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Bu tezde gorsel, isitsel ve yazili bigimde sunulan tiim bilgi ve sonuglarin akademik ve
etik kurallara uyularak tarafimdan elde edildigini, tez iginde yer alan ancak bu
calismaya 6zgli olmayan tiim sonug ve bilgileri tezde kaynak gdstererek belirttigimi

beyan ederim.
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OZET

Tamitim ve pazarlama alamindaki ¢aligmalarda, reklamda verilen bilgilerin
reklamm yapilan destinasyonu tam anlamiyla yansiabildigi varsayilmaktadir. Bununla
birlikte, destinasyonlar nadiren tam bilgiyle tanitilmakta ve bu ylizden tiketiciler genel
olarak satin alma kararint sinirl bilgiye dayandirarak vermektedirler. Eksik bilgi, “karar
vermek icin gerekli olan tiriin 6zelliklerinden bir ya da birkagmin olmamasi” olarak
tanimlanmaktadir. Bilginin eksikligi yaygmn bir durumdur. Yapilan bir arastirma,
reklamlarin  %44°iinde, tirtinle ilgili ©nemli bir bilgi pargasmin eksiltildigini
gostermektedir (bununla degerlendiricinin kendi sonucunu gikarmasi hedeflenmektedir).
Reklamda gercekten bir bilgi eksiltme islemi olmadiginda dahi, tiiketici beklentileri
reklamda sunulan bilginin eksik olarak algilanmasina neden olabilir. Uriin ya da
hizmetin tanitimiyla sikitkla karsilagilmasi, bu tiir bir irliniin reklaminda olmas: gereken
tipik bilgilerin neler oldugu konusunda tiiketicilerde reklam semalarmin olusmasima
neden olacaktir. Olmasi gereken bir bilginin hari¢ tutulmas: durumunda, bu eksiltme
tiiketicinin dikkatine dogrudan sunulmasa da var olan semadan dolay: tiiketicinin bu
eksikligi fark etme olasiligr yliksektir.

Eksik bilgi arttik¢a iiriin hakkindaki aegerlendirme daha olumsuz ydnde
geliseceginden, bilgi eksikliginin miktar1 ve tipi 6nemlidir. Onceki calismalara gore,
tiiketiciler bilgi eksikligini fark ettiklerinde iki tiir tepki verebilirler: i) eksik olan dzellik
hakkinda dis kaynaklardan bilgi temin etmeye g¢aligilar ya da ii) eksik olan 6zelligi
cikarimla tamamlarlar, Tiiketiciler reklam mesajlarim degerlendirirken, reklamda agikea
belirtilen 6zelliklerden harcketle gelistirdikleri inanglarla birlikte reklamda agikca
belirtilmeyenler hakkinda da ¢ikarim yapabilmektedirler. Ttiketicilerin reklama karsi
verdikleri biligsel ve duygusal tepkiler iizerindeki etkisinden kaynaklanan yonetsel
degeri ve tiiketicilerin goriintir bilginin digina ¢ikarak reklam: ve {irlinii degerlendirme
egilimi son dénemdeki pazarlama aragtirmalarinda ¢ikarimsal inanglarn, giderek artan
siklikla ele alinan bir konu olmasina neden olmustur.

Bilginin niteligi ve niceligi tilketici tutum ve satin alma niyeti izerinde,

dolayisiyla reklamin etkinliginde onemli bir belirleyicidir. Baz1 pazarlama
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aragtirmalarinda, reklamdaki eksik bilginin tiiketiciler tarafindan nasil karsilandigi,
eksik bilginin tiriin degerlendirmeye etkisi ve eksik bilgiye karst tiiketicilerin
tutumlarmin nasil gelistigi incelenmis olmasina ragmen, destinasyon pazarlama
literatiiriinde (birkag dar kapsaml istisna hari¢) eksik bilginin tiketicinin alig-veris
niyetini nasil etkiledigi arastirilmamustir. Diger bir ifadeyle, cikarimsal siireg lizerinden
sekillenen inanglar ve bu ¢ikarimsal inanglarm, eksik/tam bilgiyle karsilasildiginda,
snemli Dbiligsel/duygusal yapilart (tutum, davramgsal niyet vb.) nasil etkiledigi
konusunda yapilan incelemeler yetersiz goriinmektedir. Bu nedenle, arastirmada, tam ya
da eksik bilgi igeren tamitim materyaline dayali geligen ¢ikarimsal inanglarin,
tiiketicilerin tutum ve satin-alma niyetini dogrudan/dolayli etkileyip etkileyemeyecegi
incelenmektedir. Alan ¢alismasindan elde edilen verilerin yapisal modellenmesiyle elde
edilen sonuclar, bilgi islemede ¢ikarimlarn varligim dogrularken, destinasyon
pazarlanmasinda sadece soylenenlere degil séylenmeyenlere de dikkat edilmesi

gerektigini gostermektedir.

ANAHTAR SOZCUKLER

Cikarim, cksik bilgi, hizmet pazarlamasi, tutum, davramsgsal niyet.
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NAME: Yasin BILIM
TITLE: Missing Information and Consumers' Inferential Processing: Effects of the

Visual and the Verbal Content of the Destination Advertisement on Purchase Intentions

ABSTRACT

Studies on destination marketing and promotion frequently assume that available
information in an ad completely describes the advertised destination. However,
destinations are seldom fully described and therefore consumers frequently make
judgments and decisions based on limited information and knowledge. Missing
information happens when "values for one or more attributes considered relevant for the
decision task are not available for one or more alternatives in the choice set". A survey,
for example, has shown that 44% of advertisements contain an omission of important
elements from advertisements (e.g., some advertisements omit explicit information and
leave the readers to generate conclusion themselves). Even when there may be no actual
incompleteness in the ad, prior expectations may lead the viewers to perceive an
omission. That is, consumers may often have well-formed ad schemas for highly
advertised products, including a knowledge of the important elements they typically
expect to see in an ad campaign for particular brand. If one of these elements is left out,
consumers are likely to notice the omission, even when it is not overtly brought to their
attention.

The extent and the type of missing information are critical since the greater the
amount of missing information, the less favorable a product's evaluation. Previous
research has identified two ways in which consumers can respond to when they notice
missing attributes: They can search for the missing information or infer the value of a
missing attribute. While processing advertising messages, consumers often form
inferences about product attributes for which no explicit claims are made in addition to
beliefs about attributes that are explicitly described in the ad. Inferential beliefs are of
growing interest in marketing research for a number of reasons: a) Inferences are of
managerial concern since, like beliefs inferences affect consumers' responses (€.g.,
impression, recall and attitudes) to ads and are therefore an important determinant of
advertising effectiveness, b) Inferences are relevant to advertising since they represent

meaning that goes beyond what is explicitly given.
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Extent of information provided by an ad is important as it eventually determines
advertising effectiveness, which is often measured by its ability to impact attitudes and
purchase intentions of predisposed consumers toward the brand. While several
marketing researchers have examined how consumers treat missing information in an ad
and how missing information determines valuation of products, consumers' attitudes
toward incomplete information and how incomplete information affects purchase
intentions have not been discussed exclusively in the destination advertising literature
(exceptions include). Moreover, only a few researchers have explicitly examined beliefs
formed via the inferential process and how these inferential beliefs influence other
components of cognitive structure (i e., attitudes and behavioral intention) in the case of
in/complete information situation. The present research examines whether marketing
communications containing complete (incomplete) information will strongly (weakly)
affect attitudes and purchase intentions (in)directly via the formation of inferential
beliefs - cognitive structures of knowledge - derived from processing the information
contained in the promotional material. The results confirm inferential route in
information processing and suggest that destination marketers must pay attention not

only to what they do say but also what they leave unsaid.

KEYWORDS:

Inference, incomplete information, service marketing, attitude.
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BIRINCI BOLUM
GIRIS
Bu boliimde arastirmanin amaci ve Onemi Uzerinde durulmugtur. Aragtirmanin
nicin yapildigi, kapsami ve elde edilen verilerin kuram ve uygulamaya yonelik ne gibi
katkilar saglayacagi kisaca agiklanmaya calisilmig; arastirmada bahsi gegen bazi kavram
ve yapilar iizerinde kisa degerlendirmelere yer verilmistir. Onerilen model ve

aragtirmanin  hipotezleri sunularak, ¢ikarimsal siirecin hizmet triind tanitimlarinin

tasarlanmasina olasi katkais: tartigilmastir.

1.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Tiiketicileri bilgilendirmeye ve/veya ikna etmeye calisan tanitim/reklam
faaliyetlerinin triinle ilgili tim bilgileri iletmesi gerektigi digiiniilse de, bilgilerin
tiimiinii  ver(e)medikleri goriilmektedir. Tamtim materyalinde {iriin/hizmetle ilgili
bilgilerin hepsini vermek zaman, maliyet ve tiiketici dikkatinin tamamen saglanmasi
acisindan miimkiin goriilmemektedir. Genel olarak tiiketicilerin de iirtin/hizmet
tanttimlarinda tim bilgilerin yansitilmadigi yonitinde bir diistinceye sahip olduklar
belirtilmektedir (Sengupta ve Gorn, 2002; Kivetz ve Simonson, 2000; Huber ve
McCann, 1982).

Sanbonmatsu, Kardes, Houghton, Ho ve Posavac (2003), tiiketici tutumlarinin
iletilen bilgi kadar, iletilmeyen bilginin etkisinde de kalabilecegini iddia etmektedir.
Tiiketiciler bu durumda degerlendirmelerini eksik bilgilerin varligini distinerek
gelistirdikleri ¢ikarimlara (eksik olan pargalari biitlinii olusturacak sekilde bir araya
getirme cabasi) dayandiracaktir (Kardes, 1988; Ford ve Smith, 1987; Lee ve Olshavsky,
1994; Simmons ve Lynch, 1991). Eksik bilgiye dayali yapilan g¢ikanmlar, firiniin
szellikleri hakkinda olmast gerekenden daha da fazla bilginin elde edilmesine yardimer
olacaktir (Burke, 1995, 1996). Cikarimlar teorik olarak bir stire¢ seklinde agiklanirken,
aslinda giinliik hayatta kullanilan yaygin bir yapi, diislince sistemi, ahgkanlik ya da
zihinsel bir faaliyet olarak nitelendirilebilir. Omegin, derste bir 6grenciye verilen
bilginin birebir olarak yazili cevaba yansimasi ya da herkesin ayni cevabr vermesi
nadirdir. Tiketici verilen Dbilginin 1g1ginda  algiladigt  Grtin - Ozelliklerini

anlamlandiracaktir. Tamtim materyalleri ile sunulan bilgilerdeki eksiklikler tiiketici



tarafindan fark edilerek, eksik bilginin &zelligine gore tiiketicilerin degerlendirme
yapmalar1 ve ¢ikarimlarini gelistirmeleri s6z konusudur. Yeni bulgular, bilgide eksiklik
olmasa dahi tiiketicilerin ¢ikarim yapmasinin miimkiin oldugunu gostermektedir. Bu
yonelim reklam ve tanitim ¢aligmalarmda “gikarimsal ySnlendirme” olarak kullanmlabilir
bir strateji haline gelebilir (Johnson ve Levin, 1985). Smith (1991) ve Kivetz ve
Simonson’un  (2000) vurguladigi  gibi, eksik bilgiler miigteri tercihlerini
etkileyebiliyorsa, pazarlamacilar tiiketicilere sunulan bilgileri stratejik olarak eksilterek
tiiketicilerin satin alma niyetlerini sekillendirilebilir. Benzer bir sekilde, Huber ve
McCann (1982), reklam ve tamtim faaliyetlerinde tiiketicilerin belirli bir tutum
gelistirilebilmesi igin ¢ikarimlarin iletisimsel bir arag olarak kullanilabilecegini isaret
etmektedir. Bir televizyon reklaninda firiin hakkinda sunulabilecek birgok alternatif
bilgi varken, ¢ikarimsal etki yaratacak bilgilerin kullanim: gok daha fazla olumlu tutum
ve yargi yaratabilir (Sengupta vd, 2002; Huber vd, 1982). Retamero ve Rieskamp
(2008) da bu agiklamalara ek olarak, eksik bilgilerin etkilerini olumlu hale getirmek
icin, mevcut bilgilerin ifade ettikleri degerler de kullanilarak, sistematik diizenlemelerle
tiiketicilerin belirli yonde diistinmelerinin saglanabilecegini isaret etmektedir.
Cikarimlar, ek bilgilerin {iretilmesine katkida bulunmalari yaninda, i¢sel bilgi
kaynagi olarak kolay ulasabilen ve giiven anlaminda birgok digsal/harici bilgiden daha
degerli olarak algilanan referans disiincelerdir. Tiiketicilerin ¢ok fazla bilgiye
bogulmadan rahat¢a degerlendirme yapabildikleri reklam ve triine (gok daha fazla
cikarim yapabilmelerini saglayan) karst yargi olusturabildikleri, iletilen bilgileri daha
iyi anlayabildikleri, daha inandiric1 bulduklart ve ¢ikarimlara dayandirdiklar tutumlarin
daha olumlu yonde gelistigi goriilmektedir. Tiketici kendi tretimi olan bilgilerin
gecerliligini, reklamlarin yogun sekilde empoze etmeye caligtiklar1  bilgilerin
gecerliliginden daha kuvvetli olarak algilamaktadir (Kreitler ve Kreitler, 1972 icinde
Sengupta vd, 2002; Chebat, Charlebois ve Chebat, 2001). Diger taraftan, tanitim
materyallerinden belirli bilgilerin planli olarak g¢ikarilmasimin, tilketicilerin bilgiyi
tamlamak icin harcadiklar zihinsel eforu etkileyecegi, reklami ve reklam edilen tirtintin
hatirlanma  olasithigimn  boylece  artacagn  iddia  edilmektedir. ~ Reklamin
hatirlanabilirliginin  artirilmasi ¢ogu zaman olumlu bir sonu¢ olarak goriiliir ve
hatirlanabilen reklam ya da iirlin hakkinda tiiketicilerin daha rahat ve kolay karar

verebilecekleri sdylenebilir (Aaker, Batra ve Myers, 1992; Slamecka ve Graf, 1978).



Dolayistyla ¢ikarimlarin daha fazla bilgi saglamasi yaninda, {irindi tiiketiciler i¢in daha
kolay hatirlanabilir hale getirmesi pazarlamacilar tarafindan faydalanilabilecek farkli bir
pzellik olarak diistiniilebilir (Loken, 2006; Chebat vd., 2001; Kivetz vd., 2000).

Tiiketici karar verme siireci ve davramslarninin eksik bilgilerden etkilendigi bazi
arastirmalarda isaret edilmigtir (Kardes, Posovac ve Cronley, 2004; Kivetz vd., 2000;
Burke,1995). Fakat, arastirmalar daha ¢ok fiziksel tiriin (bilgisayar, otomobil, bisiklet,
kamera vb.) reklamlan iizerinde yogunlagirken, ¢ikarimlarin hizmet tiriinti titketicilerini
etkileme giici hakkinda ¢ok fazla arastirma bulunmamaktadir. Var olan az sayidaki
arastirmalar da bu goriisti destekleyerek, fiziksel drtinlerden farkli olan hizmet
{iriinlerinin reklam ve tanitiminda eksik bilgilerin etkileri ve ¢ikarimlar tizerinde daha
fazla caligma yapiimasmin gerekliligi vurgulamaktadir (Birgelen, Ruyter ve Wetzels,
2000; Smith ve Bush, 2002). Hizmet tirtinlerinin fiziksel tirtinlerden farkli 6zelliklerde
olmas1, fiziksel iiriin pazarlamasinda kullamilan stratejilerin hizmet driinlerine
uygulanmasmda degisik bir takim sonuglar ortaya cikarabilir (Lovelock ve Quelch,
1991; Clow, James, Kranenburg, Berry, 2006; Miller ve Stafford, 1999). Bununla
birlikte hizmet reklam ve tamtim c¢alismalarinda, fiziksel iirtinlerde oldugu gibi,
bilgilerinin niteligi ve niceligi tilketicilerin karar verme siireci ve davranslari lizerinde
etkili olabilir. Birgok hizmet iiriinii kategorisinde (6rnegin turizm) bilgi degerlidir,
¢linkii bu iiriinlerde algilanan risk ve belirsizlik ¢ok daha fazladir. Dolaysiyla, eksik
bilgi ve ¢ikarimlarn hizmet tanitim ve reklam faaliyetleri iginde degerlendirilmesi
gereklidir (Birgelen vd., 2000; Smith vd., 2002).

Bilgi arama, bilgi liretme ve isleme, tutum — davrams iliskileri tizerine kurulmus
tilketici satin alma model ve teorileri ¢ikarimsal inanglarin etkilerini agiklamada
kullanilmaktadir. Bilgi Arama Davranisi Modeli (Information Search Behavior, Assael,
1984), Bilgi Yapilandirma Modeli (Information Integration Model, Anderson, 1981),
Derinlemesine Diisiinme Olasilign Modeli (Elaboration Lilelihood Model, Petty ve
Cacioppo, 1981), Varsayim Temelli Mantik (Assumption-Based Reasoning, Johnson ve
Levin, 1985) gibi teorilerin denendigi ¢aligmalarda ¢ikarimin olusumunda bilginin
temel fonksiyonu ortaya konmustur. Bazi aragtirmacilar ise Mantikli Davranig Teorisi
(Resoned Action Theory, Fishbein ve Ajzen, 1975), Planl Davrams Teorisi (Planned
Behaviour Theory, Ajzen, 1985), Tutumun Ulagilabilirligi Modeli (Baron ve Bryne,

1994) gibi modelleri temel almuslardir. Bu teorilerin temel varsayin, tiketici tarafindan



algilanan bilginin isleme tabi tutulacagini, islem stirecinde karsilagilan bilgi ve bu
bilginin eksik yonlerinden hareketle tiiketici tarafindan anlamlandirma yapilacagna ve
tutum gelistirilecegine, tutum yoniinde davranis sergilenecegine isaret edilmektedir.

Bu varsayima ragmen, yapilan literatiir degerlendirmesi cikarimsal inanglarin
tutum ve dolayistyla davrams {izerindeki etkilerinin gz ardi edildigini gostermektedir.
Literatiirde yer alan ¢alismalar, bilginin tutum gelistirmeye katkisim ortaya
koymaktadir. Destinasyon tanitimunda verilen bilginin tam olmasi ¢ogu durumda
miimkiin degildir (tam olarak verilse dahi tiiketicinin tecrlibesine gore eksik
algilanabilir). Verilen bilginin eksik algilanmasi durumunda tiiketicinin reklama ve
reklam edilen destinasyona yonelik tutum geligtirip gelistirmedigi destinasyon
pazarlamasinda yeterince incelenmemigtir. Literatirde bazi cahismalar tutum
gelismemesine ragmen tiiketicinin gli¢lii satin alma niyeti gelistirdigini gostermektedir.
Tutumlarin gelismemesi durumunda ¢ikarimsal inanglarin rehberliginde tilketicinin
satin-alma niyeti gelistirip gelistirmediginin incelenmesi teorik ve pratik acidan
gereklidir. Literatiirde yer alan g¢aligmalar bilginin tam ya da eksik algilanmas
durumunda tiiketicinin ¢ikarimsal siireci kullanabilecegine isaret etmektedir. Cikarimda
kullanilacak yontemin tiiri aragtirmalara siklikla konu olmugken, siirecin ne tiir
¢ikarimlar tiretecedi ¢ok tartistlmamsgtir. Bilginin eksik olmasi durumunda tiiketicilerin
deger cikarimlarmn m1? yoksa hizmet kalitesi ¢ikarimlarmin mi? daha gii¢lii/zayif bir
sekilde gelistigi incelenmemistir. Diger bir ifadeyle tutum ve satin-alma niyetinin
onemli bir belirleyicisi olan deger ¢ikarimlarimin bilginin tipi ve tamhigina bagh olup
olmadig; tilketicinin eksik bilgiyle karsilasmasi durumunda gegmiste benzer lirlinlerden
elde edilen tecriibe dogrultusunda hizmet kalitesi ¢ikarimi yapip yapamadigi, rasyonel
bilgi olmaksizin tiiketicinin gegerli deger ¢ikarimi yapip yapamayacagi, dolayisiyla
destinasyon tanitim materyalinde rasyonel bilgi eksiltilmesinin olumsuz sonuglar getirip
getirmeyecegi incelenmemistir. Daha 6nceden yapilan calismalar driinle Ortiisen
ozellikleri yansitan reklamlarmn tiiketici iizerinde basarili bir etkiye sahip oldugunu ileri
siirmektedir. Ancak, deneyimsel iirlin olmasina ragmen rasyonel bilgi dolu bir mesajin
literatiirde Gnerilenin aksine destinasyon tanitimmda duygusal yogun bir tanitima gore
daha etkili olup olmadif yeterince incelenmemistir.

Cikarimlarin gerek reklam ve iiriine yonelik tutumlara gerekse dogrudan satin-

alma niyetine olan gii¢lii etkisi, tanitimt konu alan ¢alismalarda ¢ikarimsal siirecin hem



teorik hem pratik agidan gz ardi edilmemesi gerektigini ortaya koymaktadir. Farkhi
irlinlerde olumlu bir etki g&zlemlenmis olsa da, bilginin eksik/tam verilmesinin
tiiketicinin maruz kaldig1 destinasyon tanitim materyaline yonelik degerlendirmelerini
nasil etkiledigi arastirlmalidir. Dolayisiyla, bu arastirmanin temel amac; tiiketicilerin
karsilagtiklar1  bilgilerin  eksik olmasi nedeniyle tutumlarmi yeterli diizeyde
gelistiremediklerinde kullanilabilen, ¢ikarimlara dayali alternatif bir karar verme
siirecini test etmektir. Bu temel amacin yaninda, ¢ikarimlarin olusumunda etkili faktér
olan eksik bilgi algilamasimin degerlendirme tizerindeki etkileri, hangi tir bilgilerin
cikarimlar daha ¢ok yonlendirdigi, tamtim materyallerinde olmasi ya da olmamasi
durumunda hangi tiir bilgilerin davranigsal niyeti belirledigi konularinin aydinlatiimas,
arastirmanin alt amaclarim1 olusturmaktadir. Bdéylelikle, ¢ikarim temelli bir siirecin
pazarlamacilar tarafindan bir strateji olarak degerlendirilebilirligi anlasilmis olacaktir

(Birgelen vd., 2000; Sengupta vd., 2002).

1.2. ARASTIRMANIN KAPSAMI
1.2.1. Tamitim Materyali

Pazarlama faaliyetlerinin bir pargast olarak tanitim materyallerinin etkilerinin
degerlendirilmesi, ayrilan biitgelerin oldukca yliksek olmasi nedeniyle ilgili tiim igletme
ve kurumlar i¢in ¢ok Onemlidir. Maliyetlerinin yiiksekligi ile birlikte, turizm
destinasyonlari, pazarlama faaliyetlerinin temelini olusturan reklam ve tanitima daha
fazla 6zen gosterilmekte, yiiriitiilen calismalarin etkilerinin optimum diizeye ¢ikarilmasi
hedeflenmektedir (Decrop, 2007; Mattila, 1999). Tiketicilerin bilgilendirilmesi, ikna
edilmesi ve hatirlama oranlarinin artirilmast i¢in yapilan turistik pazarlama calismalari
destinasyon yonetimlerine milyon ve milyar dolarlara mal olmaktadir (Mattila, 2001).
Amerika’da turizm alaninda yapilan harcamalarin % 65°lik kismi reklam ve tanitim
faaliyetlerine aittir (Reid, Smith ve McClosky, 2008). Yine Amerika’da pazarlama
faaliyetlerinin genel harcamalari i¢in yilik 600 milyon dolarin {izerinde bir biitge
ayrilmaktadir (Travel Industry Association, 2005). Diinya Turizm Orgiitii 2005 yih
verilerine gore, Yunanistan 121, Meksika 120, Ispanya 96, Ingiltere 72, Giiney Kibris
51, Turkiye 2006 yili itibariyle 77 milyon Avro, 2008 yilinda ise yaklagik 120 milyon
ABD Dolari harcama yapmuslardir. Belirtilen iilkelerin ayirdiklar: biitgelerden tanitim

araglarina gore yaptiklari harcamalarda reklamlara % 43, fuar ve benzeri



organizasyonlara % 14, sektore destek % 11 seklinde gerceklesmistir. Baz: iilkelerin
tanitim materyallerine ayirdiklar biitceler de degerlendirildiginde Snemli miktarlarda
harcamalarin yapildign goriilmektedir. Ispanya turizm sektdriine ayirdifn biitcenin %
72’sini pazarlamaya ayirirken, bu biitce i¢inden yaklasik % 52°lik payi reklam ve basili
tanitim materyallerine ayirmaktadir. Ingiltere tamitim biitcesi i¢inde basili yayinlar ve
dagitimian i¢in % 24°liikk bir biitge kullanmaktadir. Fransa’da ise halkla iligskiler ve
turizm isletmelerine yapilan pazarlama faaliyetleri disinda turistik tanitim i¢in tiim biitce

icinden % 60°lik bir pay ayrilmistir (www.turizmdebusabah.com 19.05.2010).

Bu gostergelerle birlikte tiketicilerin kullandiklari bilgi kaynaklanyla ilgili
arastirmalarda ozellikle basili tanitim materyallerinin 6nemi vurgulanmustir. Sarma
(2007) yaptig1 arastirmada potansiyel turistlerin en ¢ok kendi &grendikieri bilgileri
kullandigimi (ortalama deger: 7.1 — 9°lu likert 6lcegine gore), elektronik medya — tv —
radyolarin bilgi kaynag olarak ikinci sirada (6.3) hemen ardindan ¢ok az bir farkla
basilt materyallerin (6.2) geldigini bulmuslardir. Zhou (1997) brosiirlerin etkinligini
Oletigli arastirmasinda, brogiirleri inceledikten sonra cevaplayicilarin % 99’unun
destinasyon hakkinda daha fazla bilgi istedigini, ek bilgi isteyenlerin % 50’sinin
destinasyonu ziyaret ettigini, % 87’sinin ise destinasyonu ziyareti sirasinda farkli
tanitim brostirlerini kullandigini bulmustur. Fesenmaier ve Vogt (1993) ¢alismasinda,
turizm ofislerinin yaptiklann tanmitim faaliyetlerinin  yaptig1 ekonomik katkiy
degerlendirdiklerinde, destinasyon tamitim materyallerini  inceleyen turistlerin
incelemeyenlere gore daha fazla harcama yaptiklan, destinasyonda daha uzun siire
kalmaya karar verdikleri goriilmiistiir. Satin alma kararina etkisi yiiksek olan tamitim
materyalleri, maliyet ve getiri dengesi a¢isindan olduk¢a kullamishdirlar (Morgan ve
Pritchard, 2006; Seabra, Abrantes ve Legas, 2007; Molina ve Esteban, 2006). Hemen
hemen her turizm isletmesi tarafindan bastirilan brosiirlere ulasmasi zor degildir,
iicretsizdir, tasimasi kolaydir (Migas, Anastasiadu ve Stirling, 2008; Molina vd., 2006;
Zhou, 1997), stirekli bagvurulabilen bir kaynaktir (e-brosiir ya da web sayfalarina her an
ulasmak miimkiin olmazken) ve az bilgi ile ¢ok sey anlatabilir (Edelheim, 2007). Bu
ozelliklerinden dolay1 brosiirlerin kullanim siklig1 ¢ok yiiksektir. Basili reklam olmasi
nedeniyle ayrica tilketiciler tarafindan elden ele dolasarak da kullanim katsayist daha da
artar (Yiiksel ve Akgiil, 2007). Hazirlanan brosgtir ve tanitim filmleri kullanim agisindan

genis kitlelere ulasabilir. Filmler gorsellikleri nedeniyle c¢ekicidir, destinasyon



tanitimlarinda kullamlan diger materyallerin etkinligini artirmast nedeniyle yogun
sekilde tiketici talebi ile kargilasmaktadir (Dore ve Crouch, 2003; Kim ve Richardson,
2003).

Yukarida bahsedilen kullamm siklif1, tanitim materyallerinin algilanan 6neminin
onemli bir gdstergesidir (Morgan ve Pritchard, 2006). Turistik tamitim ve reklam
bilgileri potansiyel tiiketiciler tarafindan seyahat ya da tatil planinda mutlaka kullanilir.
Tipik bir fiziksel iiriin deneyiminden sonra aym kategorideki iriinler iizerinde fazla
bilgi aramaya gerek kalmadan karar verilebilir. Fakat daha ¢nceden ne kadar c¢ok
tecriibe edilirse edilsin turistik planlar her defasinda yeniden bir aragtirma, tanitim ve
reklam araclarin1 kullanma ihtiyaciyla sonuglanir. Ornegin, yeni bir tli almak isteyen
tiilketici ok fazla arastirma geregi duymadan belirli bilgiler tizerinde degerlendirmesini
yapabilirken, tatil tecrilbesi ¢ok fazla olsa bile potansiyel bir turist farkh bir
destinasyona gidecedinde tiim bilgileri bagindan toplamak ister ¢linkii her destinasyon
bircok yonden farklidir ve se¢imi farkli bir anlam tasir. Bu durumda her tatil plani i¢in
yeni bir bilgi arama siireci baslatilir. Imaja dayali soyut ézelliginden dolayr her yeni
turistik tiiketim oncesi farkl bilgi kaynaklari ve farkli degerlendirme kriterleri ortaya
¢ikar (Kingsley ve Fesenmaier, 1995; Graflaten, 2005). Turistik tanitim materyallerinin
siirekli degisiklik gosteren sektorel gelismelere bagl olarak farklilasmasi, tilketicilerin
de siirekli farkli materyalleri kullanmalarina neden olur.

Genel olarak disiintildiigiinde, turistik tanitim faaliyetleri igin alan
kisttlamasinin  olmamasi, her an turistik bir reklamla karsilasiima olasihigim
artirmaktadir. Dolayisiyla turizm tanitim ve reklamlarinin tiiketimi de artmaktadir.
Bircok ortamda (evde televizyon izlerken ya da gazete okurken, arag siiriis sirasinda
bilboardlardan, internette gezinti yaparken) bu reklamlarla kargilagmak miimkiindiir ve
bu sayede tiiketici zihninde ¢esitli tatil ve benzeri turistik trlin imaji ve tiiketimle ilgili

istekier artirilabilir (Morgan vd., 2006).

1.2.2. Tanitim Materyali: Icerik Stratejisi

Tamtim materyali kullanim sikligit ve yapilan harcamalar1 dikkate alan
pazarlamacilar, sadcce materyalin tirll deil, igeriginde yer alan mesajlarn segimi
konusunda daha dikkatli olmaya baslamuglardir (Coulter ve Punj, 1999). Pazarlama

acisindan &nemli hedeflerin baginda pazarlama faaliyetlerinin etkinligi ve yapilan



yatirimlarin geri déniigiimlerinin saglanabilir olmasi yer almaktadir, Turizm pazarlamasi
alanindaki c¢alismalarin son dénemlerde tiiketici tutumlar:, bilgi arama davramsi ve
pazarlama araglarina verdikleri tepkiler tizerinde yogunlasmasinin da en 6nemli sebebi,
miimkiin oldugunca hedef tiiketicilerin tercihlerinin nasil sekillendigini anlamaktir
(Decrop, 2007; Granflaten, 2005). Bu agidan bakildiginda turizm tanitiminda kullanilan
materyallin igeriginin dogru tasarlanmasi ve iletilmek istenen mesajlarin hedefe
ulagtirnlmast yapilan pazarlama harcamalarinin geri doniistimiine 6nemlidir (Zhou,
1997; O’neill, Hanson ve Mattila, 2008). Rewtrakunphaiboon ve Oppewal (2008)
yaptiklar1 calismada, paket turlarin pazarlanmasinda reklam iceriginin tiiketicilerin
destinasyon imajt konusunda olumlu ya da olumsuz distinmelerinde etkili oldugunu,
dogru yonde hazirlanmayan igeriklerin hedefini bulamazken maddi zarara sebep
oldugunu ifade etmektedir.

Destinasyon pazarlamasinda kullanilan tanitim materyalleri onemli etkileri
nedeniyle c¢esitli  yonleri arastirlmistir. Bu caligmalarin  bazilaninda  tamitim
materyallerinin ayrimi ve yaptiklan etkiler tartisilmistir (Seabra vd., 2007; Klenosky ve
Gitelson, 1998; Sarma, 2007; Fodness ve Murray, 1997; Fesenmaier vd., 1993). Tanitim
materyalleri hakkinda yapilan diger baz1 ¢aligmalarda tanitim materyallerinin i¢erdigi
bilgilerin gorsel-yazili, dugusal-rasyonel olarak ayrilarak, tliketici tizerinde farkli
etkileri oldugu vurgulanmaktadir (Walters vd., 2007; Decrop, 2007; Dore ve Crouch,
2003; Etchner, 2002; MacKay ve Smith, 2006; Childers ve Houston, 1984; Morgan,
2005). Reklam ve tanitim materyallerinin gorsel ve yazili olmasinin tiiketici ¢ikarumiari
ile iligskilendiren Smith’e gore (1991) reklam igeriginde yazili ve gorsel bilgilerin aym
oranda sunumu tiiketicilerin ¢ikarimlarini, her iki bilginin ayri ayrn kullanimindan daha
fazla etkilemektedir. Ayrn1 ayrn degerlendirildiginde ise, gorsel bilgilerin tiiketici
¢ikarimlarimi daha ¢ok etkiledigi belirtilmektedir. Reklam ve tanitim igerigi hakkindaki
bu caligmayr destekleyen benzer ¢aligmalarda da, gorsel bilgilerin etkilerinin
cikarimlarda ve davranigsal niyette daha etkili oldugu vurgulanmaktadir (Edell ve
Staelin, 1983; Childers vd., 1984). Bu ¢alismalarin disinda marka ve marka imajinin
tanittm ve reklamlardaki etkileri lizerinde de sik¢a durulmustur (Yagei, Biswas ve
Dutta, 2009; Coulter vd., 1999). Adaval ve Wyer (1998) ve Mattila (2002), reklam ve
tanitim materyallerinde hikayesel anlatimlarin etkisini incelemistir. Tamitim ve reklam

materyalleriyle ilgili arastirilan bir diger konu, materyallerin iceriklerindeki sembolik



deger tasiyan bilgilerin kullanimu fizerinedir (Noble ve Kumar, 2008). Ozellikle turizm
alaninda kullanilan tanitim materyallerinin igeriklerinde sembolik imaj ve deger ifade
eden ipuclarmin daha ¢ok kullanildigina iligkin son donemlerde Snemli caligmalar
vardir  (Cho ve Kerstetter, 2004; Dijafarova ve Andersen, 2008; Edelheim, 2007,
Rewtrakunphaiboon vd., 2008).

Goriildiigli gibi tamtim materyalleri hakkinda birgok ¢alisma yapilmis ve
yapilmaya devam etmektedir. Pazarlama amaciyla yapilan harcamalar ve bu
harcamalarin  getirileri  degerlendirildiginde, tanitim materyalleri  hakkindaki
arastirmalarin artis sebebi daha iyi anlagilmaktadir (Decrop, 2007; O’neill vd., 2008).
Yapilan ¢alismalarin  birgogunda, materyallerin iceriklerinde yapilacak stratejik
diizenlemelerin gerekliligi ¢ok fazla deginilen bir konu olmamistir. Ozellikle tanitim
materyali bilgilerinin niteligi ve niceliginde yapilacak diizenlenmelerin etkilerine hemen
hemen hic deginilmemistir (Birgelen vd., 2000). Tamtim materyallerinin etkinligi
icerdikleri bilgilerin niceligi ve niteligi (eksikligi ya da yeterliligi, rasyonel ya da
duygusal yogunluk) ile dogrudan iliskilidir. Tiketiciler i¢in elde ettikleri bilgiler ve
algiladiklari mesajlar dolayl bir tecriibe olarak {irlinle iletisim kurma ve tiriine iligkin
tutum, inang ve davranis gelistirmede en 6nemli aracilardir (Djafarova vd., 2008; Migas
vd., 2008; MacKay ve Fesenmaier, 1997; Echtner, 2002). Turizm sektorii bilgi yogun
bir yapiya sahiptir. Urtin 6zelliklerinin ¢ok yOnlii olmasi, potansiyel tiiketici igin
bilginin énemini daha da artirmaktadir (Migas vd., 2008). Bu nedenledir ki, turizm
sektoriinde tanitim ve reklam bilgisi — mesajlarinin tasarlanmasi etkili pazarlama
calismalarimn  gelistirilmesinde nemli bir basamaktir. Igerik ne sSylemektedir,
mantiksal ya da sembolik olarak ne ifade edilmektedir gibi sorular tiiketicilerin zihnini
mesgul edecektir (Decrop, 2007). Dolayisiyla tanmitim materyallerinin yansittiklari
bilgilerin nicelidi ve niteligi, pazarlamacilar agisindan hedef tiketicilerle iletisim
kurmada stratejik bir rol oynayacaktir (Decrop, 2007; Smith vd., 2002; Kivetz ve
Simonson, 2000; Birgelen vd., 2000).

1.2.3. Tamtim Materyali: Tiiketici Karar Siireci
Bu boliime kadar yapilan degerlendirmelerde, tanitim materyallerinin nemi ve
tilketicilere nasil ulastirildift konular1 incelenirken, tiiketicilerin tanitim materyaline

verdikleri tepkilerin nasil olustugunun vurgulanmasi da konuya onemli bir sk
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tutacaktir. Tiiketiciler karsilastiklar: reklam ve tamtim materyalindeki bilgilere yonelik
biligsel ve/veya duygusal tepkilerini ¢ok farkli sekillerde gosterebilirler (Johnson ve
Levin, 1985, Baloglu ve Mangaloglu, 2001). Ozellikle deneyimsel (turistik) tiiketim
yapmaya hazirlanan bir tiiketici, fiziksel trlin hakkinda tutum gelistirmeye calisan
birisine gore, daha karmasik bir degerlendirme siireci kullanmaktadir (Moutinho, 1987).
Daha 6nce ifade edildigi gibi, tanitim materyalleriyle iletilen bilgi ve mesajlarn
nitelikleri ve nicelikleri tiiketicilerin degerlendirmelerini belirleyen en 6nemli degisken
olabilir. Tiiketicilerin kararlarina yon verebilecek pazarlama kanallari ve araglarinin
sundugu bilgilerin igerigi, karar verme siirecinin en etkin pargast olarak diigiiniilmelidir
(Cai, Feng ve Breiter, 2004). Decrop’un (2007) ifade ettigi gibi, etkili bir pazarlama
faaliyetinin gelistirilmesinde ilk adimlardan birisi bilgi iletirken kullanilacak yontemin
ve mesaj stratejisinin sekillendirilmesidir.

Dann’a (1996) gore tiiketicilerin turistik tanitim ve reklam materyaline maruz
kaldiklarinda, oncelikle dikkatlerinin yogunlagmasi, ilgilerinin artmasi, arzularinin
ortaya ¢ikmasi ve davramg yoniinde harekete gegmeleri beklenir. Elde edilen bilgilerin
nitelik ve niceligine gore, potansiyel tiiketici yeterli olana kadar ek bilgiler elde etmeye
calisirken igsel (gegmis tecriibe, yakinlik hissi, ¢ikarumlar) ya da digsal (brostir, tv,
radyo, arkadas ve yakinlar vb.) bilgi kaynaklarini kullanir. Digsal kaynaklarin yeterli
goriilmedigi durumlarda ve ek bilgiler elde edilemediginde icsel kaynaklar: kullanma
yolunu tercih ederler. Tiketicilerin iirline iliskin inanglarinda, kendi igsel bilgi
kaynaklarina, baskalarinin etkisiyle olusan bilgilerden daha fazla bagvurduklarn ve
givendikleri diigtiniilmektedir. Reklam ve tamitim araglariyla sunulan bilgiler digsal
kaynaklar olsalar da, tiiketiciler bu bilgileri igsel kaynaklarina ulagmada ipucu olarak
kullamirlar. Digsal ipuglarinin araciligiyla ulagilan igsel kaynaklarn inanma ve
giivenilirlik agisindan daha etkili ve daha fazla 6ngdrii (¢ikarim) imkani sagladiklar
diigtiniilmektedir (Sirakaya ve Woodside, 2005). Tiketicilerin degerlendirme
stireglerinde digsal ipuglarmin etkileri diistiniilebilir. Clinkl, reklam ve tanitimdaki
bilgilerin hepsi sadece bilgi degil ayn1 zamanda gériinmeyen ya da eksik olan bilgiler
i¢in ipucu olarak kullanilmaktadir (kalite — fiyat — marka iliskisi gibi) (Leuder, 2001;
Baker, 1990; Islam, Louviere ve Burke, 2007). Dissal kaynaklardan elde edilen ipugclari,
daha etkin igsel bilgilerin olusmasi i¢in Gnemli bir etki yapacaktir (Baker, 1990;

Sengupta vd., 2002). Reklam ve tamitim igeriginden elde edilecek ipuglarinin
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yonetilebilmesi miimkiindiir; boylelikle, titketicilerin istenilen y&nde ¢ikarim yapmalari
saglanarak arzu edilen olumlu davraniglarin gergeklestirilmesi miimkiin olacaktir.
Tiiketici ne kadar bilgi istemektedir ya da sunulan bilgiyle ne kadar
ilgilenecektir? Bu ve benzeri sorular tanitim materyalinin etkinligi agisindan 6nemlidir.
Bilgi arama siirecinin ilk baslarinda etkili olan faktérler arasinda tiiketicinin iirlin ve
iirtinle ilgili tamitim materyaline karsi motivasyon ya da ilgilenim derecesi, bilgi diizeyi
ve geemis tecriibeleri sayilabilir (Giirsoy, 2001; Williams, 2002; Moutinho, 1987). Petty
ve Cacioppo’nun (1981) gelistirdikleri “Derinlemesine Diisiinme Olasilit Modeline
(Elaboration Likelihood Model)” gore, tiiketiciler gevrelerinde maruz kaldiklar
bilgilerde yer alan mesajlar {izerinde bazen diisiincelerini cok fazla yogunlasirken,
bazen de bir¢ok bilgiyi goz ardi ederler. Bu durum tiiketicilerin biligsel yapis1 kadar,
ilgileri dogrultusunda bilgileri degerlendirmelerine de baghdir. Ilgilenimler ihtiyaclarla
birlikte, tiketicinin sahip oldugu 6zelliklerden kaynaklanan aigisal bir yapidir (Kardes,
1988). llgilenimlerine gore tiiketiciler, pazarlama mesajlarini hafizalarinda belirli bir
bolge ve belirli bir zaman i¢inde degerlendirirler. Yiiksek ilgilenim, bilgilerin daha iyi
hatirlanabilir olmasi ve daha uzun siireli hafizaya yerlestirilmesine etki ederken, diisiik
ilgilenimde tiiketici mesajlar hakkinda fazla disiinme istegine sahip degildir, bilgileri
kisa siireli hafizasina atar ya da goz ardi eder (Bettman, 1979; Kog, 2008). Hsu ve
Mo’ya (2009) gore, yiksek ilgilenimli tiiketiciler bilgiler {izerinde daha fazla
durduklarindan eksik bilgilere karst daha duyarlidirlar ve ¢ikarim gelistirme konusunda
diisiik ilgilenimli tilketicilere goére daha isteklidirler. Tiketiciler i¢in uzun siireli
hafizaya atilan bilgiler daha sonradan ge¢mis tecriibe (daha 6nceden hatirlanan tanitim
materyalleri de dolayli birer tecriibe kaynagi) olarak kullanilmaktadir. Tanitim araclari
tarafindan sunulan bilgilerin etkinligi bu bakimdan, tiiketicilerin bilgi kaynaklarinda
daha Onceki tecriibeleri temelinde bir 6ng6érii sahibi olmalan ile dogrudan iligkilidir
(Vogt vd., 1998; Fodness vd., 1997; Chebat vd., 2001). Smith ve Bush (2002) hizmet
iriinii se¢iminin gecmis tecriibelerden daha cok etkilendigini belirtirken, ilgilenimi
yiiksek olan hizmet tiiketicilerinin daha ¢ok bilgi toplama ve 6n deneyim elde etme
istediginde olduklarinda ge¢mis tecriibesinin de etkisiyle ¢ikarimsal eylemiere daha ¢ok
yoneldiklerini. isaret etmislerdir. Arastirmacilar hizmet lirlinli seciminde risk ve
belirsizlik faktorierinin tiiketicileri daha ¢ok ilgili olmaya, artan ilgilenilme birlikte daha

cok bilgi elde etmek icin ¢ikarimlarin kullamldiklarim agiklamaktadirlar. ilgilenim ve
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cikarim iligkisini turizm sektoriiyle iligkilendirerek gostermek isteyen Williams (2002)
verdigi drnekte, digsarida bir aksam yemegi i¢in yiiksek bir ilgilenim gelistirildiginde
daha c¢ok bilgi toplamaya caligmak kadar, bilgilerin degerlendirmesi ve bir takim
¢ikarimlar yapma konusunda da yogun bir ¢aba sarf edildigini gostermektedir.

[igilenim ve ¢ikarnm iliskisini tilketiciler agisindan inceleyen Kardes’e (1988)
gore, tiiketiciler yiiksek ilgilenim durumlarinda anlik (spontenous) ¢ikarimlarindan daha
cok etkilenmektedir. Ornegin, bir alet almak isteyen tiiketici ¢ok istekli davranip iiriini
gordiigiinde ilk aklina gelen imaj “kullanim kolaylhigi” ise, anlik gelisen bu ¢ikarim
ilgilenimin yiiksekligine bagli olarak énemli bir ipucu olacaktir. Buna karsin tiiketici
alete karsi ¢ok ilgi duymuyorsa, kullanim kolaylhigina iligskin imaj1 diger birgok bilgi ile
degerlendirir ve bu yiizden kullanim kolayligina iliskin ¢ikarimlar ¢ok etkili olmaz.
Planlanmis Davranig Teorisiyle (Ajzen, 1991) tutum-davramg iliskisi agiklanirken,
tilketicilerin davranislarim kontrol altinda tutmak i¢in normatif inanglarim kullandif
ifade edilmistir. Buna karsin bir iiriinle ilgili motivasyonu, ilgisi ve bilgisi eksik
tilketicilerin davrams gelistirmek i¢in normatif inanglar yerine, anlik ¢ikarimsal inanglar
geligﬁrdigi vurgulanmistrr. Anlik Islem Modeline gore (Spontaneous Processing
Model), bir uyarana karst tepkiler bazen otomatik olarak verilir. Kisi daha 6nceden
degerini belirledigi ipuglarmi anlik ¢ikarimsal inang gelistirmek igin kullanir ve ¢ok
diisiinmeye gerek kalmadan uyarana karsi bir tutum gelistirir ve sonrasinda ¢ok daha
hizli bir davranissal tepki verir (Fazio, 1990; Conner ve Armitage, 1998). Fiedler ve
Schenck’e (2001) gore, gorsel reklam ve tanmitim ¢alismalarinin ¢ok etkili olmasinin en
Snemli sebebi, gorsel 6gelerin tiiketiciler {izerinde anlik ¢ikarimlar yapmalari igin daha
kullanish olmalaridir. Tiiketici gorsel etkin bir tirtin hakkinda aninda bir fikir edinir ve
bu kolayliga bagh olarak ¢ok daha fazla gikarimsal stireci kullanir. Bununla birlikte
arastirmacilar, Kardes’in vurguladign gibi, ilgilenimi yiksek tiketiciler gorsel
imajlardan daha ¢ok anlk cikarimlar yapar ve daha etkin kullanirlar. Tuketiciler i¢in
anlik inanglar olarak da ifade edilen ¢ikarimlarm en etkin yondi, ilk izlenim olarak zihne
yerlesmeleridir. Bu nedenledir ki, beklenmedik bir anda ilgi ¢eken bir tirlin hakkinda o
anda ilk ortaya ¢ikan fikir-inang-¢ikarim satin almayla sonuglanmasa bile uzun siireli
hafizaya atilir ve titketici kararlarinda etkili olur (Mattila, 1999; Loken, 2006). Bettman
(1979), kisilerin karsilastiklar: bilgileri ilk birka¢ saniye iginde degerlendirebilirken,

tepkilerini de bu ilk anlik degerlendirmelerine dayandirdiklarini ima etmektedir.
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Tiiketiciler her ne kadar icsel kaynaklarmi kullamip belirli bir karar siirecini
sekillendirseler de, &zellikle ilgileri yiiksek oldugunda anlik gelisen ¢ikarimlanim da
etkili sekilde kullanabilmektedirler (Kardes, 1988; Loken, 2006).

Bu nedenle, tanitim materyalinin yiliksek ilgilenimli tiiketicilerin verecekleri
olasi tepkiler diisiiniilerek tasarlanmasi gereklidir. Uriinden beklenen faydanin
somutlastirilabilmesi, tiiketici tarafindan anlagilabilmesi tasarimda kullanilacak &gelerin
tiirli ve yogunluguna bagh olabilir. Ozellikle, 6nceden denenmesi zor olan tatil gibi
deneyimsel bir Uriinii satin alma asamasinda tliketicinin belirsizliklerden kaynaklanan
endisesinin azaltilmasi, tanitim materyalinde yer bulan gérsel ve metinsel bilgilerde bu
belirsizlikleri ortadan kaldiran iiriine ait unsurlarin dogru kullanilmasiyla miimkiindiir
(Cho vd., 2004; Smith vd., 2002). Tasarim yapilirken triin 6zelliklerinden hangisinin
daha ©n plana ¢ikarilabilecegi kararimi verebilmek igin tiiketicinin Uriine yonelik
motivasyonun anlagilmis olmast gereklidir. Bilim ve Yiksel (2008) yaptiklan
arastirmada, tiiketicilerin  destinasyon segimlerini yaparken degerlendirdikleri
materyalin iceriindeki bilgilere gore tepki verdikleri, motivasyonlariyla Ortiisen
bilgileri iceren materyale yonelik daha olumlu bir davranigsal niyet gelistirdiklerini
bulmuslardir. Benzer bir sekilde Kim ve Richardson’in (2003) destinasyon tanitim
filmleri tizerindeki arastirma sonuglarina gére, tanitim araci olarak destinasyon tamitim
filmleri tiiketicilerin imaj gelistirmelerine, olumlu ya da olumsuz tutumlar
gelistirmelerine katki saglar. Filmin icerigi, sundugu bilgiler ve ipuglar1 hitap edilen
hedef tiiketiciler i¢in anlaml1 bir sekilde algilandiginda cok daha fazla etkilidir (Kim ve
Richardson, 2003; Odabasi ve Oyman, 2002). Ihtiyaglarm yogun olarak dile getirildigi
taristik tiriinlerde tiiketicilerin hazsal ya da faydact ihtiyaglarinin temelinde
anlamlandirma yaptiklar1 goriilmektedir. Baz: tiiketiciler i¢in ise kumsalda dinlenmek
faydaci bir anlam kazanirken, aym anda bronzlagmanin verdigi tatmin de hazsal bir

anlam ifade edebilir (Cho, 2001).

1.2.4. Tamitim Materyali: Tam — Eksik Biigi

Berger (1996) reklamlarn etkisini “Gestaltgr” bir etki olarak tanimlar.
Tiiketiciler i¢in bilgi olabilecek her ipucu (parga), biitindl olusturacak anlamlar tasir.
Reklamlarda kullamlan dil, ifadeler, goriintli ve simgeler arka fon ve renk 6zellikleri

reklami anlamlandiran bilgiler olarak goriiliir (iginde Bati, 2007; Yiksel vd., 2008).
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Tiiketicilerin reklam ve tamitima verdikleri tepkiler nemli Slgiide algiladiklart bilgiler
tizerinden yapiliyorsa, bilgilerin eksik ya da yeterli (tam, tiim) olup olmadid:
konusundaki algilamalarm davranigin ydniinii de nemli l¢tide etkilemesi beklenebilir.
Buna kargin, bilgilerin yeterliligi ve etkileri konusundaki ¢aligmalar ¢ok genis bir alana
yayimamistir (Burke, 1996; Kivetz vd., 2000; Sanbonmatsu vd., 1997). 1970°1ii yillarin
bagsinda Slovic ve McPhilammy (1974) eksik bilgilerin diistiniildiigtinden fazla etki
yarattifini aciklamasindan bu yana, 2000’ yillarda Kivetz ve Simonson’un igaret
ettigine gore, bilgilerin eksik ya da yeterli olarak algilanmas: konusunda hala ¢ok az
ayrinti giin yliziine ¢ikmustir.

Vurgulandig: gibi reklam ve tanitim faaliyetlerinde tiim bilgilerin verilmesi
miimkiin  degilken, her tiiketicinin de her bilgiyli algilayabilecek altyapis,
degerlendirebilecek yeterli zamani ve clde edebilecek kadar ekonomik giicii
olmadigindan tiiketicilerinde degerlendirmeleri tim bilgiler izerinden yapilamayacaktir
(Hsu ve Mo, 2009). Kérner, Gertzen, Bettinger ve Albert’e (2007) gore lirliniin egsiz ve
gnemli Ozelliklerinin reklamda yer almasi ya da almamasi ile, genel ozelliklerinin
iletilmesi ve iletilmemesi arasmda farklar vardir. Kiihberger ve Huber (1998),
tilketicilerin bilgilerin eksik ya da tam olup olmadiklarimi algilarken yaptiklari
cikarimlarda genel olarak siibjektif degerlendirmeler yaptiklarmni, ancak bilgilerin
‘Snemine gore bu degerlendirmenin degisiklik gosterdigini vurgulamistir. Ornegin, tatil
plam yapan bir tiiketici otelin yildiz sayisina gére hizmeti hakkinda kendi kendine
yorum yapabilirken, otelin yeri, denize yakinligr gibi kendisi igin onemli ve net bilgilere
ulasmayi ister. Bilgi toplamanin maliyeti olacagindan dolay: tiiketiciler kisa yol olarak
her ne kadar riskli olarak algilansa da, eksik bilgilerin ¢ikarimiarla elde edilmesini
tercih edebilir. Pazarlamacilar agisindan bu durumlarda hesap edilmesi gereken en
onemli sey, reklam ve tamtimla ulagtirilmak istenen bilginin miktar1 dogrultusunda,
tikketicilerin maliyet ve ortaya g¢ikacak riski ne kadar kabul edecekleridir (Dick,
Chakravarti ve Biehal, 1990; Nelson, 1970).

Bilgilerin yeterliligi ya da yetersizliginin etkileri tirlin ¢esidine gore farkh etkiler
yapabilecegi de diisiiniilmelidir. Sengupta ve Gorn’a (2002) gore, bir tatil reklaminda
- algilanan eksik bilgilerin agirlig: ile bir viskinin reklaminda algilanan eksik bilgilerin
agirliklar: farklidir. Clinkd, tiiketiciler igin her iki Griintin ifade ettigi degerler farklidir.

Hizmet iiriinleriyle ilgili yitksek risk algilamas: ve standardizasyon sorunu, reklam ve
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tanrtim bilgilerinin miktar olarak tiiketicileri tatmin etmesiyle giderilebilir. Bu yiizden
tiketiciler hizmet {riinii alirken bilgilerin  eksikligini ve yeterliligini gz ards
etmeyeceklerdir (Lipshitz ve Strauss, 1997). Dogrudan deneyim elde edemeyen hizmet
{iriinii tiiketicileri icin, 6n deneyim sunan, hizmetin kalitesini ifade eden ve maddi
deperle ilgili bilgileri elde etmek ¢nemlidir. Dolayisiyla hizmet reklamlan ile ilgili
bilgilerin tam olarak vermek zor olsa da, ifade edilen bilgilerin verilmesi biiyiik oranda
titkketicilerin aradig diizeyde bir degerlendirme ve ¢ikarim altyapisi saglayabilir (Baker,
1990; Birgelen vd., 2000). Bu anlamda yapilacak degerlendirmelerde reklam ve tanitim
materyallerinde iiriinle ilgili genel bilgilerin yaninda énemli ve benzer tiriinlerden farkli
olan 6zelliklerin tiiketicilere ulastiriimasi gerekir. Hizmet {irtinlerinin reklamlarinda ise,
6n deneyim saglayacak (gorsel bilgiler agirlikli olmak tizere), hizmet kalitesi ve fiyati
ifade eden bilgilerin olmast sarttir. Diger bilgilerin, temel bazi bilgiler {izerinden
¢ikarimlar yoluyla elde edilmesi bu durumda daha muhtemeldir.

Tanitim materyalinin tilketici kararindaki etkisini yonetmek i¢in, materyalde
kullanilan bilginin tiirii ve yogunlugun se¢imi son derece dnemlidir. Tiiketici maruz
kaldig: bilgiyi tirtine yonelik sahip oldugu ilgilenim diizeyi ekseninde degerlendirmeye
alacaktir. Bu degerlendirme sonucunda maruz kalinan benzer reklam ya da firtinle ilgili
dogrudan/dolaylt tecriibeler sunulan bilginin eksikligi/tamliina yonelik bir alg
vyaratacaktir (Kardes, 1988; Smith vd, 2002; Birgelen vd., 2000; Kivetz vd., 2000).
Bilginin eksik olarak algilanmasi durumunda tiiketici ya bilgiyi tamamlamak i¢in harici
kaynaklara basvuracak ya da igsel bir degerlendirme yaparak var olan bilgiden hareketle
cikarimlar yaparak eksik bilgiyi tamamlayacaktir (Kardes vd., 2004; Sanbonmatsu vd.,
1997; Broniarczyk ve Alba, 1994; ). Sunulan bilgiyi tiriintin katlamlacak olan maliyete
deger olup olmadig1 ve niteliginin yeterli olup olmadig1 ydniinde anlamlandirarak, deger
ve hizmet kalitesi cikarimlarmi olugturan tiiketici, bu ¢ikarimlarin rehberliginde
dogrudan, ayrica ¢ikarim dncesinde yer alan bilgi iceriginden de etkilenerek reklama ve
reklam edilen destinasyona yonelik bir tutum gelistirecektir. Tutumlarin yeterince gliglii
gelismesi bilginin niteligine ve tamhfma bagli olacaktir, dolayistyla bilginin eksik
olarak algilanmasi durumunda tilketici satin alma niyetini ancak ¢ikarimlar
rehberliginde gelistirebilecektir (Fabrigar vd., 2006; Baker, 1990; Jaccard ve Wood,
1988).
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1.2.5. Tamitim Materyali: Hizmet Kalitesi ve Deger Cikarmmlar:

Tiiketicilerin reklam ve iiriin degerlendirmesini yaparken diger bir ¢cok uyarana
gore fiyat ve kalite bilgilerine daha ¢ok dikkat ettikleri diistiniilmektedir. Tiiketiciler igin
degerlendirme kriteri bu yiizden 6dedikleri deger ve bu degere karsilik elde edecekleri
kalitedir (Nelson, 1970). Fakat, tiiketici satin-alma niyetleri hakkimda yapilan bir ¢ok
calismada, fiyat ve kalitenin ayri birer ipucu olmasindan cok, her ikisinin birbiri
arasindaki iliskilerin tiiketiciler iizerindeki etkileri isaret edilmistir. Tybout ve Artz
(1994), iiriin degerinin ifadesi olarak fiyatin tirlin kalitesinin bir gostergesi oldugunu
vurgulamaktadir. Mantiksal yaklasima gore de arastirmacilar, tiiketicileri ¢ikarimsal
islemler yaparken ulasilabilir ve telafisi olan bilgileri éncelikle kullandiklarini, fiyatin
ise somut olarak kaliteyi nitelendiren bir ipucu oldugunu ima etmektedirler. Bagka bir
yonityle bu iligkiyi isaret eden Rao ve Sieben (1992), kalite ipucu olarak fiyati belli
olmayan bir iiriinle kargilagtiginda, {iriin hakkinda fazla bilgisi olmayan bir tiiketici i¢in
{irtintin kalitesi hakkindaki ¢ikarimlarin daha az seviyede oldugunu ifade etmektedir. Bu
sekilde bazi ¢alismalarda benzer 6rneklerle degeri isaret eden fiyatin kalite ¢ikarimlarini
sekillendirdigi agiklanmaktadir (Ebenbach ve Moore, 2000; Dodds, 1991; Smith ve
Bush, 2002). Benzer bir sekilde, Tybout ve Artz (1994) tiiketicilerin degerle ilgili
yaklasimlarinda, pazarlama uyaram ile iletilen fiyatin karsilastirma i¢in kullanmilan temel
yap1 oldugunu isaret etmektedir. Tiiketici tiriin fiyatin1 degerlendirirken sadece kaliteyle
iliskilendirmez, benzer ya da ayinu {iriin i¢in daha 6nce 6dedigi fiyattan yola ¢ikarak
degerlendirme yapar, gelecek kararlarini da bu degerlendirmeyi kargilagtirma igin tekrar
kullanir.

Bununla birlikte bazi c¢alismalarda hizmet kalitesi yoniinde tiiketici
cikarmmlarinin gelisimi hakkinda bilgiler verilmektedir. Baker, Grewal ve Parasuraman
(1994), tiiketicilerin gevresel faktorlerden yola gikarak hizmet ve alig-verig kalitesine
yonelik cikarimlar yaptiklarini bulmuslardir. Ozellikle sosyal faktérler ve atmosfer
tiiketicilerin hizmet kalitesi hakkinda yaptiklar ¢ikarimlarin temelini olusturmaktadir.
Leuder’e (2001) gore, tiiketiciler hizmet iirtinleriyle ilgili karar verirken hizmeti
saglayan isletme ve iriinii dogrudan tecriibe etmekten ¢ok, sunulan hizmetin kalitesiyle
ilgili bir iligki ve iletigim yolu arar. Pazarlamacilarin bu yiizden hizmeti degil hizmetin
kalitesini pazarlamaya galismali, kaliteyi vurgulayarak tiiketicileri yonlendirecek tanitim

mesajlarmi kullanmalidir.
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1.3. ARASTIRMA HIPOTEZLERI

Gerek alternatif bir davramssal niyet siirecinin varligim isaret etmek, gerekse

turistik tanitim materyallerinde ¢ikanmlarin kullammuyla ilgili literatiirdeki eksikligi

gidermek amaciyla, eksik bilgi ve gikarimm etkilerini test etmeyi amaglayan bir model

gelistirilmistir (Sekil 1.1). Literatiirde daha 6nceden denenmis ve denenmemis yapilar

arast iliskiler diistiniilerek tiretilen aragtirma hipotezleri asagida sunulmaktadir:

Sekil 1.1: Model dnerisi

Deger Cikarimi

Eksiltilmis
Bilgi
H4
Algilamast X
Hizmet Kalitegi
Cikarim

[lgilenim Bl

Davranigsal
Niyet

} v ] v

Hi:

H2:

H3:

H4:
H5:

Heé6:

H7

Reklam Tutumu

Eksiltilmemis
— Yeterli Bilgi T v |H5 v
Algilamast Uriin
Tutumu

[igilenim seviyesi tilketicilerin reklam/tanitim bilgilerini eksiltilmis veya
eksiltilmemis olarak algilamalarina etki eder.

Bilgilerin eksiltilmis ya da eksiltilmemis olarak algilanmasi, ¢ikarimlarm
olusturulmasinda dogrudan ve onemli derecede etkilidir.
Tiiketicilerin tanrtim bilgilerindeki eksiklik ya da yeterlilik algilari, reklam ve iiriin
tutumlarina etki eder.
Deger cikarimlari, hizmet kalitesi ¢ikarimlarinin sekillenmesinde etkilidir.
Tiiketicilerin reklama iliskin tutumlari, reklami yapilan firtine karsi gelistirilen
tutumunu etkiler.

Kalite ve deger ¢ikarimlary, tiiketicinin reklam ve iiriin tutumunu 6nemli derecede
yonlendirici etkiye sahiptir.

Reklam tutumlari, iiriin tutumlarim etkilerken her iki tutum davramigsal niyeti

birbirinden bagimsiz olarak etkiler.
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H8: Bilgilerin niteligi ve niceligine gére sekillenen cikarimlar, tutumlarla birlikte

ve/veya bagimsiz olarak davramigsal niyet tizerinde 6nemli etkilere sahiptir.

1.4. SONUC

Tutum ve davrams iliskilerini agiklayan aragtirmalarda, tutumun davrams
sekillendiren etken oldugu ve davramigin tutumlar dogrultusunda ortaya ¢iktigi ifade
edilmektedir. Buna karsin tilketici tutumlarini tiriinler yoniinde olumlu hale getirmek
isteyen pazarlamacilarin Oniindeki en Onemli engellerden bir tanesi yaptiklarn
reklam/tanitim  faaliyetlerinde yeterli diizeyde bilgiyi her zaman tiiketicilere
ulastiramamalart ya da bilgileri se¢mek zorunda kalmalaridir. Tiiketici tutumlarmin
gelismesini zorlastiran durumda davramgin  olusmayacagr ileri siirlilmektedir.
Cikarimlar, bilginin nitelii ve niceligine bagh olarak tutum gelismesinin zorlastig1
durumlarda tiiketicilerin kullandiklar alternatif karar verme patikalar olabilir. Cikarim,
zihinsel bir siire¢ olarak, algilanan bilgileri desteklemek ve kararda kullamlmak {zere
tanitim materyalinde var olmayan bilgilerin miisteri tarafindan yaratilmasidir.
Cikarmmlarla ilgili gegmis ¢ahsmalar fiziksel Uriin reklam ve tamtimlari {izerinde
yogunlasirken, alternatif bir siire¢ olarak diistiniilen ¢ikarimsal modelin hizmet lirtini
reklam ve tanitimlarinda kullanilabilirlifine rastlanmamistir. Arastirmada, tiiketicilerin
basvurduklart  ¢ikarimsal  siirecin  incelenmesiyle tutum-davramg uyum ve
uyumsuzlugunun daha iyi anlasiimast saglanacaktir.

Arastirmanin bir sonraki bollimiinde, turizm {iriinlerinin reklam ve tamitimlari
hakkinda bilgiler verilmistir. Hizmet ve turizm tiriinlerinin tamtiminda dikkat edilecek
noktalar, reklam ve tamtim igeriginde kullamilan gekiciliklerin, sunulan bilgilerin

ozellikleri ve tanitim materyalleri bu 6neme dayanarak irdelenmistir.
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IKINCI BOLUM
HIZMETE DAVYALI TURIZM URUNLERININ TANITIMI VE

REKILAMI

2.1. DESTINASYON TANITIM MATERYALLERI

Potansiyel tiiketici alig-veris davramgmi gelistirirken {irlin/hizmetle ilgili bir
tutum olusturmadan once, ilgili bilgiyl nereden ve nasil alacagini, bu bilgiyi nasil
kullanacagim ve bilgiyi elde etmek icin ne yapmas: gerektigini bilmeye ihtiya¢ duyar.
Tiiketici ancak bu sekilde dogru karar verebilecegini diisliniir, ¢tinkii @irlin hakkinda bir
tutum gelistirinceye kadar kullandigi her bilgi, bilgiyi aldig1 kaynak ve kullandig:
materyalin niteligi Snemli birer faktordiir (Lovelock ve Quelch, 1991). Decrop’a (2007)
gore etkili bir pazarlama faaliyetinin gelistirilmesinde 6nemli adimlardan birisi bilgi
iletirken kullanmlacak mesaj, mesajin iletilecegi ara¢ ve kanallarin sekillendirilmesidir.
Tiiketiciler reklam ve tamtimla iletilmek istenen wuyaranlari ve mesajlan
degerlendirirken, bilgilerin kendilerine ulastilma seklinden farkinda olmadan
etkilenmektedir. Tiiketiciler, bilgileri elde ettikleri kaynaklarin ve materyallerin sekline
gore farkli degerlendirme yontemleri gelistireceklerdir. Bir titketicinin inceledigi
reklamin gorselligi, yazili bilgileri, reklam materyalin kalitesi, kendisine ulasma sekli,
zamani, icerigindeki her tiirli bilgi, materyalin elde edildigi kaynak gibi bir cok
faktorden etkilenmesi kagimilmazdir. Bu nedenledir ki, tanitim ve reklam materyalleri
tizerindeki calismalar giincelligini siirekli korumaktadir (Decrop, 2007; MacKay vd.,
2006; Zhou, 1997; Djafarova vd., 2008; Granflaten, 2005).

Tanitim materyalleri hakkinda farkli ¢aligmalar g6ze carpmaktadir. Fodness ve
Murray (1997), turistik tamitim materyallerinin kisisel ve kisisel olmayan bilgi kaynag
olarak ayrilmas: gerektigini, bu aynimda yer alan materyallerin ticari ve ticari olmayan
materyaller seklinde degisiklik gosterdigini ifade etmislerdir. Buna gore kisisel ve
kisiler aras: kullanilan materyaller ile bilgi kaynaklarinin ticari ve ticari olmayan bilgi
kaynaklarim Karsilagtiran bir matriks ortaya ¢ikarilmistir (Tablo 2.1). Seabra ve
digerlerine (2007) gore, turistik tamitim aracglari medya araci olmayan ve olanlar
seklinde ayrilmaktadir. Medya araglari icinde yer almayan kisisel olarak ulasilabilen ve
kullanilabilen kanallarin potansiyel turistler i¢in daha etkili oldugu vurgulanmaktadir.

Medya araci olmayan bilgi kanallarmi arastirmacilar brosiirler (kurumsal ve ticari),
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seyahat acenteleri ve internet olarak ifade etmektedirler. Klenosky ve Gitelson (1998)
turistik bilgi araclarmi resmi ve resmi olmayan araglar olarak aymarak, bazi
arastirmalardan farkli olarak arkadas ve akraba yerine agizdan afiza (word-of-mouth)
iletisimi bir arag olarak gdstermektedir. Fakat Sarma (2007) yaptig1 arastirmada agizdan
agiza iletisimin potansiyel turistler igin ¢ok etkili olmadigimi bulmustur. Sarma bu
calismasmda ayrica turizm ofisleri, basili materyaller, elektronik medya (televizyon,
reklam), profesyonel kaynaklar ve bilissel altyapmin etkilerini karsilastimus, bu
araclarda en fazla bilissel altyapinin, elektronik medya ve sonrasinda basili

materyallerin potansiyel turistler tizerinde etkili olduklarini gdstermistir.

Tablo 2.1: Turizm bilgi kaynaklarmin smiflandiriimasi

Bilgi Tipi
Bilgi Kaynag: Kisisel olmayan Kisisel
Ticari Brogstirler Otomobil kuliipleri
Rehber kitaplar Seyahat acenteleri

Yerel turizm ofisleri
Ulusal turist rehberleri

Ticari Dergiler Arkadas ya da akrabalar
olmayan Gazeteler Otoyol “Hos geldin”
merkezleri

Kisisel deneyim

Turizm pazarlamacilarmm tanitim ve reklam araclarir en ¢ok gorsel ve yazili
materyaller seklinde ayirdiklari gorilmektedir. Walters ve digerlerine gore (2007),
turizm daha ¢ok imaja dayal, tiiketicilerin zihinsel imajlarinin kararlarinda etkili oldugu
bir {irlin ttriidiir. Bu nedenle gorsel araglar ¢ok daha fazla etkilidirler. Yazih
kaynaklarin etkisi de kaginilmazken, gorsel dgelerle desteklenen yazili bilgilerin yer
alarak bilgilendirmenin daha yogun oldugu araglar ¢ok daha etkilidir. Decrop (2007)
destekleyici bir agiklamayla gorsel pazarlama araglarmin turizm sektériinde daha gok
kullanildigini ve yaptiklari aragtirmada gorsel ogelerin davramislarin sekillenmesine
daha yardime1 oldugunu ifade etmektedirler. Dore ve Crouch (2003) ise gérsel materyal
olarak filmlerin, yazilh materyaller olarak brosiir ve yazili rehber kitaplari, bunlarin
disinda sdzlii materyal olarak radyo, seyahat acentesinde goérevli rehberler materyal
olarak kullamilan araglar oldufunu belirtmektedir. Etchner (2002), turizm brosiirlerinin
iceriklerini arastirdiklar1 ¢alismasinda tamtim materyallerinin gorsel ve yazili olarak

nasil kullanilacag yoniinde bazi ipuglar vermektedir. Buna gére dogal giizellikler,
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insan yapim cekicilikler, yerli halkla ilgili ¢ekiciliklere sahip destinasyonlar i¢in gorsel
materyaller daha etkindir. Bununla birlikte tarihi giizellikleri olan destinasyonlar i¢in
girsel materyallerle birlikte yazili materyaller Snemli bir etkiye sahiptir. MacKay ve
Smith (2006) destinasyon pazarlamasinda gorsel ve yazili materyallerin kullanim ve
etkinligini yas ile iliskilendirmistir. Elde ettikleri sonuca gore yashlar gorsel
materyalleri daha c¢ok kullanirken, genclerin ise her ikisini de etkin bigcimde
kullandiklar1 goriilmiistiir. Yapilan agiklamalar géz Oniine alinarak ve arastirmanin
amagclari dogrultusunda, turistik tamtimda en ¢ok basili materyaller ve gorsel - isitsel

medya araglan seklinde ayrimlarin oldugu ifade edilebilir.

2.1.1. Basih Materyaller

Rehber kitaplar, dergiler, brosiirler, kartpostallar, dogrudan dagitilan el ilanlan
turizm sektériinde kullanilan tanitim materyallerdir (Morgan vd., 2006; Dore vd., 2003).
Brosiir en yaygm ve bilinen turistik tamitim materyali olarak iizerinde arastirmalar
yapilan 6nemli bir tanitim materyali olarak 6ne ¢ikmaktadir. Her ne kadar teknolojik
gelismeler interaktif yontemlerin kullanimini artirsa da, brostirler klasiklesmig tanitim
materyalleri olarak halen yogun sekilde kullanilmaktadir (Molina vd., 2006; Migas vd.,
2008). Satis faaliyetlerini gelistirmek i¢in brosiirii tasarlayan kisiler hedef pazardaki
tikketicileri etkileyici olumlu imajlar kullanirlar. Sunulan brogiirde olumlu imaj yaratma
hedefi giidiiliirken, genelde izlenen taktik ¢ok anlamli mesajlarla tiiketicileri daha
derinden etkilemektir. Ciinkii brosiirler gerek yazili gerekse gorsel igerikleri ile
tiiketicilere ¢ok yonlii bir imaj sunmayt amaglarlar (Edelheim, 2007; Zhou, 1997).

Seabra ve digerlerine (2007) gore brosirler, kurumsal ve ticari olarak ayrilirlar.
Kurumsal brosiirler yerel ya da ulusal bazdaki resmi organlarin para kazanmaktan gok
tamtim yapmay: amacladiklari brostirlerdir, daha g¢ok bilgi yiiklti ve giivenilir
kaynaklara (kamusal bir kuruma ait olmalari sebebiyle) dayandirilarak
hazirlanmislardir. Bu tip brosiirlerinin kaynagmin resmi kurum oldugunu bilen
tilketiciler igin seyahat oncesi daha ikna edici ve glivenilir kaynak olarak goriiltirler.
Diger taraftan e-brogiirler tiiketicilerin ulagabilirlikleri acisindan internetin gelisimine
bagli olarak son donemlerde turizm sektdriinde yogun bicimde kullanilmaya
baglanmistir (Dore vd., 2003). Gretzel, Fesenmaier, Formica ve O’Leary (2006) web

tabanli tamtim materyallerinin daha ¢ok kullanilmaya baslamasina ragmen, basili
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materyallerin daha giivenilir olarak algilandigimni bu ylizden brosiir gibi materyallerin
Snemini strekli koruyabilecedini isaret etmektedir. Ayrica basili materyallerin siirekli
ulagilabilir olmasi, saklanabilmesi ve bagkalarina kolayca iletilebilir olmast, elektronik
ya da medya araglarina gore daha cok etkilidir (Yiiksel vd., 2007). Bu nedenle turizm
isletmeleri her sene kullanacaklari brogtirleri ve diger basili materyalleri tasarlamays,

iiretmeyi ve dagitmayi ¢ok dikkatle yapmaktadirlar.

2.1.2. Gorsel ve Isitsel Medya Araclar

Televizyon reklamlari, filmler, tanitim videolar:, radyo reklamlari gorsel ve
isitsel tanitim araglart olarak turizm pazarlamasinda etkin olarak kullanilan araglardir.
Kim ve Richardson (2003) popiiler kiiltiiriin bir geregi olarak giinliik yasamda gorsel ve
isitsel kaynaklarin ¢ok fazla kullamldigini isaret etmektedir. Arastirmacilara gore,
giinlitk yasamda tiiketicilerin en kolay algiladiklar1 ve etkilendikleri kaynaklar gorsel ve
isitsel bilgi kaynaklaridir. Dolayl:i tecriibelerin elde edilmesi agisindan gorsel ve inter-
aktif iletisimin saglanmasi igin medya araglarinin etkileri potansiyel turistiler igin
onemlidir. Diger taraftan televizyon ve radyo kanali sayisinin ¢oklugu ve sinemanin
popiilerliginin artmasi turizm pazarlamacilar igin bir firsat yaratmistir. Sik yayinlanan
medya reklam ve tamitim faaliyetleri ile potansiyel turistlere ulasma oram boylece
oldukca artmaktadir (Morgan vd., 2006). Dore ve Crouch (2003) yaptiklan
degerlendirmede, basth materyallerin ardindan televizyon ve filmlerin destinasyon
tamtiminda kullamlmasi gereken 6nemli araglar oldugunu gostermislerdir. Amerika,
Ingiltere, Fransa gibi turistik tilkelerde yapilan tanitim faaliyetlerinin bitylik bir boliimii
televizyon reklamlar iizerinden yiiriitiilmektedir (Hansen, Olsen ve Lunsteen, 2006).
Basih materyallerle karsilastirildiklarinda gérsel — isitsel medya araglar1 daha yaygin,
tiiketiciler tarafindan daha kolay izlenebilir ve daha az efor gerektiren araclardir. Fakat,
bir brosiirii saklayip tekrar kullanabilme 6zelligi bir tv reklaminda yoktur. Ayrica izleme
sadece kisiseldir, fakat bir rehber kitabi birden fazla kisi rahatiikla kullanabilir ve
istedigi zaman bilgileri elde edebilir (Kotler, Bowen ve Makens, 1996).

2.2. TURISTIK TANITIM VE REKLAMLARIN OZELLIKLERI

Tanitimin en Onemli 6zelligi bir iletisim siirecini ifade etmesidir. Ureticiler

tirlinlerini tiiketicilerin istek ve arzularina gére hazirlarken, tiiketicilere onlar i¢in en
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uygun iriin olduklarini reklamlan vasitasiyla aciklayabilirler (Morgan vd., 2006).
Cesitli arastirmalarda reklam ve tanitim araglarinin tiiketiciler tarafindan eskiye gore
daha ayrintili degerlendirildigi, duygusalliktan ¢ok gergekligin irdelendigi, iletilmek
istenen mesajlara daha gok dikkat edildigi ve mesajlarin yorumlanmasi igin daha ¢ok
¢aba harcandifn goriilmektedir (Djafarova vd., 2008). Bununla birlikte hizmet
{iriinlerinin baz: 6zellikleri, ne kadar ¢ok deZisimler (teknoloji, tiiketici davranisi,
iletisim araclarindaki degisimler) olsa da, hizmet tamitim ve reklamlariin
sekillenmesinde degismez niteliklere sahiptirler. Buna goére dirlintin soyut, tecriibeye
dayal: ve liretildigi anda tiiketilebilir olmas1 gibi temel 6zellikler, hizmet reklam ve
tamtimlarini ilgilendiren en 6nemli dzellikleridir. Hizmet elle tutulabilir bir nesne olarak
algilanamazken, tiiketim aninda tecriibe edilen performansiyla ancak nitelendirilebilir
ozellik kazanmaktadir (Oztiirk, 2006; Zeithaml ve Bitner, 2003). Dolayisiyla hizmet
reklamcilarinin basarmaya calistigi ve tizerinde yogun bir sekilde durduklari konu,
hedef tiiketiciler i¢in hizmet iiriiniiniin soyut dzelliklerini algilanabilir ve akilda kalabilir
hale getirmek olmustur (Mittal, 1999). George ve Berry’e (1981) gére soyut dzelligine
bagli olarak, hizmet performansinin sektore, isletmeye ve kisiye gore farkliliklagsmas:,
kisacast standardizasyonun zor olmast hizmet pazarlamasim zorlastiran diger bir
faktordiir. Tiiketicinin fiziksel {iriinii bir defa denedikten sonra elde ettigi tecriibe
sonraki benzer tiim tecriibeleri i¢in gegerli sayilabilirken, bir hizmetin standardmin
olmamas1 her hizmet {irtinii tercihinde farkli tecriibelerle karsilasiimasina sebep
olmaktadir (Folkes ve Patrick, 2003).

Bircok tiriin g¢esidinde oldugu gibi hizmet Urlinliniin tanitim bilgisi ya da
reklami, gergek tilkketim Oncesinde tiiketiciye sunulan en énemli tecriibe ya da ipucu
niteligindedir. Hizmetin soyut 6zelligi diisiiniildiigtinde, hizmet 6zelliklerinin tiiketici
tarafindan reklam yoluyla algilanabilir ve etkileyici olmasi énemlidir (Bang, Raymond,
Taylor ve Moon, 2005). Reklam ve tanitim faaliyetleri hizmet Uriiniiniin 6n deneyimi
bir sekilde saglanmis olsa da, hizmet reklamlarinin bu konudaki en &nemli zorlugu,
hizmet kapsaminda diistiniilen deneyimierin tiim tiiketiciler i¢in farkli anlamlar tagimasi
ve reklamcilar tarafindan bu anlamlarin kontrol altinda tutulamamasidir. Morgan ve
Pritchard (2006) turizmi bir hayal ya da atmosfer olusturmakla iliskilendirip, turizm
pazarlamasim “diigleri satmaya c¢alismak™ oldugunu sdylerken, bu durumla bir iligki

kurmustur. Bu sebepledir ki, hizmet reklamlar1 hakkindaki bir ¢ok ¢alisma, hizmet
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reklam stratejilerinin &ncelikli hedefinin sunulan hizmet ya da {iriintin daha somut hale
getirilmesi gerektigini vurgulamaktadir (Mittal, 1999; Mattila, 1999; Stafford ve Day,
1995).

Stafford ve Day (1995) hizmet reklam stratejilerinin gelistirilmesinde her tirlin
icin farkli gekiciliklerin ve aracilarin paralelinde degerlendirme yapilmasi gerektigini
vurgulamaktadir. Oztiirk’in (2006) yaptig1 aragtirmaya gore, daha onceden hizmet
reklam stratejileri hakkindaki goriiglerin en Onemli ortak noktasi, “bir hizmetin
reklaminin yapilmasi, hizmeti olusturan mal ya da tirlinlerin tek basma reklaminin
yapimasindan daha zor oldugudur”. Bu durum hizmetin ozellikleri de dikkate
alindiginda, tiiketiciler agisindan bilgi aramada zorluklar ve ayni1 zamanda daha yiiksek
risk algilamasina sebep olmaktadir. Ortaya ¢ikmasi muhtemel olumsuzluklarin sonucu
olarak kisiler daha cok kendi kigisel bilgi kaynaklarina (geemis tecriibeler, bagka
kimselerden elde edilen bilgiler iizerinde yapilacak yorumlar) ya da ¢ikarimlara baglilig
artirmaktadir. Hizmet reklamindan elde edilecek her tiirlii ipucu ya da bilgi kisilerin
degerlendirmesine etki edecektir. Ornegin, hizmet reklaminda ge¢en bir fiziksel ipucu
(bir ugak goriintiisii, havuz, vb.) bir kalite gostergesi olarak degerlendirilmekle birlikte,
tim hizmet (turistik bir tatil) algilamasi i¢inde karar verme stirecine daha az etki
yapacaktir. Reklamin genelinde tatil sonunda elde edilecek hazzin niteligini gdsterecek
somut bir ipucu bulmak zordur. Bu nedenle, bir hizmet reklami ya da tanitiminda
cekiciliklerin (iirtin ile ilgili olarak) bir strateji dogrultusunda (tiim reklam igerigi ile
ilgili olarak) ele alinmasi reklam etkinligi a¢isindan onemlidir (Miller vd., 1999; Tai,

2004; Mortimer, 2008).

2.3. TURISTIK TANITIM VE REKLAM STRATEJILERI

Reklamecilar tiiketicilerle daha giiclii iletisim kurabilecekleri stratejiler tizerinde
calismalarina artan bir sekilde devam etmektedir. Ozellikle tiiketiciler tizerinde olumlu
tepkiler yaratan gekiciliklerin nasil yansttilabilecegi konusu, reklamcilar kadar bir ¢ok
arastirmaci tarafindan dikkatle ele alinmistir (Ruiz ve Sicilia, 2004). Tai (2004) hizmet
reklamlart ve kiiltiirel degerler arasindaki iligkileri degerlendirdigi ¢alismasinda, mesaj
stratejilerinin gelistirilmesinin artan $nemini vurgulamaktadir. Tai’ye gore bir reklamin
yansittigi mesaj sonunda “reklamin tiiketiciye ne verdigi” yerine “tiiketicinin reklamdan

ne ald1g1”ni degerlendirmek reklam stratejilerinin gelistirilmesinde énemli bir ayrintidir.
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Bu durumda tiketicilerin davramslarini  sekillendiren daha derin arastirmalarin
yapilmasina ihtiyag duyulurken, yitksek hizmet kalitesinin ve firlin &zelliklerinin halen
yogun sekilde kullamldigs goriilmektedir. Buna karsin tiiketicilerin istek ve arzularina
gore, daha c¢ok psikolojik wve bilingalti reklam stratejileri ¢ok aktif olarak
kullanilmamaktadir. Ozellikle hizmetin soyut olmasinin yarattifi belirsizlifin ve
karmagsiklifin giderilmesine yonelik girisimlere ihtiyag duyulmaktadir (Mattila, 1998;
2001; 2002; Djafarova vd., 2008).

Hizmet ya da fiziksel iiriin reklamlarimda yukarida ifade edilen stratejilerin
gelistirilmesini etkileyen en temel unsurlardan birisi reklamin ¢ekiciciligidir (Oztiirk,
2006; Turley ve Kelley, 1997). Mortimer’e (2008) gbre, mesaj stratejisi “¢ekicilik”
olarak da ifade edilirken, reklamin icerigiyle birlikte benimsenen tiim yaklasimlardir.
Mortimer, literatiirde iki farkli mesaj gekiciligi ya da stratejisinin yogun olarak ele
alindigimmi1  vurgulamaktadir. Bunlardan birincisi “rasyonel” ¢ekicilik, digeri ise
“duygusal” ¢ekiciliktir. Stafford ve Day (1995), Bang ve digerleri (2005) ve Tai (2004)
hizmet reklamu stratejilerini benzer sekilde ikiye ayirmakla birlikte, rasyonel ¢ekicilik
olarak “bilgilendirici (informational)”, duygusal c¢ekicilik olarak “doniiglimsel
(transformational)” kavramlarimi kullanmiglardir. Holmes ve Crocker’m (1987) bu
ayrimi yaparken rasyonel cekiciliklerin temel olarak bilissel altyapiya sahip olmalar:
sebebiyle “biligsel” ¢ekicilikler seklinde bir ifade kullandig da gériilmektedir. Kigilerin
ihtiyaglartyla ilgili degerlendirmeye gore, tiiketici “faydaci (fonksiyonel)” ihtiyaglarim
iirliniin (daha ¢ok fiziksel iiriinleri ifade eder) rasyonel ¢ekicilikleriyle, “deger saglayan,
deneyimsel ve hazci” ihtiyaglarint {iriiniin (daha ¢ok hizmete dayali tirtinleri ifade eder)
duygusal ¢ekicilikleriyle eslestirerek degerlendirmektedir. Diger bir ifade ile, rasyonel
¢ekicilikler faydact tiriinler i¢in, duygusal ¢ekicilikler ise deneyimsel iiriinler i¢in daha

etkili secimlerdir (Mortimer, 2008; Miller vd., 1999).

2.3.1. Rasyonel Cekicilikler

Fiziksel tiriin reklamina iligskin literatiirde rasyonel ¢ekicilikler, bilgilendirici
ozellikleri ile marka tutumu ve iiriiniin iyi 6zellikleri hakkinda fikir sahibi olunmasin
saglavan cekicilikler olarak ifade edilirler. Hizmet igerigi acisindan diistiniildiigiinde,
tiiketicilerin kararlarint vermeden 6nce hizmetin niteligini 6grenirken kullandiklar1 net

ve gercekei bilgileri saglayan g¢ekiciliklerdir (Mattila, 1999). Miller ve Stafford (1999)
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rasyonel reklam ¢ekiliinin ¢ikis noktasmin tiiketici iknasinda gelisen geleneksel bilgi
isleme modeli oldugunu ileri siirmektedirler. Buna gore reklamlarda, rasyonel
cekicilikler olarak {iriin 6zelliklerinin dogrudan tiiketiciye ulastirilmasi séz konusudur.
Dolayistyla, rasyonel ¢ekicilikler daha ¢ok firtintin somutlagtinilmasim saglayan bilgi ya
da ipuclarim kapsamaktadir (Stafford vd., 1995). Bu goriise bagli olarak, bazi
calismalarda yapilan icerik analizleri sonuglari, bilgilendirici, rasyonel ve dogrudan
verilen net ipuglarmin soyut ozellik tasiyan hizmet {irtinii reklamlarinda daha ok
kullamldigim  gostermektedir. Rasyonel ¢ekiciliklerin somut verilere dayanmasi,
tilketicilerin zihninde {iriin hakkinda somut ve daha az risk algilamasini saglayan bir
diistince yaratir (Mattila, 2001; Stafford vd., 1995; Bang vd., 2005; Mortimer, 2000).
Hizmetin cinsine gore verilen bilgiler degisim gostermekle birlikte, hizmet
reklami hakkindaki bazi arastirmalarda rasyonel gekiciliklerin nitelikleri ve neler
olduklar1 agiklanmaya ¢ahsimustir. Oztiirk (2006) bir hizmet reklamuinda ifade edilen
konunun rahatlik, uygunluk, kullanim kolayligi, ekonomi, saglk, karlilik, kalite, zaman
tasarrufu, verimlilik, farkliik ve ¢esitlilik ile ilgili olmast durumunda rasyonelligin
ifade edildigini vurgulamaktadir. Tai (2004) ise, rasyonel ¢ekicilik olarak bilgilendirici
reklam icerigini ii¢ béliime ayirmistir; karsilastirmali, 6zel satis ve Uriin Onerileri, net —
gercekligi kabul edilen iiriin tanimlamalari. Mattila (2001) ¢alismasinda rasyonel
cekiciliklerin net ve gergekgi ipuclanyla verildigini ifade ederken, bu ipuclarmin temel
olarak fiyat, hizmet garantileri, hizmet {stinlikklerinin belgelendirilmesi, hizmet
seceneklerinden olustugunu vurgulamaktadir. Mattila’ya gore rasyonel cekicilik olarak
hizmet personeli ve hizmet alanmi ifade eden yapilar somutlagtirma ig¢in en ¢ok
kullanilanlardir. Hizmet personelinin varhigi 6zellikle hizmet kalitesinin algilanmasi
anlaminda, ipucu olarak reklamecilar tarafindan sik¢a kullamlmaktadir (Abernethy ve
Butler, 1992). Pickett, Grove ve Laband (2001) bilgilendirici reklamlardaki rasyonel
ipuglarinin, {iriin ismi ya da marka, {iriin ya da alig-verisin gereklesecegi yerlesim, fiyat
ve diger ilgili somut bilgileri igerdigini ifade etmektedirler. Muk (2003) kriz
donemlerinde reklam stratejileri ile ilgili bilgiler veritken rasyonel ve duygusal
cekicilikleri ¢alismasinda kullanmigtir. Buna gore, rasyonel ¢ekicilik olarak belirledigi
degiskenler daha onceki caligmalara benzer olarak marka, iiriin tamimlamasi, {irlin
tanmitimu, rakip iriinler ile karsilastirma bilgilerine dayandinlmistir. Verma (2009)

yaptigl calismada her reklam cekicililiginin tiiketicilerin kararlarinda etkili olup
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olmadigimi arastirirken, farkli kaynaklardan buldugu rasyonel ¢ekiciliklerin neler
oldugunu da isaret etmeye caligmigtir. Buna gore, Urlin Ozellikleri, canlandiricilik,
mantiksal cerceve ve egitici bilgiler (Rossiter ve Donovan, 1991) rasyonel g¢ekicilik

olarak ele alinmigtir.

2.3.2. Duygusal Cekicilikler

Duygusal ¢ekicilikler, rasyonel gekiciliklerin objektif ve net bilgi tagima
dzelliklerinin tersine, kisilerin yorumuna ag¢ik ve tilketimin her tiirli duygusal y&niini
ifade eden cekiciliklerdir. Tiiketicinin bu cekicilikler karsisinda hissettigi duygusal
temellerin kaynagi biiyiik oranda “deneyimsel” unsurlara dayanmaktadir. Reklamlarda
duygusal icerigin olusturulmasi, reklamcilarin kendi triin ya da hizmetlerinin bazi
ozelliklerini tiiketicilerin duygusal yapilar1 ve ilgileriyle eslestirilerek gergeklestirilir
(Muk, 2003). Rasyonel c¢ekiciliklerde de vurgulandigi gibi, hizmet reklamlarinda
duygusal ¢ekiciliklerin  yansitilmast fiziksel {riinlerdekinden daha farkli  ve
somutlastirma agisindan oldukea zordur (Pickett vd., 2001). Bazi1 aragtirmacilar rasyonel
cekiciliklerin hizmet reklamlarinda daha etkili oldugunu isaret ederken, digerleri (Cutler
ve Javalgi, 1993; Mittal, 1999; Ha, 1998; Mattila, 2001), hizmet reklamlarinda duygusal
cekiciliklerin daha ¢ok kullamldigm ileri stirmektedir. Bu aragtirmacilara gore,
hizmetin somutlugunun, inandirciliinim ve canliiginin artinlmasinda  duygusal
cekicilikler en biiyiik yardimi yapmaktadirlar.

Deneyimsel hizmetleri tiiketen kisilerin daha gok kisisel bazda degerlendirme
yonlii ve hazei giktilari degerlendirmeye aldiklart goriilmiistiir. Bu ylizden duygusal bir
cekiciligin sagladign bilgi ya da ipucu, tiiketicinin kendi kendine bu bilgileri
gelistirmesine  (¢ikarim) rasyonel ¢ekiciliklerden daha uygundur. Duygusal
cekiciliklerin subjektif 6zellik tagimasi, yorumlanmas: aninda kisilerin zihinlerinde daha
farkls bilgilerin olugmasina da yardimer olabilir (Miller vd., 1999; Bang vd., 2005).
Restoran yemekleri, otelde konaklama ya da tatile ¢ikma gibi hazci nitelik tasiyan
deneyimsel fiiriinlerde, duygusal ¢ekiciliklerin kullanilmasi bu nedenle daha etkili
olabilir. Hizmet tiriinlerinin hazc1 ya da duygusal nitelik tagimasi, tirlinle ilgili bilgilerin
_soyut ipuclan iizerinden degerlendirilmesi ve algilanmasina sebep olmaktadir (Mattila,
1999). Duygusal cekicilikler tiiketici ile iirtin arasinda duygusal bir bag kurarken,

duygusal giktilar tiiketicilerin elde edecekleri faydalar daha iyi algilanmasina ve reklam



mesaj1 ile daha iyi bir iletisim etkinliginin ortaya ¢ikmasin saglamaktadir (Holmes vd.,
1987). Bu konudaki genel bir degerlendirmede Mortimer (2000), tiiketicilerin kisisel
olarak bir¢ok hizmet dagitim kanalina girebildiklerini ve elde ettikleri deneyimlerin
rasyonel degerlendirmeden ¢ok duygusal degerlendirmeye tabi tutulduklarini
vurgulamaktadir, Fiziksel iirtin reklamlarinda fiyat, {irlin igerigi, kullamima uygunluk
gibi rasyonel bilgiler bulunurken, hizmet reklamlarinda bu bilgi ya da ipuglarmin gok
kullanilmadigy, performans bilgilerinin daha ¢ok yer aldigt vurgulanmigtir. Dolayisiyla
tiketici degerlendirmesi bilyiik oranda soyut Ozellikler tasiyan bilgiler {zerinde
yogunlagmaktadir (Mortimer, 2000). Mortimer’in (2008) verdigi bir drnefe gore,
tiketicilerin deneyimsel tiriine sahip otel reklaminda yer alan bilgilere ve tirinlere ¢ok
yakinlik hissetmiyorlarsa (unfamiliarity), reklamla dikkati gekme, marka tutumu, hizmet
beklentileri ve alis-veris niyetiyle iliskili olarak duygusal mesaj stratejilerinin
kullanmlmasi en etkili yontemdir.

Literatiirde duygusal ¢ekicilikleri ifade eden flriin bilgileri hakkinda baz
yaklagimlar gozlemlenmistir. Tai’ye (2004) gore duygusal gekicilikler kullanici imaji,
marka imaj1 ve duygusal gostergelerin isaret ettigi gekiciliklerden olugmaktadir. Oztiirk
(2006) reklamin macera, korku, mizah, romantizm, cinsellik, statii, sevdiklerini
diistinme, sugluluk, oyun, yarisma, ya da yakm iliski tizerinde durmasi durumunda
duygusal ¢ekiciliklerin yansitilmig olacagini ifade etmektedir. Moriarty (1991) duygusal
cekicilikleri kendi i¢inde simiflandirarak kullanmistir: eglence, korku (tehlike, kisisel
cekinceler), aile (sevgi, koruma) sugluluk, sevgi (his, romantizm), nostalji, memnuniyet
(mizah, mutluluk, zevk), dokunaklilik, gurur, giiven ve dert (1zdirap, ac1). Verma (2009)
duygusal ¢ekicilikleri bes farkli bashik altinda toplamustir; heyecan, duygusal yakinlik,
mizah, gurur ve korku. Muk (2003) diger arastirmalardan farkli olarak duygusal
cekicilikleri pozitif ve negatif olarak ikiye ayirmustir. Buna gore mutluluk, eglence,
memnuniyet, mizahi gosteren ifadeler pozitif; mutsuzluk, rahatsizlik, depresyonu
gosteren ifadeler negatif duygusal cekicilikler olarak kullanilmistir. Page ve Brewster
(2007) reklamlara iligkin gekicilik arastirmasinda diger ¢alismalara benzer cekicilikleri
vurgularken, digerlerinden farkli olarak fantezi, hayal giictinti kullanma, spor, fiziksel
performans, enerji, kontrol, kisisel ozgiirlik, 6z giiven gelistirme, sosyal iligkileri

gelistirme, benzersiz olma, aile memnuniyeti gibi degiskenleri isaret etmislerdir.
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2.4. TURISTIK TANITIMDA BIiLGI SUNUMU

Reklamlarin bilgi verme 6zelligi, titketicilerin reklami degerlendirmeden nce ve
degerlendirme yaptiktan sonraki karar verme siirecinde mantiksal bir gergeve
yaratilmasina saglayan temel ézelliklerdendir. Bilgilendirici bir reklam (rasyonel ya da
duygusal), alternatifler arasinda kargilastrma yapilmasmn, taniimi yapilan driin ve
marka hakkinda biling yaratilmasina yardimer olan bilgiler saglamaktadir. Buna karsin,
hizmet reklamlarinin igerik bilgilerinin nitelikleri ve miktarlari hakkinda ¢ok fazla
aragtirma yapilmamasi sasirtict olarak nitelendirilmektedir (Mortimer, 2000; Tripp,
1997). Abernethy ve Franke’nin (1996) yaptigi incelemede, hizmet reklamlarmin
sagladigy bilgi diizeyinin fiziksel irtin reklamlarina gdre ¢ok daha az oldugu
goriilmiistiir. Bu anlamda hizmet {iriinlerinin ¢esitlilik gostermesi, yapiimasi planlanan
hizmet reklamina iliskin taslaklari ve tasarimlari da olduk¢a kisitlamaktadir (Mittal,
1999). Kisitlamaya bagli olarak hizmet reklamlarinda hangi bilgilerin verilmesinin daha
etkili olacap: da onem kazanan bir konu durumundadir. Yapilan ¢alismalarda reklamim
titketici ile tirlin arasmda bir iletisim aract oldugu, bu aracilik sistemi icinde hizmet
reklaminin sahip oldugu bilgilendirici igerigin titketicilerin karar verme siirecine etkileri
vurgulanmustir (Oztiirk, 2006).

Hizmet reklamlarinda hizmete iliskin cekiciliklerin ve bilgilerin, tiiketicilerin
anlayabilecegi, onlar: farkli bir hisse yoneltebilecek, zihinsel yonden anlamli bir sekilde
degerlendirilebilecegi ve hatirlayabilecegi sekilde diizenlenmesi temel bir Oneridir
(Legg ve Baker, 1991). Bir baska ifade ile, tiiketiciler hizmetler arasinda karstlagtirma
yapmakta zorlanirken, ancak gbrebildikleri ve akillarinda kalan bilgiye onem
vermektedirler. Genel etki, tiiketicilerin hizmeti satin alirken daha kiigiik bir segenek
kiimesini gdz oniine almalari, fiziksel {iriine gore daha az bilgi ve ozelligi
degerlendirmeleridir. Ornegin, bir tatil segiminde tiiketici Girtinii olusturulan yiizlerce
cekicilik fiziksel olarak sunulan ipuglari arasindan ancak belirli bir kismim
degerlendirmeye alabilmektedir (Oztiirk, 2006). Dolayisiyla, hizmet reklami igeriginin
olusturulmas: icin bilgilerin 6nemle deZerlendirilmesi ve buna gore farkli yonlerin
denenmesi geregi ortaya ¢ikmaktadir.

Hizmet reklamlarmn bilgi -sunumu konusunda yapilan caligmalarda benzer
szelliklerin vurgulandigt goriilmiistiir. Buna gére hizmet reklamlarinin igeriklerindeki

bilgiler fiziksel temsil, dokiimantasyon ve somut veriler seklinde gruplandirilabilir.
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2.4.1. Fizikse!l Temsil (Physical Representation)

Fiziksel temsil, hizmet iiretiminde kullamlan her tiirlii somut materyali ifade
ederken, hizmeti anlamlandiran tiriinler, kisi (personel, miisteri vb.), yer ya da olay: da
kapsamaktadir. Hizmetin faydalar, niteligi ya da sonuglarmn tiketicilerin zihninde
canlandirmalarina yardimei olacak sekilde diizenlenmesi gorsellestirme stratejisi olarak
kabul edilebilir (Mittal, 1999). Stafford (1996), hizmetin dogrudan goriilebilen tlim
ipuclarmin fiziksel temsil oldugunu ifade eder (61n. otel odas1 goriintiisii, mobilyalar,
resepsiyon masast vb.). Hizmeti sunanlarn tiniformalari, kullandiklar araglar, hizmet
sunumunda 6ne cikan fiziksel materyaller de fiziksel temsil anlaminda kullanilan
yapilardir (Stafford, 1996; Oztiirk, 2006). Fiziksel temsil tiiketicilerin kullandiklar1 en
somut sunum seklidir. Hizmetin soyutluk derecesi arttik¢a, daha fazla somut veri
kullanilmas1 gereklidir. Hizmetin gergeklestigi fiziksel cevre, diger tiiketiciler, personel
ve ekipmanlar hizmeti daha gok karakterize ederek tiiketicilerin géziinde daha anlamls

hale gelirler. Fiziksel temsilin en nemli etkisi de bu yéndedir (Hill ve Gandhi, 1992).

2.4.2. Dokiimantasyon

Dokiimantasyon ise, hizmetin degerini ve kalitesini agiklamak igin gergeklerin
ve rakamlarm kullamilmasidir. Bu iletisim stratejisi, tiiketicilere hizmetin faydalarimi
degerlendirirken yardimer olur (Berry ve Clark, 1986). Hizmetin degeri ve kalitesini
aciklamak i¢in cesitli 6diil, tescil belgeleri, rakamsal gergekleri gostermek amachdir.
Bir diger amag, gegmis performansiar hakkinda tiiketiciye objektif bir takim gostergeler
sunmaktir (Mittal, 1999). Dokiimantasyonel bir sunum tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek
yaninda, karsilagtirma yapabilmeleri i¢in 6nemli ipuglar1 sunar. Bilgiler genelde isletme
ya da tiriinle ilgili tescil anlaminda gelen belge istatistikleri kapsar. Fiyat ya da fiyat
politikalari ile ilgili bilgiler de dokiimantasyon bilgisi olarak kullamlan bilgilerdir. Fiyat
kadar 6nemli diger bir dokiimantasyon stratejisi, daha 6nceki tiiketicilerin hizmet ya da
iiriine iliskin kullandiklar1 oy oranlarinin 6ne ¢tkarilmasi ya da tiiketicilerin yaptiklar:
yorumlar1 dogrudan iletmek seklinde gergeklestirilir (Mortimer, 2008). Tanitim
materyallerinde kalite iddialari en ¢ok kullanilan verilerdendir. Kalite iddiasinm belirli
belgelere (tescil ya da tiiketici oylar1) dayandiriimast durumunda dokiimantasyonel bilgi

olarak kullanilmaktadir (Oztiirk, 2006).
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2.4.3. Somut Veriler (Factual Information)

Somut veriler hizmet iriintin sahip oldugu somut ozelliklerinin ifadesi i¢in
kullanilir. Tiiketicilerin fonksiyonel ihtiyaglara yonelik hazirlanmis verileri igerirler.
Marka hakkindaki o6zellikler de bu kapsamda degerlendirilir. Bir otelin kapasitesi,
restoran sayisi ve kapasitesi, havuz ve bar sayilari ve kapasiteleri, teknik 6zellikleri,
yerlesim yeri, havaalanina ve sehir merkezine uzaklig: gibi gorsel olarak iletilmese bile
titketicilerin duyduklarinda dogrudan algilayacaklar: rasyonel verileri ifade ederler (Tai,
2004). Fiziksel temsille benzer 6zelliklere sahip olmakla birlikte, somut verilerin daha
cok rasyonel ve yazmsal bilgilere dayandirlarak sunuldugu goriilmektedir. Somut
veriler dogrudan iiriin hakkinda yorumu gerektirmeyen objektif bilgilere dayanir.
Fiziksel temsilde her tiiketici gordiigii tirtinler hakkinda farkli yorumlar yapabilir ve
fiziksel goriintiilerden ¢ok farkli ipuclar1 elde edebilirler (Mortimer, 2008; Oztiirk,
2006).

2.4.4. Hizmet Alanlari (Service Encounter)

Hizmet iireten isletmenin, tipik bir hizmet anmun tasviridir. Zor durumdaki
miisteriye yardim etme, yemek servisi yapan bir garson, giiler yiizlii bir resepsiyonistin
miisteri karsilamasi gibi imajlar hizmet gostergesi olarak kullamlir. Hizmet
gostergelerinin ifadeleri genel olarak gérsel imajlara dayandirilir (Oztiirk, 2006).
Fiziksel tiriinlerin reklam ve tamitim stratejileri arasindaki en Onemli fark hizmet
gostergelerinin ifadesidir. Fiziksel reklamlarda tirtiniin sadece bir imajla ifade edilebilir
ozelligi varken, hizmet gostergelerinin ifadesinde tiiketicilerin somut olarak
algilayacaklarn bir ¢ok nokta vardir. Bir arabanin reklaminda yaymlanan bir resim
sadece sekilsel olarak yeterlidir. Ama hizmeti gerceklestiren bir garson goriintlistinde
tiiketicinin memnuniyeti, giiler yiiz, giyim, yemek masasinin kalitesi gibi bir ¢ok imaj
tiiketiciler i¢in dnemli gostergelerdir (Mortimer, 2008). Stephens ve Faranda (1993)
yaptiklar1 arastirmada, bir resepsiyonistin ote] brostiriinde resmedilmesi, otelin miidiiri
ya da arka ofiste calisan bir personel goriintiisinden c¢ok daha etkili oldugunu
bulmuslardir. Ciinkii, tiiketiciler hizmet kalitesiyle ilgili ipuglarini daha ¢ok kendisine

‘hizmet eden personelinin davranislarindan elde etmektedir.
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2.5. SONUC

Bu bsliimde hizmet reklamlart hakkinda bilgilere yer verilmistir. Arastirmanin
hedef aldigi turizm tamtim materyalleri de irdelenmigtir. Tanitim materyallerinin
icerikleri, icerikte sunulan bilgi, bilgilerin 6zellikleri ve etkileri konularinda
degerlendirmeler yapilmigtir. Arastirmanin iigiincii boliimiinde ise ¢ikarim ve tiiketici
karar verme — davramst iliskisi incelenecektir. Uglincli bolimde aragtirmanin
amaglarma gére ¢ikarimin tiiketiciler tizerindeki etkileri konusunda literatiirden &nemli

bilgiler verilmeye ¢aligilacaktir.
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UCUNCU BOLUM
TUKETICE KARAR VERME SURECI VE CIKARIM

3.1. CTKARIM

Cikarim, bilinen, dogru oldugu tahmin edilen, gergek kanaatler ve delillerden
kaynaklanan eylemlerin mantiksal sonuglarma dayali diisiinsel bir stireg olarak
tamimlanmaktadir (Baker, 1990). Baykan’a (1992) gére ¢ikarum, {izerinde diisiiniilen
uyaranlara iliskin zihinde var olan ve algilanan baglantilarin bir neticesidir; yeni bir sey
sgrenme sonucunda gergeklesebilir ya da eldeki eski tecriibeler zemininde yeni algilar
degerlendirmek seklinde gergeklesmektedir. Diger bir tanima gore, sunulan bilginin
otesinde bir Sngdrii yaratma siireci ya da zihinsel bir ¢ikti mekanizmasidir. Bu siireg ya
da mekanizma, hedef obje tizerinde sekillenen duygusal yargilar (degerlendirme) ya da
bilissel yapilarin bir sonucu olabilir (Lee vd., 1994; Sengupta vd., 2002). Cikarimlar
herhangi bir farkindalik olmadan ve kontrol disi ortaya cikarlar. Otomatik olarak
gelistirilen ¢ikarim ashnda gelisigiizel bir silire¢ degil, tamamen daha Onceden
kodlanmus bilgilerin arasinda hizli bir iletisimsel agdan kaynaklanan bir siiregtir. Bu
anlamda ¢ikarimlar algoritmik bir yapiya sahiptir. Otomatik olarak ortaya g¢ikan
¢ikarimsal sonuglar aslinda kisilerin siirekli kullandiklart bir stratejidir. Kisiler zihinsel
olarak bir¢ok durumda cikarim yapmaya hazir olmakla birlikte, kodlanmig bilgilerini
kullanirken aslinda bu siirecin kaynagm: tam olarak agiklayamayabilirler (Alonso,
2000).

Teorik yaklasima gore, tiiketici bir objedeki ipuglarindan yola ¢ikarak
gordiiklerinin tesinde ilgili olabilecek bilgiler yaratmakta, ¢ikarimlarla genel yargiya
ulagsmay1 amagclamaktadir (Grewal, Baker, Levy ve Voss, 2003). Bu agiklama temel
olarak Gestalt Teorisi ile de desteklenebilir. Gestalt Teorisine gore; tiim zihinsel
edinimlerde anlam, durumun biitiiniinin algilanmasi {izerinde yogunlagir. Gestalt
Teorisi, bir esya ya da olayin anlamlandirilmasinda, uyaran veya bigimlerin biitiinsel
algisti  vurgulayan goriistiir  (wikipedia). Teorisyenlere gore, gérme islevi
baslangicindan itibaren orgiitlii bir eylemdir. Gormede bir biitlinlikk s6z konusudur.
insan parcalar1 degil, o pargalar arasindaki biitiinsel iligkiyi goriir. Ornegin, kisi izledigi
bir reklam filminde, salt tiiketimi yapilan {iriinii degil o iiriiniin kendisi agisindan anlam

kazandig tiikketim davramsini, tiiketimin yapildigi ortamin yasam bigimini de algilar.
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Bilgi edinme anlaminda diisiiniildiigiinde, insanlarin bir objeden elde ettikleri bazi
ipuclar, objenin goriinmeyen ya da sakli diger bilgilerinin (missing information)
cikarimlar yoluyla elde edilmesini saglar (Inceoglu, 2004). Baker (1990) kisilerin
fiziksel bir uyaranla karsilastiginda, uyanlar hakkinda ¢ikarimlar gelistirerek psikolojik
bir eylem gelistirdiklerini ve bdylece psikolojik ¢iktilarin somut bir tepki haline
gelmesinde ¢ikarimlarin etkili oldugunu vurgulamaktadir.

Sekil 3.1°de cikarmmin zihinde olusum stirecine iligkin bir model onerisi
gosterilmistir. Lee ve Olshavsky’in (1994) sundugu neriye gore; (1) kigi liriin bilgisi ile
karsilastiginda, zihinlerinde uyaranlar tarafindan olusturulan igsel bir temsil yaratirlar,
(2) temsili yapt olusturulurken, kisi ¢ikarim yapma konusunda 6zel yollar geligtirir, aktif
hale getirilen zihinsel faaliyetlerle (kodlanmis ve smiflandirimis bilgilerin kullanimi)
bu yollarin baglantilan kurulur, (3) yollar belirlendikten sonra aktif halde olan zihinsel
faaliyetlerle birlikte, uzun donemli hafizadan elde edilecek ek bilgilere ihtiyag
duyulacaktir (4) bu ihtiyaglarin giderilmesi “¢ikarim” (gegerli, ilgili, uyumlu — gegersiz,
ilgisiz, uyumsuz) olarak ortaya ¢ikar. Cikarimlarin sadece nasil gelistirildigi degil, aynt
zamanda ne zaman ve karar siirecine etkilerinin ne oldugu da 6nemlidir. Elde edilen ve
zihinde var olan bilgiler arasinda yeterli iliskiler kurulamadiginda ¢ikarimlar
gelistirilemeyebilir (Shiffman ve Kanuk, 2007; Sanbonmatsu vd., 2004). Her ne kadar
cikarimlar eldeki bilgilerle tiiketicilerin zihnindeki bilgiler arasindaki boslugu doldursa
da (Fabrigar vd., 2006), genel olarak tiiketici eksik olan bilginin degeri hakkinda siirekli
bir ¢ikarim iginde olmayabilir. Ciinkii elde edilmesi diistiniilen ¢ikarim igin gerekli
cevresel, psikolojik ve tecriibeye dayali altyapinm yeterliligi her zaman giiven verici
degildir. Bilissel olarak ise yarayacak ve telafi edilebilecek sonuglara yonelik bilgilere
ulasilabildigi stirece ¢ikarimsal faaliyetleri yoniinde hareket etme egilimi vardir (Tybout
vd., 1994). Tiiketici elde ettigi belirli bilgiler tizerinden diislincelerini gelistirirken,
olmayan ya da géremedigi bilgilerini var olan bilgilerin kendisi tizerinde yarattigi deger

ve telafi edilebilir 6zelliklerine gore degerlendirir (Chernev ve Carpenter, 2001).
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Sekil 3.1: Cikarim siirecine iliskin bir model

1 | 2 3 4
Representation | Retrieval Search for | | Generation
_ oftask and more [ of
| selection of information inferential
rules results

Kaynak: Lee ve Olshavékya 1994.

Cikarimlarm telafi edilebilirliklerinin 6nemli oldugu isaret edilirken, Dick ve
digerleri (1990) ¢ikarim siirecinin  belirleyicisi olarak tanmabilirlik ya da
giivenilebilirlik ve ulagilabilirligin roliint vurgulanuslardir. Kisiler dogal yollarla (kendi
icsel kaynaklarini kullanarak) ya da Ogrenimleri (bilgileri disaridan toplayarak)
dogrultusunda ¢ikarim yapmaya karar verdiklerinde, alternatif ¢ikarmm siireglerinin
algilanan tanmimlamalanm (gikarimlar sonucunda bir yargiya ulasma ve bu yargilan
tanimlayabilecek altyapiya — bilgiye sahip olma) degerlendirirler. Bilinen bir bilgi ya da
ozellige dayanarak, gii¢lii karsilastirmalarla olusan bir ¢tkarim daha tanimlanabilir ya da
glivenilir olarak goriilebilir (daha giiclit tanimlanabilen 6zellik ya da bilgi daha fazla
cikarima ve giivene sebep olacaktir). Daha Onceden olusan genel kanilar ne kadar
ulasilabilir ise, elde edilen sonuglar o derece tutarli olarak algilanacaktir. Daha gliclii
tanimlanabilir 6zellige sahip tiriinler, digsal arastirmalar sonucu ulasilabilen 6zelliklerle
ve karsilagtirma imkam sunarak tiiketicileri arastirmaya ydnelterek tercihte dnemli bir

etki yaratabilirler (Dick, vd. 1990; Sanbonmatsu vd., 1997).

3.2. CIKARIM MODELLERI

Cikarim, se¢im siirecinin modellenmesinde teorik olarak onemlidir. Cesitli
modellere dayali olarak gelistirilen agiklamalarda, ¢ikarimlarin olusmasina iliskin farkls
yaklasimlar ve modeller one siiriitmektedir. Cikarimsal yaklagimla iligkili olarak ilk
degerlendirme kisilerin bilgi arama davraniglar ¢ercevesinde yapilabilir. Anderson’un
(1981) bilgi yapilandirma modeline gore, kisi fiziksel bir triinle karsilastifinda ve onu
degerlendirmeye aldiginda iki tiir siireci izler; (i) deger bigme siireci, kisilerin fiziksel
bir uyarani, cikarim yapma olarak ifade edilebilen, psikolojik bir karsiliga donistiirme,
(i) yapilandirma stireci, tim bilgi pargalarim karsilagtirarak genel bir yargiya varma
stireci olarak kabul edilebilir. Deger bigme siireci ile ilgili bir degerlendirme 6rneginde,

fiziksel olanaklarin soyut hizmetlerde goriilebilir belirtiler olarak, ilk tecriibelerde



kisilerin bu fiziksel kamtlara dayanarak kurum, isletme gibi organizasyonlara giiven
duyabilecegi diistiniilmektedir (Baker, 1987). Bilgi arama ve yapilandirma siireci
temelinde, c¢ikarmmlar “varsayim temelli mantik (assumption-based reasoning)”
prensibiyle iliskilendirilmigtir (Cohen, 1989; Ford vd., 1987; Gardial ve Biehal, 1987;
Johnson, 1989; Johnson vd., 1985). Varsayim temelli mantiga gore, kisi ipucu olarak
aciklanan bilgi ya da 6zellikler temelinde yeni bilgiler lireterek ¢ikarim yaparlar. Kisiler
bilgi arama davranislar1 ve varsayimlart dogrultusunda gikarimlarm sekillendirirken,
elde ettikleri bilgileri farkli sekillerde degerlendirerek farkli ¢ikarimsal siiregler

geligtirirler.

3.2.1. Bilgi Ekleme ve Dengeleme Modelleri

Cikarimlan olusturan bilgilerin niteliginin kisilerin degerlendirmesine farkl
yonlerden etki ettigi diigtiniilmektedir. Buna goére Johnson ve Levin (1985),
Sanbonmatsu ve digerleri (1997) daha énce yapilan c¢aligmalara atifta bulunarak, bir
hedefe yonelik olusturulan bilgilerin agirliklart ve degerlendirme {izerindeki etkilerinin,
bilgi olusturma modelinde temel iki alt modelle agiklanabilecegini ifade etmislerdir;
ekleme (adding) ve dengeleme — ortalama (averaging - balancing). Modellerin temel
dayanaklarina gore, kiéiler bir tirtin hakkinda ¢ikarimsal bilgileri olustururken ellerinde
bulundurduklar bilgilerin her birinin degerini, sonradan ekledigi ya da tim bilgilerin
birbiri arasindaki karsilastirmalarma goére belirlemektedirler. Ekleme modeline gore,
titketici iki iirlin arasinda daha fazla bilgiyi ekleyebildigi ya da bulabildigi tirlin ya da
eklenen bilgilerle degerinin arttigim diiglincesine gore degerlendirdigi sonraki {irfin
hakkinda daha olumlu bir goriis ortaya ¢ikacaktir. Ciinkd, yapilan degerlendirme daha
onceki bilgilerin lizerine eklenen yeni bilgilerle daha da yeterli hale gelmistir. Tiiketici
bebek bezini incelerken, bir bebek bezi hakkinda elde ettigi bilgiler digerinden iki birim
daha arttiginda, daha fazla bilgi sunan ve tiiketici i¢in daha fazla bilgi saglayan bebek
bezi hakkinda daha olumlu yonde davramis gosterir. Dengeleme - Ortalama modeline
gore ise, tiiketici bir {iriin hakkindaki bilgileri ortalamaya calisirsa, zihninde bulunan
daha 6nceki bilgilere gore degerlendirme yapar. Dengeleme — ortalama modelinde, az
olumlu bir bilgi ile ¢ok olumlu bir bilginin ortalamas: alinarak degerlendirme yapilr,
dolayisiyla daha olumlu bilgiye gore degerlendirme yapmak yerine, daha &nceki daha az

olumlu bilgiden dolay1 algilanan olumluluk diizeyinden kaynaklanan bir diisiis ortaya
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cikacaktir. Bebek bezini inceleyen tiiketici hangi {lirlinii énce ya da sonra incelerse
incelesin, ekledigi bilgilerle birlikte tiim bilgileri degerlendirmeye alir ve ilk baktif:
bebek bezindeki bilgiler az bile olsa onu da degerlendirmeye sokarak iki {iriin arasinda
ortalama bir deger olusturularak bu degere gore davranig sekillenir. Bir tirtin hakkinda
eldeki bilgiler i¢inden daha 6nce edilen bilgilerin etkisi sonradan gelen bilgilerin
degerini azaltabilir (Troutman ve Shanteau, 1976; Johnson vd., 1985).

Bununla birlikte kisiler bilgiler 1s18inda ellerindeki ipuglarindan yola ¢ikarak
eksik olan bilgilerin degerini vermeye c¢alisirlar. Kisi elindeki ipuglarint karsilastirip
olumlu bir fikir elde ediyorsa, muhtemelen eksik olan bilgi hakkinda da olumlu fikirlere
sahip olacaktir. Bu agiklamaya gore, fiyat ile kalite arasinda olumlu bir korelasyon
kuruluyorsa, sadece fiyati verilen bir iiriintin kalitesi hakkinda insanlar ¢ikarimlar
yaparak {irlin kalitesi hakkinda bir fikir tiretmis olurlar (Ebenbach vd, 2000; Dick vd.,
1990). Ebenbach ve Moore’a (2000) gore, dengeleme siirecinde ¢ikarilan bilgilere
verilen deger “0”dir. Eldeki bilgilerin agirligi ¢ikarilan bilgiye gore deger kazanacaktr.
Baz: bilgilerin ¢ikarilmas: eldeki diger bilgilerin agirhgmin ya da degerinin artmasi
anlamma gelecektir. Eksik bilgilerle yapilan ¢ikarimlarda, eldeki diger bilgiler ¢ok daha
degerli olurken, yeni bilgilerin eklenmesi eldeki bilgilerin degerini azaltabilir ya da
bozabilir. Ornegin; bilgisayar tercihi yapmaya calisan bir kisi i¢in, isine yarayacak
ozelliklerin cogu uygun oldugunda, elindeki bilgilerle karara yonelebilecekken,
sonradan tekrar bilgi eklenmeye calisildiginda gereksiz bilgilerle ortaya ¢ikacak fazla
bilgi 6nceki 6nemli bilgilerin degerinin algilamasii ve degerini zayiflatabilir.
Modellerin agiklamalarina gore, kisilerin bilgi iiretim ve ¢ikarim yapma asamalarinda
kullandiklar bilgilerin ya da ipucu olan 6zelliklerin degeri ve nitelikleri 6nemli birer
faktordtirler. Bu nedenle, kisilerin ¢ikarim yaparken zihinlerinde {irline ait olusan
ozelliklerin kaynaklar ve etkileri karara yonlendirmede kullamilabilir bir yapidir. Her
iki model, farkli kisiliklerin diisiince ve degerlendirme stireglerine gore degisiklik
gosterirler. Modeller arasinda bu anlamda farkliliklan ortaya koymak da oldukg¢a zordur

(Ebenbach vd., 2000).

3.2.2. Tiimdengelimsel ve Tiimevarmmsal Yaklagimlar
Baz: teorisyenlere gore, ¢ikarimlar yapisal olarak tiimdemgelimsel bir yapiya

sahiptirler ve mantiksal bir gecerlilige sahip olmalart beklenir. Bir ¢ikarim, daha
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onceden onerilenler dogru oldugunda mantiksal olarak gecerli (valid inference) olarak
kabul edilir. Ciinkii biitiin olarak yapilan degerlendirme dogruyu géstermektedir. Daha
onceki dnermeler ya da bilgilerin gergek dogrulugu, ¢ikarimlarin mantiksal gegerliligini
etkilemez ve yeni bilgiler eklenerek mantiksal gegerlilige sahip ¢ikarimlar mantiksiz
cikarimlar (invalid inference) olarak goriilmezler (Schroyens, 2004). Ornegin, is ve
maddi konularda diiriist olan birisi i¢in, hayatin diger alanlarinda da (aile, sosyal yasam,
vb.) diirlist olacag: diigiincesi hakimdir, o kisiye ait diirlistliik algilamas: genel bir
diisiincedir ve gozlemlenmese bile farkli alanlarda da bu boyledir. Tiimdengelimle
varilan bir sonug, bir Snermeler zinciridir ki, burada, énermelerin mantik kanunlariyla
dogrudan dogruya ¢ikarilan bir dnciil ya da bir onermedir. Timdengelimle varilan
sonuglar dnciillerde saklidir, fakat mantiksal analiz metotlartyla test edilip ¢ikariimalar
icap eder. Tiimdengelimin temelinde “biitiin i¢in dogru olan, parcalar1 i¢in de dogrudur”
ilkesi yatar (Wikipedia). Bununla birlikte, 6nceden belirli noktalar ile gecerli ve dogru
olarak kabul edilen bir ¢ikarim, bu noktalarin digindaki eksik kalan noktalarina goére
daha sonradan gegersiz olabilir ya da gegersiz olarak kabul edilebilir (Schroyens, 2004)
(“kuslar ucar — tweety de bir kustur — tweety ugabilir” énermesi mantiksal olarak gegerli
bir ¢ikarimdir, ta ki tweety’nin bir devekusu oldugunu &greninceye kadar). Eldeki
bilgiler ne kadar bilindik, yaygin ve kabul edilebilir olursa olsun dogrulugu ve
gecerliliginin bilinmesi oldukga giigtiir. Kisiler ¢ikarimlarmnt yanlislar tizerinde kursa da,
cesitli faktorlerin etkisiyle (tecriibe, bilgi kaynaklari, ipuglart) dogruyu bulma y&niinde
yeterlilige sahiptir (Swartz 1993; Schroyens, 2004).

Gestaltei yaklagimla iligkili olarak, tiimevarimsal cikarimlarin davramissal
egilimler ve tutumlar izerinde timdengelimsel ¢ikarimlar gibi  kisilerin
degerlendirmeleri tizerinde etkilidir (Kardes vd., 2004). Kisi bir {iriinle karsilastiginda
{irtine ait fiziksel dzellikleri disiinerek deferlendirme siirecini baglatir (Information
Integration Model) ve elde ettigi parcalarla psikolojik baglantilar kurarak degerlendirme
stirecini devam ettirir (tiimevarimsal bir anlayisla degerlendirme siirecinde igsel
cikarimlarla biitiinsel bir kanaat ortaya ¢ikarilmaya calisihir). Bu siireg i¢inde elindeki
diger bilgileri de de@erlendirme siirecine alarak, degerlendirme siirecini destekleme
yoluna gider. Elindeki tiim parcalari (bilgileri) toplayip sonuca baglamak ister (Baker,
1990; Anderson, 1981; Kivetz vd., 2000). Broder ve Eichler’e (2006) gore, insan zihni,

elde edilen her tiirlii bilginin toplanarak kendi i¢inde uyumlastirilmaya, ¢oziimlenmeye,
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baska bilgilerle iliskilendirilmeye ve daha gok bilginin iretilmeye calisildig: bir alet
kutusu gibidir. Tiim bu islemelerin insan yasamindaki dogal sorunlara ¢6ziim bulmak ve

ihtiyaclarini gidermek amaciyla yapildig1 da yazarlar tarafindan vurgulanmastir.

3.2.3. Uyarier (Spontane) ve Hafiza (Memory Based) Temelli Cikarmmlar

Baykan (1992) ¢ikarimu iki tarz olarak belirlemistir; (i) Cikarim ya yeni bir sey
sgrenmek ya da eski tecriibe birikimi iizerinde yeni algiy1 degerlendirmek seklinde olur.
Yani ¢ikarimlar bir objenin ilk tecriibe edildigi zaman ortaya cikabilecegi gibi, (i1)
objeyle iliskili daha 6nceki tecriibeler 1g1ginda olmaktadir. Benzer bir sekilde literatiirde
farkli isimlendirmelerle de olsa iki farkli boyut tizerinde durulmaktadir. Kardes ve
digerlerine (2004) gore, bilgilerin degerlendirilmesinde tiiketiciler “uyarici temelli
(stimulus —spontaneous based)” ¢ikarim yapabilirler. Daha sonradan benzer bilgiyle
karsilasildiginda ¢ikarmmlar ilk bilgiler temelinde ya da tecriibelere dayamlarak
sekillendirildiginde “hafiza ya da teori temelli (memory based, theory based)” ¢ikarim
gerceklesmektedir. Ornegin, tatile hi¢ ¢ikmamus bir insamn tatile iliskin reklamlara
dayali ¢ikarimlari reklamdaki uyaricilar temelinde sekillenirken, daha &nce tatile gikmug
bir kiginin yapacag: ¢ikarimlar reklam etkisi yaninda daha onceki tecriibelere dayali
olarak sekillenecek ya da reklamda sunulan bazt mesajlar daha dnceki tecriibelerle
anlamlandirilacaktir.

Uyaran temelli ¢ikarimi yapanlar igin “acemi”, hafiza temelli ¢ikarimlart
yapanlar i¢in “uzman” tanimlamalarimin yapildigi da goriilmektedir. Giirsoy da (2001),
tiketicilerin sunulan bilgileri degerlendirme siireglerinde daha 6nceden tecriibeli olma
ya da olmamalarmin etkili bir faktér oldugunu vurgulamistir. Kardes ve Strahle’ye
(1986) gore de, ¢ikarim siireci ya ilk izlenim (birincil yargilar), ya da daha dnceki
tecritbelerden (ikincil yargilardan) etkilenerek sekillenir. Bu bilgilere dayanarak,
tiketicilerin eksik bilgileri degerlendirerek cesitli ¢ikarimlar yapmalarini - etkileyen
onemli boyutlardan birisi “tecriibe” olarak ortaya konulabilir. Genel olarak tiiketicilerin
daha dnceden hakkinda tecriibe sahibi olmadan elde ettikleri bilgileri degerlendirmeleri
ile aninda hayallerinde sekillenen yapi karar verme siirecinde daha etkilidir. Daha
onceki bilgilere dayanarak yapilacak degerlendirmeler ve ilgi daha orta dereceli bir etki
yapabiliyorken, ilk defa tecriibe edilecek ve hazirliksiz olarak yapilacak bir

degerlendirme daha yiiksek dereceli etki yapabilmektedir (Kardes, 1988; Alonso, 2000).
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Tiiketiciler daha Onceden karsilastiklart bilgiler tizerinden g¢ikarimlar yaptiklarinda
yogunluk olarak az etkilesim yasarlarken (¢linkii daha 6nceden benzer bir algilamayla
karsilasilmastir), ilk tecriibelerde merak ve hayal giliciinlin etkisi beklentilerin
dolayisiyla ¢ikarimlarin daha fazla olmasina sebep olacaktir (¢linkii benzer bir algilama
daha &nceden hig¢ karsilasiimamistir ve bu kisi kendi yorumu dogrultusunda her seyi

kugulayacaktir) (Kardes, 1988; Sengupta vd., 1992).

3.2.4. Kategorizasyon

Cikarimlarmn zihinde sekillenmest ile ilgili arastirmalarda, kisilerin elde ettikleri
bilgileri simiflandirma ve diisince diinyalarinda bu simiflandirmaya gére tuttuklari,
bunun sonucunda hatirlama, bilgi arama ve bilgi lretme faaliyetlerinde bulundugu
vurgulanan Onemli bir noktadir. Cikarimlar bu anlamda “kategerik yaklasimla”
iliskilendirilir (Baker, 1990; Loken, 2006). Kisi, karsilastifi bir uyaram &nceden
olusturdugu bilgi kategorileri icindeki ait oldugu yere goére tanimlar ve uyaran, ait
oldugu kategorinin ifade ettigi anlamla saglanan ¢ikarimlarla gelistirilir (Fiedler vd.,
2001). Objelerin gruplandirilmasi, bilgi isleme etkinligini gelistirdigi gibi, yeni
bilgilerin ve yapilarin anlamlandirilmasi ve hatirlanmasimi  kolaylastirilmasii
saglamaktadir. Hafizada yapilan simiflandirma sonu¢ olarak yargilara ulagilmasinda
cikarimlarin yapilmasina da izin verir. Kisinin zihninde ilgili bilgileri arastirmada
arayaca@ ilk yol, uyaranin i¢inde yer alabilecegi zihinsel odalardan birisi olacaktir
(Baker, 1990; Cohen ve Basu, 1987). Karsilasilan bir uyaran, daha 6nceki bilgilerle
iliskilendirilerek ait oldugu kategoriye gére tanimlanirken, kategorinin sahip oldugu ya
da ifade ettigi anlamdan elde edilen ¢ikarimlar bu uyaranla ilgili bilgilerin gelistirilmesi
ve genigletilmesinde kullanilir. Fakat, kisilerin daha &nceden olusturduklar
kategorilerin objektifligi belirsiz, hatta kisilerin kendi diisiince gliglerine bagh
oldugundan subjektif ve tartismali Ozelliktedir. Kisiler zihinlerinde simflandirilmis
bilgileri daha ¢ok anlik ve hizli bir takim yargilara varmak i¢in kullanir. Cikarimla hizh
bir iglem gerceklesirken, sonuglar istenilen diizeyde olmayabilir (Fiedler vd., 2001).
Kisiler i¢in cevreden elde edilen bilgiler, zihinlerinde daha 6nceden var olmayan bir
cerceve ya da zemin olmadikca anlamli olmayacaktir. Daha 6nceden siniflandirlmis
bilgilerden elde edilecek anlam, ¢ikarimlarla daha da gelistirilmeye c¢alisilacaktir. Bu

konudaki en 6nemli ipuclart ya da 6nciiller {iriin ya da objenin ait olduguna inanilan
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sintflandirlmis bilgilerden elde edilecektir (Craig, 1994). Ornegin, bir tatil reklami
izlendiginde, reklam iginde yer alan her tiirlii bilgi, ilk once tatile iliskin bilgilerin yer
aldig1 aym: simif bilgi kaynaklarina ulagmayr gerektirecektir. Resort oteli tercih edecek
bir kisi, daha onceden gittigi tatillerden elde ettigi bilgilere ulasmak isteyecek, tatile
gitmemisse bile arastirmalari sonucu daha Once aklinda tuttugu aym tipteki
siiflandiminus  bilgileri kullanacaktir. Elde edemedigi bilgileri boylece kendi
hafizasinda daha 6nceden belirli bir bélgede tuttugu siniflandirilmig bilgilerden elde

edecektir.

3.2.5. Gegerli ve Gecersiz Cikarim

Cikarimlardan elde edilen sonuglar tiiketiciler igin gegerli ya da gecerli olmasina
gore kisiler lizerinde farkl etkiler yaratirlar. “Gegerli Cikarumlar” kararin verilmest ile
iliskilendirilir. Fakat, gecerli ¢ikarimlar varsayimsal olarak gegerlidir, gercek gegerliligi
ise tartismali olabilir (Schroyens, 2004). Kisiler i¢in genel yaklasim, sonugta telafisi
miimkiin oldugu siirece tiim diisiiniilenler ve yapilan ¢ikarimlar dogru yonde gelismistir
(Chernev vd., 2001). Buna kargin, yitksek motivasyonlu ya da yiiksek ilgilenim
diizeyine sahip kisiler i¢in bilgi arama ve yeni bilgiler katma ihtiyac: “gecersiz
cikarmmlarm” olusmasina sebep olabilir. Craig (1994), “bir sonuca ulagsmak i¢in ne
kadar ¢ok adim atmak zorunda kalirsam, elde edilenler (¢ikarimiar) o derece yanlis
yoruma agik, carpik ve hatahi olacaktir” sonucuna varmustir. Craig’e gore, kisiler
nispeten belirli gergeveler lizerinden olaylari ya da olgulari degerlendirirler. Eldeki
kanitlar ancak bu cer¢eve iginde degerlendirilerek anlamlandicilir. “Ters Cikarim
(inverse inference)” olarak ifade edilen kavram ya da model, daha dnceden olusturulan
cerceve iginde daha azdan ¢ogu elde etme ¢abasi olarak ifade edilebilir. Daha az kant,
caba ve ipucu ile elde edilen ¢ikarimlar, daha ¢ok kanit, ¢aba ve ipucu gerektiren
¢ikarimlara tercih edilir. Daha kiigiik adimlar, daha bitytiklerine gore daha fazla tercih
edilir. Her adimin miktar1 ve degerlendirme yonleri ¢ikarimlart farklt yonde etkiledigi
diistiniilmelidir (Craig, 1994; Mercier, 1914). Degerlendirme yonleri kantitatif ve
kalitatif olarak ele alinabilir. Bir odada bir kisiye ait parmak izi o kiginin o odada
oldugunun somut kamiti ve miktarina gore ne kadar siire kalindigi, odanin neresinde
duruldugu vb. bir ¢ok sonucu beraberinde getirir. Fakat, kantitatif ¢ikarim yaparken elde

edilen kamtlarin ¢oklugu isi daha karmagik ve sasirtici hale getirebilir. Kalitatif yonlii
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cikarimlar ise, goriilenlerin, dokunulanlarin ve hislerin gézle goriilmeyen psikolojik
ctkileriyle olusur. Algisal ¢ikarimlar olarak ifade edilebilen kalitatif sonuglar, ipuglarin
sayisi ile degil algilarin gercekeiligi ve gecerliligine gore degerlendirilir. Sonuglar

gercegin soyut olarak tammlanmasina yoneliktir (Craig, 1994).

3.3. CIKARIM SURECI VE CIKARIMI ETKILEYEN FAKTORLER

Meydana geldigi c¢evre, alternatiflerin varhigi ve en Snemlisi bilginin niteligi
¢ikarimlan sekillendiren faktorler olarak degerlendirilmektedir (Ford ve Smith, 1987;
Kardes vd. 2004). Alig-veris davranist agisindan diisiiniildiigiinde, Baker (1990), Baker
ve digerleri (1994), kisilerin i¢inde bulunduklari ¢evreden elde ettikleri ipuglarmimn
kararlar tizerinde fark edilmeyen bir takim ¢ikarimsal etkileri oldugunu iddia
etmektedirler. Kisiler ihtiya¢ duyduklar bilgiyi oncelikle kendi bilgi kaynaklarindan
ararken, cevrelerinden elde ettikleri ipuglart igsel kaynaklardan hangilerinin
kullanilacagini isaret eder (Ebenbach vd., 2000). Bu anlamda ¢ikarimsal yaklagimlarda
kisinin i¢inde bulundugu gevresel faktérler etkilidir (Retamero vd., 2008). Baker ve
digerleri (1994), kisilerin ¢evreleriyle ilgili ipuglarim kullamirlarken ¢ok farkls
kaynaklarn kullandiklarim isaret etmektedirler. Atmosfer, dizayn ve sosyal faktorler
kisilerin ¢evresel faktor kullandiklart kaynaklardir. Bu kaynaklart kullanirken
titketicilerin hedefi, i¢inde bulunulan ¢evrenin ya da alig-verig alaniin kalitesi, alig-
veris kalitesi, hizmet kalitesi ile ilgili bir takim ¢ikarimlar yapabilmektir.

Alternatif bilgilerin varligi ¢ikarimlarin kisiler tizerindeki etkilerini yonlendiren
bir diger yondiir. Sanbonmatsu ve digerlerine (2003) gore, kisisel yarg: ve ¢ikarimlara
farkli-¢oklu bilgi parcalarimin toplanmasi, birlestirilmesi ve degerlendirilmesi sonucu
ulagilir. Kisi davramslarimi sekillendirirken genelde tek yonlii diisiinmez, ulasabilecegi
her alternatifi kullanmaya calisir. Hem bilgilerin ¢ogaltilmasi hem de elde edilen
bilgilerin birbiriyle karsilastirilarak bir degerlendirme yapilmasi igin alternatiflerin
varlig1 dnemlidir. Eldeki secenekler arasinda belirlenen ortalama degere gore (averaging
— balancing model) ¢ikarimlar sekillenirken, kisi tutarli bir davrams igin ¢ikarimsal
olarak belirledigi degerin alti ya da Ustiine gore degerlendirme yapar (Jaccard vd.,
1988).

Marka karsilastirmalar bu anlamda en sik kullanilan 6rneklerden birisidir.

Kisiler markalar1 karsilagtirma yapmakta sikca kullanirlar, ¢linkti kisiler i¢in marka
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cikarim yapmada Snemli bir ipucudur. Markalar triinlerin {izerinde ve iriinlerden
bagimsiz bir yapiya sahiptir. Kiginin iiriin degerlendirmesi ve marka degerlendirmesi
farklidir. Markalar sahip olduklari imajlart kullanirlar ve tirtin farks olmadan tiiketiciler
tizerinde genel bir tutum olusturmuglardir (Loken, 2006). Dolaysiyla, kisilerin
beklentileri dogrultusunda ulagmak istedigi bilgi ya da ¢ikarimsal degerlendirmeleri gok
fazla efor harcamadan marka imaji iizerinden saglanmis olur. Markalar bu yonii
karsilastirma yapmak ve hizli bir sekilde ¢ikarim gelistirmek i¢in 6nemli aracilar
olmaktadirlar (Dick vd. 1990; Ford vd., 1987).

Cikarmmlan sekillendiren diger bir yap: kisilerin psikolojik durumlandir. Batra
ve Stayman’a (1990) gore kigilerin igsel olarak tirettikleri bilgileri degerlendirmeleri
icinde bulundukiar ruh halleri ile dogrudan iliskilidir. Kisiler mutlu olduklarmda daha
cok degerlendirme yapmak ve daha olumlu bilgilere ulasmaya dogru yonlenirler.
Omegin kisi iyi bir ruh halinde ise, olumlu fikirlere ulagmas: olumsuz fikirlere
ulasmasindan daha yiiksek bir ihtimaldir (i¢inde Mattila, 1998). Kisi bilgileri
degerlendirirken, bilgi {iretme kapasitesi ruh haline gére gelisir ya da geriler. Ozellikle
cikarimsal bir siire¢ diisiiniildiigiinde, kigilerin anlik degerlendirme yapabilmeleri
tamamen o andaki ruh haline bagl bilgi iiretme potansiyellerine bagli olabilir (Mattila,
1998). Millar ve Tesser (1986), duygusal etkenlerin kisileri daha ¢ok etkiledigini ileri
siirmektedir. Bilgi degerlendirme siirecinde de duygusal etkilesim kisilerin reklam ve
diger uyaranlara olan bakis agtlarim sekillendirir. Ornegin, kisiler duygusal anlamda
etkilendikleri ve ruh hali olarak kendilerini daha iyi hissettiren reklamlari daha ¢ok
izler, degerlendirir ve daha fazla ¢ikarim yapma ihtiyact hissederler (Chebat vd., 2001).
Dolayisiyla sadece bilgi anlaminda degil, ruhsal anlamda bir {iriine ait duygusal bir
takim iliskiler de ¢ikarim olarak goriilebilir.

Bettman’a (1979) gdre ¢ikarimin ne sekilde olustugu kadar, ¢ikarima sebep olan
 bilginin zihinde nasil ve nereye yerlestigi, nasil organize edildigi de tnemlidir. Kisilerin
reklam ve {iriine ait diyaloglardan neleri hatirladiklari, bir aligveris yerinin akilda kalan
ipuclari ya da paketler tizerindeki bilgi ipuclarinin hangi kosullarda elde edildigi, bir
{iriine ait bilgileri 8grenebilmek i¢in ne kadar siire gerektigi, bu stire disinda kag¢ defa
daha aym reklam ya da tamtim bilgisine maruz kalmasi gerektigi, tiikeficiler tarafindan
markanin tanmabilmesi icin hangi islemlerin gerektigi, bir lirline ait sahip olunan

bilginin hangi ¢esit yeni bilgiyle ve iddia ile daha kolay hatirlanabilecegi gibi sorular
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tiiketicilerin hafiza ve psikolojik yapilart dogruitusunda irdelenmesi gereken konular
olmustur. Bettman’in hafiza ve hatirlamayla ilgili bu sorularinin cevaplanabilmesi igin,
¢ikarim yapma yetisini etkileyen bazi psikolojik kavramlarin irdelenmesi ve arastirma
konusuyla iligkilendirilerek degerlendirilmesi gerekliligi ortaya c¢ikmustir. Yapilan
incelemelerde, kisilerin ¢ikarimlarini dogrudan etkileyen ve birbiri ile iligki i¢inde olan
eksiltilmis bilgi, ipuclarindan faydalanma, ilgilenim, 6nciil kanaatler ve yakinlik hissi,

ihtiya¢lar ve motivasyon kavramlari irdelenmistir.

3.3.1. Eksiltilmis (Kay:p) Bilgi

Cikarimlarla ilgili literattir taramasinda, eksiltilmis bilgi (eksik bilgi, kayip bilgi
— missing information) kavraminin ¢ikarimlarla en fazla iliskilendirilen kavram oldugu
goriilmektedir. Huber ve McCann’a (1982) goére ¢ikarimlar, zihin belirli y&nde
zorlanmadi@: siirece meydana gelmezler. Hatta bazi reklamlar 6zellikle kisileri ¢ikarim
yapmaya yonlendirecek sekilde yapiimistir. Bu baglamda reklamlarin ¢ikarim olusturma
aract olarak kullandiklari en Snemli aktér sunulan bilgidir (Ross ve Creyer, 1992).
Bilgi, tiiketim anlaminda Griin hakkindaki bilincin olugmasini saglayan, biligsel ve
duygusal kaynaklara dayanan, iirline atfedilen biling olarak ifade edilebilir (Hirschman
ve Walendorf, 1982). Tiiketiciler bilgilerini baskalari ya da kendilerinin daha &nceki
tecriibeleri, reklam, gazete makaleleri, televizyon programlart gibi gorsel ve yazilt
kaynaklardan algiladiklari uyaranlardan 6grenir ya da toplarlar. Bu tecriibe ya da
uyaranlar, karar verme asamasinda ve igsel bilgi kaynaklarmi gelistirme asamasinda
kisileri tirliniin faydalari, 6zellikleri ve kullanimi anlaminda egitirler. Alinan egitimin
sonucu bilgilerin temelini olustururlar (Vogth vd., 1998). Mattila’ya (1998) gore,
kisiler karsilastiklart her uyarani degerlendirmez, hatizalarimi dolduran gereksiz bilgileri
kabul etmez ya da ihtiyacma goére karsilastifi uyarana tepki verir ve bilgileri
degerlendirirler. Her iki durumda “bilgi” degerlendirmeye yon verir. Kisacasy, kisilerin
uyaranlara verdikleri tepkiler bilgiyi nasil, ne sekilde, ne zaman ve ne kadar
kullandiklarina baghdir. (Mattila, 1998; Vogth vd., 1998; Bettman, 1979).

Yapilan incelemeler sonucu; tanitim ve reklam faaliyetlerinde, tam bilginin
titketiciye ulastirilmasinin ¢cok zor oldugu, ne kadar ¢ok bilgi olursa olsun tilketiciler
icin reklam ve tanitimlara yonelik siirekli bir eksiklik algilamasinin var oldugu, gelisen

teknoloji ve iirlin yelpazesindeki degisikliklerin tiiketicilerin bilgi diizeylerinde de
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degisiklikler yarattigi goriilmiistir. Ne kadar ¢ok bilgi sunulmaya ¢alisilsa da, reklam ve
tamitimin dogasi geregi bilgiler ¢ofu zaman tam olarak algilanmayacaktir. Boylece
verilen bilgilerin ¢oklugu ya da bilingli olarak yaratilan eksik bilgilerin titketiciler
iizerinde fark edemeyecekleri bir etki yapmasi muhtemel olacaktir (Islam vd., 2007,
Kivetz vd., 2000).

Bu durumda, hangi bilginin sunulacagi ya da sunulmayacag: bir tiriiniin tercih
edilmesini etkileyecektir. Fakat, ¢ogu karar verme siirecinin eksik bilgilere dayandig:
kabul edilmesine ragmen, eksik bilgilerin tiiketiciler fizerindeki etkileri hakkinda ¢ok az
sey bilinmektedir (Kivetz vd., 2000). Kisilerin karar siirecinde bilginin etkin oldugu
kabul edilirken, bilgilerin niteliginin yapmis oldugu etkiler ¢ok fazla irdelenmemisgtir.
Davranisin olusmasinda bilgi etkin ise, eksik bilgilerle olusan bir yapida karar siirecinin
tamamen farkli bir yapiya biiriinmesi miimkiindiir (Burke, 1996; Kivetz vd., 2000;
Sanbonmatsu vd., 1997).

Giiniimiiz pazar kogullarinda dogrudan ya da on-line pazarlama calismalarinda
bir iirlin hakkinda yeterli ya da her bilginin verilmesi ¢ok fazla goriilen bir durum
degildir. Bu durum “eksik bilgi” problemi olarak ifade edilirken, karar taslagiyla iliskili
olarak bir ya da daha fazla tiriin 6zelligi — degerinin bir ya da daha fazla alternatif
arasinda bulunamamasini ifade etmek igin kullamlir (Rewtrakunphaiboon vd. 2008).
Bazi arastirmacilara gore de (Anderson, 1982; Johnson vd., 1985) eksik bilgi ya da
ipuglar1 eldeki bilgilerle ortaya ¢ikan sonuglar ve ¢ikarimlarin kaynagidir. Teknoloji ne
kadar gelisirse geligsin, iletisim ne kadar genis olursa olsun, kisi bilgileri tamamlamakta
zorlandid1 gibi, bir sekilde kararin1 vermekte ve bu islemi stirekli gerceklestirmektedir.
Karar vermek ne kadar zor olsa da, eksik bilgilerin esligindeki kismi bilgilerle dahi olsa,
bir sonuca ulasma ¢abasi siirekli ve kagimilmazdir (Ebenbach vd., 2000). Shiffman ve
Kanuk (2007), tiiketicilerin eksik bilgilerle karsilastiklarinda gelistirdikleri tercihlerini
soyle siralamaktadir; (i) kararlarinu, bilgileri tamamlayana kadar erteleyebilirler, (ii)
ellerindeki meveut bilgileri kullanarak ve eksik bilgileri gormezden gelerek (telafi
edilebilir ya da edilemeyebilir) karar vermeye calisirlar, (iii) eksik bilgilerin yerine daha
kullanabilecekleri baska bilgileri ararlar ya da (iv) ¢ikarimlar yaparak bilgileri kendi
zihinlerinden tiretirler. Bu tercihler kisith zaman, ek bilgi aramanin yarattig1 maliyet ve
yeni alternatiflerin tagidigr risklerden dolay: biiylik oranda tek secenege diismektedir, ki

bu tercih genelde (gerekli biligsel ve duygusal altyapt yeterli oldugunda) ¢ikarim yapma
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y6niinde olmaktadir. Daha sade bir yaklasimla tiiketiciler eksik bilgilerle
karsilastiklarinda ya eksik bilgiler i¢in arama davranisini devam ettirip dis kaynaklarla
bilgileri yeterli hale getirmeye ¢alisirlar (Meyer, 1982) ya da eksik bilgileri igsel olarak
tirettikleri ¢ikarimlarla tamamlarlar (Iee vd., 1997; Simmons ve Lynch, 1991).

Eksik bilgilerin tiiketiciler tarafindan degerlendirilmesi daha 6nce vurgulandig:
gibi risk algilamas ile iliskilendirilmektedir. Bu baglamda yapilan ¢ikarimlarin ne
kadar telafi edilebilir oldugu, cikarimlarin kullanim alanimi etkileyen noktalardan
birisidir. Kisi ¢ikarim yapmaya karar verdiginde, dogal olarak ya da belirli uyarilar
dogrultusunda, ¢ikarimlarimin ne kadar telafi edilebilir ve hedef yoniinde oldugunu da
diisiinecektir. Eksik bilgilerin etkisini iyi degerlendiren ve ortaya g¢ikacak ¢ikarimlarin
agirhigim buna gore degerlendirebilen kisiler i¢in, eksik bilgilere verilen deger ¢cok daha
az etki yapabilir (Sanbonmatsu vd., 2003). Eldeki somut verilerin niteligiyle birlikte,
bazi insanlar kendilerini rahat hissetmedikleri i¢in miimkiin oldugunca telafi edebilecegi
nitelikteki bilgiye ulasana kadar dig kaynaklardan bilgi edinmeye ¢aligir. Diger taraftan,
¢ikarimlarin yapacagi etkinin olumsuz yonleri ve telafisi yerine, karar yoniinde daha ¢ok
¢ikarim yapmaya ¢alisanlar igin, Uriin degerlendirmesinde abartili bir uzaklasma soz
konusu olabilir (Kardes vd., 2004; Ross vd., 1992).

Ebenbach ve Moore (2000), kisilerin elde ettikleri bilgi ya da ipucunun yaptig1
etkinin biiyiikliigiiniin, eksik olan bilginin niteligini etkileyecegini isaret etmektedirler.
Sunulan bilgi ne kadar giiglii etki yaparsa, algilanan eksik bilgi eldeki bilgiyi asmadigt
stirece, karar noktasinda var olan bilgiye o derece giiglii katki saglayacaktir. Eksik bilgi
sistematik olarak, var olan bilginin sahip oldugu degeri ve tekligi — essizligi hedef
olarak gosterip, triinle ilgili 6nem algilamasimni artiracaktir (Kivetz vd., 2000). Eksik
bilgilerin etkisi konusunda Johnson ve Levin’in (1985) yaptigi diger bir vurguda,
sunulacak bilgilerin tirtinle ilgili en olumlu olan temel bilgileri igermesi gerekliligidir.
Her ne kadar kisiler belirli diizeyde bilgilerle ¢ikarim yapsalar da, olumlu ve énemli
bilgilerin saglannmis olmasi, c¢ikarimlarla {retilecek bilginin de olumlu yonde
gelismesine yardimci olacak, kararlart olumlu yonde sekillendirecektir. Birgelen ve
digerlerinin (2000) elde ettikleri sonuglara gore, tiiketiciler eksik bilgileri g6z ardi
etmezler. Hizmet uriinleri agisindan bakildiginda, var olan bilgiler ¢ikarimlarla
desteklenerek daha etkin hale getirilirken, ¢ikarimlar yakinlik algilamasi ve tecriibelere

dayali bilgilerin 1s181nda gergeklestiginden tiiketicilerin kararlarinda giiven ve belirsizlik
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acisindan dikkatli bir degerlendirmeye tabii tutulurlar. Lim ve digerlerinin (1988) isaret
ettigi farkli bir nokta eksik bilgilerle olusan ¢ikarimlarin kisiler tarafindan bagimsiz
iradeleri ile gergeklestigini diigiinmeleridir. Aragtirmacilarnin elde ettigi sonuglarda,
tikketici bazi bilgilerle belirli bir yonde etki altinda birakildigim anlamazsa, eksik
bilgilerle kendi iirettikleri bilgiler daha olumlu algilanmaktadir. Sengupta ve Gorn’a
(2002) gore, eksik bilgiler zihni daha da etkinlestirerek hatirlamaya daha ¢ok yardimci
olular. Arastirmacilar bilissel psikolojide “kendi kendine tiretme etkisi (self-generation
effect)” mantii dogrultusunda tiiketicilerin, herhangi bir eksiklikte o nokta tzerinde
artirdiklart dikkatin hatirlama iizerinde dnemli bir etkisini isaret etmektedirler. Verilen
ornek calismalarla birlikte bazi aragtirmalarda da eksik bilgiler ve yarattiklar ¢ikarim
etkisinin olumlu sekilde tiiketiciler tizerinde etkinlikleri oldugu vurgulanmustir (Baker,
1990; Alba ve Cook, 2004; Huber vd., 1982).

Bu agiklamalara goére tiiketicilerin c¢ikarimsal siireglerini yonlendiren eksik
bilgilerin etkisiyle irettikleri bilgilerin etkileri tek yonlii degildir. Baz:i bilgilerin
eksikligi ¢ikarimlarla tamamlandiginda, elde edilen sonucun kisiler i¢in ne kadar kabul
edilebilir oldugu énemlidir. Eksik bilgilerin ¢ikarimlarla desteklenmedigi durumlarda da
sonuglar cok farkl olabilir (Kivetz vd., 2000). Buna gore tiiketicilerin eksik bilgilere
genel olarak olumlu ya da olumsuz sekillerde tepki vermesi soz konusu olabilir. Eksik
bilgiler ¢ikarimlarm Snciisii olarak olumlu tepkiler yaratabilirken, eksikligin tiiketici
tizerinde yarattig1 belirsizlik ve risk algilamast olumsuz sonuglar da dogurabilir (Yates,
Jagacinski ve Faber, 1978; Meyer, 1981 i¢inde Smith, 1991). Sanbonmatsu ve
digerlerinin (1997) yaptiklar1 analizlerde, simrli olarak verilen bilgilerin yapisal
ipuclarinda 6zel bazi bilgilerin olmamasi kisisel degerlendirmelerde zayiflamaya yol
acacagm bulmuslardir. Bu durumda eksik bilgi ¢ogaldik¢a, degerlendirmedeki olumlu
yaklasimlarda o derecede azalacaktir (Johnson vd., 1985). Kivetz ve Simonson (2000)
eksik bilgilerin tiiketici tercihlerinde reddedilmeye yol agan bir etken oldugunu
soylemektedir. Aragtirmacilara gore ayrica, tiiketici se¢im yapmadan once denemeye
ihtiyag duydugu bir iiriin degerlendirmesinde eksik bilgilerin degeri daha az ve
etkinlikleri hi¢ yoktur. Jaccard ve Wood (1988) eksik bilgilerin tutumlar iizerindeki
etkilerini bes farkh psikolojik siirece dayandirirken, genel yaklasim eksik bilgilerin

olumsuz etkileri iizerinde yogunlagsmaktadir. Arastirmacilara gore, eksik bilgiler
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tutumlar {izerinde belirli oranda daralma yaratir ciinkii eksik bilgiler belirsizlik
kaynagidirlar.

Hizmet pazarlamacilarinin tiiketicilerle iletisiminde eksik bilgilerin etkisini
tartisan Smith ve Bush (2002), alig-veris oncesinde algilanan eksik bilgilerin igsel
bilgileri olusturmaya yo6nlendirmesi, ipuglarmm genis bir etki yaratabilmesi ve
diisiiniildiigiinden daha fazla bilgi tretilebilmesi acisindan olumlu etkileri oldugunu
vurgulamaktadir. Eksik bilgi tiiketicilerin igsel ya da digsal bilgi arama ¢alismalarim
artirdigindan olumsuz bir etki yaratiyor imaji olusurken, daha fazla bilgiye ulasma
cabasi davranigsal niyetlerin daha olumlu yonde gelismesine sebep olur (Hsu vd., 2009).
Hastie ve Park (1986), eksik bilgilerle olusan ug¢ degerlendirmeler ve farkli y&ndeki
alternatifler tiiketicilerin daha zayif tepkiler vermesine sebep oldugunu séylemektedir
(icinde Sanbonmatsu vd., 2003). Bazi tiiketiciler i¢in var olan bilgiye gore karar
vermek daha kolaydir ve bu durumda ¢ikarmmsal bir siireg isletmek fizere eksik bilgilerin
kullanmanin zorlugu tercih edilmez ve eksik bilgiler dikkate alinmaz. Var olan bilgilerin
yetersizliginden kaynaklanan memnuniyetsizlik ise ¢ok tabidir ki eksik bilgilerin
dikkate almmamasimn Stesinde iiriine karsi olumsuz bir imajla sonuglanabilir (Burke,

1995).

3.3.2. figilenim (Involvement)

Kisiler etraflarindaki uyaranlar1 ve kendilerine sunulan bilgileri kendisi
acisindan ifade ettigi anlam itibariyle degerlendirir. Bu degerlendirmeler kisileri farkli
zaman ve durumlarda birbirinden farkli kilan yapilardir (Kog, 2008). Buna gore,
ilgilenimin olaylar1, nesneleri ve iirtinleri algilarken kisilerin onlara ne derecede 6nem
verdigi ve kendisi ile ne kadar iliskili buldugunu ifade eden bir kavramdir. llgilenim, bir
{irlin, {irlin smufi, faaliyetler, hizmetler ve bilgiye karsi duyulan ilgi, heyecan, hevesle
- iliskilendirilir. Kisisel degerler, ego, 6nem ve risk algilamast ilgilenimle dogrudan
iliskilendirilen temel yapilardir (Kog, 2008; Giirsoy ve Gavcar, 2003). Diistik ve yiiksek
diizeyli olarak ilgilenim iki farkli yonde degerlendirilir. ilgilenim diizeyi hem {iriin
sinifina hem de kisisel 6zelliklere gére degisen yapilara sahiptir. Diislik risk tasiyan,
maliveti az ve sik alman iiriinlere kars1 ilgilenim diisiiktiir. Fazla bilgiye gerek kalmadan
karar verme gerceklesir. Ote yandan ihtiyag ve motivasyon yoniinden daha fazla ilgi

duyulan, pahali ve riskli irtin siniflart igin ilgilenim daha fazladir (Kog, 2008).



49

Iigilenim derecesi ile ¢ikarum arasindaki iliskiyle ilgili olarak ortaya g¢ikan
sonuclarda belirleyici olan dnemli noktalar vardir. Giirsoy ve Gavcar’a (2003) gore,
kisisel ozellikler ilgilenimi gekillendiren etmenlerin baginda gelir. Aliskanliklar, aile,
kiiltiir, sosyal yasam gibi cesitli kisisel Ozellikleri ilgilenimi etkilerken, kisilerin
degerlendirme (gikarimsal) siireglerini  yonlendirir. Bununla birlikte ilgilenimin
zihindeki olusumuna iliskin bazi ¢ahigmalarda (Bettman, 1979; Shiffman vd., 2007),
tiiketicilerin secim siirecinin isleyisinde zihinsel faaliyetlerin etkileri {lizerinde
durulmustur. Ozellikle kisilerin se¢imlerinde elde edilen bilgilerin zihne yerlesme yeri
ve kisa — uzun vadeli hafizaya yerlesme siirecinin etkilerini vurgulamistir. Kisilerin
ilgilenim diizeylerinin yiiksek oldugu uyarani uzun sireli hafizaya atarak bilgi arama
siirecinde daha cabuk hatirlayabildigi, kisa siireli hafizaya atilan diisiik ilgilenim yaratan
uyaranlar iginde unutma olasithifinin yiiksek oldugu belirtilmigtir. Benzer bazi
calismalarda ilgilenim ve gikarim arasindaki iligkinin zihinsel faaliyetlerin bir sonucu
olarak kararlara etkisi gosterilmistir. Kardes (1988), ilgilenimin olusma siirecinin
kisilerin cikarimlarina yon verdigini ifade etmistir. Kisilerin bilissel siiregleri icinde
ellerindeki ve karsilastiklart bilgileri zihinsel faaliyetler iginde tekrarlayarak,
kodlayarak, transfer ederek, erismeye ¢alisarak (daha dncede bahsi gecen siniflandirma
faaliyetleriyle dogrudan iligkili olarak) degerlendirmeye ve cevap vermeye g¢aligirlar.
llgilenimin disiikligii ve yilksekligi bu faaliyetlerin gerceklesmesinde etkindir.
flgilenimi yiiksek kisilerin bilgileri daha fazla arama ve kullanma ¢giliminde olmalari,
daha fazla tekrar etmelerine, hatirlama olasihifimin artmasma ve zihinde daha uzun
vadeli hafizaya yerlestirilerck daha sonra karsilagildigimda aminda ¢ikarim yaparak
karart vermede etkin olabilecegi diistiniilmektedir (Kardes, 1988; Shiffman vd., 2007).

Yiiksek ilgilenimli bir {iriin i¢in genel itibariyle ihtiyaglarin belirlenmis olmasi,
toplanan bilginin fazla olmasi karar asamasina ¢ok yakin olundugu anlamina gelebilir.
[lgilenimi yiiksek potansiyel bir turist igin seyahat karari ashinda verilmis, hatta
destinasyon bile belirlenmistir. Karar sonrasinda bile elde edilen bilginin artirlmasi
yoniinde daha fazla bilgi toplama davranisi olacaktir. Diisiik ilgilenimli potansiyel bir
turist, gelecekte seyahat etme olasilhigina gore kiigiik de olsa bilgi alir. Diisiik ilgilenim
sadece gelecekte kullanilacak referans seklinde goriilebilir (Cai vd., 2004). Bununla
birlikte yiiksek ilgilenimli kisilerin istekli olarak bilgi toplama davranis1 sergilemeleri,

her tiirlii bilgiden, gegmis tecriibe ve motivasyon gibi etkenlerden daha fazla
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etkilenecekleri distinilebilir. Diistik ilgilenimli kigilerin ise bilgileri kazara algiliyor
olmasi, ikna edebilirlik anlaminda degerlendirilebilir. Yiiksek ilgilinimli kisiler igin
karardan ziyade alternatifler arasindaki se¢imler dnemli olabilirken, disiik ilgilenimii
kisilerin kazara karar verme davranigina takilmasi kararin bastan sekillenmesi anlamina
gelebilir (Giirsoy vd., 2003; Kardes, 1988). Dolayisiyla diistik ilgilenimli kisiler igin
bilgi ne kadar az olursa olsun, ¢ikarim olusturabilecek her tiirlii bilgi-ipucu, ilgilenimin
artmasina ve karara dogru egilimi saglayacaktir. Pazarlama ac¢isindan diisiik ilgilenimli
kisilerin ashinda kazara elde edecekleri etkili bilgilerle bastan karara dogru ¢ikarim
olusturmalarini saglamak 6nemli bir strateji olabilir.

Diger taraftan yiiksek ilgilenimli kigilerin bilgiye verdikleri tepkilerin
¢ikarimlari her zaman olumlu yonde etkilemesi beklenemez. Bréder ve Eichler (2006)
tanimanin (recognition) ve ilgilenimin yiiksek oldugu durumlarin bazen kisiler tizerinde
beklenenden daha fazla etki birakmasi nedeniyle “cikarim gecerliliginin™ daha diisiik ya
da belirsiz oldugunu vurgulamuslardir. Kisaca, kisi yiiksek motivasyonlarinin yarattigi
yogun arama faaliyetleri sonucu gecersiz ¢ikarimlar yapabilir. Her ne kadar tanima daha
yitksek bir ilgilenim yaratsa da, “daha az olan daha etkilidir” anlayisi da gz ardi
edilemeyecek bir durumdur. Diisiik ilgilenimli kigilerin karar asamasinin basinda
olduklar1 diistiniildiigiinde, pazarlama faaliyetlerinden etkilenme olasiliklari daha
yiikksek olabilir (Broder vd., 2006). Sengupta ve Gorn (2002) reklamlarda gorsel
Ogelerdeki iriin ozelliklerinin bilingli olarak ¢ikartilabilecegini isaret ederek, reklam
goriintisiindeki bazi elementlerin ¢ikartildiginda daha fazla ilgi topladigim, hatta bu
ilgilenim diizeyinin gok diisiik dikkat simirmda (distik ilgilenim) bile kisiler tarafindan
normalden daha ¢ok fark edilebildigini vurgulamiglardir. Adaval ve Wyer (1998)
ifadelerinde, reklamlarda kullanilan resimlerin metinsel faktériere gére daha fazla etkili
oldugunu séylerken, her ne kadar kisisel ilgiler (dusiik ilgilenim) az olsa da, resimsel
Ogelerin driin dederlendirmesinde kisileri yonlendirme giiclerinin yiiksek ilgilenimle
sonuglanabilecegini vurgulamislardir. Yazarlara gore, ilgilenimi yiiksek kisiler elindeki
yogun bilgilerin yarattigi 6nyargiyla hareket ederken, reklam ve tamitim ¢ekiciliklerin
etkisiyle diistik ilgilenimli kisileri hazci ipuglarinin etkisiyle ilgilerinin artirilmasi daha

olumlu ve dogru ¢ikarimlarla sonuglanabilir.
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3.3.3. Onciil Kanaat (Prior Knowledge) ve Yakinhk Algilamas: (Familarity)

Bilgi toplama ve degerlendirmede 6nciil kanaatlerin, uyarana kars: hissedilen
yakinlik derecesinin ve beklentilerin ¢ikarimlart sekillendiren igsel bir takim etkenler
oldugu isaret edilmektedir (Broder vd., 2006; Kerstetter vd., 2004). Buna gore,
cikanmlar gegmis tecriibelere dayali 6nciil kanaatler ve yakinlik hissinin yarattif1 kisa
yollarla daha etkin gekilde gelistirilebilirler. Uyarana kars: daha 6nceden elde edilen
onciil bilgilerden yola cikarak karar siirecinde kullamilacak hedef bilgilere ulagmak
temel amagtir (Lee vd., 1994). Uyarandan elde edilen bilgiler ile gegmis tecriibelere
dayanan igsel bilgiler eslestirilmeye ¢alisilir. Psikolojik olarak en iyi karari verebilme
cabasi tiiketicileri bu eslestirmeyi yapmaya iter. Eger eslesme olmazsa, alternatif bilgiler
ya da ipuglart degerlendirilerek eslesme olana kadar ¢ikarimsal faaliyetler devam eder.
Elde edilen ve gegmis tecrilbelere dayali miimkiin olan en fazla bilgiyle hedefe biraz
daha yaklasildig: diisiiniiliir (Alonso, 2000; Lehto, O’Leary ve Morrison, 2004; Giirsoy,
2001). Fakat, kisilerin daha 6nceden edindikleri tecriibelerin 6ncesinde, belirli oranda
yakinlik hissetme ihtiyaci dogabilir. Ofrenme siirecinde kisi oncelikle kendisine
yakinhklarma gore bilgileri degerlendirir. Tecriibe ya da deneyim &grenme siirecinin
daha sonraki asamasindadir. Bu nedenledir ki, yakimlik hissi kisilerin bir obje iizerindeki
tecriibe ve deneyimlerini sekillendiren temel yapilardandir (Glirsoy, 2001).

Kerstetter ve Cho’ya (2004) gore, yakinlik hissi liriin hakkinda deneyim elde
edilemese de iirlin ya da hizmet hakkinda farkindalik ve algilama yaratabilme 6zelligine
sahiptir. Hizmet gibi satin-alma 6ncesi deneyimin dnemli oldugu bir iiriin i¢in, gegmis
tecriibelerin etkisi ve 6ncesinde hissedilen yakinlik, tanitim-reklam faaliyetlerindeki
bilgilerin degerlendirilmesinde ve bir én tecriibe olarak algilanmasinda etkin bir rol
oynarlar. Bu etki daha dogru yonlii ¢ikarimlarin yapilabilmesi i¢in tilketicilerin goziinde
bir garanti gibidir (Chiou, Wan ve Lee, 2008). Adams (2006) bilgilere dayal: gelistirilen
cikarimlann kalitesinin, dayandirilan bilgilerin kalitesine ve etkisine bagl oldugunu
isaret ederken, daha yash tiiketicilerin bilgi temellerinin daha genis olmasinin daha
gecerli ¢ikarmlarla sonuglandigim bulmustur. Lee ve Olshavsky (1994) kisilerin
gecmis birikimlerinin 6grenme tizerinde etkili oldugunu ve biligsel bir altyap: igin
gerekli oldugunu ifade etmektedir. Daha tnce ifade edildigi gibi biligsel ya da 6grenilen
bilgiler cikarimlarin gelistirilmesi i¢in kullanilan i¢sel yapilardandir. Dick ve digerleri

(1990) benzer bir yaklasimla, kisilerin zihinlerinde depoladiklarr bilgileri sik sik
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kullandiklarii ve bu bilgilerin temelinin  yogun olarak yasanmis tecriibelere
dayandinldigim  vurgulamaktadir. Maclnnis ve Jaworski (1989) ise, tecriibeli
tikketicilerin ipuclarimi ve mesajlart daha iyi okuyabildiklerini, sezgisel (yakinlik)
degerlendirmelerine daha ¢ok giivendiklerini ima etmektedir. Tiketicilerin gegmis
tecriibelerinden kaynaklanan giiven bu anlamda ¢ikarim yapma konusunda daha istekli
olmalarini beraberinde getirmektedir. Uriin/hizmet hakkinda tecriibeye sahip birisi daha
bilgili olmakla birlikte, segimle ilgili problemin farkindadir. Uriiniin sahip olmasi
gereken ozellikleri degerlendirme agisindan da yeterlidir. Bu durumda gegmis tecriibesi
cok kimseler i¢in gikarmsal siiregleri kullanabilme yetisinin yiiksek olmasi beklenir.
[ster igsel ister digsal bilgiler olsun, tecriibeli kisilerin ilgi diizeyleri daha ytiksek oldugu

gibi, bilgilerini gelistirmek i¢in daha fazla ¢aba sarf edebilirler (Kerstetter vd., 2004).

3.3.4. Ihtiyaclar ve Motivasyon

Tiiketicilerin ihtiyaclarindan dogan beklentileri, tirlin algilanmasin sekillendiren
temel yaptlarin basinda gelir. Urlinler arasindaki karsilagtirmalardan ortaya gikan
beklentiler cikarimlarla desteklenerek farklilastirilir. Dolayisiyla kisi beklentilerini
ihtiyaglari, motivasyonel egilimleri dogrultusunda ve karsisindaki alternatiflerden elde
ettigi cikarimlarla sekillendirir (Alba vd., 2004). Dolayisiyla, kisilerin g¢ikarim
yaparlarken, ne kadar goniillii olduklart da ihtiyaclar ve motivasyon diizeyleri ile
dogrudan ilgilidir. Yiksek diizeyde ihtiyag hisseden ve motive olmus bir kisinin daha
cok bilgi arama davranisina yonelmesinin temel sebebi de budur. Kisi, ytiksek
diizeydeki motivasyonu sebebiyle, miimkiin olan en yiiksek diizeyde bilgiye ulagmaya
calisacaktir ki, elde ettigi bilgileri ¢ikarimlart ile destekleyerek istedigi diizeyde
altyapisal bir olusum meydana getirebilsin. Daha diisiik motivasyonlu kisiler i¢in ise,
cikarimin ne kadar yiiksek diizeyde yapildigt onemli degildir. Karara ulastirabilecek en
alt seviyedeki bilgi bile, belli oranda ¢ikanimlarla desteklenerek yeterli olarak kabul
edilebilir (Broniarczyk vd., 1994). Ornegin, tiiketiciler turistik bir destinasyonu ve diger
tatil yapilarim tercih ederlerken oncelikle ihtiyaglarim diisiiniirler (Bilim vd., 2008),
daha sonra bu jhtiyaclarina iliskin motivasyonlar1 ve beklentileri dogrultusunda bilgi
kaynaklarm arastirarak kendilerine uyan ve beklentilerini karsilayacagim diistindiikleri

hedefleri tercih ederler (Giirsoy, 2001).
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Cikarimlarla iliskilendirildiginde, ihtiyag ve motivasyonlarin kisilerin igsel ya da
digsal kaynaklarina dayandirilmasi etkilidir. Motivasyon arastirmalarinda  ilk
dénemlerde fizyolojik ihtiyaglarin davranisi sekillendirdigi ve thtiyaglar hiyerarsisinin
en altinda yer alan temel kaynaklarin kisileri davranisa mecburen “ittigi — push”
bilinmekteydi. Sonradan gelistirilen yeni modellerde, kisilerin objelerin “cekiciliklerine
— pull” gére kisileri motive ettigi ve daha ¢ok psikolojik kaynaklarin etkin oldugu ortaya
cikarlmistir. Ozellikle kisilerin soyut 6zellikteki hizmet iirlinlerine kars1 hissettikleri
¢ekim gilicli motive edici bir gligtlir. Fakat igsel bu ¢ekim glicii, digssal motivasyon
kaynaklari ile desteklenerek kisilerin iknasinda daha etkili olurlar (Williams, 2002).
Tiiketicilerin i¢sel kaynaklarinin etkisi daha ¢ok vurgulanirken, bu kaynaklar tiretilirken
karara yonelme anlaminda her tiirlii isareti motivasyonu yoniinde arar ve anlamlandirir.
Turizm {iriinii gibi hazci bir tilketimde, igsel motivasyonun etkisi daha fazla oldugu gibi,
simge ve isaretlerin yonlendirdigi ¢ikarim yapma egilimi de artmaktadir (Gnoth, 1997).
Buna karsin, kisiler sonuca ulagma konusunda yeterli diizeyde igsel motivasyonlari tam
olmadiginda ¢ikarim yapmalari ve bir karara ulagmalar1 beklenemez. Bu durum éz
motive olan kisilerin ikna olmalar1 konusunda énemli bir sorundur. Pazarlamada teknik
temellerden birisi de buna bagh olarak, kisileri ikna etme anlaminda psikolojik
motivasyonu artirict mesajlarin kullanimi olmaktadir (Kardes, 1988). Baz1 ¢caligmalarda,
tiiketici motivasyon ve ihtiyaclarinin ilgilenimin yiiksekligi va da dusiikligiyle ilgili
oldugunu isaret edilmektedir. Calismalara gore ilgilenim, motivasyonun psikolojik bir
aciklamasidir ve ilgilenim seviyesi bu durumda motivasyonun da seviyesini belirleyen

faktor olarak goriilmektedir (Glirsoy, 2001).

3.4. CIKARIMLARIN TUKETICI TUTUMLARINA ETKILERI

“Tutumlar, bireylerin dis diinyayr algilamada bazi temel &lgiitler
geligtirebilmelerine olanak saglayan bilgiler edinme ve bu bilgiler araciligiyla dig
diinyay1, oradaki karmagsik iligkileri anlamlandirma ve bu anlamlandirmaya gore
algilamasinda orgiitsel bir biitiinliik olusturma ihtiyacina dayamir” (Inceoglu, 2004: 44).
Tutum, c¢ogu g¢evreden Ogrenilen gozlemlerin bir sonucudur ve kisiligin tersine
dogrudan ya da dolayi1 yollaria degismesi ve bireyier arasinda farkiilagmasi beklenir
(Shiffman vd., 2001). Tutum dogrudan goézlemlenebilen ve herkes i¢in ayri ayn

anlamlar tasiyan algilamalar bitlinlidiir. Dogrudan goézlemlenemedigi gibi, ancak
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bireylerin gozlemlenebilen tepkilerinden ve davramslarindan ¢ikarsama yapilarak o
bireye atfedilen bir egilimdir. Dolayistyla tutum, gozlenebilen ve ortaya konabilen bir
davrams degil, davranisa hazirlayici dnciil bir yaklasimdir (Kagiteibasi, 2005).

Sekil 3.2: Tutumun ulasiabilirligi modeli

Tutum Objesi Tutum Objesi ve
Durumun Algtlanisinin
Degismesi (yeni

tutumun geligmesi)

Tutum Objesine Karst
Davranisin Etkilenmesi

Kaynak: Baron ve Bryne (1994)

Baron ve Bryne’mn (1994) Tutum Ulagilabilirligi Modelinde (Sekil 3.2), uyaran
ve uyarana karst gelistirilen davrams arasinda tutumun etkinligi agiklanirken su
aciklama yapilmaktadir “tutum objesi ve objeye iliskin degerlendirme (belirli bir tutum)
arasindaki baglanti giicii, hangi tutumun bellekten ¢agrilacagini ve davrans iizerinde
etkili olacagim belirler. Bu baglanti giicii ne kadar kuvvetli olursa, ¢agrilan tutumun
davranis tizerindeki etkisi de o kadar yiiksek olacaktir” (icinde Kagitgibasi, 2005: 113).
Inceoglu (2004) da bu modelin gegerliligini destekleyerek, tiriin/uyaranla ilgili bir tutum
gelistirilmek ya da var olan tutum degistirilmek istendiginde zihninde benzer durumlar
icin daha 6nceden gelistirilmis bir takim bilgiler kullanildigini isaret etmektedir. Bu
bilgiler tutumun gelistirilmesini desteklemek amaciyla kisinin isteyerek ama farkinda
olmadan kullandiklar1 bilgiler ya da g¢ikarimlardir. Tutumlarin temelini olusturan
yapilarin basinda inanglarin geldigini savunan Fishbein ve Ajzen (1975), farklt bir
¢aligmalarinda, | bilgiler {izerindeki inanglarin ortaya ¢ikmasiyla tutumlarin
gelistirilebilecegini vurgulamaktadir. Buna gore kisi iki farklt sekilde inang olustururlar;
“tanimlayict inanglar” kisilerin dogrudan tecriibelerine dayanirken, “cikarimsal
inanclar” dogrudan gozlemlenebilen olay, ozellik ya da bilgilerin 6tesinde zihinsel bir
siirecle ortaya cikarlar. Buna gore, tiriine karst gelisen bir tutumun dogrudan davraniga
dontismesi kadar, tutum igin yeterli altyap: olusturulamadigi durumlarda ¢ikarimsal

inanclarin etkisiyle, dolayli yolla bir davrams gelistirilebilmesi de beklenebilir. Baker’a
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(1990) gore de, tutumlarin gelismesinde ¢ikarimlar etkin faktorlerden birisidir.
Cikarimlarm tutumlar tizerindeki etkisi, kisilerin se¢im siirecinin sekillendirilmesini
acisindan oOnemlidir. Kisi, ¢ikarimlari sayesinde farkina varmadifi zihinsel bir
degerlendirmeyle kendisi i¢in en uygun olan ve kararlarim tutarls hale getiren tutumlar
geligtirirler (Fabrigar vd., 2006; Huber vd., 1982).

Cikarmmin tutumlar {izerinde etkili oldugu bir ¢ok galismada vurgulanmigtir
(Baker, 1990; Kardes, 1988; Johnson vd., 1985; Broniarczyk vd., 1994; Alonso, 2000;
Kardes vd., 2004; Lee vd., 1994; Sengupta vd., 2002; Ebenbach vd., 2000; Smith, 1991;
Sanbonmatsu vd., 1997; Kivetz vd., 2000...). Bununla birlikte bazi calismalarda
cikarimlarin olusum gekillerine gére farkli tutumlarin ortaya cikabilecegi ifade
edilmistir. Kardes (1988), ilgilenim seviyesinin yiikselip daha ¢ok ¢ikarimsal fikirler
yiiriitiilmeye baglandiginda, artan biligsel diisiincenin tutumlara ulasilabilirligi
artirdigim bulmustur. Yani, kisilerin yiiksek ilgiye bagh olarak ne kadar ¢ok bilgiler
fizerinde dururlarsa gelisen tutumlar da o derece ulasilabilir ve etkili olabilir. Yine
benzer bir yaklasimla Sawyer ve Howard (1991) kisilerin degerlendirmelerinde ne kadar
serbest olurlarsa ve ilgilenimleri ne kadar yiiksek olursa, gelisen tutumlarinin degisime
daha dayamkl oldugunu vurgulamaktadir (iginde Chebat vd., 2001). Her iki 6rnekte
vurgulanan nokta, kisilerin degerlendirmelerini kendi kendilerine daha ¢ok
yaptiklarinda tutumlarmin daha ulasilabilir ve dayanikli oldugudur. Ornegin, bilgi
eksikliginde kisilerin kendi kendilerine yapmaya galistiklar1 ¢ikarimlarin etkisi, var olan
bilginin yaptig: etkiden daha degerli olabilir. Hazir bilginin zihinde yapacag etki ile,
belirli bir zihinsel siiregten gegen ¢ikarimsal sonuglarin tutumlar tizerindeki etkisi daha
farkh olacaktir. Kisi {izerinde daha fazla diisiindiigii i¢in ortaya ¢ikan tutumun daha

kalic1 olmasi kagimlmazdir (Sengupta vd., 2002).

3.4.1. ipuciarindan Faydalanma Teorisi ve Cikarimsal Inanc

Tiiketiciler biiyiik oranda igsel kaynaklarin etkisinde kalsalar da, digsal
kaynaklar ya da bilgiler olmadan ¢ikarim yapmalart oldukga zordur (Baker, 1990). Daha
oncede belirtildigi gibi, kisiler gevrelerindeki fiziksel uyaranlardan yola ¢ikarak,
. psikolojik degerlendirme yoluna giderler. Tpuglar, bilgi kaynagi olarak cikarimlarin
olusmasinda 6nemli etkendir (Yiksel vd., 2008; Chartrand, 2005). Kisilerin karar

asamasinda ya da belirli bir uyarana odaklarinda hem fiziksel (gérme, koklama, duyma,
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dokunma gibi) hem de duygusal (affect) anlamda cevresini anlamlandirmak i¢in her
seyi degerlendirmeye alir (Baker, 1990; Mattila, 2001). Boylece ipuglar ya da iletilen
mesaj kisilerin dikkatleri cezp eder ve ¢ikarimlar ipuclarinin yonlendirdigi hedefe dogru
kisiyi ¢eker (Posner ve Pedersen, 1990; Kog, 2008). Kisinin ilgilenim derecesi diisiik
bile olsa ipuglarinin etkili olmasi davranigsal niyetlerin harekete gecirilmesine, yiiksek
ilgilenimli hale gelmesine sebep olur (Kog, 2008). Bircok insan i¢in gecerli olan ¢esitli
sembolik ipuclart bu amagla sik¢a kullanilir. Sembolik anlamlar zaten, az seyle ¢ok
daha fazlasmi (¢ikarimsal bir etki ile) kisilerin zihinlerinde yaratmaktir. Kendini
etkileyen tek bir faktor bile olsa, kisi i¢in ifade ettigi sembolik anlam bir ¢cok bilgiden
daha etkilidir (Cho vd., 2004). Ornegin, marka imaj1 bu anlamda kullanilan en yaygin
faktordiir. Markalarin yarattiklart imaj tizerinden psikolojik ipuglarmi kullanmalari,
tiiketicilerin icsellestirme ve tamima — tamimlama faaliyetlerini y&nlendirmekte ve
se¢imde 6nemli bir art1 saglamaktadir (Bréder vd., 2006).

Tiiketicinin ipuglarini kullanmaya c¢alisirken yaptigi ilk is, uyaranlarnn ya da
objeleri tanima ¢abasidir. Taninan bilgi 6zel bir ifadeye sahip degildir, fakat hedef
yoniinde diger ipuglar ile birlestirilerek ya da onlari da anlamlandirarak tiiketici igin
belirleyici olur (Bréder vd., 2006). Tiketicilerin ipuclarimi anlamlandirma ¢abalarinin
en Onemli sebebi, se¢im siirecindeki problemleri ortadan kaldirmak ve algilanan
muhtemel] riskleri en aza indirmektir. Clinkii bilgilerin bir sekilde tam olmadigi
diistintildtigiinde belirsizliklerin ortadan kaldirilmasi ve yeterli gostergelerin elde
edilmesi gereklidir. Ipuglan genel olarak iiriin degerlendirmesinde (6megin fiyat, marka
ismi, reklam, renk, vb.) sonuca ulasmay1 — ¢ikarim yapmay1 — saglamaktadir (Hansen,
2000). Uyaran bilgilerinin detaylandiriimast kaynak bulma faaliyetiyle ilgili
oldugundan, bilgi kaynaklarinin sunacag ipuglari, iletilmek istenen mesaji dogrudan
etkiler. Kisiler bu durumda ipuglarindan yola cikarak yaptift ¢ikarimlarla, risk
faktorlerini yok edecek yeterlilige ulagmis olacaktir (Tybout vd., 1994).

Cevreden ve fiziksel o6zelliklerden elde edilecek her tiirlii bilgi ipucundan
faydalanma yoniinde siirece sokulur. Ipuglari ¢ikarimlarin 6nciisii durumundayken,
eksik bilgilerin varligi ipug¢larinin degerlendirme stirecinde etkindir. Cok fazla bilgi ¢ok
fazla ipucu icerdiginden, degerlendirme siirecinin karmasiklasip var olan bilginin
degerini olumsuz yonde degistirebilir (dengeleme — averaging modeli). Bu nedenle,

bilginin miktarinda yeterli derecedeki eksiltme hem ¢ikarmmlarin hem de eldeki
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bilgilerin degerinin artirllmasina yardime: olabilir (Baker, 1990; [slam, Louviere ve
Burke, 2007). Ayrica eksik bilgiler var olan bilginin degerini olumlu etkileyebilirken,
ipuclarinin i¢sel etkilerinin de bu olumlu etkiye katki saglayabilir (Decrop, 2007).
Hizmetlerin fiziksel tirtinlerden farkli &zellikleri, ipuglarinin fark edilmesi ve
degerlendirilmesini zorlastirmaktadir. Birgok fiziksel triinde standart &zellikler
kullamilarak  tiiketiciyle iletisim  kurulabilirken, hizmet riinleri {izerindeki
degerlendirme biiylik oranda ¢ikarimlara dayalidir. Ciinkii hizmetin niteligi, herkes i¢in
farkli ifadeler yiiklenen gevresel, fiziksel ve hizmet bulugsmasini ifade eden baz1 ¢ikarim
kaynaklarina baghdir (Baker vd., 1994; Mattila, 2001; Mittal, 2002). Birgok hizmet
reklaminda hizmetten ¢ok hizmeti sunan kaynaklar ipucu olarak tiiketiciye sunulur.
Ciinkii hizmeti ifade eden somut veri, hizmetin kendisinden c¢ok sunum sekliyle
iliskilidir. G6riinmeyen bir hizmet iiriinii, hizmeti sunan ile tiiketici arasinda bir sekilde
iliski kurabilmelidir. Bu iligki literatiirde “hizmet bulusmas:” olarak ifade edilmektedir.
Hizmet bulusmast bircok reklamda tilketici i¢in en 6nemli ipucudur (Walgren ve Mohr,
1998). Bununla birlikte hizmetin bir par¢as: olan fiziksel ipuglari da tiiketicilerin hizmet
algilamalarinda énemli etkiler yapmakta ve hizmetin tiimii hakkinda gikarim yapabilme
imkani saglamaktadir. Hizmet bulugmasi ile birlikte, goriinmeyen tirliniin ifadesi olarak
kullamlan malzemeler, gérsel kaynaklar ve marka sembolleri de hizmetin fiziksel
sunumudur (Mittal, 1999; 2002; Mattila, 1999). Hizmet alaninda bulunan gevresel bazi
semboller de tnemli ¢ikarim kaynaklaridir. Hizmet kalitesi hakkinda eksik bilgiye sahip
titkketici, degerlendirme i¢in en kiigiik ipucunu kullanma yoluna gider. Bu nedenle
ulasabilen tiim ¢evresel ipuglar1 hizmetin tanimlanmasi agisindan tiiketiciler iizerinde

etkili olur (Baker vd., 1994).

3.4.2. Reklamlar ve Cikarim

Diizenli bazi1 ahis-veris aliskanhklar: diginda, tiiketici farkinda olmasa da belirli
bir stireci izler (Kotler vd., 1999). Vogt ve Fesenmaier’in (1998) Assacl’den (1984)
uyarladiklar1 ve bazi aragtirmalarda da kullamlan “Tiketicilerin Bilgi Toplama ve
Isleme Modelinde” (Sekil 3.3) tiiketicilerin kisisel, pazar ve cevresel girdileriyle
attiklart ilk adimin ardindan, dissal ya da igsel kaynaklardan bilgiler topladiklar:
goriilmektedir. Elde edilen bilgiler degerlendirildikten sonra, marka degerlendirmesi ve

sonug olarak satin-alma ya da tiiketim davramis: gerceklesir. Tiketici yasadiklarini
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gecmis tecriibe ya da kanaat olarak yerlestirir ve daha sonra yeniden baslayacak benzer
bir karar stirecinde bilgi toplama asamasinda kullanilacak bir kaynak olusturur.
Assael’in (1984) onerdigi tiiketici karar verme ve bilgi toplama siireci ile titketici
cikarimlarinin ortak noktas:, tiiketicilerin bilgi toplama eylemleri ile iliskilidir.
Tiiketiciler klasik bir karar siirecinde davramslarmi ve kararlarimi iirtin hakkindaki
bilgilerden yola g¢ikarak sekillendirirken (Kotler vd. 1999; Cai vd., 2004; Decrop ve
Snelder, 2005), ¢ikarimlarla desteklenen alternatif bir modelde, triin hakkindaki bilgiler
yaninda tiiketicilerin var olmayan ve var olmayan {izerinde kendi trettikleri bilgilerin
etkisi gézlemlenecektir (Kardes, 1988; Kardes vd., 2004; Sengupta vd., 2002; Dick vd.,
1990; Fabrigar vd., 2006...).

Sekil 3.3: Tiiketici bilgi toplama ve isleme modeli

Ek bilgi arama
Baslangic iy 'TV , Bilgi isleme:

- : 1ig1 loplama g7
deglsk;eplerl. gl 10p g 9 Satin —
Tiiketici Siniflandirma :g § alma
(Moti\/.asyon, N Degerl.endirme o4 g % ) Ve
ilgilenim) V' Igsel Onrgamze etme 3 T Tiiketim
Cevre kaynak /Y| Bir araya g 50
Pazarlama A getirme =
faalivetleri

Gecmis tecritbe

Kaynak: Vogt vd., 1998 (Assael’den (1984) uyarlanmaistir)

Cikarimlarm tiiketiciler Uzerindeki etkilerini vurgulayan Smith (1991),
cikarimlarin  pazarlama ve tiiketici arastirmalarinda incelenmesini iki sebebe
baglamaktadir; (1) tiiketicilerin ¢ikarim yapmalari, pazarlama faaliyetleri agisindan
yonetsel bir konudur, digsal kaynaklarla ortaya ¢ikan bilissel inamslar gibi, ¢ikarimlar
reklam ve tanitima olan tepkileri etkiler, dolayisiyla reklam ve tanitim etkinliginin
O6nemli bir belirleyicisidir, (ii) ¢ikarimlar reklam ve tanitim faaliyetlerinin diizenlenmesi
ile iliskilidir, ¢linkii dogru ya da yanlis sonuglara sebep olsa da, ¢ikarimlar, var olan
tamtim bilgisinin anlamlandirilmas1 ve gelistirilmesinde en Snemli yardimecilardir.
Kardes ve Strahle’ye (1986) gore, ¢ikanmlar kagmilmaz sekilde tiiketicilerin karar
verme stirecinde bir {irlin ya da uyaran hakkindaki 6nciil yargilart ya da ilk intibalaridir.
Kisi uyaranla ilk karsilastiginda tiim bilgileri elde edemedigi durumlarda ve bir¢ok

bilgiyi degerlendiremediginde, ¢ikarimlarina dayali bir izlenim olusturmaya calisir.
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Olusturulan izlenimlerin temel hedefi, uyaran hakkinda en azindan iyi — ko&ti, giizel —~
cirkin, yeterli — yetersiz gibi bir takim 6n bilgilerin ve tutumlarn zihinde olugmasini
saglamaktir. Pazarlama faaliyetlerinde temel olarak ulasilmak istenen, kisilerin
anlamlandirma  (sezgisel  ve  biligsel)  yeterliliklerini  gesitli  yontemlerle
sekillendirebilmek, iiriine karsi belirli zihinsel atiflarda bulunulmasimi saglamaktir
(Lichtle, 2007; Bati, 2006). Inceoglu’nun da (2004) ifade ettigi gibi, tamtim ve reklam
yapmmeilarmmn  uyguladipn  teknik Griinlerine karsi tiiketici fizerinde bu  etkiyi
yaratmaktir. Biitiiniin en kolay ve algilanabilir pargasi izleyici — tiiketiciye verilir ve
kisilerin istekleri, arzulari, beklentileri, bulunduklari ortam, ek bilgiler gibi gesitli
etkenler ve ipuglar ile biitiinsel imaj ya da imge yaratilir (¢agrstirilir — ¢tkarimlar
yaratilir). Diger taraftan tiikketici kendiliginden zihinsel bir siirece sokularak mesaj
icerigine dahil edilmis olur. Bu durum mesaj etkinligini artirict bir rol oynar, ¢linkii
tiketici mesajin bir pargasi haline gelmistir. Tiiketici mesaj stirecine aktif katkida
bulundugunda (¢ikarim yapmalar1 bu anlamda degerlendirilebilir) pasif degerlendirme
yapanlara gore (sadece reklamdaki bilgilerini kullananlar) tutumlarmda ve
davraniglarinda gdzlemlenebilir farkliliklarm oldugu bulunmustur (Inceoglu, 2004).
Reklam ya da tamtimda {iriiniin, beklentiler dogrultusunda mesajlarla ihtiya¢lar:
karsiladipy hissettirilmektedir (Wells, Moriarty ve Burnett, 2006). Mesajlarin etkisiyle
titketicilerin kendi kendilerine olusturacaklar1 dolayli deneyim, reklam ve tamifimin
temel hedefidir. Tiiketiciler eksik bile olsa, mesajlardan elde ettikleri ¢ikarimlar: karar
vermek icin ya da belirli bir tutum olusturmak igin kullanabilirler (Bateson, 1991).
Tiiketiciler pazarlama araglarinda verilen bilgiler i¢inde Snemli bir mesaj oldugunu
hissettiklerinde (gizli bile olsa), verilen bilgilere karst alicilarimi daha gok acacaklardir
(Trout, 2004; Chebat vd., 2001; Edetheim, 2007). Decrop’a (2007) gore, turistik bir
tanitim ve reklam calismasinda tiiketiciler tizerinde dolayli bir tecrlibe sunan bilgiler
daha 6n plana ¢ikmaktadir. Uriin hakkinda tiiketiciye verilecek olumlu bir mesaj, birgok
bilgiden daha cabuk ve derin bir etki yaratabilir. Kisilerin dolayl deneyimle elde
edecekleri olumlu bir cikarim, iriine yonelik birgok 6zelligin de olumlu algilanmasini
saglayabilir (bu siireg Halo Effect — halo etkisi ile iligkilendirilebilir). Bu sayede
tilketiciler tireticilerin, pazarlamacilarin istedikleri yone dogru kendi kendilerini
yonlendirmis olacaklardir (Decrop, 2007; Morgan 2005; Islam vd., 2007). Mattila’mn

(1999) yaptig1 calismada vurguladign gibi, hizmet mallarimn tanitim ya da reklaminda
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tiiketicilere tirlin ile ilgili somut ipuglarinm verilmesi, dzellikle ilk defa denenecek bir

hizmet {irtinii i¢in, ¢ok dikkat edilen fiyat bilgisinden gok daha etkili bir yontem olabilir.

3.4.3. Tanitim ve Reklamda Bilginin Algillanma Sekli ve Cikarimsal Sonuclar
Reklam ve tamitim faaliyetlerinin yonlendirme giicii, tiiketicilerin ihtiyaglart ve
algilamalari dogrultusunda sekillenir ya da kisiler ihtiyaglar1 dogrultusunda reklam ve
tanitim faaliyetlerine tepki verirler. Verilen tepkileri etkileyen faktorlerin belirlenmesi
ayni zamanda ¢ikarimlarin yéniiniin de belirlenmesine olanak verecektir (Maclnnis ve
Jaworski, 1989; Noble vd., 2008). Vogt ve Fesenmaier’e gore (1998), tiiketicilerin bilgi
toplama ve karar verme siirecinde son dénemlerde dnemli degisiklikler yasandigindan,
tiiketicilerin reklam ve tamtim faaliyetlerine karst tepkileri de degismektedir. Tiiketiciler
artik 6grenme temeline dayali biligsel uyarimlardan duyusal — duygusal uyarimlara
dogru kaymaktadirlar. Bu degisimin bir sonucu olarak kisiler bilgilerini digsal
kaynaklardan ¢ok i¢sel kaynaklara dayandirma egilimine girmisler, boylece; faydasal —
fonksiyonel ihtiyaglardan estetik — hazci — duygusal ihtiyaglara, yazili — sozlii (verbal)
aracilardan gorsel (visual) aracilara olan daha gliclii tepkiler ortaya g¢ikmaktadir.
Kisilerin bir reklam ya da tamitim materyaline olan duygusal tepkileri, daha sonraki
benzer davramslara iliskin daha alt fikir asamalarini hazirlamast agisindan daha kalic
ve aktiftir (Mattila, 1999). Tanima, hatirlama, duygusal iliski kurma, kisilik olusturma,
baglilik, kullanma ya da tiikketme arzusu gibi pazarlamacilarin irdeledikleri davramslar,
duygusal temele dayanan igsel kaynaklarla ortaya cikacak ve uzun siireli hafiza da
kalarak, bilgi iiretme c¢abalarinda (g¢ikarim) kisiler igin alt yapr olusturacaklardir
(Bettman, 1975; Noble vd., 2008). Duygusal c¢iktilarla iligkili olarak, hizmet
pazarlamasinda ortaya konan yapt “HISSET - YAP - OGREN” mantigima
dayandirlabilir (Mattila, 1999). Buna karsin, Stafford ve Day (1995), Miller ve Stafford
(1999) duygusallik tiiketicilerin subjektif sonuglara daha yakin olmasma sebep olur, bu
yiizden hizmet gibi riskli olarak algilanan bir {iriinde daha c¢ok objektiflik
degerlendirmelere ulagilmak istenir. Objektif ¢ikarim ve degerlendirmeler yapabilmek

icin bu anlamda rasyonel diigiinceyi yaratan somut bilgilere ihtiya¢ duyulacaktir.
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3.4.3.1. Fonksiyonel - Hazer Bilgi ve Cikarim

Fonksiyonel ihtiyaglara yonelik bilgi, daha ¢ok trlin Ozelliklerine gore
gelistirilen, somut farkliliklart vurgulayan yapidadir. Hazer ihtiyaglara yonelik bilgi ise,
tirlin 6zelliklerinin dogrudan algilanan somut dzelliklerinden degil, kisilerin tiriinle ilgili
ortaya ¢ikardigi duygusal ve soyut uyaranlari igerir. Bu uyaranlar bilgi ya da {iriin
ozelliginden 6te, kisilerin objeye kars1 biitiinsel olarak atfettikleri anlamlar1 ifade eder.
Sadece iiriin degil, kisilerin kendi kisilik — benlik 6zelliklerini de kattig1 bir anlamdir bu.
Dolayisiyla kisiler iiriin degerlendirmelerini (¢tkarimlarini) salt faydanin disinda, kendi
ozelliklerini de diisiinerek duygusal baglar kurarak yapar (Noble vd., 2008).

Leuder’e (2001) goére, bir iiriin tamtiminda kullanilan bilginin niteligi,
niceliginden ¢ok daha 6nemlidir. Reklam ya da tanitim zihinde iiriine iligkin anlamlan
tasir, duygusal ya da memnuniyete yonelik sinyalleri verir ve gériinmeyen etki somut —
gercek igerikten daha c¢ok etkilesim saglar. Dolayisiyla, hazer ihtiyaglara karsihik gelen
duygusal temelli tasarim, kisiler tizerinde daha ¢ok etki yapar. Fonksiyonel bilgiler
arastirma siirecinde ashinda bir temel olusturma adina gerekli iken, daha sonrasinda
hazc1 bilgilerin yaptiiy etkiler karar verme stirecinde daha etkin role sahip olabilirler.
Fonksiyonel bilgiler zihne girerken sadece faydasal yonii ile degerlendirilirler, fakat
sonrasinda memnuniyetle iliskilendirilebilecek bir siiregte duygusal boyuta doniiserek
zihinde yer etmesi ve hazct bir yapiya biirtinmesi biiyiik olasihiktir (Vogt vd., 1998).
Fonksiyonel farkliliklara dayali tasarim gegigsel ve anhik bir takim etkilesimler
yaratirken, duygusal deger yaratan tasarim unsurlarimn g¢iktilari daha sonraki aligveris
davramslarimi  etkileyen daha derin ¢ikarimlar yaratmaktadir. Bu nedenledir ki,
pazarlamacilar tarafindan hazci bilgilere ulastiran uyarimsal ipuglariyla kisilerin {irline
iliskin sezgisel ve duygusal yonlerinin gelistirilmesi hedeflenir (Noble vd., 2008).

Tiiketicilerin ~ beklentileri, elde etmeyi diisiindiikleri farkli  bilgileri
sekillendirecektir. Boylece hazei ya da fonksiyonel bilgi beklentisindeki tiiketici farkl
yonde cikarimlar yaparak, bilgilerini gelistirmeyi ister. Hazci tasarima yogunlasan
tilketici 6znel yapilarinin etkilerine gére ¢ikarim yapacaklardir. Algilama temeline
dayali bu hazei bilgiler genelde dogrudan ya da dolayl: testler, ses, aroma, dokunma,
gorsel 6geler (renk, sekil, vb.) tarafindan ortaya cikarilmaktadir. Buna gore kisiler i¢in
her tiirlii soyut anlam tasiyan kaynak bir tecriibe 6gesi olarak hazci tasarim ic¢inde

degerlendirilebilir. Kigsiler bu sayede hazci ihtiyaglarmi da gidermis olurlar ve
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memnuniyetleri ile dogrudan iliski kurulmus olur (Hirshman vd., 1982). Duygusal
temele dayali hazci ihtiyaglarma gore hareket edenler igin, sembolik ipuglart ve
dogrudan — dolayli deneyimsel degerler daha gegerlidir (Maclnnis vd., 1989). Bu
durumda sadece yazinsal olarak somut bilgiler disinda soyut ipuglar: ile etki eden her
turli kaynak kullamlir. Bir iiriin hakkinda bilgi toplamanmn &tesinde, igsel
degerlendirme yapmak bu tip kisilere zevk verir. Dogrudan bilgiler yerine, dolayh
olarak duygusal etki eden bilgi ya da mesajlara ulasmak daha ¢ok haz verir. Zihinsel
olarak degerlendirmeye tabi tutularak ¢ikarim yapmaya yardimce: olan aracilar (gdrsel
ogeler, hikayeler, bilmeceler, vb.), hazci ihtiyaglarini tamamlamaya cahsanlar i¢in
onemli kaynaklardir. Bununla birlikte, kisiler igin duygusal ¢iktilar yaratan yazinsal
bazt metinlerde bu anlamda degerlendirilebilir. Onemli olan kisilerin igsel
degerlendirmelerine sebep olan kaynaklarin kullanmmidir (Vogt vd., 1998; Noble vd.,
2008).

Bilissel siireci daha ¢ok kullanan ve fonksiyonel bilgilere 6ncelik veren kisiler
icin, diisiinmek, irdelemek ve hesaplamak ¢ok daha zevk verici bir unsurdur.
Fonksiyonel ihtiyaglarla hareket edenler, kendilerine net bilgi sunan ve diisiinmeye sevk
eden yazinsal metinleri tercih ederek, sunulan tiim somut bilgileri elde etmis olurlar. Bu
kisiler gazete ve dergilerde yazinsal metinler bulunan reklam igeriklerini daha ¢ok tercih
ederler ve okumaya y6nlendiren, kelime oyunlarinin yer aldigi metinlerle ilgilenmekten
hoslanirlar. Yazinsal mesaj olarak iiriin ismi, firtin ¢esidi, irlin bilgileri ve igindekiler,
tirtin sinifi gibi bilgiler fonksiyonel ihtiyacim gidermek isteyenler tarafindan tercih

edilen bilgi tiirleridir (Ramsey ve Deeter-Schmelz, 2008; Sojka ve Giese, 2001).

3.4.3.2. Yazli - Gérsel Bilgi ve Cikarim

Kisi yasadign cevrede ¢ok kisa bir zaman ig¢inde ¢ok fazla uyaranla karsilagir. Bu
uyaranlar belirli bir siizme mekanizmasindan gegirilir. Uyaranlar icinden kisi gérmek
istedigini goriir, duymak istedigini duyar, okumak istedigini okur. Bu uyaranlar zihinde
depolara gonderilirken sekli, tonu, vurgusu vb. 6zellikleri ile ayirt edilir. Belirli bir siire
sonra uyaranlara karsi algida segicilik ortaya ¢ikar. Segicilik, uyaranmn elde edildigi
kaynagin niteligi ile dogrudan iliskilidir (lnceoglu, 2004; Odabasi ve Bars, 2007).
Birgok kaynakta gectigi sekliyle kisi algilarindaki bu segicilik sayesinde kendi zihninde

bir kodlama mekanizmas1 olusturur. Paivio’ya (1975) gére bu kodlama mekanizmasi,
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birbirinden farkli ve bagimsiz isleyen sézlii — yazili (verbal) ve gorsel girdilerin yer
aldip ¢ift tarafli bir mekanizmadir. Her iki yon kendi iginde farkl ¢ikarimsal siirece
sahipken, baz: tiiketiciler i¢in yazili materyaller ¢ikarimlar tizerinde ¢ok daha etkin, baz1
titketiciler icin gorsel uyaraniar kullanighdir. Bazilar igin de her ikisinin etkisi farkh
isleseler bile birbirini dengeli sekilde etkileyen nitelige sahiptir. Her iki mekanizma da,
kisilerin zihinsel faaliyetlerinde 6grenme ve degerlendirme ya da cikarim yetilerini
yonlendiricidirler (Ramsey vd., 2008).

Etkin bir reklamda kelimelerin verdigi anlamin disinda, her okuyucu farkh
yonde etkileyecek gdrsel kaynaklara ihtiya¢ duymaktadir. Gorsel kaynaklar iletisim i¢in
ilk adimi atan unsur olabilir. Cok ilgili olmasa bile bir resim, goren herkes tarafindan
algilanabilir ozellige sahiptir (Ramsey vd., 2008). Kiiglikerdogan’a (2005) gore,
kisilerin algilarina en ¢ok takilan uyaranlar gorsel kaynaklardir. Bu ylizden reklam ve
tanitimda en fazla gorsel 6geler kullanilmaktadir. Cevremizdeki her seye aym anda
odaklanamay1z. Bakmak icin belirli nesneleri segeriz. Reklamecilar igin de bu segicilidi
yaratmak en Snemli hedeftir. Bir siipermarkette 1 saniyede 8 {iriin goriilebilir ya da
secilebilir. Iste bu anlik goriintii i¢inde ihtiyact hissedilmeyen seyler g&rmezden
gelinirken, ihtiyaci hissedilen seyin genelde ilk uyaram gorsel oOgeleridir. Gorsel
gekicilikle yakalanan dikkatten kagmak c¢ok zordur (Kiigiikerdogan, 2005). Edell ve
Staelin (1983) ise farkli bir bakis agist ile, kigilerin uyaranlara yaptiklari yorumlarin
subjektiflik ve objektiflik kriterlerinin de énemli olduklarm ifade etmiglerdir. Buna
gbre, yazinsal metinlerin yarattign objektiflik algilamasi ile, gérsel metinler sebep
oldugu algilamanin objektifligi farklidir. Yazinsal metinler dogrudan bilgi
sagladiklarindan objektif bir 6zellik kazanirken, gorsel kaynaklarm dogrudan bilgilerin
disinda kisilerin yorumlariyla daha subjektif bir hal almasi degerlendirmede etkili
olabilir.

Sartlara bagl olarak, imajin anlamsal degeri gorsel kaynaklarla daha iyi
hatirlanabilir 6zellik kazanir. Gorsel imaj 6geleri buna gore, tek basina bir obje olarak
¢ok 6nemli olmasa da, anlamsal bir biitiinliik olusturmada &nemli birer araci durumunda
olabilirler. Buna gore, gorsel imaj 6gelerin simgesel anlamlart genel olarak gok daha
fazla anlamm (gorsel biitiinlitk ve ¢ikarim) olusturulmasinda kaynak olabilirler. Bir .
iiriine ait gorsel kaynaklar1 degerlendiren tiiketici, kendi motivasyonunu artirmak resme

atifta bulunarak farkli anlamlara sahip ¢ikarnimlar yapabilecektir. Tiketici resmi
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tamamlarken kendi kendine gorsel kaynaktaki sakli igerikler - ipuglar — figiirleri de
cikarimlariyla ¢oziimlemis olacaktir. (Nijboer, Kanai, Haan ve Smagt, 2008; Chiou vd.,
2008; Bdell vd., 1983). Buna bagh olarak gorsel kaynaklarm sagladigi dolayl tecriibe,
ipuglar ile tiiketicilerin ¢ikarim yapmalarma, dolayisiyla daha fazla arzu etme hissini
yasamalarina sebep olmaktadir (Hunter, 2008; Chiou vd., 2008; 2005; Wells vd., 2006).
Yazili kaynaklarnn bilgi saglama ozellikleri ise ¢ikarimlarin olusturulmasinda en Snemli
etkinlikleridir. Yazih bir reklamda var olan bilgilerin kalic1 olmalar1 ve algilandigi gibi
dogrudan degerlendirilmeleri, tiketicilerin daha ¢ok dikkatini ¢ekebilir ve goriinmeyen
bilgilerin ¢ikarimsal siirecle elde edilebilmesi i¢in yorumsuz bir Ongérii sunar
(Bernhardt, 1986). Chowdhury, Olsen, ve Praceus’e (2008) gbre, yazili kaynaklar
bilgileri oldugu gibi dogrudan ilettiginden, gorsel bilgilerden ¢ok daha cabuk
anlagilirlar, ¢linkii iletilmek istenen mesaj tek bir yonii isaret etmektedir. Gorsel
bilgilerin yoruma actk olmalari tilketicilerin mesajlart  dogrudan  almalarim
zorlagtirdigindan daha gikarm yapmak isteyen tiiketicinin enerjisini yazili materyale

gore daha fazla harcamaktadir.

3,5, SONUC

Arastirmanin {iglinci boliimiinde gikarim kavrami, ¢ikarim modelleri, ¢ikarimi
meydana getiren kaynaklar ve g¢ikarimlarin tiiketicilerin davramgsal niyet ve
kararlarindaki etkileriyle ilgili literatiirden elde edilen bilgiler yer almaktadir. Cikarim
giinlik hayatta farkinda olunmadan kullanilan diisiinsel kaynaktir ve tiiketicilerin
iizerinde etkili bir belirleyici oldugu goriilmektedir. Tiketicilerin ¢ikarim siirecinde
ozellikle eksik bilgi, ilgilenim seviyeleri gibi faktorlerin etkisinde kaldiklar:
vurgulanmaktadir. Eksik bilgilerin etkisiyle olusan ve tiiketicileri yonlendiren
cikarimin, davranislar {izerinde de etkili olmasi dogaldir. Tiketicilerin davramiglarinin
cikarmlardan etkilenerek sekillendirilmesi karar verme siirecinde goz ardi edilmemesi
bu sebeple gereklidir. Arastirmamn literatiir degerlendirmesi sonrasi, konuyla ilgili
isaret edilen iligkiler dogrultusunda bir model nerisi gelistirilmistir. Arastirmanin
dordiincii boliimiinde arastirma hipotezleri dogrultusunda modelin nasil gelistirildigi

aciklanmistir.
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DORDUNCU BOLUM
MODEL GELISTIRME

4.1. GIRIS
Tutum ve davrans iliskisi irdelendiginde Fishbein ve Ajzen’in (1975), klasik

karar teorisine gore, kisinin kendisi i¢in en olumlu tutum yaratan segenefi tercih
edecegi beklenmektedir. Fakat, kisi trtin/hizmet degerlendirme stirecinde olusan
tutumlarim davramisa déniistiiremeyebilir. Bunun bir nedeni, tutumun karar yoniinde
gelistirilmesini saglayan bilgilerin yeterli olmayisidir (Jaccard vd., 1988; Fabrigar vd.,
2006). Tutumlarin eksik bilgiler yiiziinden gelisememesi durumunda, kisilerin
tutumlardan bagimsiz olarak bilgive dayali spontane gelistirdigi inang/¢ikarimlar,
davranigsal niyetin sekillenmesine rehberlik edebilir (Kardes, 1988; Kardes vd., 2004;
Kivetz vd., 2002; Loken, 2006). Tiketici davranisi konusunda son dénemde yapilan
calismalarda, reklam ve tanitim gibi faaliyetlerde tiiketicilerin diisiinsel siire¢leri daha
da ayrntili olarak incelenirken (Mortimer, 2008), tutumlarin gelistirilmesine yardimei
olan g¢ikarimsal sonuglarin davranisa ve karara etkilerine iliskin yeterli sayida galigma
bulunmamaktadir (Hsu vd., 2009). Literatiirde farklt ¢alismalara ait sonuglar ¢ikarim —
tutum — davranis iliskisinin olabilecegini gistermektedir (Fabrigar vd., 2006). Bu agidan
arastirmada, tutumlann tam gelismemesi durumunda alternatif bir tiiketici davranis
stirecinin etkinliginin incelenmesi 6nemli bir katk: saglayabilecektir.

Daha 6nce ifade edildigi gibi arastirma, bilgi yetersizliginin yaratabilecegi zayif
tutumlarm ve zayif tutumlarin giclendirilmesi igin yapilan g¢ikarimlarin etkileri
incelemektedir. Bu amagla arastirmanin birinci bélimiinde model Onerisine yer
verilmistir. Modelde isaret edilen iligkiler, hipotezler olarak literatlirden elde edilen
bilgilere gére sekillendirilmistir. Kisilerin davranigsal niyetlerini gelistirirken izledikleri
farz edilen bu diisiinsel siirecin asamalar halinde ayristirilmasi daha da agiklayict
olacaktir. Asagida, kullanmilan sekiz yapinin arasinda gergeklesen dogrudan ve dolayl
iliskilerin, tanittma maruz kalmalar1 durumunda tiiketicilerin kararlarini etkileyebilecegi
dustiniilmektedir (Sekil 4.1).

1. Asama: Karar vermeye yardimci olabilmesi icin bilingli olarak yapilan bilgi
arama/degerlendirme evresinde, tiiketici degisik kaynaklardan elde edilen bilgiyi

irin ya da hizmet kategorisine yonelik ilgilenim diizeyinin etkisiyle
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degerlendirecektir. Tilketicilerin gegmis tecriibeleri (benzer ya da farkh
tirtin/hizmet kategorilerinde gergek, sanal, vb. kaynaklardan duyduklar,
okuduklari), bununla birlikte tiiketicilerin {irlin/hizmete yonelik duydugu ihtiyag
ve ihtiyact  gideren parasal ve parasal olmayan maliyetlerin
yitksekligi/diisiikligii de ilgilenim seviyesini belirlemektedir. Ancak ilgilenim

seviyesinin nelerden etkilendigi arastirma kapsaminin disinda tutulmugtur.

Sekil 4.1: Onerilen model

Deger Cikarimi
Eksiltilmis
Bilgi
Algilamasi 2
Hizmet Kalitesi
Cikarimi
- Davranigsal
Ilgilenim Niyet
A v
Reklam Tutumu
Eksiltilmemis
— Yeterli Bilgi . .
Algilamasi _
Uriin
Tutumu-

2. Asama: Tiketicinin hizmet/iiriin degerlendirmesinde dikkate aldigr bilginin
miktar1 her zaman yeterli olmayabilir. Bununla birlikte herkes igin tamitim
materyalinde verilen bilginin algilanan seviyesi aymi diizeyde olmayabilir.
Tiiketicinin bilgiyi eksik/yeterli olarak algilamasi degerlendirme asamasindaki
stireci yonlendirir. Bu asamada tiiketicinin zihnindeki bilginin miktar1 sonraki
asamalarda yer alan yapilarm yoniinii ve kuvvetini etkileyecektir.

3. Asama: Tutumun olusabilmesi igin bilginin degerlendirilmesi, degerlendirilen
bilgiden sonuglar ¢ikarilarak en basit anlatimiyla pazarlanan {iriine yonelik
“begenme — begenmeme” sonucuna ulasilmasi, ulagilan bu sonucun da satin-

alma niyetine yon vermesi beklenmektedir. Begenme(me) olarak tanimlanan
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tutumun olugmasinda bilgide var olan rasyonel ya da duygusal belirteclerin
(uyaranlarin) dikkate alinacagi, bu belirteglerin varligi/yoklugunun tutumun hem
yoniine hem de kuvvetine etki edecegi diisiinilmektedir. Tutumun ydni ve
kuvvetine sadece karsilasilan bilginin degil, tiiketicinin zihninde farkl: referans
noktalarmin  katkilariyla olusan (i) (riliniin parasal ve parasal olmayan
maliyetlerine deger olup olmadigi ve (i) niteliginin yiiksek ya da diisiik olup
olmadigina yonelik ¢ikarimlarin etkisi olacaktir. Dogal olarak bazi belirtecler
iiriin / hizmet degerine yonelik ¢ikarimlarin yapiimasina yardimer olan ipuglarim
icerirken, diger bazi belirtegler riin / hizmetin niteligine gore c¢ikarimlarin
yapilmasina yol acacaktir.

4. Asama: Verilen bilgiye dayali degerlendirme, bilgide yer alan belirteglerin
tilketicide yaratmis oldugu cagrisimlar neticesinde tutumlan olusturmaktadir.
Ancak tutum hem reklam edilen iiriin / hizmete yonelik olmakta, hem de
reklamin kendisine yonelik gelisebilmektedir. Cikarimlar, tirline yonelik tutumu
dogrudan etkileyebilecegi gibi reklama yonelik tutumun aracilifiyla dolayh
olarak da etkili olabilir. Gorsel bilginin degerlendirilmesi sonucunda olusan
¢ikarim ve tutumlarin davranigsal niyeti birbirinden bagimsiz olarak dogrudan
etkileyebilecekleri, aym1 zamanda ¢ikarimlarin tutumlarla etkilesimli olarak

davramssal niyete yon verebilecegi diistintilmektedir.

4.2. ARASTIRMA HIPOTEZLERI

Tiiketicilerin ¢ikarim yapma siirecini bilgilerin niteligi sekillendirir (Celsi ve
Olson, 1988). Bununla birlikte, tiikketicilerin bir tirtinle ilgilt bilgilere olan ihtiyaglar:
ilgilenim derecelerine gére degisir. Ilgilenim, “motivasyon, alaka ve ilgiyi agiklayan bir
degisken ya da yapidir” seklinde tanimlanabilir (Rothschild, 1984; p. 214; Cai vd., 2004).
Karar verme siirecinde ilgilenim bilgi aramayr baslatan en ©6nemli motivasyon
kaynagidir. Kisilerin ilgilenim diizeyleri, kendilerine sunulan bilgileri ya da arastirmaya
calisacaklart bilgilerin hem diizeyini hem de niteligini degerlendirmelerinde etkilidir.
Ornegin, yiiksek ilgilenime sahip bir kisinin bilgi arama davranist ve bilgiye olan
tepkileri daha yiiksek diizeyde gergeklesir (Kog, 2008; Kardes, 1988; Smith vd., 2002).
Tiiketiciler deneyimli ya da deneyimsiz olsunlar, risk algilamalar1 ilgilenimin

gelismesinde onemli bir etken olarak goriilmektedir. Bilgi seviyesi ne olursa olsun,
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hizmet gibi soyut yogun ozellikli iriin tiirleri igin, riski ortadan kaldirmak igin
tiketicilerin ilgileri daha fazla artmaktadir. Mimkiin olan en fazla bilgiye ulasarak
algilanan risk seviyesini azaltma istegi tiiketicilerin karar stirecinin basinda isaret edilen
en Snemli noktalardan birisidir (Smith vd., 2002). Bu agiklamalarda ilgilenim ve bilgi
degerlendirmesi ya da bilgiye olan ihtiyacin niteligi isaret edilirken, ilgilenimi yiiksek
ya da diisiik tiiketicilerin karsilastiklar: bilgilerin eksikligi ya da yeterliligini nasil
degerlendirdikleri konusunda g¢ok fazla calisma goriilmemektedir. Hsu ve Mo’ nun
(2009) c¢alismasinda eksik bilgi algilamasi ve ilgilenim iliskisi irdelenirken, onerilen
modelde eksik bilgilerin ilgilenim iizerindeki etkileri goriilmektedir. Fakat yukarida
ifade edilen ve kabul goren degerlendirmelerde, tiiketicilerin ilgilenim derecelerine gore
karsilastiklar bilgilere tepkiler vermeleri s6z konusudur.

Hipotez 1: ligilenim seviyesi tiiketicilerin reklam ve tanitum bilgilerini eksiltilmig

ve eksiltilmemis olarak algilamalarina etki eder.

Ttiiketicilerin bilgileri eksik ya da yeterli olarak algilamalarinin ¢ikarimlarin
olusmasini etkiledigi bir ¢ok aragtirmaci tarafindan vurgulanmaktadir (6rn. Broniarczyk
vd., 1994; Dick vd., 1990; Burke, 1996; Sanbonmatsu vd., 2003; Kivetz vd., 2000;
Kardes vd. 2004; Birgelen vd., 2000; Lee vd., 1997; Shiffman vd., 2007; Loken, 2006).
Bu arastirmalardan bazilarina gore, eksik bilgiler tiiketicilerin ¢ikarim yapmalarin
olumsuz etkilemektedir. Eksik bilginin yogun olarak algilandigi reklamlara karsi
titketiciler daha isteksiz ve ilgisizdirler (Burke, 1995; 1996; Sanbonmatsu vd., 2003).
Buna karsin eksik bilgiler titketiciler icin daha dikkat ¢ekicidir ve daha fazla bilgiye
ulasmak i¢in tiiketici ¢ikanimlar1 bir ara¢ olarak kullanir, dolayistyla kisinin ilgilenim
diizeyine gore eksik bilgilerin varligi, ¢ikarimlarin daha etkin hale gelmesine sebep olur
(Sengupta vd., 2002; Kivetz vd., 2000). Sengupta ve Gorn (2002), bir arastirmaya atfen,
{iriinle ilgili bilgilerin yariya yaki kisminin ¢ikartildiging, bu uygulamanin zorunluluk
disinda, tiiketicilerin ¢ikarilan bilgilere olan ilgilerin artirtlmast icin bir taktik oldugunu
isaret etmektedir. Kivetz ve Simonson’a (2000) gore, tiiketicilerin eksik bilgilere
kayitsiz kalmadiklan ve ¢ikarimsal bir takim diisiinceler olusturduklar: konusunda bir
takam iligkiler isaret edilmesine ragmen eksik bilgilerin tiiketiciler iizerindeki etkileri .
tam olarak hala bilinmemektedir. Smith ve Bush (2002), Baker ve digerleri (1994)

hizmet {riinleri ile ilgili bilgilerin soyutluk ve standardizasyonu yoniinden tam olarak
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yansitilmasinin zorlugunu ifade ederken, titketicilerin genel olarak hizmetle ilgili kalite
yoniinde ¢ikarmmlar yapmaya cahgtiklarim tartigmaktadir. Bununla birlikte Kardes ve
digerleri (2004), tiiketicilerin Oncelikle degerle ilgili degerlendirmeler yapmaya
calistiklarit  (fiyat, garanti, vb.), kalite degerlendirmesinin ise defere gore
sekillendirdiklerini (fiyat — kalite algilamasi) vurgulamaktadirlar. Kisacasi, tiiketiciler
kalite ve deger konusunda birbirinden farkli ¢ikarnimlar yaparken, deger ¢ikarimlarinim
kalite ¢ikarimlarm sekillendirmek igin kullanmaktadirlar. Bu iligki literatiire nadiren
yansirken, cikarimlarla ilgili caligmalarin birgogunda sadece iriin bilgisiyle ilgili
cikarimlarin miktar1 ybniinde sonuglara yer verilmistir (6rn. Burke, 1995; Dick vd.
1990). Dolayisiyla, turistik iiriin degerlendirmesinde tiiketicilerin kararlarinda etkin olan
deger ve kalite yapilarmin gikarimsal olarak ayri ayr incelendigi bir galigmaya
rastlanmamustir. Tiketicilerin ¢ikarim yapmalart kagiilmazken, gikarimlann yoniiniin
tek tarafli olmadign diistincesi ile, farkli ¢ikarimsal yapilarin ayrica degerlendirilmesi
gerekliligi diigtinilmektedir.

Hipotez 2: Bilgilerin eksiltilmis ya da eksiltilmemis olarak algilanmasi

ctkarimlarin olugturulmasinda dogrudan ve énemli derecede etkilidir.

Reklamlar tiiketicilerin {iiriine karst tutum  gelistirilmesini  saZlayan,
dogrulanabilir bilgileri sunan araglardir. Tiiketici reklam bilgileri ile iriin hakkinda
kendine gore bir degerlendirme yapmak i¢in reklam araglarim kullanir. Reklam ve
tanitim faaliyetleriyle karsilasan tiiketici, ya alig-veris Oncesi bilgiye sahiptir ya da
degildir. Her iki durumda bilgilerden sonra ortaya ¢ikan tutumlar farkli yonde olabilir,
fakat bilgilerin eksik ya da yeterli olmasi her iki tip tiiketicinin tutumlarma etki etmesi
kagimlmazdir (Smith vd., 2002). Tiketiciler triin hakkinda tutum sahibi olmak i¢in
bilgi topladiklari gibi, farkinda olmadan da izledikleri reklamlarin yaptig1 etkiyle belirli
sonuglara ulagirlar. Bilginin yeterliligi boylece tiiketicilerin hem triin hem de reklami
degerlendirmelerinde bir kriter haline gelir (Sanbonmatsu vd. 1997). Fabrigar ve
digerlerinin (2006) bu konudaki tespitine gore, bilgi tutumun temel ve niteliksel yapisin
olusturur. Bilginin miktart tutumu ySnlendirdigi gibi tutum ve davranis arasimndaki
tutarligi da etkiler. Uriin haklkinda bilgi diizeyi arttikca, tutum degisime karsi daha
direngli ve siirdiiriilebilir bir nitelik kazanir (Fabrigar vd., 2006). Uriinle ilgili bazi

bilgiler ¢ikarildigmda ya da eksik algilandiginda, tutumun bu algilamayla birlikte
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degismesi beklenir (Jaccard vd., 1988). Benzer bir sekilde Yates ve digerleri (1978),
reklami yapilan triine ait bilgilerin nispeten azaltilmis olmast durumunda, o triinle ilgili
tutumlarin daha yiitksek ve ortalama bilgi diizeyinin saglandifi duruma gore daha
olumsuz y6nde gelistigini bulmustur (i¢inde Jaccard vd., 1988). Bilginin niteligi ve
tutum iligkisi arastirmalarda ele alinirken, yapilan caligmalarda kavramsal olarak sadece
bilginin etkisi degerlendirilmistir. Fakat bu c¢alismalarda bilginin eksik ya da yeterli
algilanmasiin tutumlarla iligkisi dogrudan incelenmemistir. Nadir ¢alismalardan birisi
olarak, Jaccard ve Wood (1988), eksik bilgilerin etkilerini tutumlarla iliskilendirirken,
eksik bilgiye verilen bes farkli tepkiyi degerlendirmistir. Bu tepkilerin yonii ise sadece
tilketicilerin davranigsal alternatiflerini isaret etmektedir (kismt azaltma, tamamen
eksiltme, ortalama eksiltme, c¢ikarimsal yaklasim, eksik bilgiyi goz ardi etme).
Gorildiigin gibi, bilginin yeterliliginin tutumlarla iliskisi ¢ok fazla incelenmezken,
mevcut ¢calismalarda reklam ve iirlin tutumu seklinde bir ayristirmanin da yapilmadig
goriilmektedir.

Hipotez 3: Tiiketicilerin tamtim bilgilerindeki eksiklik ya da yeterlilik algilar

reklam ve iiriin tutumuna etki eder.

Yapilan incelemede, ¢ikarimlarla ilgili agiklamalarda tiiketicilerin genel
yargilarinin kullanildig1 ifade edilmekte, tiiketicilerin deger ve hizmet Kkalitesi
algilamalarinin farkli yonde c¢ikarimlar yaratacagina ise ¢ok fazla deginilmemektedir.
Hipotez 2°de bu konudaki agiklamada literatiirdeki eksiklik vurgulanirken, deger ve
kalite ¢ikarimlarin birbiriyle olan iligkilerinin de irdelenmedigi isaret edilmistir.
Cikarimlarla ilgili calismalarda temel 6rneklerden birisi fiyat — kalite iliskisinin yarattig1
¢ikarimlardir. Bu 6rnege gore, tiikketiciler igin degeri ifade eden fiyat, lirliniin kalitesini
gosteren ilk ve en Onemli bilgi kaynagidir (Kardes vd., 2004; Ebenbach vd., 2000;
Chernev vd., 2001). Huber ve McCann (1987), degeri ifade eden fiyat gibi bir uyaranin,
tilketiciler tarafindan birgok faktrden daha oOnce algilandigi ve degerlendirmeye
alindigin belirtmektedir. Lee ve Olshavsky (1994), tiiketicilerin eksik bilgilere kars
cikarimlarla tepki verirken, eksik bilgilerin sahip oldugu degerin etkisini gosterir.
Eksiltilen bilgi ne kadar degerli ise ¢ikarim yapma etkinligi de o derece artacaktir.
Deger genel anlamda rasyonel bilgilerin yer aldigi ve maddi karsiliklarla ifade edilen

bilgilere dayandirilir. Hizmet reklam ve tanitim materyallerinde de rasyonel bilgiler
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dogrudan algilanabilirler. Fakat hizmet kalitesi ¢ikarimlari daha ¢ok deneyim sonunda
gelistirilebilen gikarimlardir (Miller vd., 1999). Buna gore, reklamlarda yer alan degere
iliskin gekicilikler, kalite algilamasimin olusmasinda ve'{irtin hakkinda genel bir yarginin
ortaya ¢ikariimasinda etkili olmast beklenmektedir (Baker, 1990; Dick vd., 1990).

Hipotez 4: Deger Cikarimlary hizmet kalitesi ¢ikarimlarimn sekillenmesinde
etkilidir

Reklam ve tanitim faaliyetleri, potansiyel tiiketicilerin alternatifi deneme sansi
olmadig1 durumlarda, iiriinle ilgili kararda etkili olan araclardir. Tiketicilerin {irliin
hakkindaki ilk izlenimleri reklamlar yoluyla olusturulur. Genel anlamda oncelikle
reklamim tiiketiciler tizerinde etki yaratmasi, yaratilan etkinin daha sonra reklami
yapilan iiriine yonlendirilmesi ile reklam ve tanitim basariya ulasabilir (Morgan, 2006).
Goriilmektedir ki, reklamlardaki ana hedef énce reklamin etkili olmasi, sonrasinda iiriin
hakkinda tiiketiciyi yonlendirmesi, belirli tutumlarin gelistirilmesine yardimci olmas:
gerekmekiedir. Kim ve digerleri (2002), reklam tutumunun iriin tutumunun
olusmasinda gii¢lii bir etkiye sahip oldugunu ileri stirmektedir. Reklamlarla liriine
iliskin bir tutum gelistirilmeye ¢aligilir, fakat daha oncesinde reklam hakkinda yorum
yapilabilmesi ve degerlendirilerek, tiiketiciler tizerinde bir iz birakabilmesi Snemlidir
(Taybout vd., 1994). Hizmet uriinlerinin deneyime dayali 6zellikleri gbz Oniine
alindiginda, tiiketiciler i¢in reklam ve tamtimdan elde edilen her bilgi tiriinle ilgili fikir
olusumunda bir 6n deneyim ya da ipucudur (Bilim vd., 2008). Kim ve digerlerinin
(2002) yaptign calisma diginda, literatiirde yer alan herhangi bir ¢ikarimsal model
onerisinde reklam tutumu ve Uriin tutumu iliskisi ayrintili olarak incelenmedigi
goriilmiigtiir. Fakat, tiiketicilerin reklam ve tanttim faaliyetlerine verdikleri tepkilerin,
reklamla ilgili algilamalari ve iriinle ilgili algilamalarina gére degismesi muhtemel
goriilebilir. Tiiketici bir reklam hakkinda reklam g¢ekiciliklerinin yarattigt etki sonucu
¢ok olumlu bir tutum sergilerken, reklami yapilan iiriinle ilgili herhangi bir goriise sahip
olamamast da muhtemeldir. Ya da reklamla ilgili herhangi bir yorum yapamazken,
triinle ilgili degerlendirmeleri ilgilenim, ihtiyag vb. sebeplerle reklamlardan bagimsiz
~ gelisim gosterebilir. Fakat literatiirde isaret edildigi gibi, 6zellikle daha &nceden

bilinmeyen bir iiriinle ilgili reklam tutumunun yarattigi etki, trtinle ilgili ilk imaj
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kaynag1 olmast nedeniyle iirtin degerlendirmesinde etkilidir (Taybout vd., 1994; Kim
vd., 2002).
Hipotez 5: Tiketicilerin reklama iligkin tutumlar: reklami yapilan iiriine kars

gelistirilen tutumu etkiler.

Cikarim ve tutum iliskisi bazi arastirmacilar tarafindan dolayli olarak ifade
edilmekle birlikte, Baker (1990) ¢ikarimlarin tutum olusumunu saglayan faktsrlerden
birisi oldugunu dogrudan ifade etmektedir. Cikarim, kisilerin zihinsel bir ¢iktist olarak
karsimiza ¢ikarken, bu ¢iktilar sonradan kisiler i¢in bir tutum kaynagi olabilirler. Ciinkii
kisi ¢ikarimi yaparken bilissel ve duygusal yargilar elde eder ve bu yargilar zaman
icinde daha sonra kullanilmak iizere zihinde benzer durumlarda tutum gelistirme igin
depolanir. Bu yoniiyle ¢ikarimlar inang ve tutum gelistirme i¢in biligsel ya da duygusal
bir temel haline gelir (Lee vd., 1994). Sanbonmatsu ve digerlerine (2003) gore,
¢ikarimlarla ulasilan bilgiler genelde, algilanandan daha fazla bilgiyi elde etmeye
yoneliktir. Bu durumda elde edilen sonug iriinle ilgili degerlendirmenin olmasi
gerekenden ¢ok daha ileri gitmesi anlamma gelir. Béylece, titketiciler ¢ikarim —~ tutum —
davrams tutarliligimi saglamaya g¢alisirken, reklam ve {irtinle ilgili tutumlart da farkinda
olmadan etkilenmis olur. Fabrigar ve digerleri (2006) ise, tutum — davrans tutarliliinin
saglanmasinda, tutumlarin kaynagi olan bilginin niteliginin ¢ok énemli oldugunu isaret
etmektedir. Bu agidan bilgi iiretme siireci olarak c¢ikarimlarin, tutumlara etki ettigi ve
tutum — davrams tutarhilifim artirdign ya da azaltigi séylenebilir. Davramigsal
arastirmalarda, tutumlarin davramiglar (izerindeki etkileri incelenirken, tiiketicilerin
Ozellikle eksik bilgileri degerlendiritken gelistirdikleri cikarimlarin (ek bilgileri)
tutumlan etkilediginin incelenmesi gerekliligi vurgulanmistir (Huber vd., 1982). Jaccard
ve Wood (1988) vyaptiklari calisma sonucunda, kisilerin gelistirdikleri tutumlar
hakkinda bir degerlendirme yaptiklarinda, eksik bilgilere doniik yaptiklart ¢ikarimlarin,
bilgiler tizerinde olumsuz bir ¢agrisima sebep olarak, degerlendirilen obje igin deger
azaltict bir yaklagimi benimsediklerini bulmuslardir. Arastirmacilar bu etkileri
degerlendirdikten sonra, eksik bilgi ve ¢ikarimlarin tutumlar izerindeki etkileri tizerine
. kavramsal yeni bir takim alternatif aciklamalarin. gelistirilmesi geregini de isaret.
etmislerdir. Yapilan agiklamalarda da gorildigi gibi, ¢ikarimin tutumlar {izerindeki

etkileri vurgulanmaktadir. Arastirmanin hedeflerinden 6nemli birisi de ifade edildigi
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gibi, ¢ikarmlarm tutumlarin  zayif kaldigt  durumlardaki etkilerinin - ortaya
cikarilmasidir. Dolayisiyla, hem triin hem de reklam tutumlarimin gelistirilmesinde
¢ikarimlarin kalite ve deZer algisina gdre ayristirilarak degerlendirilmesi daha ayrintili
bir 6ngdrii sunmus olacaktir.

Hipotez 6: Kalite ve deger c¢ikarimlari reklam ve diriin tutumunu Onemli

derecede yonlendirici etkiye sahiptir.

Turistik pazarlama materyallerinin tilketici kararlarna etkileri, arastirmanin
temel konusu olurken, ¢ikarimlarin bu karardaki etkinligi tartisilmustir. Buna gore,
tiikketicilerin ¢ikarimlar ile iriin hakkinda belirli bir tutum gelistirmeye ¢alisirken, belirli
bir davramssal niyete yonelip yonelmedikleri incelenmistir. Bu siiregte iirlin tutumu,
reklam tutumu (kullanilan tanitim materyali reklam tutumu objesi olarak gdsterilmistir)
ile davramssal niyet arasinda bir araci olarak goriilmistiir. Ortaya konulan modelde,
cikanimlarin etkisi altinda reklam ve iriin tutumlarimn davramgsal niyete etkili
olabilecegi ileri stiriilmiistiir (Mitchell vd., 1981). Yapilan incelemeler gostermistir ki,
titkketiciler degerlendirdikleri reklam ve tamitim materyallerine kars: tutum geligtirirken,
bu tutumlar daha sonrasinda iiriin hakkinda genel bir tutumunun olugmasina sebep
olmaktadir. Her iki tutumun etkilesiminin sonuglart ise davramgsal niyeti
sekillendirmektedir (6rn. Kim vd., 2002; Coulter vd., 1999; Yagci vd., 2009). Reklam
tutumu konusunda yapilan arastirmalarda, reklamin tiiketici ve Uriin arasinda iligki
kurulmasinda en énemli faktdr oldugu ve reklamin ilettigi {irlin mesajlarmm tiiketicileri
davranissal niyetlerinde etkili oldugu isaret edilmektedir (Taybout vd., 1994; Clow vd.,
2006). Reklam ve tanitimla sunulan bilgilerle elde edilen dogrudan ya da dolayl: tecriibe
ve bilgilerin reklam tekrarina bagh olarak stirekli tiiketiciyle bulusmasi, tiiketicilerin
davranis tutarhligmin geliserek karara dogru ySnlenmesine sebep olur (Taybout vd.,
1994). Vogt ve Fesenmaier (1998) turistik tiiketime iligkin karar siirecinde, reklamlarin
etkisiyle ortaya ¢ikan iiriin degerlendirmesinin tutuma déniiserek davranigsal niyetlerin
sekillendirildigini Assael’den (1984) uyarladiklar1 modelle isaret etmektedirler. Molina
ve Esteban (2006) turistik brosiirlerle ilgiii ¢aligmalarinda, dogrudan deneyim olmadan
turistlerin medya kaynaklarindan faydalandiklart (reklam ve tamitim faaliyetleri),
destinasyon se¢iminde de bu kaynaklarmn fiziksel iiriin reklamlarina gére daha etkileyici

oldugunu vurgulamaktadir. Onerilen modele iliskin degerlendirmede, literatiirde reklam
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ve Urlin tutumunun davranigsal niyete etkileri bircok caligmada isaret edilmektir.
Literatiirde isaret edilmeyen en 6nemli nokta, tutumlarin eksik bilgiler ve ¢ikarimlarin
etkisiyle tiiketicilerin davraniglarinda meydana gelen degisimlerin tam olarak
bulunamamasidir.

Hipotez 7: Reklam tutumlari, dirtin tutumlarmi etkilerken her iki tutum

davranissal niyeti birinden bagimsiz olarak etkiler.

Tiiketiciler, algiladiklart mesajlar1 degerlendirirken hepsi olmasa bile bir¢ok
bilgiyi kendileri {ireterek, mesajin &tesinde bir degerlendirme yaparlar, ki bu
degerlendirme tiiketim davramglarimi da sgekillendirir. Yiiksek motivasyonlu, ilgisi
yilksek, biligsel kapasitesi yiiksek ve bilgiye deger veren tiiketicileri firtinle ilgili
degerlendirmelerinin davramisa dontigmesi yiiksek ihtimaldir. Cikarmmlar ise, bu tip
tiiketicilerin bilgi altyapilarinin gelismisliginden dolayr daha ¢ok kullanilir. Yanlis ya
dogrulugu fark etmeksizin, tiiketici ¢ikarim yapma yolunu tercih eder (Kardes vd.,
2004; Loken, 2006). Bu durumda tiiketiciler igin ¢ikarim yapmak davranis gelistirme
stratejisi seklindeki bir se¢enek degil, davramisa yoneltici, aninda ve c¢ofu zaman
farkinda olmadan yapilan igsel bir aligkanliktir (Alba vd., 2004). Broniarczyk ve Alba
(1994), ¢ikarimin tiiketici davraniglarinin tahmininde ve agiklanmasinda kalici bir rolii
oldugunu ifade etmektedir. Reklam, markalama, paketleme, fiyatlandirma, {iriin tasarimi
ve ilgili kararlarda ¢ikarimin tiiketici tizerinde yapacag etki temel bir yonetimsel konu
olmustur. Baker ve digerleri (1994) kalite algilamalar1 ve cikarimlarla iliskileri
gosterirken, hizmet kalite ¢ikarimlarinin genel tiiketici degerlendirmesini etkiledigini
bulmuslardir. Diger taraftan, tiketicilerin ilgilerinin ¢ekilmesinde ve degerlendirmede
kullamilan ipuglarimin basinda degerle ilgili bilgiler yer almaktadir. Tiketiciler
ddedikleri ya da 6deyecekleri maddi deger karsisinda belirli bir kalite beklentisine
sahiptirler. Beklentilerin bosa ¢ikmamasi i¢in, riski azaltma anlaminda degerle ilgili bir
takim Ongoriiniin varlign énemli bir kriterdir (Kotler vd., 1999; Hsu vd., 2009; Kardes
vd., 2004). Her iki aciklamaya gore, tiiketicilerin maliyet dogrultusunda kalite ve
benzeri ¢ikarimlar1 davranislarina yon verecektir. Cikarimlarin karsilagtirmaya dayali
yapisindan bahsedilirken (Broniarczyk vd., 1994), tiiketicilerin dncelikle deger ile ilgili
diigiinceleri ve sonrasinda bu degerin karsiligi kalite cikarimlarmin birbiriyle

iliskilendirmeleri kararlarin sekillenmesini saglayacaktir. Cikarimlarin genel olarak
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davranis lizerinde etkili oldugu literatiirde sikga vurgulanmaktadir. Buna karsin,
cikanmlarin deger ve kalite olarak ayrilmadan genel bir faktdr olarak kullanildig:
vurgulanmistir. Literatiir bilgilerinde ¢ikarimlarin davramislara etkisi gdzlemlenirken,
caligmalar genel olarak fiziksel Urtinlerle ilgili ¢ikarimsal yaklasimlart davranis
acisindan degerlendirmistiv. Chernev ve Carpenter (2001) ¢ikarimlarmn durumsal bir
yaklasim olarak farkli disiplinlerdeki {iriin degerlendirmeleri igin incelenmesi
gerekliligini igaret edilmektedir. Benzer sekilde farkli dirtin tiplerinde ¢ikarimlarin
davramgsal etkilerinin iletisimsel bir ara¢ olarak kullanilabilecegi de isaret edilen
noktalardandir (Sanbonmatsu vd. 2003). Bu dogrultuda turizm alaminda benzer bir
calismanin olmamasi, turizm ve benzeri hizmet irlinlerinin tanitim ve pazarlamasinda
¢ikarimlarla desteklenmis karar siirecine iliskin sonucun ortaya ¢ikarilma geregi
hissedilmektedir.

Hipotez 8: Bilgilerin niteligine gore sekillenen cikarimlar tutumlaria birlikte

davranissal niyet izerinde dnemli etkilere sahiptir.

4.3. SONUC

Dérdiincii boliimde, arastirmanin 6ngdrdiigi modelde yer alan yapisal iliskiler
aciklanmistir.  Yapilan  degerlendirmeler literatlirin  isaret  ettigi  iliskilere
dayandilmigtir. Arastirma modeline gore, tiiketiciler motivasyonlart ve ihtivaglari
dogrultusunda iiriinlere kars: ilgilenim gelistirirler. Iigilenimin derecesine gore tanitim
ve reklamdan elde edilen bilgiler degerlendirmeye alinir ve bu asamada bilgilerin eksik
ya da yeterli olarak algilanmasi tiiketicilerin g¢ikarimlari ve tutumlarim etkiler.
Cikarmmlar deger ve hizmet kalitesi yoniinde gelisirken, deger ¢ikarimlarimin hizmet
kalitesi algilamasim etkiledigi ileri siiriilmektedir. Deger ve hizmet kalitesi ¢ikarimlari
tutumlart davramis yoniinde destekleyerek kararda onemli bir faktor olarak goriliir.
Izlenen reklam sonrast ortaya ¢ikan reklam tutumlari, {riin hakkinda tutum
gelistirilmesine de etki edecektir. Cikarimlarm tutum yetersizliginde —gelistigi
Ongoriisiine gore, defer ve hizmet kalitesi ¢ikarimlarinin, reklam ve tirtin tutumlarinin
gelistirilmesinde etkili oldugu goriilmektedir. Model son asamasinda ¢ikarimlarin
- -tutumlar Gzerindeki etkileri ile birlikte hem dolaylt hem de dogrudan ctkileri

gozlemlenirken, tutumlarin davranigla olan dogrudan iligkileri degerlendirilir. Cikarim
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ve tutumun davransi etkileme giicti karsilastirilarak, ¢ikarimlarin davranis izerindeki
etkileri kanitlanmaya calisilmustir.

Onerilen modelde ilgilenimden basglayip, davranigsal niyetle sonuglanan iligkiler
icinde sekiz farkl: yap1 ve bu yapilar arasinda onsekiz iliski derecesi degerlendirilmisgtir.
Arastirmanin besinci boliimii, dnerilen modelde yer alan yapilar tizerindeki dlglimlerin
nasil yapildigimi agiklayan metodolojik yontemleri agiklamaktadir. Arastirmada
kullanilan yéntem, yontemin uygulanma nedenleri, kullamlan &lcekler, kullamlacak

analizlere iliskin agiklamalar metodoloji boliiminiin igerigini olusturmaktadir.



77

BESINCI BOLUM
ARASTIRMA METODOLOJISI

5.1. GIRIS

Arastirmada, manipiile edilmis degiskenlerin denenen farkli yapilar tizerindeki
etkileri incelendiginden deneysel desenli bir arastirma yaklagmm kullamlmagtir.
Deneysel arastirma desenleri, bagimsiz degiskenlerin manipiilasyonu, katilimeilarm
kontrol grubuna ve gruplarin da siirece rastlantisal olarak katilimm gerektiren
yontemlerdir. Bagimmsiz degiskenler sebep, bagimli degiskenler sonug¢ olarak
diistiniilmekte ve ikisi arasinda sebep-sonug iliskisi kurulmaya calisiimaktadir.
Arastirmaci tarafindan literatire dayali gelistirilen modelin icerdigi bagimsiz
degiskenlerin bagimli degiskene etkileri kontrollii bir sekilde gozlemlenir, 6ne siirilen
hipotezler ve arastirma amacina gore degisiklikler tasarlamr (Kagitgibasi, 2004).
Deneme ortami, yapay ya da dogal kosullarda fakat arastirmacinin kontroliinde
gerceklestirilir. Bagimsiz degigkenlerde degisiklikler yapilabilmesi, aragtirmacinin
kontroliiniin saglanmasi, hedef grubun bulundugu ortam gibi arastirmay:r etkileyen
kosullarin birisinden ya da bir kagindan herhangi bir sebeple vazgecilmesi ya da
gerceklestirilemeyecek olmasi durumunda, aragtirmada en iyi veriye ulasmak igin farkli
deneysel yaklasimlar kullanabilir (Kagiteibasi, 2004; Mitra ve Lankford, 1999). Sosyal
bilimsel arastirmalarda, bu kosullar saglanamayarak tam bir deneysel arastirma
yapilamayabilir. Yari-deneysel desenli aragtirma, deneysel desenli arastirmanin ifade
edilen kosullarinin saglanamadidt durumlarda, deneysel kosullara en yakin sartlarda ve
onun yerine kullanilabilen aragtirma tasarimudir (Kerlinger ve Lee, 2000; Mitra vd.,
1999). Deneysel arastirmalarda aragtirmaci deneklerde dogal ortamlarinda ve dogal
olarak gdzlemlenen degisimlerin (bagimsiz degisken) sonuglarini (bagimh degisken)
incelerken, yari-deneyse! yaklagimda arastirmact deneklerin dogal yapilarninda
degisiklikler yapar, tepkileri bu degisimlere gore gozlemler ve yorumlar (Kagit¢ibasi,
2004; Selltiz, Erightsman ve Cook 1976). Deneysel desenler ve yari-deneysel desenler,
aynit tip arastirma sorularina cevap aramak i¢in kullamilir. Fakat, zamamn yeterliligi,
~ konularn niteligi, kaynaklar, bilgi toplamak i¢in kullanilan teknoloji ve denek grubunun
kontrol edilebilirligi gibi konular her iki modelden birisinin segiminde ayurt edici

unsurlardir (Locke, Silverman ve Spirduso 2004).
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Arastirmacinin  herkese ulasamamasindan kaynaklanan grup kontroliiniin
zorlugu ve rastlantisal secimlerin gergeklestirilememesi gibi sebeplerie arastirma, tam
bir deneysel arastirma olarak yapilandirilmamistir (Riddick ve Russel, 1999). Bu
nedenle aragtuma yari-deneysel desen olarak tasarlanmistir. Kagiteibast (2004) sosyal
bilimler acisindan yari-deneysel tasarimin kisilerin tutum ve davramslar {izerinde
etkileri olan degiskenlerinde 6nemli katkilart oldugunu vurgulamaktadir. Bununla
birlikte yazar farkli gruplarin olusturularak aralarindaki tutum ve davrams

farkliliklarinin yari-deneysel tasarimla incelenebilecegini de isaret etmektedir.

5.2. YARI-DENEYSEL DESENLI DENEKLER ARASI TASARIM

Deneysel ve yari-deneysel arastirmalarda denek gruplarinin (6rneklem) ya da
bagimsiz degiskenlerin arasgtirma amaci dogrultusunda “denekler i¢i tasarim” (with-in
subject design) ve “denekler arasi tasarim” (between-subject design) seklinde temel iki
teknikle farklilastirildign goriilmektedir. Denekler i¢i tasarim uygulamasinda, denek
grubundaki tim katilimcilar bagimsiz degisken olarak ifade edilen manipiile edilmis
uyaran, soru ya da Onermelere maruz birakilir, dolayisiyla tiim veriler arastirmaya
katilan tek bir gruptan elde edilir. Denekler arasi deneysel tasarimda, veriler bagimsiz
degiskenlerin manipiile edilmesiyle olusan farkli uyaranlarm farkli deney gruplari ya da
deneklere uygulanmasi sonucu elde edilir. Kisa bir ifade ile, veriler tek bir denek .
grubunun farkli uyaranlara maruz birakilmast (with-in subjects design) ya da g¢oklu
denek gruplarinm farkli uyaranlara maruz birakilmas: ile elde edilir (Arnott, 2010;
Gravetter ve Forzano, 2009). Yari-deneysel arastirma temelinde sekillendirilen bu
arastirmada, denekler arasi tasarim tercih edilmistir. Smith (1991), Bettman (1979),
Buda ve Zhang (2000), kisilerin bir uyarana maruz kaldiktan sonra, ilgili bagka bir
uyarana maruz kaldiklarinda degerlendirmelerinin normal bir degerlendirmeden ¢ok, iki
uyaran arasindaki karsilastirmadan kaynakli sira etkisine (order effect: sonradan
degerlendirilen uyarana verilen tepki, daha énceden degerlendirilen uyarandan elde
edilen sonuca gore sekillenir) dayanan bir degerlendirme oldugunu vurgulamislardir. Bu
etki bir arastirmada, ayn: kisilerin farkli uyaranlari degerlendirme cabasi icinde dogru
bilgileri elde ctmclerini gliglegtirebilir. Dolayisiyla deneylerin farkli gruplar tarafindan
(bir kisi sadece bir uyarana maruz kalarak) degerlendirilmesi daha iyi sonuglar verebilir,

Gruplar aras1 deneysel bir arastirmanin diger bir avantaji da, kisilerin farkli uyaranlara
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maruz kalmasinm yaratacagi sikilma, uzun test siiresi, dikkat dagilmas: gibi etkilerin
ortadan kalkmasidir. Boylece elde edilen sonuglarin hata paylart daha da azaltilmug

olacaktir (Shuttleworth, 2009).

53. DENEY GECERLILIGI, MANIPULASYON KONTROLU VE
GECERLILIK

Deneysel ve yari-deneysel aragtirmalarin genel olarak gegerlilikleri igsel
(internal) ve dissal (external) gegcerlilik seklinde irdelenmektedir. Icsel gegerlilik,
deney sonucunda elde edilen verilerin gegerliligiyle ilgili olarak, bagiml defiskende
meydana gelen gelisme, degisme ve ortaya ¢ikan farklarin deneysel degiskenler olup
olmadigmi, diger bir yonii ile arastirma degiskenleri arasindaki varsayilan iliskilerin
bilinen nedenlerle aciklanabilirligini ifade ectmektedir (Babbie, 2010; Tedelie ve
Tashakkori, 2003; Yiiksel ve Yiiksel, 2004). Digsal gecerlilik ise, elde edilen aragtirma
sonuclarinin genellenebilirligi ile ilgilidir. Arastirmada ortaya ¢ikarlan iliskilerin ve
farkliliklarin sonraki benzer arastirmalarda da benzer sonuglart verebilme ve daha
bityiik gruplara da uygulanabilme giicti digsal gegerliligin seviyesini isaret etmektedir
(Kerlinger vd., 2000; Mitra vd., 1999). igsel gegerliligin saglanmasinda en Onemli
nokta, arastirma yapilan deneklerden elde edilen verilerin arastirma hedefleri
dugrultusunda tutarli olmasidir. Deneysel bir aragtirmanin i gegerliliinin saglamast -
icin, aragtirmada denekler, ortam, zamanlama, Glgme araci ve 6lglim sekli, gelisim
siirecinin meydana getirebilecegi degisimlerden ve etkilerden miimkiin oldufunca
bagimsiz bir olgiimiin gergeklestirilmesi gerekir (Robson, 2002). Bu anlamda,
aragtirmanin igsel gecerliligin saglanmasi icin grup i¢i homojenlik saglanmig, dlgme
araclarin (anket dlcekleri) pilot testleri ve giivenilirlik testleri yapilmistir (Slgeklerin
birbirleriyle uyumu ve yeterliligi) (Babbie, 2010; Robson, 2002). Bununla birlikte,
farkly analizler ile bagimli ve bagimsiz degiskenlerin arasindaki iligkilerin glicii ve .-
aciklanabilirligi irdelenmistir. Bu analizlerden elde edilen sonuglarmn niteligi igsel
gecerliligin gostergeleri olarak degetlendirilebilir (faktor analizleri, korelasyonel
analizler, ayrisma ve yap1 gegerliligi, gruplar aras: testler, regresyon analizi). Tum bu
" analizierde, eide edilen verilerin analize uygunlukiari test ediidiginden vertierin =
gecerliligi de bir bakima test edilmis olmakta, aym zamanda elde edilen sonuglarin

gercegi ne kadar yansittifi da sinanmis olmaktadir (Yiksek vd., 2004). Dis gegerliligin



80

saglanmasi genelde laboratuar deneylerinin, laboratuar disindaki gergek alanda
uygulanarak benzer sonuglarin elde edilmesi temeline dayanmaktadir (Kerlinger vd.,
2000). Deneysel arastirmalarda genellikle bu amagla kontrol gruplarmimn olusturuldugu
goriilmektedir. Kontrol gruplarindan elde edilen veriler, daha sonra gergek uygulama
alanindan elde edilen verilerle karsilastirilmaktadir (Babbie, 2010). Deneysel ¢alisma
yerine, yar1 deneysel bir arastirmanin se¢im nedeninde oldugu gibi, arastirma belirli bir
ortamda yapilmamis, deneklerin kendi ortamlarinda ve gozlemlerle birlikte bir
uygulama gerceklestirilmistir. Boylelikle, deneklerden elde edilen verilerin
genellenebilirligi saglanmaya galisitlmistir. Ayrica, sadece deneklerin niteliksel olarak
dogal ortamda olmalar degil, toplanan drnek sayismin da analizler agisindan uygun
miktarlarda olmasi genellenebilirlik acisindan gereklidir. Ilerleyen boliimlerde de
aciklanacag: lizere, degisik yapilara verilen yanitlar ANOVA analizine tabi tutularak,
yapilan manipiilasyonlarin yanitlayict degerlendirmelerine etkisi olup olmadigi

incelenmistir.

5.4. VERI TOPLAMA TEKNIGI

Arastirmada veri toplama araci olarak anket teknigi kullamlmustir. Anket teknigi,

arastirma konusunda ulagilmak istenen verilerin somut ve sayisal sonuglarinin ortaya

konulmas icin dnemli bir.veri toplama teknigi olarale gdriibmiistiir (Kagiteibagi, 2005). .. ..

Anket icerigi, ilgili literatiirde yapilan incelemeler sonucunda daha 6nceden kullanilan
lgeklerin degerlendirilmesiyle geligtirilmistir. Daha &nceden yapilan calismalarda
kullanilan degiskenlerin tamami ya da bir kismunin kullanilmas: sikca rastlanan bir
yontemdir. Bu tercih 6zellikle daha 6nceden yapilmis bir ¢ahismanin gegerlik ve
giivenirliginin kamtlanmis olmast sebebiyle yapilmaktadir (Yiiksel ve Yiiksel, 2004).
Literatiirde isaret edilen iliskiler dogrultusunda anket verileri gesitli analizlere tabi
tutulmus, arastirma modelinde ortaya konulan hipotezler test edilmis ve sonuglar

niceliksel yonden yorumlanmistir.

5.5. ORNEKLEMIN BELIRLENMESI VE ALAN UYGULAMASI
Genis bir evreni kapsayan aragurmaiarda, zaman ve kaynak yetersiziiginden
dolayr belirli bir &rneklem grubunun ve arastirma alani gergevesinin belirlenmesi

gerekmektedir. Onemli olan segilen gergevede yer alan deneklerin evreni temsil
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edebilmesi ve evrenin sahip oldugu parametreleri tagimasidir (Yiksel vd., 2004).
Arastirma evreni turistik tiiketim yapan ya da potansiyel turist konumunda olan
kisilerden olusmaktadir. 18 yasmi doldurmus (turistik tiiketime kendisi karar
verebilmesi ve yetiskin olarak kabul edilmesi agisindan en alt yas grubu olarak
diistiniilmiistiir), turistik tiiketim yapmay: diislinen herkes potansiyel cevaplayici olarak
kabul edilmistir. Arastuma evreni bu nedenle oldukg¢a genistir. Cevaplayicilarin
ozellikleri degerlendirilerek evreni temsil yetenegine sahip, cevaplamaya goéniillii kisiler
tercih edilmistir (Tekin, 2007). Yiiksel ve Yiiksel (2004), 6rneklemi etkileyen bircok
degisken olmasindan dolayi, 6rneklemin hesaplanmasindan ¢ok arastirmacinin uygun
veriyi elde edebilecegi biiyiikliige ulasmasi gerekliligini isaret etmektedir. Bu amagla
arastirmada kullamlacak orneklem sayisi ile ilgili farkli yaklagimlar degerlendirilmistir.
Cevaplama oranlar1 ve analizler i¢in istatistiki a¢idan asgari degerler 6meklemin
belirlenmesinde oncelikli olarak arastirtlmistir. Bilgi arama davranist ile ilgili
calismalarda, anket cevaplama oranlarmin % 33 - % 62 arasinda oldugu ve bu
¢alismalarm bilimsel anlamda kullanilabildigi goriilmistiir (Glirsoy, 2001)

[fade edildigi gibi, gergevenin belirlenen &rneklem ve alan kriterleri iginde
daraltilmas1 gerekmektedir. Anket formunun Ingilizce diizenlenmesi, turistik tecriibeye
sahip kisilerin arastirmada yer alabilmesi ve istenilen 6rneklem sayisina ulasilabilmesi
i¢in belirli bir niifus yogunlugun olusmas, arastirmanin turistik bir bdlgede ytriitilmesi
fikrini dogurmustur. Kerlinger ve Lee (2000} bu durumdaki birgok aragtirmada, “bdlge
— alan 6rneklemi” seklinde evrenin i¢cinde yer alan aym 6zellikteki alt gruplarin yer
aldigi yerlesimlerde arastirmalarin siirdiiriilebilecegini ifade etmislerdir. Bu dogruituda,
belirlenen kriterler ve sinirliliklarda da g6z 6niine alinarak anket uygulamasi Didim ve
Bodrum bolgesinde, 2009 yili Agustos, Eylill ve Ekim aylari icinde gerceklestirilmistir.
Anket formlarimin biiyiik bir bolimii Milas — Bodrum Uluslararast Hava Limani olmak
‘uzerc, Didim’deki vazi otel i§1etiilelex°i, seyahatbacenteleri, einlak sektriiyle iliskili bazi -
isletmeler, restoraniar gibi farkli yerlerde cevaplayicilara dagitilmistir. Havaalaninda
yapilan uygulamada cevaplayicilara dogrudan anket formlar verilerek cevaplamalart
istenmis, diger isletmelerdeki uygulamaiarda isietmedeki gorevliler araciligiyla
cevaplayicilara ulagtirilmistir. Zaman ve malivet simrhiliklant basta olmak | lizere..
cevaplama konusunda kisilere serbestlik ve gizlilik saglamas:t agisindan anket

formlarinin kendi-kendine cevaplama (self-response) yoluyla uygulanmistir (Mitra vd.,
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1996). Orneklem parametlerine uygun olup, cevaplama agisindan sorunu olmadif:
siirece, cevaplayicilarin kendi kendilerine formu doldurmalar: daha uygun bir yol olarak
gOrilmiistiir.

Arastirma kapsaminda yaklasik 870 anket formu, rastlantisal (random) olarak
dagitilmis, bunlarnn iginden 447’si gegerli olarak degerlendirilmistir. Genis bir alana
yayilan evrende rastlantisal se¢imle tim potansiyel cevaplayicilarin 6rnekleme dahil
edilme ihtimali esittir ve evrende hi¢ kimsenin %0°lik bir se¢ilme ihtimali yoktur.
Boylece drmeklimin dagilimi ve ulagilabilirligi rastlantisal bir se¢imle arastirmaya daha
uygun hale gelmistir (Clark, Riley, Wilkie ve Wood, 1998). Arastirmada dagitilan ve
gecerli kabul edilen anket sayilarmin oranlamasinda % 51°lik deger elde edilerek
literatiirde isaret edilen yeterlilik saglanmistir. Orneklem miktarnin belirlenmesiyle
ilgili diger bir degerlendirme ise, kullamlacak analiz ya da istatistiki degerlendirme
acisindandir. Yapisal Esitlik Model(lemes)i - YEM (Structural Equation Modeling)
arastirma hipotezlerinin testi igin kullanilan analiz yontemidir. YEM uygulamasina
gore, modelin uygunluk degerlerinin dogru elde edilebilmesi icin en az 100 (100-200)
6rneklemin kullamlmasi gereklidir (Hair, Anderson, Tahtam ve Black, 1995; Giirsoy,
2001; Reisinger ve Turner, 1999). Yapilacak deney grubu karsilastirmalarinda grup
basina diisen en diisiik 6rneklem sayis1 108°dir. Bu anlamda elde edilen anket miktari
- YEM uygulamasmna izin vermektedir. ‘Orneklem biiyiikliigi  dikkate alindiginda
gruplarin ayrt ayri degerlendirilebilmesi igin de yeterli ¢ogunluk saglanmistir. Elde
edilen cevaplanma oram yeterli goriinmekle birlikte, Smith’e (1995) gore oranlar
arastirmanin niteligine ve anket formunun genisligine ya da igerigine gore degisiklik
gosterebilmektedir. Dolayisiyla hem analiz uygulamalart i¢in, hem de cevaplanma
oranlari itibariyle elde edilen anket sayisimin hipotezleri test edebilmek icin yeterli

oldugu s6ylenebilir (Hair vd., 1995).

5.6. TURISTIK TANITIM MATERYALININ GELISTIRILMESI
Model gelistirme bolimiinde ifade edildigi gibi, tanitim i¢in kullamilan

materyallerde uyaran olarak rasyonel ve duygusal gekicilikler sunulmaktadir. Decrop’a
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materyalinin igerigi, tiikketici degerlendirmelerini 6nemli 6l¢iide etkilemektedir. Reklam

ve tanitim materyalleri degerlendirilirken kisiler ¢ekiciliklerin rasyonel ya da duygusal
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icerigine gore tutumlarmi ve davramglarim gelistirirler. Rasyonel gekicilikler faydasal,
duygusal g¢ekicilikler ise deneyimsel (hazsal) trtinlere ya da hizmetlere karsi ve bu
{iriinlerte ilgili reklamlara yonelik tutum kayna@mi olustururlar (Miller ve Stafford,
1999; Mortimer, 2008). Bununla birlikte bu iki farkli uyaramn tagidig: bilgilerin niteligi
ve yarattigi cekicilik, tiiketicilerin birbirlerinden farkli degerlendirme yapmalarina
(¢ikarim - yorum), bu deperlendirmenin sonuglar1 ise farkli davramislara sebep
olmaktadir (Decrop, 2007; Williams, 2002, Smith, 1991; Edell vd., 1983; Taylor ve
Thompson, 1982; Ramsey vd., 2008; Hsu vd., 2009; Kim vd., 2003).

Reklam ve tanitim materyali icerikleri rasyonel ve duygusal gekiciliklere gore
farklilasirken, bu gekicilikler tagidiklar bilgi ve mesaj stratejisine gore farkh sekillerde
tilketicilere sunulabilmektedir. Yapilan incelemelerden elde edilen sonuglar, Tablo
5.1°de gorildiigii gibi, rasyonel ve duygusal gekiciliklerin farkli sekillerde ifade
edilmektedir. Tai (2004) farkli kiiltiirler igin kullanilan mesaj stratejileri {izerinde
dururken, bu stratejileri bilgisel (rasyonel) ve doniistimsel (duygusal) olarak ikiye
ayirnustir. Tai’ye gore bilgisel yonli mesajlar karsilastirmali, tirtin 6zelliklerini yansitan
ve liriine 6zel satis seceneklerini sunan bilgileri igerirken, duygusal yonlii mesajlar
kullanici-miisteri imajim, marka imajiu ve duygusal agiklamalar igeren bilgileri
kapsamaktadir. Mortimer (2008) ve Mittal (1999) ise, hizmet reklamlari ile ilgili
arastirmasinda_ literativde 3 farkhi bilgi sunum onerisi {izerinde durmuglardir.
Dokiimantasyonel bilgiler (documentation), itrtinii tiketici goziinde somutlagtirici -
istatistiksel bilgiler, fiyat, performans, iriine Ozgil karakteristik veriler (6dﬁller,
{inlenmis 6zellikler, vb.) gibi bilgileri kapsamaktadir. Fiziksel gostergeler (physical
representation) hizmetle ilgili tiiketiciler igin ipucu niteligi tastyan mimari yapi, iiriin,
hizmetle ilgili goriintiler (bir servis personelinin kiyafeti, resepsiyon goriintlisii vb.)
bilgi kaynagi olarak goriiliir. Hizmet gostergeleri (service encounter) ise tiiketicilerin
hizmet triinleri igin en dikkat edilen noktadic ve genel olarak hizinetin-kalitesini
yansitmak amaciyla hizmet ani, kullanilan materyal, hizmet aninda miisteri goriintiileri
gibi kaynaklar kullanilmaktadir. Fiziksel gostergeler ile hizmet gostergeleri birbirlerine

benzer goriinmekle birlikte, hizmetin niteligi hizmet gostergesi, hizmetin sunumunda

kullanilan fiziksel araclar ipucu olarak . fiziksel gisterge seklinde ifade edilmektedir. .. . .. ..

Stafford ve Day (1995), Tai (2004) ve Hill, Blodget, Baer ve Wakafield (2004) yine

hizmet reklamlart agirlikli olmak {izere benzer bilgi igeriklerini isaret ederken,
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dokiimantasyonel bilgilerle iliskili olarak istatistiki bilgi, karsilastirma bilgiler, grafikler
gibi somut gostergelerin gercekei bilgi (factual information) olarak tanitim ve reklam
araclarinda kullanildigini vurgulamaktadirlar.

[fade edilen sekliyle calismalarda mesaj stratejisi olarak, tanitim ve reklam
iceriginin rasyonel ve duygusal cekiciliklerle olusturuldugu, bunlarin sunumunda
kullanilacak temel bilgilerin ise dokiimantasyon, fiziksel gosterge ve hizmet
gostergeleri seklinde simiflandirilabilecegi goriilmektedir. Diger bir deyisle, tamitim ve
reklam icerikleri olusturulurken sunulacak ¢ekicilikler rasyonel ya da duygusal olarak
ifade edilmekle birlikte, bu c¢ekiciliklerin tiiketicilere yansitilmas: sirasinda kullanilan
bilgi tiirleri dokiimantasyon, fiziksel ve hizmetle ilgili bilgileri igermektedir. Tablo

5.1°de goriildiigii gibi, genel olarak hizmet reklamlarini kapsayan arastirmalarda benzer

sekilde ayrimlar yapilmistir.

Tablo 5.1: Rasyonel ve duygusal cekicilikler

Kaynak Arastirma Konusu Cekiciliklerin ifade ettigi yapilar / Olceklerde
kullamilan cekicilik ifadeleri
Bang, Raymond, Ulkeler arast hizmet Duygusal: adventure, fear, humor, romance,

Taylor ve Moon
(2005)

kalitesi algilamasi
karsilagtirmalar: ve
hizmet reklami

sensuousness/sex, status, care for loved ones, guilt,
play/contest, affiliation.

Rasyonel: comfort, covenience, ease of use,
economy, healt, profitability, quality, reliability,
time-saving, efficiency, variety, environmental
friendiiness

Ruiz ve Sicilia
(2004)

Tiiketicilerin reklam
¢ekiciliklerine
verdikleri tepkiler
(video kamera reklami)

Rasyonel: giiglii ve gergekei argiimanlar
Duygusal: resmedilmis bir aile ve memnuniyetlerini
gosteren bir sahne

Mattila (2001)

Otel reklamlari igin
duygusal gekicilikler
(hizmet reklamlary)

Duygusal: highly attractive message, intangible
aspects of the product, employee and customer cue..
Rasyonel: informative/effective factors, factual cues
(price, service, guarantees, documentation, service
avaibility — presence of a customer-contact
employee).

Rekiam igerigi: documentation (R), pricing strategy
(R), employee (E), customer (E), employee-emotinal
behaviour (E). (R-Rasyonel, E-Duygusal)

[Muk (2003)

Kriz donemlerinde
basili reklam
cekicilikleri —
dergilerde yapilan
hizmet reklamlari

Olumlu duygusal gekicilikler: happiness,
cheerfulness, humor, acceptance, delightfulness
Olumusz duygusal ¢ekicilikler: annoyance, irritation,
depression.

Rasyonel gekicilikler: convenience, ease of use,
econamy, quality, relishility, safety, time-<aving,
variety of choices (literal visuals: brand
identification, product description, product
demonstration, product comparison between
competitors).
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Oztiirk (2006) Hizmet reklameiligt Duygusal: macera, korku, mizah, romantizm,
cinsellik, statii, sevdiklerini diistinme, sucluluk,
oyun, yarisma ya da yakin iliski. Akiler (rasyonel):
rahatlik, uygunluk, kuliamim kolaylig1, ekonomi,
saglik, karlilik, kalite, zaman tasarrufu, verimlilik,
farklilik/gesitlilik ya da ¢evre dostu olma

Verma (2009) Reklam gekicilikleri Duygusal gekicilikler: excitement, fear (danger,

(iiriin 6zelligi, personal embarrassment), family (love, protection),
canlandiric1, mantik, guilt; love (affection, romance), nostalgia, pleasure
egitimle ilgili bilgilerin | (humor, happiness, joy), poignancy, pride, relief and
karsilagtiriimasi) sorrow (grief, suffering) (i¢inde Moriarty, 1991)
Duygusal ¢ekiciliklerin ortaya ¢ikardigy etkiler: such
as love, wanting, joy, hope, excitement, daring, fear,
anger, shame or rejection (Hoyer and Maclnnis,
1997).
The rational appeals focus on product attributes,
refreshment, logics and educative information. The
emotional appeals focus on thrill, affection, humor,
pride, fear
Mortimer (2008) Hizmet reklami: | Emotional: adventure, fear, romance, status, e.g.,
Physical Representation | affiliation, enjoyement, relaxation, traditional,
(physical  elements-a | security, distinctive, status.
carrier bag) Rational: price, effectiveness
Documentation  (facts
and figures-price,
performance)
Service
encounter/provider
(employee presentation)
Hong (2006) Diisiinme sekli Deneyimsel - duygusal; I used my heart as a guide

for my actions, I went by what felt good to me, I
relied on my sense of intuition, I used my instincts, I
trusied iny hunciies, 1 used my gut feelings, T used
free-association, where one idea leads to the next, [
had flashes of insight, 1 relied on my first
impressions, Ideas just popped into my head.
Mantikl: Rasyonel: I approached this task
analytically, I reasoned things out carefully, I tackled
this task systematically, I figured things out
logically, I applied precise rules to deduce the
answers, I used clear rules, 1 was very aware of my
thinking process, I was very focused on the steps
involved in doing this task, I was very focused on
what I was doing to arrive at the answers, I arrived at
my answers by carefully assessing the inforamtion in
front of

me.

Holmes ve Crocker
(1987)

Yiiksek ve diigiik
ilgilenimli trtinler ve
rasyonel — duygusal
reklam gekicilikleri
(kola ve otomobil
kargilastirmasi)

(Appeals and involvement) Assuming an immediate
need, an emotional message would likely attract
attention, and generate feelings associated with past
experiences and/or consistent with prior beliefs.

For rational appeals, a more affirmative attitude

“toward the message, a more affirmative attitude

toward the brand advertised, and a greater intention
to buy the brand advertised.
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Cekicilikler (rasyonel ve duygusal) ve cekicilikleri yansitan bilgiler
(doktimentasyon, fiziksel gostergeler, hizmet gostergeleri, gercekei bilgi kaynaklari)
birlikte, tamitim materyallerinde bu bilgileri ifade etmek i¢in sikca kullamilan kelimeler
ve ipucu olarak kullanilan yapilar da incelenmistir. Yapilan incelemede kalite iddias1 ya
da Kkaliteyi ifade eden her tiir g6sterge, hizmet personeli, miisteri, hizmet personeli —
miisteri — hizmet ami gériuntiileri; hizmetin ya da iirtiniin fiziksel kanitlari; dogrudan
iligkili olmayan gorsel semboller (iiye olunan kuruluslarin logolari, dogru isareti
gosteren bir “tik” isareti, vb.), fiyatla ilgili bilgi hizmet reklamlarinda kullanilan genel
icerik bilgileri olarak gorilmektedir (Mattila, 2001; Oztiirk, 2006). Bu yapilarin énemli
bir boliimii tiiketicilerin hizmeti somutlastirma ¢abalarinda kullanilan yapilar olarak 6n
plana ¢ikmaktadirlar ve genellikle tiikketicilerin en ¢ok dikkat ettikleri yapilar (kaliplar)
olarak kabul edilebilirler.  Echtner’in (2002) 12 ilkenin turistik tanitiminda
kullandiklarn 115 farkli brosiiriin icerik analizi sonuglariyla, brogiir iceriginde
gekicilikleri (attractions), aktorleri (actors), eylemleri (actions) ve atmosferi
(atmosphere) ifade eden ve bu amagla kullanilan yapilar saptanmistir. Ornegin, deniz —
kum - giinese dayali destinasyon (bu {iriin ¢esidi arastirmaya daha uygun bir yapiya
sahip oldugundan vurgulanmigtir) tanitiminda gorsellik 6n plandadir. Bu destinasyonlar
icin ayrica eylem ifadesi olarak yapmak — hizmet etmek, heyecanlanmak — agirlamak —
~ karsilamak fiillerinin yogun kullanildig1 vurgulanmustir. Atmosferi ifade eden sifatlarin
genel siniflandirmasinda ise en iyi — renkli — meshur — harika — dogal — zevkli — ilging
stfatlarinin ve bu sifatlarin kapsadigi alt ifadelerin tiketiciler icin g¢ekicilik yaratma
amach kullanildig1 da goriilmiistiir.

Buraya kadar yapilan degerlendirmelerde bir turistik destinasyonun tanitiminda
kullanilan materyalin icerigi ile ilgiler bilgilere yer verilirken, Tablo 5.1°de goriildiigii
gibi, baz1 arastirmacilar (Mortimer, 2008; Mattila, 2001) rasyonel ¢ekicilik olarak fiyati
isaret eimektedirler. Rewtrakunphaibobn ve Oppewai (2008) bir destinasyoi
tanitiminda isim, imaj gibi yaygin kullanimlara gore, tiiketicilerin daha g¢ok fiyat
bilgisine dikkat ettiklerini ve tiim dikkatin bu noktada kaldigini bulmuslardir. Bu
calismalarda fiyatin diger bilgileri de etkileyebilecek nitelikte oldugunun isaret
edilmektedir. Fakat arastirmanin vénii daha ¢ok tanitim bilgisinin niteligi (eksikligi —.
yeterliligi, rasyonel — duygusal) lizerinde yogunlasmaktadir. Fiyatin diger bilgileri

yonlendirici giiclinlin olmasi, arastirma hedefleri {izerinde olumsuz etkileri olacag:
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goriisiinii ortaya gikarmistir. Bu nedenle gelistirilmeye calisilan materyallerde dogrudan
fiyatla ilgili bilgilere yer verilmemistir.

Yapilan bu degerlendirmelerde genel olarak hizmet reklami ya da tamitim
materyalinin iceriginde olmast gereken unsurlar isaret edilmisti. Bu verilerin
olusturulmas: igin gorilldiigii gibi birincil kaynaklar olarak literatiirden elde edilen
bilgiler kullamlmistir. Literatiirden elde edilen bilgilerle birlikte, turizm isletmelerd,
destinasyon tamitim merkezleri, seyahat acenteleri, merkezi ve yerel yOnetimlerin
tanttim amach kullandiklar1 6rnek brosiir ve tamitim materyalleri de incelenmistir.
Yapilan bu incelemeler igerik bilgileri yaninda, tasarim (renk, simge, yerlesim, boyut,
fotograf, yazam sekilleri vb.) ve hedef kitle segimi (destinasyona gore aile, yash, geng
ve aktif, karisik, vd.) acisindan da yapilmigtir. Gerek literatlir gerekse &rnek brosiir
incelemeleri sonunda olusturulan tamtim materyalleri, turizm pazarlamasi: konusunda
bilgiye sahip kisilerden olusan panelist gruplarinca tartisilmis ve elde edilen giktilarla
materyal iceriginde diizenlemeler siire¢ i¢inde yapilmistir. Bu islemler sonunda anket
uygulamasinda kullamlmak iizere ifade edilen tiim yapilart igeren bir turistik tanitim
materyali hazirlannustir. Olusturulan materyal rasyonel ve duygusal cekicilikleri esit
sekilde icerecek sekilde karma igerikli olarak diizenlenmistir. Hazirlanan materyal
icerigi buna gore su temel bilgi ya da ipuglarini igermektedir; hem rasyonel hem de
duygusal etkisi bulunan g¢alisan personel ve miisteri goriinttleri (factual description),
rasyonel degerlendirme i¢in miisteri oylar: ve ddiiller (dokiimentasyon), hem duygusal
hem rasyonel ifade olarak hizmet amim gosteren resimler (hizmet gdstergesi — service
encounter), rasyonel cekicilik olarak tcretle ilgili indirim ve &deme bilgileri (factual
description), slogan olarak duygusal (hayal ettiginiz her sey...) ve rasyonel (...en iyi
fiyatlarla) ifadeler, turizm merkezine 6zgili rasyonel (yerlesim, aktiviteler, turistik
hizmetler vd.) ve duygusal igerikli (eglence, dinlenme, aile vd.) metinsel bilgiler
(factual description, hizmet gostergeleri), faaliyet alaninda ya da sekt6rde sahip olunar
tinvanlar (Egenin en renkli ve meshur eglence merkezi: rasyonel — dokiimantasyon).
Karma icerikli materyal bu anlamda bir kontrol grubu niteligi tasimaktadir.

Arastirma  hipotezleri dogrultusunda kontrol grubu olan karma igerikli
materyalle birlikte, eksiltilmis icerikli, rasyonel bilgi yogun (metin) icerikli ve duygusal
bilgi yogun (metin) igerikli materyal olmak iizere, belirli temellere (renk, sayfa diizeni,

gorsel dgeler, yazi bigimleri) dayalt 4 farkli tanitim materyali gelistirilmistir. Karma
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icerikli materyalin temel gorsel ve brogir niteligini saglayan ¢esitli yapilarn (logo,
odiiller, destinasyondaki konaklama igletmelerinin 6zellikleri, maddi konularla ilgili bir
takim gdstergeler, gorsel hizmet gostergeleri) {izerinde degisiklik yapilmadan, sadece
destinasyonun temel §zelliklerinin yer aldigi 6nemli bilgiler, denekler tarafindan fark
edilebilecek sekilde eksiltilmis, bu sayede eksiltilmis igerikli materyal hazirlanmistir.
Yine karma igerikli materyal {izerinde duygusal nitelikteki bilgiler eksiltilerek, rasyonel
bilgi agurlikli bir rasyonel igerikli materyal, rasyonel bilgiler eksiltilerek duygusal bilgi
agirliklt bir duygusal icerikli materyal hazirlanmistir.

Materyallerin igeriklerinde yapilan bilgi eksiltmeleri, yazili metinler iizerinde
yapilmistir. Aragtirmadaki bilgi eksiltmelerinde mantiksal olarak ¢ikarimlar, tutumlar ve
davranigsal niyet iizerindeki etkiler degerlendirilmistir. Cevaplayicilarin bilgilerin
nitelifine gore diistinsel stire¢ kurmalar istenmistir. Rossiter ve Percy’e (1978) gore,
gorsel ve yazili bilgilerin genel bir {irlin bilgisi yaratirken, gorsel bilgilerin tutumlarin ve
davranisin gelismesine dogrudan etkilidir (iginde Edell vd., 1983). Bu agiklamaya gore,
gorsel bilgilerin ¢ikarilmasi, tiiketicilerin tutum, ¢tkarim ve davranislarin yoniini gérme
anlaminda olumsuz bir etki yapabilir. Sunulan materyal ile cevaplayicilarin turistik bir
destinasyon imaj1 olusturmalart istenmigtir. Destinasyon imajimn gelistirilebilmesi i¢in
gorsel cekicilikler en ¢ok kullanilan bilgilerdir ve bu gorsel gekicilikler cevaplayicilarin
(potansiyel tiketiciler) bir tatil segenegi icinde olmalarimi saglayan temel yapilardir
{Decrop, 2007). Bu nedenle gorsel bilgilerin eksiltilmesi, arastirmada olusturulmak
istenen tatil se¢imi silirecinin tam olarak yapilanmasini engelleyebilir. Vogt ve
Fesenmaier (1998) turistik bilgi ararken yazili bilgilerin faydaci ve rasyonel bilgileri,
gorsel bilgilerin ise hazc1 ve duygusal bilgileri ifade ettigini vurgulamaktadir. Stafford
ve Day (1995) ise, hizmet {irinlerine yonelik, tiiketicilerin haze1 bir yaklasimda
olmalarma ragmen, somutlagtirma ¢abalar1 dogrultusunda daha ¢ok rasyonel bilgileri
kullandiklarimi igaret etmistir. Hem gorsel hem de yazili bilgilerin birbirinden farkli
etkilere sahip oldugu baz1 arastirmacilar tarafindan isaret edilmekle birlikte (Vogt vd.,
1998; Sojka vd., 2001; Miller vd., 1999), hizmet reklamlarinda goérsel bilgiler tutumlar
ve davranist normal olarak etkiledigi diisiiniiliirken, yazili igerigim rasyonel bilgi
anlaminda.  daha cok  gercek¢i bir  etki = varatifi  ve tiiketicilerin  bilgi
degerlendirmelerinde daha etkin olabilecegi ileri siiriilebilir (Stafford vd., 1995).

Hazirlanan materyalle turistik destinasyon imaji yaratmak i¢in gorsel materyalin
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kullamlmas: kacmilmazken, arastirma konusu dogrultusunda yazili materyallerin
eksiltilmesi, rasyonel bilgiye karsi hassas hizmet tiiketicilerin tepkilerinde daha
belirleyici olabilecektir. Bu nedenle, materyal hazirlanirken gorsel yapilarin
eksiltilmesinden ¢ok, yazili — rasyonel/duygusal bilgilerin ¢ikanlmasmin, eksik bilgi ve
¢ikarimin etkileri agisindan tiiketicileri daha ¢ok yonlendirebilecegi diisiintilmiistiir.

Cevaplayicilar tarafindan yapilan eksiltmeler ve degisimlerin algilanip
algilanmadigi Tek Yonlii Varyans Analizi (One-way ANOVA) ile degerlendirilmistir.
Gruplara ait ortalama degerlerin 6lgek degiskenleri itibariyle birbirinden farklilik
gostermesi, cevaplayicilarin bilgilerin  eksiltildigini fark ettiklerini isaret etmigtir.
Hizmet reklamlan ile iliskili olarak, Mortimer (2008) benzer bir ¢alismasinda, alt1 farklt
iirlin kategorisinden reklam bilgilerini gérsel, yazinsal, metinsel olarak ayirmis, daha
sonra Dbilgilerin ¢ekiciliklerine gore rasyonel ve duygusal olarak sunumunu
degerlendirmis ve reklamlan icerik analizi ile ¢oklu gruplar seklinde incelemistir.
Smith’in (1991) calismas: ise, denekler arasi tasarima drnek olmasi acisindan, ifade
edilen farkli materyallerin icerik sekillendirmesi ile ilgili 6n bilgi saglamistir. Smith
calismasinda, farkli igeriklere sahip 4 reklam sunumuna ait gruplar aras1 ayristirici
faktorleri test etmistir. Gruplar yazili, gérsel, aymt iddialar1 savunan hem yazili hem
gorsel, farkli iddialart savunan hem yazili hem gorsel igerikli materyallerden
olusturulmustur. Kullamlan yontem itibariyle bu arastumanin 6rnek aldigr gibi,
belirtilen igerik faktorleri tizerinde degisiklikler yapilarak, gruplar arasinda anlamli
farkliliklar yaratilmis ve deney gerceklestirilmistir.

Tamtim materyalinin gorsel igerigi Irfanview (fotograf ve resim diizenleyici)
programinda, internet Uzerinden alman resimler ve metinsel bir takim bilgilerin
kullammuyla  gergeklestirilmigtir.  Sayfa diizenlemesi ve bilginin  sunumunda
Kiigiikerdogan’in (2005) isaret ettigi “metin reklaminda dikkate almmasi gereken
stratejilere” uygun olarak;

e Metin boliimleri miimkiin oldugunca 50 sézciik tizerine ¢ikartlmamuistir.
o Giris paragrafi ya da hitap ciimlesi 11 sdzcligiin ¢ok fazla {izerinde olmamustir.

e Kullanilan yazilar 9 puntodan buytiktiir.

[£]

Yapilar (vazili metinler ve kullanilan resimler) arasinda belirleyici ve aywric:

bosluklar konulmustur.
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e Kullanilan resimler, yazilan metinler ve simgeler arasinda mantiksal bir baglant:
ve anlamsal biitiinliik saglanmaya galisilmagtir.

e Gergeklik agisindan ¢izim resimleri degil gergek fotograflar kullamlmustir.

a Okuyucu oncelikle sayfasimin st bolgesindeki hedef ctimle ya da tiimleci
algiladigindan hedef ciimle {ist boliime daha biiyiik sekilde, en son akilda
kaliciligr saglamak i¢in en son okunan yer olarak logo ya da semboller sayfanin
sag alt kism1 ya da alt boliime konulmustur (yazara gore reklam izlemede kisi
“7” seklini kullanmaktadir, bu nedenle reklamlarda buna iligskin diizenlemeler
yapilmaktadir).

e Metinlerde okumay:r kolaylagtirici ve okuyucuyu yormayan dilz yazi
kullanilmistir  (italik, ince, siisli yazilarin okuyucu agisindan daha zor
algilanmaktadir). Dikkat cekmek amagh olarak sadece 1 tiimce italik olarak
yazilmistir.

e Metinlerin iletilmesinin kolaylastirilmasi igin diiz ve glinlik kullanilan
ifadelerden faydalanilmistir.

e Tamitim materyali altyapisim ve kullanilan fotograflara ait altyapiy: olusturan
renkler miimkiin oldugunda karmasik olmamas, iiriine c¢ekiciligi artirabilecek
daha doygun ve soguk (cool) renklere agirlik verilmeye calisilmistir (mavi,
szellikle kalite, rahatlik ve soylulugu ifade eden, gézleri yormayan ve ¢ok dikkat
cekici olmayan bir renk olarak kullamilmustir).

Tamtim materyali icerikleri cevaplayicilarin  anlayabilecekleri  sekilde
diizenlenirken, kisilerin cevaplama esnasinda zihinsel olarak sorulara uygun bir
durumda olmalart anket olusturma mantig i¢inde dnemli bir etken olarak g&riilmistiir.
Bu nedenle, cevaplayicilarin istenilen diisiinsel yapilar: olusturmalari i¢in (Tonn, 2005)
kisa bir senaryo kullanilmustir. Senaryolar, gelecekle ilgili ongoriilerin tanimlanmasi, bu
ongoriller 1s1¢inda  davramglarin ve tutumlarin gelistirilmesi, ortaya gikabilecek
muhtemel sonuglar isaret ederek bir 6n hazirhik saglanmasi igin olusturulmaktadir.
Senaryolar kisiletin dogrudan zihinlerinde olusturulmak tizere sozlii olarak
sunulabilecegi gibi, basihi kaynaklarla da kisilere sunularak gergeklestirilebilir. En gok
dikkat edilmesi gerekeu nokia ise, senaryonui olugturulmasi agamasinda hedef kitlenin
ya da kisilerin ozelliklerinin iyi degerlendirilmesidir. Potansiyel denek durumunda

olmayan bir kisiye sunulan senaryolarin yaptigi etkiler istenilen yonde olmayabilir
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(Schnaars ve Ziamou, 2001) (6rnegin, 80°li yaslarda bir kimsenin, gelecege yonelik
turistik planlarinin neler olabilecegi ile ilgili bir senaryonun sunulmast). Bir ¢ok sosyal
bilimsel c¢alismaya uygun olmasi, deneklerin davranis modellerini sekillendirmesine
yardimet olarak daha sonraki davramiglarinin anlagilabilir ve kolay degerlendirilebilir
olmasimi saglamasi, miilakat ve anket gibi bilimsel ¢aligmalarda yonlendirici glicliniin
kullamlabilir olmasi kullanim avantajlarinin basinda gelmektedir (Hughes, 2002). Bu
anlamda, Rewtrakunphaiboon ve Oppewal’m (2008) paket tur reklaminda yer alan
bilgilerin sunumu konusundaki ¢aligmasinda kullandiklari senaryo Ornek olmustur.
Senaryoda kisilerin tlicret ve benzeri konularm etkisiyle farkli degerlendirme
yapmalarim engellemek i¢in, bir sekilde kendilerinin 2000 Euro’luk bir tatil ¢eki
kazandiklar1, ucus ve konaklama i¢in bu paranin bir bagka kisiyle kullanilacagi, bu
asamada arastirma yaparken ellerine gegen Ornek tamtim materyalini (calisma icin
diizenlenen tanitim materyali) inceleyerek sorulan sorular1 cevaplamalari istenmistir.

Tablo 5.2: Anket uygulamasinda kullanilan senaryo

Scenario: Suppose, you have won a summer holiday voucher worth 2000 Euros.
This voucher must be spent on flights and accommodation for two persons. It must
be used for booking holidays departing between June and August 2010. Imagine
that you are about to plan your summer holiday. You come across with the

brochure below when you are searching information for this holiday.

5.7. ON TEST

Anket uygulamasidan 6nce, anketin igeriginde yer alan deZiskenler ve
kullanilan o&lgeklerin giivenilirlifini test etmek ve arastirmada karsilasilabilecek
muhtemel sorunlari dnceden gorebilmek i¢in (Yiiksel vd., 2004), 32 kisiyi kapsayan bir
on test uygulamasi yapilmistir. Uygulamaya dahil edilen kisiler, arastirma hedefindeki
orneklem grubunun 6zelliklerini tasiyan kisilerden‘ olusturulmustur. On test uygulamasi
sonucunda hazirlanan anketin igeriginin yeterli oldugu gozlemlendiginden ikinci bir 6n
test uygulama ihtiyaci hissedilmemistir. On testte kullamlan anket sayisinin yeterliligi
konusunda bazi ¢alismalardan elde edilen bilgilere gére (Tekin, 2007; Yiiksel vd.,,
2004), kullamiiacak érneklem teknigine gore farkli 6n test miktarlarimn oiabilecegi ve
arastirmacinin yeterli g6rdiiii temsil giiciine gére 6n test miktarlarinin sekillenecegi

vurgulanmistir.
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On testte ankette kullanilmasi planlanan olgekler giivenilirlik analizine tabi
tutularak degiskenlerin i¢ tutarhiliklari degerlendirilmistir. Glivenilirlik analizinde her
dlgek icin Cronbach Alpha () katsayisinin 0.60 izerinde olmasi 6ngoriilmiis (Churchill
ve Peter, 1984 i¢inde Mitra ve Lankford, 1999), katsayiyr diistiren &lcek ifadeleri
icerikten ¢ikarilmus ve en yiiksek giivenirlik katsayisi elde edilmistir. Buna gore, eksik
ve yeterli bilgi algilamasi dlgeginde yer alan 10 ifadeden 1°i (presents some selected
destination attributes only) alpha katsayisimi diisiirdiigii igin anketten ¢ikariimistir (ifade
cikarildiktan sonra katsayi 0.78 olarak gergeklesmistir). Diger Slgeklerde ise en diigiik
deger 0.73 olarak gergeklesmistir. Anketin geneline uygulanan gilivenilirlik analizinde
katsay1 0.84 olarak gercekleserek, ankette yer alan ifadelerin tutarliliklar: tespit edilmisg
ve anket uygulamasina gecilmesi i¢in yeterli altyap: saglanmaigtir.

Giivenilirlik analizi ile birlikte sorulara verilen yanitlarin nitelikleri incelenerek
de 6n-testten bazi 6n degerlendirmeler elde edilmig olur (Yiiksel vd., 2004). Yanitlarin
nitelikleri ile ilgili olarak cevaplanma oranlari, standart sapma, ortanca (en ¢ok
tekrarlanan - median), tepe degeri (mode) ve ortalama degerleri incelenmistir. Ozellikle
standart sapma ile, ortalama degerlerden ne kadar uzaklasildigi, yani verilen cevaplarin
daginiklig: gozlemlenir. On testte elde edilen verilere ait standart sapma degerleri
incelenerek, cevap dagilimlarinin ne kadar dengeli oldugu incelenmistir (Kerlinger vd.,
2000; Remenyi, Williams, Money ve Swartz, 2002). Basit tanimlayici istatistiki
uygulama ile elde edilen Standart sapma degerleri incelendiginde, alfa katsayilarimin da
isaret ettigi sadece 1 maddeye ait (presents some selected destination attributes only —
cksiltilmis ve eksiltilmemis bilgi algilamasi 6l¢egi) sapma degeri yiiksek ¢ikmustir
(1,88). Aym maddeye iliskin tepe deger 3,00 (ne katiliyorum ne katilmiyorum) ve
ortalama degeri 3,37 olarak gerceklesmistir. Bunlarin diginda tiim degiskenler gézden
gecirildiginde 0,80 ile 1,41 oraninda degisen standart sapma degerleri elde edilmistir.
Sorularin cevaplama oranlarina bakildiginda 32 cevaplayier i¢inde, sadece 4 madde
(reklam tutumu dlgegi) igin en fazla 2 cevaplayicinin (% 6,25) cevap vermedigi, diger
degiskenlerde ise genel olarak 1 cevapsiz degisken birakildify ya da tam olarak
dolduruldugu goriilmektedir. Bu anlamda 6lgeklerdeki tiim sorular ya da degiskenler

viiksek cevaplama oranina sahiptir.



5.8. ANKET FORMUNUN DUZENLENMESI

Anket formu icerigi temel olarak iki farkli bolimden olusmaktadir. Birinci
boliimde, ilgilenim diizeyini 6lgmeye yonelik ilgilenim 6lgegi yer almaktadir. Ikinci
bolum ise, degerlendirme i¢in sunulan drnek tanitim materyalinin degerlendirilmesinde
sunulan bilgilerin eksiltilmemis - yeterli ya da eksik olarak algilanip algilanmadigimi
olgmeye yonelik Olgek, reklam ve iirin tutum O6lgekleri, hizmet kalitesi ve deger
cikarimlarina yonelik dlgekler, davramsgsal niyet olgeginden olusturulmustur. Anket
formunda yer verilen dlgeklerin arastirma hipotezleriyle uyusmasi ve hipotezlerin test
edilmesine olanak verecek sekilde se¢ilmesine 6zen gosterilmistir (Yiksel vd., 2004).

Anket formu Ingilizce hazirlanmigtir. Bunun sebebi, uygulama alani olarak
secilen Didim ve Bodrum’a gelen yabancilarin énemli bir kismin Ingilizce konusan
milletlerden olusmasi (2008 yili Aydmn ili yabanci girisi istatistiklerine gore yaklagik
92.000 Ingiliz, 186.456 Amerikali; Bodrum’dan ise 88.000 Ingiliz, 9000 Amerikali giris
yapmus, her iki bolgedeki bu rakamlar iist siralarda yer almistir) (Turizm Bakanhfy,

2009) ve uluslararas: bir dil olarak yaygin kullanima sahip olmasidir.

5.8.1. ligilenim Olcesi

Bilginin nasil degerlendirildigi ya da hangi bilginin degerlendirildigi kisiler
arasinda farkliliklart ortaya koydugundan, belirli bir bilgi bazilar i¢in ilgili (yiiksek
ilgilenim) goriiliirken bazilan igin ayn bilgi ilgi ¢ekici olmayabilir (diisiik ilgilenim)
(Kog, 2008). Bu iki algilama arasinda bilginin degerlendirmesini etkileyen en 6nemli
faktor ilgilenim diizeylerindeki farklihiklar olabilir. Model gelistirme béliimiinde de
ifade edildigi gibi, ilgilenim diizeyi reklam ve tanitim iceriklerindeki bilgilerin farkh
sekilde degerlendirilmesine neden olabilir. Ilgilenim bilgi degerlendirme siirecinde
eksik bilgilere iliskin ¢ikarimlarin olugsmasinda (Hsu vd., 2009) dogrudan oldugu gibi,
tutumlarin gelistirilmesiyle de iligkilendirilebilir (McInnis vd., 1989; Chebat vd., 2001;
Kardes, 1988; Hsu vd., 2009). Bu etkinin &lgiilmesi amaciyla turizm alani basta olmak
{izere hizmet pazarlamasi ile ilgili baz1 ilgilenim 6lgekleri (Giirsoy vd., 2003; Cho,
2001; Gross vd., 2006; Kim vd., 2002) degerlendirilmis, Hsu ve Mo’nun (2009)
tiiketicilerin cksik bilgi algilamalarini inceledikleri galismada kullanilan alti maddeli
ilgilenim 6lgegi tercih edilmigtir. Hsu ve Mo tiiketicilerin alig-veris siirecinde bir

reklamda algilanan eksik bilgilere verdikleri tepkileri Olgmeye ¢alismuglardir.
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Calismanin eksik bilgi ile iliskili olmas1 ve ankette yer alan bilgi arama davranisi ile
ilgili dlgeklerle uyumlu olmast, ilgilenim Slgeginin segiminde etkili olmustur. Bununla
birlikte, arastirmacilarin kullandiklar: 8lgege ait giivenilirlik analizi sonuglar da (o >
0,70), 8lgegin kullanilabilirligini ifade etmistir. Arastirmada besli Likert dlcegi (1-hig
katilmiyorum, 5-tamamen katiliyorum) kullanilmustir. Hsu ve Mo nun calismas turizm
alaninda olmadigindan, Slcek ifadeleri yapisal biitiinliikleri bozulmadan turistik tanitim
materyalleriyle iliskili olarak yeniden diizenlenmistir. Bu degisimlerin uyumu &n test
oncesinde yer alan konsultasyonlarda degerlendirilmistir.

Tablo 5.3: Iigilenim slcegi

I am interested in reading travel brochures.

I pay attention to the information in travel brochures.

I discuss travel information I gather from brochures with others.
I am attracted to the information in travel brochures.

[ always read travel information in newspapers and magazines.

I compare destinations by reading as many brochures as possible.

5.8.2. Eksiltil(me)mis Bilgi Tutumu Oleegi

Anket formunun 2. béliimiinde, deneysel amagh gelistirilmis bir tanitim
materyaline karsi kisilerin verdikleri tepkiler olgiilmeye calistlmistir. Bu bolimde,
onerilen bir senaryo ve ardindan senaryodaki duruma uygun tamtim materyall
cevaplayicilara  dagitilmistir.  Separyo  hazirlama  ve  materyal iceriginin
olusturulmasinda, daha onceden yapilan benzer galigmalardan drnekler kullanilmistir.
Bu tir tamtim materyalleri gerek basili gerekse web siteleri araciligiyla sikea
kullaniimaktadir. Ozellikle dogrudan teknoloji ve pazarlama stratejilerinin gelismesi ile,
destinasyon pazarlamasinda basili materyallerin yam sira elektronik olarak tiiketicilere
postalanan e-brosiirler ve web sitelerinin etkin olarak kullanimi tamtim materyallerinin
cok rahat elde edilebilmesine olanak vermektedir (Dore vd., 2003).

Fksik bilgi kavrami ile ilgili 6zellikle pazarlama alaninda ¢alismalar (Burke, -
1995; Ebanbach vd., 2000; Sengupta vd., 2002; Johnson vd., 1985) eksik bilgilerin
etkilerini lgmeye caligmistir. Bu ¢alismalarda uyaran olarak gelistirilen reklam ve
benzeri materyallerde bilgi eksiltmeleri yapilarak, tiketici tepkileri Ol¢iilmeye
_cahsilmigtir. Fakat calismalarda tamtim materyallerindeki eksik bilgi algilamasina
iliskin 6zel bir 6lgek goriilmemistir. Yapilan incelemede Hsu ve Mo nun (2009)

tiiketicilerin eksik bilgilere verdikleri tepkilerde, eksiltilmis ve eksiltilmemis bilgi
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tutumu ile ilgili bir 6lgek kullandiklart goriilmistir. Hsu ve Mo (2009) 115 dergi
reklami tizerinde yaptiklar igerik analizinin ardimdan, kullanilan ortak reklam bilgilerini
kodlayarak belirli gruplandirmalar yapmuslar (marka, fiyat, satig yeri, Urlin sunumu,
materyal, tretildigi iilke, promosyon, iriin stili gibi) ve bu gruplardan hangilerinin
tikketiciler tarafindan reklam iceriginde goriilmek istendigi, kararlarinda bu bilgilerden
hangilerinin daha etkili oldugu sorulmustur. FaktSr analiziyle bilgilerin eksiklifine
iliskin bir aynm yaparak, olgegi eksiltilmis ve eksiltilmemis bilgi tutumu olarak
ayirmuslardir. Hsu ve Mo’nun gelistirdikleri bu dlgekte dzellikle reklamlara iliskin bilgi
arama davranist ve eksik bilgi arasindaki baglantilar ortaya konmaya ¢alistlmistir. Eksik
bilgilere yonelik 6lgek iki kisimdan olugmaktadir; eksiltilmis bilgi (missing
information) — eksiltilmemis (designed information). Arastirmacilar ¢alismalarinda 5’11
likert olceginde (1-strongly disagree, 5-strongly agree) 6’st eksiltilmis, 4’0
eksiltilmemis bilgi tutumu olarak toplam 10 madde kullanmislardir. Arastirmacilarin
uyguladiklar bu 6lgege iliskin giivenilirlik testleri sonuglarina gore, her iki boyutun da
giivenilirliginin saglandign goriilmektedir (eksiltilmis bilgi algdamasi a: 0,77 —
eksiltilmemis bilgi algilamast a: 0,70) Bu aragtirmada, yapilan 6n test uygulamasmda
eksiltilmemis bilgi tutumu boyutundan bir madde giivenilirlik testleri sonucu anket
formundan cikarilmis ve 6 (eksiltilmig) + 3 (eksiltilmemis) toplam 9 maddeli olarak
yansitimugtir. Diger Olgeklerde oldugu gibi, orijinal olgekteki ifadelerin galigmaya
uygun olmamasindan dolayi, madde ifadelerinde gecen iirlin grubu yerine turizm ve
destinasyonla ilgili ifadeler konularak ¢alismaya uygun manipiilasyonlar yapilmistir.

Tablo 5.4: Eksik ve eksiltilmemis bilgi algilamas: 6l¢ekleri

I think the information in this brochure (is)...

Eksik Bilgi

Incomplete

(some information is) hidden

Insufficient to represent the destination product diversity
Over-simplified

Cannot fulfill my needs for holiday related information
Could be ignored easily

Yeterli Bilgi

Offers visual stimulation

Designed deliberately

Provides me a very clear picture of the destination shown here
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5.8.3. Reklam Tutumu Olgesi

Lutz’a (1985) gore, bir reklamin kisiler tizerinde yarattif tutum, daha sonraki
asamada kisilerin reklami yapilan driine olan tutumlarinin olugmasinda en Snemli
etkendir. Kisi reklamda gordiigii ipuclarimi degerlendirirken kendisi i¢in etkili mesajlari
algilar ve iiriin hakkinda genel bir degerlendirme yapar (MacKenzie, Lutz ve Belch,
1986). Bu nedenle kisilerin reklama iligkin tutumu bilgilerin degerlendirme siirecini
etkileyen degiskenlerden birisi olarak anket calismasina dahil edilmistir. Kisilerin
reklama iliskin tutumlarimi Slgmek amaciyla Yi'nin (1990) gelistirdigi ve sikca
kullanilan bir dlgek basta olmak {izere, literatiirde birbirine benzer 6lgeklerin varlig
goze carpmaktadir (Coulter vd., 1999; Teng, Laroche ve Zhu, 2007; Mattila, 2002;
2001; Lim ve Ang, 2008; Stafford vd., 1995). Yapilan incelemede benzer ¢alismalar
icinden Kim ve digerleri (2002) ve Holmes ve Crocker’in (1987) kullandiklar
dlgeklerin en uygun ifadeleri icerdigi goriilmiistir. Kim ve digerleri kullandiklar 6lgegi
farkli arastirmalardan adapte ettigi maddelerle sekillendirirken, olgegin giivenilirlik
analizi sonuglan yiiksek diizeyde bir giivenilirligi isaret etmistir (a: 0,93). Her iki
calismadan segilen dort ifade dlgek igin kullanilmigstir. Her iki arastirmada da olgekler
¢cift uglu (bipolar) anlamsal farklilik (semantic differential) 6l¢egi seklinde hazirlanmis
ve calismaya da bu sekilde yansttilmistir. Ifadelerin 6zellikle bir turistik destinasyonla
ilgili bir tamtim faaliyetiyle ilgili tutumlar1 yansitan ifadeler olmasmna 06zen
gOsterilmistir.

Tablo 5.5: Reklam tutumu élcegi

Not clear — Clear

Not enjoyable — Enjoyable

Not appealing — Appealing

Not eye~-catching - Eye-catching

5.8.4. Uriin Tutumu Ol¢egi

Cevaplayicilarin  reklam tutumu ile birlikte, ¢ikarimlann yarattigt Urlin
hakkindaki tutumlar da degerlendirilmistir. Baz1 arastirmalarda (Kim vd., 2002; Garcia
ve Martinez, 2003) reklam tutumunun, {iriin tutumundan 6nce geliserek iirlin tutumunu
etkiledigi ve sekillendirdigi ifade edilmistir. Bu ¢alismalarda, kisilerin izledikleri hir
reklam ya da tamtim uyaranma karst tutumlarinin tek yonlit olmadig, reklam ya da

tanitima kars: gelistirilen tutumun yanminda ve {irliin tutumunun da farkl: davranislara yol
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acacag) vurgulanmistir. Bu nedenle reklam tutumu ile birlikte reklami yapilan {irine
(destinasyona) iliskin tutumlarinda degerlendirilmesi gerekliligi ortaya ¢ikmigtir. Uriin
tutumu ile ilgili daha 6nceden kullanitmig Slgekler degerlendirilirken, dzellikle hizmet
beklentileri dogrultusunda ¢ikanmlarla  iliskilendirilebilecek — Slgeklere  agirlik
verilmistir. Olcekler arasmndan Yagci, Biswas ve Dutta’mn (2009), aragtirmalarinda
kullandiklart marka tutumlarina iliskin Slgegin, tirlin tutumunu belirlemeye de uygun
oldugu goriilmiis ve daha énceden denenen bir dlgek olmas nedeniyle de kullanilmast
diistiniilmiistiir. Arastirmacilarin kullandiklart Slgegin giivenilirlik analiz sonuglarina
gore de, @ katsayis1 0,85 (> 0,70) olarak gergeklesmis ve gilivenilir olarak kabul
edilmistir. Yager ve digerlerinin kullandiklari dlgekteki dort ifade calismaya uyarlanmig,
bir destinasyona iliskin tutumla ilgili olmasi yoniinde ifadelerde kelime degisiklikleri
yapilmigtir (6rnegin; “Buying the advertised is a good decision,” ifadesi,
“Booking a holiday at this destination sounds a good decision” seklinde uyarlanmastir).
Bir diger uyarlama da, Yagci ve digerlerinin kullandiklart 7°1i likert &lgeginin
(kesinlikle katilmiyorum ~ kesinlikle katiliyorum), karsilagtrmali  analizlerde
kullanilabilmesi icin 5’1 olarak yeniden diizenlenmesi yapilmigtir.

Table 5.6: Uriin tutumu slcegi

Booking a holiday at this destination sounds a good decision

I think making a holiday at this destination will be satisfactory

| I think the destination depicted in the brochure has a lot of beneficial characteristics.
| I have a favorable opinion about making holiday at this destination

5.8.5. Hizmet Kalitesi Cikarumi Olcegi

Baker, Grewal ve Parasuraman (1994) alig-veris ¢evresi ve alig-veris yeri imajim
kalite ¢ikarmlarinin etkilerini incelemisler ve sonug olarak gevresel faktdrlerden elde
edilen gikarimlarin hizmet kalitesi algilamalarin etkiledigini gérmiiglerdir. Buna gore,
kisilerin ¢evreden elde edilen bilgileri degerlendirirken yaptiklari ¢ikarimlar, hizmet -
kalitesinin algilanabilmesinde etkili bir faktordiir. Arastirmada da ¢ikarimlarin
tutumlarin davranmisa dénmesinde etkili bir faktdr oldugu vurgulandigindan, Baker ve

digerierinin kullandigi hizmet kalitesi ¢ikarimlarina iliskin olgek, tiiketicilerin kalite

_ yoniinde tutumlanim ve . davraniglarimi agiklayabilecek yeterlilikte gdriilmiistiir.. Bu .

calismadan yola ¢ikarak Hu ve Jasper (2006), Sweeney ve Wyber’in (2002)

hazirladiklar hizmet kalitesi algilamasi 6lgegindeki bazi maddeler de ¢alismada hizmet
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kalitesi cikarimi olarak degerlendirilmistir. Her (i¢ calismanin da temel olarak
Parasuraman, Zeithaml ve Berry’nin (1988; 1994) kullandig1 5 boyutlu hizmet kalitesi
Slceginden uyarlandifi, bu ylizden gecerli ve glivenilir bir temele sahip oldufu
diistiniilmiistiir. Bu anlamda hizmet kalitesi algilamasi 6lgeginin, Hu ve Jasper’in
calismasindaki giivenilirlik katsayist (o) 0,92, Sweeney ve Wyber’in ¢aligmasinda ise
0,90 oldugu goriilmiistiir. Literatiirdeki bu ¢alismalara dayanarak, hizmet ¢ikarimlarina
iliskin 6 maddeli, 5’11 bir likert 6l¢egi olusturulmustur.
Tablo 5.7: Hizmet kalitesi ¢ikarin: §lcegi

Make me comfortable when 1 talk with them

Give me individual attention

Care about me as a customer

Make sure that everything in the place is ready before I arrive
Perform the service right the first time

Be always willing to help

The services will be of high quality

5.8.6. Deger Cikarmm Olgegi

Tiketicilerin iiriin ve hizmeti degerlendirirken kullandiklarn temel olgiitlerden
birisi deger olarak goriilmektedir. Bu anlamda kisilerin {irtin ya da reklama atfettikleri
degere iliskin ¢ikardiklari sonuglar nemli bir referans olusturmakta ve tutum-cikarim-
kararda etkili olmaktadir (Kotler vd., 1999). Ross ve Creyer (1992), tiiketicilerin eksik
bilgileri algilanmasimin ardindan iiriin 6zellikleri i¢inden deger algisin bir karsilastirma
ve degerlendirme kaynagi olarak kullandiklarini ifade etmislerdir. Tiiketicilerin eksik
bilgiler icinden degere iliskin ipuglarina daha ¢ok dikkat ettikleri ve ¢ikarimlarini buna
gore yarattiklart gériilmektedir (Ford vd., 1987). Bu konuda ¢ok kullanilan érneklerin
basinda marka - kalite - fiyat iligkisine dayanan degerlendirmeler gelmektedir (fiyati
yliksek bir {irtiniin kaliteli, markalarin bilinmeyen bir {irline gore kaliteli ve pahal1 gibi
algilanmasi). Kardes ve digerleri (2004), tiketicilerin deger - garanti ¢ikarimlarinin
hizmet kalitesi ¢ikarimlarinda gerekli oldugunu ifade etmektedir. Bu oneme bagh
olarak, ¢ikarimlarin sadece hizmet kalitesi boyutuyla iligkilendirilemeyecegi, degere
iliskin gikarimlarin da tutumlarda ve kararda 6nemli etkileri olacag: diislincesi ortaya
cikmis, deger ¢ikarimlan ile ilgili dlgekler degerlendirilmistir. Mechinda, Serirat ve
Gulid’in  (2009) kullandiklar algilanan deger Olgegi, degere iliskin ¢ikarimlar:

yansitabilecegi diisiincesi ile 4 maddeli, 5°li likert olgegi seklinde uyarlanarak
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kullanilmistir. Arastirmacilarin kendi calismalarinda giivenilirlik katsayismn 0,91°lik
degeri ile kullanim i¢in oldukea yiiksek bir oranda oldugu goriilmiistiir.

Tablo 5.8: Deger aikarumi §lcegi

Spending my holiday at this place represents good value

I think that I will get much more than my money’s worth at this place

The benefit of choosing this place for a hioliday will be a bargain because what I will receive
This is the sort of place where I might spend more money

5.8.7. Davranissal Niyet Olcegi

Ozellikle reklam ve {iriin tutumu, turistik tiriin ile ilgili birgok ¢alismada (6rn.
Yager vd, 2009; Mattila, 1999; Kim vd., 2002; Gonzales, Comesana ve Brea, 2007)
satin-alma niyeti, tiiketici davranisinin bir gostergesi olarak sikca kullanilan bir kavram
olmustur. Calismalarda genel olarak gelecekte {irlinii satin-alma olasilif
(likely/unlikely, possible/impossible, probable/improbable bkz. Yi, 1990) {lzerinde
durularak anlamsal farklik seklinde (semantic differential) diizenlenmislerdir. Fakat,
elde edilen bilgilerin etkinliginin daha ayrintili olarak goriilebilmesi i¢in hoslanma,
tercih etme, secim yapma gibi ifadeleri yansitan bagka bir odlgegin gerekliligi
hissedilmistir. Dolayisiyla, benzer anlam ve ifadelere sahip bu olgeklerin istenilen
sonuglar: tam olarak karsilayamayacagi diigtincesi ile, Sweeney ve Wyber’in (2002)
kullandiklart davranigsal niyet Olgegi kullanilmustir. Arastirmacilarn  kullandiklar
Olgegin giivenilirlik analizi sonuclari da, 6lgegin kullanimi i¢in oldukga yiiksek
bulunmustur (a: 0,92). Olgek 3 maddeli 5°1i likert 6lgegi seklinde diizenlenmistir.

Tablo 5.9: Davranissal niyet dicegi

I would enjoy making a holiday at this place
[ like this holiday destination
The likelihood that I would choose this destination for a holiday is high

5.8.8. Reklama iligkin inandinicibk ve Giiven Olgegi

Arastirmada kullanilan uyaran 6zgiin olarak hazirlandigindan, cevaplayicilar
tarafindan inandirict ve giivenilir algilandigmin kanitlanmast 6nemlidir. Bu nedenle,
gelistirilen tanitim materyalinin inandiriciigina iliskin bir 6lgek kullaniimig, fakat
arastirma boyutlart icinde ver almadigindan model iginde gdsterilmemistir. Olgegin
kullanim amaci, gelistirilen materyalin gergek bir materyal olarak algilandigini ve

inandiric1 oldugunu 6grenebilmektir. Bu yonde Cotte ve digerleri (2005) ve Cho’nun
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(2001) kullandiklari reklam inandwricih@t ve gilivenine iliskin kullandiklart olgekler
aragtirmada yer almustir. Olgek, 5°1i anlamsal farklilik (semantic differential) 6lgegine
gbre 3 maddeden olugmustur. Basit frekans analiziyle elde edilen ortalama degerlere
(mean scores) gore, kullamlan materyale olan inandiricilik, giiven ve gergeklik
algilamasi yeterli diizeydedir (inandiricilik: 3,66, giiven: 3,45, gercgeklik: 3,42).

Tablo 5.10; Reklam inandiricithifi ve giiveni dlgegi

Unbelievable — Believable
Not trustworthy — Trustworthy
Unrealistic — Realistic

59, VERI ANALIZI

Veri 6ncelikli olarak kayip ve aykirt degerler (outliers) acisindan incelenmistir.
Bu amagla verilerin ¢oklu analiz (multi-attribute) kosullarint (normal dagilim vb.)
tasiyip tagimadiklar1 SPSS programinda yer alan “explore” komutu ile isleme sokulmus,
kayip degerlerin rastlantisal oldugu ve verinin normal dagilim sergiledigi tespit
edilmistir. Sonrasinda her bir Olgege ayr1 ve betimsel olarak giivenilirlik testleri
uygulanmugstir. Calismada kullanilan Sigeklerin ve 6lgeklerde yer alan ifadelerin ilgili
olgege ait olup olmadigi, Slgeklerin ve temsil ettikleri kavramlarin birbirlerinden farkls
olup olmadiginin agiklanmasi i¢in Dogrulayict Faktor Analizi uygulanmistir.

Dogrulayict  Faktér =~ Analizi  (DFA), ankette kullamilan  6lgeklerin
giivenilirliklerinin ve gegerliliklerinin testi i¢in kullanilir. Olgeklerin faktorel degerleri
incelenerek, dlgme modelinin degerlendirilmesi ve gecerliligi gozden gegirilir (Simgek,
2007). DFA, daha oOnceki modellerde kullanilan 6&lgeklerde ortaya konulan ve
gdzlemlenen degisken ya da faktdrler (observed measures, variables — test items) ile,
model gelistirmede ortaya ¢ikabilecek yeni model alternatifleri iginde ortiik degisken ya
da faktorler (latent variables) arasindaki iligkiyi ortaya koymaktadir. Kisa bir ifade ile
DFA, test edilén faktér yapist iizerinde alternatif modellerin denenebilmesi icin
kullanilan 6lcekleri temsil eden degiskenlerin dogru olgekte ve beklenen glicte bir
iliskinin varliginmin ortaya konmasina olanak verir (Brown, 2006; Gizir ve Gizir, 2005).

Modelde yer alan yapilar arasindaki iligkilerin arastirilmasi i¢in Yapisal Esitlik
Modellemesi kullanilmistir. YEM uygulamalarinda teorik bir modelden yola ¢ikarak,
elde edilen verilerle olusturulan ortiik — gizli — dogrudan gozlemlenemeyen degiskenler

arasindaki neden sonug iliskileri ortaya cikarilmaya calisilir. Isaret edilen teorik model
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ile elde edilen veriler dogrultusunda ortaya ¢ikan uygun model yapilart test edilir
(Simsek, 2007). Bir diger ifade ile, YEM arastirma hipotezlerinin test edilmesi igin
kullanilan bir uygulamadir (Glirsoy, 2001).

YEM farkli birgok bilim dalinda (psikoloji, sosyoloji, ekonomi, saglik, kiiltir,
insan kaynaklari, kriminoloji, g¢evre, din, aile, pazarlama vd.) kullaniimakla birlikte,
turizm ve ilgili alanlarda ¢ok fazla kullanilmadigi goriilmektedir. Farkl: disiplinlerde
kullanilmasimin en dnemli sebebi, problem c¢éziimlerinde sebepsel iliskilerin ortaya
¢ikartlmasi igin her tiirlii alternatif sonucun elde edilmesine olanak saglamasidir
(Reisinger ve Turner, 1999). YEM’in kullanilmasindaki diger Snemli ayrinti ise,
Varyans, Faktor, Regresyon, Manova gibi klasik analizlere gore cok daha fazla sayida
iliskiyi ortaya koyarak, bunlara iligkin ¢ok sayida iliskisel model &nerisine olanak
vermesidir. Ayrica, klasik analizlerin birbirinden farkli sekilde yapilmalari, her analiz
asamasinda hata paymt ayrica artirarak toplamda daha yiiksek bir hata payim ortaya
¢ikardigindan, YEM gibi tek bir asamada iligki derecelerinin ortaya ¢ikarilmasi hata
payini diistirmektedir (Cakir ve Cakar, 2007; Ullman ve Bentler, 2004).

Yapisal Esitlik Modelinde iki agamali yaklasim uygulandiginda oncelikle dlgme
modelinin test edilmesi (dogrulayicit faktoér analizi), ardindan yapisal modellemenin
gelistirilmesi ve gelistirilen modelin test edilmesi gerekmektedir. Test edilmek istenen
model i¢in ortiik — gozlemlenemeyen degiskenler neden-sonu¢ ve karsilastirmali
(korelasyonel) iligkilerine gére agiklanmaya calisilir (Simsek, 2007). YEM siirecinde,
degiskenler arasindaki iliskileri gostermek igin Maksimum Olasilik (Maximum
Likelihood), Agirliksiz En Kiigik Kareler Yontemi ve Genellestirilmis En Kiigiik
Kareler Yontemi kullanilmaktadir. Arastirmacilar bu yéntem ya da yollardan birisini
kullanarak, modelleme yaparlar (Ers6z, Pmarbasi, Tirker ve Yuzikumizi, 2009).
Onerilen modelin, YEM’e uygunlugunun ve verilerin uyumunun test edilebilmesi igin
‘bazi kontrol degerlerinin incelenmesi ve yeterliliklerinin  gdzden - gegirilmesi
gerekmektedir. Bu degerler Ki-kare (x%), uyum indeksleri (fit index ~ NFI, NNFI, CFI),
RMSEA (root means square error approximation) degerleridir (Joreskog ve Sorbom,
1993; Reisinger ve Turner, 1999). Bu degerlerin sahip olmasi gereken limitler sadece
YEM uygulamast degil, YEM’den 6nce uygunluk degerlerini gosteren DFA i¢in de
aymdir. Arastirmacilar (Reisinger vd., 1999; Simsek, 2007; Joreskog vd., 1993; Hair vd.
1995; Ayyildiz ve Cengiz, 2006) bu degerlere iliskin ifadelerinde ki-kare degerleri icin
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belirli bir sinir belirtmemekle birlikte, miimkiin olan en diistik deger daha iyi bir sonucu
isaret etmektedir. Ki-kare analizinde, normal veriler ile varsayilan (SEM sonucu ortaya
cikarilan) verilerin fark: test edilir. Dolayisiyla gézlemlenen verilerle, teorik veriler
arasindaki farkin az olmast istenir ki modelin verilere uygunlugu ve teorik olarak
dogrulugu kabul edilebilsin (ki-kare degerinin diisiikk olmasimn  Snemini
aciklamaktadir). Uyum indekslerinin ise 1.00 degerine ne kadar yakin olursa (6zellikle
0,90 ve lizeri) degiskenler ile veriler arasindaki uyumun o derece yiiksek oldugu isaret
edilmektedir. RMSEA degerinin 0,80°in altinda olmasi (0,50 aitinda ve 0,00°a
yaklasmasi daha yiiksek bir degerdir) yine modelin uyum iyiligini géstermektedir.

Model gelistirme bolimiinde yer alan model Onerisi, literatiiriin isaret ettigi
temeller dogrultusunda hazirlandigi gibi, dogrulayici faktér analizi sonuclarina
dayanarak model denemeleri sonucu ortaya c¢ikan en uygun degerlere gore
sekillendirilmistir. Yapisal modeldeki iliskileri gostermek igcin Maksimum Olasilik
yontemi kullanilmistir. Maksimum Olasilik yontemi YEM’de en ¢ok kullanilan yéntem
olmakla birlikte, degerlerin normalitesini bozan etkileri en aza indirerek tahminlerin ve
dagilimin daha saglikli olmasini saglamaktadir (Giirsoy, 2001). Oncelikle hazirlanan yol
analizindeki iliskileri gosterebilmek igin (1) ki — kare, (2) uyum indeksleri, her iki 6n
uygunluk degerleri dogrultusunda (3) iliski derecelerini gosteren degisken tahmin
degerleri (varience estimates — regression estimates) dikkate alinmis ve 6nerilen model
degerlendirilmistir.

Onerilen modelin genel olarak yapisal uygunlugunu gérmek igin, tiim anket
verilerinin sonuclari degerlendirilmistir. Elde edilen tiim verilerin uygunluk degerleri
incelendikten sonra, olusturulan 4 farkli denek grubunun (eksiltilmig ve eksiltilmemis
tanitim materyali) farklilik testleri yapilmigtir. Coklu-grup analizi (multi-group analysis)
olarak ifade edilen testlerde, olusturulan yapisal esitlik modelinin gruplara uygulanarak,
gruplar arasindaki farklarin ortaya ¢ikarilmasi amaclanmistir. Coklu-grup analizleri,
viirlitiilen aragtirmada farkli gruplarin olusturuldugu (yenilik arama motivasyonlu —
dinlenme motivasyonlu goriintiilerin etkisi), aynt gruplar i¢inde farkli denek yapilarinin
karsilastirmalart (erkek — kadin, mesleki ya da egitimsel ayrimlar) ve arastirmanin
belirli bir siire sonra tekrar edilip aradaki farklarin bulunmasina yénelik uygulanir
(Garson, 2009). Coklu grup analizlerinden o©nce gruplart olusturan dencklerin

demografik degiskenlerinde farkliliklarin olmamas: da, elde edilen degerlerin bu
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degiskenlerden etkilenmeden dogru bigimde ortaya ¢ikacagimi ifade eder. Gruplar
arasinda uygulanan ki-kare testi ile, demografik degiskenlerin tiim 6mekleme uygun
dagilim gosterip gdstermedigi, dagilimda ortaya ¢ikan dengesiz dagilimlarm sonuca
etkileri degerlendirilmistir (Gravetter vd., 2009; Clark vd., 1998). Coklu-grup
analizlerinde, varsayilan modelin grup karsilastirmalarinda, yikleme degerlerinin grup
farkliliklarmda anlamli bir yapida olup olmadiklart karsilastirilir. Elde edilen ¢iktilarda
tahmin degerlerinin (estimates) varsayilan modelde degiskenler arasinda grup
karsilastirmas: sonuglarinda kritik oranlarm (critical ratios) 1,96 lzerinde olmasi
beklenmektedir. Kritik oranlar fark: arastirmalarda genelde z-score olarak ifade edilir ve
grup karsilastirmalarimin farkhlik testlerinde kullanilan degerlerden birisidir (Arbucle,

2008; Yiiksel ve Bilim, 2009).

5.10. ARASTIRMA SINIRLILIKI.ARI

Mortimer (2008) hizmet reklamlariyla ilgili caligmasinda en énemli zorlugun,
tilketicilerin gergek yasantilarinda reklam ve tanitimsal faaliyetlere verdikleri tepkilerin,
deneysel bir ¢calisma iginde dogal olmayan yollarla elde edilmeye ¢alisilmasi oldugunu
isaret etmektedir. Her ne kadar kullamilan Olgeklerle tiiketici tepkileri Olgiilmeye
calisilmis, bu olgekler daha 6nceden defalarca denenmis, kullamilan materyallerin
giivenilirlikleri test edilmis olsa da, tiketicilerin ne kadar dogru ve gergekei tepkiler
verdikleri, anket formuyla iletilmek istenen mesajlart ne kadar dogru algiladiklari tam
olarak bilinememektedir. Bu ag¢iklamalar arastirmamin 6nemli bir sinirhiligint isaret
ederken, yapilan incelemelerin bilimsel ¢ercevede olmas: isaret edilen belirsizligin, hata
ve yanilma payinin en aza indirilmesi i¢in 6nemli bir etkendir.

Bilginin miktar1 ve buna bagli olarak gelisen c¢ikarimin kararlar (izerindeki
etkileri genel olarak fiziksel iriinlerle ilgili olmak izere farkli alanlarda tartisilan bir
konu olurken, hizmet sektdriindeki uygulamalar: ise ¢ok az, turizmle ilgili olarak ise
herhangi bir ¢alisgma gdze carpmaktadir. Bu durum arastirma sonuclarini degerli
kilarken, daha onceden bu alanda belirli bir literatiiriin olugsmamasi teorik altyapida
cksikliklere, dolayisiyla arastirmanmn literatiirle iliskilerinin gelistirilememesinde
-zorluklara sebep olmustur. Kullamlan Slgekler de, turizm pazarlamas: ile ilgili
calismalardan elde edilemedigi gibi, ankete uygun hale getirilmesi i¢in birgok 6lgek

maddesi lizerinde (temel yapilart korunmak iizere) degisiklikler zorunlu olmustur.
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Geligtirilen tamittim materyali turizm ve hizmet pazarlamast konusundaki
caligmalardan elde edilen bilgiler dogrultusunda hazirlandigindan, gergek bir miigteri
deneyiminden cok teorik bir altyap: iizerinde sekillendirilmistir. On testler yardimiyla
deneyimsel degerlendirmeler test edilerek bu sorun ortadan kaldirilmaya caligilmistir.
Fakat, hizmetlerle ilgili reklam c¢alismalarinda, fiziksel iriin reklamlarindan farkh
olarak, ¢ok daha fazla deneyimsel ve yoruma acik bilginin tiiketiciler tarafindan
degerlendirildigi goriilmiistiir (Mattila, 2001). Gelistirilen tanitim materyali her ne kadar
daha 6nceden test edilmis bilgilerden yola ¢ikilarak hazirlansa da, tiiketicilerin hizmetle
ilgili (turistik bir destinasyon) hangi bilgilere, ne zaman, nasil tepkiler verecekleri
yoruma ve tartismaya acgiktir. Dolayisiyla, hazirlanan brogiir 6rnekleri i¢in genis bir
hazirlik ¢aligmasi yapilsa da, igerdigi bilgiler ve diger operasyonel konular (boyutu,
gorselligi, yazimi, kagit kalitesi, sunum yeri, zamani vb.) aragtirmada yiiriitiimiinde bir
zorluk olmustur.

Bu tip bir arastirmanin sonuglarinin miimkiin oldugunca genellenebilir olmasi
icin, ¢ok yiiksek Orneklem genisligi ve cografi alan olarak daha yaygin bir yapida
olmasi gereklidir. Fakat, bilimsel bir ¢alisma olarak zaman, maliyet, mevsimsel etki gibi
faktorler, bu gerekliliklerin bazi alanlarinda yerine getirilememesine sebep olmustur. Bu
anlamdaki sinirliliklar su sekilde siralanabilir; (i) Arastirma belirli bir cografi bolgede
gerceklesmistir (Didim — Bodrum - Kusadasi). Bolgede turizm faaliyetleri genis bir yer
kaplamaktadir. Orneklem icinde yer alan tiiketiciler bu nedenle daha cok turistik
faaliyetlerine katilan kisilerden olusmus, ¢ok fazla cesitlilik gdstermemistir. Bu durumla
ilgili olarak, anketler bolgede tatil yapan belirli bir milliyet yogunlugunun etkisinde
kalmigstir. (ii) Anket formlan, ifade edilen gerekgeler dogrultusunda, sadece Ingilizce
olarak diizenlenmistir. Cok daha uygun sartlarla farkli dillerdeki uygulamalarin, farkh
milliyetlere gore degerlendirmeler i¢in de uygun sartlar1 saglayabilecegi diistiniilebilir.
- (ii1) Daha onceki bircok ¢aligmada oldugu gibi, anket uygulamalarinda bazi kisilerin
isteksiz olmalari verilen cevaplarin gecerliligine etki etmis olabilir. (iv) Arastirmada her
ne kadar tiiketicilerin senaryo dogrultusunda, belirli bir karar siirecinde olmalar:
saglansa da, gercek bir karar siirecine ulasiimast olduk¢a zordur. Bu konudaki énemli
etkenlerin basinda tiiketicilerin anket uygulamasinda olduklarini bilmeleri ve buna gore
hareket etmeleri gelmektedir. Ayrica, uygulamada cevaplayicilarin olumsuz tepkileriyle

karsitlasmamak icin anket formu miimkiin oldugunca kisa ve tasarim miimkiin



105

oldugunca (6zellikle sayfa diizeni) dikkatle hazirlanmistir. Tanitim materyali 6rnegi de,
anket formuna yerlestirilmistir. Fakat bu uygulama normal bir tanitim materyalini
degerlendirme stirecinden daha farkly algilanmuis ve 6zellikle gorsel anlamda

cevaplayicilari etkilemis olabilir.

5.11. SONUC

Arastirmada yari-deneysel desenli arastirma yaklasini kullanilmiustir. Anket
uygulamast veri toplama teknigi olarak kullanilmistir. Anket igerigi daha onceden
kullanilan ve test edilen olgeklerden olusturulmustur. Cevaplayicilarin tepkilerinin
analizi icin, literatiirde isaret edilen konular dogrultusunda bir tamitim materyali
gelistirilmistir. " Anketin ilk bolumiinde ilgilenim ve demografik degiskenlerle ilgili
Olcekler yer alirken, ikinci boéliimde tanitim materyaliyle ilgili tutum, cikarim ve
davramsgsal niyet olgekleri yer almustir. Anket icerigi hazirlanirken igsel ve digsal
gecerlilikle ilgili degerlendirmeler yapilmig ve anketin uygulama Oncesi bilimsel
anlamda gecerlilikleri saglanmistir. Uygulama Bodrum-Didim-Kusadas: Bolgesinde
800 kisinin f{izerinde katilimci ile gerceklestirilmis, 447 gecerli anket formu
degerlendirmeye alinmistir. Arastirma analizleri igin basit frekans analizi ve Yapisal
Esitlik Modellemesi kullanilmasina karar verilmistir. YEM uygulamasindan Once,
Dogrulayict Faktor Analizi ile Olgek faktdrleri arasindaki uyumlarin test edilmesi
planlanrigtir. Bolimiin sonunda arastlfmdnln uygulanmasinda karsilasilan sorunlaria
ilgili olarak arastirma sinirliliklan degerlendirilmistir.

Arastirmanin altinct boliimiinde anketlerin analizi ile ilgili bilgilere yer
verilmistir. Dogrulayict faktér ve Yapisal Esitlik Modellemesi uygulamalar:
gerceklestirilerek arastirma hipotezleri test edilmistir. Analiz sonuglart dogrultusunda
hipotezlere gore tartigsmalar yapilmis, sonuglarin literatiirle olan iligkileri ve mantiksal

dayanaklari agiklanmagtir.
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ALTINCI ROLUM
BULGULAR VE TARTISMA

6.1. GIRIS

447 gecerli anket formu SPSS 13 programina aktarilarak istatistiksel
degerlendirmeleri yapilmistir. SPSS programina girilen veriler hipotez testi (Yapisal
Esitlik Modeli) i¢in kullanilan AMOS 18 programmin da altyapisint olusturmustur.
Demografik verilerin degerlendirmesi igin basit frekans analizi uygulanmustir. Ilgili
literatiirde Onerildigi gibi, birinci asamada ol¢ekler Dogrulayict Faktér Analizine tabi
tutularak gecerlilikleri incelenmis, ikinci asamada ise dnerilen Yapisal Esitlik Modeli

test edilmistir.

6.2. DEMOGRAFIK DEGISKENLER

Yas, cinsiyet, medeni durum, milliyet, egitim, meslek ve gelir cevaplayicilarin
profilinin tanimlanmasi i¢in kullanilan degiskenlerdir. Demografik wverilere iligkin
vapilan degerlendirmede, cevaplayicilarin genel yapisi evli (% 52,3), énemli oranda
tniversite mezunu (% 52,7), aylik geliri daha ¢ok 1000 euro (% 29,4) alta ve 2000
Euro’ya kadar olan (% 26,9), hizmet sektorii — turizm, egitim, saglik, giivenlik, kamusal
hizmetler - (% 13,6) ile ilgili alanlarda calisan ve Ingiliz (% 79,6) olduklari
goriilmektedir. Cevaplayicilarin kisisel verileri yaninda, bu gostergeleri destekleyen ve
tatil 6zelliklerini yansitan tatile ¢ikma sikliklar: ve kimlerle tatili gegirdiklerine iliskin
degerlendirmeler de yapilmistir. Buna gére cevaplayicilarin biiyiik bir kismi (% 42,1)
senede iki defa, genelde aileleri ile birlikte (% 65,7) tatile cikmaktadirlar.

Aragtirmada kullanilan ¢oklu grup analizler oncesinde de demografik
degiskenlerin dagilimlan incelenmistir. Cinsiyet, yas, medeni durum, egitim ve gelir
degiskenleri demografik degiskenler olarak degerlendirmeye alinmistir. Ki-kare -
testinden once demografik degiskenler kayip deZer ve rastlantisallik agisindan
incelenmistir. Kayip degerlerin yas (% 15,7), egitim (%25,7) ve gelir (%64,2)
degiskenlerinde yiiksek bir orana sahip olduklart goriilmektedir. Bu oranlar degisken
verilerinde sapmalara sehep olabilecek niteliktedir. Ayrica kayvip deger EM
(expectation-maximization) Little’s MCAR (missing completely at random) testi ile

kayip degerlerin rastlantisal dagilip dagilmadigi da incelenmistir. Demografik
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degiskenlerin MCAR testi 6nem derecesi 0,024 (p < 0,05) seklindedir. Elde edilen 6nem
degerinin 0,05 degerinden diisiik olmasi kayip degerlerin degiskenlere gore rastlantisal
dagiimadigint (SPSS Inc., 2007), yani degiskenlerdeki kayip degerlerin gruplarin
dagilmlarimi dengesizlestirebilecek nitelikte olabilecegi goriilmektedir. Verilerdeki
dengesizlikler g6z Oniine alinarak, bu demografik degiskenlerin yapacag: etkilerin
degerlendirme dis1 birakilarak grup analizlerinin uygulanabilecegi diistintilmiistiir.
vapilan ki-kare analizi sonug¢larma gore cinsiyet, milliyet, tatile ¢ikma siklig, kiminle
cikt1g1, meslek degiskenlerinde 4 grupta yer alan cevaplayicilar arasinda anlaml bir
farklilik bulunmamaktadir.

Tablo 6.1: Cevaplayicr profili

Yas % Meslek

40-50 25,2 Hizmet sektéril (saghk, egitim, giivenlik,

21-25 22,3 temizlik, sivil hizmetli)13,2

30-39 17,8 Emekli 3,8
Ogrenci 3,8

Medeni Durum Finans (bankaci, muhasebeci,

Evli 52,3 borsa) 3,6

Bekar 47,7 Pazarlama 3,1

Egitim Tatile cikma sikligi — yillik

Universite 52,7 2 defa 42,1

Lise 37,0 1 defa 28,9

MBA 6,6 3 defa 19,5

Gelir — Aylik, Euro Tatile kiminle ¢iktif1

1001-199% - - X 29,4 ‘ Aile 65,7

1000’den daha az 26,9 Arkadas 28,3

2000-2999 16,9 Yalniz 6,0

4000-4999 16,9

Milliyet

Ingiliz 79,6

Diger 11,9

Tiirk 85

6.3. DOGRULAYICI FAKTOR ANALIZI (DFA) UYGULAMASI
DFA, AMOS 18 programinda yapilmistir. SPSS’de kodlanan veriler, DFA’nin
degerlendirilmesinde  kullanilmistir. DFA 1.1ygulamasmda3 Oleeklerin  yapisal
giivenilirligi, faktér degerleri, ayrisma gecerlilikleri ve ortalama agiklanan varyanslari
incelenerek, dlgeklerin galismaya uygunlugu ve model gelistirme icin yeterli glice sahip

olup olmadiklar test edilmistir (Simsek, 2007; Reisinger ve Mavondo, 2006).
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Tablo 6.2°de goriildiigii gibi, giivenilirlik testinde elde edilen sonuglar 0,60
degerinin lizerinde oldugundan 6lcek giivenilirlikleri yeterlidir (Mitra vd., 1999;
Giirsoy, 2001). 0,70 degeri altinda sadece eksiltilmemis bilgi algilamasi ile ilgili dlgek
(designed info) degeri goze ¢arpmaktadir. Buna karsin olgcek ve AVE degeri 0,60
{izerinde oldugundan analize tabi tutulmast uygun gorillmistiir. Olgeklerde yer alan
madde yiikleme degerlerinin 0.70 ve iizeri, 6nem derecesinin de 0,05 oram iginde
olmasi faktoriin agiklama giiciiniin yeterliligini ifade etmektedir (Reisinger vd., 2006).
Giirsoy (2001) yaptigi degerlendirmede, istenen degerlerin altinda olsa da, ¢ok diisiik
olmayan regresyon degerlerinin yeterli kabul édilebilecegini vurgulanmistir. Bu
dogrultuda bazi maddelerin 0.70’in biraz altinda oldugu goriilmekle birlikte kabul
edilebilir nitelikte oldugu disiiniilmektedir. “designed deliberately (0.48)” ve “this is
the sort of place where I might spend more money (0.60)” maddelerinin degerlerinin
digerlerine gore diisiik olmas: faktsrel degerleri zayiflatmakla birlikte, 6nem derecesinin
yilksek olmasi (0.000) ve kritik oran (Critical Ratio — C.R.) degerlerinin (C.R. > 1.96)
istenilen diizeyde olmasi kullamim agisindan yeterlilik gostermektedir (Reisinger vd.,
2001). Bu nedenle degerleri diisiikk bile olsa, degerlendirmede kullanilan madde
sayismin yeterliligi de g6z Oniine alinarak, bu iki madde model gelistirmede
kullanilmuslardir. Genel olarak giivenilirlik ve ylikleme degerleri yeterli, yani birlesme
gecerliligini (convergent validity) saglayacak niteliktedirler.

Ayrisma gegerliligi (discriminant validity) model testinden 6nce DFA ile
olgiilmeye ¢alisilan degerlendirmedir. Ayrigma gegerliligi, anketin biittinselligi i¢indeki
her bir 6l¢egin birbirinden farkli yapilari olgttigiinti ve iliski derecelerinin birbirini
drtecek sekilde gelismedigini ifade etmektedir. Olgeklerin birbiri arasindaki korelasyon
degerlerinin yiiksek olmasi durumunda, farkli oldugu diistiniilen 6lgeklerin ayni seyleri
slcmeye doniik oldugu yorumu yapilabilir. Olgekler arasindaki korelasyon degerlerinin
0,85 altinda ¢ikinasi, lgeklerin ayrismamin yeterli diizeyde oldugunu gostermektedir
(Garson, 2005). Arastirmanin DFA fakt6r korelasyon degerlendirmesinde (Tablo 6.3),
tim korelasyon degerleri 0,85%in altindadir ve Oolgeklerin ayrisma  gecerliligi
saglanmistir. Ayrisma gecerliliginin  degerlendirilmesinde kullamlan bir diger
uygnlama, agiklanan varyans degerleri ile korelasyon degerlerinin karstlastinlmasidir
(Babin, Darden ve Grifin, 1994). A¢iklanan varyans degerinin 0,50 {izerinde olmasi, her

iki 6lgek arasindaki ve kendi i¢lerindeki varyansin (degiskenlik) yiiksek oldugunun bir
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gostergesidir (Simsek, 2007; Bagozzi ve Yi, 1993). Bununla birlikte Aciklanan

Ortalama Varyans (AVE) degeri ise, ortik yapidaki toplam varyans degerlerinin

ortalamasidir ve 0-1 degeri arasinda bir degerdedir (Yiiksel vd., 2009).

Tablo 6.2:

Dogrulayie: Faktér Analizi (Standardized Regression Weights)

i 2

3

4

5 6

7

8

Interest

0,71

Atttent

0,77

Discuss

0,78

Attract

0,85

Read

0,64

Compare

0,72

Incomplete

0,78

Hidden

0,77

Insufficient

0,74

Over-simplified

0,65

Fulfill

0,76

Ignore

0,64

Visual

0,67

Designed

0,48

Clear picture

0,71

Clear

0,76

Enjoable

0,81

Appealing

0,83

Eye-catching

0,80

Booking

0,80

Satisfactory

0,87

Beneficial

0,77

Favorable

0,79

Good value

0,86

Money worth

0,84

Bargain

0,84

Spend

0,60

Service quality

0,69

Comfortable

0,79

Attention

0,83

Care

0,82

Ready

0,86

Rigth time

0,87

Helpfull

0,86

Enjoy

0,92

Like

0,88

‘| Choose

0,78

¥ : 1273,08

df : 601

p: 0.000 (<
0,05)

CFIL: 0,92

Alfa Katsayilari
1. ilgilenim:

2. eksik bilgi algilamasi:
3. eksiltilmemis bilgi al.

4. reklam tutumu:

NFL:087 |-

RMSEA : 0,50 |

0,87
0,85
0,63
0,86

Alfa Katsayilari
5. triin tutumu:
6. deger ¢ikarimr:

7. hizmet kalitesi ¢ikarimi: 0,92

8. davranigsal niyet:

0,86
0,83

0,89
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Ayrisma gegerliligi a¢isindan degerlendirildiginde, her bir 6lgege ait ortalama agiklanan
varyans degerleri, korelasyon katsayilarmdan yiiksektir. Yani, her bir &lgek, diger

Sleeklerden farkl: yapilar slgmektedir (Tablo 6.3).

Tablo 6.3: Dogrulayict Faktor Analizi (Faktor Korelasyonlari, AVE — Average
Variance Extracted, SMC — Squared Multiple Correlation}

AVE SMC
[Igilenim 0,55 0,04 1,000
Eksiltilmemis B. | 0,56 0,03 ,052
Eksik B. 0,53 0,01 ,101 ,000
Reklam T. 0,64 0,26 ,020 ,506 -,062
Uriin T. 0,65 0,39 ,026 ,394 ,051 ,567
Deger C. 0,63 0,27 ,005 ,393 -, 152 314 ,034
Hizmet K. C. 0,67 0,63 ,027 ,549 -,018 ,684 214 ,144
Davramigsal N. | 0,74 | 0,68 | ,022 | ,488 | -,036 |.,729 | ,283 | .174 | .329

Tablo 6.2°de standardize maksimun olasilik degerleri ve fit istatistikleri de
gosterilmektedir. Elde edilen sonuglara gére, model DFA model ki-kare degeri 1273.08,
df (degrees of freedom) degeri 601 olarak gerceklesmistir. Ki-kare ve df degerlerinin
onem derecesi 0.000 olarak ortaya ¢ikmis, 0.050°den kiiciik oldugu igin &nemli olarak
degerlendirilmigtir  (Allbright, 2008). Uygunluk degerleri olarak fit indexleri
degerlendirilmistir. CFI (comparative fit index) degeri 0,92, NFI (normed fit index)
degeri 0,87, NNFI (non-normed fit index) 0,88 seklinde gerceklesmistir. Fit indexlerin
1.00 degerine yakin olmas: uygunluk degerleri iginde yer aldigin: ve kullanlabilirlifini
ifade etmektedir (Bryne, 1998;; Allbright, 2008). Dolayisiyla fit index degerleri model
gelistirme i¢in iyi derecededir denilebilir. Fit index degerleri ile birlikte, uygunluk
derecesinin ifadesi olarak RMSEA (root mean square error of approximation)
degerlendirilmistir. Reisinger ve Turner, (2001) RMSEA degerinin 0,1°1 gegmemesi, en
uygun haliyle 0,050 — 0,080 arasinda olmas: gerektigini vurgulamistir. Buna gore

DFA’den elde edilen RMSEA degeri (0,050) model icin uyguniuk géstermistir.

6.4. YAPISAL ESITLIK MODELI-YEM (STRUCTURAL
EQUATION MODEL - SEM)

Anketlerden elde edilen verilere dayali olarak Onerilen modelin testi 4 ayn
taniim materyali i¢cin ayri ayrt Yapisal Esitlik Modellemesi sonuglarina gore
degerlendirilmistir. Gruplarin YEM iligski derecelerinin incelemesinden o6nce, elde

edilen test sonuglarinda gruplara gére Onerilen modelin uygunluk degerleri hakkinda
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degerlendirilmeler yapilmalidir. Kurtulus ve Ckumus’a (2006) gore bir modelin ki-kare
degeri 0’a ne kadar yakin olursa uygunlugu o kadar yitksek ve miikemmeldir. Bu
anlamda ki-kare degeri ne kadar diisiik olursa modelin uygunlugu o derece yiiksektir
(Reisinger vd., 1999). Arastirmacilar ayrica, ki-kare ve serbestlik derecesi arasinda
yapilan oranlamada (x*/df) ¢ikan sonucun 5 ve 5’in altinda olmasinin veriler ile model
arasindaki uyumun iyi oldugunu vurgulamaktadir. Ki-kare ve df degerinin Snem
dereceleri agisindan yapilan degerlendirmesinde, ki-kare/df 6nem derecesinin DFA’da
0,05’in altinda olmasi beklenirken, YEM’de bu degerin anlamsiz ¢ikmasi (0,05°in
iizerinde) gerekmektedir (Ayyildiz ve Cengiz, 2006). Elde edilen veriler ile dnerilen
modelin ne kadar uyumlu oldugunu gérmek i¢in indeks (fit index) ve RMSEA degerleri
DFA uygulamasinda oldugu gibi gozden gecirilmelidir. Buna gére uyum indeks ve
RMSEA degerleri DFA uygulamasinda belirtilen standart degerleri ile aymidir ve
degerlendirmeler bu veriler izerinden yapilabilir.

Sekil 6.1: Onerilen Modelde Yapisal Iliskiler

valinfel
misinfol setvinfl
involvel app r§é1
a
designi
brandal

Involvel: Ilgilenim (Involvement), Desing!: Eksiltilmemis Bilgi (Designed information), Misinfol:
Eksik Bilgi (Missing information), Valinfel: Deger Cikarimi (Value inference), Servinfl: Hizmet

Cikarimi (Service Quality inference), Adattl: Reklam Tutumu (Ad attitude), Brandal: Uriin Tutumu

(Product attitude), Approal: Davranigsal Niyet (Behavioral Intention)

Model ve veri uyumlar1 ile ilgili degerlendirmelerin ardindan, test edilen

modelde gorillemeyen alternatif iliskilerin goriilebilmesi i¢in “Icerik Diizeltme
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(Modification Indices)” islemi gerceklestirilmistir. Icerik diizeltme isleminde model
Onerisindeki zayif iligkilerin tespiti yapilabildigi gibi, degiskenler arasinda kurulmayan
iliskilerin goriilebilmesi de saglannustir (Reisinger vd., 1999). Onerilen modelin icerik
diizetmeleri yapilarak model degerleri (Ki-kare, t degerleri) en diisiik dereceye

getirilmeye ¢alisiimistir.

6.5. YAPISAL ESITLIK MODELI UYGULAMASI

Metodoloji boliimiinde vurgulandigi gibi, arastirmada uyaran olarak kullanilmak
tizere 4 farkli tanmitim materyali geligtirilmistir. Tanitim materyallerinin igerikleri hem
rasyonel hem duygusal cekiciligi iceren karma, temel destinasyon bilgilerinin tamamen
cikarlldigr eksiltilmis, rasyonel ¢ekiciliklerin eksiltildigi duygusal ¢ekiciliklerin yer
aldig1 duygusal ve duygusal ¢ekiciliklerin eksiltildigi rasyonel yogun tanitim materyali
seklinde gruplandinlmislardir. Tablo 6.4°de, degiskenlerin gruplara gére gosterdidi
yapilar aras1 iliski dereceleri ve uyum/uygunluk degerleri yer almaktadir. Iliski
derecelerinden 6nce uyum/uygunluk degerleri acisindan bakildiginda, her 4 grup igin
uygunluk degerlerinin (CFI, NFI, NNFI, RMSEA) istenilen simirlarda oldugu,
dolayisiyla tiim gruplarda 6nerilen model ile elde edilen sonuglar arasinda bir uygunluk
s6z konusudur. Fakat, model ki-kare/df degerleri incelendiginde karma igerikli
materyalin 6nem derecesinin 0,05’in altinda cikarak (hatirlanacagi gibi bu deger
DFA’nin tersine 0,05’in {istiinde olmalidir) uyum degerlerinin standart degerleri disinda
kalmaktadir. Buna karsin uygunluk degerlerinin standart hatta ¢cok yiiksek degerlerde,
ki-kare/df oranlamasinin (0,48) Ongériilen smirlar icinde olmasi arastirma modelinin
karma grubuna uygunlugu igin yeterli goriilebilir.

YEM analizinde “regresyon agirliklart - katsayilan™ ile iliski dereceleri
dlgiiliirken, tahmini katsayilar (estimates), t degeri (t-value, critical ratio — C. R.) ve
Snem dereceleri dikkate alimmaktadir. Tahmini katsayilarin 0,05, {izerinde olmasi, t-
degerinin 1,96 — 2,00 {izerinde olmasi bu anlamda ¢nem derecesinin 0,00 — 0,05
aralifinda olmasi 6ngdriilmiistiir (Reisinger vd., 1999; Ayyildiz vd., 2006; Kurtulus vd.,
2006). Bu iliski degerlerinin dort materyalde gosterdigi farklilik dereceleri ise, ¢oklu

grup analizleri ile degerlendirilmisgtir.
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katsayular:

: Gruplara gire regresyon

Table 6.4

Earma {n: 108} Rasyomel (u: 113) Druygusal {n: 10%) Elsiltilmiy {n: 117}

HD SE CR P HD 5E CE P HD SE CR HD 5E CR P
misinfpl=-- involvel .05 5,10 851 | 0,81 8§02 | 008 | 0,28 0,78 012 | Do% | 2,18 0,15 | 808 | LTo
designi=-- involve -0l 0,18 005 | 0% 0,15 | 808 | -L,74 | 0,08 015 | o0e | L53 6,18 | o0& | 2,33
valinfel<-- designl 0,45 0,89 500 0,09 | 606 | 000 0,45 0,08 | 583 0,54 | Boe | 502
valinfel=-- mnisindn 1 -B,11 8,00 -1,19 | B,23 414 | 0,10 | 1,49 | 0,04 0,08 0,08 | 0,93 B85 | 0,08 8,54 E
servinfl=-- misinfol 0BT 807 1.bs | 0,29 0,13 008 | 13T 0,03 0,68 | 637 0,17 007 | 3,34 |
servinfl<-- designl 0,10 4,08 L28 | 030 0,09 | 0,00 | 0,80 6,14 | 609 | L&d 604 | 0,09 | 352
servindl«-. valinfel 1,50 807 | 6,73 | 840 B34 | 0,09 | 598 3,51 009 | 565 0,85 6,08 | 334
adatti=-- misindo 0,18 8,08 -1,21 | 0,23 5,22 | G608 | 2,70 8,17 | 0,09 | 183 | 007 | -007 | 008 | 092
adattl=-- designl 8,15 0,00 711 | 0,09 8,17 | 4,08 | 2,00 18 | 410 | L7O 0,37 6,02 | 416
adattl=-- valinfel 8,22 0,18 211 | 8@d4 837 | 000 | 422 , 0,48 | 0,02 | 4,00 0,12 4,10 | 121
adatil<-- sexyvindl 0,12 8,11 L4 | 030 8,02 008 | 0,21 0,03 | 0,11 | 830 | 0,77 0,05 8,10 | 247
bramdalc.- miginfol 0,95 6.0 | 088 105 0,87 | 082 -b,aL | 807 | 6,13 | 6,90 0,03 006 | 4,53
hrandale-- designl 0,22 006 | 341 8,10 6.87 | L43 0,05 4,68 | 0,70 4,22 0,08 | %82
hrandale-- adafil 8,12 0,07 1,81 6,2% | 008 | 302 0,18 8,07 | 2,15 0,0& 008 | 3.84
brandal<-- valinfel 8,53 0,07 112 8,52 | 008 | 684 | 0,48 0,10 | 4,92 8,50 gn8 | 591
brandal<-- servinfl 8,27 008 | 3% 0,20 | 0,06 | 444 0,15 | 008 | LT4 0,18 oog | %28
agproals-- semvinfl 4,26 0,02 2,97 0,06 | 3.23 610 | 40T | L4l 9,2 807 | 3,18
approal«-- valinfel 8,21 00 2,24 4,10 an8 | L2 0,44 | §,09 | 477 0,60 508 | Lo
approala-- adattl 0,30 0,07 | 420 8,16 8,07 | 2,41 0,00 606 | 1,34 0,61 8,06 | 4,17
approals.- brandal 0,38 8,18 | 401 8,51 0,08 | 619 0,38 6,08 | 454 8,12 | 0,08 | 1,50

* : 16,6 w50 =1L =128

af: 8 p: 0,83 af: § p: 065 df: § p: 4,17 af: § p: 0,12

CFI: 0,08 CFI: Lig CFI: 0,99 CFI: 0,00

MFL: 0,9 MFL: 099 MNFI: 5,97 MFI: 0,97

IIFI: 0,82 NINFI: 0,94 MIMNFL: 3,95 INIFT: 6,25

RRISES : 0,18 RRSEA : 0,00 RMISEA : 0,06 RMSEA : 0,07
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Hipotez;: flgilenim seviyesi tiiketicilerin reklam ve tamitim bilgilerini eksiltilmis ve
eksiltilmemis olarak algilamalarina etki eder.

Sekil 6.2: Hipotez 1 yapilar aras: iliski degeri

Eksiltilmis
Bilgi
Algilamast

0,05
,02
DL 19%*
5

Ilgilenim \
,-01

~15
15
,18%*

T O w

WY AR

Eksiltilmemis
— Yeterli Bilgi
Algilamasi

K: Karma - R: Rasyonel - D: Duygusal - E: Eksiltilmig
**: P <0,05

Tiiketicilerin bilgi arama siireclerinde karsilagilan bilgilerin  yeterliligi,
davramislarini  yonlendirici ve degerlendirmelerini etkileyen faktorier arasimdadir.
Tiiketicinin karsilagtigi reklam ya da tanitim materyalinde iirlinle ilgili tiim bilgilerin
yansitilmast olduk¢a zordur. Bu nedenle tiiketiciler karsilastiklarr bilgileri
degerlendirirken eksik bilgilerin varligina goére karar siirecini sekillendirmek
durumundadir (Sanbonmatsu vd., 2003; Islam vd., 2007; Kivetz vd., 2000). Bir iiriine
kars: tiiketicilerin ilgilenimlerinin artmasi, tirinle ilgili reklamlara daha fazla ilgi ve
dikkat gostermesine neden olur. Artan ilgilenimle reklam bilgilerine karsi hassasiyet
artarken, kisiler iirtin hakkinda daha fazla bilgi edinme ya da ¢ikarim yapma ihtiyaci
hissederler (Celsi vd., 1988; Hsu vd., 2009). Burke (1995), tiiketicilerin bilgi ararken
motivasyonlarinin ve isteklerinin yiiksek oldugu durumlarda, bilgiler eksikken
yaptiklart degerlendirmeler ile, daha yeterli ya da tam bilgilere y6nelik
degerlendirmeleri arasinda 6nemli farklarin oldugunu vurgulamaktadir. Arastumada
kullanmilan 4 farkli {irlin tanmitim materyaline uygulanan YEM analizi sonuglarina gore,
ilgilenim tiiketicilerin bilgi tamligina yonelik tutumlarini etkilemektedir (Tablo 6.4).

Elde edilen bulgu daha dnceki ¢alismalarin sonuglariyla drtiismektedir.
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Sanbonmatsu ve digerleri (1997), Taybout ve Artz (1994), Kim ve digerlerine
(2002) gore, tiiketici ilgilenimlerinin yiiksekligi daha fazla bilgi arama davramsiyla
sonuclandifindan, tanitim materyalindeki bilgilerin yeterli ya da tam olarak algilanmasi
izerinde de etkileri s6z konusudur. Hsu ve Mo (2009) benzer bir yaklagimla ilgilenimi
yiiksek tilketicilerin, eksik bilgilere daha duyarli olduklarin1 ve degerlendirmelerini
bilginin eksikligine gore sekillendirdiklerini isaret etmektedir. Ozellikle eksiltilmis
bilgilerle karsilasildiginda, bilginin yeterliligi konusunda ytiksek ilgilenimli tiiketicilerin
tepki gostermemeleri, eksik bilgileri goz ardi etmeleri s6z konusu degildir. Uriine karst
motivasyonu ve ilgisi yogun tiiketiciler ellerinden geldigince belirsizligi ve riski ortadan
kaldiracak kadar bilgiye hatta daha fazlasina gereksinim duyarlar (Lipshitz vd., 1997
icinde Birgelen vd., 2000). Dolayisiyla, yiiksek ilgilenimli bir tiiketici igin eksiltilmig
{iriin bilgisini fark etmemek ve umursamamak olas: degildir.

Duygusal yogun tanitim materyaline karst tiiketicilerin eksik bilgileri daha
Snemli bulmalar: da anlamlidir. Hirschman ve Holbrook (1982) algisal tecriibe ile ilgili
aciklamalarinda, sadece dogrudan ya da dolayl yollarla tecriibe edinilen {iriinlerin daha
¢ok hazsal ihtiyaglara yonelik iirtinler (turistik firinler daha ¢ok hazsal ihtiyaglara
yoneliktir, Mattila, 2009) oldugunu vurgulamiglardir. Duygusal ya da hazsal tecriibe
arayan yiiksek ilgilenimli tiiketiciler igin her tiirlii soyut bilgi kaynagi, bir tecriibe araci
olarak memnuniyetle iliskilidir. Duygusal icerikli bilginin olmamasi eksikligin fark
edilmesine neden olacaktir. Duygusal ve hazci tecriibe arayan tiiketiciler bilgileri
toplamaktan ve degerlendirmekten zevk almaktadirlar. Bilgilerin eksik verilmesi
durumunda bu tiiketiciler duygusal ya da haz yaratmak amaciyla eksik bilgileri
tamamlayacaklar1 kaynaklara yonelebilirler (Hirscman vd., 1982). Cho (2001) da,
duygusal bilgileri daha yogun kullanan tiiketicilerin somut bilgileri elde ettikten sonra,
heyecan ve hazza yonelik daha duygusal ozellige sahip yaratict bilgileri kendileri
tiretmeye c¢alistiklarinl ima etmektedir. Aragtirmaci verdigi ornekte, seyahat ve turizmle
ilgili trtinlerin 6zellikle gorsel, hayal giicli ve fantezilere yonelik 6zelliklerinin meveut
bilgilerden ¢ok daha fazla bilgi iiretme egilimine sebep oldugunu vurgulamaktadir.

Coklu grup analizlerinde de, eksiltilmis ve duygusal bilgilerin rasyonel
hilgilerden farkli olarak, ilgilenim derecesinin eksiltilmemis bilgi algilamasina etki
ettigi goriilmektedir. Kim ve digerlerine (2002) gore, tliketiciler tirlin smiflamasina gore

farkli derecelerde ilgilenime sahiptirler. Bazi tiriinler stk kullamm ve ucuzlugundan
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diisiik ilgilenime sahipken, bazilart sik alinmayan ve pahali olmasindan dolay: yiiksek
ilgilenimli triinlerdir. Tatil gibi ¢ok alternatifli fakat riskli karar 6zelligi olan bir {riin,
daha cok yiiksek ilgilenim gerektirmektedir. Yiksek ilgilenimli bir tiketici nereye
gidecegine karar verirken, gidecegi yer hakkinda daha gok bilgiye ulasma egilimindedir.
Tiiketici bu durumda bilgilerin miktarma 6nem gosterirken, rasyonel bilgilerden yola
cikarak igsel gelistirdigi duygusal bilgi kaynaklarim (gecmis tecriibeleri, yakinhk) da
aktif olarak kullanmaya ¢alisir (Cai vd., 2003). Holmes ve Crocker (1987), ilgilenimi
yitksek tiiketicilerin duygusal bilgileri degerlendirirken daha gok gegmis tecriibeleri, ilk
bilgi kaynaklarim yani i¢sel kaynaklarim kullandigim, buna karsin rasyonel mesajlar
daha ¢ok gercekei ve somut bilgilere gére degerlendirdiklerini isaret etmektedir. Buna
gbre, tiiketicilerin ilgilenim derecelerine gore bilgi miktarina karsilik verirken, rasyonel,
duygusal ve eksiltildigi fark edilen bilgilere karst farkh tepkiler yarattiklari

goriilmektedir.

Hipotez,: Bilgilerin eksiltilmis ya da eksiltilmemis olarak algilanmasi gikarimiarmn
olusturuimasinda dogrudan ve 6nemli derecede etkilidir.

Sekil 6.3: Hipotez 2 yapilar arasi iliski degeri

Fksiltilmis Deger
Bilgi
Algilamasi K:,07 Qlkaﬂml
R:,13
D:,03
B 17%%
K: 45%*
©|R: 554
D: 45%*
Eksiltilmemis E5aT Hizmet
— Yeterli Bilgi Kalitesi
Algﬂama51 Clkarlml

Arastirma sonuglarina gére, tiiketicilerin reklam ve tanitim materyallerinden elde
ettikleri bilgilerin miktar1 ¢ikarimlarinin gekillendirilmesinde etkilidir. Reklam ve
tanitim materyallerine tiiketicilerin verdikleri tepkileri temel olarak elde ettikleri
bilginin miktari, elde edilen bilginin degerlendirilebilirligi ve bilginin karara etki

edebilecek sekilde iliskili olabilmesi iizerinde yogunlagmaktadir. Bu nedenle her
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tilketici i¢in bilginin miktar: ve potansiyel etkisi farkli sonuclar ifade eder (Hsu vd.,
2009; Smith vd., 2002). Tablo 6.4°da gériildiigii gibi, tiketiciler tirlin bilgisinin tiirline
(karma, rasyonel, duygusal, eksiltilmis) gore ¢ikarimlarimi ¢ok az oranda eksik bilgilere
dayandirirlarken, bilginin daha ¢ok oldugunu, eksiltilmemis ya da yeterli oldugunu
diisiindtiklerinde {iriin bilgisi hangi yonde olursa olsun ¢ikarim yapmaktadirlar. Tanitim
materyalindeki iiriin bilgilerinin eksiltilmemis (tam) olarak algilanmasi deZer
cikarimlarimi (karma hd: 0,45- p: 0,00; rasyonel hd: 0,55 — p: 0,00; duygusal hd: 0,45 —
p: 0,00; eksiltilmis hd: 0,54 — p: 0,00) oldukga nemli derecede etkilemektedir.

Bazi arastirmacilar (Broniarczyk vd., 1994; Dick vd., 1990; Burke, 1996;
Troutman vd., 1976) tiiketicilerin ¢ikarim yaparken eksik bilgileri degerlendirmekten
¢ok, var olan bilgilerin ortalama degerleri dogrultusunda her bilgiyi diger bilgilerle
degerlendirerek ¢ikarimlara yoneldiklerini isaret etmektedirler (Averaging Model).
Johnson ve Levin (1985) ve Meyer’e (1981) gore, tiketiciler bilgi arama siirecinde
firtinle ilgili eksik bilgilerle karsilastiklarinda diisik seviyede olumlu goriis sahibi
olmakta ya da eksik bilgiye sahip iiriin reklamlarina olan ilgileri azalmaktadir.
Anderson (1967), Kaplan (1981), Yamagishi ve Hill (1983) buna bagh olarak,
tilketicilerin reklam ve tamitim bilgileri arttikca daha ¢ok degerlendirme ve ¢ikanim
yapmaya yonelirken, bilgiler eksik oldugunda sadece var olan bilgi {izerinden

degerlendirme yapmaya calistiklarin  vurgulamiglardir  (set-size effect) (iginde
| Sanbonmatsu vd., 2003).

Eksiltilmemis bilgi algilamasi gikarimlarin sekillendirilmesine, eksik bilgilerden
daha ¢ok etki ederken, tilketicilerin deger ¢ikarimlari i¢in daha ¢ok bilgi kullanma istegi
goze carpmaktadir. Estelami (2003), tiketicilerle iletisim kurmada {irlin degeri
anlaminda fiyat stratejilerinin gok etkili oldugunu isaret etmektedir. Ctinki tiiketiciler
icin iirtin maliyeti hakkindaki ongoriileri muhtemel maddi risklerin &nlenmesi i¢in
gereklidir (icinde Hsu vd., 2009). Bu anlafnda {irtin degeriyle (fiyat) ilgili ne kadar ¢ok
bilgiye ulagilabilirse, risk o kadar azaltilmig demektir. Romani (2006), tiiketicilerin
fiyatla ilgili bilgileri degerlendirirken, eksik fiyat bilgilerinin yer aldig1 materyaldeki
diger bilgilere kars1 giivensizlik hissettiklerini isaret etmektedir (i¢inde Hsu vd., 2006).
Nelson’a (1970) gére, tiiketiciler icin bir televizyonun fiyati ya da ifade eftigi deger
zaten daha ©Onceden belirlenmistir ve tahmin edilmesi zor degildir. Fakat

performans/tecriibeye dayali bilginin fiyat/deger bilgisine gore elde edilmesi daha
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zordur. Degerle ilgili ¢ikarimlarla karsilastirildiginda, hizmet (kalitesi) performansi
hakkinda ¢ikarmmlar bu ylizden daha sonra ortaya ¢ikar. Fiyat ve degerle ilgili ¢ikarimlar
icin ifade edilen agiklamalardaki ortak nokta, fiyatin tiiketiciler igin goriilebilir,
ulagilabilir ve kolayca yorumlanabilir nitelikte bir bilgi olmasidir. Bu 6zelligi ile, fiyat
bilgisi marjinal degeri tilketicilerin deger ¢ikarimlarinin temelini olustururlar. Ornegin,
televizyon reklamlarinda fiyatla ilgili 6zellikler tiiketicilerin degerlendirmesini
etkilediginden daha yogun kullanilan &zellikler ve bilgilerdir (Huber vd., 1982).
Bilgilerin yeterli diizeyde oldugu distniildiigiinde, tiiketicilerin bu bilgiler ig¢inden
kargilastirma yapmalart  ve 6zellikleri degerlendirmeleri daha kolaydwr. Bu
degerlendirmeler i¢inde en kolay ve dikkat edilen olani degerle ilgili degerlendirmedir.
Fiyat degerle ilgili ¢ikarimlarda en ¢ok kullanilan 6zelliktir. Dolayisiyla fiyat bilgisinin
elde edilmesi, ifade ettigi bircok deger ¢ikarmu icin bir karsilagtirma araci olacak ve
degerlendirmeleri yénlendirecektir (Kivetz vd., 2000).

Eksik bilgi algilamasi, sadece eksiltilmis trtin bilgilerinin bulundugu materyalde
hizmet kalitesi ¢ikarimlari iizerinde etkilidir. Bu iliskiyi agiklayan en onemli nokta
hizmet kalitesiyle ilgili ¢ikarimlarin, reklam ve tamitim bilgilerinden ¢ok daha 6nceki
deneyimsel bilgilerden elde ediliyor olmasidir. Reklam bilgileri sadece hizmet
kalitesiyle ilgili ipuglart verirken, tiiketiciler eksik olsa bile hizmet kalitesi ile ilgili
cikarimlari icin kendi igsel bilgilerini kullanabilmektedir (Birgelen vd., 2000). Bitner
(1987) seyahat acentelerinin i¢inde bulunduklari ¢evresel faktorlerinin hizmet kalitesi
ve hatalarinin  degerlendirilmesinde tiiketicilerin en ¢ok dikkat ettikleri faktorler
oldugunu ileri stirmiistiir (icinde Baker, 1990). Tiiketiciler deneyimlere dayali hizmet
triinleri i¢in, somut bilgilerden ¢ok bilinmeyen ve goriilmeyen bir takim hizmet
algilamalariyla olusan c¢evresel hizmet kalitesi ¢ikarimlarini kullanirlar (Baker, 1990;
Mattila ve Enz, 2002). Deger ¢ikarimlari ve hizmet kalitesi ¢ikarimlarinda eksik bilginin
etkisinin farklilasmasinin 6nemli sebebi, deger ¢ikarimlar i¢in bilgilerin net ve gergekei
olmasi gerekirken, hizmet kalitesi ¢ikarimlarinin hizmetle ilgili her tiirli (6zellikle
gorsel) goreceli ipucundan elde edilebilir olmasidir. Ornegin, degere iliskin ¢ikarim igin
fiyat gibi rasyonel bilgilerin varligi gerekli iken, hizmet kalitesiyle ilgili ¢ikarimlar
etraftaki her tiirlii objeden va da kii¢iik bir goriintiiden elde edilebilir (Fiedler vd., 2009).
Bu agiklamalar g6z 6niine alinarak, analiz sonuglarinda yeterli (tam) bilginin hizmet

kalitesi ¢ikarimlara etki yapmamasinin nedeni anlasilmaktadir.
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Hipotezs: Tiiketicilerin tanitim bilgilerindeki eksiklik ya da yeterlilik algilan
reklam ve firiin tutumuna etki eder.

Bilginin eksiltilmis ya da eksiltilmemis olarak algilanmasi literatiirde
cikarimlarla dogrudan iliskilendirilirken, bu bilgilerin dogrudan tutumlart da
sekillendirdigi gesitli arastirmalarda vurgulanmistir (Jaccard vd., 1988). Bilginin miktart
algilanmaya ¢ahsilan iriin  hakkindaki yargilari tamamen sekillendirdiginden,
tutumlarin  gelistirilmesinde de ©Onemli bir gosterge olarak kabul edilmektedir
(Sanbonmatsu vd., 1997). Fabrigar, Petty, Smith ve Crites (2006), tutum — davranig
tutarlihgim incelerken, bir kisinin sahip oldugu bilgi miktarinin tutumlarmi etkiledigini,
bilgi arttikga tutumlarin davranislar lizerindeki etkilerinin de arttigini ifade etmislerdir.
Arastirmadan elde edilen sonuglarda, eksik bilgi algillamasinmn iirlin tutumu Uzerinde
herhangi bir etkinligi goriilmemektedir. Bununla birlikte, eksik bilgi algilamasinin
reklam tutumuna etkisi rasyonel yogun materyale verilen tepkilerde anlamlidir (hd: -
0,22 — p: 0,01). Bilgilerin eksiltilmemis ya da yeterli olarak algilanmasiun reklam
tutumu iizerinde rasyonel yogun materyalde (hd: 0,09 — p: 0,04) ve yiiksek bir oranla
eksiltilmis materyalde (hd: 0,37 — p: 0,00) etkili oldugu goriilmektedir. Bilgilerin
eksiltilmemis olarak algilanmasinin {irlin tutumlarina etkileri ise karma (hd: 0,22 — p:
0,00) ve eksiltilmis igerikli materyallerde (hd: 0,22 — p: 0,00) yiiksek oranda Snemlidir.

Sekil 6.4: Hipotez 3 yapilar arasi iliski degeri

Eksiltilmis Reklam
Bilgi
Algilamasi K:, Tutumu
R:,
D: -,
E:,
K:,
R:,
D,
Eksiltilmemis B R Uriin
— Yeterli Bilgi 1;{ : Tutum
Algilamasi E: 22%* utumd

Arastirma analizlerinde rasyonel yogun materyalde eksik bilgiierin rekiam
tutumlarina ters yonde, eksiltilmemis bilgi algilamasinin ise dogru yonde bir etkisi

bulunmaktadir. Benzer sekilde cksiltilmis bilgi igeren materyale yonelik tutumlarda,
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bilginin yeterliligiyle ilgili algilama etkilidir. Mattila (1999), gorsel ve yazili reklam ya
da tamtim bilgilerinin etkilerinin farkli oldugunu ileri stirerek, ozellikle hizmet
reklamlarinda tiiketicilerin daha fazla somut sonuglar elde etmek ve tutum gelistirmek
icin bu bilgileri kullandigini gostermektedir. Arastirma sonuglariyla ortlisen bir
agiklamada Mattila, rasyonel anlam tasiyan yazimsal bilgilerin reklam tutumlarn
tizerinde daha olumlu etkiler yarattigin ifade etmektedir. Taybout ve Artz (1994) da
benzer bir yaklasimla, reklam mesajlarma daha duyarli ve bilgileri degerlendirme
konusunda motivasyonu yiiksek kisiler igin, bilgilerin daha yogun olmas: bu anlamda
reklam tutumunun belirleyicisi oldugunu ileri stirmektedir. Analiz sonuglart ve
agiklamalar gore, reklam tutumunun gelistirilmesinde daha ¢ok rasyonel bilgilerin eksik
ya da yeterli olarak algilanmasimm tiiketicileri etkiledigi, yine eksiltilmis materyale
verilen tepkilerde reklam tutumunun olugmasmda bilgi eksikliginin etkisi anlamli
derecede oldugu goriilmektedir.

Uriin tutumu, reklam degerlendirme siirecinin ve degiskenlerinin bir ¢giktisi ya da
sonucudur. Baz: ¢alismalarda marka tutumu olarak da, tiiketicilerin {irtinle ilgili dolaylt
degerlendirmelerin bir ifadesi olarak kullamlmistir (Batra ve Athola, 1990; Batra ve
Ray, 1985 iginde Kim vd., 2002). Reklam tutumlarinin degerlendirmesinde oldugu gibi,
{irlin tutumunda da reklamlardaki rasyonel ya da faydaci, duygusal ya da hazc: bilgilerin
niteligi etkili birer faktordiir (Kim vd., 2002). Arastirma analiz sonuglarinda eksik bilgi
algilamasimin iirlin tutumu iizerinde higbir etkisinin olmadifr (tiim gruplar icinde
herhangi bir anlamlilik s6z konusu degildir) goriilmiistiir. Bu anlamda, eksik bilgi
algilayan tiiketiciler ig¢in triinle ilgili bir tutumun gelistirilemedigi ifade edilebilir. Diger
taraftan bilgilerin eksiltilmemis olarak algilanmasi, karma ve eksiltilmis igerikli
materyale tepki veren tiiketicilerin tiriin tutumlan Uzerinde etkilidir. Bilgi miktarinin
reklam tutumunu etkiledigini isaret eden arastirmalar aymt zamanda, reklama iligkin
tutumun eksik ya da yeterli bilgiden etkilenirken, dolayli olarak tirlin tutumunun da
bilginin bu niteliginden etkilendigini isaret etmektedirler (Kim vd., 2002; Taybout vd.,
1994). Taybout ve Artz (1994), reklam tutumu ve bilgi arama davrams: arasindaki
iliskiyi dolayli olarak {iriin tutumuyla iliskilendirirken, reklam tutumunda oldugu gibi
motivasyonu viiksek kisilerin daha cok bilgi aramaya egilimlerinin eksik ya da yeterli

bilgiye tepki vereceklerini isaret etmektedirler.
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Elde edilen sonuglarda, duygusal materyale verilen tepkilerde bilgi eksikligi ya
da yeterliginin reklam ve {irlin tutumuna etkisi olmadif goriilmektedir. Mclnnis ve
Jaworski (1989) elde ettikleri sonuglarda, duygusal uyaranlara tiiketicilerin verdikleri
tepkilerin daha ¢ok otomatik olarak i¢sel bilgilerle gelistigini, dolayisiyla reklamlarda
yer alan bilgilerin niteliginin, bilgi niteliginin de tutumlara olan etkisi yoktur. Eksik
bilgi ve eksiltilmemis bilgilerin tutumlara olan genel etkilerinde, eksik bilgilerin gerek
reklam gerekse iiriin tutumlarina etkisinin ¢ok az oldugu (sadece rasyonel yogun
materyalde) gorillmektedir. Buna iliskin olarak Chebat ve digerleri (2001), eksik ve agik
olmayan bilgi ya da mesajlarin tiiketici {izerinde mutlaka genel bir etki yarattigim,
ancak tutumlarin gelistirilmesinde ve degistirilmesinde diistiniildigi kadar etkinliinin

olmadigini isaret etmektedirler.

Hipotezy,: Deger Cikarmmlari hizmet kalitesi cikarimlarmmin sekillenmesinde
etkilidir
Sekil 6.5: Hipotez 4 yapilar arasi iliski degeri

Deger
Cikarim

¥
K:,50%*
R:,54%*
D: 51%%
E:,65%*

¥

Hizmet
Kalitesi
Cikarim

Ongorillen modelde yapilar arasi iligkili dereceleri analizinde deger
gtkarimlarimin hizmet kalitesi ¢ikarimlarin: (tiim deney gruplarinda gegerli olmak tizere)
¢ok giiclii bir sekilde agikladigi goriilmektedir (karma, hd: 0,50 — p: 0,00; rasyonel, hd:
0,54 — p: 0,00; duygusal, hd: 0,51 — p: 0,00; eksiltilmis, hd: 0,65 — p: 0,00). Troutman
ve Shanteau (1976), kalite algilamasimin sayisal birgok veriden daha etkin ve onlar

“kapsayan bir etkiye sahip oldugunu vurgulamaktadir. Tiiketiciler bir Griiniin degeriyle
ilgili ¢ikarimlari, ¢ogu zaman Uriin kalitesinin belirlenmesinde kullanmaktadiriar. Bazi

arastirmacilar verdikleri orneklerde, tiiketicilerin iirlin degerlendirmelerinde 6nce fiyatla
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ilgili degerlendirmeler, bu degerlendirmeleri takiben kaliteyle ilgili bir takim yargilar
ortaya koyduklarint gostermektedirler (Baker, 1990; Ebenbach vd., 2000; Dick vd.,
1990). Kardes ve digerleri (2004) fiyatin yaninda, degerle ilgili olarak triine ait
garantilerin de kalite algilamalarinda kullanildigimi ima etmektedirler. Yapilan bir
deneyde, fiyat bilgileri silinen bir tiriine kars1 verilen tepkilerde, algilanan Uriin kalitesi
marjinal degerinin istatistiksel olarak olduk¢a distiigti gortilmiistiir (Huber vd., 1982).
Benzer bir diger arastirmaya gore, tiiketiciler trtinle ilgili degerlendirmelerinde
oncelikle, elde edecekleri avantaj ya da karla o riinle ilgili 6dedigi bedelleri (para,
zaman, risk, deneyim) karsilastirma yoluna gider, sonrasinda diger degiskenleri
degerlendirmeye baslar. Arastirmacilar, bu siirecte degerlendirmeye etki eden deger
¢ikarimlarma ait oOlgiitlerin, tazmin ya da telafi edilebilirlik derecelerine gore
sekillendirildigini ileri stirmektedirler (Chernev vd., 2001). Leuder (2001), hizmet
ireten yoneticilerin hangi ipuglarinin tiiketiciler i¢in 6nemli oldugunu bulmalari
konusundaki 6nerisinde, hizmet kalitesiyle ilgili yargilarin yaratilmasmnin bir ¢ok somut
bilgiden daha etkin ve onlar1 destekleyen bir etkiye sahip oldugunu iddia etmektedir.
Tiim bu bilgiler 1si8inda, tiketicilerin degere iliskin yaptiklart ¢ikarimlarm, kalite
algilamasinda kullanildigimi ve genel olarak tiiketicilerin deger ¢ikarimlarini daha ¢ok

hizmet kalitesi ile ilgili cikarimlar elde etmek yoniinde kullandiklar goriilmektedir.

Hipotezs: Tiiketicilerin reklama iliskin tutumlar: reklam: yapilan iiriine kars:
gelistirilen tutumu etkiler.

Sekil 6.6: Hipotez 5 yapilar arasi iliski degeri

Reklam

Tutumu
i

K:,12
R:,23%*
D:,16%*
E:,06

y
Uriin
Tutumu

Analiz sonuglarima gore, tiiketicilerin reklam tutumlar, trtin tutumlarimin

olusmasinda etkilidirler (rasyonel, hd: 0,23 ~ p: 0,00; duygusal, hd: 0,16 — p: 0,03).
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Normal sartlar altinda tiiketiciler deneyimleri olmadan tirtinle ilgili tutumlara dogrudan
ulasamazlar. Tiiketicilerin {iriinle ilgili tutumlarinin gelistirmelert i¢in reklamlardan elde
ettikleri yargilar ve tutumlar aract konumundadir (Coulter vd., 1999; Erevelles, 1998;
Taybout vd., 1994). Kim ve digerleri de (2002), reklam tutumlarinin friin tutumlarinin
belirlenmesinde etkili faktér oldugunu isaret etmektedirler. Burke ve Edell (1989),
duygusal olarak ortaya g¢ikan diisiinsel siirecin tiiketicilerin reklam ve {irlin tutumlarin:
dogrudan ve dolayli yollarla daha ¢ok etkiledigini vurgulamaktadirlar (iginde Taybout
vd., 1994). Reklam tutumlari ile ilgili agiklamalarda da, rasyonel bilgilerin titketicilerin
reklama iliskin tutumlarinmi daha ¢ok etkiledigi ileri stirtilirken, bu iliski dolayls olarak
iirlin tutumuna da etki ettigi ima edilmistir (Mattila, 1999). Tiiketicilerin 6zellikle tutum
gelistirmek i¢in belirli bilgi kaynaklarma agirlik verdikleri diistiniildiiglinde, uyaranlarin
duygusal yogun ya da rasyonel yogun bilgiler igermesi, tutumlarinin bu bilgilere gore
farkly yonde gelismeleri muhtemeldir. Fabrigar ve digerlerine (2006) goére tutumlar,
bilgilerin farkli boyutlarina goére sekillenirler. Bu boyutlar temel olarak bilginin
rasyonel, duygusal ve davranigsal olmasina gore degisirler. Aragtirma sonuglarinda da,
reklam tutumlarinin {iriin tutumlarina olan etkileri rasyonel yogun ve duygusal yogun

materyallere verilen tepkilerde 6nemli olarak gériilmektedir.

Hipotezs: Kalite ve deger ¢itkarmmlam reklam ve iiriin tutumunu Snemli derecede
yonlendirici etkiye sahiptir.

Baker (1990), Fishbein ve Ajzen’in (1975) calismasindan ilettigi bilgiler
isi@inda, ¢ikarimin, tutum gelistirmede etkin bir faktdr oldugunu ileri siiriilebilir.
Fishbein ve Ajzen’e gore, inanglar tutumlarin temelini olustururlar ve inanglarn iki
dnemli kaynagindan birisi de ¢ikarimsal inanglar ya da kaynaklardir (digeri dogrudan
tecriibeye dayali tammlayic1 inanglardir). Cikarimsal inanglar, tutum gelistirmek tizere
gozlemlere dayali olarak mevcut bilgiden yola ¢ikarak daha fazla bilgi Giretme c¢abasina -
dayaldir. Lee ve Olshavsky (1997), ¢ikarimlarin tutumlan sekillendirdigini ve bu
anlamda farkli yaklagimlarin bulundugunu ileri stirmektedir. Benzer sekilde bir cok

arastirmada ¢ikarimlarin bilgilere verilen tepkilerin bir sonucu olarak, tutumiarin
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Sekil 6.7: Hipotez 6 yapilar aras: iliski degeri

Deger Hizmet
Qikamml Kalitesi
Cikarim
K. 22+ e
R: 37% > o
D: 4% P oS
E: 12 \/ .
Reklam
K:,53%* Tutumu K 27#%
R: ,52%* R: ,209%%*
D: 48%% D: .15
E:.50%% E:,18%*
\ Uriin /
Tutumu

sekillendirilmesinde etkili oldugu isaret edilmektedir (Kardes, 1988; Broniarczyk vd.,
1994; Jaccard vd., 1988; Fabrigar vd., 2006). Bilgi degerlendirme siiregleri dikkate
alindiginda, tiiketiciler tutum gelistirme hedefiyle bilgilerin tutumlarim (liriin hakkinda
bir fikir gelistirme) ne kadar etkiledigini i¢sel olarak irdelemeye baslar. Genel olarak
hedef tiriinle ilgili davranisa sebep olan tutumlar ve daha 6ncesinde elde ettigi bilgilerin
etkisi degerlendirilir (Fabrigar vd., 2006). Bu asamada tiiketicilerin kendi iirettikleri
bilgiler daha ulasilabilir ve daha ¢ok degerlendirebilir niteliktedir. Reklam ve benzeri
araclarla belirli bir tutum olusturulmak istendigini algilayan tiiketici icin, kendi kendine
{irettigi ¢ikarimlarla elde ettigi tutumlar daha ¢ok dikkate alinir (Kim ve Kardes, 1992).
Analiz sonuglarina goére, Tablo 6.4°da goriildiigii gibi deger ve hizmet Kkalitesi
cikarimlarimin {irlin tutumunu tiim gruplarda dnemli olgtide etkiledigi goriilmektedir.
Ozellikle deger ¢ikarimlarinin {iriin tutumuna etkileri (karma, hd: 0,53 — p: 0,00;
rasyonel, hd: 0,52 — p: 0,00; duygusal, hd: 0,48 — p: 0,00; eksiltilmis, hd: 0,50 — p:
0,00), hizmet kalitesi ¢ikarimlarina (karma, hd: 0,27 — p: 0,00; rasyonel, hd: ’0,29 - p:
0,00; eksiltilmis, hd: 0,18 — p: 0,02) gore daha yiiksek etkiye sahiptir. Buna karsin,
deger ve hizmet kalitesi cikarimlarimn reklam tutumlart tizerinde ¢ok fazla etkisi
yoktur. Hizmet kalitesi gikarimlarinin reklam tutumlari ile herhangi bir etkilesimi

goriilmemekte, deger gikarimlariin ise rasyonel ve duygusal yogun materyal gruplari
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icin gecerli olmak iizere reklam tutumlan tizerinde etkileri goriilmektedir (rasyonel, hd:
0,37 — p: 0,00; duygusal, hd: 0,48 — p: 0,00).

Elde edilen sonuglar, ilgili literatiirdeki bilgilerle 6rtiismektedir. Cikarimlarin
daha ¢ok reklam araglari iizerinden yapilirken, bu araclarla elde edilen deneyimin
reklamdan ok iiriinle ilgili degerlendirmelere yoneldigi goriilmektedir (Lim, Olshavsky
ve Kim, 1988; Kardes, 1988; Burke, 1995). Cikarim ve reklam tutumu arasindaki iliski
ise ¢ok fazla deginilen bir konu olmamustir. Analiz sonuglarinda ise rasyonel ve
duygusal materyal degerlendirmesinde deger ¢ikarimlarinin etkili oldugu goriilmektedir.
Cikarim ve reklam degerlendirmesi iligkisi hakkindaki nadir ¢alismalardan birisi olarak
Smith (1991) gorsel ve yazinsal reklamlar ile ¢ikarim siireci arasindaki iliskileri isaret
etmektedir. Smith, ¢ikarim tiiketicilerin reklamlara verdikleri tepkileri sekillendiren bir
faktor olarak gérmekte, dolayisiyla reklamin etkinliginde dnemli ve belirleyici yapida
oldugunu ileri siirmektedir. Smith’in isaret ettigi bir diger destekleyici agiklamada,
reklamlardaki rasyonel (yazinsal) ve duygusal (daha cok gorsel) reklam iceriklerinin
birlikte ¢ok daha etkin oldugu, bununla birbirlerinden bagimsiz olarak
degerlendirildiginde rasyonel igerigin, duygusal icerige gére ¢ikarimlarda daha etkin
oldugu ifade edilmektedir.

Kardes ve Strahle’ye (1986) gore, tiiketiciler ister belirli bir diiglinceye
yonlendirilsin isterlerse kendi kendilerine ¢ikarimlar yapsinlar, ulagmak istedikleri en
dnemli sonug iiriin hakkinda belirli bir tutum olusturmaktir. Bu durumda ¢ikarim stireci,
kisinin bir {irtinle ilgili ilk yargisinin ve ilk etkilesiminin ortaya ¢iktifi asamadir.
Tiiketicilerin bilgi arama ve deneyim elde etme asamalarinda ¢ikarim yapmalari, triin
tutumu ve inancinin genis bir kaynagi olarak goriiliir (Broniarczyk vd., 1994). Johnson
ve Levin (1985) bilgilerin ne kadar ¢ok eksik algilanirsa ¢ikarim ¢abasinin daba fazla
olacagini, fakat bu ¢abalarin eksik bilgilerin niteligi dogrultusunda triin hakkindaki
tutumda olumsuz sonuglar ortaya cikarabilecegini ifade etmislerdir. Buna karsin
Sengupta ve Gorn (2002), eksik olarak algilanan bilgilerin tiiketicilerin {iriine karst
tutumlarinin igsel arastirma ¢abasindan kaynaklanan olumlu bir yonde gelisecegine
vurgu yapmaktadirlar. Bir diger yaklagima gore, yiiksek ilgilenimli {rtine iliskin
tilketicilerin ¢ikarimlariyla geligtirdikleri tutumlarin dig etkilere karst (reklam, tanmitim

vb. faaliyetler) daha korunakli ve degismez olmalar1 muhtemeldir (Chebat vd., 2001).
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Jaccard ve Wood (1988), Lim, Olshavsky ve Kim (1988) ise, tiiketicilerin eksik
bilgiler dogrultusunda ¢ikarimlarini yaparken, eksik bilgi ve triin 6zelliklerinin ifade
ettikleri degerin, iiriin hakkindaki tutumlan sekillendirdigini ifade etmektedir. Eksik
bilgilere verilen ilk tepkilerin genel olarak degerle ilgili ¢ikarimlara ulasma gabasi
oldugu goze carpmaktadir. Daha 6ncede ifade edildigi gibi, tiiketicilerin eksik bilgileri
degerlendiritken en 6nemli ipucu olarak fiyat ya da triin degeriyle ilgili bilgileri
kullanmaktadirlar. Nelson (1970) bu konudaki aciklamasmda, tiiketicilerin liriintin
degeri ya da fiyat: ile bilgilerde eksiklik algiladiklarinda muhtemelen iriinle ilgili kalite
algilamalarinda da eksiklik hissedeceklerini, ¢linkii fiyatla degerle ilgili ¢ikarimlarin
clde edilememesi kalite gibi daha soyut bir yapi {izerindeki ¢ikarimt daha da olumsuz
etkileyecegini ileri siirmektedir. Tiiketici her ne kadar tiriin kalitesi hakkinda belirli bir
tutum elde etmeye ¢aligsa da, dogrudan ilk adimi somut yapidaki fiyattan yola ¢ikarak
yapmak daha dogru ve ¢ikarim igin daha uygundur (Nelson, 1970). Karsilagtirmalar
yaparak ¢ikarim yapmayt tercih eden tiiketiciler igin, belirli gercekg¢i bilgilerin varligi en
onemli ¢ikis noktasidir. Degeri ifade eden yapilarin (fiyat vb.) kaliteye gore daha
karsilagtirilabilir olmasi, iiriin tutumunu olugturan ¢ikarimlarin daha ¢ok bu deger
ifadelerine gore sekillenebilecegi de diistiniilmelidir (Lee vd., 1994).

Calismada elde edilen sonuglar wve literatlirde isaret edilen bazi
degerlendirmelerde de goriildiigti gibi, cikarimlar genel olarak reklam ve {iriin
tutumlarim  etkilemektedir. Cikarimlarin reklam tutumlanm az etkilerken, {irlin
tutumlarina etkisi oldukca yiiksektir. Deger ve hizmet kalitesi ¢ikarimlari agisindan
degerlendirildiginde, deger ¢ikarimlarinin tutumlar {izerindeki etkisi daha yiiksektir.
Literatiirde de vurgulandig1 gibi, deger ¢ikarimlan tiiketiciler agisindan somut veriler
olarak firtinle ilgili kalite ve diger yapilar hakkinda fikirlerin olugmasinda onciidiir
(Ebenbach vd., 2000). Rewtrakunphaiboon ve Oppewal (2008) arastirmalarinda paket
turlara ait brosiirlerde fiyat gosterimi ile ilgili bazi konulara deginirken, tiiketicilerin
fiyat bilgilerine daha ¢ok dikkat ettiklerini isaret etmektedirler. Sonug olarak, kisiler i¢in
oncelikle kalite, hizmet ve iiriin niteliginin degerlendirmesi, 6dedigi ya da karsiliginda
verdigi degerlefe gore sekillenmektedir. Tiketiciler igin, triinle ilgili belirsizlikleri
azaltmak icin harcanan bilgi aramanin maliyeti, iiriinin sunacagi degerden fazla
olmamalidir. Tiiketiciler bu yiizden kalite bilgilerini degerlendirmeden &nce, o kaliteye

uygun deger ve o degerin yaratacagi maliyeti dikkate almaktadirlar (Nelson, 1970).
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Analiz sonuglarinda dikkat c¢ekici noktalardan birisi de, ¢ikarimlarin {iriin
tutumlart Gzerindeki etkilerinin karma ve eksiltilmis igerikli materyallerde diger
materyallerle birlikte anlamli bir iliskisi g6zlenirken, reklam tutumlar: iizerinde her iki
cikarim seklinin etkisinin goriilmemesidir. Yukarida ifade edildigi gibi, rasyonel ya da
duygusal bilgiler taniim materyaline karsi tek baslarina belirli bir tutum kaynagi
olabilmektedirler. Bu durum tiiketicilerin her iki bilgi kaynagmi farkli sekillerde
degerlendirdigi ve farkli anlamlar yiikledigini ifade etmektedir. Sojka ve Giese (2001),
rasyonel (bilissel) ve duygusal bilgt arayanlarin reklamlart farkhi sekillerde
degerlendirdiklerini, her iki yonlii reklam bilgisini esit sekilde kullanarak degerlendirme
yapanlarin ise ¢ok az goriildiigiinii ifade etmektedir. dolayisiyla, tiiketicilerin reklamlart
degerlendirirken vya rasyonel ya da duygusal bilgiler yo6niinde kutuplasarak
degerlendirebilecekleri, karma igerikli ya da her iki bilginin de azaltildig: durumlarda
reklama karst belirli bir yon goremedikleri i¢in reklam tutumu gelistirmekte sorun
yasabilecekleri disiiniilebilir. Bu anlamda rekiam ya da tanitim materyali iceriginde
reklam tutumu gelistirilebilmesi i¢in sadece rasyonel — sadece duygusal temelli ve tek

yonll materyallerin etkili olabilecegi sonucu ¢ikarilabilir.

Hipotez;: Reklam tutumlari, fiviip tutumlarim etkilerken her iki tutum davranissal
niveti birbirinden bagmmsiz olarak etkiler.

Sekil 6.8: Hipotez 7 yapilar arasi iligki degeri

K:,30%*

Reklam R: 16+
D: .09
Tutumu [~ {e.o

Davranigsal
Niyet

K: ,38**

. R:,51%*

Uriin / D: 38%*
E: 12

Tutumu

Tablo 6 4°da gériildigii gihi reklam ve iiriin tutumlary titketicilerin davranigsal
niyeti tizerinde Onemli derecede bir etkiye sahiptir. Her iki tutum yoni

degerlendirildiginde karma icerikli (reklam tutumu i¢in hd: 0,30 — p:0,00; {iriin tutumu
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icin hd: 0,38 — p: 0,00) ve rasyonel yogun (reklam tutumu igin hd: 0,16 — p: 0,02; {irlin
tutumu icin hd: 0,51 — p: 0,00) materyale iliskin gelisen reklam ve firlin tutumlannin
davranigsal niyet tizerindeki etkisi, duygusal (reklam tutumu i¢in hd: 0,09 — p: 0,18;
iiriin tutumu icin hd: 0,38 — p: 0,00) ve eksiltilmig (reklam tutumu i¢in hd: 0,01 — p:
0,87; iiriin tutumu i¢in hd: 0,12 — p: 0,13) igerikli materyallere gére ¢ok daha fazladir.
Fishbein ve Ajzen (1975) tarafindan ortaya konulan mantikli davranms teorisine
gore, davramslar tutumlar dogrultusunda gergeklesir. Bu teori literatiirde genis bir
kullanima sahipken, pazarlama ag¢isindan reklam ve tiriin tutumu seklinde ayrilarak, her
iki tutum yoniiniin davramglar iizerindeki etkilerinin ¢ok fazla degerlendirilmedigi
goriilmektedir. Kim ve digerleri (2002) reklamlarla ilgili olarak reklam ve {irlin tutumu
iliskisini isaret ederken, reklam degerlendirmelerinde iki tutum kaynaginin birbirlerini
etkilediklerini gostermisler fakat davramis ya da kararla iligskisini agiklamamiglardir.
Hizmet reklamlaniyla ilgili olarak, 6zellikle gorsel bilgilerin olumlu reklam tutumlarina
sebep olurken, bu izlenimin satm-alma niyeti tizerinde yiiksek derecede etkisi oldugu
isaret edilmektedir (Mattila, 1999). Coulter ve Punj (1999) caligmalarinda Brown ve
Stayman’in (1992) iiriin ve reklam tutumlarinin ¢ift-yonlii aract modelinde (dual-
mediation model), bilissel ve duygusal temellerle olusan {iriin ve reklam tutumlarinin
aligveris niyetine etkileri oldugu isaret edilmektedir. Buna gore reklam tutumu iiriin

tutumunu, {iriin tutumu da sonug olarak bir davranisa donlismektedir.

Tablo 6.5: Coklu Grup Analizi - parametreler arasi karsilastirma (Critical Ratio

CMIN Degerleri (P)

CR)
Karma Karma Karma Eksiltilmis | Eksiltilmis | Duygusal
Eksiltilmis | Rasyonel | Duygusal Rasyonel Duygusal Rasyonel
designl <-- involvel 2,861 -2,375
approal <-- valinfel 3,055 -4,301 -2,798
approal <-- adattl -3,019 -2,224
approal <-- brandal -2,144 3,457 2,279

Analiz sonuglar1 karma ve rasyonel yogun icerikli materyalleri degerlendiren

tiiketicilerde, reklam ve {iriin tutumunun davranigsal niyetlerini 6nemli derecede
etkiledigi goriilmektedir, Rilgi daha yofun ve rasyonel nitelikte oldugunda reklam ve
iriin tutumlan daha fazla gelismektedir. Bu sonucu destekleyen bir bakis agisinda,

Fabrigar ve digerleri (2006), aragtirmacilarin kabul ettigi sekliyle, tutumlarin faydaci ve
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deger ifade eden bilgilere dayandirildigun belirtmiglerdir. Darley ve Smith (1993)
benzer bir yaklasimla, somut ve gergekei bilgilerin yarattigt objektif iddialarin daha
olumlu davranigsal niyetlerle sonuglandigint aragtirmalarinda tespit etmislerdir (iginde
Stafford, 1996). Coklu grup analiz sonuglarina gére (Tablo 16), reklam tutumu ve
davranissal niyet iliskisi, karma ve eksiltilmis icerikli (CR: -3,019), karma ve duygusal
yogun icerikli (CR: -2,224) materyaller arasinda anlamli farkhiliklar gostermektedir.
Ayrica, lriin tutumu ve davranigsal niyet iliskisi yine karma ve eksiltilmis igerikli
materyaller (CR: -2,144) ve rasyonel yogun ve eksiltilmis icerikli materyaller (CR:
3,457) arasinda anlamli farkliliklar vardir. Buna gore, reklam ve lirlin tutumunun
davramigsal niyet iizerindeki etkisi, bilginin daha ¢ok oldugu (karma — rasyonel bilgileri
de igermektedir) ve 6zellikle tamamen rasyonel agirhikli bilgilerin yer aldi: uyaranlarda
istatistiksel bir dnem ve anlamliligi isaret etmektedir. Miller ve Stafford (1999) ve
Mattila (1999) fonksiyonel iiriin reklamlarinda rasyonel, hazer {irtin (6rn. turistik tiriin)
reklamlarinda ise duygusal bilgilerin etkin oldugunu savunurlarken, Mortimer (2000)
ise, hizmet firiinlerinin daha somut hale getirilerek tiiketicilerin davranisa
yonlendirilebilmeleri i¢in rasyonel bilgilerin daha etkili oldugunu vurgulamaktadir.
Daha 6ncesinde Shostack (1977), hizmete karsi tutumlarin gelistirilebilmesi igin hizmet
tirliniinii somut hale getirebilecek gergekei ve rasyonel bilgilerin daha ¢ok kullanilmas:
gerekliligini belirtmistir. Benzer yaklasimlar farkli arastirmacilar tarafindan daha sonra
da isaret edilmistir (Mittal, 1999; Decrop, 2007). Bu ifadeleri destekler nitelikte,
rasyonel yogun materyale verilen tepkiler incelendiginde tutumlarin davranigsal niyet
tizerindeki etkileri diger gruplarda bu yapilar arasindaki en yiiksek etki degerine sahiptir
(hd: 0,51).

Urtin  hazsal (duygusal temelli) olmasina ragmen, rasyonel bilgi igeren
materyallerin daha fazla etkide bulunmasi degisik sebeplere baglanabilir. Birinci olarak,
rasyonel bilgi eksikliginin giderilmesi duygusal bilgi eksikliginin giderilmesine gore
daha zor olabilir. Tiketiciler rasyonel bilgileri ararken genel olarak dissal bilgi
kaynaklarim (reklam, tamitim, arkadas vb.) kullanir ¢tinkii bu kaynaklar temel bilgileri
icerir ve yoruma degil gercekgi — net bilgilere dayanir. Rasyonel bilgilere fazladan bir
- bilgi arama ¢abasimin sonucunda ulasilabilir. Duygusal bilgiler ise i¢seldir ve herhangi .
bir ¢aba sarf etmeden tiiketicilerin kendi kendilerine ulagabildikleri kaynaklara dayanir

(Cho, 2001; Vogt vd., 1998; Stafford vd., 1995). Ikinci olarak, hazsal bilgilerin
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giderilmesinde tiiketiciler yogun olarak gegmis tecriibelerini kullanirken, rasyonel
bilgileri tamamlamak i¢in somut sonug¢lart kullanilmas: gerekir (Kivetz vd., 2000).
Gecmis tecriibeler hazsal bilgiler i¢in yeterli birer kaynak olabilirler, fakat rasyonel
bilgilerin, tatil gibi soyut bir {irliniin somutlastirilarak tiiketici tizerinde giliven algisi

yaratmasi beklenir (Vogt vd., 1998; Cho, 2001; Smith, 1991).

Hipotezg: Bilgilerin niteligine gire sekillenen c¢ikarmmlar tutumlarla birlikte
davramgsal niyet iizerinde 6nemli etkilere sahiptir.

Sekil 6.9: Hipotez 8 yapilar aras: iliski degeri

Deger
K:21%*
Cikarim NE 2
D: 44%*
E: ,60%**
\ Davranigsal
/ Niy@t
K:,26%*
. R:,20%%
Hizmet / D: | 10%*
. . E; 22%*
Kalitesi
Cikarim

Cikarimlarin tutumlar ve davranmigsal niyet Uzerindeki etkileri literatiirde
vurgulanmakla birlikte, Fabrigar ve digerlerine (2006) gore, tutum ve davranig uyumu
genellikle ¢ikarim siirecinin bir sonucudur. Tutum gelistirmesi gereken bir obje, reklam
ya da uyaranla karsilastiginda, tiiketici genellikle, gelistirmeye calistig1 tutumun belirli
bir davranisa doniismesine yardimci olabilecek yeterlilige sahip olup olmadigini
diisimmek zorunda kalir. Tiiketici bu durumda sahip oldugu bilgiler dogrultusunda
cikarimlarini degerlendirerek tutumlar ile davramslarinin birbiri arasindaki uyumu
saglamaya calisir. Dolayistyla ¢ikarimlar tutumlarla birlikte, davrams ve davranigsal
niyetin gelisimini etkiler (Fabrigar vd., 2006). Elde edilen bulgular dogrultusunda,
hipotezin desteklendigi goriilmektedir. Cikarim ve tutumlar arasindaki iliski daha
dnceki hipotezlerde ortaya ¢ikarildigi gibi, istatistiksel analizlere gore ¢ikarimlar aym
zamanda davranigsal niyete de 6nemli derece de etki etmekte ve yon vermektedir. Tablo

6.4’da goriildligi iizere, hizmet ve deger ¢ikarimlarnin davranigsal niyete etkileri
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kullanilan 4 materyalden 3’tnde anlamli iliskiler gdstermektedir (hizmet kalitesi
¢ikarimi: karma, rasyonel, eksiltilmis — deger ¢ikarimi: karma, duygusal, eksiltilmis).

Analiz sonuglarinda dikkat ¢ekici bir sekilde, bilgilerin yogun oldugu karma ve
en az oldugu eksiltilmis icerikli materyallere verilen tepkilerde her iki ¢ikarim y&niiniin
Onemli derecede davranissal niyet fizerinde giiglii iliskiler gostermektedir. Arastirmada
sikca vurgulandigi gibi, bilgilerin eksik ya da eksik olmadigi yo6niindeki algilama
tiiketicilerin ¢ikarimlarmi ve dolayh olarak davranigsal niyetlerini sekillendirmektedir
(Hsu vd., 2009; Retamero vd., 2008; Kivetz vd., 2000). Broniarczyk ve Alba (1994),
¢ikarim yapmanin tiiketicilerin davraniglarinin tahmini ve agiklanmasinda siiregen bir
role sahip oldugunu ileri stirmektedirler. Ciinki, arastirmacilara gére c¢ikarim, iiriin
inancinin kaynagi, ayni zamanda bilgi arastirma evresinden dogrudan tirlin deneyimine
gecisi saglayan koprii durumundadir. Tiketiciler bilgi eksikligini farkinda olmadan
algilarken, bu eksikligi kendince olusturdugu ¢ikarimlarla doldurur ve ifade edildigi
gibi, kendi iirettigi bilgilerle iiriin deneyimine en yakin noktaya gelmeye ve kendince en
dogru se¢imi yapmaya caligirlar (Burke, 1995; Kardes, 1988; Kivetz vd., 2000; Dick
vd., 1990; Loken, 2006).

Bazi arastirmacilara gore (Yates vd. 1978; Huber vd., 1982; Meyer, 1981), eksik
bilgilerle gelistirilen ¢ikarim ve tutum kararda daha diisiik etkiler yaratirken, bilgiler
tamamlandik¢a ¢ikarim ve tutumlar davranista daha da etkili olmaktadirlar. Tiiketiciler
bu durumda genel olarak belirsizligin ya da eksikligin zihinlerinde yarattifl risk
algilamasinin  etkisindedirler (Jaccard vd., 1988). Dolayisiyla bu arastumalar, bir
uyaramin (reklam, tamitim vb.) igeriginde algilanan bilgi miktar1 arttikca, tliketici
¢ikarimlarinin daha ¢ok geliserek davramigsal niyete daha ¢ok etki edebilecegi ima
edilmektedir. Diger taraftan, Retamero ve Rieskamp (2008), tiiketicilerin sanki eksik
bilgilerin olumlu oldugu yoniindeki ¢ikarimlarinin tirlin hakkindaki gériislerini ve satin
alma (davramgsal niyet) isteklerini de olumlu etkiledigini vurgulamaktadir. Biligsel
teoriye gore, kisilerin kendi kendilerine trettikleri bilgilerin etkileri daha olumlu ve
yiiksek diizeydedir. Bu amagla dis etkenlerle olusturulmaya calisilan degerlendirmeler
yerine, eksiltilmis haldeki agik ug¢lu bilgilerin daha inandirict ve ikna edici sonuglar
verdigi isaret edilmektedir, Kigiler bu durumda goniillii olarak hareket ettiklerinden
davramis gelistirme konusunda daha kararli ve olumlu gorisiin etkisi antlindadirlar

(Sengupta vd., 2002).
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Analiz sonuglarindaki &nemli g@stergelerden birisi de, deger c¢ikarimlarmin
davramssal niyet lizerindeki etkisinin, eksiltilmis icerikli materyale verilen tepkilerde
karma icerikli materyale gore olduk¢a yiiksek bir iliski derecesine sahip olmasidir
(karma: 0,21 — eksiltilmis: 0,60). Coklu grup analizi sonuclarina gére de (Tablo 16),
deger ¢ikarimlarimin davramigsal niyet lizerindeki etkisi karma ve eksiltilmis igerikli
materyallerin karsilastirmasinda anlamli bir farklilik gostermektedir (CR: 3,055). Bu
sonug, tiiketicilerin eksiltilmis bilgi karsisinda yaptiklart deger ¢ikarimlarmm
davranigsal niyetlerini yiiksek derecede etkiledigini gostermektedir. Ayrica eksik
materyalde tiiketicilerin tutum gelistiremedikleri, bu durumda davramssal niyeti
¢ikarimlarin yonlendirdigi ifade edilebilir. Etki dereceleri degerlendirildiginde, deger
cikarimlarinin hizmet gikarimlarina gore daha etkili oldugu goriilebilir. Dogal olarak,
deger c¢ikarmmlarmin  hizmet g¢ikarmmlarmin  Oncesinde olusmast sonucundan da
anlasilacag1 gibi (hipotez 3), deger ¢ikarimlarmin etkisinin diger degiskenlere gore
davramslar iizerinde daha etkili olabilecegi diistinilmektedir. Cikarim yaparken kisilerin
cllerindeki bilgilerin agirlhigima gére eksik bilgileri degerlendirmeye almalari
kararlarinda etkilidir. Tiiketici yeni bilgiler toplamak yerine, ¢ikarimlarim kullanarak
elindeki bilginin degerini dikkate alarak degerlendirme yaparlar (averaging — balancing
model) (Dick vd., 1990; Troutman vd., 1976). Retamero ve Rieskamp (2008),
tilketicilerin degerle ilgili kriterleri ile eksik bilgilerin karsilastirmalarinm etkisini
gostererek, eldeki bilgilerin eksik bilgi tizerinde olumlu bir deger yargisi - ¢ikarmmin
olusacagim ifade etmektedirler. Benzer sekilde, daha onceden ifade edilen fiyat ve
kalite iliskisi orneginde oldugu gibi, bir lrlin fiyat1 ile kalitesi arasinda iligki
kuruldugunda, kaliteyle ilgili bilgi eksik oldugunda fiyat bilgisi tirtinle ilgili kalite ve
diger bilgiler i¢in énemli bir ¢ikarimsal etki yaratacaktir ve bu etki karart (davramssal
niyet) yonlendirecektir (Ebenbach vd., 2000).

Tablo 17’de analiz sonuglarina gore, arastirma hipotezlerinin desteklenip
desteklenmedigi materyal grubuna gére ayrigtirilarak gosterilmistir. Her hipotez igin
yapilan hipotez testleri (YEM analizi) sonucunda yapilar arasinda iligkilerin goriildigi
materyallerde hipotezin desteklendigi “v™” isareti, desteklenmedigi “*” isareti ile
otisterilmistir. Materyallere gére vapilan degerlendirmelerde, hipotez icinde yer alan.
yapilar arasinda herhangi bir iliski goriildiigiinde desteklendigi ifade edilmistir. Omegin

Hipotez 2°de eksik — eksiltilmemis bilgi ile deger — hizmet kalitesi ¢ikarimlar: arasinda
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4 farkly iliski gosterilirken, bu 4 iliskide herhangi bir materyalin iliski g&stermesi
desteklendi seklinde belirtilmistir.
Tablo 6.6: Hipotez testi sonuglarn

HIPOTEZLER Karma Rasyonel Duygusal Eksiltilmis

flgilenim seviyesi tiiketicilerin
reklam ve tanitim bilgilerini
eksiltilmis ve eksiltilmemis

olarak algilamalarina etki eder X x g’ V/
(H1)

Bilgilerin eksiltilmis ya da
eksiltilmemis olarak
algilanmasi ¢ikarimlarin

olusturulmasinda dogrudan ve V/ V/ J V/
onemli derecede etkilidir (H2)

Tiiketicilerin tanitim
bilgilerindeki eksiklik ya da

yeterlilik algilar tepkiler

reklam ve iiriin tutumuna etki ‘// ‘f X ‘&/
eder (H3)

Deger Cikarimlart hizmet ‘/ ‘f ‘/ J

kalitesi ¢ikarimlarmin
sekillenmesinde etkilidir (H4)

Tiiketicilerin reklama iligskin
tutumlari, reklami yapilan iriine x J V/ x

karsi gelistirilen tutumu etkiler
(H5)

Kalite ve deger ¢ikarimlari Vl %/ J v/

reklam ve iiriin tutumunu
onemli derecede yonlendirici
etkiye sahiptir (H6)

Reklam tutumlar, tiriin
tutumlaring etkilerken her iki
tutum davranigsal niyeti

birbirinden bagimsiz olarak ‘/ ‘/ ‘/ x
etkiler (H7)

Bilgilerin niteligine gore
sekillenen ¢ikarimlar tutumlarla
birlikte davranigsal niyet

iizerinde tnemli etkilere ‘/ ‘/ ‘/ J
sahiptir (H8)

6.6. SONUC

Anket uygulamasi sonrasinda gecerli 447 anket formu SPSS Programma
aktarilmis ve analizlere hazir hale getirilmistir. Demografik degiskenlerin basit frekans
analizleri sonrasinda, ¢oklu grup analizler Oncesinde grup dagilimlarinin saglanip
saglanmadign ki-kare testi ile analiz edilmis ve gerekli diizenlemeler yapilmistir.
Arastirmanin  bundan sonrasinda DFA ve YEM uygulamalar igin SPSS verileri
cercevesinde AMOS 18 programi1 kullanilmigtir. DFA uygulamast ile lgeklerin yapisal

giivenilirlikleri, faktor degerleri, ayrisma gegerliligi ve varyans degerleri incelenerek
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model gelistirmeye uygunluklari test edilmis, elde edilen verilerin gegerli diizeyde
olduklart saptanmustir. YEM analizi ile hipotez testleri yapilmis, modelde goriilen
yapilar arasi iligkiler degerlendirilmistir. YEM analizinden 6nce veriler ve Onerilen
model arasindaki uygunluklar ki-kare, df, CMIN ve fit degerleri agisindan
degerlendirilmistir. Ayrica modelin gruplara gore uygulamasina uygun olarak g¢oklu
grup analizi yapilarak, yapilar arasinda anlaml farklilik gosteren iliski degerleri tespit
edilmistir. Analiz sonuglarni dogrultusunda hipotezler tlizerindeki tartigmalara yer
verilmistir. Desteklenen hipotezlerin nigin ve nasil desteklendigi, desteklenmeyenlerin
nicin desteklenmedikleri analizlere bagli olarak literatiirde isaret edilen bilgiler
dogrultusunda tartistlmigtir. Tartigma sonuglarinda hipotezlerin 6nemli bir bolimiiniin
desteklendigi hem YEM hem de ¢oklu grup analizleri ile ortaya ¢ikanimistir.

Bulgular fizerindeki tartismalar ve degerlendirmelerin ardindan, hem analiz hem
de literatiir bilgileri dogrultusunda arastirmamn amacma ulasip ulagsmadigi sonug
bolimiinde degerlendirilecek ve bulgularin genel sonuglart vurgulanacaktir. Teorik
bilgilere dayali sonuglarla birlikte, isaret edilen sektorel sonuglar da aragtirmanin son
bslimiinde ele alinacaktir. Son olarak, arastirmada incelenmeyen bazi konularn

gelecekte yapilmasma iliskin 6neriler yer alacaktir.
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YEDINCI BOLUM
SONUC

Cikarimlar, reklam ve tanitim materyalinin mesajlarinin anlamlandirilmasim
saglayarak tiiketicilerin belirli bir yonde degerlendirme yapmasina neden olurlar (Smith,
1991). Daha 6ncede ifade edildigi gibi, bu durumda reklam ve tamitim materyali
icerigindeki bilgilerin niteligi ve niceligi tiiketici degerlendirmelerini etkileyecekfir
(Decrop, 2007). Tanitim materyalini inceleyen bir tiiketici, eksik oldugunu diistindtgt
bir bilgiyle karsilastiginda, kararma yardimci olabilmesi icin igerikte bulunan diger
bilgilerden ipuglar elde etmeye ¢alisacaktir. Pazarlama iletisimi agisindan reklam ve
tamtim materyali {izerinde yapilacak stratejik diizenlemelerle, tiketicilere iletilmek
istenen mesajlar, belirli ipuclariyla etkin bir bigimde aktarilabilir. Ipuglarimn
etkinlestirdigi ¢ikarimlarmm, tutum ve davramisa donistiirtilmesi i¢in fazla zaman ve
cabaya gerek duyulmayacaktir (Smith vd., 2002).

Literatirde yer alan ¢alismalar, bilginin tutumlarin gelismesinde Onemli
oldugunu, tutumlar dogrultusunda davramigsal niyetin gelistigini gostermektedir.
Tutumun gelismedigi durumda tiiketicinin satin-alma davramist sergiledigi de
bilinmektedir. Tiiketicinin bilgi eksikligi ile karsilastiginda, alternatif bir karar verme
siireci izliyor olmasi olasidir. Deneyimsel bir iiriin olan turizm destinasyonunun
tanitimmnda  bilginin  degisik nedenlerle her zaman tam olarak verilemedigi
diisiiniildiigiinde, alternatif siirecin etkinliginin incelenmesi teorik ve pratik Gneme
sahiptir. Bu nedenle aragtirmada, (i) reklam/tanitim materyallerine karsi tiiketici
tutumlarinin tam gelismedigi durumlarda alternatif bir karar alma siireci olarak
cikarimsal yaklagimin etkiligi olup olmadifi, (ii) hizmet {iriindi olarak turistik bir
destinasyon tamtiminda ¢tkarimlarin bir strateji olarak kullamp kullanilamayacags, (iii)
tamitim materyali igerigindeki bilgilerin niteligi ve niceligine goére (eksik-yeterli,
rasyonel-duygusal) ¢ikarimlarin farklilasip farkbilasmadifn incelenmistir. Calisma

sonuglarimin teorik ve uygulamaya doniik etkileri asagida sunulmustur.

7.1. TEORIK SONUCLAR
7.1.1. Tlgilenim ve Cikarim Iliskisi
Tiiketicinin ilgilenim seviyesinin tanitim materyalinde sunulan bilgilerin eksik

ya da yeterli olarak algilanmasinda etkisi oldugu goriilmektedir. Karma ve rasyonel



136

icerikli materyalleri degerlendiren ilgilenimli tiiketiciler verilen bilgiyi eksik olarak
algilamamaktadir. Bu sonug literatlirde yer alan tartismalara ampirik destek
saglamaktadir. Tiiketiciler turistik Urlinleri degerlendiritken ilgilenimleri yiiksek
oldugunda daha ¢ok bilgi elde etmeye ¢alisacak (Kim vd., 2004; Hsu vd., 2009) ve bu
arayislarinda rasyonel bilgilere daha ¢ok dikkat edeceklerdir (Holmes vd., 1987).
Rasyonel bilgilerin yorum gerektirmeyen 6zelligi ayrica tiketicilerin anlik ¢ikarimsal
inanglar gelistirmelerine sebep olmaktadir. Bu anlamda, yiiksek ilgilenimli tiiketiciler
elde ettigi bilgilerle anlik degerlendirmeye (spontane) yoneldiklerinde rasyonel
bilgilerin somut 6zelliklerinden faydalanirlar (Kardes, 1988).

Genelde tiiketicilerin turistik tiriin tanitimma ilgileri yiiksektir. Uriine y&nelik
risk algisi daha yiiksektir (Cai vd., 2003) ve riski azaltmaya y6nelik somut yani rasyonel
bilgileri daha ¢ok degerlendirilmektedir. Bu durumda ilgilenimli tiiketiciler rasyonel
bilgi icermeyen eksiltilmis veya duygusal igerigi yogun bir turistik tanitim brostiriine
daha cok dikkat edecekler, tanitim materyalini eksik olarak algilayacaklardir. Ilgilenimi
yiiksek bir tiiketici igin rasyonel bilgilerin varhif: ise, reklam/tamitimdaki bilgilerin
yeterli oldugu inanci yaratacagindan eksik bilgi algilamasi olusmayacaktir. Aym
ilgilenim seviyesinde duygusal yogun veya eksiltilmis igerikli bir materyalle karsilasan
tiiketici, bilgi eksikligine biligsel bir tepki verecektir (Cho, 2001; Hirshman vd., 1982).
Sonuglara gore turistik tanitim materyalleriyle ilgili yapilacak bir degerlendirmede,
materyal iceriginde rasyonel anlamda yeterliligin saglanmasi, duygusal icerik yoniinden
eksikte olsa materyalin anlamlandirilmasinda ilgilenimli tliketiciler icin bir sorun
olusturmayacaktir. Buradan hareketle, tamtimda rasyonel yerine duygusal igerikli ve
eksiltilmis bir materyale karst tiiketicilerin daha hassas davranacaklari, dolayisiyla
duygusal igerikten ¢ok rasyonel ve rasyonelin bilginin yer aldigi karma bir materyalin

kullaniminin yitksek ilgilenimli tiikketicilerde daha etkili olacag1 sylenebilir.

7.1.2. Eksik Bilgi ve Cikarim

Bilgilerin eksiltilmis veya eksiltilmemis olarak algilanmasi ¢ikarimlarin
olusumuna etki etmektedir. Ayrica, bilgi miktar1 ve ¢ikarim tiirli arasinda bir baglanti
bulundugu  gériilmektedir. Iliski degerleri incelendiginde (Tablo 6.4) eksik bilg
algilamasindan ¢ok, eksiltilmemis ya da yeterli bilgi algilamasinin deger ¢ikarimlan

iizerinde tiim gruplarda 6nemli bir etkisi gorilmektedir. Eksiltilmig bilgi algilamasimn
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ise hizmet kalitesi ¢ikarimlar iizerinde sadece eksiltilmis i¢erikli materyale cevap veren
drneklemde ortaya ¢iktigi goriilmektedir. Buna gore, tiikketiciler rasyonel bilgileri yeterli
olarak algiladiklarinda defer ¢ikarimi yapabilirler. Baz: arastirmacilanin isaret ettikler:
gibi (Estalami, 2003; Rewtrakunphaiboon vd., 2008; Romani, 2006), tiiketiciler degerle
ilgili bilgilere (6rnegin fiyata yonelik ipuglar1) daha ¢ok dikkat etmekte, firlinii ya da
driinler arasi degerlendirmeleri yaparken deger gostergelerini ¢ikarim yapmakta diger
bilgilerden daha ¢ok kullanmaktadirlar. Diger taraftan, hizmet kalitesi ¢ikarimlan eksik
bilgiye ragmen gerceklesebilmektedir. Bu sonug hizmet kalitesi glkarlmlarmm daha ¢ok
deneyimsel temelli oldugunu, somut bilgiler olmasa bile kiigiik ipuclariyla ¢ikarimlarm
gergeklesebilecegini iddia eden arastirmalart desteklemektedir (Birgelen vd., 2000;
Mattila vd., 2002). Tiiketicilerin bilgi eksikligi ya da tamhgima tepkilerinde rasyonel
igerigin deger ¢ikarimlart a¢isindan gerekli oldugu goriilmektedir. Literatiirde yapilan
bir kisim degerlendirmede turistik tiikketimde duygusal icerigin daha etkili olacag:
vurgulanirken (Cutler ve Javalgi, 1993; Mittal, 1999; Ha, 1998; Mattila, 2001), bazt
aragtirmalarda ise (Mattila, 1999; Mortimer, 2008; Miller vd., 1999) rasyonel igerigin
etkilerinin daha yiiksek oldugu isaret edilmektedir. Hizmet tiiketiminin hazci olmast
duygusal etkenleri 6n plana ¢ikarsa da, ozellikle degerle ilgili yorumlarda somut ve
rasyonel bilgilere ihtiya¢ duyulmaktadir. Diger taraftan olasi risklerin anlasiimas: ve
azaltilmas1 igin rasyonel bilgiler temel bilgi kaynaklarnn olarak goriilmektedir.
Dolayisiyla tiiketicilerin rasyonel bilgilerin yeterliligine énem verdikleri, eksikliginde
ise cikarimlarim gerceklestiremedigi goriilmektedir. Uriine yonelik deger algisinin satin
almadaki Onemi diigtiniildiigiinde rasyonel bilgi tamlifimin gegerli cikarimlar

tiretmedeki rolii 6ngoriilerek materyaller hazirlanmalidir. .

7.1.3. Eksik Bilgi - Tutum

Bilgilerin eksiltilmis ya da eksiltilmemis olarak algilanmasinmin tiiketici tutumlar
iizerinde etkili oldugu ortaya c¢ikarilmistir. Tiketicilerin bilgileri eksik olarak
gddriiklerinde tutumlar zayif olarak gelisirken, bilgilerin eksiltilmemis olarak
algilanmasi tutumlarin gelismesinde daha cok etkilidir. Eksik bilgi algilamasinin
rasvonel materyalin testinde reklama yonelik tutuma ters yonde bir etki gostermesi,
rasyonel bilgi olmadiginda reklam tutumlarin gelismesinin zor olacagii ifade

etmektedir. Fabrigar ve digerleri (2006), Jaccard ve Wood (1988) tiiketicilerin
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tutumlarint bilgi temelinde gelistirdiklerini, bilgilerin niteliginin ve niceliginin tutumiar
sekillendiren en onemli unsurlar oldugunu vurgulamiglardir. Genel olarak bilgilerin
cksikligi ya da yeterliligi etkili olarak goriiliirken, tiiketicilerin duygusal yogun
materyallerle karsilastiklarinda, gii¢lii reklam ya da trtin tutumu gelistiremedikleri
goriilmektedir. Mclnnis ve Jaworsky (1989) bu sonucu soyle desteklemektedir.
Tiiketiciler duygusal uyaraniara bilgi altyapilarindan ¢ok hisleri ya da otomatik
diisiinceleri dogrultusunda cevap verirler. Bilginin niteliginden ¢ok ne hissettikleri
onemlidir. Sonuglara goére oOzetle, tiiketiciler tutumlarmi daha ¢ok yeterli bilgi
algiladi@inda gelistirmektedir. Bilgiler eksik oldugunda ise reklam veya iiriin tutumunun

yeterince gelistirilemedigi goriilmektedir.

7.1.4. Cikarmmlar Aras fliski

Deger ¢ikarimlarinin hizmet kalitesi ¢ikarimlarim etkiledigi veya sekillendirdigi
ortaya ¢ikarilarak hipotez desteklenmistir. Cikarimlararasi iliski daha 6nceki
calismalarda test edilmediginden sonuglar bu alanda mevcut bilginin ilerletilmesi
acisindan ¢nemlidir. De@er ¢ikarimlari ve hizmet kalitesi arasindaki iliski, bazi
arastirmacilar tarafindan tartisilan bir iligkidir (Baker, 1990; Dick vd., 1990; Leuder,
2001). Rewtrakunphaiboon ve Oppewal (2008), tiiketici degerlendirmelerinin genelde
ilk olarak maddi deger ve {iriinle ilgili degerlere gére gelistigini, hizmet ve benzeri
degerlendirmelerin ise bu degerin ifade ettigi anlama gore sekillendigini isaret
etmektedir. Bu dogrultuda, hizmet kalitesi ile ilgili bir takim diisiincelerin gelismesi i¢in
Oncelikle degerle ilgili yargilarin olusturulmasi gerektigi, c¢linkii tiiketici ddeyecegi
degere gore iiriinii degerlendirmeye ve kaliteyi irdelemeye ¢alisacag sdylenebilir. Fiyat-
kalite iliskisinde oldugu gibi, kalite hakkinda bilgisi olmayan tiiketici tirlin fiyatindan
yaptig1 ¢ikarimlarla kaliteyle ilgili yargilar ortaya ¢ikarlabilir (Kardes vd., 2004).

7.1.5. Reklam ve Uriin Tutumu Iliskisi

Tiiketicilerin izledikleri/inceledikleri reklamlart ve reklamdan elde ettikleri
tutumun iiriin tutumunu etkiledigi literatiirde isaret edilmektedir. Her iki tutum kaynagi
birbirinden farkli gelisirken, {irlin tutumunun gelisiminde reklam tutumlarmin etkili
oldugu vurgulanmaktadir. Tiiketici etkisinde kaldigt ya da ilgisini ¢eken reklamlarin

araciligiyla iiriine kars1 bir tutum gelistirebilmektedir (Coulter vd., 1999; Kim vd., 2004;
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Yage1 vd., 2009). Arastirma sonuglart da, iiriin tutumlarimin yeterince giigli gelismesi
durumunda reklam tutumlarina bagh olabilecegini gostermektedir. Bu sonug reklam
tasariminin ne kadar 6nemli oldugunu gostermektedir. Tiketicilerin karar verirken Uriin
tutumu gelistirmek igin reklam ve tanitim materyallerini daha ¢ok kullanmalar da bu
iliskiyi gosteren en onemli Ornektir (Taybout vd., 1994). Gruplara goére yapilan
degerlendirmede, tiiketicilerin karma ya da eksiltilmis igerikli materyalleri
incelediklerinde reklam tutumlarinin gelismedigi ve boylelikle firiin tutumlarm:
etkilemedigi gériilmiistiir. Karma tamitim materyalinde gergeklesen bu sonu¢ materyalde
bilginin eksikligi kadar kisiyi yoracak kadar fazla verilmesinin de reklama yonelik
olumlu tutum gelistirilmesini engelleyebilecegini  akla getirmektedir. Reklam
tutumlariyla {iriin tutumunu gelistirmeyi hedefleyen pazarlamacilar igin rasyonel ve
duygusal igerikli materyallerin hazirlanmas: gerektigi sOylenebilir. Bu sonucu
destekleyen en dnemli fikir, tiiketicilerin reklamlardan belirli yonde bir takim ipuglar
aramalarina baglanabilir (Erevelles, 1998). Tanitim materyali icerigi eksiltilmis
oldugunda ve karma igerikli materyalden belirli yonde karari olusturacak agirhik
goremediginde (rasyonel mi, duygusal nu?), reklamm begenirliligi hakkindaki
belirsizligin etkisiyle iirtine iligkin bir tutum gelistirilemeyebilir. Tiiketiciler reklamin
duygusal (hazc1) ya da rasyonel icerigini yon belirlemede referans olarak
kullanacaklardir (Edwards, 2005). Buna gore, tiiketicilerin reklam tutumu ve sonrasinda
iriin tutumu  gelistirilmesi istendigi durumlarda, igerik bilgilerinin ¢ok ya da az
olmasindan ¢ok rasyonel ya da duygusal gibi belirli yondeki mesajlarin iletilmesi daha

etkili olabilir. Ancak bilgi niceliginin uygun olarak diizenlenmesi gerekmektedir.

7.1.6. Cikarimlar ve Tutum

Cikarimlarin tutumlara olan etkileri, bu iliskiyi inceleyen c¢alismalarda sikca
vurgulanmustir (Jaccard vd., 1988; Ajzen vd., 1975; Fabrigar vd., 2006; Baker, 1990).
Literatiirde isaret edilen bu iligki dogrultusunda aragtirma modelinde ¢ikarimlarin tutum
iliskisine yer verilirken, daha 6nceki ¢aligmalardan farkli olarak ¢ikarim ve tutumlar tek
boyutlu degil iki boyutlu (deger — hizmet kalitesi ¢ikarimlari, reklam ~ firlin tutumu)
olarak degerlendirilmistir. Bulgularda goriildiigii gibi, tim gruplarda gecerli olmak
{izere ¢ikarimlar tutumlar tizerinde etkilidir. Deger ¢ikarimlart hem reklam hem de iiriin

tutumlarmni daha cok etkilerken, hizmet kalitesi ¢ikarimlarinin sadece tirlin tutumlar
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izerinde etkili oldugu bulunmustur. Deger ¢ikarimlarinin tiiketiciler tizerinde yiiksek bir
etkiye sahip oldugu, daha dunce test edilen iliskilerde de (eksiltilmemis — eksiltilmemis
bilgilerin deger ¢ikarimlarina etkileri, deger ¢ikariminin hizmet kalitesine etkileri)
kendini gostermistir. Kardes ve digerleri (2004), tiiketicilerin kararlarim elde edecekleri
degerlere ve kendilerine saglanan garantilere daha ¢ok dayandirdiklarim, 6deyecegi
maliyete gore hizmetin kalitesi ile ilgili ¢ikarimlar olusturduklarimi tartigmaktadir
(Baker, 1990). Deger ¢ikarimlari, hizmet kalitesi ¢ikarimina gére tutumlar lizerinde
daha etkin oldugundan, ncelikle deger ¢ikarmmlarm sekillendiren ya da vurgulayan
reklam ve tamitim mesajlarimin iletilmesi gereklidir (Rewtrakunphaiboon vd., 2008).
Hizmet kalitesi ¢ikarimlariin triin tutumlarina etkilerinin daha yiiksek olmasi da
irdelenmelidir. Hizmet iiriinleri agisindan diistiniildiigtinde, tiiketicilerin hizmetle ilgili
kalite degerlendirmelerini daha ¢ok deneyimsel tecriibelerine dayandirdiklarn
goriilmektedir. Reklamda hizmetin kalitesi ile ilgili ne kadar ¢ikarimsal kaynak
kullanilsa da, tiiketiciler i¢in kendi deneyimleri iirlinle ilgili bir takim tutumlar

olusturmak daha ncelikli olabilir (Lim vd., 1988; Kardes, 1988; Burke, 1995).

7.1.6. Tutum ve Davramissal Niyet Tliskisi

Reklam ve dirin tutumlarmn davramigsal niyet iizerinde etkili oldugu
‘gorillmektedir. Teorik olarak bu sonug ¢aligmalarda sikea ifade edilmektedir (Fishbein
vd., 1975). Bununla birlikte elde edilen sonuglarda dikkati ¢eken Onemli nokta
titketicilerin eksiltilmis igerikli materyale karsi ne reklam ne de lirlin tutumu
gelistirememeleridir. Grup kargilagtirma sonuglarinda da her iki yondeki tutuma iligkin
karma — cksiltilmis icerikli materyaller arasinda onemli farkliliklar goriilmektedir.
Tiiketici davranslariyla ilgili ¢alismalarda, davranisin tutumlar {izerinde sekillendigi
vurgulansa da, tiiketici davramiglarinin her zaman tutum iizerinde gelistirilemeyecegi,
¢ikannmlarm davramisa dogrudan ve tutumlar {lzerinden dolayli etki edecegi -
distiniilmektedir (Fabrigar vd., 2006; Smith vd., 2002; Jaccard vd., 1988). Dolayisiyla
tutumlar davranissal niyet {izerinde etkili iken, eksiltilmig bilgilerle karsilan tiiketiciler

icin bu gegerli bir sonu¢ degildir. Sonuglar g6z o6nline almarak tutumlarm

gelistirilemedigi durumlarda cikarimlarin etkili. oldugu  varsaymu test edilmistir.

Cikarim — davranissal niyet iliskisinde, ¢ikarimlarn davranigsal niyetler (izerinde

tutumlar gibi 6nemli bir etkisi ortaya ¢ikmaktadir (Hsu vd., 2009; Retamero vd., 2008;
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Kivetz vd., 2000). Cikarimlarin davranigsal niyet lizerinde hem dogrudan hem de
tutumlar araciliiyla dolayli etkileri bulunmaktadir. Cikarimlarin eksiltilmis materyalde
yarattigs davranigsal niyet yonii ile, tutumlarin eksiltilmis materyalde yarattif: etkinin
yonii dnemli bir iligkiyi isaret etmektedir. Tutumlar eksik bilgiye dayandirildiginda
gelisme gostermezken, ¢ikarimlar (6zellikle deger ¢ikarimlari) eksik bilgi karsisinda
davranmigsal niyet lizerinde her test grubunda gorillen oldukga yiliksek bir etki
yapmaktadir. Dolayisiyla aragtirma amaciyla ortaya konulan eksik bilgiye dayal
cikarmlarin tutumlarin gelistirilemedigi durumlarda davramssal niyeti sekillendirilecegi
iddiasi dogruluk kazanmaktadir.

Onerilen modeldeki iliskiler ve iliskilerin gosterdigi hipotezlerin test
sonuglarinda, aragtirmanin temel hedefi olan davranigsal niyet gelisiminde ¢ikarimlara
dayal: alternatif bir modelin varlift ortaya konulmustur. Yapilan incelemelere iliskin
degerlendirmeler modeldeki iliski yonleri ve siralarna gore yapilmustir. Agiklamalarin
daha anlasilabilir olmasi a¢isindan, hipotez testlerine dayali sonuglar su sekilde
ozetlenebilir; (i) Tiketici ilgilenim seviyesi, bilgilerin eksik ya da yeterli olup
olmadigimin  algilanmasinda etkili olmaktadir. (ii) Bilgilerin eksiltilmis veya
eksiltilmemis olmasi ¢ikarimlarin olusmasinda etkilidir. Fakat, bilgilerin tam olarak
algilanmasi, eksik bilgilerin ¢ikarimlar iizerinde daha etkili oldugu fikrinin tersine,
cikarimlar tizerinde daha yiiksek bir etki yaratmaktadir. Yani, tiiketiciler bilgileri ne
kadar yeterli olarak algilarlarsa o oranda daha ¢ok ¢ikarim yapabilmekte, eksik bilgilere
kars1 olumsuz tepkiler vermektedirler. Bu arada karma test grubunda bilgilerin tiimiiniin
verilmesine ragmen hala eksik olarak algilanmas: ya da eksiltilmis test gruplarinda
bilginin tam olarak algilanmasi disiiniilmesi gereken bir durumdur. Bu miisterilerde
reklam semalari olabilecegine, daha onceki gordiigii/inceledigi materyallerden hareketle
miisterinin tam bilginin verildigi bir reklami dahi eksik olarak algilayabilecegine isaret
etmektedir. Dolayisiyla bir tiriin reklam edilirken tiiketicilerin salt tirlin tecriibeleri degil
o firiinle ilgili daha onceden karsilastiklan reklamlara yonelik tecriibeleri de
aragtilmalidir. (iii) Bilgilerin yeterli olarak algilanmasi ¢ikarimlart yonlendirirken,
rasyonel bilgiler ise duygusal igerikli bilgilere gore daha etkin, daha ¢ok ¢ikarimsal
degerlendirmelere neden olmaktadir. Rasyvonel bilgilerin ézellikle deger gikarimlarimn
olusmasinda etkili olmas1 hizmet kalitesi ¢ikarimlarinda dolayli bir etki yaratabilecektir.

(iv) Tanitim materyali bilgilerinin eksiltilmis ya da eksiltilmemis olarak algilanmast
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tiiketici tutumlarim  etkileyecektir. Ayrintili olarak ifade edildiginde, eksik bilgi
algilamasi reklam tutumlart tizerinde bir etki yaratirken, {irlin tutumlarina herhangi bir
etkisi yoktur. Eksik bilgi algilamasimin genelde iirlin tutumlar tizerinde ters yonde bir
etki yarattigy goriiliirken, tirtin tutumlarinin da eksik bilgilerle olusturulamamas: dogal
bir sonu¢ olarak goriilebilir. (v) Tiiketiciler deger c¢ikarimlarini hizmet kalitesi
cikarimlarindan 6nce ve hizmet kalitesi cikarimimi destekleyen bir faktdr olarak
kullanirlar. (vi) Tuketiciler tirtinler hakkinda bir tutum gelistirirken reklam tutumlarin:
kullanirlar. Urtin tutumu gelistirmek icin degerlendirme yapan tiiketicilerin rasyonel
veya duygusal yonde belirli bilgileri kullandiklari, karmasik i¢erigi olan materyaller i¢in
tutum gelisiminde sorun yasadiklart goriilmektedir. (vii) Tiketici tutumlan
¢ikarimlardan etkilenmektedir. Deger ¢ikarimlart hizmet kalitesi g¢ikarimlarina gore
tutumlar tizerinde daha etkin goriilmektedir. Ayrintili olarak incelendiginde hizmet
kalitesi ¢ikarimlari reklam tutumlarina etki yapmamaktadir. Buna gére, hizmet kalitesi
ile ilgili bir ¢ikarim olusturulmak istendiginde reklamlarin etkisi yerine dogrudan {iriin
hakkinda kalite vurgusu yapilmalidir. (viii) Genel olarak tutumlar davranigsal niyeti
sekillendirirken, eksiltilmis bir materyal karsisinda tiiketiciler davranigsal niyet
gelistiremezler. Cikarimlarin davranigsal niyet gelistirmedeki rolii degerlendirildiginde,
tutumlar {izerinden dolayli bir etki gosterdikleri gibi, eksik bilgiler karsisinda
tiketicilerin tutum olusturmadan dogrudan davramgsal niyet gelistirebildikleri

goriilmektedir.

7.2. UYGULAMAYA YONELIK SONUCLAR

Smith (1991) ¢ikarimlari, tiiketicilerin reklam mesajlarint degerlendirirken
kullandiklari en 6nemli araglardan birisi olarak gdstermis, bu yiizden ¢ikarimlarla ilgili
bilimsel c¢alismalarin arttigint vurgulamistir. Smith, artan bilimsel ilgiyle birlikte
tiiketici davraniglarii sekillendirmeye calisan pazarlamacilar i¢in ¢ikarimin yonetsel bir
konu oldugunu 6zellikle eklemistir. Cikarim kaynagi olarak eksik bilgilerin {izerinde
duran Sengupta ve Gorn (2002) bazi arastirmalara dayandirdigi ifadesinde,
reklamcilarin belirli nedenlerle (zaman, maliyet, ’medya tercihi vb.) bilgilerden belli
miktart ¢ikardiklarini, bu miktarin ortaiama %44 oraninda oldugunu vurgulamistir.
Burnett ve Moriarty (1998), yazili reklam ve tanitimlarin ancak %20’sinin tliketiciler

tarafindan tamamiyla okundugu ya da izlediklerini tespit etmislerdir. Reklam ve tanitim
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materyallerini izleyen tiiketicilerin satin-alma kararlarini buna gore tam okunmadig ya
da yeterli derecede bilgi almadan gergeklestirebildikleri, ya da ¢ok az bilgi alsa bile
karar verebilecekleri diisiincesi ortaya ¢ikmaktadir. Huber ve McCann’a (1982) gore ise
bir televizyon reklami tiim potansiyel tiiketici beklentilerini karsilayacak sekilde
yapilamaz, 6nemli olan verilen bilgiler kadar verilmeyen bilgilerle daha fazla tiiketiciye
ulasabilmek ve onlar etkileyebilmektir.

Arastrmanin  Onemi  vurgulanirken, turistik tantim faaliyetleri ve etkileri
izerinde durulmus ve Onemli bir biitge kalemi olarak {izerinde ¢ok fazla ¢aligma
yapildign belirtilmisti. Bu baglamda reklam ve tanitim materyallerinin etkinligini
artirmak icin ¢ikarimin bir strateji olarak kullanilabilecegi vurgulanmistir. Daha 6nceki
teorik yaklasimlar da ¢ikarimlarin bilgilerin eksikligi ya da yeterliliine gore
degerlendirilerek yapildigini ortaya koyarken, pratik olarak cikarimlarin reklam ve
tamitim faaliyetlerinde kullanilabilirligi ¢nemle isaret edilmektedir (Dick vd., 1990;
Smith, 1991). Reklam ve tamitim materyallerinin igeriklerinde bilgilerin tiimii
verilemiyorsa, eksik bilgiler tiiketicileri etkiliyor ve bu etki gikarima doniisebiliyorsa,
cikarimlar da tutum ve davramisi yonlendiriyorsa, uygulanacak stratejiler burada ortaya
konulan teorik bilgiler 1s1ginda daha etkili olabilir. Etkin bir materyalin hazirlanmas ile,
pazarlamaya harcanan biitgelerin geri dontisiimii saglanabilir.

Bu nedenle arastirma sonuglarinin isaret ettigi teorik bilgilerin pratige dokiilmesi
gereklidir. Arastirma ile alternatif bir tiiketici davranis siirecinin varlii ortaya
konulurken, bu alternatif siire¢ dogrultusunda pazarlama ve reklamecilarin yeni fikirler
gelistirmesi gereklidir. Muhtemel fikirler su sekilde ifade edilebilir; (i) Tiketici
ilgileniminin artirilmasi (reklam ve tanitim materyaline ilginin ve dikkatin) pazarlama
calismalarinin  Gnemli bir &n adumt olarak goriilmektedir. Reklam ve tamtima
ilgilenimin artirilmasi bilgilere olan hassasiyeti artirdigindan, reklamecilarin bilgilerin
niteligi ve niceligine daha cok dikkat etmeleri gerekmektedir. (i) Eksik bilgiler
tiiketiciler tizerinde c¢ikarim ve tutum olusturma anlaminda ¢ok etkili olmadigindan,
cikarim ve tutumu yénlendirici nitelikle bilgilerin tam/yeterli olarak (ancak rahatsizlik
verici esigi asmayarak) tilketiciye yansitilmast gerekmektedir. Hizmet tirlinii olarak
turistik iiriinler icin rasvonel hilgilerin kullanilmasi daha cok cikarimsal etki
yaratmaktadir. Ozellikle deger ¢ikarimimin rasyonel bilgilerle saglanmasi tiketiciler

iizerinde daha etkili sonuglar verecektir. Turistik bir destinasyonun tanitimi
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disiiniildiigiinde tiiketicilere haz veren ozelliklerin yansitilmasi ¢ogu kimse tarafindan
beklenilen bir yol olabilir. Fakat giivenlik, saglik, sigorta, kalite giivencesi, 6nceki
miisteri degerlendirme notlart vb gibi rasyonel bir takim ozellikler olmadan tiiketici, ne
kadar haz duyacad: bilgiyi elde etse de, ikna olmast zordur. Bu nedenle reklam ve
pazarlamacilarin rasyonel bilgileri daha yogun ve yeterli diizeyde kullanmalar
gerekmektedir. Aym uygulama tutumlar igin de gegerlidir. Tutum gelistirme anlaminda
rasyonel bilgilerin yeterli diizeyde kullaniimas: tiiketiciler izerinde daha etkili olacaktir.
(iii) Reklamecilar degerle ilgili yarg: olusturan verileri daha ¢ok kullanmalidirlar. Deger
cikarimi gelistirmeleri i¢in fiyat, indirim, kampanya gibi faktdrierin kullanimi rasyonel
yoniiyle de tiiketicilerin hem tutum hem de davranislarinda etkili olacaktir. Degerle
ilgili yargilarin hizmet kalitesi ¢ikarimlari tizerinde de etkileri oldugu diisiintildiigtinde,
degerle ilgili ipuglarnin iyi secilmesi ve kullanilmast hizmet kalitesi ¢ikarimlarnm da
yonlendirilmesi i¢in en 6nemli araci olacaktir. (iv) Cikarim ve tutum iliskisinin satin-
alma davranigina etkileri, reklam ve tanitim faaliyetlerinin kilit noktasin olusturacaktir.
Pazarlamacilar iiriine dair tiiketicilerin olumlu yénde tutum gelistirmelerini isterler.
Fakat eksik bilgiler hem tutumu hem de davranisi etkiler. Elde edilen teorik sonuglar,
¢ikarimin eksik bilgileri tamamlamada kullanildigina isaret etmektedir. Bu dogrultuda
pazarlamacilar reklam ve tamitum faaliyetlerinde bilgi sunumunda karsilastiklan
kisitlamalari, veremedikleri bilgilerin yarattig1 ¢ikarimsal siiregle giderebilirler. Onemli
iirlin  Ozelliklerini sagladiktan sonra, tiiketicileri yonlendirici ipuglarimi kullanarak
tutumlar desteklenecegi gibi, davramigsal niyette gelistirilmis olur. Gegmis
tecriibelerden kaynaklanan cagrigimlarla, olmayami hayal ettirerek, hissettirerek,
tilketicilerle iletisim kurulabilir. Tiketici hayali bir 6n deneyime sokulur, bdylece
titketici farkinda olmadan iletisim siireci igine girip, belirli bir davranis ydniine itilebilir.
Kisaca reklam ve pazarlamacilar igin bilgi her ne kadar degerli olsa da, etkinlik ve
maliyet anlaminda tiiketicilerin ¢ikarim yapmalarint saglayan stratejiler ucuz oldugu
gibi daha etkili bir yontem olabilir. (v) Daha 6nceki bilgilere de dayanarak reklam ve
pazarlamacilarin ¢ikarimsal stireci kullanmalarinda ilgilenimle baslayan inceleme
stirecinde rasyonel bilgilerin daha ¢ok ve tiiketiciler i¢in yeterli diizeyde kullanimi daha
etkili olabilir. Her ne kadar tiiketiciler igin ¢ikarimlar soyut birer kaynak olsalar da, fiyat
ipuglart ve benzeri deger ifadelerinin yarattif1 deger ¢ikarimlari somut birer kaynak

olarak hizmet kalitesi yargilarina, tutumlara ve davranisa yonlendiren bir aragtir.
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7.3. GELECEK ARASTIRMALAR ICIN ONERILER

Arastirmanin ni¢in yapildigina iligkin yapilan agiklamalarda, daha 6nceden bu
konu hakkinda baska calismalarin yeterli olmadig: isaret edilmistir. Arastirma bu
anlamda o6ncii bir calismadir. Arastrmanin sirhiliklart dikkate almarak gelecek
arastirmalara icin c¢esitll Oneriler gelistirilebilir: (i) Arastirma Bodrum — Didim -
Kusadas: Bélgesinde dar kapsamh gerceklestirilmistir. Sonuglarin genellenebilirligi ve
karsilastirmalar (milliyet, destinasyon, vb.) ac¢isindan arastirmalar farkl: bolgelerde ve
iilkelerde yapilabilir. (i) Anket formlari sadece Ingilizce olarak diizenlenmis, cevaplar
sadece Ingilizce bilgisi olanlardan alinmugtir. Farkli milliyetlerden potansiyel tiiketiciler
icin ¢ok daha farkhi dillerde anketler diizenlenebilir. (iii) Anketler yapay bir senaryo
dogrultusunda tiiketici tepkilerini Slgmeye ¢alismaktadir. Buna karsin bilimsel anlamda
en dogru bilgilerin ahnmast igin tiiketicilerin dogal tepkilerinin 6lciilebilmesi daha
saglikli olacaktir (6rnegin, bir seyahat acentesinde tiiketicilerin destinasyon brosiirlerini
incelerkenki davranislarinin gézlemlenmesi daha dogru bilgiler verebilir).

Zihinsel tepkilerin gozlemlenmesi kadar 6lgiilebilirligi ve etkilerinin tespiti de
zordur. Temeli tiiketici davramsi olan bu arastirmada da bu zorluklardan dolay: konu
belirli yonleri ile ele almmstir. Arastirmada ilgilenim, eksik-eksiltilmemis bilgi,
gikarim, tutum ve davrams degiskenleri arasindaki iliskiler degerlendirilmistir.
Cikarimlar zihinsel bir siirecin sonucunda gergeklestifinden, bu degiskenler disinda
karar ve davramsi etkileyen farkli degiskenler de degerlendirilebilir. Tiiketicilerin
motivasyonlart bilgi arama davramiglarimi etkileyecektir. Dinlenme amaci giiden bir
tiiketici i¢in, dinlenmeyi ifade eden her ipucu degerliyken, aktifligi isaret eden ipuglari
anlamsiz kalacaktir (Bilim vd., 2008). Bu nedenle tiiketici motivasyonlartyla ilgili
degerlendirmeler yapilarak aciklayici giicli daha yiiksek bir modelin gelistirilmesi ve
test edilmesi dnerilmektedir. Tiketicilerin gérsel ya da yazinsal bilgileri degerlendirme
“yetenekleri de ¢ikarimlarim farklilagtirabilir. Gorsel tliketiciler igin bir materyal farkl
anlam ve gikarimlar yaratirken, yazili bilgiye hassas kisiler i¢in degerlendirme farkh
olacaktir. Cikarimsal siire¢ agisindan bu da incelenmesi gereken bir konudur. Bir diger

bakis acis1 ile, gorsel bilgilerin eksikligi ile yazili bilgilerin eksiltilmesinin g¢ikarim

gelistirme agisindan degerlendirilmesi reklam ve pazarlamacilar igin faydali veriler-

saglayacaktir. Aragtirmada bahsi gegen ve daha ayrintili incelenmesi gereken diger bir

konu, tiiketicilerin hazci ve fonksiyonel bilgi ihtiyaglarina gore verdikleri ¢ikarimsal
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tepkilerdir. Her iki bilgi ihtiyacin yonii farklidir, hazer tiiketiciler ig¢in duygusal
cekicilikler ipuglarim olustururken, fonksiyonel tiiketiciler i¢in rasyonel ¢ekicilikler 6n
plana gikabilir. Ozetle, tiiketici bilgi degerlendirme ve davranis siirecine etki eden diger
unsurlarda diisiiniilerek ¢ikarimlarin tutum ve davramigsal niyet {izerindeki etkileri

incelenmelidir.
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EK 2: Anket Formu

Dear Participant,

This questionnaire is designed to measure your opinions as to the quality and the quantity of information provided in summer holiday destinations.
Your contribution is much valued. The outcome of the research is going to help tourism authorities to design summer holiday brochures that reflect
the blend of the views from both the visitors and the host community. If you are interested in the findings of the collected data, please feel free to
look at www.didimmyo.adu.edu.tr, the sponsoring institution of the Project. | would like to thank you for your time and responses.

This section is designed to understand your opinions about travel brochures in general.

{1-strongly disagree, 5-strongly agree, N/A-Not Applicable) 1 2 3 4 5
|:am.interested in reading travel brochures. T B B B

| pay attention to the information in fravel brochures. O O O 0o O
{-discuss travel information-| gather from brochures with-others. B B B B

| am attracted to the information in travel brochures. 0O 0O o o o

} always read travel information in newspapers and magazines: B B E A

| compare destinations by reading as many brochures as possible. O O O O o
Please rate the polar you agree with.

How do you like the brochure shown here?
Notclear OP.o 0l B 11 "1 Clear Notappeaing B 01 01 -1 0 Appealing

Not enjoyable O O 0O O O Enjoyable Noteyecatchng 0O O 0O 0O 0O Eye<cafching

What do you think about the information presented in the brochure‘7
Unbelevable 0 0O O O O Believable Unrealisic. @ 7.0 0 O 1 Realistic

Notbtrus/twonhy o O 0O 0O O Trustworthy

{ think the information in this brochure (is)...

(1-strongly disagree, S-strongly agree, N/A-Not Apphcable) 1 2 3 4 5
Incomplets g o g B H
{some information is) hidden O 0O oo o
indlitticient to represent the destination prodtct diversiy oo g oo
Over-simplified v O o O o0 o
Canniot fulfil my needs for holiday related information m_ m  m  mE e
Could be ignored easily O oo o od
Offers vistial Stimulation” e = B =
Designed deliberately O O o o o

' Provides me a very clear picture of the destination shown here B B B [ o
What do you think about the place advertised in the brochure? 1 2 3 4 5
Booking & holiday at this destination sounds agood decision. -+ Booomoom .|
| think making a holiday at this destination will be satisfactory O O o o O

_ I think the destination depicted in the brochure has a lot of bensficial characteristics [ [0 O E  [O
I have a favorable opinion about making holiday at this destination O O OJ o o

. Spending my holiday at this place represents good vallie B B B0
I think that [ will get much more than my money’s worth at this place O O o o o
The benefit of choosmg this place for a hohday w1|l be abargainbecausewhatiwii . 1 01 E1 E 7l
receive ' '

"This is the sort of place where | mlght spend more money O O O g d
I would enjoy making a holiday at this place Ir o g BB
Vlike this holiday destination O 0o o oo o
The likelinbod thiat 1 wolld choose this destination for'a Roliday Is high g goom
The services will be of high quality O oo o o
| think the authorities and its staff in the destination wili ... 1 2 3 4 5
Make me comfortable when | falk with them E B o W
Give me individual attention O O o o o

" Care about me as a customer ‘ 2 B B B @

" Make sure that everything in the place is ready hefore | anive 0 O o o o
Perform the service right the first time 0O 0o o o oo
Be always willing to help O O O o 0O
o get arotind at the destination Wil b8 easy: 1 d B i H
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EK 6: Eksiltilmis Icerikli Tamitim Materyali
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