
turistin satin alma niyetini soyut igerikli reklamin daha ¢ok etkilemesini ac¢iklamaktadir.
Benzer sekilde, Martin, Gnoth ve Strong (2009) de uzak gelecek yonelimli tiiketicilerin
iiriinlinlin yliksek yorumlama diizeyini temsil eden birincil 6zelliklerini iceren uzak
gelecek temali reklamlardan daha fazla ikna oldugunu; an yonelimli tiiketicilerin ise

iriiniin diisiik yorumlama diizeyini temsil eden ikincil 6zelliklerini igeren yakin gelecek
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temal1 reklamlardan daha fazla ikna olduklarini ortaya koymuslardir. Shin vd. (2016)
ise otellerin online degerlendirmelerinin potansiyel turistler tarafindan algilanan
kullanigliligint Yorumlama Diizeyi Teorisi’ni temel alarak inceledikleri ¢alismalarinda;
seyahat tarihi yakin olan bireylerin seyahatle ilgili somut bilgileri daha kullanish
bulduklarii; seyahat tarihi uzak olanlarin ise seyahatle ilgili soyut bilgileri daha
kullanigli bulduklarint gostermislerdir. Goriilecegi iizere Calisma-3’iin  bulgular
literatiirdeki mevcut arastirmalar1 destekler niteliktedir.

Turistlerin seyahate ya da tatile yalniz m1, daha dnce hi¢ tanigmadig1 insanlardan
olusan bir grupla mi, arkadaslariyla mi, aileleriyle mi gidecegi turistlerin hangi turist
tipolojinde olduguna gore degisebilmektedir (Plog, 1973; Cohen, 1979). Birlikte
seyahat edilecek kisi ya da kisiler turiste sosyal olarak farkli mesafelerde
olabilmektedir. Dolayistyla seyahate birlikte gidilen kisinin kim olduguna gore diger bir
deyisle bireyle arasindaki sosyal uzakliga gore bireyin beklentileri, seceneklerde 6nem
verdigi noktalar ya da dikkat edecegi ozellikler farklilasabilir. Calisma-4’de bireyler
gidecekleri tatile kendilerine sosyal olarak yakin ya da uzak bir kisiyle gidecekleri
yoniinde manipiile edilerek soyut ya da somut olmak iizere farkli igeriklerde reklamlar
gormiiglerdir. Bulgular potansiyel turistin tatile gidecegi bireye olan sosyal uzaklig ile
otel reklaminin igeriginin yorumlama diizeyinin uyumlu oldugu kosulda otel icin satin
alma niyetinin uyumsuz oldugu kosuldan daha yiiksek oldugunu gostermektedir. Birey
kendisine sosyal olarak yakin mesafedeki bir kisiyle tatile gidecegini diisiindiigiinde
somut detaylar igeren otel reklami satin alma niyetini daha fazla arttirmaktadir. Benzer
sekilde, birey kendisine sosyal olarak uzak mesafedeki bir kisiyle tatile gidecegini
diisiindiigiinde iceriginde soyut ifadeler yer alan otel reklami satin alma niyetini daha
fazla arttirmaktadir. Kisaca, manipiile olunan sosyal uzaklikla uyumlu igerige sahip
reklam satin alma niyetini daha ¢ok arttirmaktadir. Bu bulgu iki sekilde yorumlanabilir.
Birincisi, bireyin zihni yorumlama diizeyi ve psikolojik uzaklik arasinda uyum olan
secenek yoniinde tercih yapma egilimindedir (Liberman ve Trope, 2008). Ikincisi ise
birey kendisine sosyal olarak yakin bir kisiyle 6rnegin, esi ve cocuguyla, sevgilisiyle ya
da ¢ok yakin bir arkadasiyla tatile gidecegi zaman daha detayl diisiinme egilimindedir.
Dolayistyla, otel reklaminda yer alan niceliksel, somut ve detaya yonelik bilgiler satin
alma niyetini etkilemede daha basarili olmus olabilir. Turizm literatiiriinde Yorumlama
Diizeyi Teorisini temel alan aragtirmalar incelendiginde psikolojik uzakligin sosyal

uzaklik boyutunun g6z ardi edildigi goriilmiistiir. Oysa, potansiyel turistin satin alma
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kararlar1 seyahate kiminle gidecegine gore ya da referans gruplara gore degiskenlik
gosterebilmektedir (Um ve Crompton, 1990; Basoglu ve Yoo, 2015). Bu bakimdan
Calisma-4’iin literatiirdeki bu boslugu doldurmada katki saglayacag diisiiniilmektedir.
Bilindigi tlizere, seyahat insanlarin cografik olarak birbirine uzak yerler arasinda
gidip gelmesidir (Kah, Lee ve Lee, 2016). Dolayisiyla her turizm hareketi dogasinda
turistin mesafe olarak yakin ya da uzak bir yere gidip geri gelmesini gerektirmektedir.
Konumsal uzakligin turizm hareketlerinin bu derece merkezinde olmasindan yola
cikarak Caligma-5, psikolojik uzakligin bir diger boyutu olan konumsal uzaklik
baglaminda gerceklestirilmistir. Bu calismada bireyler reklamin1 gorecekleri otelin
yakin ya da uzak bir mesafede oldugu yoniinde manipiile edildikten sonra reklama
maruz kalmiglar ve ilgili otel i¢cin satin alma niyetleri Ol¢iilmiistiir. Bulgular yakin
konumdaki otel dogrultusunda manipiile olan bireylerin somut icerikli yani diisiik
yorumlama diizeyiyle uyumlu reklami gordiikten sonraki satin alma niyetlerinin daha
fazla oldugunu gostermistir (uyumsuz oldugu duruma kiyasla). Benzer sekilde, uzak
konumdaki otel dogrultusunda manipiile olan bireylerin ise soyut icerikli yani yiiksek
yorumlama diizeyiyle uyumlu reklami gordiikten sonraki satin alma niyetlerinin daha
fazla oldugunu gostermistir (uyumsuz oldugu duruma kiyasla). Calisma-5, potansiyel
turistin uzak mesafedeki bir otelin daha ¢ok soyut 6zelliklerine gore tercih yaptigini;
yakin mesafedeki bir otelin ise daha c¢ok somut Ozelliklerine goére tercih yaptigini
gostermektedir. Cilinkii bireyler mekansal olarak uzakta gerceklesecek olaylar igin
yiiksek diizey zihinsel yorumlama egilimindeyken; yakinda gerceklesecek olaylar igin
ise diisiik diizey zihinsel yorumlama egilimindedirler (Fujita vd. 2006). Bu ¢alismanin
bulgular1 Kim vd. (2014)’iin bulgulan ile paralellik gostermekte olup konumsal
uzakligin otel hizmeti satin alma kararlarini etkilemedeki roliinii ortaya koymaktadir.
Ozetle, sosyal, zamansal ve konumsal uzaklik kisinin soyut dzellikleri diisiinme
egilimini; yakinlik ise somut diisiinme egilimini gili¢lendirdiginden (Bar-Anan,
Liberman ve Trope, 2006; Liberman ve Trope, 2008); Calisma-3, Calisma-4 ve
Calisma-5’de zamansal, sosyal ve konumsal uzaklik kosullarinda soyut ifadeler iceren
reklamlar satin alma niyetini somut ifadeler igeren reklamlardan daha fazla arttirmistir.
Ote yandan, zamansal, sosyal ve konumsal yakinlik kosullarinda ise somut ifadeler
iceren reklamlar satin alma niyetini soyut ifadeler iceren reklamlardan daha fazla
arttirmigtir. Bu aragtirmanin psikolojik uzaklik baglamindaki bulgulart Dhar ve Kim,

(2007)’in de belirttigi tizere, tliketicinin bir iirline/hizmete ya da reklama olan dikkatini
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arttirmak i¢in tirlin/hizmet ya da reklamla tiiketici arasindaki psikolojik uzaklik uygun
bicimde kurgulanmasi gerektigi goriisiinii desteklemektedir. Tiiketiciler farkli psikolojik
uzakliklarla uyumlu bigimde olusturulmus mesajlar iceren reklamlara maruz
kaldiklarinda hassasiyet ve hizli kavrama yeteneklerinde artis meydana gelmektedir.
Bunlardaki artis da se¢cim yapma ve gelecekte satin alma niyetinde artig saglamaktadir
(Dhar ve Kim, 2007). Zamansal ve konumsal uzakligin seyahat niyetleri ve gercek
seyahat davraniglar1 {izerindeki etkilerini inceleyen Kah, Lee ve Lee (2016), seyahat
niyetlerinin zamansal uzakliktan; gergek davranisin ise konumsal uzakliktan
etkilendigini ortaya koymustur. Bu tez arastirmasinin bulgulari zamansal uzaklikla
birlikte sosyal ve konumsal wuzakligin da niyetler iizerinde etkili oldugunu
gostermektedir. Calisma-3, Calisma-4 ve Calisma-5 neticesinde Yorumlama Diizeyi
Teorisi’nden hareketle potansiyel turistlerin tiiketim davraniglarini turizm etkinliklerine
yonelik zamansal, konumsal ya da sosyal mesafe algilar1 manipiile edilerek etkilemenin
miimkiin olabildigi goriilmiistiir. Elde edilen bulgular, turistin tatile yonelik algiladigt
zamansal, sosyal ve konumsal wuzakliklarla uyumlu big¢imde tasarlanmis otel
reklamlarinin (uyumlu olmadig1 duruma gore) ilgili oteli satin alma niyetini daha ¢ok
arttirdig1 gozlemlenmistir. Diger bir deyisle, turistlerin yorumlama diizeyi ile uyumlu
olacak sekilde reklam, tanitim ya da bilgilendirme yapilmasinin satin alma kararlarini
etkilemek agisindan 6nemlidir ¢ikariminda bulunulabilir.

Son olarak Calisma-6’da ise gorsel metin ya da yazili metin agirlikli reklamlarin
yorumlama diizeyi ile olan iligkisi ele almmistir. Bilindigi gibi reklamlar ya da
bilgilendirici mesajlar sunum kanalina gore degismekle birlikte tiiketicilere bazen yazili
bazen gorsel agirlikli olarak sunulabilmektedir (Kim vd. 2014). Liberman ve Trope
(2010) da, yorumlama diizeyinin etkisini anlamada bilgilendirme araclarmin ve
ortaminin 6nemli oldugunu belirtmislerdir. Amit, Algom ve Trope (2009), metinsel
veya resimler bilgilerin bireyin zihnindeki islenme siirecinin yorumlama diizeyinden
etkilendigini ileri siirmektedirler. Yorumlama diizeyi literatiiriindeki bazi arastirmalar
gorsellerin diisiik yorumlama diizeyinde zihinsel olarak daha iyi islendigi, yazilarin ise
yiikksek yorumlama diizeyinde zihinsel olarak daha iyi islendigi ortaya koymustur
(Amit, Algom ve Trope, 2009; Rim vd. 2015). Literatiirdeki bu bulgulara paralel olarak
Calisma-6'nin bulgular1 otel reklami gorsel (yazili) metin agirlikli ve diistik (yiiksek)
yorumlama diizeyinde (somut/soyut betimlemeler iceren) oldugunda satin alma

niyetinin daha yiliksek oldugunu gostermektedir. Bu bulgunun ardinda yatan neden
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sudur: Bir nesneye ait fotograf, resim gibi gorseller bireye psikolojik olarak yakinlik
hissi vermektedir. Cilinkii resimler bulunulan an ve zamanla ilgili kanit sunmaktadir.
Dolayisiyla psikolojik olarak yakinda algilanan nesne diisiik diizey yorumlama ile
iliskilendirilir. Ote yandan, bir nesnenin kelimelerle betimlenmesinde her zaman
nesnenin yerine bir anlam koyma vardir. Kelimelerle mekana, zamana ve kiiltlire ait
bilgiler aktarmak i¢in algisal smirlarin Otesine gegmek gerekebilir. Dolayisiyla
kelimelerin ise yiiksek diizey zihinsel yorumlama ile iligkilendirilmektedir (Amit,
Algom ve Trope, 2009). Literatiirde bu goriisten farkli olarak ve Calisma-6’nin
bulgulartyla da karsit yonde bulgular da mevcuttur. Ornegin, Holbrook ve Moore
(1981), resimsel bilginin insan beyninin sol tarafinda; metinsel bilginin ise insan
beyninin sag tarafinda iglendigini gostermisler ve resimlerin zihinde soyut bicimde
temsil edildigini yazilarin ise zihinde somut bi¢cimde temsil edildigini ortaya
koymuslardir. Kim vd. (2014) ise bireylerin farkli tiirde bilgilendirmeler igeren otel
reklamlarin1  degerlendirmesinde yorumlama diizeylerinin etkisini inceledikleri
aragtirmada resimli bilgilendirmenin bireyleri somut o6zellikler iceren tercihlere
yonelttigini; yazili bilgilendirmenin ise bireyleri soyut Ozellikler igeren tercihlere
yonelttigi ortaya koymuslardir. Ayrica bilginin yazili ve gorsel olmak {izere sunulma
seklinin algilanan zamansal ve konumsal uzakligi da etkiledigini belirtmislerdir.
Calismalarinda bireyler resimli promosyon mesajina maruz kaldiklarinda tutumlarinin
uzak destinasyonlar i¢in daha pozitif oldugu; yazili promosyon mesajina maruz
kaldiklarinda ise tutumlarinin yakin mesafedeki destinasyonlar icin pozitif oldugu
goriilmistir (Kim vd.2014).

Calisma-6 neticesinde elde edilen bulgularin pazarlama iletisiminde ozellikle
reklamcilik alaninda c¢alisan arastirmacilar icin 6nemli oldugu ve arastirmalarda
yorumlama diizeyinin goéz Oniinde bulundurulmas1 farkli ufuklar agabilecegi

diistiniilmektedir.

5.2. Arastirmanin Smirliliklar: ve Gelecek Arastirmalar icin Oneriler

Onceki boliimlerde belirtildigi iizere deneysel tasarim bigiminde tasarlanan bu
tez arastirmasmin verileri arastirmacilarin gerekli sosyal ve davranigsal bilimler
laboratuvar imkanlarinin olmamasi ve arastirmanin 6 c¢alismasinda uygulanan
deneylerde yer alan gruplara katilimcilar1 rassal bi¢cimde atama yapmanin zorlugu

sebepleriyle MTurk araciligi ile A.B.D’de ikamet eden bireylerden toplanmistir.
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Bilindigi gibi MTurk arastirmacilara laboratuvar ortamina benzer kalitede veri alma
sans1 saglayan deneysel aragtirmalar yapma imkani1 sunmaktadir (Dogan, 2018). Ancak
bu tez aragtirmasinda her ne kadar beklenen sonuclara ulasilmig olsa da benzer bir
aragtirmanin seyahate ¢ikma ya da tatile gitme niyetine sahip bireylerin katilimi ile
katilmcilarin tim dig etmenlerden soyutlanacagi bigimde laboratuvar ortaminda

gerceklestirilmesi onerilmektedir.

llgili tez arastrmasmin bir diger smrhihigi psikolojik uzakligin biitiin
boyutlarinin arastirmaya dahil edilmemis olmasidir. Calismada gerek veri toplamaya
engel olusturan ekonomik kisitlar gerekse varsayimsal uzakligin arastirmanin baglamina
uygun olmamasi nedenleriyle varsayimsal uzaklik aragtirmanin diginda kalmistir. Daha
once belirtildigi lizere bu tez arastirmasinin bir amaci da Yorumlama Diizeyi Teori’nin
turizm alaninda test edilmesidir. Bundan sonra konuya iligkin yiiriitiilecek ¢aligmalarin
psikolojik uzakligin tim boyutlar1 kapsaminda gergeklestirilmesi teori testi agisinda
faydali olacaktir. Ote yandan, Calisma 3, 4 ve 5 kapsaminda psikolojik uzakligin
zamansal, konumsal ve sosyal boyutlar1 ayr1 ayr1 incelenmistir. Konu ile ilgili yapilacak
olan gelecek c¢alismalarda, psikolojik uzakligin boyutlarinin birbirleriyle olan
etkilesimlerinin (6rnegin, yakin mesafedeki bir destinasyona, sosyal olarak yakin bir
kisiyle, yakin gelecekte gidilecek bir seyahat i¢in karar verme) etkisini ortaya koymay1
saglayacak tasarimlar yapilmasi literatiire 6nemli katkilar sunabilir.

Arastirmada gercekte olmayan bir otele ait kurgusal reklam tasarimlarinin
kullanilmas: bu arastirmanin bir diger simurliligidir. Katilimer 6n yargisinin oniine
gecmek, isim/marka kullanim hakki gibi sebeplerle farazi bir otel ismi kullanilmigtir.
Ayrica ekonomik kisitlarin ve yiiksek tasarim maliyetlerinin reklam tasarimlarinin
kalitesini olumsuz etkiledigi diistiniilmektedir. Konu ile ilgili yapilacak olan gelecek
caligmalarda halihazirda var olan reklamlar kullanilarak hem marka etkisini dikkate
almak miimkiin olabilir hem de katilimcilarin gercek reklamlara yonelik ortaya ¢ikan
niyetini 6lgmek daha faydali olabilir.

Bu tez arastirmasinda kullanilan reklamlar daha once belirtildigi iizere basili
reklam biciminde tasarlanmistir. Ancak reklamlardaki soyut ve somut igerikler
degismemek sartiyla farkli mecralara uygun olarak yapilacak tasarimlar da uygulamaya
yonelik 6nemli ¢ikarimlar elde edilmesine imkan saglayabilir.

Son olarak, her ne kadar davranigin en gii¢lii yordayicilarindan biri davranigsal

niyet oldugu kabul edilse de (Ajzen, 1991), davranis ile davranigsal niyet arasinda
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farklilik bir gercekliktir. Bu ¢alismada halihazirda sergilenen satin alma davranislari
degil satin alma niyetleri Ol¢iilmiistiir. Dolayisiyla daha sonraki ¢alismalarda gercek

(sergilenen) davraniglar lizerine bir ¢aligma yliriitmek literatiire bir katki saglayabilir.

5.3. Uygulamacilara Oneriler

Alternatiflerin ¢ok fazla oldugu otel ve seyahat endiistrisindeki kiyasiya rekabet
nedeniyle potansiyel turistlerin dnceden satin alma ya da erken rezervasyon agamasinda
ilgisini ¢ekebilmek oOnemlidir. Yorumlama diizeyi ve psikolojik uzakligin seyahat
kararlar1 lizerindeki etkilerini anlamak pazarlamacilara potansiyel turistlerin destinasyon
ve konaklama se¢imi kararlarint  etkilemede firsat saglayabilir. Bu arastirmanin
bulgular1 uygulamacilar1 rezervasyon yapan Kkisilerin zamansal, konumsal ve sosyal
uzaklik algilarini goz onilinde bulundurmaya ve kisiye 6zel bilgilendirme yapmaya ya da
promosyonel mesajlar vermeye tesvik edebilir. Ornegin, otel ya da seyahat acentalarmnin
web sitelerinde arama yapan kisilerin belirttigi tarihe gore zamansal uzaklik,
kullanicinin IP adresine gore konumsal uzaklik ya da konaklayacak kisi sayist ile
birlikte bunlarin sosyal yakinligi da sorularak sosyal uzaklik belirlenebilir ve bunlarla
uyumlu olacak bi¢imde icerik sunulabilir. Ayrica konaklama esnasinda turist
memnuniyetini arttirmak igin turistlere yorumlama diizeyleriyle uyumlu iiriin ya da
hizmetler sunulabilir.

Bu arasgtirmanin bulgularin 6zellikle pazarlama iletisimi uygulamacilari igin
onemli oldugu diisiiniilmektedir. Ornegin, bir yaz seyahati ya da bir yaz tatili oteli igin
kis aylarinda erken rezervasyon amaciyla yayinlanan reklamlar ile ayni seyahat ya da
otel i¢in ilkbahar aylarinda yayinlanan reklamlar farkli bigimlerde tasarlanabilir.
Boylece erken rezervasyon ya da son dakika indirimlerine yonelik seyahatin zamansal
uzakligina bagl olarak farklilasan igeriklerde teklifler sunularak reklamlarin etkinligi
arttirtlmakla birlikte potansiyel turistlerin satin alma niyetleri de arttirilabilir.

Oteller ya da turizm acentalar1 tek bir ¢esit reklam kurgulayip her iletisim
kanalinda ayni reklanmi kullanmamalidir. Ozellikle yazili ve gorsel basinda yayimlanan
reklamlar ile acenta satis noktalarinda verdikleri mesajlar ayni olsa bile iiriiniin farkli
ozelliklerine odaklanmalidir. Ayrica potansiyel turistlerin egilimsel olarak diisiik ya da
yiiksek diizey zihinsel yorumlamaya sahip olacaklari goz Oniine almarak her tiirli
iletisim kanali i¢in farkli reklamlar tasarlamasi daha etkili olabilir. Turizm iirliniiniin

cekicilik ya da elverislilik 6zelliklerine, soyut ya da somut 6zelliklerine, temel ya da
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yan Ozelliklerine vurgu yapan farkli reklam tiirleri iki farkli yorumlama diizeyi
egilimine sahip olan tiiketicilere onlarin yorumlama diizeyleriyle uyumlu mesajin
ulagtirilmasini ve reklamlarin daha etkin olmasini saglayabilir.

Ozetlemek gerekirse, potansiyel turistlerin gerek seceneklerle ilgili algiladiklari
psikolojik uzakliklar gerekse Kkisilik 0Ozelligi olarak sahip olduklari yorumlama
diizeyleriyle uyumlu olacak sekilde pazarlama ve iletisim stratejileri belirlemek
uygulamacilara rakipleri karsisinda avantaj saglayabilir ayni zamanda turist

memnuniyetinin arttirilmasinda fayda saglayabilir.
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EKLER

EK-1: Riza Formu

Consent to Participate in a Behavioral Experiment

Dear Participant,

| would like to thank you for taking part in this research project.

Please be aware that you are going to see a hotel ad in the research project. It is
extremely important to be involved with this ad to be able to gain the reward.
Because you will be asked about the detail(s) of the ad and, your payment is

contingent on your response to this question.

Please note that by agreeing to be a part of this research project, you will take part
of our behavioral experiment, which approximately takes 5 minutes.

In exchange for your participation, you will be paid 50 cents (1/2 US dollar).
If you have any questions, please do not hesitate to contact me.

Investigator: Merve Dogan, Anadolu University (Turkey),
merve_dogan@anadolu.edu.tr
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EK-2: Davranigsal Tanimlama Formu (Behavioral Identification Form)

1 | Making a list 8 | Cleaning the house
Writing thingsdown _ a Vacuuming the floor !
Getting organized* b Showing one's cleanliness* b
2 | Reading 9 | Painting a room
Following lines of print ___ a Applying brush strokes ___a
Gaining knowledge* b Making the room look fresh* b
3 | Joining the Army 10 | Paying the rent
Signing up _a Writing a check _a
Helping the Nation's defense* b Maintaining a place to live* b
4 | Washing clothes 11 | Caring for houseplants
Putting clothes into the machine  a Watering plants __a
Removing odors from clothes* b Making the room look nice* b
5 | Picking an apple 12 | Locking a door
Pulling an apple offabranch  a Putting akey inthelock  a
Getting somethingtoeat* b Securing the house* b
6 | Chopping down a tree 13 | Voting
Wieldinganaxe  a Marking a ballot _a
Getting firewood* b Influencing the election®* b
7 | Measuring a room for carpeting 14 | Climbing a tree
Using a yardstick _a Holding on to branches  a
Getting ready to remodel* b Getting a good view* b
15 | Filling out a personality test 21 | Toothbrushing
Answering questions __a Moving a brush around in one's mouth  a
Revealing what you're like* b Preventing tooth decay™ b
16 | Taking a test 22 | Greeting someone

Answering questions a

Saying hello a
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Showing one's knowledge* b Showing friendliness* b
17 | Resisting temptation 23 | Eating
Saying "no" _a Chewing and swallowing  a
Showing moral courage* b Getting nutrition*® b
18 | Growing a garden 24 | Traveling by car
Planting seeds _a Followingamap _ a
Getting fresh vegetables* b Seeing countryside* b
19 | Having a cavity filled 25 | Talking to a child
Going to the dentist ~ a Using simple words __a
Protecting your teeth* b Teaching a child something* b
20 | Pushing a doorbell
Moving a finger __a
Seeing if someone's home* b

Notes:The alternative with an * indicates the higher-level alternative. Items are scored suched that a “1”
is assigned for each higher-level alternative selected. The scores are then summed to form a single index.
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EK-3: Reklamin Yorumlama Diizeyini Kontrol Sorusu

Please evaluate the characteristics of the information, which was provided in the hotel ad, by using the
scale below.

concrete abstract

1 2 3 4 5 6 7
Y
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EK-4: “Nasil” ve “Neden” Manipiilasyonlari

How do people exercise?

How do people go on a vacation?

How do people earn money?

Why do people exercise?

Why do people go on a vacation?

Why do people earn money?
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EK-5: Reklama Yo6nelik Tutum Olgegi
Please provide your attitudes toward the hotel ad through using the following sliders.

Bad Good
1 2 3 4 5 6 7

Theadis... T T T - -

Please provide your attitudes toward the hotel ad through using the following sliders.

Ineffective Effective
1 2 3 4 5 6 7

Theadis... T T . . .

Please provide your attitudes toward the hotel ad through using the following sliders.

Unintefesting Interesting
1 2 3 4 5 6 7

Theadis... T T r . .

Please provide your attitudes toward the hotel ad through using the following sliders.

Dislike the a.d very much Like the ad very much
1 2 3 4 5 6 7

Please provide your attitudes toward the hotel ad through using the following sliders.

Very irfitating Not at all irritating
1 2 3 4 5 6 7

Theadis... 1 T T -
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EK-6: Psikolojik Uzaklik (Zamansal, Sosyal ve Konumsal) Manipiilasyonlari

IMPORTANT !I!
Dear participant,
Imagine that you are planning to take a vacation for the NEXT YEAR.

Please evaluate the hotel ad as an option for your vacation. Because, you will be asked to report your
degree of willingness to purchase the hotel for your NEXT YEAR vacation.

IMPORTANT Il
Dear participant,
Imagine that you are planning to take a vacation for the NEXT WEEK.

Please evaluate the hotel ad as an option for your vacation. Because, you will be asked to report your
degree of willingness to purchase the hotel for your NEXT WEEK vacation.

IMPORTANT !l!

Dear participant,

Imagine that you are planning to take a vacation with ONE OF YOUR CLOSE FAMILY MEMBER.
Please evaluate the hotel ad as an option for your vacation. Because, you will be asked to report your

degree of willingness to purchase the hotel for your vacation with ONE OF YOUR CLOSE
FAMILY MEMBER.

IMPORTANT !I!
Dear participant,

Imagine that you are planning to take a vacation with SOMEONE WHOM YOU ARE NOT CLOSE
FRIENDS.

Please evaluate the hotel ad as an option for your vacation. Because, you will be asked to report your
degree of willingness to purchase the hotel for your vacation with SOMEONE WHOM YOU ARE NOT
CLOSE FRIENDS.
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IMPORTANT Il!
Dear participant,
Imagine that you are planning to take a vacation in a hotel 100 miles away.

Please evaluate the hotel ad as an option for your vacation. Because, you will be asked to report your
degree of willingness to purchase the hotel 100 miles away.

IMPORTANT Il!
Dear participant,
Imagine that you are planning to take a vacation in a hotel 5000 miles away.

Please evaluate the hotel ad as an option for your vacation. Because, you will be asked to report your
degree of willingness to purchase the hotel 5000 miles away.
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EK-7: Manipiilasyonlar Kontrol Etmeye Y 6nelik Sorular

How close do you feel yourself from your next week vacation ?

My next week vacation is very close My next week vacation is very

to me. distant to me.
1 2 3 4 5 6 7

How close do you feel yourself from your next year vacation ?

My next week vacation is very close My next week vacation is very

to me. distant to me.
1 2 3 4 5 6 7

How close do you feel yourself from the person whom you imagined to go to the hotel with ?

The person is socially very close to The person is socially very distant to

me. me.
1 2 3 4 5 6 7

How far do you feel yourself from the hotel that is 100 miles away ?

The hotel is spatially very close to The person is spatially very distant

me. to me.
1 2 3 4 5 6 7

How far do you feel yourself from the hotel that is 5000 miles away ?

The hotel is spatially very close to The hotel is spatially very distant to

me. me.
1 2 3 4 5 6 7
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Please evaluate the characteristics of the information, which was provided in the hotel ad, by using the
scale below.

textual pictural

1 2 3 4 5 6 7
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EK-8: Satin Alma Niyetini Olgmede Kullanilan ifadeler

Please provide your agreement level with the following items by focusing the ad you saw previously.

Disa.gree Agree
1 2 3 4 5 6 7
| am willing to
pay for this ‘
hotel.

Please provide your agreement level with the following items by focusing the ad you saw previously.

Disa.gree Agree
1 2 3 4 5 6 7
| am willing to
pay for this
hotel for my i‘
next week
vacation.

Please provide your agreement level with the following items by focusing the ad you saw previously.

Disa.gree Agree
1 2 3 4 5 6 7
| am willing to
pay for this
hotel for my i‘
next year
vacation.
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Please provide your agreement level with the following items by focusing the ad you saw previously.

Disa.gree Agree
1 2 3 4 5 6 7
| am willing to
pay for this

hotel for taking
avacation i‘ . : : : :
with one of my
close family
member.

Please provide your agreement level with the following items by focusing the ad you saw previously.

Diségree Agree

1 2 3 4 5 6 7

| am willing to pay for
this hotel for a
vacation with someone I‘ T T T . .

whom we are not
close friends.

Please provide your agreement level with the following items by focusing the ad you saw previously.

Disa.gree Agree

1 2 3 4 5 6 7

| am willing to
pay for this

hotel that is 100 i‘

miles away.
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Please provide your agreement level with the following items by focusing the ad you saw previously.

Disa.gree Agree
1 2 3 4 5 6 7
| am willing to
pay for this
hotel that is I.
5000 miles
away.
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EK-9: Somut/ Soyut Bilgiler igeren Kurgusal Otel Reklamlar1

~
VYG

RESORT

Welcomes You!

| Surrounded by lush landscape that combines
with golden beach and blue sea

350-416 sqg. ft. double rooms with latest ~ T
furnitures and king size bed with %100 organic "1\

cotton bedding. And a pillow menu including 5 @4
types of pillow.

slides, 66 x 28 ft heated indoor pool and 1312 ft
long sandy beach.

2 main restaurants (buffet service), 8 A la carte "
restaurants, 6 bars (soft drinks, beverages and —
hot drinks)

7/24 Spa Center (bath, hot tub, steam room
and beauty saloon)

10 miles from city center and 15 miles from the
airport
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"
VYG

RESORT

Welcomes You!

We promise nature’s harmony to you. Enjoy
£~ vour holiday in the heart of nature.

Stunning designed spacious rooms have
comfortable bed with premium bedding. And a
pillow menu for your convenience.

delicious foods from world cuisine, tasty break
at any time with various drinks at bars.

Calming spa center for rejuvenation of your
body and mind.

Conveniently placed near to the city center
and the airport. It means ideal location for you.
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EK-10: Somut/Soyut Bilgiler iceren Gérsel Metin Agirlikli Kurgusal Otel Reklamlart

3
VYG

RESORT

Welcomes You!

Surrounded by lush landscape that

combines with golden beach and blue sea

350-416 sq. ft double
rooms with Iatest
furnitures and king
size bed with %100
organic cotton
bedding. And a pillow
menu  including S
types of pillow.

3 outdoor pools, an
aqua park with 8
different slides, 66 x
28 ft heated indoor
pool and 1312 ft long
sandy beach.

2 main restaurants
(buffet service), 8 A la
carte restaurants, 6
bars (soft drinks,
beverages and hot
drinks)
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7/24 Spa Center (bath,
hot tub, steam room
and beauty saloon)

10 miles from city
center and 15 miles
from the airport



We promise nature’s harmony

3
VYG

RESORT

Welcomes You!

to vou.

Enjoy vour holiday in the heart of nature.

L—F]

ih w

Stunning designed
spacious rooms have
comfortable bed with
premium bedding.
And a pillow menu for
your convenience.

Lie on the award

winning private beach,

enjoy relaxing and
entertaining pools.

Experience both
unique local food and
delicious foods from
world cuisine, tasty
break at any time with
various drinks at bars.
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Calming spa center
for rejuvenation of
your body and mind.

Conveniently placed
near to the city center
and the airport It
means ideal location
for you
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