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OZET

DUYUSAL METAFORIK TANITIMIN ON DENEYIM, REKLAM
TUTUMU ve SATIN ALMA NIYETINE ETKIiSi: AKIS DENEYIMI
YAKLASIMI

Ceren ISCI

Doktora Tezi, Turizm Isletmeciligi Anabilim Dal1
Tez Danismani: Prof. Dr. Atila YUKSEL
2016, 193 sayfa

Turizm {iriinlerinin ve/veya destinasyonlarinin tanitimlarinda, satin alma
oncesi, tiiketicinin 6n deneyim ve reklami edilen yere yonelik akis deneyimi
yasamasi arzu edilmektedir. Tanmitim materyallerinin, bilgi edinme siirecinde
tilketicinin siklikla bagvurulan bilgi kaynaklar1 arasinda olmalar1 ve yiiksek
maliyetleri géz Oniine alindiginda, bu materyallerde kullanilan dilin incelenmesi,
turizm isletmeleri ve destinasyon yonetimleri agisindan 6nem tasimaktadir. Bu
calisma, deneyim ekonomisi kapsaminda duyusal pazarlamanin etkili iletisim ve
tamitim dili olarak kullandigi duyusal metaforlara odaklanmaktadir. Bedenimizi
referans alarak soyut kavramlari aktarabilme becerisine sahip olan duyusal
metaforlarin, tanitim materyallerine yonelik, akis deneyimi, zihinsel imgeleme ve
bulunma hissi yaganmasini saglamadaki basarisi test edilmektedir. Ortaya ¢ikan
sonuglara gore, reklamda duyusal metaforik bagi algilayan ve algilamayan bireyler
arasinda akis deneyimi boyutunda anlamli farklilik saptanmigtir. Ayrica,
arastirmada akis deneyimi merkezli teorik model onerisi sunulmustur. Elde edilen
bulgular, genel olarak duyusal metafora yonelik akis deneyiminin 6n deneyim,
tutum boyutlarina ve satin alma niyetine adapte edilebilirligine isaret etmektedir.
Ayrica, duyusal metaforik uyarana yonelik akis ile zihinsel imgeleme, bulunma
hissi, reklama yonelik tutum (bilissel, duygusal) ve satin alma niyeti arasinda
dogrudan pozitif yonlii iligkinin varligi saptanmigtir.

ANAHTAR SOZCUKLER: Duyusal Pazarlama, Duyusal Metafor, Akis
Deneyimi, Bulunma Hissi, Zihinsel Imgeleme
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ABSTRACT

EFFECT OF SENSORY METAPHORICAL PROMOTION ON PRE-
EXPERIENCE, ADVERTISING ATTITUDE and PURCHASE
INTENTION: FLOW EXPERIENCE APPROACH

Ceren ISCI

PhD Thesis, at Tourism Management
Supervisor: Prof. Dr. Atila YUKSEL

In tourism products and/or destination promotions, it is desired to enable
the consumers to have a pre-experience and a flow experience to the place
advertised. Promotion materials are among consumers’ frequently referred and
high costed sources of information during the information process. Thus, the
language used in these materials is of importance to tourism establishments and
destination managements. This study focuses on sensory metaphors that sensory
marketing uses as an effective language for communication and promotion within
the scope of experience economy. The success of sensory metaphors, which are
capable of conveying abstract concepts by taking our body as a reference, in
enabling one to have an experience of flow, mental imagery, and a sense of
presence concerning the promotional materials are tested. According to the results,
there is a significant difference between the consumers who perceive the sensory
metaphoric relation and who do not in terms of flow experience. Besides, a
theoretical model is proposed centering flow experience. Results show that, flow
experience towards the sensory metaphors can be adapted to pre-experience,
attitudes and purchase intention. Also, there is a relation between flow towards
sensory metaphoric stimulus and mental imagery, a sense of presence, attitudes
towards advertisements and purchasing intentions.

KEY WORDS: Sensory Marketing, Sensory Metaphor, Flow Experience,
Sense of Presence, Mental Imagery
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GIRIiS

Akis deneyimi, bireyin yiiksek odaklanma sagladigi, zaman hissinin
kayboldugu, etrafindaki her seyin 6nemini yitirdigi, yogun ve siradisi bir deneyim
tiriidiir. Giintimiizde tiiketiciler, siradan bir hizmetten 6te, {ist, siradis1 bir deneyim
tiri olan akig deneyiminin pesindedir. Soyut ve hazsal turizm iriiniiniin
tanitimlarinda, karar alma siirecine etkisi nedeniyle, tiiketiciye on deneyim
yasattirilmasi arzu edilmektedir. Bu doktora tezi, on deneyimi akis deneyimine
doniistirmeye odaklanmakta, bu siirecte de bir tamitim dili olarak duyusal

metaforlar1 dnermektedir.

Duyusal metaforlar, deneyim ekonomisi doneminde dogan deneyimsel
ve duyusal pazarlamanin kullandigi etkili araglardir. Duyusal metaforik dil,
bilinenin 6zelligini bilinmeyene transfer etme ve transfer siirecinde de beden
duyularimizi referans alma yetenegine sahiptir. Bu yetenek sayesinde, tiiketicinin
zihninde reklami edilen yeri canlandiracagi, kendini o yerde hissedecegi ve reklam
uyaranina daha fazla kaptiracagi diisiinilmektedir. Bu baglamda, duyusal
metaforik uyaranina yonelik akis deneyimi, bulunma hissi, zihinsel imgeleme,
reklama yonelik tutum, satin alma niyeti kavramlar1 ve bu kavramlarin birbirleri
ile iligkileri c¢alisma kapsaminda tartisilmaktadir. Calismada ayrica akis
deneyimine etki edebilecek aidiyet, bilis ve duygu ihtiyaci gibi bireysel 6zellikler
de ele alinmakta, bu ¢ercevede sunulan teorik model test edilmektedir. Metaforik
bagi algilayan ve algilamayan tiiketici gruplarinda, akig deneyimi, zihinsel
imgeleme, reklama yonelik tutum ve satin alma niyeti boyutlarinin incelenmesi
arastirmanin temel amaglar1 arasinda yer almaktadir. Elde edilecek sonuglarin,
yiiksek tanitim maliyetleri ve tiiketici tarafindan bagvurma sikliklar
degerlendirildiginde ilgili kurumlara mesaj yapilandirmalarinda 6nemli ip uglan

saglayacagi diisiiniilmektedir.

Bu aragtirmanin ilk boliimiinde (1. Arastirma Hakkinda Agiklamalar)
calismanin konusu, amaci, énemi, varsayimlari, kullanilan materyal ve yontem,
sinirliliklar, arastirma modeli ve test edilecek hipotezler sunularak caligma

hakkinda 6zet bilgi verilmektedir.



1. ARASTIRMA HAKKINDA ACIKLAMALAR

1.1. Cahismanin Konusu ve Kapsam

Hizmet ekonomisi déneminde, hizmet sunumunun giderek metalasmasi
hizmetlerin rekabete yonelik avantaj sunma 6zelligini azaltmis, artik deneyimsel
pazarlarda miisterilerin ilgisini ¢ekmede, miisterilere sunulan hatiralar ve essiz
deneyimler kullanilmaktadir (Petkus, 2002:50). Giiniimiizde tiiketiciler, bir mal
velveya hizmetin sunumundan ote, doruk/olagan distii/iist/ optimal deneyimin
pesindedir, dolayisiyla bu tiir deneyimler yaratmak giiniimiiz isletmelerinin odagi
haline gelmistir. Isletmelerin paradigmalarini, yiiksek kalite sunmay1 vurgulayan
“teslimat odakli” hizmet ekonomisinden, hatirlanmaya deger tiiketim deneyimi
yaratan “sahnelenmis” deneyim ekonomisine donistiirmeleri gerekmektedir (Pine
& Gilmore; 2011/2012). Deneyimsel yaklasim, emtia, {irin ya da hizmetlerin
Otesinde miisteri istek ve ihtiyaclarinin bir sonraki mantiksal asamasidir
(Srinivasan & Srivastava, 2010). Pine & Gilmore (2011/2012), metalar1 ve mallari
somut, hizmetleri soyut olarak nitelemenin yani sira deneyimleri akilda kalici
olarak tanimlamaktadir. Akilda kalic1 deneyimler, eski miisterileri elde tutuma ve

yenilerini elde etmede kritik bir 6nem tagimaktadir (Yelkur, 2000).

Maslow’un (1964), doruk (peak) veya list deneyim kavrami, kisinin daha
once yasamadigl heyecan verici, zengin ve deneyimsel bir ani ifade etmektedir.
Pine & Gilmore (1998; 2011/2012) ¢alismalarinda bahsettigi olaganiistii, hatirda
kalici deneyimler, doruk veya iist deneyimler temellidir. Bir tiir sira dis1 ve
olaganiistii deneyim olarak tanimlanan akis deneyimi ise igsel bir motivasyon
seklidir ve bireylerin kendilerini memnun hissettikleri, zevk aldiklar1 optimal
deneyimi ifade etmektedir (Kwak, Choi & Lee, 2014:295). Akis deneyimi, bireyin
yaptig1 ise kendini kaptirdigi, tamamen odaklandig1 ve is disindaki diger islerin
onemini yitirdigi zihinsel bir durumdur. 1lgili alanyazinda, olaganiistii
deneyimlerle tasarlanmis bir tiiketim olaymnin marka bagimliligim ve tiiketim
sikligini  arttirdigi ifade edilmektedir (Allen, Massiah, Cascio & Johnson,
2008:712).

Deneyim ekonomisinin i¢inde dogmus yeni bir pazarlama yaklasimi olan
deneyimsel pazarlamanin temel noktasi, iiriinlerin niteligini genisletmek ve iiriin
veya hizmetlerin degerini arttiran, miisterilerin satin alma kararlarimi etkileyen
soyut, fiziki ve etkilesimli deneyimlere uyarlamaktir (Williams, 2006:485). Ilgili



alanyazinda, deneyimsel pazarlamanin, deneyimsel ekonomi diinyada daha fazla
benimsendiginde, pazarlama alanindaki temel kavram ve araglardan biri haline
gelecegi (McNickel, 2004 aktaran Williams, 2006:391) belirtilmektedir. Schmitt
(1999) deneyimsel pazarlamayr duyu, his, diisiince, eylem ve bagli olma
bilesenlerine boliinen bir pazarlama tiirii olarak tamimlamustir. Schmitt (1999),
duyu bilesenini, miisterilerin goriintii, ses, koku, tat ve dokunmalara yonelik algisi
ve bilgisi olarak, duyusal pazarlamayi da deneyimsel pazarlamanin bir bileseni
olarak ifade etmistir. Bu ¢alismada, deneyimsel pazarlamanin bir uzantisi olarak
duyusal pazarlamay1, duyusal pazarlamanin da kullandig1 bir arag¢ olarak duyusal
metaforlarin, akis deneyimi ve 6n deneyim yaratmadaki islevi test edilmektedir.

Arnould ve meslektaslar1 (2002 aktaran Caru & Cova, 2003), tiiketim
deneyimini, genis bir zaman dilimi igerisinde, 6n deneyim, tiiketim deneyimi, 6z
tiiketim deneyimi ve tiiketim sonrast deneyim olmak tizere dort temel alt deneyime
ayirmaktadir. Tiketim- Oncesi deneyim (6n deneyim), planlama, hakkinda
tahayyiil etme, 6ngoril icin arama veya deneyimin hayal edilmesi faaliyetlerini
icermektedir. Tiiketim deneyimi, se¢im, ddeme, paketleme, hizmet ve gevre ile
bulusmay1 ifade etmektedir. Oz (core) tiikketim deneyimi, degisim, iritasyon/akis,
tatmin/tatminsizlik, doyum ve duyumsamay: igermektedir. Son olarak, tiiketim
deneyiminin hatirlanmasi1 veya nostaljik deneyimler, deneyim sonrasi geg¢mis
deneyimlerin tekrar yasanilmasini (hatiralar, 6rnegin tatil fotograflarina bakilarak
animsama) kapsamaktadir. Miisterilerin hizmete katilimi zihinsel, duygusal ve
fiziksel boyutlarda gergeklestirilmektedir (Koc, Ulukoy, Kilic, Yumusak & Bahar,
2015). Miisterinin hizmete (turizm hizmetine) duygusal ve zihinsel katilimi hizmet
kalitesinin algilanmasina, hizmetin tatmin edici olarak algilanmasina neden
olmaktadir (Koc et al., 2015). Belirli bir turist destinasyonunun ziyaret edilmesine
yonelik motivasyon, Ozellikle bolgenin genis diizenekli fiziksel 6zelliklerinden
ziyade gii¢lii bir zihinsel ve duygusal sekil veya turistin destinasyondaki beklenen
deneyimine yonelik “deneyim oncesi” ile iliskilidir (Oh, Fiore & Jeoung, 2007).
Bu nedenle doktora ¢aligsmasi, biiyiik 6l¢iide soyut olan turistik {irliniin, satin alma
oOncesi tiiketicinin ikna edilmesinde ve algilanan riskin azaltilmasinda dnemli rol
oynayan, ayni zamanda tanitim materyallerinin hedefi olan 6n deneyim siirecini

ele almaktadir.



Tanmtim Materyalleri ve Metaforlar

Satinalma davranisi, ihtiyag¢/sorunun kabul edilmesi, bilgi arama,
alternatiflerin  degerlendirilmesi, satin alma karari, satin alma sonrasi
davraniglardan olusan bir siirectir (Kotler & Armstrong, 2004). Bilgi arama
davranisi, insanlarin bilgi ihtiyacim1 tamimlama, farkli yollar (kaynaklar)
kullanarak onu arama, kullanma veya transfer etme faaliyeti olarak
tanimlanmaktadir (Wilson, 1999). Kotler (1997), bilgi arama davranigimi iki
boyutta ele almaktadir; (i) artan dikkat, (ii) aktif bilgi arama. Artan dikkatte
tiikketici satin alma niyetinde oldugu iiriin ve/veya hizmetlerin bilgisine agik hale
gelmektedir. Reklamlar, arkadaslar tarafindan satin alan iriinler, irtin/hizmet
hakkindaki sohbetler tiiketicinin dikkatini gekmektedir. Ikinci boyutta ise, tiiketici
satin alma niyetinde oldugu iiriin/hizmet hakkinda, ilgili materyalleri okuyarak ya
da arkadaslarina sorarak aktif olarak bilgi arama davranigi sergilemektedir.

Turist karar alma ihtiyact duydugunda, tiiketicilerin pazardaki alternatif
markalar1 elimine ettigi, elindeki alternatiflerin arasinda en iyi olani sectigi ve
satin alma karar agsamasimin da énemli bir adimi olan bilgi arama (Ulubasoglu,
2008) devreye girmektedir. Turist, oncelikle bellegindeki bilgileri cagirmaktadir.
Ozellikle bir sonraki seyahat planlanirken, &nceki bilgi ve deneyimler
kullanilmaktadir. igsel bilgi aramasi biiyiik dl¢iide var olan bilginin kalitesine veya
yeterliligine baglh olmaktadir (Chen & Gursoy, 2000). I¢sel bilgi turist igin yeterli
ise digsal aramaya gerek kalmamakta (Beatty & Smith, 1987 aktaran Chen &
Gursoy, 2000) ancak c¢ogunlukla turistik {iriin kararinda, cekimyeri veya
¢ekimyerindeki tur, aktivite, ulasim, konaklama vb. se¢imlerde (Chen & Gursoy,
2000; Gursoy & McCleary, 2004) digsal aramaya basvurulmaktadir.

Giliniimiizde giderek daha ¢ok bilginin erisimi elektronik olarak
saglanmaktadir (Marchionini, 1997). Dolayisiyla, dissal bilgi kaynaklar1 arasinda
elektronik bilgi 6nem kazanmaktadir (Marchionini, 1997). Internetin, bilgi kaynag:
ve pazarlama araci olarak iki temel amag i¢in kullanilmasi (Garcés, Gorgemans,
Sanchez & Perez, 2004:603), turizm bilgisi arayan turistleri ve turizm igletmelerini
aymi platformda bulusturmaktadir. Ho, Lin & Chen (2012) c¢alismasinda,
internetin, turizm bilgisi aramada 6nemli rol oynadigimi ancak tek kaynak
olmadigini, bilginin, agizdan agiza iletisim (word of mouth-WOM), rehber
kitaplar gibi diger bilgi kaynaklarindan da elde edilebilecegini belirtmektedir.
Turist, internet, ticari brosiirler ve seyahat acentalar1 gibi bilgi kaynaklarim



harmanlayarak ¢oklu kaynak kullanabilmektedir (Ho et al., 2012). Sarma (2007)
calismasinda, turistlerin bilgi kaynaklar1 arasinda ilk sirada i¢(sel) kaynaklarin,
ikinci sirada ise elektronik medya, televizyon/ radyo ve sonrasinda da basili
materyallerin yer aldigin1 saptamigtir. Tanitim materyallerinin satin alma niyetini
olusturmada da etkisi biytktir. Nitekim, Zhou (1997) brosiirlerin etkinligini
Olctligii aragtirmasinda, brosiirler incelendikten sonra cevaplayicilarin %99 unun
destinasyon hakkinda ek bilgi istediklerini, ek bilgi isteyenlerin %50’sinin
destinasyona gittigini saptamustir.

Tanitim materyallerinin tiiketici tarafindan kullanim siklig1 ve satinalma
davranis1 lizerindeki giiglii etkileri turizm isletmelerinin ve destinasyon
yonetimlerinin bu alanda biiyiik bilitge ayirmalarini  gerekli kilmaktadir.
Konaklama ve seyahat endiistrisinde, tiiketicilere, markalara yonelik
bilgilendirme, hatirlatma yapilmasi ve tiiketicinin ikna edilmesi i¢in biiylik
biitceler ayrilmaktadir (Mattila, 2001). Tiirkiye’nin turizmde yurtdisi tanitim biitge
istatistikleri incelendiginde, 2000 yilinda 43 milyon TL olan biitgenin, 3,5 kattan
fazla artarak 2010 yilinda 153 milyon TL’ye ulastigi goriilmektedir (Turizm
Verileri Kiiltir ve Turizm Bakanligi, 2010:8). Diinya Turizm Orgiitii’niin
(UNWTO), “Ulusal Turizm Organizasyonlart Yapilart ve Tanitim Biitceleri”
bashiklt 2005 yilindaki raporunda, 50 tilkenin tanitim calisma biitgeleri (% 65
pazarlama, %35 operasyonel faaliyetler, %2,5 arastirma faaliyetleri) incelenmistir
(Arslan, 2007). Yapilan incelemede, iilkelerin tanitima daha ¢ok biitce ayirmaya
basladiklar1 ve Almanya, Ingiltere ve Amerika Birlesik Devletleri’nin en fazla
biitce ayiran lilkeler arasinda yer aldiklari tespit edilmistir (Arslan, 2007). Ayrilan
tanitim biitcelerinin yiiksek olmasi nedeniyle, pazarlama faaliyetlerinin bir pargasi
olarak destinasyon tanitim materyallerinde kullanilan mesaj igeriklerinin
tiikketiciler iizerindeki etkilerinin incelenmesi ilgili tiim isletme ve kurumlar i¢in
onemlidir (Bilim, 2010). Reklamlarin artan maliyetleri ve tiiketici ilgisini
¢ekmedeki artan rekabet, marka se¢eneklerinin ¢ogalmasi géz oniine alindiginda,
reklam mesajlarindaki iletisimsel deger, onem kazanmaktadir. Turizm destinasyon
pazarlamacilarinin reklam etkinligini arttirmak i¢in, tanitim materyallerinin etkili
veya etkili olmamasinin altinda yatan nedenler anlasilmalidir (Fesenmaier & Vogt,
1993; Zhou, 1997; Koc, 2002; Bilim ve Yiiksel, 2015). Bu nedenle, reklam
etkinligini 6lgmek amaci ile mesaj uyaranlarmin test edilmesine verilen dnem
giderek arttirmaktadir (Coulter & Punj, 1999). Ilgili alanyazinda da tamitim

materyallerinin etkinligi iizerinde yogunlasan bir¢ok arastirma bulunmaktadir



(bakimz: Etzel & Wahlers, 1985; Wicks & Schuett, 1991; Koc, 2002; Andereck,
2005; Rewtrakunphainboon & Opperwal, 2008).

Antropoloji,  dilbilim, biligsel nd&ropsikoloji, bilissel  psikoloji
literatiirlerinde, metaforun énemli bir anlatim araci oldugu belirtilmektedir (Lakoff
& Johnson, 1999). Metaforlar, diisiincelerin merkezindedir ve diisiincelere yon
verirler (Lakoff & Johnson, 1980/2005). Metafor literatiiriinde, metaforik
mesajlarn, diisiinceleri tetikleyerek, biligsel kaynaklar1 harekete gecirdigi (Jeong,
2008), izleyiciye beklenenden sapma (diger bir deyisle aykirilik) yasattirdigi
(Childers & Houston, 1984; Heckler & Childers, 1992 ve tanitim
materyallerindeki kullanim sikliklarinin giderek arttigi belirtilmektedir. Duyusal
deneyimler ve kavramlar arasindaki baglantilar, yaygin sekilde metaforlarla
yansitilmaktadir (Krishna & Scwarz, 2014). Duyusal metaforlar araciligi ile, aktif
olarak fiziksel bir duyumsama olmaksizin, soyut kavramlar, duyumsal
deneyimlerimize bagh olarak harekete ge¢mekte (Akpmar & Berger, 2013),
boylelikle birey, tecriibeyi gercekmis gibi hissedebilmektedir. Bu nedenle, bir
metafor tiirii olarak duyusal metaforlar ve soyut turizm tiriinii ideal ortaklardir. Bu
doktora ¢alismasinda, turistik iiriin tamitimlarinda kullanilan duyusal metaforik
dilin 6n deneyim yaratmadaki etkisi test edilmektedir.

1.2. Calismanin Amaci

“Tiiketiciyi anlamak”, pazar arastirmasi konu basligi altindaki birgok
akademik caligmanin popiiler climlesidir. Satin almaya etki eden faktorler,
psikolojik ve sosyo-kiiltiirel olarak siniflandirilirsa; 6grenme, bellek, gidi,
ilgilenim, duyum, algi, tutum, duygu, kisilik, benlik, degerler, yasam bigimi Vvb.
psikolojik faktorleri; toplum, aile, ait olunan sosyal sinif, kiiltiir vb. sosyo-kiiltiirel
faktorleri olusturmaktadir. Biitiin bu faktorlerin kavramsal derinligi ve bireylerdeki
farkliliklar1 g6z oniine alindiginda sonsuz olasilikta tiiketici davranig1 tanimlamak
gerekir Ki, bu yeryiiziindeki herkestir. Pazarlama ve tiiketici davranisi alanyazinda
bu diisiinceyi 6zetlemek igin en sik kullanilan kelimelerden biri “karmasiklik™tir.
Gilintiimiizde fizyolojik tatminin yan1 sira psikolojik/ duygusal tatminin (statii, ait
olma, sevme, sevilme, kabul edilme, saygi gérme, Ustiin olma, prestij, basarma,
zevk alma vb.) One ¢ikmasi, tiiketici davranigini giderek daha karmasik hale
getirmektedir (Kog, 2016). Bu diisiinceden hareketle, bu doktora ¢alismasinin en
genel amaci, pazarlamanin “Tiiketiciyi Anlamak?” temel sorusuna hizmet
etmektir.



Arastirma iki temel amag iizerine odaklanmaktadir. Ilki, tiiketicinin
metaforlu veya metaforsuz algisinin tamitim materyeline yonelik 6n deneyim,
reklama yonelik tutum ve satinalma niyeti boyutlarinda bir fark yaratip
yaratmadigimin ortaya konulmasidir. Ikinci temel amag ise, duyusal metaforlari
akis deneyimi gergevesinde ele alan, dogrudan iliskili olduklart bilis ihtiyact,
duygu ihtiyaci, aidiyet hissi, bulunma hissi, zihinsel imgeleme, reklama yonelik
tutum ve satin alma niyeti bilesenlerinden olusan teorik bir model Onerisi
sunulmasi ve bu modelin test edilmesidir.

1.3. Cahsmanin Onemi

Metaforlar, son donemlerde biiyiik Olglide pazarlama ve tiiketici
arastirmalarinin ilgi odagi olmustur (Zaltman, 2003; Joy & Sherry, 2003; Zaltman
& Coulter, 1995). Metaforlarin etkin bir pazarlama dili olarak kullanilmasina ve
turizm dis1 trlin kategorilerinde reklamlarda kullanilan metaforik dilin reklam
etkinligini arttirdigi kanitlanmasina ragmen, turizm triinlerinin veya destinasyon
tanitim reklamlarinda kullanilan metaforik dili ve etkilerini irdeleyen calismalar
olduke¢a kisithidir (turizm alanindaki ¢alismalara 6rnek olarak baknmiz Djafavora,
2008). Bu gerekgeden hareketle, doktora tezinin ilgili alanyazindaki bosluga katki
yapacagl diistiniilmektedir. Bu ¢alismanin teorik katkilar1 arasinda metafor
algisinin  yarattigi olas1 etkinin ortaya konulmasi ve bir model 0&nerisinin
sunulmasidir. Sunulan model, dort farkl: iliski grubuna odaklanmaktadir. Modelin
birey boyutunda akis deneyiminin onciilleri olan bireyin markaya yonelik aidiyet
hissi, bilis ihtiyaci, duygulara yaklagsma, duygulardan kaginma ozellikleri ile
iliskilerinden olusmaktadir. Ikinci grup, 6n deneyim bilesenlerinin (akis, bulunma
hissi, zihinsel imgeleme) birbirleri ile iliskilerini test etmek {izere
yapilandirilnustir. Uglincii grup, akis deneyiminin tutum {izerindeki etkileri ve son
olarak, dordiincii grup, on deneyim bilesenlerinin satinalma niyeti tizerindeki
etkilerini incelemektedir. Duyusal metaforlarin etkisinin anlasilmasi ve s6z edilen
iligkilerin ortaya konulmasi ilgili kurumlarin tanitim materyalli hazirlama ve mesaj

yapilandirma asamalarinda 6nemli ipuclar1 saglayacag: diistiniilmektedir.



1.4. Calismanin Varsayimlari

Bu calisma bir takim varsayimlarin iizerine temellendirilmistir. Bu
varsayimlar asagida belirtilmektedir:

e Teorik modelin birbirini takip eden diizlemsel yapisi geregi, model,
metaforlu uyarana maruz kalan bireyin akis deneyimi yasayip daha sonra diger
zihinsel siiregleri yasayacagi (bulunma hissi, zihinsel imgeleme, reklama yonelik
tutum vb.) varsayimdan hareketle olusturulmustur.

e Veri internet tizerinden elde edildigi i¢in bireyin reklam uyaranina
maruz kaldigi siireg, arastirmacinin kontrolii disindadir. Bu siire¢ igerisinde

bireyin, akis deneyimini yasayabilecegi uygun bir ortamda oldugu varsayilmistir.

e Internet iizerinden seyahat gruplarina ve forumlara iiye olan bireylerin,
potansiyel veya aktif turistler oldugu varsayilmistir.

e Ozellikle internet aracihigiyla yapilan anketlerde sistemlerin
yanitlayicilarin IP adreslerini kaydetmesi, rahatsizlik, endise, kaygi gibi olumsuz
duygulara neden olmaktadir. Bu olumsuz duygularin olmadigi, yanitlayicilarin
beyanlarinin dogruyu yansittigi ve anketi i¢tenlikle yanitladiklar1 varsayilmustir.

1.5. Materyal ve Yontem

Arastirma iki asamali olarak gerceklestirilmistir. Ilk asamada duyusal
metaforlu test materyalinin olusturulmasi i¢in anlatisal goriisme teknigi
uygulanmistir. Ikinci asamada ise teorik modeldeki kavramlarin olgiilmesine
yonelik anket olusturulmus ve bu yontem yardimiyla veri toplanmistir. Arastirma
evreni, “Tiirkiye’de seyahat ilgi alanli sitelere tiye olan aktif veya potansiyel
turistler” olarak belirlenmistir. Uygulama, 6zel ilgileri seyahat olarak belirlenen
ve paylasimlarin aktif oldugu forum, blog, facebook vb. web sayfalarinda
gergeklestirilmistir. Arastirmada elde edilen verinin analizinde SPSS 20 ve
LISREL 8.54 paket programlarindan yararlanilmigtir. SPSS 20 programinda
demografik veri analizi, dlgeklerin giivenirlilik analizleri, agimlayici faktor analizi
(AFA) ve  metaforlu-metaforsuz  gruplarin  aritmetik  ortalamalarinin
karsilastirilmas1 gergeklestirilmistir. Dogrulayic1 faktdr analizi (DFA), LISREL
8.54 programinda yapilmustir.



1.6. Calismanin Simirhihiklar:
Bu calismada sinirliliklar: asagida belirtilmektedir:

o Aragtirmanin teorik modelinde, on farkli degiskenin yer almasi ve
bunlar1 6l¢gmek icin kullanilan ifadelerin sayica fazla olmasi nedeniyle arastirma
modeline ilave edilemeyen degiskenlerin oldugu belirtilmelidir. Teorik modelde,
dogrudan iligkili oldugu diisiinlilen degiskenler tanimlanmig, dolayl etkili
degiskenler kapsam dis1 birakilmigtir. Dolayisiyla teorik model sinirlandirtimistir.
Ornegin, marka tutumunun etkisi Olciilememistir. Halbuki, ilgili alanyazinda
reklama yonelik tutumun, marka tutumu araciligryla satin alma niyetine etki ettigi
ifade edilmektedir (Decock & Pelsmacker, 2001; Homer, 1990).

e Birey uyariciya maruz kaldiginda akis deneyimini etkileyecebilecek

cevresel unsurlar aragtirmaya dahil edilmemistir.

e Bireysel farkliliklardan bilis ihtiyaci ve duygu ihtiyaci arastirma
degiskenleri arasinda yer almistir fakat metne yoOnelik akis deneyimini
etkileyebilecek kisilik 6zellikleri aragtirma dis1 birakilmustir.

e Akis deneyiminin Onciilleri olan bir takim bireysel 6zellikler (bilis
ihtiyaci, duygulardan kaginma/ yaklasma ihtiyaci) dikkate alinmis olsa da, bireyin
metaforlart algilama yeterliligi, metnin algilanan karmasiklik diizeyi (akis
kuraminin temel parametreleri olan miicadele ve zorlugun, bu arastirma igin
bireyin metaforlar1 algilama yeterliligi, metnin algilanan karmasiklik diizeyi olarak
uyarlanabilir) gibi parametreler arastirma disinda tutulmustur. Ayrica, metne
yonelik akis deneyimine etki edebilecek iiriine yonelik ilgilenim ile bireyin iiriinii
kullanma siklig1 gibi degiskenler (deneyimli- deneyimsiz turist) arastirmaya dahil

edilmemigtir.

e Akis deneyimi boyutlariyla ele alinmamis ve bu boyutlarin akis

deneyimindeki etkisine bakilmamustir.

o Aragtirmada, birey reklama maruz kaldiktan hemen sonra ve pespese
degiskenlerin etkisi Ol¢lilmiistiir. Aragtirmanin zaman kisitindan dolayi, uyaranin

uzun siireli etkileri arastirtlmamustir.



o Aragtirmada internet iizerinden veri toplanmistir. Dolayisiyla internet
kullanicilarinin yas gibi ayirt edici demografik 6zellikleri arastirmanin sinirliliklar
arasinda yer almaktadir.

e Yanitlayicilarin metni metaforlu veya metaforsuz algilamasinin altinda
yatan nedenler arastirma kapsami disinda tutulmustur.

e Aragtirmada tek tip Olgiim aracinin ve Olg¢ek tiirlinlin kullanilmasi
sinirliliklar arasinda yer almaktadir.

o Kullanilan 6lgekler farkli iilkelerdeki arastirmalardan alinmistir. Her ne
kadar arastirma kapsaminda dil uyarlamasi yapilmis olsa da, bu uyarlama
gorecelidir ve Olgegin uyarlanan kiiltiire uygun olup olmadiginin Olgiilmesi de
gerekmektedir. Olgeklerdeki kiiltiirel farkliliklar konusunun arastirma kapsami

disinda tutulmasi, arastirmanin 6nemli bir sinirliligidir.

o Gergek bir bilgi arama davranigindaki gibi metne bireyin kendi istegi
ile erismemesi de siirliliklar arasinda degerlendirilebilir.

1.7. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Duyusal metaforlarin etkilerini akis kurami g¢ercevesinde test etmek
amaciyla arastirma modeli (Sekil 1.1) ve yapilandirilan hipotezler asagida

sunulmaktadir:
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Duyguya

Bilis Ihtiyac1 Yaklasma Duygudan
T Kaglnma
Aidiyet \ H3 /
Hissi
H2 H4
\ Bulunma
H1 > Hissi H13 SATIN
DUYUSAL H5 I __!_\';‘ ALMA
— H7 NIYETI
METAFOR AKIS <_/// H15
H6
/\ ~~a! Zihinsel H14
i Y/
H8 H10 Imgeleme 4
e \

Biligsel nel |
iligse 11 Gene H12 Duygusal
Tutum Tutum Tutum

Sekil 1.1. Aragtirma Modeli

Hipotez 1. Bireyin markaya yonelik aidiyet duygusu arttik¢a, duyusal
metaforlu metne yonelik akis deneyimi artmaktadir.

Hipotez 2: Bireyin bilis ihtiyaci arttik¢a, duyusal metaforlu metne yonelik

akis deneyimi artmaktadir.

Hipotez 3: Bireyin duygulara yaklagma ihtiyaci arttikga duyusal metaforlu
metne yonelik akis deneyimi artmaktadir.

Hipotez 4: Bireyin duygulardan uzaklasma ihtiyact arttik¢a, duyusal
metaforlu metne yonelik akis deneyimi azalmaktadir.

Hipotez 5: Duyusal metaforlu metne yonelik akis deneyimi, bulunma
hissini pozitif yonde etkilemektedir.

Hipotez 6: Duyusal metaforlu metne yonelik akis deneyimi, zihinsel
imgelemeyi pozitif yonde etkilemektedir.
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Hipotez 7: Duyusal metaforlu metne yonelik bulunma hissi, zihinsel
imgelemeyi pozitif yonde etkilemektedir.

Hipotez 8: Duyusal metaforlu metne yonelik akis deneyimi, reklama
yonelik biligsel tutumu pozitif yonde etkilemektedir.

Hipotez 9: Duyusal metaforlu metne yonelik akis deneyimi, reklama
yonelik genel tutumu pozitif yonde etkilemektedir.

Hipotez 10: Duyusal metaforlu metne yonelik akis deneyimi, reklama
yonelik duygusal tutumu pozitif yonde etkilemektedir.

Hipotez 11: Duyusal metaforlu metne yonelik biligsel tutum, genel tutumu
etkilemektedir.

Hipotez 12: Duyusal metaforlu metne yonelik duygusal, tutum genel
tutumu etkilemektedir.

Hipotez 13: Duyusal metaforlu metne yonelik bulunma hissi satin alma

niyetini pozitif yonde etkilemektedir.

Hipotez 14: Duyusal metaforlu metne yonelik zihinsel imgeleme satin
alma niyetini pozitif yonde etkilemektedir.

Hipotez 15: Duyusal metaforlu metne yonelik akig, satin alma niyetini

pozitif yonde etkilemektedir.

Arastirma modelinde yer almayan ve uyaram1 metafor/ metaforsuz
algilayan gruplar aras1 farkliliklan test etmek amaciyla asagidaki hipotezler
gelistirilmistir:

Hipotez 16a: Metni metaforlu algilayan bireyler ile metaforsuz algilayan
bireylerin, metne yonelik akis deneyimleri birbirinden farklidir.

Hipotez 16b: Metni metaforlu algilayan bireyler ile metaforsuz algilayan
bireylerin, metne yonelik bulunma hissi diizeyleri birbirinden farklidir.

Hipotez 16¢: Metni metaforlu algilayan bireyler ile metaforsuz algilayan
bireylerin, metne yonelik zihinsel imgeleme diizeyleri birbirinden farklidir.
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Hipotez 17a: Metni metaforlu algilayan bireyler ile metaforsuz algilayan
bireylerin, metne yonelik genel tutum diizeyleri birbirinden farklidir.

Hipotez 17b: Metni metaforlu algilayan bireyler ile metaforsuz algilayan
bireylerin, metne yonelik biligsel tutum diizeyleri birbirinden farklidir.

Hipotez 17c: Metaforlu algilayan bireyler ile metaforsuz algilayan
bireylerin, metne yonelik duygusal tutum diizeyleri birbirinden farklidir.

Hipotez 18: Metaforlu algilayan bireyler ile metaforsuz algilayan
bireylerin satin alma niyetleri birbirinden farklidir.

Aragtirmanin bir sonraki bolimiinde (2. bolim: Kuramsal ve Kavramsal
Cergeve) deneyim ekonomisi, deneyimsel pazarlama, duyusal pazarlama, akis
kurami, reklam metaforlari, duyusal metafor kavramlari ve kavramlar arasi
iliskilerden olusan kavramsal ¢er¢eve sunulmaktadir. Bolim, ilgili alanyazindan
yola ¢ikarak gelistirilen hipotezler ve model Onerisinin sunulmasi ile
sonlandirilacaktir.
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2. KURAMSAL ve KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Giris

Deneyim ekonomisinin temelleri, Toffler’in (1981 aktaran Alemdar, 2010)
toplumlar1 dalga adim verdigi evrelere ayirmasina dayanmaktadir. ilk devre, tarim
devrimi sonrasinda, ilk avci-toplayici kiiltiirlerin yerine gegen toplumlar, ikincisi
sanayi ve kitlesel tiretim, dagitim, tiikketim, egitim, medya, eglence, rekreasyon ve
kitle imha silahlar1 temelli, standardizasyon, merkezilesme, konsantrasyon,
senkronizasyon ve biirokrasi olarak adlandirilan bir 6rgiit biciminin birlesiminden
olusan toplumlardir. Ugiincii dalga toplumlarinda sembiyoz, uyum, geri doniisiim,
yenilenebilir enerji ve dogayr koruma fikirleri hakimdir (Toffler 1981 aktaran
Alemdar, 2010). Birinci dalga yerlesik tarim kiiltiiriine gegis, ikinci dalga olarak
sanayi toplumuna gecis ve Ugilincli dalga olarak da sanayi toplumundan siiper
sanayi toplumuna gecisi ifade etmektedir (Toffler 1981 aktaran Alemdar, 2010).
Toffler, “deneyim” kelimesini ilk kez ekonomi terimi olarak kullanmis,
ekonomiyi, iirlin ekonomisi devri, hizmet ekonomisi devri ve deneyim ekonomisi
devri olarak siniflandirmistir (Wang, Qian & Liu, 2008). Toffler’in ¢aligmasi, Pine
& Gilmore’un (1998) literatiire kazandirdigi deneyim ekonomisinin temellerini
olusturmustur. Deneyim ekonomisi, ekonomik sununun dogasinda meydana gelen
degisimleri, tarim toplumu doneminde emtialara (mallar), tarim sonrasi sanayi
toplumunda {iriin ve hizmetlere, sanayi sonrasi toplumda ise deneyimlere
donistiigiinii ifade etmektedir (Cizelge 2.1). Ekonomik faaliyetin temelinin
deneyimlerden olusmasi, ekonomik ¢ikt1 tarzi olarak deneyimin veya deneyimi
farkli bir ekonomik sunu olarak goriilmesini (Pine & Gilmore, 1998) gerekli
kilmgtir.
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Cizelge 2.1. Ekonomik Deger Dizisi

Deneyim
sahneleme
Farklilastirilmis
Hizmet
Saglama
Rekabet durumu Mal
Uretme
Dl
Meta
Farklilastirilmamig Elde etme
Pazar Getiri
Fiyatlandirma

Kaynak: Pine, B.J. & Gilmore, J.H. (1998). Welcome To Experiential Economy, Harward
Business Review, 5.98.

Sternberg’e (1997:954) gore, turistler, kendi siradan hayatlarini macerali,
yabanci, tarihi veya gosterigli olan bir digeri ile degistirmek istedikleri igin
turisttir. Guiniimiizde tiiketiciler, bir mal ve/veya hizmetten 6te, doruk/olagan
ustii/tist/ optimal deneyim aramaktadir. Dolayisiyla turizm isletmeleri bu tiir
deneyimleri olusturmayi, bir araya getirmeyi ve satmayi kendi isleri haline
getirmektedir. Ozellikle, tiikketimin fantezi, duygu, eglence icermeye baslamasiyla
(Holbrook & Hirschman, 1982), olagan iisti deneyimler, turizm endiistrisinde
arzulanan hedef olmustur (Walls, Okumus, Wang & Kwun, 2011). Bir tiir olagan
istii deneyim olan akis deneyimi, bireyin biligsel olarak etkin, motive edilmis,
mutlu hissettigi psikolojik durum (Chen, Wigand & Nilan, 1999) olarak
tanimlanmaktadir. Bireyin yaptigi ise tam katilimimi saglayan zihinsel bir
durumdur ve bu zihinsel durum, enerjinin odaklanmasi (Csikszentmihalyi, 1988)
ile nitelendirilmektedir. Bu ¢aligma, akis deneyiminin duyusal metaforlar yoluyla
elde edilebilirligine odaklanmaktadir. Metaforlar, iletilen nesnenin daha iyi ve
daha kapsamli anlagilmasini saglayan onemli bir mecazlardir ve okuyucunun
diistincelerini etkilemekte ve kisinin dikkatini reklami yapilan iirliniin belli
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Ozelliklerine yonlendirmektedir (Wong, 2013). Soyut kavramlari ifade etmede
insanin bedenini ve duyular1 kullandiklarindan, bir metafor tiirii olarak duyusal
metaforlarin, cogunlukla soyut 6zellige sahip olan turistik {iriinlerin tanitiminda
6n deneyim yaratmada, akis deneyiminde, bilissel ve duygusal diizeyde reklama
yonelik tutumunda, bulunma hissinde, zihinsel imgelemede ve satinalma niyetinde
olumlu etkiler yaratacag: diigiiniilmektedir.

Bu boliimde, tiketim deneyimi, deneyim boyutlari, akis deneyimi,
deneyimsel pazarlama, duyusal pazarlama, metafor, duyusal metafor kavramlari
ele alinmaktadir. Daha sonra, tanitim materyallerinde kullanilan duyusal metaforik
dilin, akis deneyiminin Onciilleri olan bireysel ozellikler, akis deneyimi, akis
deneyimin bir ¢iktis1 olarak bulunma hissi ve zihinsel imgeleme, reklama yonelik
tutum ve satin alma niyeti kavramlarmin  birbirleri ile iliskileri
degerlendirilmektedir.

2.2. Tiiketim Deneyimi

Global ekonominin hizla yiikselen sektorlerin bircogu deneyimlerin
titketimi ile ilgilidir (Richards, 2001). Deneyim, veya daha spesifik olarak tiiketim
deneyimi, “satin alinan hizmetin, malin, ¢evrenin birlesiminin tiiketiciye toplam
¢iktis1” olarak ifade edilebilmektedir (Lewis & Chambers, 2000). Filser (2002)
tilketim deneyiminin teorik alt yapisini netlestirmek i¢in bes temel Ozellik

tanimlamistir:

o Tiiketim deneyimi yarar saglayici bilesen ve deneyimsel bilesen
tasimaktadir. Holbrook & Hirschman’in (1982) calismasi, biligsel bilesenin

duygusal ve hazsal bilesene gore daha az oldugu varsaymaktir.
e Oznel olup, her bireyin duygusal tepkilerinin yogunluguna baglidir.

e Deneyim, tiiketici-isletme elemanlar1 arasinda ortak yaratimin bir
sonucudur. Bouchet (2004:54)’ e gore deneyim, nesnel ve 6znel sosyal yapinin
(Berger & Luckmann, 1988 aktaran Bouchet, 2004), bir tilketim uygulamasinin,
bir yerin, bir bireyin (veya birden fazla birey) arasindaki karsilikli etkilesim
iriiniidiir. Firat, Dholakia & Venkatesh (1995), bitmis bir iiriinden ¢ok bir siire¢
oldugunu, tiiketiciyi sarmalayabildigini (immersion) ve bu siire¢ igerisinde yeni
elemanlarin eklenebildigini belirtmistir.
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e Deneyim  tiiketici  tarafindan  negatif veya pozitif  olarak
degerlendirilebilmektedir.

o Tiiketim esnasinda hissedilen duygular ya da tiiketimden sonra,

algilanan degerin analizi s6z konusudur.

Biitiin eski ekonomik sunular alictya digsalken, deneyimler icsel ve
kisiseldir (Pine & Gilmore, 2011/2012:45). Deneyim, kisinin i¢inde, duygusal,
bedensel, entelektiiel ve hatta manevi diizeyde olusmaktadir. Bu nedenle, iki insan
aynt anda ayni deneyimi yasayamamaktadir. Bu diisiinceden hareketle her
deneyim, sahnelenen olayla kisinin o andaki bedensel ve ruhsal durumu arasindaki
etkilesim trinidir (Pine & Gilmore, 2011/2012). Deneyimler turizm ve
konaklama endiistrisi i¢in Kritiktir ¢iinkii isletmeler tarafindan sunulan
iriin/hizmetlerin ¢ekirdegi soyut deneyimlerdir. Bir baska deyisle, bu endiistrinin
tirlinleri her zaman deneyimseldir (Williams, 2006) ve toplam deneyim olarak
kategorize edilmektedir (Lewis & Chambers, 2000).

Hatirda Kalir Deneyimler yaratmak...

Deneyim ekonomisinde, iiriin ve hizmet kalitesinin siirekli, yiiksek diizeyi
tiikketiciler igin farklilastirici bir unsur olarak goriilmemektedir. Bu nedenle
tilketiciler, sadece yiiksek kaliteli {irin ve hizmetleri tilketmenin 6tesinde, 6zgiin
deneyimler aramaktadir. Bu 6zgiin ve hatirlanmaya deger deneyimlere yonelik
yeni talep, isletmelerin hali hazirda tutarly, iist diizey islevsel kaliteye sahip {iriin
ve hizmetler igin belli arti degerli sunumlar gelistirmesini gerektirmektedir.
Ornegin, ziyaretcilere oldukea kisisellestirilmis, profesyonel sekilde diizenlenmis
konaklama isletmesine ek olarak egitsel, eglendirici ve estetik deneyimler veya
arti-degerli deneyim tiirleri sunulmalidir (Oh, Fiore & Jeoung, 2007).

Pine & Gilmore (1998:102), hatirda kalir deneyimler tasarlamanin daha
cok bir {iriin tasarimi gibi bir isletme sanat1 oldugunu ve tasarim ilkelerini deneyim
ekonomisi i¢inde ilerleyen isletmelerin uygulamalarina bakilarak goriilebilecegini
belirtmektedir. Arastirmacilar bes temel tasarim ilkesini tema olusturmak,
izlenimleri olumlu ipuglaryla uyumlu hale getirmek, olumsuz izlenimleri ortadan
kaldirmak, hatwrlana bilinirligi arttirmak, deneyimin bes duyuyla birlestirmek
olarak ifade etmistir. Her deneyimin bilingli olarak tasarlanmamis, 6zenle ve

derinlige uygulanmamis olsa da her zaman bir temasi vardir. Etkili bir tema kisa
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ve 0z, tasarim unsurlarim ve isletme tarafindan sergilenen deneyim
organizasyonlart kapsamalidir. Deneyimi basar1 ile temalastirmanin anahtari,
neyin gergekten c¢ekici ve bilyiileyici olacagini belirlemek de yatmaktadir (Pine &
Gilmore, 2011/ 2012:99). Filser (2002) ise, tema tasarimlarini ii¢ temel kategoride
analiz etmistir: (i) teatrallastirma, (ii) trtiniin hikayesi, (ii) trin ile tiiketici
arasindaki iligki.

Izlenimleri olumlu ipuclariyla uyumlu hale getirmek ilkesi, izlenimlerin
temayr tamamlayan ve destekleyen bir unsur oldugu temeline dayanmaktadir.
Arzu edilen izlenimler olusturmak igin, isletmeler misterilerine deneyimleri
destekleyen ipuglari vermelidir. Schmitt & Simonson (1997), biitiinsel
izlenimlerin alt1 boyutunu: (i) zaman (temanin gegmise, giiniimiize ya da gelecege
doniik temsilleri), (ii) mekan (kir/sehir, dogu/bati, kuzey/giiney, ev/is yeri, i¢
mekan/ dis mekan temsilleri), (iii) teknoloji (el yapimi/makine yapimi,
dogal/yapay temsiller), (iv) otantiklik (6zgiin ya da taklit temsiller), (V)
gelismislik (rafine/rafine olmayan ya da liikks/ucuz temsiller), (vi) 6l¢ek (temanin
biiyiik ya da kiigiik ¢apta temsili) olarak belirtmislerdir. Bir temaya silinmez izler

kazandirmak i¢in deneyim diizenleyiciler tarafindan bu boyutlar kullanilmaktadir.

Olumsuz izlenimleri ortadan kaldirmak ilkesi, miisterinin deneyiminin
bitiinselligini saglamayi, olumlu izlenimleri yigmanin o&tesinde bir ¢abayi
gerektirmektedir. Deneyim sahneleyiciler dikkati temadan uzaklastiran, temayla
celisen ya da temanin etkisini azaltan her tiirlii unsuru da ortadan kaldirmalidir
(Pine & Gilmore, 1998:103).

Hatwrlanabilinirligi arttirmak ilkesi, deneyimlerin siirekliligi igin bazi
iriinlerin miisteriler icin ifade ettikleri hatiralarla iliskilendirilmektedir. Turistler
gezdikleri yerlerle ilgili ¢agrisimlar uyandiran kartpostallari, tisortleri deneyimini
hatirlamak i¢in satin almaktadir (Pine & Gilmore, 1998:104). Bir deneyimle ilgili
hatiralik nesneler, o deneyimi genigletmenin yollarindan biridir; deneyimin iginde
yer alan nesneleri hatiralik olarak vermek ise bir baska yoldur (Pine & Gilmore,
2011/2012). Arnould et al. (2002 aktaran Caru & Cova, 2003), bu tiir deneyimleri,
gecmis deneyimin tekrar yasanmas: veya nostaljik deneyimler olarak
nitelendirmektedir. Bu nedenle baz1 oteller, oda kartlarinin {izerine ¢esitli sanat
eserleri basmakta ve “rahatsiz etmeyin” kartlarinda farkli tasarimlar yaratmaktadir
(Pine & Gilmore, 2011/2012:112).
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Deneyimi bes duyuyla birlestirmek, bir deneyime eslik eden duyusal
uyaricilarin temay1 desteklemesi ve giiclendirmesidir. Bir deneyim duyulara ne
kadar hitap ederse, o kadar kalici olmaktadir. Duyusal uyaricilarin deneyime ve
isletmenin ana temasina katki yapmasi1 gerekmektedir, boylece yasanan deneyim
daha giiglii ve unutulmaz olmaktadir (Pine & Gilmore, 2011/2012:114).

2.2.1. Deneyim Boyutlari

Schmitt (1999:60) calismasinda, deneyimleri ydnetmek icin stratejik
kavramsal ¢erceve olan stratejik deneyimsel modiiliinii (Strategic Experiential
Modules (SEMs)) Onermis, modiili olusturan bilesenleri iyi kullanan
pazarlamacilarin basariy1 elde edebileceklerini ifade etmistir. Modiil bilesenleri: (i)
duyu (sense); (ii) duygu (feel), (iii) diigiinme (think); (iv) eylem (act); (v) bagh
olma (relate) olarak kavramsallagtirilmigtir. Schmitt (1999) ¢alismasindaki modiil
bilesenleri, ayn1 zamanda deneyim boyutlar1 olan duyusal deneyimler (duyu),
duygusal deneyimler (duygu), yaraticit bilissel deneyimler (diisiince), fiziksel
deneyimler, davranis ve yasam stili (eylem), sosyal deneyim, bir grup ya da
kiiltiire bagli olma deneyimleridir.

Duyu ya da duyusal pazarlama, gorme, isitme, dokunma, tat alma, koku ile
duyulara hitap ederek duyusal deneyimleri yaratma amacini tasimaktadir (Schmitt,
1999). Schmitt’e (1999) gore, duyusal pazarlama, isletmeleri ve friinleri
farklilagtirmak, miisterileri motive etmek ve iiriinlere deger katmak (6rnegin
eglence veya estetik gibi) i¢in kullanilabilmektedir.

Duygu, miisterinin hizmet aldig1 ortamdaki duygulari, ruh hali veya hos
duygular uyandiran bir tirtin alirken hissettikleri olarak agiklanmaktadir (Schmitt,
1999). Duygulan tetikleyen uyaranlar kiiltiirler arasi farklilik gosterdiginden,
uluslararast boyutta basarili duygusal kampanyalar yaratmak gili¢ olmaktadir
(Schmitt, 1999). Odabasi ve Barig (2002) g¢aligmasinda, tiiketicinin duygusal
ihtiyag ve isteklerine hitap etmek i¢in birgok otel reklaminin miisterilerine zevkli,
hos bir deneyim tasvir ettigini ve duygusal igerigin hakim oldugu reklam
mesajlarinda genelde kendini iyi hisseden bireyler kullanildigimi belirtmektedir.
Boylece kisinin kendi gegmisinden mutlu olaylar hatirlamasi ya da reklamdakinin
bir benzeri durumu kendisi i¢in hayal etmesi umulmaktadir. Bu ozellikle giiglii
hedonik ve sembolik giidiilenmenin oldugu {iriin kategorileri igin gegerlidir
(Odabas1 ve Baris, 2002:187). Duygusal reklamin, miisterilerin reklama yonelik
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tepkilerini (Edell & Burke, 1987; Burke & Edell, 1989; Williams, 2000; Yoo &
Maclnnis, 2005), marka tutumunu (Aaker, Stayman & Hagerty, 1986; Yoo &
Maclnnis, 2005) ve satin alma niyetini (Batra & Ray, 1986; Koc, 2002; Koc,
2010) etkiledigi ifade edilmektedir.

Diisiince pazarlamasi misterileri yaratict sekilde biitiinlestiren biligsel
deneyim yaratmak amaciyla zihne yonelmektedir. Sasirtarak, merak uyandirarak
ve kiskirtarak hedef miisterilerin diigiincelerini hedef almaktadir (Schmitt, 1999).

Eylem(sel) pazarlama, miisterilerin yasamlarini fiziksel deneyimlerini
hedef alarak, bir seyi yapmanin yollarin1 (6rnegin, isletmeden isletmeye ve
endiistriyel pazarlara), alternatif yasam tarzlarini ve etkilesimleri gostererek
zenginlestirmektedir. Yasam tarzi ve davranislardaki degisimler ¢ogunlukla yapist
geregi giidiisel, ilham verici ve duygusaldir ve ¢ogunlukla rol modeller (film
yildizlar1 veya atletler) tarafindan motive edilmektedir (Schmitt, 1999).

Bagli olma (aitlik) pazarlamasi, duyu, duygu, diisiince ve eylemsel
pazarlamanin boyutlarin1 igermektedir (Schmitt, 1999). Aitlik kampanyalari
bireyin istegine ve diger bireyler (6rnegin, kisinin kendi arkadasi, sevgilisi veya
esi, aile ve meslektaglar1 vb.) tarafindan olumlu algilanma ihtiyacina yoneliktir
(Schmitt, 1999).

Pine & Gilmore’a (1998; 2011/2012) gore ise, bir deneyim birkag farkl
boyutta turistlerin ilgisini ¢ekebilmektedir. Birinci boyut (yatay eksende) konuk
katilimi diizeyine denk diismektedir. Spekturumun bir ucunda miisterilerin
performansa dogrudan etkide bulunmadigi pasif katilim yer almaktadir. Bu tiir
katilimcilar arasinda olay, sadece izleyici ya da gozlemci olarak yasanmaktadir.
Spekturumun diger ucunda miisterilerin performansa ya da deneyimi yasatan olaya
kisisel olarak etkide bulundugu aktif katilim yer almaktadir. Deneyimin ikinci
(dikey) boyutu ise, miisterileri olayla ya da performansla birlestiren baglant1 ya da
ortam iliskisi tlrlinii tanimlamaktadir. Bu spekturumun bir ucunda &ziimseme
(deneyimi akla getirerek bir kisinin zihnini mesgul etme), diger ucunda ise
sarmalama (fiziksel ya da sanal olarak deneyimin bir pargasi olma) yer almaktadir.
Bir bagka anlatimla, televizyon seyrederken oldugu gibi deneyim konugun igine
girerse, icine alma/ oziimseme”, sanal gergeklik oyunlarinda oldugu gibi konuk
deneyimin igine girerse, “sarmalama” olarak ifade edilmektedir. Bu boyutlarin
kesismesinden, deneyimin dort “alan” 1 ortaya ¢ikmaktadir. Sekil 2.1°de gosterilen

20



eglence, egitim, kacis ve estetik alanlar, kisisel temaslar olusturacak sekilde, ig ige
gecen ve birbiriyle bagdasir alanlardir (Pine & Gilmore, 1998).

Oziimseme (Absorption)

Eglence Egitim
Entertainment | Educational

Aktif Katilim
(active participation)

Pasif Katilim
(passive participation)

Estetik Kagis
Aesthetic

Escapist

Sarmalama (Immersion)

Kaynak: Pine, B.J.& Gilmore, J.H. (1998). Welcome To the Experience Economy.
Harward Business Review. July-August, s: 102.

Sekil 2.1. Dort Deneyim Alani

Insanlarin eglence olarak gordiikleri deneyimler, genellikle bir gosteriyi
seyrederken, miizik dinlerken veya kitap okurken oldugu gibi, duyulariyla pasif
olarak 6ziimsedikleri deneyimlerdir. Eglence deneyimi, “kisinin ilgisini hos bir
sekilde mesgul etme eylemi, hosa gidecek sekilde oyalanma” gibi dar bir anlamda
degildir (Pine & Gilmore, 2011/2012). Egitim, eglence deneyimde oldugu gibi
egitim deneyiminde de konuk Oniine serilen olaylar1 &ziimsemektedir. Ancak
eglence deneyiminden farkli olarak egitim deneyimi bireyin aktif katilimimi da
icermektedir. Insam gergekten bilgilendirmek, bilgi ve/veya becerisini artirmak
icin, egitsel etkinliklere aktif zihinsel (entelektiiel egitim igin) ve/veya bedensel
(fiziksel egitim igin) katilim gerekmektedir (Pine & Gilmore, 2011/2012). Estetik
deneyimlerde, bireyler bir etkinligin ya da ortamin igine girerler, ama bunun
izerinde etkileri ya hi¢ yoktur ya da ¢ok azdir. Egitsel deneyimde 6grenmek, kacis
deneyimde gitmek ve yapmak, eglence deneyiminde duyumsamak gibi bir amag
s0z konusuyken, estetik deneyime katilarin istedigi, sadece orada olmaktir (Pine &
Gilmore, 2011/2012). Kag¢is deneyimleri eglence ya da egitim deneyimlerine gore
¢ok daha fazla sarmalama boyutunu igermektedir. Kagis deneyimini yasatan
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ortamlar arasinda tematik parklar, casinolar, bilgisayar oyunlari, internet sohbet
odalar1 ve hatta paintball oyunlar1 yer almaktadir (Pine & Gilmore, 2011/2012).
Kavramim uyandirdigi ¢agrisimin tersine, kagis deneyiminin katilimeilar1 sadece
bir yerden ayrilip yola ¢ikmaz, ayni zamanda harcadiklar1 zamana degecek belli
bir yere ve belli bir etkinlige dogru yola ¢ikmaktadir (Pine & Gilmore,
2011/2012). Alanlarin bir araya gelmesinden dogan deneyimin diger bir bes
boyutu daha ¢ikmaktadir (Pine & Gilmore, 2011/2012:90):

o Egitsel eglence=Egitim+ Eglence (dikkati iizerinde tutar)
o Egitsel kagis= Egitim+ Kagcis (baglami degistirir)
o Estetik kacis= Estetik+ Kagis (icinde bulundugunuz hali degistirir)
o Estetik eglence= Estetik+ Eglence (orada bulundurur)
o Eglenceli kacis= Eglence+ Kagis (arinma saglar)
2.2.2. Turizm Sektoriinde Deneyim Boyutlar:

Seyahat ve turizm arastirmalarinda, destinasyon konumlandirma kadar,
deneyim de, kilit bir etken olarak yer almaktadir (Oh et al., 2007). Ciinkii turizm,
deneyim ekonomisinin 6nde gelen, onemli 6rneklerindendir (Quan & Wang,
2003:297). Turizm, hayatin farkli bir modunda ziyaret etme, gorme, dinleme, keyif
alma ve yasamaya yonelik turist deneyimleri ile ilgilenmektedir (Stamboulis &
Skayannis, 2003). Bu anlamda, Oh ve meslektaglarina (2007) gore, bir
destinasyonda turistlerin ilgilendigi davranigsal veya algisal, bilissel veya
duygusal, ifade edilen veya ima edilen her sey deneyim olabilmektedir. Turistler,
destinasyonu pazarlayanlar, yerli halk ve karar alicilar gibi turizmin paydaslarina
destinasyon tarafindan sunulan ve turist tarafindan iglenen deneyimin dogasi ve
kapsami, s6z konusu destinasyonun degerini belirlemektedir (Oh et al., 2007). Bu
nedenle de arastirmacilar, turist deneyiminin ne oldugunun ve nasil olustugunun
anlagilmasina 6nem vermektedir (Oh et al., 2007).

Turizm, “giinliikk temponun baskilart olmaksizin, alternatif bir diizen
olarak ortaya c¢ikan bir bos zaman veya tatil zamani” sunmaktadir (Wang,
2000:216). MacCannell (1989 aktaran Oh et al., 2007), turist deneyimini, 6zgiin
deneyim arayisi ve turizm destinasyonlarimi ise, turistin giindelik yasaminda
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olmayan &zgiinliiglin sahneleme araci olarak kabul etmektedir. Wang (2002
aktaran Agapito, Mendes & Valle, 2013) ¢alismasinda, turistleri doruk tiiketiciler
olarak tanimlamaktadir. Literatiirde turist deneyimlerini doruk deneyim
gercevesinde ele alan ¢aligmalar yer almaktadir (6rnek i¢in bakiniz Quan & Wang,
2003; Arnould & Price, 1993).

Destinasyon etkinliklerine pasif sekilde katillan turist, destinasyonun
(isletmenin) performansini dogrudan etkilememekte veya degistirmemekte; ancak
aktif katilan kisi deneyiminin pargasi olan performans veya olay1 kisisel olarak
etkilemektedir (Oh et al., 2007). Oziimseme- sarmalama diizleminde, turist,
egitim ve eglence olarak sunulanlar1 6ziimserken, destinasyon cevresindekilerle
sarmalanmaktadir ve bu da estetik veya kagis deneyimi ile sonug¢lanmaktadir. Bu
anlamda, oziimseme, “bir deneyimi kisinin aklina getirerek kisinin dikkatini
mesgul etmek ve sarmalama, “deneyimin kendisinin fiziksel (veya gorsel) olarak
parcasi olmak” olarak seklinde tanimlanmaktadir (Oh et al., 2007). Sekil 2.1°de
yer alan diizlemdeki dort boyut, siki bir kural olarak kabul edilmemelidir zira,
gergekte boyutlar arasi smirlar ¢ogunlukla belirsiz olmaktadir (Oh et al., 2007).
Pine & Gilmore’a (1998) gore, optimal bir turist deneyimini saglayan dort boyutun
ideal birlesimi, destinasyon deneyiminin tamamlanmasina katki saglamaktadir.
Pine & Gilmore’un (1998) deneyimin dort alani, turizm ve konaklama
literatiiriinde de yer almaktadir (bakiniz Gilmore & 2002; Stamboulis & Skayannis
2003).

2.2.2.1. Egitim Deneyimi

Turizm literatiiriinde, seyahat etmek i¢in motive edici kilit etken, kisinin
kendini egitme istegidir (Prentice, 2004). Pine & Gilmore’un (1998)
calismasindaki egitim deneyimi, tiiketicinin zihni ile aktif sekilde i¢ ice gecen,
merak uyandiran ve “yeni bir seyler Ogrenme” istegi olusturan bir deneyim
turtidir. Egitim deneyimi aktif ve Oziimseyicidir. Turist, zihniyle (entellektiiel
egitim icin) ve/veya bedeniyle (fiziksel egitim igin) aktif katilarak, bilgi ve/veya
becerilerini arttirmaktadir (Pine & Gilmore 2011/2012). Ornegin, sanat festivalini
ziyaret eden ziyaretgiler, 6rme ve dokuma hakkindaki bilgileri ¢esitli yollarla
Ogrenebilmekte (brosiirler, sanatgi ile sohbetler vs.) ve sanat¢cinin talimatlari
dogrultusunda basit bir dokuma tezgahi {izerinde dokuma yapmay1 deneyerek
becerilerini arttirabilmektedir (Oh et al., 2007). Giiniimiizde, isletmeler miisterilere
egitim deneyimi sunmak i¢in birgok faaliyet ylritmektedir (Ornegin,
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stipermarketler miisterilerine kendi raflarinda yemek hazirlama ve pisirmeye
yonelik rehberler sunabilmektedir) (Schmitt, 2003).

Egitim deneyimine kendini kaptiran tiiketicilerin, bilgileri artmakta veya
yetenekleri gelismektedir (Prentice, Witt & Hamer, 1998). Tiiketicilerde bu
deneyim, “bir sey Ogrendigimi hissettim” izlenimi birakmalidir. Bu nedenle,
seyahatin egitim deneyimi, “Onemli bir sey 6grendigimi hissediyorum” ve “
hakkinda daha siddetli 6grenme istegi...” gibi ifadeler kullanilarak Glgiilmektedir
(Prentice et al., 1998:10).

Cartwright & Baird (1999 aktaran Hosany & Witham, 2009:4) deniz
seyahatlerindeki egitim deneyiminde, gemideyken ve ¢esitli limanlarda turistin
yeni Kkiiltiirler tanimasini, bir seyahatte birka¢ destinasyonu ziyaret etmesini,
birgok yeri kesfetmesini ve bunlardan bir seyler 6grenmesini, yolculuk esnasinda
ise, etkinlik programlarini, dans derslerini, yemek pisirme gosterilerini, sarap
tadimini, bilgisayar egitimini, deniz hayatina dair uzman 6gretici sohbetleri 6rnek
olarak gostermektedir.

2.2.2.2. Kaqis Deneyimi

Kagis deneyimleri olduk¢a sarmaldir ve aktif katilim gerektirmektedir
(Pine & Gilmore 2011/2012). Kagis deneyimi turistin, ger¢ek veya sanal ¢evrede
mevcut performanslari veya olaylar1 etkilemesini gerektirmektedir (Oh et al.,
2007:121). Genel olarak turizm, insanlarin giinlik yasamlarindan kagtigi ve
olagandisiy1 (Grnegin, rutin olmayan yasam) deneyimledikten sonra rutinine
donme seklidir (Oh et al., 2007:121). Kagis deneyiminin, turizm arastirmalarinda
en sik belirtilen deneyimlerden ya da varsayilan giidiilerden (Prentice’in (2004)
kitle turizm paradigmasi) oldugu ifade edilmektedir (Oh et al., 2007:121).

Degerlerde yasanan degisim, stresli sehir hayati, ger¢cek olmayan insan
iliskileri gibi durumlarin iirettigi ruhsal ve sosyal kaygilar, insanlar1 alternatif bir
yasam arayisina sokmaktadir (Papatya, Papatya ve Ozdemir, 2011:460). Bu
nedenle seyahatler, sorun ¢éziicii, gii¢, enerji, taze kan ve mutluluk kaynagi olarak
goriilmektedir (Krippendorf, 1987:17). Tatil motivasyonu, bir yere gitmekten
ziyade bir seyden veya birinden uzaklagsmak ve her giinkii durumdan kurtulmak,
hayatin giinliik rutininden kagmak arzusudur (Krippendorf, 1987). Turner (1973
aktaran Oh et al., 2007:122), turistlerin, kendi siradan yasamlarim yoneten deger
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ve normlarm giiciinii azaltmak/durdurmak veya yasam ve ortamlarini farkli bir
bakis acis1 ile diisinmek i¢in, kendi diizenli ¢evrelerinden kagmay1
isteyebileceklerini belirtmektedir. Gross (1961 aktaran Oh et al., 2007:121),
turistin giinliilk yasamindan kagmasini, kendi yasamimin ve ortaminin saglikli
islemesi igin gerekli olan bir “mola”, bos zaman etkinligi olarak gormektedir.

Oh ve meslektaglar1 (2007) c¢alismasinda, turizm aragtirmalarinda
destinasyonun Onemli bir islevi olarak yaygin igerigine ragmen, kagis
deneyiminin, etkin bir destinasyon yoOnetimi icin yeterince agik sekilde
tanimlanmamis ve Ol¢lilmemis oldugunu belirtmektedir. S6z konusu ¢alismada,
kacis fenomeni yakindan incelenmis, konunun net sekilde kavranmasi igin en az
iic bilesenin gdz oniine alnmas1 gerektigi ifade edilmistir. ilk bilesen, giinliik
yasamin rutinlerinden gegcici siire ile ara vermeye ve tazelenmis/yeniden canlanmig
sekilde geri donmeye odaklanmaktadir. Ikinci bilesen, destinasyon odaklidir.
Insanlar, giinliik yasamlarindan kagiran nedenlere bakilmaksizin, belli bir
destinasyona dogru (¢ekme) kagmak istemektedir (Oh et al., 2007). Kagisin
iclincii bileseni ise, destinasyondaki hedef aktivitelere aktif katilimlar ile farkli bir
kimlik veya karakter olarak yer alma motivasyonudur. Kagisin, uzaklara gitmek,
destinasyonla sarmalanmak ve farkli bir karaktere biiriinme bilesenleri, farkli
turizm davraniglarini isaret etmektedir (Oh et al., 2007).

Isletmelerin, deger piramidinin son seviyesinde yer alan kacis boyutunu
yakaladiklar1 zaman miisteri sadakatim saglayabilecekleri belirtilmektedir (Lasalle
& Britton aktaran Papatya, Papatya ve Giizel, 2013). Deneyim tabanindan
hareketle, isletme performansi onciisii olarak kabul edilen kagis boyutu, son
yillarda igletme arastirmalarinda 6nemli bir konu haline gelmistir (Giizel ve
Papatya, 2014).

2.2.2.3. Eglence Deneyimi

Eglence, genellikle kisinin pasif bir katilimini igermektedir. Deneyimin en
eski bigimlerinden ve glinimiiz isletme ortaminda en gelismis ve yaygin
olanlarindan biridir (Pine & Gilmore, 2011/2012). Yerel bir miizik festivalinde
Elvis Presley taklidini yapan birini izlemek ve dinlemek veya eglence parklarinda
tek tekerlekli bir bisiklet siiren palyagoyu izlemek, eglence deneyimi ornekleri
arasinda yer almaktadir (Oh et al., 2007). Bir diger 6rnek ise, “Diinyanin Eglence
Baskenti” olarak tanimlanan Las Vegas destinasyonudur. Las Vegas’in Kkilit
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cekiciligi kumardir ancak, zaman igerisinde canli garpici gosteriler, tema parklari
ve gorsel gerceklik deneyimli otelleri ile aile-odakli eglenceleri de katarak,
gekiciligini arttirmistir (Hosany & Witham, 2009). Cogu yolcu gemisi gece
sovlari, komedi sovlari, canli miizik gruplari, casino tarzi kumar oyunlar1 gibi ¢ok
cesitli eglenceler sunmaktadir. Eglencelerin zamanlamasi, ¢ocuklardan yaglhlara
kadar cesitli yas gruplarimi g¢ekmeye yonelik sekilde dikkatli bir bigimde
tasarlanmaktadir (Hosany & Witham, 2009).

2.2.2.4. Estetik Deneyimi

Deneyimin estetik boyutu, tiiketicilerin fiziksel ¢evreyi yorumlamasi
olarak tanimlanmaktadir (Hosany & Witham, 2009). Estetik deneyimlerde
turistler, kendilerine sunulan ¢evrenin dogasini etkilemeden veya degistirmeden
orada olmanin tadimi ¢ikarmaktadir (Oh et al., 2007). Ayn1 zamanda destinasyon
cevresinin 0zgiinliik diizeyine bakmaksizin, turist, bu destinasyonun duyularina
hitap etmesini pasif bir sekilde begenmekte veya bundan etkilenmektedir (Oh et
al., 2007). Birgok gezip gérmeye yonelik turist etkinlikleri estetik deneyimleri
icermektedir (Oh et al., 2007). Estetik deneyiminin ¢ikis noktas1, atmosfer (Kotler,
1973) ve hizmet pazarlamasi igin hizmet ortanmi (Servicescape: hizmet siirecinin
gectigi fiziksel ortamin miisterinin hizmeti algilamasi ve memnuyetini énemli bir
sekilde etkilemesi) (Bitner 1992) kavramlaridir. Bitner (1992:60) fiziksel gevreyi
ti¢ boyutta simiflandirmigtir: (i) ¢evre kosullari (6rnegin, sicaklik, hava Kalitesi
vb.); (ii) mekansal tasarim ve islevsellik (6rnegin, déseme, ekipman vb.); (iii)
isaretler, semboller ve insan yapimi eserler (6rnegin dekor stili). Misteri,
isletmenin fiziksel diizenlemesi ve hizmetin g¢evresel oOzelliklerinden oldukga
etkilenmektedir. Bu nedenle de, estetik deneyimi, destinasyon degerlendirmeleri
ve toplam deneyimin 6nemli bir belirleyicisi olabilmektedir (Oh et al., 2007).

Estetik deneyim sunan isletmeler, estetik ihtiyacim (otel estetigi, miize
estetigi, restoran estetigi, tur araci estetigi, hediyelik esya isletmesi estetigi)
karsilayarak, turistlerin tatmin diizeyini olumlu y6nde etkileyebilecektir (Oral ve
Celik, 2013). Literatiirde, baz1 c¢alismalar tiiketici davranislarinda, karar
almalarinda ve hizmet kalite algilarinda estetigin roliine odaklanmaktadir (Turley
& Milliman, 2000; Brady & Cronin, 2001). Oral ve Celik (2013) c¢alismalarinda,
turizm triinlerine iliskin estetik deger deneyimi ve miisteri tatmini arasinda pozitif
bir iligkinin varligini saptamistir. Kwortnik (2008) ¢alismasinda, ¢evre kosullari,
mekansal tasarim, dekor, biiyiikliik ve etkinlikler gibi gesitli gemi bilesenlerinin,
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yolcularin memnuniyetini, gemi markasina bagliliklarin1 ve toplam yolculuk
deneyimini etkiledigini belirtmektedir.

2.2.3. Optimal Deneyim (Akis Deneyimi)

Thorne’un (1963 aktaran Stagg, 2014) dip (nadir) deneyimi, Maslow un
(1964) doruk (peak) deneyimi, De Charme’n “orijin” durumu (origin state) (1968
aktaran Csikszentmihalyi 1975), Denzin’in (1992) epiphanic deneyimi,
Abrahams’in (1986) olaganiistii (extraordinary) deneyimi, Pine & Gilmore (1998)
‘un 6zgiin ve hatirda kalir deneyimi olduk¢a benzer 6zellikler tasimaktadir. Doruk
deneyim; kisinin daha dnce yasamadigi heyecan verici, zengin ve deneyimsel bir
an1 (Maslow, 1964); dip deneyimler, doruk deneyimlerin aksine, bireyin gilinliik
yasam rutinini dramatik izlerle bdlen, negatif deneyimler (Stagg, 2014); epiphanic
deneyim, kisinin kendisini degisik bir bicimde tamimladigi, rutini parcaladig
deneyimler (Denzin, 1992); olagan {istii deneyim ise, yogun, belirgin deneyimler
olarak tanimlanmaktadir (Abrahams, 1986). Privette (1983), doruk ve akis
deneyimlerinin ortak 6zelliklerini, mutluluk verici, eglenceli, tam katilim saglanan
ve siriikleyici olarak nitelendirmistir. Olagan istii deneyimler, akis ve doruk
deneyimleri igermekte, tiiketicinin giinliik duygusal yogunlugunun agilmasi olarak
ifade edilmektedir (Allen et al., 2008). Akis deneyimi de ayni zamanda doruk
deneyimler olarak belirtilmektedir (Arnould et al., 2002:427 aktaran Caru & Cova,
2003). Akis, kisinin becerilerinin zorluklarla basa ¢ikmak i¢in yeterli olmasi,
belirli bir hedefe yonelmesi, yogun konsantrasyon hissetmesi, 6z bilincinin
kaybolmasi, zaman hissinin bozulmasi, aktiviteye yonelik istek ve haz duyulmasi
durumu olarak betimlenmektedir (Csikszentmihalyi, 1990: 71).

2.2.3.1. Akis Teorisi

Mihaly Csikszentmihalyi, akisla ilgili ¢alismalarina, altmusli yillarin
ortalarinda motive olabilmeleri i¢in ¢ok az dig 6diile (para, taninma, séhret vb.)
sahip olduklar1 halde, sanatgilarin resim yaparken son derece zevkle ve kendini
kaptirmig olarak resim yaptiklarini ve buna karsilik iglerini bitirdiklerinde
resimlerini bir kenara koyup ona olan ilgiyi aniden kaybettiklerini gézlemesi ve bu
davraniglarin altinda yatan nedenleri arastirmasi ile baglamistir (Csikszentmihalyi
& Csikszentmihalyi, 1988). Ressamlarin resim yaparken aglik, yorgunluk, konfor
hislerinin kaybolmasi ve siirekli olarak daha karmasik zorluklarin pesinde
olmalarinin nedenini agiklamada, psikoloji bilimi tarafindan yapilan bir tiir
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siiblimasyon sekli oldugu veya bastirilmig bir tiir iggiidiisel istek oldugu
aciklamalar1 yetersiz kalmigtir (Csikszentmihalyi & Csikszentmihalyi, 1988).
Maslow’un (1971, 1968 aktaran Chen, 2006) motivasyon hiyerarsi teorisinde yer
alan bir tiir giidillenme tirii olan “kendini gerceklestirme”, ic¢sel giidiilenme,
kendini édiillendirme motivasyonu bu durumu kismen agiklamis ve akis teorisinin
temellerini olugturmustur. Bu ¢ikis noktasina dayanarak, akis arastirmalar1 ve
teorisi, i¢sel giidilenmeyi veya ototelik (autotelic, auto= kendi, telos= amag)
aktiviteleri (kendisi ve kendi iginde 6diillendirici aktivitedir) anlama temellidir
(Csikszentmihalyi, 1975: 10). Csikszentmihalyi (1975), ototelik aktiviteyi, bireyin
tam katilimimi ve siirekli miicadelesini gerektiren, sikilmasina ve iiziilmesine yer
olmayan, tiim becerisini sonuna kadar kullandigi, eylemlerinde geri bildirim
alabildigi bir aktivite olarak tanimlamaktadir.

Akig teorisi, tam kontrol, zorluk ve beceri arasindaki denge hissi, zaman
hissinin kaybolmasi, 6z biling kaybi, konsantrasyon, odaklanilmig geribildirim,
hedeflerde netlik ve yogun katilim gibi 6zellikler tasiyan aktivitelerde psikolojik
deneyimleri agiklamak i¢in Onerilen bir teoridir. Csikszentmihalyi (1975) bu
ozelliklerin yani sira akis deneyimi ile ilgili, bireyin kendini unutma durumu ve
egolarmin yok olmasi 6zelliklerinden de bahsetmektedir. Bireyin optimal bir
deneyim yasayip akista kalabilmesi i¢in bazi durumlarin varligi gerekmektedir
(Cooper, 2009:4):

e Hedef: Yapilan eylem ile ilgili olarak neyin basarilmasi gerektigi tam olarak
bilir.

e Geribildirim: Dogrudan ve hizli geribildirimler alir.

e Denge: Bireyin yetenekleri ile eylemin gerektirdigi miicadele dengede olur.
¢ Konsantrasyon: Birey yiiksek derecede konsantrasyona sahiptir.

e Biitlinlesme: Eylem ve biling biitlinlesir.

e Zaman: Bireyin zaman algis1 degisir.

¢ Benlik: Birey gecici olarak 6z bilincini kaybeder.
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e Kontrol: Birey yaptigi eylem {iizerinde yiiksek diizeyde kontrol duygusu
yasar.

e Ototelik: Birey yaptig1 eylemi tamamen kendi i¢ diinyasi i¢in yapar.
2.2.3.2. Akis Modelleri

Csikszentmihalyi (1975) tarafindan ortaya atilmis ilk akis teorisinde,
deneyim {ii¢ temel durum olan akis, kaygi ve sikintidan olugmaktadir. Temelde
insanlarin neden ototelik aktivitelere katildiklarin1 anlamak igin gelistirilen bir
modeldir. Bu modele gore, aktivite Kisinin kendi tatmini temellidir ve bagka bir
amaca hizmet etmemektedir. Csikszentmihalyi’ nin (1975:49) ilk modeli ig
kanalli akis modeli (Cizelge 2.2) olarak adlandirilmaktadir. Bu modele gore,
bireyin verdigi miicadele becerileri karsisinda yetersiz ise birey, endise (anxiety)
duymakta ya da tam tersi durumda can sikintis1 (boredom) yasamaktadir. Modelde
akis durumu aktivitenin orta noktasindadir ve algilanan zorluk ile algilanan beceri
dengede oldugunda (her ikisi de diisiik, orta veya yiiksek oldugu tiim durumlarda)
birey akista olmaktadir. Yiiksek zorluk ve beceriye ulasildiginda, diisiik zorluk ve
beceriye oranla akis daha yogun, diizenli ve karmasik olmaktadir. Dort Kanalli
Akis Modelinde (1990), kayitsizlik (isteksizlik) (apathy) bileseni eklenmistir. Bu
durum bireyin becerilerinin az oldugu veya ¢ok miicadele gerektirmeyen eylemler
icin gecerli olacak bir durumdur (Cizelge 2.3). EKlenen bu bilesen, bireyin hemen
hemen hi¢ becerisi olmadig1 fakat buna karsilik yaptig1 isin zorluk derecesinin ¢ok
diisiik oldugu durumu anlatmaktadir. Bireyin, akisa doniilebilmesi i¢in becerilerin
geligtirilmesi gerekmektedir. Daha sonraki yillarda modele eklenen iiziintii
(worry), canlanma (arousal), kontrol (control), rahatlama (relaxation) ile akis
teorisi ginimiizde kullanilan degiskenleri ile son sekline ulasmistir (Baris,
2014:255). Sekil 2.4’de optimal deneyim modeline eklenen degiskenler yer

almaktadir.
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Cizelge 2.2. Ug Kanalli Akis Modeli

4 Endise

Uzi]nt(]/
/ AKIS
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Miicadele

Kaygi

v

Beceri

Kaynak: Csikszentmihalyi, M. (1975). Beyond Boredom and Anxiety: Experiencing Flow
in Work and Play, San Francisco, CA: Jossey-Bass Inc. Publishers. s.49.

Cizelge 2.3. Dort Kanalli Akis Modeli
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Kaynak: Novak, T. P., Hoffman, D. L.& Yung, Y-F. (1997) Modeling the Structure of the
Flow Experience Among Web Users, Marketing Science and the Internet Mini-
Conference MIT, March. s. 2.
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Cizelge 2.4. Sekiz Kanalli Akis Modeli

4 Canlanma
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Z Gerginlik
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3 Kontrol
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% Kayitsizlik Rahatlama
=
A Sikinti

Dislk Beceri Diizeyi Yiksek

Kaynak: Nakamura J., Csikszentmihalyi, M. (2002). The concept of Flow, Hand Book of
Positive Psychology, (ed. Snyder C.R., Lopez, S. J.),s. 85.

2.2.2.3. Akisin Boyutlari

Csikszentmihalyi’nin  (1975) orijinal formiilasyonundan bu yana
(1975/2000) akis kavrami taniminda kismen degisiklikler yapilsa da arastirmacilar
arasinda giiglii olarak fikir birligi saglanmistir (Moneta, 2012). Buna ragmen,
akigin nasil Ol¢iilecegi konusunda bazi farkli goriisler vardir ve gegtigimiz son 35
yil akis i¢in farkli Slgimleme araglari ortaya konmustur (Moneta, 2012:23).
Csikszentmihalyi (1988), akis boyutlarin1 ototelik deneyim, farkindalik,
konsantrasyon, algilanan kontrol, kendini asma, zamanin donlsimii olarak
belirlemis, sonraki yillarda ilave olarak geribildirim, net hedefler, kisisel beceriler
olmak {izere ii¢ boyut eklemistir. Hoffman & Novak (1996) akis durumunu beceri
(skill), degisim (change), odaklanilmig dikkat (focused attention), sanal bulunma
(telepresence), etkilesim (interaction) ana parametreleriyle Olgililebilecegini
belirtmislerdir. Koufaris (2002:208-209), akis deneyimini aligveristen duyulan
zevk (shopping enjoyment), algilanan kontrol (perceived control) ve odaklanilmis
dikkat (attention focus) olmak {iizere {i¢ boyutla ele almistir. Finneran & Zhang
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(2005:89) calismasinda, akig kavramimi inceleyen Onceki ¢alismalar
degerlendirerek, onciiller (antecedents), deneyimler (experiences) ve sonuglar
(consequences) olarak iic boyutta analiz etmistir. Ozellikle bilgisayar temelli
ortamlarda degisim (change), beceri (skill) ve net hedefler (clear goals) gibi onciil
parametreler, sanal bulunma (telepresence), 6z biling kaybi (loss of self-
consciousness), zamanin yok olmasi (time distortion), konsantrasyon
(concentration), zevk duyma (enjoyment) gibi deneyimsel parametreler
kullanildigini saptamistir. Son olarak 6grenme (learning), yaraticilik (creativity),
olumlu duygu (positive affect), ototelik deneyim (autotelic experiences), tutum ve
davranig degisikligi sonug parametreleri olarak kullanildigi ortaya ¢ikmustir.

Akist inceleyen giincel aragtirmalar degerlendirildiginde, bu kavramin
genellikle web ortaminda ele alindig1 goriilmektedir (Chen et al., 1999; Hoffman
& Novak, 1996; Novak, Hoffman & Yung 2000). Akis, bilgisayar temelli iletisim
davranis1 ve bilgisayar ortami arasindaki iligkiyi tartismak igin de siklikla
kullaniimaktadir (Kwak et al., 2014). Ozellikle alanyazinda satin alma niyeti,
marka tutumu, web sayfasina yonelik tiiketici tutumu ile akis arasindaki nedensel
iliskiyi ortaya koyan (bakmiz Huang, 2006; Mathwick & Rigdon, 2004)
aragtirmalar bulunmaktadir. Turistik deneyim de akis deneyimi cergevesinde ele
alinmustir. Wu & Liang (2011:317) rafting yapan turistler tizerinde gergeklestirdigi
caligmasinda, rafting becerisi ile sporunun zorluk derecesinin akis deneyimi ile
pozitif iliskide oldugu, bunun da olumlu duygu ve tatmin sagladigi sonucuna
ulagmistir.

2.2.2.4. Akis Deneyimi ve Sarmalama Deneyimi (Kagis ve Estetik Boyutlar)
Arasindaki Iliski

Csikszentmihalyi (1997) akis kavrami ile sarmalama (deneyimin estetik
ve kagis boyutu) arasinda benzerlikler oldugunu ortaya koymaktadir. Caru & Cova
(2003:6), akis deneyimini, toplam bir sarmalama (immersion) ve dalma (plunge)
durumu olarak ifade etmistir. Akis deneyimi veya optimal deneyim, ozellikle
internette gezinme olmak tizere bilgisayar kullanimi eglence, oyunlar, alisveris, is,
spor gibi genis yelpazedeki aktiviteler i¢in analiz edilmistir (Novak et al., 2000).
Akis, biligsel bir durumu ifade etmektedir (Fornerino, Helme-Guizon & De
Gaudemaris, 2005). Akis saglayan aktiviteler belirli bir siire i¢in bireyleri kendine
baglamakta, zaman kaybolmakta, diger seyler 6nemini yitirmektedir (Fornerino et
al., 2005). Bireyin yetenek seviyesi ile aktivitenin zorluk seviyesi arasinda bir
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yakinlagma oldugunda, durumu kontrolden kaynakli iyi olma hissi iiretilmektedir
(Fornerino et al., 2005). Bazi aktiviler (6rnegin kayak yapmak, internette
gezinmek vb.) digerlerine gore (6rnegin televizyon seyretmek, komik bir film
izlemek, restorantta yemek yemek vb.) daha fazla akis iiretebilmektedir (Fornerino
et al., 2005). Sarmalamayi anlatmak i¢in, mikemmel oyun oynayan, oyun
tarafindan tamamen sarmalanmis, magtan bagka her seyin Oneminin yitirildigi
zihinsel durumdaki atlet 6rnegi verilebilir (Fornerino et al., 2005).

Akis, deneyimin 6zel bir tiriinii (Csikszentmihalyi, 1997) ve toplam
sarmalama durumunu (Fornerino et al., 2005) ifade etmektedir. Novak ve digerleri
(2000), akisin bir 6zelligi olarak konsantrasyon, kontrol, 6z biling kaybi, zaman
algismin degismesi ve bunlarin bir sonucu deneyimin ototelige doniismesine
dikkat ¢ekmektedir. Bir deneyimin iginde bireyin sarmalamasinda da benzer
sekilde konsantrasyon oOzelliklerden birisidir. Kontrol ise, akis deneyiminde
ozellikle zorluk ile kullanilan kapasite tutarliligimin bir sonucu olarak
hissedilmektedir. Bu nedenle akis, giiglii bilissel yetenege ve yiiksek zorluga
olanak saglayan ozel bir sarmalama durumudur (Fornerino et al., 2005). Ermi &
Mayra (2005) oyunlardaki sarmalamanin g tiirii olan duyusal, zorluk (challenge)
temelli ve hayali (imaginative) sarmalamadan s6z etmektedir. Duyusal sarmalama,
duyusal uygulamalarin (goérsel-isitsel) bulundugu bir ortamdaki deneyimi ifade
etmektedir. Nitekim Csikszentmihalyi’nin (1975:36) ¢alismasinda, akis deneyimi
de, biitiinsel duyumsama olarak ifade edilmektedir. Hayali sarmalama ise, bireyin
hayal ettigi bir diinya yaratmasi, kendini o atmosferde hissetmesi, var olan
karakterlerle kendini 6zlestirmesi (Ornegin bilgisayar oyununda), empati hissi
kurmas1 gibi bir sarmalama durumudur. Yazarlar, zorluk temelli sarmalamanin ise
akis deneyimi ile Ortiistiigiint, her ikisinin de bireyin yetenekleri ile faaliyetin
zorluk derecesinin dengede olmasindan kaynakli bir deneyim oldugu ve bunun bir
sarmalama durumu oldugundan bahsetmektedir. Benzer sekilde, Oh et al. (2007)
calismasinda yogun estetik ve/veya kagis deneyimi olusturan sarmalamanin akis
durumu ile iligkili olabilecegini belirtmektedir. Kavramsal olarak, estetik veya
kacis deneyimine sahip olunmasi, akisa yol agmali veya akis belirmesiyle ile
iliskili olmalidir. Bu nedensel ¢ikarim, bos zaman ve turizm literatiiriinde akis ve
dort alanin 6zenli sekilde kavramsallastirilmasini gerektirmektedir (Oh et al.,
2007).

Csikszentmihalyi (1975:11), derin akis (deep-flow) deneyiminin yani sira,

televizyon izlemek, bireyin kaslarimi esnetmesi, kahve molas1 vermek gibi
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yiizeysel (microflow) akis deneyimlerinin de oldugunu belirtmektedir. Benzer bir
ayirim, Moneta’ nin (2012) ¢alismasinda da yer almaktadir (shallow flow- deep
flow). Bu doktora tezinde, test materyalinin bir metin olmasi, bireyin metne
erisiminin kendi istegiyle olmayisi, Csikszentmihalyi & Csikszentmihalyi (1988
alintilayan Moneta (2012:25) tarafindan ifade edildigi gibi- “ Zihnim gezinmiyor.
Aklimda baska bir sey yok. Tamamen yaptigim ise verdim kendimi. Bedenim iyi
hissediyor. Hi¢chir sey duymuyor gibiyim. Diinya’dan ayrilmig gibiyim. Kendimin
ve sorunlarim farkinda degilim. Daha once hig diisiinmedigim bir sekilde ve nefes
alwrcasina kolay odaklaniyorum. Basladigimda dis diinyaya kendimi gercekten
kapatyorum. Gergekten ise koyuldugumda dis etkenlere karsi ¢ok ilgisizim.
Telefon c¢alabilir;, kapt zili ¢alabilir, ve ev yanabilir... Yaptigimi yapmaya
biraktigimda donerim diinyaya ve olan bitene yeniden. Yaptigim seyle dyle
ilgiliyim ki, yaptigimla kendimi aywmam miimkiin degil” — yogun (derin) akis
deneyiminden ziyade daha yiizeysel bir akis deneyimiyle karsilasilmasi
beklenilmektedir.

2.3. Deneyimsel Pazarlama

Siyasal, ekonomik, sosyal, teknolojik faktorlerin olusturdugu pazar
yapilari, s6z konusu faktorlere bagli olarak zaman igerisinde siirekli degisim
igindedir. Dolayisi ile benimsenen pazarlama anlayiglari da siirekli degismektedir.
Somut olarak “endiistri devrimi” yle birlikte 1850’lerde A.B.D’de baslayan
pazarlama kavram ve anlayisi 6nemli evrimsel gelismeler gostermistir (Tek,
1999). Genel olarak 1900’lii yillarin basindan 1930 yilina kadar “iiretim anlayis1”
olarak adlandirilan déonemde (Kozak, 2014), talebin arzdan fazla, maliyetlerin ¢ok
yiiksek oldugu, bunlara bagli olarak maliyet diigiiriicii faaliyetlerin dnemsendigi
bir pazar yapisi hakimdir. Zaman iginde, arz talep dengesinin olusmaya baglamis,
“kalite” kavrami 6n plana ¢ikmig, “Urlin yaklagimi” nin benimsendigi, yiiksek
performansli, kaliteli iiriin tiretmenin énem kazanmaya basladig1 bir donem daha
ortaya c¢ikmustir. Sonraki yillarda, yogun tutundurma faaliyetlerine ve satis
gelistirme yontemlerine odaklanilan yeni donem (1930-1950) olan “satig anlayis1”
etkin olmustur. 1950 yilina gelindiginde ise, artan kiiresellesme ve rekabetin
kiiresel bir boyut kazanmasi sebebiyle isletmeler igin yeni bir pazarlama
yaklagiminin gerekliligi ortaya ¢ikmustir. “Modern pazarlama” yaklasimi olarak
adlandirilan bu yeni yaklasimin temel amaci, tiiketici istek ve ihtiyaglarini tespit
etmek ve bunlara yonelik tirtin ve hizmetler sunmaktir (Kozak, 2014). Modern

pazarlama yaklagimi satis yaklagiminin aksine miisteri ile iretici arasinda uzun
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stireli bir iligki kurulmasina dayanmaktadir. Daha sonraki donemlerde (1960-
1970) pazarlamada sosyal sorumluluk temelli, ¢evre kirliligi, dogal denge, saglik,
egitim gibi toplumu ilgilendiren konulara 6nem veren, duyarliligi ve farkindaligi
arttirmaya yonelik “toplumsal pazarlama” olarak adlandirilan yeni bir anlayis
dogmustur. So6zii edilen evreler, kuskusuz endiistrilesmis Batili tilkelerde ortaya
¢ikmig, bu nedenle de icinde bulundugumuz dénemde agirlikli olarak “liretim”,
“satig” veya “cagdas pazarlama” anlayisi evresinde olan iilkelerin ya da sektorlerin
bulundugunun da gozardi edilmemesi gerekmektedir (Kozak, 2014:4).

Pine & Gilmore’un (1998) deneyim ekonomisi donemi, iirlin ve
markalarinin, tiiketici deneyimini birincil amag¢ olarak kabul ettigi, yeni bir
pazarlama anlayisini isaret etmektedir. Deneyimsel pazarlama, ilk olarak Pine &
Gilmore’un (1998) deneyim ekonomisi ¢aligmasinin bir pargast olarak tanitilmig
sonrasinda da ayni yazarlar tarafindan bir¢ok makale ve kitaplarda da ele
almmustir. Geleneksel pazarlama, dnceki donemlerde isletmelerin basarili olmasinm
saglayan kullanilabilir stratejiler, araglar ve kavramlar saglamistir. Ancak
geleneksel pazarlamanin oOzellik ve fayda yaklagimi giinlimiiziin ¢ok daha
karmagik toplum ve miisterilerine uygun degildir (Yuan & Wu, 2008). Deneyim
ekonomisine bagl olarak yasama gecirilen deneyimsel pazarlama uygulamalari
postmodern tiiketim kiltiirii ile paralellik gostermektir. Postmodern tiiketim
kiiltiirliniin etkisiyle, fonksiyonel tiiketimden uzaklasip, sembolik tiiketime yonelis
s0z konusudur (Odabasi, 2006:84). Giiniimiizde, fonksiyonel 6zellikleri disinda,
goriiniimleri, estetik nitelikleri nedeniyle satin alinan mallar ve yasattiklar1 estetik
deneyim nedeniyle tiiketilen hizmetler, pazarlama disiplini agisindan 6nem
kazanmaktadir. Postmodern tiiketicinin tiiketim aliskanliklarin1 tanimlayan
kavramlardan biri de hazciliktir. Bu yaklasim, fiziksel gereksinimlerin 6tesinde
(Maslow’un temel ihtiyaclarin1 refere ederek), tiiketicilerin oncellikle hazsal
doyum ile motive olduklarini, dncelikli amaci tiiketim sirasindaki hazzi maksimize
etmeyi diger bir degisle deneyimsel ihtiyaglar1 (Csikszentmihalyi, 2000 aktaran
Fornerino et al.,, 2005) gidermeyi varsaymaktadir (Fornerino et al., 2005).
Dolayisiyla tiiketici, iiriin veya hizmetin 6znel ve sembolik dzelliklerine ve onun
soyut yararlarina duyarlidir (Fornerino et al., 2005). Bu baglamda, isletmeler,
tilketicilerin deneyim, duygu ve anlam arayisinda oldugunun, markadan ziyade
marka tarafindan sunulan semboller, isaretler ve goriintiilere sadik olduklarinin
farkinda olmak zorundadir (Fornerino et al., 2005). Isletmeler agisindan
bakildiginda, is diinyasinda bilgi teknolojilerinin yayginlagmasi ve dolayisiyla
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markalar (Schmitt, 1999), iiriin ve/veya isletmeler hakkinda bilgilerin kolay
erigilebilir olmasi rekabet ortamini arttirmustir. Prahalad & Ramaswany (2000)
gelecekte isletmelerin rekabette iistlinliik faktorlerinin kisisel deneyim yaratilmasi
olacagini belirtmektedir. Bu baglamda, mal ve hizmet satma anlayisi, 21. yiizyilda,
tilketici deneyimi satmak olarak degismistir (Tsai, 2005:432). Birgok pazarlama
aragtirmacist da, pazarlamanin temel amacinin, tiiketici deneyimini yonetmek
oldugu konusunda hem fikir olmustur (Tsai, 2005:432). Deneyimsel pazarlama,
diinyanin deneyimsel ekonomiyi daha fazla benimsemesi ile, gelecekte, pazarlama
alaninda temel araci ve kavram haline gelecektir (McNickel, 2004 aktaran Yuan &
Wu, 2008:391).

Schmitt  (1999) deneyimsel pazarlamayi, miisterilerin etkinlikleri
deneyimleyip, uyaranlar algiladiktan sonra bir isletme veya marka hakkinda tirtin
veya hizmet farkindaligi gelistirmesi ve satin almasi olarak tanmimlamustir. Bu
deneyimler, iiriin marka veya isletmenin degerini arttirmaktadir. Deneyimsel
pazarlama iriin ve hizmetlerin kalite ve islevlerini géz ardi etmemekte; daha
ziyade miisterilerin duygu ve duyu uyarimlarini arttirmaktadir (Yuan & Wu,
2008). Deneyimsel pazarlama, iriiniin Oziiniin alinmast ve bunun sunulani
giiclendirecek sekilde somut, fiziksel, etkilesimli deneyimler haline doniistiirerek
saglamlagtirilmasina yoneliktir (Yuan & Wu, 2008). Sunulan1 gelencksel sekilde
gormek yerine, reklamlar, basilt veya elektronik mesajlar araciligi ile miisterilere
bunun bir parcasi olduklarini hissettirebilmektir (Yuan & Wu, 2008). Deneyimsel
pazarlama, mutlaka miisteri katilimin1 gerektirmekte, sosyokiiltiirel faktorleri
dikkate alarak miigteri istek ve ihtiyaclarinin 6tesine ge¢cmektedir. Bu sebeple
deneyimsel pazarlama sadece misteri istek ve ihtiyaclarini degil, onlarin kendi
imajlarini, sosyal amaglarini, uyarilmig duygularini, degerlerini ve i¢indeki derin
arzular1 da icermektedir (Srinivasan & Srivastava, 2010).

Sharma & Sharma (2011), deneyimsel pazarlamanin amaglarini;
miisterilerle iliskiler olusturmak, etkilesim olusumu saglamak, hedef mdsterileri
dogrulamak, isletme ve/veya markaya yonelik farkindaligi, fonksiyonelligi,
miisteri sadakatini, misteri deneyimlerini arttirmak ve miisteri anilar1 yaratmak
olarak ifade etmektedir. Schmitt (1999) ise, deneyimsel pazarlamanin sagladigi
faydalari; diisiise gegen markalarin tekrar canlandirilmasini saglamak, bir {iriiniin
rakip isletmelere gore farklilasmasinmi saglamak, bir isletme igin kimlik ve imaj
olusturmak, isletmede yenilik¢i yaklasimlari arttirmak, deneme, satin alma ve
miisteri sadakatini saglamak olarak belirtmektedir. Deneyimsel pazarlama,
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miigterilere unutulmaz deneyimler yasatmakta, bu deneyimler miisteriler
tarafindan hatirlanarak, aile ve arkadas ¢evresinde paylagilmaktadir (Srinivasan &
Srivastava, 2010). Bu aktarimlar, agizdan agiza iletisim yoluyla miisteri sadakati
ve satislarin artmasini saglamaktadir (Srinivasan & Srivastava, 2010).

2.3.1. Turizm Sektoriinde Deneyimsel Pazarlama Uygulamalar:

Deneyimsel pazarlama oOzellikle konaklama ve turizm isletmeleri igin
olduk¢a 6nemlidir (Yuan & Wu, 2008). Williams (2006), bu sektordeki iiriinlerin
deneyimsel oldugunu belirtmektedir. Insanlar sahip olmadiklari yeni iiriinleri satin
almak yerine, daha once yasamadiklari deneyimlere sahip olmay1 istemektedir
(Yuan & Wu, 2008). Modern ekonomiler, hizmetlerin pazarlanmasini
deneyimlerin pazarlamasina doniistiiren olarak; tiim otel ve konaklama sunularini
deneyimleri sahneleyen “tiyatro” eylemleri ve Orgiitin tim eylemlerini,
deneyimsel pazar sunularin performansina katkisi olarak gormektedir (Yuan &
Wu, 2008; Koc, 2015).

Turizm ve konaklama sektoriinde deneyimsel pazarlamaya 6rnek olarak,
MGM Grand Hotel & Casino’nun, miisterilerini hatirlanabilir bir deneyim ile
uyandirmak i¢in uyandirma servisi yerine, dnceden burada konaklayan iinliilerin
kaydedilmis seslerini kullanmasi verilebilir (Yuan & Wang, 2008). Deneyim
yasatacak cevresel diizenlemeler konusunda Chicago, O’Hare Havaalani’ndaki
otoparkin gevresel ozellikleri 6rnek olarak ele alinabilir. Her katinda farkli bir
sarkinin ¢almasi, her katin duvar boyalarinin farkli renklerde olusu ve duvarlarda
yerel spor takimlariin amblemlerine yer verilmesi gibi atmosferik 6geler, kisilerin
arabalarin1 hangi kata park ettiklerini unutmamalarini saglamakta ve yasanan
deneyim farklilasmayr miimkiin kilmaktadir (Pine & Gilmore, 2011). Birgok
isletme her ne kadar deneyimsel pazarlama kullandiklarin1 belirtse de, bu
isletmeler gercekte geleneksel pazarlama stratejilerinin  mantrasint tekrar
etmektedir. Ornegin, Ohio Seyahat ve Turizm Birimi, kendi markalar1 i¢in canli
bir goriintii ve his yaratmak i¢cin deneyimsel pazarlama kullandiklarini
belirtmektedir. Ancak gergek, geleneksel medya; geleneksel sekilde basili, tv,
internet ve radyo; tutundurma i¢in reklam ve halkla iliskiler kullandiklaridir (Yuan
& Wang, 2008).
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2.3.2. Duyusal Pazarlama

Son yillarda, karar alma ve yargiya varmada duyusal deneyimin roli,
psikoloji kadar pazarlama alaninda da biiyiik ilgi gormiistiir. Pazarlamada, tiiketim
davranisinda duyularin rolii hakkindaki daginik arastirmalar, tiiketicinin algisini,
karar vermesini ve yargisini etkileyen ve onun dikkatini ¢eken pazarlama olarak
tanimlanan “duyusal pazarlama” bashg altinda bir araya getirilmistir (Krishna &
Schwarz, 2014). Bu alanda yapilan birgok c¢alismada, duyusal pazarlamanin
icerigini de kapsayan bir tanim konusunda fikir birligi saglanmistir (Filser, 2003).
Kavram, iriiniin kendi oOzelliklerinde veya reklam mesajlarinda veya satig
noktalarindaki ortam(lar)da 6zel ¢oklu duyular yaratmak tlizere iretici veya
dagitict tarafindan kontrol edilen eylemlerin biitiinii olarak tanimlanmaktadir
(Filser, 2003). Tanimdan da yola cikilarak, duyusal pazarlamanin ii¢ temel
arastirma alanina sahip oldugunu soylemek miimkiindiir; ilki {irliniin kendi
ozelliklerinde, ikincisi satis noktalarindaki atmosferde, iciinciisii ise duyusal
pazarlama terminolojisinde ¢ok az arastirilmig olan reklam iletisiminde
(mesajlarinda) duyu unsurlarinin kullanimidir. Bu doktora ¢aligmasinda, reklam
mesajlarinda kullanilan duyu unsurlar1 ve bu unsurlarin akis deneyimine, mesaja

yonelik tutuma ve satin alma niyetine etkilerine odaklanilmustir.

Kavramin hem akademik hem de yonetimsel ¢ercevedeki popiilerligi 2002
yilina dayanmaktadir (Filser, 2003). Arastirmalar ve is diinyas1 tarafindan yayinlar
gozden gecirildiginde, rekabetgi pazarlarda {iriin veya hizmetin farklilagtirma
yollarinin yenilenmesi ve duyusal pazarlama potansiyeli iizerinde yogunlasilmasi
konularinda biiyiik umutlara neden oldugu goriilmektedir (Filser, 2003). Ureticiler,
konumlanmak veya konumlarini saglamlastirmak igin iiriin ve hizmetlerinin
fonksiyonel ve somut 6zellikleri ile standartlasma yerine daha fazla sembolik ve
duygusal niteligine bagvurmak zorunda kalmaktadir (Filser, 2003). Uriinlerdeki
duyusal, tatsal, kokusal ve gorsel boyutlar, iiriin veya hizmetler tarafindan
uyarilmay1 arttirmaktadir. Fakat ayni zamanda duyusal uyaranlarin cesitliligi
tiiketicilerin aklindakilerle uyum problemine yol agabilmektedir. Bu nedenle,
anlagilabilir bir konumlandirma nasil elde edilebilir? ve ¢oklu duyusal ve
geleneksel uyaranlarin uygun kombinasyonu nedir? Sorularinin cevaplar1 biyiik
onem tasimaktadir (Filser, 2003). Deneyim ekonomisi baglaminda, bir deneyime
eslik eden duyusal uyaricilarin temay1 desteklemesi ve giliglendirmesi gerekmekte
ve bir deneyim duyulara hitap ederse etkili ve akilda kalict olmaktadir (Pine &
Gilmore,1998:104).
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Duyusal pazarlamada duyular temelde ii¢ isleve sahiptir (Schmitt, 1999).:
Duyularin  farklilagtirici iglevi, en uygun uyaranin kullanimi ile ¢ekim
yaratilmasini ifade etmektedir. Duyularin motive edici iglevi sayesinde; duyulara
yonelik uyaranlarin kullanmildigi kampanyalar miisterileri iiriinleri denemeleri ve
satin almalar1 i¢in motive etmektedir. Duyularin deger saglayici islevi sayesinde,
miigterilere essiz deneyimler sunulmaktadir. Miisteriler kendi zevklerine uygun
tatlar1, temalari, stilleri daha kolay hafizalarinda tutmakta ve onlarin bu uyaranlar
farkli yonleri ile algilamalarina neden olmaktadir (Schmitt, 1999). Gérme, duyma,
dokunma, tat alma, koklama yoluyla edinilen tiim algilar, kisisel deneyimlerin
birbirinden farklilagmasina neden olmaktadir. Bazi isaretler ¢arpici yalinliga
dayanan tek bir duyu araciligiyla deneyimi gii¢lendirirken, tek ve basit bir duyum
bile bir deneyimden tamamen kopmay1 da saglayabilmektedir (Pine & Gilmore,
2011/2012:116).

Postmodernitede, tiiketicilerin ihtiya¢ duyduklar1 hazlar1 da duyu organlari
ile elde edilen duyusal bilgiye dayali olmasi, tiiketicinin bes duyusuna seslenerek
anlamli ve farklilastirict bir deneyim yasatmasi giderek Onem kazanmaktadir.
Birgok aragtirmaci farkli gevresel etkenlerin farkli miisteri tepkileri yaratacagini
ileri stirmiistiir. Bu etkenler arasinda miizik (Dubé, Chebat & Morin 1995; Yalch
& Spangenberg, 1990; Maclnnis & Park, 1991; Hui, Dubé & Chebat, 1997;
Milliman, 1982, 1986), renk (Bellizzi, Crowley & Hasty, 1983; Baker
Parasuraman, Grewal & Voss, 2002), koku (Mitchell , Kahn & Knasko, 1995;
Guéguen & Petr, 2006; Chebat & Michon, 2003; Spangenberg, Crowley &
Henderson, 1996) yer almaktadir. Tiiketici davranislart {izerindeki duyusal
ozelliklerin etkisi onemli bir arastirma alanini ortaya ¢ikarmistir (Filser, 2003). Bu
aragtirmalar, tatma, koklama, dokunma ve gdérme duyularindan birine, bilyiik
¢ogunlugu ise, bes duyudan ikisine odaklanmasina (6rnekler i¢in bakiniz Macklin,
1994; Wirtz & Mattila, 2001) ragmen tiim duyularin kombinasyonu gerekmektedir
(Lindstrom, 2005/2006; Schmitt, 1999). insanin bes duyusu, farkli satin alma
deneyimlerinde ve tiiketim agsamalarinda kritik bir 6neme sahiptir (Agapito et al.,
2013). Markwell (2001), turist deneyimlerin, gozle goriiliir olmasi nedeniyle degil,
tamamen bedensel olmasi nedeniyle insan duyulari ile oldukea iliskili oldugunu
belirtmistir. Bes duyu arasinda (gérme, koku, ses, tat ve dokunma) gorsel olani
son zamanlarda digerlerinden daha fazla vurgulanmaktadir (Rojek & Urry, 1997
aktaran Pan & Ryan, 2009). Halbuki bir ¢ok arastirmaci, diger duyularin da en az
gorsel kadar dnemli oldugunu belirtmistir (Markwell; 2001; Son & Pearce, 2005).
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Pan & Ryan (2009), turist deneyiminin bedensel ve ¢ok duyulu oldugunu ve bu
nedenle turizm isletmelerinin reklam mesajlarinda duyusal igerige 6nem vermeleri
gerektigini ifade etmektedir. Turistik deneyimi bes duyu baglaminda arastiran
birgok ampirik ¢aligma bulunmaktadir. Bu ¢alismalara 6rnek olarak, Markwell
(2001), Govers, Go & Kumar (2007), Agapito, Valle & Mendes (2012),
Kastanholz ve digerlerinin (2012) ¢aligmalar1 6rnek verilebilir.

Lindstrom (2005/2006:21), insanlarin diinyaya dair kavrayislarmin
neredeyse tiimiiniin duyular araciligiyla olustugundan yola ¢ikarak, insan ile
bellegi arasindaki bag olan duyularin, dogrudan insan duygulariyla baglantili
oldugunu belirtmistir. Duyular ve duygular arasindaki bu iligki, {irlin ve
hizmetlerin  pazarlamasinda firsat olarak degerlendirilmektedir. Lindstrom
(2005/2006)’a gore marka platformunu olabildigince fazla duyuya hitap edecek
sekilde genisletmek markalarin uzun siire basari saglayabilmesi i¢in Oonemlidir.
Bunu kaliteli bir estetik deneyim yasatmak olarak da adlandirmak miimkiindiir.
Tiiketicilere anlamli ve cekici gelen duyusal deneyimlere, drnegin patlamis misir
kokusu, citirdayan misir gevregi, yeni araba kokusunun, iiriiniin kendisiyle ya da
performansiyla dogrudan bir ilgisi yoktur. Bununla birlikte bu unsurlar, iiriinlerle
olan iligkilerde neredeyse temel bir rol oynamaktadir. Karar alma siireglerinin bir
pargasi haline gelmis olan bu tiir duyu uyaricilari, ¢ogu kez tiiketicileri mantikli
olmayan sekilde davranmaya yoneltmektedir (Lindstrom, 2005/2006).

2.3.3. Algilama ve Bes Duyu

Temel anlamda algilama siireci, gozler (goriintiiler), kulaklar (sesler),
burun (kokular), agiz (tatlar), deri (dokunma yoluyla elde edilen his) yoluyla gelen
bilgilere maruz kalma (bilgilerin bes duyuya ulagsmasi gerekmektedir), uyaranlara
dikkat etme (her uyaran bireyde dikkat olusturmaz dolayisi ile algilama olusmaz)
ve yorumlama siireclerinden olusmaktadir (Solomon, 2004). Tiiketici duyu
organlarina gelen yeni bilgileri bellekteki bilgilerle karsilasgtirarak algilamaya
calismakta ayn1 zamanda gérme, duyma, tat alma, koklama ve dokunmadan olusan
duyular araciligi ile yeni bilgiler elde etmektedir.

Bilgi programlama, hatirlama ve animsamada duyu organlari 6nemli rol
oynamaktadir (Zaltman, 2003:263). Duyumsal sinyaller, daha 6nceki tecriibe
ortamint geri getirmeyi saglayabilmektedir (Zaltman, 2003). Goérme, duyma,
koklama ve hissetme ile ilgili duyumsal resimler animsamaya o kadar gergekgilik
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eklerler ki, animsama tecriibesi gercege doniisebilmektedir (Pillemer, 2000 aktaran
Zaltman, 2003:244). Ne kadar ¢ok duyumsal sinyal fark edilirse belli bir
tecriibenin orijinal ortamini da 0 kadar zihninde hatirlanmaktadir (Zaltman, 2003).
Koklama ve diger duyumsal sinyaller, beynin limbik sisteminin (ilkel
fonksiyonlar1 kapsayan beyin yapisi), duygularin oturaginin ayrilmaz bir parcasidir
ve canli (gergekmis gibi) animsamalar yaratmaktadir (Zaltman, 2003:244).

Algilamanin temelini, duyularla ériintiileyen iki temel kuram vardir: ilki
bilgi isleme kuramu, ikicisi ise bedenlesmis bilis kuranudir. Bilgi Isleme Kuram
(Information Process Theory), Atkinson & Schiffrin (1968) tarafindan ortaya
konulmustur. Bu kurama gore, bellegin yapisi, ¢ farkli depolamadan
olusmaktadir. Bunlar duyusal kayit, uzun siireli depolama ve kisa siireli depolama
olarak adlandirilmaktadir (Schiffrin & Atkinson, 1969:179). Duyusal kayit, bireyin
duyu organlari araciligiyla algiladigi uyarilarin ilk ulastigi noktadir. Gelen duyusal
bilgiyi diizenli olarak tutmakta ve once isleyip sonrasinda kisa siireli bellege
transfer etmektedir (Schiffrin & Atkinson, 1969). Duyusal uyaricilara gelen
uyaricilarin ¢ogu atilmakta, bir kismi da ¢ok kisa bir siire tutularak algilanmakta
ve taninmaktadir. Duyular dikkat ve algi siiregleri araciligi ile kisa sureli bellege
gecirilmektedir (Ozsoy, 2008:723). Depo olarak adlandirilan bu béliimlerin her
biri, farkli biligsel kodlar1 olusturmaktadir. Bu ii¢ deponun kapasiteleri, kayitlar

tutma stireleri ve islem 6zellikleri birbirinden farkli olmaktadir.

Bedenlesmis Bilis Kurami (Embodied Cognition Theory), beden ve
kavramlar arasindaki iligkiye dayanmaktadir. En soyut kavramlarin bile temelinde
bedensel deneyimler yer almaktadir (Lakoff & Johnson, 1999). Ornegin, bir seyi
her yoniiyle anlamaktan bahsederken, elle sikica tutmak anlamina da gelen
“kavramak” fiili kullanilmaktadir (Kadihasanoglu, 2012:15). Kadihasanoglu
(2012) caligmasinda, eger ellerin anatomik yapisi, kavramak eylemini
gerceklestirmek icin uygun olmasaydi, bir seyi anlamaktan bahsederken
“kavramak” yerine belki de baska bir ifade kullanilabileceginden s6z etmektedir.
Metaforlar, diisiinceleri ifade edebilmek i¢in motor sistem ve duyular1 referans
aldiklar1 (Zaltman, 2003) i¢in “bedenlesmis kuram” arastirmalar1 ile 6zellikle
iligkilendirilmektedir. Bedenlesmis bilis kurami ile metafor iligkisi bolim
2.4.1.2°de detaylandirilmustir.
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2.3.4. Reklam Mesajlarinda Duyusal Uyaranlar

Duyularin pazarlama kampanyalarinda kullanilmasinin amaci, triin ve
hizmetlere yonelik duyusal c¢ekim olusturmak, bes duyu organina yonelik
uyaranlar yolu ile estetik, zevk ve giizellik yaratmak, béylece {iriin ve hizmetlerin
cekiciligi arttirmaktir (Schmitt, 1999). Her ne kadar hedef kitledeki her birey ayni
Ozelliklere sahip olmasa da reklamecilar, uzlasimsal kodlar (simgeler) kullanarak
insanlarin duyu organlarina ulagmaya c¢alismaktadir (Tagkiran ve Bolat, 2013).
Cizelge 2.5, reklam mesaj1 algilama mekanizmasinin genel teorik g¢ercevesini
Ozetlemektedir.

Cizelge 2.5. Reklam Algilama Asamasinda Duyusal Uyaranlar

) Duygusal Mesaja
Mesa) Tepki Yonelik Tutum Marka
Sézel satm alr_na
-Gorsel l niyeti
-Duyusal — )
Biligsel Tepki | ) Markaya
Yonelik Tutum

Kaynak: Filser, M (2003). Le Marketing Sensoriel : La Quete de L’intégration Théorique
et Managériale, Revue Frangaise du Marketing, Septembre, 194: 4/5, s.7.

Filser’e (2003) gore, reklam mesaj1, biligsel (reklam tarafindan ulastirilan
somut/olgusal bilgi) ve duygusal temelli elemanlar olarak ayrigmaktadir.
Uyaranlar, es zamanli olarak mesaj alicisinin bilissel ve duygusal tepkilerini aktive
etmekte, alicinin psikolojik 6zelliklerine gore farkli algi haritalart olusturmakta,
ayni uyaranlar satin alma niyetinde degisiklige neden olabilmektedir. Bu model,
Filser (2003) tarafindan temelde iki ana teoriye dayandirilmustir. Ilki, Gorn’un
(1982 aktaran Filser, 2003) tercihler tizerinde miizik uyaranin etkisini analiz eden
calismasindaki klasik kosullanma teorisidir. Uyaran bireyde kosullanmamis
reaksiyonu tetikleyerek iletisim aracina yonelik duygusal tepki transferi yapacak
ve cogunlukla markaya yonelik tesvik saglayacaktir. ikincisi ise McKenzie ve
digerlerinin (1986) alg1 asamalarin1 ve mesaja yonelik tutum ile markaya yonelik
tutum arasindaki iliskiyi inceledigi coklu arac1 (multiple mediation) modelidir.
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Underhill (2002 aktaran Kog, 2016:86) yeni iiriinlerin satis yapmamasinin,
insanlar  tarafindan  yeterince = duyumsama  imkaninin  olmamasindan
kaynaklanabilecegini belirtmektedir. Daha fazla duyuya hitap eden ve daha fazla
cesitte uyarana dayanarak nesneleri algilamaya calismak ve bunun sonucunda
tutum ve davranis gelistirmedeki temel amag, tiiketicilerin algilanan risk
(perceived risk) miktarini azaltma ve ihtiyaglari en iyi karsilayan ¢éziimii bulma
cabasindan kaynaklanmaktadir (Kog, 2016:86).

Hizmet sektoriinde hissedilebilir veya dokunulabilir unsurlarina, {iriin ve
pazarlama iletisimi bilesenleri ile ilgili uygulamalar yoluyla, vurguda bulunmak
gereklidir (Mattila, 1999). Bu nedenle turizm sektériinde var olan dev isletmeler
duyular1 bir pazarlama araci olarak kullanmaktadir. Ornegin Hyatt zinciri otel
odalarinda ve lobilerinde kendi simgeleri olan bir kokuyla donatmaktadir
(Lindstrom, 2008). Benzer sekilde Pera Palace Jumeirah Hotel’de Greta Garbo
suitinde kullanilan ve adim1 verdigi aktrisin feminenligini yansitan ipek
malzemeler otel misafirlerine essiz bir duyu hazzi yasatmaktadir. Bir diger 6rnek,
Rainforest Cafe’nin bes duyuya sirayla hitap etmesidir. (Pine & Gilmore
(2011/2012:115) calismasinda deneyimi su sekilde ifade etmektedir: “Once
“higssss” diye bir ses duyulur, sonra sisin kayalardan kalktigini gériir, yumusak
ve serin bir temasla teninizi sardigim hissedersiniz. Ardindan tasidigi tropikal
esanst koklar ve diri havasim tadarsimiz (ya da oyle bir kaniya kapilirsiniz).
Insamn duyularla yiiklii bu basit uyaridan etkilenmemesi imkansizdir.”

Genel olarak, tatil, deneyimsel 6zellikler kapsaminda oldukg¢a zengindir ve
temelde hedonik amaglar i¢in tiikketilmektedir (Otto & Richie, 1996). Hazsal
tilketim, triin kullaniom deneyimini hayal, heyecan veya coklu duyular ile
iligkilendirilen tiiketici davranisinin bir yonii olarak tanimlanmaktadir (Hirschman
& Holbrook, 1982). Tiiketiciler, iiriinleri ¢oklu duyularla hissetmeyi ve {irlinlerin
duygusal yonleriyle iliskili olmay1 istemektedir (Hirschman & Holbrook, 1982).

2.4. Metaforlar

Metafor, en genis tanimiyla bir diisiincenin bir baska diisiince araciligryla
sunulmasidir (Zaltman, 2003:22). Caliskan‘a (2009) gore, kelimelerin, literal
baglamindan ayrilarak figiiratif bir anlam ifade edecek sekilde kullanilmasidir.
Metaforlar, diisiincelerin merkezindedir ve diisiincelere yon vermektedir (Lakoff
& Johnson, 1980/2005). Metaforun 6zii bir seyi bagka tiir seye gore
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anlamlandirmak, tecriibe etmektir (Lakoff & Johnson, 1980/2005). Giinliik dilde
diistindiigiimiiz ve yaptigimiz her sey metafor icermektedir (Lakoff & Johnson,
1980/2005). Konustugumuz her dakikada hemen hemen alti metafor kullanmamiz
(Gibbs, 1992 aktaran Zaltman, 2003) bu diislincenin en somut kanitidir.
Metaforlar, dilin soyut sistemi iginde yayilmis haldedir ve bu dil sistemini
kullanan insanlarin diinyay1 anlayis bicimleriyle iligkilidir (Aksehirli, 2007).
Metaforlar, kaynak alani (source domain) ve hedef alani (target domain) olmak
iizere iki kavram alanindan olusmaktadir. Hedef alani, kaynak alani vasitasiyla
anlagilmaktadir ve aralarinda bir iliski bulunmaktadir. Bu iligkiye “aktarim”
(mapping) denilmektedir (Lakoff & Johnson, 1980a ; Lakoff & Johnson, 1980b).
Diger bir ifade ile, metafor, benzerlik araciligiyla anlayabilme siirecidir ya da
bilinen bir elemanin bilinmeyen bazi kavram ve elemanlara benzetilmesidir (Parsa
ve Parsa, 2013:50). Aralarinda benzetme kurulan bu iki sey normal bir siiregte
birbirleriyle iliskili degildir; ancak zihin, diis giiciinii calistirarak metaforu
anlayabilmektedir (Parsa ve Parsa, 2013:50). Reklamda iiriiniin duygusal, duyusal
ya da ussal niteliklerini anlatmak i¢in metafordan yararlanilmaktadir (Giilsoy,
1999).

2.4.1. Metafor Tiirleri

Lakoff & Johnson (1980a; 1980b), metaforlari yonelim, ontolojik ve
yapisal metaforlar olarak ii¢ tiirde incelemektedir. YOnelim metaforlari,
kavramlarin birbirleriyle mekansal olarak iliski iginde oldugu metafor tiiriidiir
(Aksehirli, 2007). Gelisimin ilk asamalarindan baslayarak beden disindaki diinyayi
tecriibe etmekte; dig diinyay: i¢ diinyadan ayirmakta, yercekimi kuvvetini ve diger
kuvvetleri, uzakliklari, derinlikleri, dengeyi ve simetriyi 6grenmekte Ki biitiin
bunlar “imaj tasariminin” olusumunu saglamaktadir (Aksehirli, 2007). Bu olusum,
soyut kavramlar1 fiziksel tecriibelerle kavramayi saglayan bir mekanizmadir
(Aksehirli, 2007). Bu islem biiyiik 6l¢iide asagi-yukari, igeri-disari, on- arka, sig-
derin gibi mekansal yonelimlere bagli olan yon metaforlarinin kullanim ile
gerceklesmektedir (Aksehirli, 2007). “Daha fazla, yukaridir”, “daha az, asagidir”,
“saglik, yukaridir”, “hastalik, asagidir” yonelim metafor Ornekleridir (Wong,
2013). Ontolojik metaforlar, fiziksel olmayan bir varlig1 fiziksel bir varlik ya da
madde, tdz (substance) olarak gosteren metaforlardir (Aksehirli, 2007). Ontolojik
metaforlar soyut nesneleri agiklamak i¢in somut nesneleri kullanmaktadir (Wong,
2013). Bu metafor tiirli, insanlarin soyut veya manevi varliklar hakkinda
konusabilmeleri i¢in zorunludur ve bu nedenle ontolojik metaforlar dilin temelini
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olusturmaktadir (Aksehirli, 2007). Yapisal metaforlar ‘“zaman paradir”
metaforunda oldugu gibi bir ¢esit deneyim ya da faaliyeti (zaman) baska bir
deneyim ya da faaliyete (para) dayandirmaktadir (Wong, 2013). Lakoff &
Johnson’a (1980/2005) gore, biitiin metaforlar yapisaldir, ¢ilinkii yapilari diger
yapilarla eslestirirler; ontolojiktir, ¢iinkii hedef alan seyleri (entity) yaratirlar; son
olarak yonelimseldir ¢iinkii yonelim (imaj) semalartyla eslesirler (Lakoff &
Johnson, 2005 aktaran Otyzbayeva, 2006).

Lakoff ve Johnson’min (1980b) yo6nelim, ontolojik ve yapisal metafor
tirlerinin disinda literatiirde kavramsal metaforlardan da s6z edilmektedir.
Kavramsal (conceptual) metaforlar, yazili metafor bigimleri igerisinde reklamlarda
kullanimlarma en ¢ok basvurulan metafor tiiriidiir ve diger metafor tiirlerini de
kapsamaktadir (Inam, 2008). Babbes & Aaker (1998) calismasinda, kavramsal
metaforlarin hemen hemen tiim reklamlarda kullanildigini, reklamlarin yaklagik
olarak yarisinda kavramsal metaforlarin sifatlardan ve kompleks cilimle
yapilarindan ¢ok, isimsel (substantive) yapilara bagli oldugunu, somuttan ¢ok
soyut riin kategorilerin tanitimlarinda kullanildiklarini, giinliik konusmalar ve
tanidik ifadelerle olusturuldugunu belirtmektedir.

2.4.1.1. Sozel-Gorsel Metaforlar

Uzmanlar insan iletisimin ¢ogunun (%80) so6zli olmayan yollarla
gerceklestigi konusunda hem fikirdir ve bu yollar, dokunmayi; vokal tonlamalari;
el-kol hareketleri; viicut durusunu; mesafeyi; zaman hissini; géz goze gelmeyi;
bakigi; goz bebekleri biiyiimesini; giyim kusam ve siisler gibi gorsel ipuglarini
kapsamaktadir (Zaltman, 2003). Bu sozlii olmayan kanallar sayesinde insanlar,
mesajlarim1 ve ne anlatmak istediklerini degis tokus etmektedir (Pittam, 1994
aktaran Zaltman, 2003). Insanlar arasi iletisimin ¢ogunlukla gorsel ipuglarindan
olustugu diisiincesinden hareketle, gorsel metaforlarin reklam ve pazarlama
iletisim mesajlarimini iletmekte siklikla kullanilmas: (Boozer, Wyld, & Grant,
1991) olagan bir durumdur. Forceville (1996 aktaran Goksel, 2013), gorsel
metaforu beklenen bir gorsel 6genin beklenmedik bir gorsel 6geyle degistirilmesi
olarak tanimlamustir. Phillips & McQuarrie (2003) ¢alismasinda, 1954-1999 yillari
arasindaki A.B.D. basili reklamlarda gorsel metaforlar1 da igeren ¢esitli retorik
figiirlerin kullaniminin, incelenen yillarda artig gosterdigini saptamustir.
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Forceville (1999:614)’in gorsel metaforlari; tek gorsel, iki gorsel, gorsel
temsiller ve sozel/gorsel metaforlar olarak smiflandirmaktadir. Tek gorselle
olusturulan metaforlarda ikinci terim gosterilmez. Cogunlukla gorsel olarak var
olan terim, reklami yapilan iiriindiir. Iki gorselle olusturulan metaforlarda, her iki
terimin de bir parcasi, tek bir biitiin olusturacak sekilde gorsel olarak
gosterilmektedir. Gorsel temsillerde, her iki terim de kendi biitiinliikleri iginde
gorsel olarak gosterilirler. Sozel/gorsel metaforlarda ise, terimlerden biri sozel
olarak sunulurken, digeri gorsel olarak sunulmaktadir. Phillips & McQuarrie
(2004:116) gorsel metafor tipolojisi, gorsel yapi (visual structure) ve anlam
operasyonlar1 (meaning operation) olmak tizere iki boyuttan olusmaktadir: (i)
reklamda fiziksel olarak gosterilen gorsel retorik figilirii olusturan iki 6genin
iliskisine yonelen gorsel yapi (bu boyutta ii¢ olasilik bulunmaktadir: yan yana
koyma, birlestirme, yerine baska imaj kullanma); (ii) gorseli degerlendirmek i¢in
gerekli biligsel isleme odaklanan anlam operasyonlar1 (bu boyutta da ii¢ olasilik
bulunmaktadir: baglanti, benzerlik ve karsitlik). Sonug olarak, tipoloji temel olarak
dokuz farkli gorsel retorik figiir oldugunu belirtmektedir (Phillips & McQuarrie,
2004:116).

McQuarrie & Phillips (2005) arastirmasinda reklamlarda kullanmilan s6zel
ve sbzel olmayan ifadelerin her ikisinin de tiiketiciler tzerindeki -etkisini
incelenmistir. Ayrica, gorsel dolayli ifadelerin metinsel dolayli ifadelerden daha
olumlu ve anlik g¢ikarimlar olusturacagina dair hipotez gelistirilmistir.
Katilimcilara yedi reklam ve ifade gosterilmistir. Sonrasinda, katilimcilar
cevrimdist  bir anket doldurmustur. Sonuglar, dogrudan ifadeler ile
kiyasladiklarinda, dolayli ifadelerin metinsel metaforlar olarak kullanildiginda
titketicilerin reklami yapilan marka hakkinda olumlu ¢ikarimlar yapabildigini
gostermistir. Ayrica, gorsel metaforlarin metinsel metaforlar veya dogrudan
ifadelere kiyasla reklami yapilan marka hakkinda olumlu ve anlik g¢ikarimlar
olusturuldugu saptanmistir. Bu durum, metinsel ve gorsel metaforlarin her ikisinin
de yorumlama konusunda kisitlamalarimin olmamasi, bdylece de algilayanlarin
mesaji yorumlamada ozgiir olmalart ile agiklanabilmektedir (Wong, 2013).
McQuarrie & Phillips’e (2005) gore yorumlamada en az kisitlama ve en fazla
aciklik gorsel metaforlarda yer almaktadir.

46



2.4.1.2. Soyut-Duyusal (Somut) Metaforlar

McCabe (1988 aktaran, Morgan & Reichert, 1999:2), bir kavramin ya da
kavramlar arasindaki bir kargilagtirmanin dogrudan deneyimleme derecesine
dayandirarak somut ve soyut metaforlar1 birbirinden ayirmaktadir. McCabe’e gore
somut metaforlar dogrudan tecriibe edilebilen, karsilastirmalara dayanan, bes
duyuyla iliskili olan metaforlardir (aktaran Morgan & Reichert, 1999:2). Insanlar
cocuk yastan itibaren duyusal deneyimleri ile edinilmis bilgilerin iizerine soyut
kavramlar1 insa etmektedir dolayisiyla soyut bir kavramla karsilasildiginda
(6rnegin sosyal olarak arkadas hissi), baglantili oldugu fiziksel sicaklik ve
psikolojik duyusal his ile (6rnegin sicaklik hissi) aktive olabilmektedir (Williams,
Huang & Bargh, 2009). Aktive olan kavramlar, yeni davraniglara (6rnegin sosyal
sicaklik ve sogukluk hissi bireyin fiziksel sicaklik veya sogukluk deneyimine veya
tam tersi tesir edebilmektedir) (Bargh & Shaley, 2012:154) veya birey tarafindan
sosyal bir durumun nasil yorumlandigina yon verebilmektedir (Zhong &
Leonardelli, 2008). Dolayisiyla, duyusal metaforlar yalnizca dilsel yanilsamalar
degil diisiinceye, karar vermeye ve almaya genis 6l¢iide yon vermektedir (Landau,
Meier & Keefer, 2011; Zhong & Liljenquist, 2006).

1960’11 yillarda bellegin bilgi isleme kuramini ortaya koyan Schiffrin &
Atkinson (1969), insanlarin bilgileri duyulari araciligi ile elde ettigini ve bu
bilginin ortak bir koda donistiiriildiigiinti varsaymustir (Krishna & Scwarz, 2014).
Bu kuram, kullandigimiz kavramlarin temelinde bedensel deneyimlerin oldugunu
savunmaktadir (Lakoff & Johnson, 1999). Bedenlesmis teori, ¢ocuklarin gelisme
doneminde duyu-motor alana ait deneyimlerde bu alan disindakiler arasinda
benzerlik kurulan bir doneme isaret etmektedir. Metaforlar, diislinceleri ifade
edebilmek i¢in motor sistem ve duyulari referans alan (Zaltman, 2003) diistince
gelistirme ve dile getirme araglaridir (Zaltman & Zaltman, 2008). Ayni1 zamanda,
soyut diisiince ve duygularimizla ilgili algilama, anlama ve ifade etme tarzimiza
buiyiik 6l¢iide katki yapan kategoriler saglamaktadir (Zaltman & Zaltman, 2008).
Lakoff & Johnson’a (1980a) gore, bir kavramin anlami onun bedenimizle olan
ilgisi ve ¢evresi ile olan iligkilerinden ortaya ¢ikmakta hatta soyut kavramlar bile
ayn1 bu sekilde algilanmakta ¢iinkii soyut konularin anlamlar1 bedensel iligkilerin
ifade ettigi somut metaforlardan ¢ikmaktadir.

Insanlar soyut kavramlari, duyussal-motor yapilarmin iginde yer eden
somut kavramlar1 kullanarak kavramsallastirmaktadir (Yalvag, Soylu ve Arikan,
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2011). Duyussal-motor yap1, anlamlandirma siirecinde (meaning making process)
bedenlesmis benzetimler kullanmaktadir. Benzetim mekanizmasi, bir imge semast
(image scheme) deneyimi kurmay1 saglamakta, imge semalari ise bedenlesmis ya
da benzetimlenmis deneyimler ile kavramlar arasindaki baglantilart olasi
kilmaktadir (Yalvag, Soylu ve Arikan, 2011).

Uriin tasarim uzmanlar1 bedenlesmis bilisi yansitan metaforlar1 dzellikle
yararli bulmaktadir. Bu tiir metaforlar tasarim esaslar1 ya da yol gosterici ilkeler
olarak kullanilmakta ve bunlarin ardinda gizlenen daha derin fikirlerle cagrisim
yapabilecek cesitli tasarim ve ozellik secenekleri gelistirmektedir. Onde gelen
titketim firmalar tiiketicilerin saglik, dig goriiniim ve sosyal kabul gérme gibi
konularmi degerlendirirken kullandiklar1 ¢esitli duyusal ve motor sistem
metaforlarin1 anlayarak ¢ok sayida yeni iriin firsati yakalamayi basarmiglardir
(Zaltman & Zaltman, 2008). Duyusal uyaranlara ¢evreden maruz kalma sikligi ve
duyusal metaforlarin hatirda kalabilme (unutulmama) ozellikleri g6z Oniine
alimdiginda, daha ¢ok insanin gelecekte siklikla kullanacagi ve boylelikle daha ¢ok
insan tarafindan 6grenilecegi belirtilmektedir (Bandura, 1977 aktaran Akpinar &
Berger, 2013). Bu nedenle duyusal metaforlar, kiiltiirler agisindan biiyiik 6neme
sahiptir (Akpinar & Berger, 2013).

2.4.1.3. Sinestetik Metaforlar

Bir duygunun diger bir duyguyu uyandirmasi, sinestezi olarak
tanimlanmaktadir (Schmitt & Simonson, 1997). Sinestezi siradan aktivitelerin,
birgok kisi tarafindan normal olarak deneyimlenmeyen siradisi deneyimleri
tetikleyen bir olgu olarak tanmimlanmaktadir (Wong, 2013). Sinestezi birbiri ile
iligkili iki bileseni igermektedir (Wong, 2013). Sinesteziyi tetikleyen uyarana
“uyarict  (inducer)” bileseni, uyarilan duyusala da “concurrent” bileseni
denilmektedir (Grossenbacher & Lovelace, 2001:36).

Daha onceden belirtildigi iizere metaforlar, kaynak alandan hedef alana
gegen, bir anlamda iki farkli nesne arasindaki kiyaslamalari igeren mecazlardir
(Wong, 2013). Werning, Fleischhauer & Beseoglu’na (2006:2365) gore metafor,
sadece kaynak alan veya hem kaynak hem de hedef alan, duyusal bilesenleri
icerdiginde sinestetiktir. Sinestetik metaforlar, giicli ve zayif olmak {izere
ayrilmaktadir (Wong, 2013). Giiclii sinestezide hem kaynak hem de hedef alan
duyusal bilesen icermektedir. Zayif sinestezide ise duyusal bilesen sadece kaynak
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alanda yer almaktadir (Wong, 2013). Gii¢li ve zayif sinestetik metaforlar
arasindaki farki agiklamak iizere iki 6rnek verilmistir (Wong, 2013):

(a) Zengin kadinin sicak bir kalbi var (warm heart).
(b) Heykelin soguk bir kokusu var (cold smell).

Her iki ciimle de sinestetik metaforlara Ornektir. Ancak, (a) ciimlesinde
duyusal bilesen sadece kaynak alanda yer almaktadir. “Sicak” kelimesi kaynak
alana aittir ve dokunmaya yoneliktir, “kalp” ise hedef alana aittir ancak duyu
alanina yonelik bir kavram icermemektedir. Bu durumda, (a) ciimlesi zayif bir
sinestetik metafor Ornegidir. Buna karsilik (b) ciimlesi gii¢lii bir sinestetik
metafordur, hem kaynak hem de hedef alanda duyusal bilesen vardir. Bunlar da
sirastyla “soguk” ve” koku” sozciikleridir (Wong, 2013).

Ullman’a gore bes duyusal bilesen arasinda belirgin bir hiyerarsi
bulunmaktadir. Bu hiyerarsi iki etkene dayanmaktadir. ik etken, duyu ve algilanan
obje arasindaki temasin dogrudan olmasidir. Diisiik bilesenler, dogrudan temas
gostermektedir. Ikinci etken ise, insan bedenindeki belirgin bir organin varhigidir
(Shen, 1997). Dokunma hiyerarside en alt siradaki duyudur, zira dogrudan fiziki
temas gerektirmektedir. Ayrica bu duyuda, belirgin organ aracihig
bulunmamaktadir. Ikinci en diisiik bilesen taddir, bu duyuda dogrudan bir temas
s0z konusudur ve belli bir organ olan dil, herhangi bir seyi tatmak igin gereklidir.
Hiyerarside taddan sonraki bilesen kokudur. Koku, daha az bir dogrudan temasa
sahiptir ve burun gibi 6zel bir organ gerektirmektedir. Son olarak, ses ve goriintii
yer almaktadir. Her iki bilesen dogrudan temasi en az diizeyde gerektirmektedir ve
belli bir organ aracilig1 s6z konusudur (Wong, 2013).
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Diisiik duyu Yiiksek duyu

Kaynak: Ullman (1967 aktaran Werning et al., 2006:2366), The principles of Semantics.
Oxfors: Blackwell.

Sekil 2.2. Duyularin Yonii ve Hiyerarsisi

Ullman’nin (1967 aktaran Werning et al., 2006:2366) calismasinda,
Sekil 2.2’de sol tarafindaki diisitk duyusal bilesenler, agirlikli olarak kaynak
alanda ortaya ¢ikmaktadir ve duyusal deneyimleri ¢agristirmaktadir. Sekil 2.2’nin
sag tarafindaki yiiksek duyusal bilesenler ise hedef alanda ortaya ¢ikmaktadir.
Sinestetik metaforlara yonelik Ullman’in (1957 aktaran Wong, 2013) temel
gozlemi, hedef alana kiyasla kaynak alandaki diisikk duyusal bilesene sahip
metaforlarin, ters yondeki metaforlardan daha ulasilabilir oldugudur. Burada
bahsedilen ulagilabilirlik, soézciik ile ilgili (lexical) kavramin kazanilmasi ve
kavranmasi, bunlarin sonucunda da bu kavramlarin daha dogal olarak
deneyimlenmesidir. Neticede, sozciik ile ilgili kavramlarin ulasilabilirlik diizeyini
etkileyen Ullman *1n hiyerarsisinde duyularin siralamasinda iki husus 6nemli yere
sahiptir. Birincisi, temasin dogrudan olup olmamasi ve ikincisi de kullanilan organ

araciliginin tek olup olmamasidir. Sekil 2.2 ilgili hususlar1 6zetlemektedir.

Reklamecilik alani basta olmak {izere, pazarlama ¢alismalarinda sinestezi
metaforlarinin kokenleri -6zellikle siir ve son zamanlarda da film ve miiziklerde
olmak Ttizere- sanata uzanmaktadir. Bununla birlikte, sinestezi metaforlarinin
reklamcilikta ikna edici bir arag olarak kullanimmin yayginlagmasi sonucu, ikna
edici iletigim ile ilgilenen akademik arastirmacilarin ilgisini ¢ekmistir (Nelson &
Hitchon, 1999). Sinestezi ifadeleri, tiiketim {irlinlerin sloganlarinda, cingillarinda,
basili reklamlarinda, ambalajlarinda ya da etiketlerinde bulunabilmektedir.
Doritos’un “Diinyanin En Giiriltiili Lezzeti” (the Loudest Taste on Earth);
Skittles sekerlemelerinin “Gokkusagini Tat” (Taste the Rainbow); meyve suyu
markas1 Cranapple’in “Agzinizdaki Miizik” (Music to Your Mouth); salata sosu
markas1 Wishbone’un “Diinyanin en Renkli Tatlari” (World’s Most Colorful
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Taste); camagir yumusaticisi markasi Purex Toss’n Soft’un “Koklayabileceginiz
Yumusaklik” (Softness You Can Smell); Masterlock’un “Sicakligiyla Parlayan
Renkler” (Colors So Hot They Glow) sloganlari, sinestezi metaforu
orneklerindendir (Nelson & Hitchon, 1999).

2.4.2. Reklam Mesajlarinda Duyusal Metafor Kullanim

Reklam mesajlan iletilirken temelde iki yaklagim benimsenmektedir.
Bunlar dogrudan ve dolayli anlatim bi¢imleridir. Dogrudan veya diiz anlamda,
isaret ile isaret edilen arasinda dogrusal bir iliski s6z konusudur ve anlamdan,
birbirinden ¢ok farkli ¢ikarimlar yapilamamaktadir (Odabagi ve Oyman, 2002:23).
Ancak ikinci yaklagim tiirii olan dolayli anlatimda, mesajin yan anlamlari,
kullanilan semboller ve metaforlar gibi soyut anlatimlarla bi¢imlendirme soz
konusudur. Ornek olarak 2007 yili éncesi Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 tarafindan
hazirlanan tanitim  filmleri incelendiginde, Tirkiye’nin tarihini, dogal
guizelliklerini konu alan bir metnin ve metinde anlatilan 6zellikleri tiiketicinin
zihninde gorsellestiren Ogelerin  (tarihi Oren yerlerinin, plajlarin, dogal
giizelliklerin fotograflar1 vb..) bulundugu goriilmektedir. Reklamlarda iletilmek
istenilen mesaj diiz anlamdadir. Son dénemlerdeki tanitim filmleri incelendiginde
ise, mesajlarin dolayli aktarildigi, metaforlar i¢erdigi goriilmektedir. Metaforlu bir
destinasyon tanittmina ornek olarak, “Kuala Lumpur Asya’nin kalbidir” slogani
verilebilir. Sehrin 6nemi ve 6zellikleri, tanidik ancak farkli bir s6zciik olan “kalp”
ile tasvir edilmistir. Bu nedenle okuyucu Kuala Lumpur’un bazi noktalarda
(turizm, kiiltiirel veya diger) Asya’nin merkezi oldugunu diisiinebilmektedir
(Djafavora, 2008).

McQuarrie & Mick (1996) arastirmasinda, basili reklamlarin biiyiik
¢ogunlugunda (% 86) metaforlarin kullanildigimi ve genellikle baslik ya da alt
basliklarda yer aldiklarini, Leigh (1994) reklamlarin % 75’inin en az bir metafor
icerdigini, Phillips & McQuarrie (2003, 2005) reklamlarda metafor kullaniminin
yaygin oldugunu belirtmektedir. Retorik araglar kullanan reklamlar yiiksek
hatirlama ve iknaya yol agar (Tom, 1999); hedef iriine yonelik degerlendirmede
pozitif etki yaratir (Kim & Park, 2012); meraki arttirir (Morgan & Reichert, 1999);
daha ¢ok degerlendirme yapmaya yoneltir (Mcquarrie & Mick, 1992); reklama
yonelik olumlu tutum olusturur (Ang & Lim 2006); tiiketicilerin hayal gliclini
harekete gegirir ve iriinle ilgili bir ¢ok pozitif ¢agrisima tesvik eder (Goksel,
2013). Philipp & McQuarie (2002) ve Walpuski (2010), reklamlarda metafor
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kullaniminin yaygin oldugunu ve kullanimlarinin giiniimiizde giderek arttigini,
buna ragmen turizm alaninda siklikla kullanilmadigi (kullanim orami %15) ileri
stirmektedir (Djafarova, 2008).

Onemle belirtilmelidir ki, kullanilan metaforun tiirii, yogunlugu, reklami
yapilan {iriiniin niteligi metaforun etkisinde farkliliklar yaratabilmektedir. Ornegin,
Sopory & Dilard (2002) meta analizinde, metaforda iki farkli tiirti kiyaslamistir;
bunlar yazili ve isitsel yontemlerdir. Sonuglar, isitsel yoOntemde sunulan
metaforlarin, yazili yontemde sunulan metaforlardan daha ikna edici oldugunu
gostermistir. Ayni1 ¢alismada, aykirt metaforlarla topluma uyumlu hale gelen
metaforlarin arasindaki farkliligi ortaya koymustur. Sopory & Dillard (2002),
aykir1 metaforlarinin topluma uygun hale getirilen metaforlardan daha ikna edici
oldugunu belirtmistir. Aykiri metaforlar, insanlarin bir kisi veya nesne hakkinda
yeni bilgi yaratmasimi saglamaktadir. Topluma uygun hale getirilen metaforlar
tekrar tekrar kullanilmakta ve bu nedenle giinlik dile uygun hale gelmektedir.
Reklami yapilan {irliniin niteligi de metafor etkisinde farkliliklara neden
olabilecektir. Ornegin, Ang & Lim (2006) yaptiklar1 ¢alismada, iiriinleri sembolik
ve faydaci olarak ayirmistir. Yapilan c¢aligmadan elde edilen sonuca gore,
sembolik tiriinlerin daha heyecan verici ve duygusal oldugu izlenimi uyandirdig
ancak faydaci Uriinler kadar samimiyet igermedigi saptanmistir. Metaforun
kullanim siklig1 ve kullanildig1 yer de olduk¢a dnemlidir. Wong’a (2013) gore,
iknanin etkinliligi, daha az metafor kullanildiginda artacaktir. Sopory & Dillard
(2002) calismasinda, metaforlarin mesajin basinda yer almasinin, ortasinda veya

sonunda yer almasindan daha ikna edici oldugunu belirtmektedir.

Nitelikli sekilde kullanilmast durumunda metaforlarin, okuyucunun
dikkatini reklama ve ozellikle yonlendirmek istedigi iiriiniin ozelliklerine ve
niteliklerine yonlendirebilecegi diisiinilmektedir. Bu sayede metaforlar, iriiniin
yapisina yonelik istenilen algilari ve bakis agisim1 yaratmada tiiketiciyi
yonlendirmektedir (Wong, 2013). Ancak, hedef kitlenin 6nemli bdélimiiniin
istenilen metafor mesajin1 her zaman anlayamadigi diisiiniilmektedir. Reklamda
metaforun anlasilmasi ve 6zellikle dogru anlasilmasi son derece énemlidir. Dogru
algilanmasi iletisimin kiiltiirel boyutu ile ilgilidir (Inam, 2008). Lakoff & Johnson
(1980b), metaforlarin kiiltiirel deneyimlerden ortaya ciktigini belirtmektedir.
Metaforlu mesajin dogru algilamamasinin yani sira herhangi bir etki yaratmamasi
veya olumsuz etki yaratmasi da miimkiindiir. Her ne kadar Goatly (1997 aktaran
Zaltman, 2003), farkl kiiltiirler arasinda gecerli olan on dort metafor kategorisi
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tespit etmis ve bu kategoriler biitiin kiiltiirlerde insanlarin, ayn1 basit problemlerle
ve hayatin temel olaylariyla yiizlestigini ve bu problem/ olaylara ayn1 sekilde tepki
verdigini kanitlasa (Zaltman, 2003) da, kiiltliir farkliliklarindan dolayr mesajin
yanlis anlagildigi reklam kampanyalar1 olduk¢a fazladir. Nitekim, Tiirkiye’yi
tamtim amaciyla hazirlannmis metafor igeren “I dream of Turkey” filmindeki isa
mozaikleri izerinde donen semazen goriintiisiiniin, Rusya'daki bir kanalda
yayinlanmasi {izerine, izleyici tarafindan hristiyanliga hakaret olarak algilanmasi
ve konunun hukuki boyuta taginmasi, olumsuz etkiye 6rnek olarak gosterilebilir
(http://www.milliyet.com.tr/Yasam/HaberDetay.aspx?aType=Haber Detay
Arsiv&KategorilD=5&ArticleID=161301&PAGE=1).

Turizm endiistrisinde artan tanitim maliyetlerine ragmen, turistik iiriin ve
hizmetlerin tanitiminda kullanilan materyaller icerdikleri gorsel ve sozel
metaforlar agisindan yeterince arastirilmamustir (Djafarova & Andersen, 2008).
Oysaki tanitma dili turizm igin 6nemli bir aragtir. Baek (2005) arastirmasinda,
hedonik iriinlerin tamtiminda metaforik reklam basliklarinin olumlu etkisini
saptamistir. Buna ragmen destinasyon tanitimlarinin sadece %15’inde metafor
kullanmildig1 belirtilmektedir. (Djafarova, 2008)  Turizm destinasyonlar1 igin
cennet, fantezi, biiyiileyici, dans eden sehirler vb. metaforlar yaygin olarak
kullanilmaktadir (Janice, 2008; Yuksel ve Bilim, 2009). Diinya Seyahat Fuarinda
(2012) stand agan iilkelerin tanmitimda kullanmuis olduklar1 sloganlardan bazilari
sunlardir: Avusturya: “Arrive and revive” (gel ve canlan); Kuzey Kibris:
“Timeless beauty” (ebedi giizellik) — “Better than words” (kelimelerden fazlas);
Litvanya: “See it! Feel it! Love it!” (gor! hisset! sev!); Malta: “Truly
Mediterranean” (ger¢ek Akdeniz); Slovakya: “Little big country” (kiiciik dev
iilke); Ispanya: “I need Spain” (Ispanya’ya ihtiyacim var); Tiirkiye: “Turkey
Unlimited” (Simrsiz Tirkiye); Misir: “Where it all begins” (herseyin basladig:
yer); Hindistan: “Incredible !ndia” (akilalmaz Hindistan); Malezya: “truly Asia”
(ger¢ek Asya); Avustralya: “There’s NOTHING like Australia® (benzersiz
Awvustralya); Yeni Zellanda: “100% pure New Zealand” (%100 saf Yeni Zellanda);
Peru:” Pack your six senses — come to Peru” (Alt1 duyunuzu yaniniza alin- Peru’ya
gelin). Diinya Seyahat Fuarinda (2012) stand agan iilkelerin tanitimda kullanilan
duyulara hitap eden ve bir seyi baska bir seye benzeterek yapilan anlatimin
(metafor) destinasyonla ilgili tanitimlarda kullanilmaya baslandigi goriilmektedir:
Ornegin, “Yaseminin kokusu...sizi huzurlu, miikemmel 1licaya Taylan’da geri
gotiirecek” (koklama), “...kiikreyen kamp atesiyle birlikte durgun sessiz geceyi
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gecmis atalarinin miizigindeki danslariyla dolduran kabile iyeleri” (duyma),
“...taze, temiz, piiriizsiiz pamuk c¢arsaflarin size dokunusu” (dokunma),
“...yerdeki giines yam@ turuncu ve sar1 renkli yapraklarin goriintiisii sizi

B

Londra Hyde Parka gotiirecek...” (gorme) ve “Kakulenin tadi...size
Hindistan’in otantik rahatlatict mistik ¢caymin tadim animsatacak” (tatma)
(Mendiratta, 2010). “Gecenin tatli sesi”, “Dalgalarmin bedeni oksadigi ...”
ifadeleri bir metafor olmakla birlikte tat ve dokunma duyularina hitap etmektedir
ve “dalgalar sizi dinlendirecektir” diiz anlatimina gore daha fazla bilissel tepki
yaratmaktadir (Lee, 2008). Tur operatorii First-Choice 2013 yaz brosiiriinde yer
alan Tirkiye bolimiindeki giris sayfasinda gorselin  altinda su ifade
bulunmaktadir: “The sweet taste of sticky baklava sprinkled with nuts, soft

Turkish rugs that tickle bare feet, and the jingle of a belly dancer’s dress — Turkey

is a feast for the senses.”” (fistikli baklavanin sekerli tadi, ayaklar1 gidiklayan Tiirk
halilar1 ve dans6z kiyafetinin sikirtilari- Tirkiye duyular igin bir solen yeri)
(https://issuu.com/thomson-holidays/docs/first-choice-summer-sun- brochure-
2013). Burada yer alan “sweet taste”, “sticky baklava”, “soft Turkish rugs”, “that
tickle bare feet, the jingle of a belly dancer’ dress” ifadeleri tiiketicilerin tat
(sweet), dokunma (soft), duyma (jingle) duyularini harekete gecirmek igin
kullanilan synestetik (duyu) metaforlardir. Akpinar & Berger’in (2013) caligmasi
duyusal metaforlarin semantik esdegerlerine gore daha c¢ok kullanildigini ve
hatirlandigin1  kanitlamaktadir. Bunun temel nedeni, duyusal metaforlarin,
duyularla ilgili olmasi1 ve isaret edilenle daha g¢ok birlestirme giicline sahip

olmasidir.

Tatil koyi Club Med 2013 yili reklam kampanyasinda mutluluk
metaforu igin 16 gorsel tasarlamistir. “Ya siz, mutlulugu nasil hayal edersiniz?”
(“Et vous, le bonheur vous imaginez comment?” “And what’s your idea
happiness?”) reklam kampanyasi 22 dilde ve 47 iilkede sunulmustur. Kullanilan
metaforlarin  her biri, tatil deneyiminden elde edilebilecek mutlulugu
yansitmaktadir  (http://www.clubmed-corporate.com/dossier-presse-nouveautes-
2013/data/document.pdf). Bu reklam kampanyas1 kapsaminda sunulan
gorsellerden ikisi Gorsel 2.1 ve Gorsel 2.2 asagida sunulmaktadir. Benzer sekilde,
Fort Myers Sanibel markasi, “giine kahve ile baglamak™ ile “essiz bir tatil
deneyimini”, “yiiksek uyaric1” ortak 6zelligiyle baglayan metaforlu gorsel, drnek
olarak verilebilir (bakimiz Gorsel 2.3). Bir diger 6rnek ise “travelplanet24.com”
‘un “zihnin seyahat etmesi” kavramsal metaforunu kullanan reklam gorselidir
(bakiniz Gorsel 2.4).
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Destinasyon Markalamasi, stratejik ve 6nemli bir pazarlama araci olarak
goriilmektedir (Lee, Cai. & O’Leary, 2006). Roehm & Sternthal (2001), metafor
iceren reklamlarin diiz edebi reklamlara gore, marka inamiglarimi degistirme
etkilerinin  yiiksek  oldugunu  belirtmislerdir.  Lindstrom  (2005/2006),
arastirmasinda, cesitli duyulara seslenmenin dogrudan {iriin kalitesine iligkin algiy1
ve dolayisiyla markanin degerini etkiledigini saptamistir. Aragtirma, ayrica
markanin hitap ettigi duyu miktar1 ile fiyat arasinda da bir uyum bulundugunu ve
cok duyulu markalarin daha az duyusal 6zellikli markalara gore daha yiiksek
miktarlarda alict bulabildigini ortaya koymaktadir. Ang & Lim (2006) reklamlarda
metinsel veya yazili metaforlarin kullanilmasinin katilimcilarin satin alma niyeti
gibi marka ve reklama karsi tutumlarim arttirdigini saptamistir. Markalar,
metaforlarin olmadigi reklamlardan daha sofistike ve heyecan verici olarak
algilanmistir. Ayrica, gorsel ve metinsel metafor bilesiminin kullanilmasi, marka
ve reklamlara karsi tutumlari, metaforlarin ayr1 ayri kullanilmasindan daha fazla
etkilemistir. Bu nedenle gorsel ve metinsel metaforlarin, marka algisini olumlu
sekilde arttiran araglar olduklar1 ve miisterilerin satin alma niyetini arttirdiklari
sOylenebilmektedir.

Reklam, iletisim veya iiriin gibi uyaricilar, duygu, tercih, bellek gibi belli
zihinsel tepkiler yaratmaktadir (Zaltman & Kossyln, 2000). Duyusal metaforlarin
gliclii uyarici olmalari ve karmasik bir enformasyon siirecine yol agmalari,
zihninde olusan ndronsal faaliyetlerde farklilik goriilmesine neden olmaktadir.
Bottini ve meslektaslar1 (1994) metafor kavrayis sirasinda PET (Positive Emission
Tomography) taramasi ile, insan beyninin her iki yarisinin mecazi ifadelerden
(metafor dahil) etkilendigini, ancak sag tarafin (metaforlar islendiginde harekete
gecen orta sakak girusu) metaforsal dille daha yakindan iligkide oldugunu
saptamistir. Bu tiir beyin-resimleme teknolojileri sayesinde, arastirmacilar
metaforun noéronsal temelini daha iyi anlamaktadir (Zaltman, 2003). Metafor
analizine dogru giden yolda, bilissel degerlendirme sistemi ve beyindeki néronlar
arasi isleyisi anlama gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir (inam, 2008). Miisteri beyin
fonksiyonlarinin incelenmesi, isletmelerin tiikketim konusunda énemli Glglide bilgi
birikimi edinmelerini bdylece tiiketicilerin ihtiyaglar1 ve istekleri dogrultusunda
iriin ve hizmet Onermelerini kolaylastirmaktadir (Bridonneau, Mathieu &
Parrique, 2011).
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2.4.3. Duyusal Metaforlara Yonelik Akis Deneyiminin Bireysel Ozelliklerle
Mliskisi

Akig teorisinin temelinde bireyin aktiviteye karst yetenekleri ile
aktivitenin zorluk derecesi temel iki parametreyi olusturmaktadir. Bu
parametrelerin, bazi arastirmalarda, arastirma konusuna uyarlandig1 goriilmektedir.
Ornegin, Wang & Hsiano (2012), satin alma deneyimindeki miicadeleyi,
tilketicinin ~ iiriin ~ kategorisi  igindeki bilgi, asinalik ve deneyimi ile
iliskilendirmektedir. Boylelikle yiiksek bilgi, asinalik ve deneyimi ile akisa girmek
arasindaki bagintiya bakilmistir. Bu doktora ¢alismasinda, parametreler, bireyin
markaya yonelik aidiyet hissi (attachment to the brand) bireyin bilis ihtiyaci (need
for cognition) ve duygu ihtiyaci (need for affect) olarak tasarlanmustir. Bireyin
metni algilama yeterliligi, metnin algilanan karmasikligi degiskenlerinin de akis
deneyimine etkisi oldugu diisiiniilmektedir fakat bu degiskenler arastirma kapsami
disinda tutulmustur. Caligmanin sinirliliklart kapsaminda bu konuya deginilmistir.

Teorik modelde, markaya aidiyet duygusunun bireyin reklama yo6nelik
akig seviyesini etkilemesi ve/veya akisa girip girmemesini etkileyecegi ©On
goriilmektedir. Benzer sekilde, metafor ¢6ziimleme ve anlamlandirilmasinda etkili
bir birey 6zelligi olan bilis ihtiyac1 ve duygu ihtiyaci diizeyinin, bireyin akisa girip
girmemesini veya akis seviyesini etkileyecegi diisiiniilmektedir.

Markaya aidiyet (bag) hissi (attachment to the brand), bireyin kendi ile
marka arasindaki baglanti giicidiir (Park, Maclnnis, Priester, Eisingerich &
lacobucci, 2010). Bu bag, marka ile bireyin iliskisini, marka hakkinda duygu ve
diistinceleri, marka ile kisi ayriliginda iiziintii, ac1 ve yakinlagtiginda ise mutluluk,
konfor, onur gibi sayisiz duyguyu icermektedir (Park et al., 2010). Tiiketici bir
markaya bag duydugunda ona yonelik iyi tutum gelistirmektedir (Thomson,
Maclnnis & Park 2005). Ornegin, tiiketici marka ile iletisim halinde kalmay1
tercin edecek, onun i¢in daha fazla {icret odeyecek ya da onun yerinin
doldurulamaz oldugunu diisiinecektir. Ayrica duygusal olarak kendini markaya
bagli hisseden bir bireyin ondan tatmin saglayacagi diistiniilmektedir (Thomson et
al., 2005). Arastirmada marka isminin okuyucuya agik olmasi, marka ile ilgili
bellekteki deneyimlerin ve/veya bilgilerin aktive olabilmesine neden olabilecektir.
Bireyin soz konusu markaya kendini ait hissetmesi, reklam metninin igeriginden
bagimsiz olarak, siibjektif bir degerlendirme ile metne yonelik akis deneyimini
arttiracagl diisiiniilmektedir. Bir anlamda, bireyin metne kendini kaptirmasi,
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duyusal metaforlarin varliginin disinda, markaya kendini yakin hissetmesinden ve
onunla kendini 6zdeslestirmesinden kaynaklanabilir. Bu bilgilerden haraketle
Hipotez 1 formiile edilmistir.

Hipotezl: Bireyin markaya yonelik aidiyet duygusu arttik¢a, duyusal

metaforlu metne yonelik akis deneyimi artmaktadir.

Bilis ihtiyact (need for cognition), bireyin biligsel faaliyetlerle mesgul
olmasi ve bundan zevk almasi egilimidir (Cacioppo & Petty, 1982). Sahip olunan
bireysel bir o6zelliktir (Murphy, 1947). Yiksek diisiinme gereksinimine sahip
bireyler, diisiik ve orta diizeyde diisiinme gereksinimine sahip bireylerden bilgi
toplama, bilgiyi isleme ve etkili karar verme acgisindan anlamli bigimde
farklilagmaktadir (Bailey, 1997). Ayrica yliksek bilis ihtiyacina sahip kisiler, ilgili
tartigmalart degerlendirmekte, ¢oziim aramaya yoOnelmekte, tartismaya meyilli
olmaktadir. Diisiik bilig ihtiyacindaki kisiler ise, tam ters egilimdedir. Bu bireyler,
goriintliiniin veya kisinin ¢ekiciligi gibi cevresel isaretlere giivenme egilimi
gostermektedir (Wong, 2013).

Kimi aragtirmacilar bireyin bilis ihtiyacinin gorsel retorik kullanilan
reklamlarin  begenilmesine etkisini arastirmiglardir (bakinmiz Phillips, 2000;
Ketelaar, Gisbergen & Bosman, 2004). Morgan & Reichert’in (1999)
arastirmasinda, bireysel farklilik olarak goriilen, beynin farkli boliimlerini (sag ve
sol) daha ¢ok kullanan tiiketicilerin, metafor iceren mesajlar1 algilamada farklilik
gosterdikleri tespit edilmistir. Metaforun gizemli ve ¢ok anlamli yapisi nedeniyle
daha fazla biligsel gayret gerektirdigi, bir bulmaca niteligindeki metaforda sakli
anlami ¢6zebilmek i¢in kisinin daha fazla diislinecegi ifade edilmektedir (Mick,
1992). Arastirmalar, tiiketicilerin birbirinden farkli iki sey arasinda baglanti
kurmak tizere onu ¢dzmeye calisirken gergeklesen bilissel jimnastikten keyif
aldiklarin1 gostermektedir (Goksel 2013). Brennan & Bahn (2006), yiiksek bilis
ihtiyacindaki kisilerin s6zel mesajlara kiyasla sozel olmayan reklamlara karsi daha
az karsi savlar kullandigini saptamistir. Genel olarak, s6zel olmayan mesajlar,
reklami yapilan markaya kars1 daha olumlu bir degerlendirme ile sonuglanmistir.
Bu sonug, yiiksek bilis ihtiyacindaki kisilerin s6zel olmayan mesajlar1 ¢6ziimleme
siirecinde oyalanmalar1 ve bu nedenle de daha az karsi savlar iretmeleri ile
aciklanabilmektedir (Wong, 2013). Finneran & Zhang (2003) ¢alismasinda, birey
Ozelliklerinin akis deneyimini etkileyecegini belirtmektedir. Csikszentmihalyi
(1990:84) baz1 bireylerin yapisal olarak akis deneyimi yasamada giicliik ¢ektigini
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belirtmektedir. Nitekim Li & Browne (2004:3158) calismasinda bireylerin bilig
ihtiyaci seviyelerinin ¢evrimici akis deneyimlerine (odaklanilmig dikkat, algilanan
kontrol ve merak boyutlarina) etki ettigini saptamistir.

Hipotez2: Bireyin bilis ihtivact arttik¢a, duyusal metaforlu metne

yonelik akis deneyimi artmaktadir.

Duygu ihtiyaci (need for affect), insanlarin kendileri ve digerleri igin
duygu iceren durumlar ya da aktivitelere yaklagsmak ya da kaginmak icin genel
gidiilenme diizeyi olarak tamimlanmaktadir (Duyan, Ugar ve Kalafat, 2011).
Duygular insanlarin yargilarin1 ve davraniglarini sekillendirmede etkilidir (Duyan
vd, 2011). Maio & Esses (2001), duygu ihtiyacinin, bir deneyimi arzulamakta
onemli oldugunu, ornek olarak yiiksek duygu ihtiyacina sahip bireylerin giiglii
duygusal film izleme egiliminde olduklarini saptanmistir. Yiiksek duygu ihtiyaci
seviyesinin, duygusal bilgiye bagvurmay1 ve duygusal bilgi i¢ceren mesajlart alma
egilimini arttiracagi belirtilmektedir (Haddock, Arnoid & Huskinson, 2008).
Duygu ihtiyaci seviyesi bireylerin davranig ve tutumlarini agiklama da etkilidir
(Haddock et al., 2008).

Cevredeki uyaricilardan insanlarin duyu organlarina dogru gelen ayr1 ayri
uyarimlar bireyler tarafindan anlamli bir bigimde o6rgiitlenerek, duyularina anlam
kazandirirlar (Karamehmet, 2012). Algilama, duyular aracigiyla varligi ortaya
konan birtakim nesnelerin  belli iliski sistemleri ic¢ine oturtularak
anlamlandirilmalart siireci seklinde ortaya c¢ikmaktadir (Karamehmet, 2012).
Algilama ile duygu ve bilis arasinda ¢ift yonli bir etkilesim vardir. Bu etkilesim
ayni zamanda davranis, niyet, 6grenme/ bellek siireglerini olusturmakta ve/veya bu
stiregleri etkilemektedir (Krishna, 2011). Dolayisiyla herhangi bir duyusal uyarana
yonelik, bireyin bilis ihtiyaci gibi duygu ihtiyacinin da davranis, niyet vb.stiregleri
aciklamada 6nemli oldugu diistiniilmektedir.

Green & Brock’un (2002 aktaran Appel & Richter, 2010) zihinsel
yolculuk modeline gore, alici, anlatilar1 dinlerken, izlerken ya da okurken
deneyime yolculuk yapmaktadir. Bu modelin temeli, anlatinin yarattigi diinyaya,
zihinsel yolculuga ve tiim zihinsel sistemin, anlatiyt1 olusturan olaya
odaklanilmasina dayanmaktadir. Sonugta, dikkatin aktive oldugu, imgeleme ve
duygulardan olusan zihinsel bir durum olusmaktadir. Appel & Richter (2010), bu
zihinsel durumu, duygusal bilgi ile sarmalama ve Czsikszentmihalyi ‘nin akis

60



deneyimi ile bagdastirmaktadir. Green & Brock (2002 aktaran Appel & Richter,
2010), yiiksek duygu ihtiyacina sahip bireylerin deneyime yolculuklarinin daha
yogun olacagini belirtmektedir. Bu diisiincelerden hareketle, duyusal metaforlu
reklam uyaranina maruz kalan bireyin duygu ihtiyaci seviyesinin, yasayacagi akis
deneyiminin yogunluguna etkisi oldugu diisiiniilmektedir. Dolayisiyla Hipotez 3
ve Hipotez 4 yapilandirilmustir.

Hipotez3: Bireyin duygulara yaklasma ihtiyact arttikca duyusal

metaforlu metne yonelik akis deneyimi artmaktadir.

Hipotez4: Bireyin duygulardan wuzaklasma ihtivact arttik¢a, duyusal
metaforlu metne yonelik akis deneyimi azalmaktadir.

2.4.4. Duyusal Metaforlara Yonelik Akis Deneyimi ile Bulunma Hissi ve
Zihinsel Imgeleme iliskisi

Bulunma Hissi (Sense of Presence), Minsky (1980) tarafindan ortaya
atilmis ve yonlendirilmis bir ortamda fiziksel olarak mevcut olma izlenimini veren
bir biling durumunu ifade etmektedir. Bulunma hissi, bir ortama uzaktan katilarak,
fiziksel ortamin hissettireceginden ¢ok daha fazlasini algilayip hissetmek olarak
tanimlanabilir (Klein,1999). Steuer (1992) bulunma hissini, bir ortamin, araci
vasitasiyla algilanmasi olarak ifade etmistir. Sheridan (1992) ise kavramu, iletisim
aracini kullanan bir kisinin, islem yaptig1 yerin ¢ok uzak olmasina kargimn kendini
olagandis1 sekilde “orada” hissetmesi olarak degerlendirmektedir. Yonlendirilen
unsurlar, gercek hale gelmektedir ve kiginin 6z farkindaligi baska bir diinyanin
icine girmektedir (Draper, Kaber & Usher, 1998). ljselsteijn, Freeman & Ridder
(2001:181) ilizyon kavrami ile bulunma hissini bagdastirmis, bulunmay1
somutlastirarak iki temel kavrama bolmiistiir: ilki, fiziksel (physical) bulunma,
yonlendirilmis ortamda var olma ilizyonu, ikincisi ise sosyal (social) bulunma,
yonlendirilmis insanlarla birlikte bulunma ilizyonu olarak ifade etmektedir.
Yazarlara gore, bu iki ilizyonun birlesimi de s6z konusudur. Bulunma hissi,
uyaranin duyusal gesitliligi ve aracin zenginligine (Steuer, 1992) baglidir. Banos
ve meslektaslarina (2004:734) gore, bulunma hissi, kullanic1 (bireysel)
ozelliklerine (yas, cinsiyet, kiiltiir, motor beceriler, ge¢gmis deneyimler vb.) ve aym
zamanda ortam oOzelliklerine baglidir. Ayrica, bu hissin giicii, yonlendirilen
ortamdaki dokunsal, isitsel ve mekansal ozelliklerin gercek ortam ile benzerlik
gostermesine de baghdir (Barfield, Zeltzer, Sheridan & Slater,1997).
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Kavram ilk defa, disiplinler aras: bir alanda, insan-bilgisayar etkilesimine
dair aragtirmalarda kullanilmistir. Sanal bulunma ¢alismalari, 6zellikle ii¢ boyutlu
sanal gergeklik teknolojileri ile ele alinmustir (bakiniz Heeter, 1992). Steuer
(1992), internet alaninda, yiiksek seviyede tekrar ziyaret etme istegine ve pozitif
duyusal tepkilere neden olan, sanal ortamda sarmanlama olarak nitelendirilen
sanal bulunma kavramindan bahsetmektedir. “Bulunma” sanal bir ortamda 6znel
bir sarmalama hissine karsilik gelmektedir. Slater & Wilbur (1997) ise, sanal
ortamda psikolojik olarak olma hissi ve bir biling durumu olarak ifade etmistir.
Televizyon, radyo, telefon gibi geleneksel medya araglar ile karsilastirildiginda
sanal gerceklik teknolojilerinin giiglii “sanal bulunma hissi” iirettiginden soz
edilmektedir (Lombard & Ditton, 1997; Steuer, 1992). Benzer sekilde, Tamborini
(2000) bilgisayar oyunlarina y6nelik sarmalama ve katilim hissini (sanal bulunma
bilegenleri) olgmiigtir. Hyun & O’Keefe (2012), orada bulunma hissi ile
destinasyon imajint olusturan kavramsal yap1 (sanal bilissel imaj, sanal duygusal
imaj ve konasyon-conation) arasindaki iliskiyi incelemis, web tabanli sanal
bilginin orada bulunma hissini arttirdigini1 ve orada bulunma hissi ile sanal biligsel

imaj, sanal konasyon arasinda anlaml iliskinin varligini saptamistir.

Psikolojik bir durum olarak ifade edilen “orada bulunma”, bilissel ve
duyusal uyarilma, kontrol ve sarmalama 6zellikleri ile nitelendirilmektedir
(Mollen & Wilson, 2010). Benzer sekilde, Witmer & Singer (1998), sarmalama ve
katilimin, bulunma hissinin temel bilesenleri oldugunu ifade etmistir. Slater &
Wilbur’a (1997) gore, yiiksek sarmalama deneyimi yiiksek bulunma hissine yol
agmaktadir. Bu durum akis ile bulunma arasindaki iligkiye isaret etmektedir.
Literatiirde bu iliski iki farkli sekilde ele alinmustir. ilki tezin akis boliimiinde
aktarildigr gibi sanal bulunmay1 akisin bir boyutu olarak degerlendiren ¢aligmalar,
ikincisi ise benzerlik ve farkliliklar1 ortaya koyup aralarindaki nedensel iliskiyi
ortaya ¢alismalardir. Alanyazinda, orada bulunma hissi hem akisin 6nciilii olarak
(bakimiz Hoffman & Novak, 1996) hem de akis deneyimin bir pargasi olarak
(bakiniz Chen, 2000) ele alinmaktadir. Weibel, Wissmath, Habegger, Steiner &
Groner’a (2008) gore, akis ve bulunma kavramlari arasinda siiriikleyici, yogun
katilim duygusu ve nispeten dikkat unsurlar1 ortaktir. Draper & meslektaglarina
(1998) gore ise, bulunma hissi akis deneyiminin 6zel bir tiirii olarak
tammlanmaktadir. iki kavramin ortak 6zellikleri oldugu kadar ayristigi noktalari
da vardir. Akis daha ¢ok ortam tarafindan sarmalama iken, bulunma hissi belli bir
aktivite ile sarmalama deneyimidir. Dolayisiyla akista daha ¢ok isin ozellikleri
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degerlendirilirken, bulunmada ortamin 6zellikleri degerlendirilmektedir (Weibel et
al., 2008). Bu calismada akis ve bulunma hissi iki farkli kavram olarak ve akis,

bulunma hissinin 6nciilii olarak ele alinmustir.

Hipotez5: Duyusal metaforlu metne yonelik akis deneyimi, bulunma
hissini pozitif yonde etkilemektedir.

Zihinsel imgeleme (mental imagery) gorsel, tatsal, isitsel vb duyusal
bilginin hafiza iginde islenmesi sonucunda olusan bir durumdur (Lee, 2008). Uzun
stireli bellekte saklanan ve algisal bilgilerin aktiflesmesini kapsayan bir bilis sekli
olan zihinsel imgeleme, pazarlama arastirmacilarinin ilgisini ¢eken bir siirectir
(Miller, Hadjimarcou & Miciak, 2000). Zihinsel imgeleme, algiya benzerdir ancak
farkli yonleri de belirtilmektedir. Kisisel deneyim ile iligkili inan¢ ve duygularin
somut simgelemelerinin harekete gegirilmesini icermektedir (MacInnis & Price,
1987). Imgeleme, ¢ok boyutlu bir siirectir. Arastirmacilar, imgelemelenin miktar,
giic, duygusal boyutu ve sekli anlaminda g¢esitlilik gosterebilecegini
belirtmektedir. Miktar, uyarict tarafindan uyarilan imgelerin sayisii ifade
etmektedir ve algisal bilgi igeren aktive olmus bellek yapisi sayisinin bir
gostergesi  konumundadir (Kieras, 1978 aktaran Miller et al., 2003). Giig,
imgeleme kalitesi ile iliskilidir ve netligini (agikligini), yogunlugunu ve farkliligim
yansitmaktadir (Maclnnis & Price, 1987). imgeleme sekli, imgelemenin duyusal
yapisimi ifade etmektedir. Imgeler, gorsel, isitsel, tat alma, koku veya dokunma ile
ilgili olabilir veya bu duyusal uyaricilarin g¢esitli kombinasyonlarindan da
olusabilir (Miller et al., 2000:3). Calismalar, igitme ile gorsel imgelemelerin birgok
insanda baskin oldugunu gostermektedir (White, Sheehan & Ashton, 1977).

Reklam mesajlarina yonelik bir takim biligsel ve duygusal tepkileri
etkilemesi nedeniyle =zihinsel imgeleme, reklam arastirmacilariin ilgisini
cekmistir. Arastirmalar imgeleme ve beraberindeki olumlu etkilerin, reklamlarda
kullanilan cesitli uygulama taktiklerden etkilenebilecegini gdstermistir. Ornegin,
metne kiyasla basili reklam gorsellerinin ¢ekiciligini arttirarak imgelemeyi
olusturmak, reklamlarda sunulan bilginin hatirlanmasini arttirabilecektir (Childers
& Houston, 1984). Baska bir ¢alismada, radyo reklamlarinda iirtinle iligkili ses
efektlerinin, imgeleme miktarin1 ve giiciinii arttirdig1 belirlenmistir (Miller et al.,
2000).
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Sanatsal ve sekilsel anlamlar yaratan metaforlar, turistlerin iiriinii yaratici
olarak gormelerini saglamakta ve turizm tanitimlarinda imgelemeyi arttirmaktadir
(Wong, 2013). Zihinsel imgelemenin tiiketici tutumlarina etkisi oldugu ve tatmini
yiikselttigi, duyusal bilgi gibi imgelemeyi harekete gegiren uyaranlarin
kullanilmasinin daha olumlu tutumlarin gelismesine neden oldugu rapor
edilmektedir (Babin & Burns, 1997; Maclnnis & Jaworski, 1989; Sicilia & Ruiz,
2007). Zihinsel imgelemenin bir destinasyonu ziyaret etme istegini giiclii sekilde
etkiledigi (Lee et al., 2010), tamitimlarda tiiketicilerin tiiketim Oncesi {riini
O0grenme, hissetme ve gormelerini saglayacak zihinsel imgeleme yaratacak
yaklagimlarin benimsenmesi gerektigi vurgulanmaktadir (Stamboulis & Skyannis,
2003). Metafor igceren mesajin ¢oziimlenmesinin odaklanma gerektirdigi ve daha
keyif verici oldugu diisliniildiigiinde, bu tiir mesajlarin tiiketicinin kendisini
reklami yapilan destinasyonda hissetmesine ve kendini vererek akis deneyimi
yasamasina neden olacagi bunun sonucunda da daha olumlu tutumlarin
olusabilecegi diisiiniilmektedir (Novak et al., 2000; Steuer, 1992). Onceki
boliimlerde belirtildigi gibi, duyumsal sinyaller, daha 6nceki tecriibe ortamini geri
getirmede Onemli rol oynamaktadir (Zaltman, 2003). Bu nedenle, duyusal
metaforlu uyaran ile karsilasan bireyin, kendini reklam metnine kaptirarak reklami
yapilan yerde hissedecegi, bir deneyim ortamui yaratacagi (bulunma hissi) ve
zihinsel canlanma yasayacagi disiiniilmektedir. Sunulan bilgilerden hareketle
Hipotez 6 ve Hipotez 7 gelistirilmistir.

Hipotez6: Duyusal metaforlu metne yénelik akis deneyimi, zihinsel
imgelemeyi pozitif yonde etkilemektedir.

Hipotez7: Duyusal metaforlu metne yonelik bulunma hissi, zihinsel

imgelemeyi pozitif yonde etkilemektedir.
2.4.5. Duyusal Metaforlara Yonelik Akisin Reklam Tutumuna Etkisi

Tutum bir objeye yonlendirilen hislerin ifadesi (Schiffman & Kanuk, 1991
aktaran Ergeg, 2004:11) veya kisilerin bir fikir veya nesneye karsi daha kalici
(olumlu ya da olumsuz) degerlendirme, yaklasim ve eylemleridir (Tek, 1999).
Mackenzie, Lutz & Belch (1986:130), reklamlara yonelik tutumu su sekilde
tanimlanmaktadir: “belli bir maruz kalma durumu siiresince bir reklam uyaranina
kars1 istenilen veya istenilmeyen bigimde tepki verme egilimidir”. Tiiketiciler
reklamlara yonelik bilissel ve duygusal olmak tizere iki tiir tutum olusturmaktadir
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(MacKenzie & Lutz, 1989). Duygusal boyut, reklama maruz kalma esnasinda
reklamin kisilere yasattig1r duygular, bilissel boyut ise kisilerin reklam &zellikleri
hakkindaki yargilari, ¢ikarimlari, tanimlamalarini ifade etmektedir (Cakir, 2005).

Toncar & Munch (2001), reklamlarda mecaz kullaniminin, mesajlar1 daha
akilda kalict ve anlasilir hale getirerek, etkinligi arttirdigini saptamistir. Ang &
Lim (2006) calismalarinda, reklamlarin iist baslik ve gorsellerinde bulunan
metaforlarin reklama yonelik tutumu pozitif etkiledigi sonucuna ulagmislardir.
Schmitt (1999)’a gore, kisilerin duyularina, hislerine, zihinlerine hitap eden
reklam mesajlar1 daha iyi hatirlanacaktir. Sopory & Dillard (2002) metaforlar ve
iknanin meta analizlerini gergeklestirdigi c¢alismasinda metaforik dilin, edebi
dilden daha ikna edici oldugunu gostermistir. Decock & De Pelsmacker (2001),
eger reklam tiiketicilerde pozitif duygular uyandirtyorsa pozitif reklam tutumunun
(ki bu reklamin begenilmesi ile ayn1 anlama gelmektedir) olustugunu
belirtmektedir.

Bir konu ya da objeyle ilgili tutum sahibi olmanin en agik yolu, o konu ya
da objeyle ilgili bir deneyim ge¢irmis olmaktir (Kagit¢ibasi, 2010). Duyusal
metafor aracihigiyla, bilinmeyen tatil deneyimini bilinen duyusal tecriibeye
benzeterek onun bellekten gagirilmasi, bdylece tiiketicinin zihninde 6n deneyim
yaratilmasi1 hedeflenmektedir. Hakkinda bir tutum gelistirilmeyen bir objeyi
(6rnegin; reklami yapilan iiriin), hakkinda tutum sahibi olunan bir diger objeyle
baglantist kurulunca (ki bu metafor kullaniminin temel gerekgesidir), bu tutum
diger objeye de taginmaktadir (Kagit¢ibasi, 2010). Elbette reklamcilar, duyusal
metaforun tetikledigi deneyimin tiiketicinin zihninde Onceden pozitif tutumun
varligr varsayimdan hareket ederler. Duyusal metafor uyaranina maruz kalan
birey, metne yonelik akis deneyimi yasiyorsa, bu metaforunun uyardig tecriibenin
bireydeki pozitif tutumun bir gostergesi oldugu ve dolayistyla, reklam tutumunun
tim boyutlarma da pozitif etki edecegi diisiiniilmektedir. Tutum biligsel ve
duygusal tutumun bilesiminden olustugu goz oniine alindiginda, biligsel tutum ve
duygusal tutumun genel tutumu pozitif yonde etkileyecegi varsayilmaktadir.
Dolayisiyla Hipotez8, Hipotez9, Hipotez10, Hipotezll ve Hipotezl12 fomiile
edilmistir.
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Hipotez8: Duyusal metaforlu metne yonelik akis deneyimi, reklama
yonelik biligsel tutumu pozitif yonde etkilemektedir.

Hipotez9: Duyusal metaforlu metne yonelik akis deneyimi, reklama
yonelik genel tutumu pozitif yonde etkilemektedir.

Hipotez10: Duyusal metaforlu metne yonelik akis deneyimi, reklama
yonelik duygusal tutumu pozitif yonde etkilemektedir.

Hipotez11l: Duyusal metaforlu metne yinelik bilissel tutum, genel
tutumu etkilemektedir.

Hipotez12: Duyusal metaforlu metne yonelik duygusal, tutum genel
tutumu etkilemektedir.

Gelistirilen modelde, reklama ydnelik tutum (genel, bilissel, duygusal) ile
satin alma niyeti bagintis1 lizerine hipotez kurulmamigtir. Bu aragtirma
kapsamindaki tutum Olgiimii reklama yonelik olarak yapilmaktadir. Literatiirde
reklama yonelik tutum ile satin alma niyeti arasindaki iligki incelenen konular
arasindadir. Homer (1990) aragtirmasinda, reklama yonelik tutumun marka tutumu
aracilifiyla satin alma niyetine etki ettigini belirtmektedir. Benzer sekilde, Decock
& Pelsmacker (2001), reklamin begenilmesinin olumlu marka tutumuna ve
sonrasinda satinalma niyetine yol agtigini1 belirtmistir. Dolayisiyla marka tutumu,
reklama yonelik tutum ile satinalma niyeti iligkisinde 6l¢iilmesi gereken 6nemli bir

degiskendir.

Arastirmalarda satin alma niyeti 6l¢limil, genellikle niyetin davranisin,
belirleyici bir Onciilii olmasindan ve arastirmaciya davranisa yonelik ipucu
verdiginden yapilmaktadir. Oysaki tutumlar her zaman davranist Ongdrmeyi
saglamadigi, tutum-davranig iliskisine egilen pek ¢ok arastirmanin anlamli
sonuglar vermedigi, diger bazi aragtirmalarin ise genelde zayif korelasyonlar
bulundugu ifade edilmektedir (Bilgin, 2014:123). Tutum ile davranis arasindaki
ortamsal, zamansal faktorler oldukc¢a Onemlidir. Hatta kimi zaman, ortamsal
etkenler davranigi etkilemede tutumdan daha etkili olabilmektedir (Kagit¢ibasi,
2010). Davraniglarin tutumlara dayanarak tahmin edilmesinde rol oynayan bagka
bir faktor de “zamandir”. Tutum ile davranisi 6lgme arasinda gecen zaman ne
kadar uzunsa, o kadar ¢ok tutum- davranis iliskisini etkileyecek degiskenler isin
icine girecektir (Kagitgibagi, 2010). Tutumun giicii de 6nemli bir unsurdur. Bir
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tutumun giicii, her ii¢ 6gesinin (zihinsel, duygusal, davranigsal) giiciiniin toplami
olarak disiintilebilir (Kagit¢ibasi, 2010). Dolayisiyla, salt reklam metnine yonelik
tutumun satinalma niyeti olusturacak sekilde giiclii bir niyet olusturacagi
beklentisi, gercekgi bir yaklagim olmayacaktir. Kaldi ki, modelde yer alan tutum
dlegi yamtlayicilarin reklama yonelik tutumlarini 6lgmeye yoneliktir. Uriine
yonelik satinalma niyetinin temel belirleyicisi olarak iirline yonelik tutumun da
Ol¢iimlenmesi gerekmektedir.

Bir diger gerekce ise, sosyal psikoloji perspektifiyle davranisi agiklamaya
yonelik gelistirilen gerekgelendirilmis eylem teorisi (A Theory of Reasoned
Action) (GET) ve uzantisi olan planlanmis davranig teorisine (A Theory of
Planned Behavior) (PDT) (Fishbein & Ajzen, 1975; Ajzen, 1985) dayandirilabilir.
Bu teori, az degiskenle davranisi agiklayabilme 6zelligine sahip, arastirmacilar
arasinda yaygm kabul g6rmis bir teoridir. GET, Kisinin davranist
sergileyebilmesinin kisinin niyetine (intention), niyetinde, davranisa yonelik
tutuma (attitude toward the behaviour) ve siibjektif norma (sujective norm) bagh
oldugu temeline dayanmaktadir (Ajzen, 1985). Ajzen (1991), niyeti; bireyin bir
davranis1 gergeklestirmek i¢in duydugu arzu diizeyi ve ortaya koymay1 planladig:
cabanin yogunlugu olarak tamimlamaktadir. Bu teoriye goére niyet iki temel
degiskene baghdir: (i) davranisa yonelik tutum, (ii) subjektif norm. Davranisa
yonelik tutum, bireylerin her hangi bir davranisi gergeklestirme hususundaki
olumlu ya da olumsuz degerlendirmeleridir (Kocagéz ve Dursun, 2010). Niyetin
ikinci agiklayicist siibjektif norm, sosyal bir faktor olan ve bireyin herhangi bir
davranig1 sergileme/sergilememe hususunda algiladigi sosyal baski ya da
tesvik/destektir (Kocagdz ve Dursun, 2010). GET; birey davranislarinin onlarin
tam kontrollerinde ve iradelerinde olmadigi durumlarda davranisi agiklamada
yetersiz kalmaktadir (Chang, 1998). Oysa bir¢cok davranis; yetenekler, davranisi
gergeklestirmek icin ihtiya¢ duyulan kaynaklara sahip olup olmama vb. konular
agisindan, iizerinde bireylerin tam kontrole sahip olamayacagi bir alanda yer
almaktadir (Kocagéz ve Dursun, 2010:140). Bu nedenle, modele niyetin bir
belirleyicisi olarak “algilanan davranigsal kontrol” (ADK) kavramini igeren planh
davranis teorisini (PDT)‘yi gelistirmistir (Ajzen (2002). PDT eklenen tek ve farkli
olan degisken ADK, bir kisinin sahip oldugu kaynak ve olanaklarin bir dereceye
kadar onun davranis bagar1 olasiligin1 belirleyecegi temeline dayanmaktadir
(Ajzen, 1991). Planli davranis teorisinde ADK 6nemli bir rol oynamaktadir. ADK
bazi durumlarda dogrudan davranisi agiklayabilmektedir. ADK’nin bir davranisi
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aciklamaya yonelik li¢ farkli yolu vardir: (i) dogrudan, (i) niyet aracilig ile, (iii)
hem niyet aracilig1 ile hem de dogrudan. Tutumun satin alma niyetinin tek onctilii
olmamasi ve satin alma niyetini agiklamada etkili olabilecek sosyal norm veya
algilanan davranigsal kontrol degiskenlerinin de varligi g6z oniine alinmalidir.
Aciklanan gerekgelerden yola ¢ikarak, reklama yonelik tutumun satin alma niyeti
iligkisi test edilmemistir.

2.4.6. Duyusal Metaforlara Yonelik On Deneyimin (Akis, Bulunma Hissi ve
Zihinsel Imgeleme) Satin alma Niyetine Etkisi

Arastirmalar, yiiksek bulunma hissinin {irline yonelik giiclii deneme
ilizyonu ortaya ¢ikardigini ve tiiketicilerin dogrudan deneyim elde ediyormus gibi
hissettiklerini belirtmektedir (Kim & Biocca, 1997). Bu durum, daha yiiksek bir
tutuma yol agmaktadir (Suh & Chang, 2006). Sarmalayan deneyimler, iiriine ve
satisa yonelik pozitif tutum yaratmaya yardim etmektedir (Mollen & Wilson,
2010). Sanal bulunma, tiiketicilerin iirlinii daha bilingli algilamasina ve iiriin
hakkinda pozitif hissetmesine neden olmaktadir (Suh & Chang, 2006). Ayrica,
iriine yonelik tutum yogunlugu ve inang tizerinde de olumlu etkisi vardir (Klein,
2003). Kim & Biocca (1997), televizyona yonelik bulunma hissinin, tutumu ve
satin alma kararlarin1 pozitif etkiledigini saptamistir. Fiore, Jihyun & Hyun-Hwa
(2005) ¢alismasinda sanal bulunma ile ¢evrimi¢i parekendecilere yonelik tutum ve
satin alma niyeti arasinda dogrudan bir iliski bulunmustur. Bu bulgularla
Ortiismeyen bir arastirmaya gore ise, sanal bulunmanin siiriikleyici deneyimlerin
satict veya uriline yonelik pozitif tutum olusturulmasina destek vermektedir fakat
kanitlar, bu deneyiminin tek basina satin alma niyeti olusturmada yeterli
olmadigint gostermistir (Mollen & Wilson, 2009). Benzer sekilde, Suh & Chang
(2006) calismasinda satin alma niyeti ve sanal bulunma arasinda dogrudan bir
iliskiye rastlamamistir. Bulunma hissi ile satinalma niyeti arasindaki iliski Hipotez
13’de test edilecektir.

Hipotez13: Duyusal metaforlu metne yonelik bulunma hissi satin alma

niyetini pozitif yonde etkilemektedir.

Aragtirmalar uygun oranda kullanilmast durumunda duyusal bilginin
zihinsel imgelemeyi harekete gecirerek tiiketicilerin uyarana yonelik tutum ve
davranigsal niyetlerini olumlu etkiledigini saptamistir (Miller et al., 2000;
Schlosser, 2003). Ampirik c¢alismalar imgelemenin, reklama, markaya ve
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davranigsal niyete yonelik tutumda, hatirlanmada biligsel ve duygusal tepkilere
aracilik ettigini gostermektedir (Miller et al., 2000). Onceki arastirmalarin
bulgularindan hareketle Hipotez 14 olusturulmustur.

Hipotez14: Duyusal metaforlu metne yonelik zihinsel imgeleme satin

alma niyetini pozitif yonde etkilemektedir.

Skadberg & Kimmel (2004) ¢alismasinda, turizm web sayfalarina iligkin
calismasinda akis deneyimin tutum ve davraniglarda etkili oldugunu
belirtmektedir. Wu & Chang’in (2005:948) c¢alisma bulgularina gore, web
sitesindeki interaktiflik tiiketicinin akis deneyiminin haz boyutunu ve bu da, web
sitesinden iglem yapma niyetini olumlu yonde etkilemektedir. Benzer sekilde
Hausman ve Siekpe’mn (2009:9) calismasinda, tiiketicilere sunulan web sitesine
yonelik akis deneyimi tiiketicilerin yeniden ziyaret etme ve yeniden satin alma
niyetlerini pozitif yonde etkiledigi sonucuna varmistir. Smith & Sivakumar
(2004:1204) internet aligveris davranigsini arastirdigi arastirmasinda, satin alma
isteginin ilk satin almada kisa ve yogun, tekrar satin almalarda ise kisa ve daha az
yogun akista gergeklestigini belirtmistir. Aktarilan ¢aligmalar akis deneyimi ile
satin alma niyeti arasindaki iliskiyi ¢evrimici platformda ele almistir. Caligma
kapsaminda da benzer sonuglar elde edilecegi diisliniilmektedir. Dolayisiyla
Hipotez 15 formiile edilmistir.

Hipotezl5: Duyusal metaforlu metne yonelik akis, satin alma niyetini

pozitif yonde etkilemektedir.

2.4.7. Metafor/Metaforsuz Algisimnin On Deneyime, Tutuma ve Satin Alma
Niyetine Etkisi

Reklamdaki mesajin aktarilmasi ve alinmasi bir degis tokus siirecidir ve
bu degis tokusun, her iki yanindaki (kodlanmasinda-koda¢imlanmasinda)
olusturucu unsurlara ayrilmasi gerekmektedir (Seker ve Isliyen, 2011). Kodlama
verilecek olan anlamu tasirken kodagimlama, alinacak anlamui tagir ve anlam, tek
bir biitiinliik degil, en azindan ikiye ayrilan bir pargalanma olarak ele alinmaktadir
(Seker ve Isliyen, 2011). Burada 6nemli olan bu verilen anlam ile alinan anlamin
Ortiisiip Ortiismedigini tespit etmek ve ¢oziimlemektir (Mutlu, 2005: 130 aktaran
Seker ve Isliyen, 2011). Diger bir degisle, reklamcinin vaadi ile izleyicinin algist
ortiismeyebilmektedir. Sosyal psikolojinin klasik konularimdan biri olan sosyal
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algida, bizzat uyaranin Ozelliklerinden ziyade algilayanin daha belirleyici rol
oynadigimin alti ¢izilmektedir (Gage & Cronbach, 1955 aktaran Bilgin ve
Leblebici, 2014). Bu nedenle alimlama analizi yapilmaktadir. Bu analiz, medya
sOylemleriyle izleyici sOylemlerinin igerik yapilanyla igerige iliskin izleyici
tepkilerinin karsilagtirmali ampirik ¢6ziimlemesidir (Onay, 2011). Metaforlu
reklama maruz kalan birey, kaynak ve hedef alan arasindaki anlamsal bag
kuramyorsa, tiiketicide arzu edilen etkinin yaratilmasi séz konusu olmayacaktir.
Ornek olarak Gorsel 2.3: Fort Myers Sanibel Metaforlu tanitim gorselini
hatirlayalim. Kahve ve tatil deneyimin arasindaki hazsal uyarici 6zelliginin bagim
kuramayan bir tliketicide, metaforun beklenen etkiyi yaratmasi miimkiin
olmayacaktir. Literatiirde, tiiketicilerin metafor kullanilan reklamlardan farkli
anlamlar ¢ikarabildigi (McQuarrie & Phillips, 2005) belirtilmektedir. Metafor
algisiin, akis deneyiminin, bulunma hissinin, zihinsel imgelemenin, tim tutum
boyutlarinin ve satin alma niyetinin artmasina neden olacagi diisiiniilmektedir.
Hipotez 16a, 16b, 16¢, 17a, 17b, 17¢ ve 18 formiile edilmistir.

Hipotezl6a: Metni metaforlu algilayan bireyler ile metaforsuz algilayan

bireylerin, metne yonelik akis deneyimleri birbirinden farkhdir.

Hipotez16b: Metni metaforlu algilayan bireyler ile metaforsuz algilayan
bireylerin, metne yonelik bulunma hissi diizeyleri birbirinden faklidir.

Hipotezl6c: Metni metaforlu algilayan bireyler ile metaforsuz algilayan
bireylerin, metne yonelik zihinsel imgeleme diizeyleri birbirinden farkhdur.

Hipotezl7a: Metni metaforlu algilayan bireyler ile metaforsuz algilayan

bireylerin, metne yonelik genel tutum diizeyleri birbirinden farkhdir.

Hipotezl7b: Metni metaforlu algilayan bireyler ile metaforsuz algilayan

bireylerin, metne yonelik bilissel tutum diizeyleri birbirinden farkhdr.

Hipotezl7c: Metaforlu algilayan bireyler ile metaforsuz algilayan

bireylerin, metne yonelik duygusal tutum diizeyleri birbirinden farkhdr.

Hipotezl18: Metaforlu algilayan bireyler ile metaforsuz algilayan
bireylerin satin alma niyetleri birbirinden farkldr.
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Her ne kadar bu doktora tezi metafor metaforsuz algisinin altinda yatan
nedenleri arastirmak amacinda olmasa da, kisinin bulundugu ortam, zaman ve
icsel faktorler medya metinlerini alimlamada etken olabildigi belirtilmelidir
(Onay, 2011). Bir mesajin anlaminin, yalnizca metne ya da kitle iletisim araglarina
bagli olmadigi, izleyicilerin ait olduklar1 toplumsal, kiiltiirel envanterlerin
dolaymmuyla kurulabilmektedir (Yavuz, 2007:90 aktaran Onay, 2011).Bu alginin
ayrica cinsiyet ve yas gibi demografik ozelliklere de baghi oldugu
diisiiniilmektedir. Ozellikle pazarlama iletisimi mesajlarin islenmesi bakimindan
kadin ve erkek arasinda 6nemli farkliliklar vardir (Kog, 2016). Mick & Politi
(1989), ayn1 gorsel reklama kadin ve erkek deneklerin farkli yorumlar yaptiklarini,
kadinlarin daha derin bir yorum dile getirdiklerini, Proctor, Proctor &
Papasolomou (2005) ise calismasinda, cinsiyetin metaforik dergi reklamlarin
algilamasinda onemli farkliliklar yarattigi kanitlanmistir. Kim & Park (2012)
arastirmasinda, bireylerin biligsel esnekliginin (cognitive flexibility) metafor
anlamlandirmada 6nemli bir belirleyici oldugu saptanmigtir. Ayni arastirmasinda
iiriin hakkinda bilgi sahibi olmak ve ruhsal durumun metafor algisinda aracilik
etkisi tartisitlmistir. Dolayisiyla metnin metaforlu metaforsuz algisi, bircok
degiskenin varligiyla agiklanabilmektedir. Bu ¢aligmadaki amag, metaforlu
metaforsuz algmin altinda yatan nedenleri agiga ¢ikarmak degildir. Fakat sonraki
calismalara ip ucu saglamasi amaciyla, yas ve cinsiyet o6zellikleri ¢ergcevesinde algi
farkliliklarina bakilacaktir.

2.4.8. Arastirma Modeli

Onceki boliimlerde ortaya konulan kavramsal ve kuramsal gerceveden
yola cikilarak, arastirma modeli olusturulmustur. Onerilen modele gore, tanitim
mesajlarinda kullanilan duyusal metaforlarin tiiketicinin algi esigini gecerek
mesaji daha odaklanarak (kendini kaptirarak) degerlendirmesine (akis) neden
olacagi disiiniilmektedir. Yasadigi akis deneyimi, bireyin kendisini tanitimi
yapilan yerde hissetmesine (bulunma hissi) ve duyusal metaforlar bireyin gérme,
duyma, tatma vb duyularim tetikleyerek hayalinde canlandirmasina (zihinsel
imgeleme) yol agacagi oOngoriilmektedir. Destinasyon tanitim materyallerinin
etkisi diistiniildiigiinde, istenilen ¢ikt1, tiikketicinin reklama tiim dikkatini vermesi,
reklami yapilan yerde bulunma hissi duymasi ve/veya kendini orada hayal etmesi
yoluyla 6n deneyim yasatmaktir. Tiiketici fiyat1 yiiksek dolayisiyla algilanan riski
yiilksek ama buna karsihk duyumsayamadigi bir diriinle karst karstyadir. On
deneyim bu anlamda algilanan riski azaltacak bir unsur olabilmektedir. Akis
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deneyimi, deneyimin boyutlar1 olan akisin deneyimi, bulunma hissi ve zihinsel
imgelemeyi etki edecektir. Ayrica akis deneyimi, tiiketicinin reklama karsi biligsel,
duygusal ve genel tutumu ve 6n deneyimin tiim boyutlariin (akis, bulunma hissi,
zihinsel imgeleme) satin alma niyetine etki edecektir. Duyusal metaforlu uyarana
yonelik akis deneyiminin yogunlugu, bireyin markaya duydugu aidiyet diizeyinden
ve bireysel Ozellikler olan ve bireyin belli bir enformasyonu degerlendirirken
kritik 6nemi olan bilis ihtiyact ve duygu ihtiyaci diizeyinden etkilenecektir. Bu
degiskenler modelde bagimsiz degiskenler olarak yer almaktadir. Onerilen Model
Cizelge 2.6’da sunulmaktadir.
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Cizelge 2.6. Aragtirma Modeli
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3. ARASTIRMA METODOLOJISI

Arastirma iki asamadan olusmaktadir. ilk asamasinda metaforlu reklam
metni hazirlanmis, hazirlanan metne metafor analizi yapilmistir. ikinci asamada
ise, teorik modeldeki kavramlari 6lgmeye yonelik oOlgeklerden olusan anket
uygulanmis, elde edilen verilen analiz edilmistir. Metin hazirlik agamasinda ¢ok
sayida gezi notlari, seyahat kitaplar1 taranmistir. Ancak bu materyallerin
pazarlamadan Ote edebi kaygi tasimasi ve duyusal metafor iceren reklam
metinlerin ender kullanilmasi, metnin doktora galigmasi kapsaminda yaratilmasi
zorunlulugunu ortaya ¢ikarmistir. Bu noktada, metaforlarin yaratilmasia uygun
bir marka arayisina girilmis, Tiirkiye’nin ilk otellerinden biri olma &zelligini
tagityan, Atatiirk, Greta Garbo, Ernest Hemigway, Agatha Christie gibi tinliileri
agirlamis ve onlara ilham vermis Pera Palace Hotel Jumeirah ile isbirligi
saglanmistir. Bu isbirliginin temel gerekgesi, otelin deneyimsel pazarlama
yaklagimini benimsemesi ve tanitim metinlerinde daha dnce metaforlari kullanmis
olmasidir. Test materyalinin olusum siirecinde Pera Palace Hotel Jumeirah genel
miidiiri ile anlatisal goriisme gergeklestirilmistir. Bu calismadaki temel amag,
olusturulan metaforlu test materyalinin modelde belirlenen degiskenler iizerindeki
etki ve iliskilerin incelenmesidir. Bu inceleme i¢in veri toplama araci olarak anket

tekniginden yararlanilmisgtir.

3.1. Tamtim Materyalinin Hazirlanmasi: Tekil Olay Incelemesi ve
Anlatisal Goriisme

Tanitim materyalinin hazirlanma asamasi, tekil olay tasarimini
beraberinde getirmektedir. Bu tasarim, segilen sosyal bir birimde arastirmanin
amacina uygun incelemelerinin ayrintili bir bicimde yapilmasini gerektirmektedir.
Tekil olay (vaka, durum) arastirmalari, bir fenomenin bir ya da birka¢ 6rneginin
derinlemesine  ¢alisildigi  arastirma  yaklasimidir  (Mayring, 1990/2011).
Macmillan’a (2000) gore ise, bu caligmalar bir ya da daha fazla olayin, ortamin,
programin, sosyal grubun ya da birbirine bagli sistemlerin derinlemesine
incelendigi yontem olarak tanimlamaktadir. Durum arastirmalari bir varligm
mekana ve zamana baghh tammlandigi ve Ozellestirildigi arastirmalardir
(Biiyiikoztiirk, Cakmak, Akgiin, Karadeniz ve Demirel 2008). Tekil olay (vaka,
durum) basit ya da karmasik yapida olabilmektedir (Denzin & Lincoln, 2000).
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Christie ve meslektaslart (2000), vaka arastirmalarini arastirma
fenomenine gore single (tek) vaka ve multiple (¢oklu) vaka olarak
simiflandirmigtir. Coussin (2005:422), Denzin & Lincoln (2000:439) ise igsel vaka
aragtirmalari, aragsal vaka arastirmalari, biitiinsel vaka arastirmalart olmak iizere
iic kategoride smiflandirmustir. I¢sel vaka arastirmalari, ornege odaklanmakta,
alian drneklem bir cografi bolge ya da organizasyon ise arastirmasini s6z konusu
mekanlarda yiirlitmektedir. Bu doktora g¢aligmasi, Christie ve meslektaglarinin
(2000) smiflandirmasina gore tek vaka, (2005), Denzin & Lincoln’in (2000)
siniflandirmasina gore ise igsel vaka arastirmalari kapsaminda degerlendirebilir.
Bu tiir arastirmalarda, tek bir olguya odaklandigindan ¢ogunlukla genellestirme
amaci glidilmemektedir. Arastirmalarda genis bir 6rneklem grubu ile ¢alismak
bir¢ok sosyal arastirmaci arasinda tartisma konusudur. Bu diisiincenin temelinde
ornek sayisinin arttirilmasinin - aragtirmay1 daha gegerli kilacagi, teorinin
kanitlanabilirliginin saglanmasidir. Fakat bazi durumlarda arastirmanin bu denli
geleneksel bir yolla yiiriitiilmesi miimkiin olamamaktadir. Bazen birka¢ kisiye
ulagabiliriz bazen de arastirma kapsamindaki konunun Oznesi (olayr yasayan
kisiler) yalnizca bir ya da birka¢ kisiden olusmaktadir. Bu gibi durumlarda
bireyden miimkiin oldugunca ¢ok bilgi ve kaynak toplanmasi hedeflenmektedir
(McQueen & Knussen, 2002).

Yin (1994) tekli olay calismalarinda alt1 veri elde etme kaynagi
belirlemislerdir (aktaran Tellis, 1997):

* Dokiimanlar ,

* Arsiv kayitlari,

* Goriismeler,

* Dogrudan gozlem,
* Katilimer gozlem,
» Fiziksel objeler.

McQueen & Knussen (2002), vaka arastirmalarinda goriisme notlari,
gbézlem ve video materyallerinin yam sira i¢ gozlem, psikometrik ve anlatisal

6l¢timlemelerin kullanildigini vurgulamaktadir. Bu aragtirmanin ilk basamagindaki
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test materyali olusumu ig¢in anlatisal goriisme teknigi ve otele ait ¢esitli
dokiimanlar (otel web sitesi, otel hakkindaki haberler, otel hakkinda soylesiler,
pazarlama departmani tarafindan yaratilan tanitim metinleri, gériisme esnasinda
elde edilen brosiirler, tanitim videolar1 ve gorseller) kullanilmigtir. Metaforlarin
aciga c¢ikmasi icin anlati tekniginden yararlanilmistir. Konsensus haritalar
tilketicilerin, pazarlama uyaricilarina tepki veritken kullandig1 filtrelerdir;
hikayeler bu haritalar1 siislerler (Zaltman, 2003:283). Renvois¢ & Morin
(2002/2008:147) c¢alismasinda, iyi hikayelerin, herhangi bir rasyonel bilgiye
kiyasla eski beyin ve bilingalti iizerinde ¢ok daha biiylik etkiye sahip oldugunu ve
iyi bir hikayenin olugmasi igin gorsel, isitsel ve kinestetik bilesenlerin kullanilmasi
gerektigini belirtmektedir. Pazarlama miidiirleri bir marka hikayesi anlattiklarinda,
titketicin konsensiis haritalarini faaliyete gecirirler. Anlati, reklam gelistirmede
hikayelestirme  yaklagimi  siklikla  kullanilmaktadir.  Anlatilar, reklam
kavramsallagtirma asamasinda (yaratma hazirliklarindan o6nce), reklam {iretim
asamasinda oldukg¢a 6nemlidir. Markalar bir hikaye anlatma formlaridir, hikayeler
ise tecriibelerinin metaforlaridir (Zaltman, 2003). Bu nedenle, anlati teknigi,
metaforlart ortaya ¢ikarmada bir ara¢ olarak kullanilmistir. Goriisme, 30/12/2014
giinii Pera Palace Hotel Jumeirah’in genel miidiirii sayin Pmar Kartal Timer ile
gergeklestirilmistir. Pinar Hanim, genel miidiir gorevinin yami sira oteldeki
pazarlama boliimiiniin de yoneticiligini yiiriitmektedir. Anlatisal gériismenin Pinar
Hanim ile gergeklestirilmesinin nedeni uzun zamandir otelin pazarlama
calismalarini yiirlitiiyor olmasi, rendvasyon ve dekorasyon siireclerinde aktif rol
almasi, otel ile ilgili kendi anlatilarinin olmasinin yami sira, edebi tarama ile
edindigi ve otelin canli taniklarindan biriktirdigi anlatilara sahip olmasidir. Otelin
yiiz yili agkin yagamindan kalan anlatilar ve 6zgiin yapisi goz oniine alindiginda,
metafor yaratma konusunda aragtirmacinin sahip olmasi gereken 6zelliklerden ote,

aragtirmactya bu konuda ilham veren bir marka oldugu 6nemle belirtilmelidir.

Hikaye etme bilimini kavrayabilmek i¢in ii¢ kavrami birbirinden
ayirmak gerekir: hikaye, anlat1 ve hikdye etme. Hikaye olaydir, anlat1 ise bundan
bahsetmektir (Esterberg, 2002:182). Esterberg (2002) c¢alismasinda, anlati
(narrative) kavramini, kisi tarafindan (narrator, anlatict) baglangicinin, ortasinin ve
sonucunun aktarildigi hikaye bigimi olarak tanimlamistir. Genellikle hikaye bir
olgu ya da olay tiriidiir. Bat1 geleneklerine gore, hikayeler kronolojik siralama ile
anlatilmaktadir fakat kronoloji hikaye olusturma bigiminin tek yolu degildir.
Ozellikle tipik yari-yapilandirilmis goériismelerde, giiniimiizden gegmise gitme,
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gelecekle ilgili kisa soru ve cevaplarla, katilimciya nasil hissettigini ve ne
diisiindiiglinii sorarak hikaye anlatilmasi saglanmaktadir.

Anlatisal goriisme, Schuetze tarafindan toplumsal iktidar yapilar
konusundaki ¢aligmasinda ortaya atilmigtir (Sarantakos, 1998:253). Bu goriisme
tirii genellikle yasam Oykiileri calismalarinda kullanilmaktadir. Orjinal ¢ikis
noktasinin disinda bir¢ok alanda bu teknigin kullandigi belirtilmelidir. Nitel
aragtirmalarda kullanilan bu yontemde goriisme iki sekilde yapilmaktadir. Birinci
tiirlinde, goriisme soru-cevap seklinde yiiriitiiliirken, ikinci tiirde goériisme ¢ok az
soru cevaptan olugmaktadir. Bu goriisme ilkine gore daha fazla anlatisal
(narrative) sekilde gerceklestirilmektedir (Saratakos, 1998). Bu teknikte
goriismeye katilanlardan iz birakan Onemli bir olay, ders veya deneyimlerini
anlatmalar1 istenmektedir. Aragtirmaci, Snemli noktalarmm kaybolmamasi igin
anlati stiresince miidahalede bulunmamaktadir. Ancak katilimci ana hikayeden
uzaklasirsa, aragtirmacit onun esas anlati siirecine donmesine yardim etmektedir
(Mayring, 1990/2011). Diger bir degisle arastirmaci pasif-uyarici, arkadasga,
otoriter olmayan (katilimciyr serbest birakan) bir 6zellik tasimalidir (Saratakos,
1998: 254). Goriigme, anlatisal goriismenin ikinci tiiriinde gerceklesmistir.
Gorigiilen kisiden, Pera Palace’in hikayesini (kendi ve edindikleri) serbest bir

anlatimla anlatmasi istenmis, goriisme siirecinde miidahalede bulunulmamastir.

Arastirmaci, katilimer sec¢imini takiben, gorlisme agamasinda katilimei-
arastirmaci iliskisi kurarak, konu ile iligkili ayn1 zamanda hikaye-iireten (story-
generating) sorular1 sormaktadir. Hikaye tamamlandiginda, arastirmaci tarafindan
ek sorular sorulmaktadir. Goriisme prosediiric dort asamadan olugmaktadir: (i)
konuya girig; (ii) hikaye anlatimi; (iii) ek sorular; (iv) kapamig (Saratakos,
1998:254). Mayring’e (1990/2011) gore ise bir anlat1 alti asamadan olusmaktadir:
(i) genel bir bakis, ozet, giris; (ii) ilgili seyi tasvir, yonelim; (ii) dile getirme; (iv)
olup bitenleri degerlendirme; (v) ¢6ziilme; (vi) kodlama, sonug¢ ¢ikarma. Cizelge
3.1’de anlati tekniginin akis semasini gosterilmektedir. Mayring‘e (1990/2011)
anlat1 teknigi ortada anlatilacak bir seyler varsa anlamlidir, bu nedenle akis
planinin ilk basamagi anlati konusunun belirlenmesi olmalidir. Buna ek olarak,
anlati yoluyla gergekten bir seyler aktarabilecek olan katilimcinin belirlenmesi
gerekmektedir. Goriismenin kendisi ii¢ boliime ayrilmaktadir. Her seyden Once
anlati i¢in bir motivasyon veya hatirlatma evresi gelmekte, katilan kisiye konuyla
ilgili bir baslangi¢ sorusu sorulmakta ve konu aktarilmaktadir. Katilimcinin

temaya donmesi konusunda uyarilabilmesi i¢in asgari bir giliven iligkisi
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kurulmaktadir. ikinci asamada, anlatinin gergeklestirilmekte, burada arastirmact,
hikayenin ana dokusu iizerinde devam edilmesini saglamaktadir. Ugiincii asamada
ise, anlatinin kapali kalmis noktalari agiklia kavusturmak tizere ozellikle de
anlatan kiginin kastettigi 0znel anlamlandirmalar1 yakalayabilmek igin
“neden/nigin sorular1” sorulmaktadir (Mayring, 1990/2011).

Cizelge 3.1. Anlati1 Tekniginin Akis Modeli

Anlat1 Konusunun Tanimlanmasi

A 4

Anlat1 Havasina Sokma (Olay1 Hatirlatma)

A 4

Anlat1 Yapisi ile Ana Noktalarin Ele Alinmasi
ve Islenmesi

A 4

Oznel Anlamlarin Saptanabilmesi igin Ek
Sorular

Kaynak: Mayring, P. (2011). Nitel diisiince I¢in Bir Rehber (Cev. Giimiis, D. ve Durgun,
S.M.). Ankara: Ozkan Maatbacilik.

Anlatisal goriisme, ortalama otuz dakika siirmiistiir ve kayit altina
almmustir. Goriisme sonrasinda 6zellikle goriisme sirasinda gegen otelin boliimleri
gezilmistir (Gorsel 3.1; 3.2; 3.3.... 3.12 gorisme sonrasinda c¢ekilmis
goriintiilerdir). Goriisme sonrasinda pazarlama ekibi tarafindan hazirlanmis tanitim
dokiimanlar, videolar, otelin “Jumeirah” grubu olmadan 6nceki web sitesindeki
metinler, brosiirler incelenmek tizere alinmustir. Sunulan okuma metni (Cizelge
3.2), diiz anlatimli tamtima Ornek olup, goriisme sirasinda elde edilen

dokiimanlardan hazirlanmustir.
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Gorsel 3.1. Gorlisme Gorsel 3.2. Tarihi Asansor

Gorsel 3.3. Agatha Odasinda Gorsel 3.4. Pera Pastanesi
Bulunan Anahtarin Replikasi (Patisserie de Pera)
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Gorsel 3.5. Lobi Gorsel 3.6. Orient Bar

Gorsel 3.7. Otelin Giris Kapisi Gorsel 3.8. Orient Barin Girisi
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Gorsel 3.9. Greta Garbo Siiiti Gorsel 3.10. Greta Garbo Siiiti/Banyo

Gorsel 3.11. Agahta Christie Odasi Gorsel 3.12. Agahta Christie Odasi
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Cizelge 3.2. Pera Palace Bir Istanbul Hanimefendisi Okuma Metni

Kisa bir yolculuk...

Diinyamin en prestijli tren seferlerinden Orient Express’in 1888 yihnda Paris-Istanbul
seferlerine baglamasi, Pera Palace Hotel’in hikayesinin de bagslangicina isaret eder.
Orient Express’in o donemdeki sahibi olan La Compagnie Internationale des Wagons-Lits
et des Grands Express Européens, elit yolcularina yiiksek standartlar sunabilecek bir
“palas otel”’e ihtiya¢ duyunca, Istanbullu Levanten mimar olan Alexander Vallaury’e otel
ingaati siparisi verildi. Vallaury’nin art nouveau, art deco ve oryantalist stillerde
tasarlandigi Pera Palace Hotel, 1892 yilinda Istanbul’un en ihtisamh yapilarindan biri
olarak acilmistir. Pera Palace Hotel ayrica icinde bir¢ok ilki barindirmaktadir. Ornek
vermek gerekirse Osmanli saraylari disinda elektrigin verildigi, akar sicak suyun
bulundugu ilk ve tek bina olma ozelligine sahiptir. Otel, 1. Diinya Savasi, Istanbul’un
isgali, Kurtulug Savasi, Tiirkiye Cumhuriyeti’nin kurulugu ve Il. Diinya Savast gibi bir¢ok
tarihi doneme de tamiklik etmistir. Atatiirk’iin 1917 senesinden sonra bir¢ok kez Pera
Palace’da konakladigi bilinmektedir. Pera Palace Hotel de konakladigi oda 1981 yilinda
yani dogumunun 100. Yilinda Kiiltiir ve Turizm Bakanlhigi tarafindan miize statiisiine
kavusturulmugtur. Diinyanmin gelmis ge¢mis en iinlii polisiye romani yazarlarindan Agatha
Christie, 1926 ve 1932 yillari arasinda bir¢ok kez Pera Palace Hotel de konaklamuistir. En
tinlii romanlarindan “Orient Ekspress’te Cinayet”i, ziyaretlerinden biri esnasinda 411
numarall odasinda yazdigi soylenir. 411 numarali oda Agatha Christie odast olarak
konuklarint beklemektedir. 1924 yilinda 21 giin boyunca Pera Palace Hotel de konaklayan
efsanevi Isvecli aktris Greta Garbo nun adint verdigi Greta Garbo Kése Odalari, genglik
yillarinda, heniiz bir savas muhabiriyken otelin konuklarindan biri olmus olan Ernest
Hemingway in adini verdigi hareketli sehir manzarasina bakan suitler, uzun yillar
Istanbul’da yasamis ve bu siirecte Pera Palace Hotel'de bir¢ok kez konaklamis olan

Fransiz yazarin adini tastyan Pierre Loti kése siiitleri misafirlerini agirliyor.

Otelin sagladigi dokiimanlar, goriisme ¢iktilar1 sonucunda bir metin
tasarlanmistir. Olusturulan metin, her ne kadar bir kurgu olsa da, gergek bir
pazarlama metnine yaklagilmasi1 hedeflenmistir. Bu nedenle hazirlandiktan sonra,
Pera Palace Hotel Jumeirah pazarlama departmanina sunulmustur. Goriisiilen
kisinin kullandig1 dilin metaforik yapisi metnin kisa siirede insasinda biiyiik rol
oynamistir. Metinde gegen iki kelime (az sonra giin yerini golgelere.... ve Greta
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Garbo kose odalarinin hanim feminenligi....) ¢ikarilmig, bir kelime degistirilmis
(....agaglarin altinda nargile kokulu (yerine tiittiiren) halkini...) ve sonlandirma
climlesi degistirilerek fikir birligi saglanmistir. Metin olusturulurken otelin web
sitesinde yayinlanabilecek gibi metin olmasina dikkat edilmistir. Metindeki
bilginin 6ne c¢ikan temel ozelliklerden biri uzunlugudur. Diaper ve Waelend
(2000), okuma ve arama oranlarini bir¢ok faktdriin etkiledigini ve insanlarin farkl
okuma hiz oranlarina sahip oldugunu g6z Oniine alarak, yaklasik olarak yedi
kelimenin bir saniyede, yaklasik bir satirin iki saniyede, A4 kagidin yarim
sayfasinin bir dakikada okunabilecegini belirtmistir. Bu bulgu, “bilgi ¢ikarimi”
calismalarinda arastirmacilara basit sezgisel bir yol saglayabilecektir. Dongii
basina komut sayist ( Instruction per second-IPC) skorlarindan ortaya ¢ikan
sonuglara gore, web sayfasinda verilmesi gereken karar animasyon degildir,
metinlerin miktaridir. Diaper & Waelend (2000), farklt web sayfa bilesenlerinin;
(i) metin, (ii) metin ve grafikler, (ii) metin ve animasyonlu grafikler, kullaniciya
bilgi aktarma dereceleri karsilastirilmistir. Metinler, uzunluklari temel alinarak,
basit ve zor olarak siniflandirilmistir. Ortaya g¢ikan sonug, grafiklerle doldurulmus
web sayfalarinin deneyimli web kullanicilarinin dikkatini dagitmadigi, metinlerin
ise kisa tutulmasinin etkili sonu¢ verdigidir (Diaper & Waelend, 2000). Bu
nedenle metnin oldukga kisa tutulmasina ve Pera Palace Hotel Jumeirah ‘in web
sitesinde kullandigr diiz anlatimli metinin sozciik sayisina yaklagilmaya
calisilmustir.

83



Cizelge 3.3. Duyusal Metaforlu Reklam Metni

Bir zamanlar bin bir milletten insann yagadigy, bin bir dil ve lehpenin konumldugy Istantul un kalbiydi
Pera. Pera'ntn kalbiyse, Pera Palace Hotel'di Galata'dan Halig'e, Evip artlanndan Tepebag'na uzanan
manzarasiyla konuklanni o gin biyiileyen Pera Palace Hotel, bugiin, aphigindan yiz nl agkin bir sire gegmigken,
yine hilyiileyici bir [stantul hammefendis. Pera Palag'in kaprandan adiminiz ath@imz andan itiharen duyulanma
harekete gegirecek bir seriven igine strildenecelksiniz. Odamza giderken Istanbul'un ilk elektnldi asanstri
karsimza gikacak Ingiliz vazar Dantel Farson'un dedifi gihi, “bu asanstr dikme demir ve shsaptan vapilmig
dimyantn en gizel asansiridir ve reverans yapan bir kadin gibi yikselie”. O kadar usul usul yol air ki bu asansdr,
lobiden dérdined kata ikarken flort bile edebilirsiniz. Kendiniz, yagam temponuzn esly zamanlann dinginlifine
dindiren hir zaman malanesinde hissedecekeiniz.

Pera Palace Hotel oda ve siutlers, siz yen misafiderini klasik ve dzel olarak dogenmis odalannda nostaljik
Istantul thtigarminda bir yolouluga qkaracak Ozenle sepilmig sofuk “Beyaz Carrara” mermerlenin hissedecek,
seclan " Murano” camindan dretilen su sesi avizelenm dinleyecels, her bin el dokumas kadifemer Ugak tarn saray
halilarina dokunacak we bu dekorun icine ustalikla yerleginlmg son telnoloji ile de gind yakalayacaksime.
Odaniza girdi ginizde gozlerinizi kapayip hayal edeceksiniz. Duvatlan aynalarla kaph kahvelerde oturan karanlik
kiirkli kibar beyefendilen, Avrupadan gelen son moda tirl tinil kumaglar incelemek ifin liks terzi didkldnlanna
giren stk hammefendilen. Gin verint gilgelere hirakarak kadimyla, erkegivle Pera ahalisinin cadde hoyunca akgam
gezintisine pthttklarmn .. Les Petits Champs, “Kipik Meydan” ol arak geren Tepebagpmn, bir zamanlar servi boylu
afaglannn dltnda nargile tittiren semt hallom ... Va da Halig’te bir gin bamy, yolu Istanhul’a dilsmig yabana
gezginlerin “dinyada bir ezt daha yold” diyerek tanf etmeye calighiklan yogun tath manzaray. . Tanbo Pera
manzaral deluze odalann penceresinden Istanhul’a bakarken o hammefendilerle beyefendilen goremeseniz de,
onlarla farklt zamanlarda ayni mekanlan paylagmarin keyfini yagayacaksimnz. Bugin Grand Pera odamzdan digan
baktifinizda, tanbi binalarla bezeli uzun ve hareketli bir sokak karplayacak sizi, héld Les Petit Champs dan izler
tagtyarak. . Halig manzarat deluse odamzn fransiz balkonuna pkip tanhi yanmadadan Eyip sutlanna kadar her
vant dtin rengine hovayan ve kentin gergek silietini sergileyen ginbatmim sepretmel Istanbul’un hem dining,
hem buginind sevretmek gibidir. .

Pera Palace Hotel'in kondorlannda Perdmn middavimlerinden birgok sivasetcd, sanatp, yazar, kral, kralice
yiiridd. Crient barn koltuklannda otururken mege kokulu viskisind yudumlayan Erest Hemingway, Pera’dan
ilham almigh. Denize ve asla vazgepmedifi titine olan biyik sevgisnden esinlenerek, vesl ve titin renkli Emest
Hemingway kige suitlent size de ilham verecel, “Orient Ekspress'te Cinavet™ vazarken Agatha Christie sizinle
aynt manzaraya dalmist, 411 numardl kends adsn tagryan odasy, gizemind paylagmak ipin sizlen beldiyor, Kinlgan
Greta Garbo koge oddann erguvan ve gil kokusu, gil ve yaprak desenlere ipelest dokunugy, feminenlidy aze
yasatacak Piemre Lot koge suite’lerinde Halicin dumanls mavisinde kaybolacaksinz,

Vitksel tavanl mimans, koge pencerelent ve gepmign ihtigaminm yagatan salonlards parke zemine sininen
uzun tafta eteklenin korumug yaprak sest, hafifpe birbinne degdinlen knstel kadehlern tims, orkestrann vals
ezgilenine kartsacale Otantik tat mirasun gindn lezzetlenyle bilegimin 120 senelik @imigler, saray porselenler,
dantelli servis talamlan ile gepmigin zanif servis anlapigm yeniden yagayacaksimz. stanbul’un incis Pera Palas,
ipinde birpok hikaye, savag, bartg, agh, himin ve seving banndiran dinya savag déneminde casudarin cirt attig,
il sanatpilann gelip konak adify, Onent Express ile bitlikte aristokrasinin ilk defa dofusu kegfethifi ve su anda
dakondotlannda duyulan egsiz aromalt ezgiler gibi kendine birgok ant katmaya devam eden, vagayan bir yer. . Sizi,
kendi anilanma vagamanez igin beldeyen, zamana meydan okuyan mekan.
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3.1.1. Metafor Analizi

Metaforik bir ifadenin “birincil 6zne” ve “ikincil 6zne” olmak tizere iki
temel bulunmaktadir. Ikincil 6zneden birincil 6zneye bir takim ozelliklerin
aktarilmast s6z konusudur (Forceville, 1996 aktaran Goksel, 2013). Bu aktrim
temel olarak iki 6zneyi eslestirmekte ya da uyumlastirmaktadir. Boylece, birincil
ve ikincil 6zne arasinda bir salimm olugmaktadir (Goksel, 2013). Metafor analizi,
belirtilen Onceki arastirmalarin refere ettigi gibi, hedef alan, kaynak olan ve
eslestirilen ozelliklerin aciga cikarilmasi ile gergeklestirilmistir. Her ne kadar bu
doktora c¢aligmasinda duyusal metafor tiiriiniin etkileri incelense de, metin
olusturulurken metin biitiinliigiinii saglamak icin Pera Palace‘mn tanitimlarinda
siklikla kullandigi “Istanbul’un kalbi”, “hamimefendi”, “ inci” gibi soyut

metaforlar da yer verilmistir.

Metindeki duyusal metaforun tiirlerinin (gérme, koklama, dokunma,
duyma) kullanim siklig1 6nceki ¢aligmalarin bulgularina dayandirilmistir. Agapito
et al. (2012) turistlerin deneyimlerinin %26’simnin gérme, %23’ tiniin duyma, %19
‘unun tatma, %17’sinin koklama ve %15’inin dokunma duyulariyla ifade
ettiklerini saptamustir. Laird (1985) insanlarin 6grendiklerinin %75’ini gorerek,
%13’tini duyarak ve %12’sini dokunarak, koklayarak ve tadarak o6grendigini
belirtmistir. Kullanilacak duyu sayilari 6nceki ¢aligmalarin  bulgularina
dayandirilacak yapilmistir. Metinde dokuz kez gérme duyusu (%41), bes kez
isitme (%22.7), ii¢ kez dokunma (%13.6), ii¢ kez tat alma (%13.6), iki kez
koklama (%9.1) duyusu kullanilmustir.
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Cizelge 3.4. Duyusal Metaforlu Reklam Metninin Metafor Analizi

KOKLAMA

METAFOR TURU HEDEF ALAN ESLESTIRILEN KAYNAK ALAN
(TARGET DOMAIN) OZELLIK (SOURCE DOMAIN)
BIiRINCIL OZNE IKINCIL OZNE
SOYUT- SOZEL DUYUSAL (SOMUT)-SOZEL [DUYU
v KALP (1) ONEMLILIK PERA PALAS HOTEL
v HANIMEFENDI (2) NAIFLIK, ZERAFET, PERA PALAS HOTEL
ASALET, SECKINLIK
v REVERANS YAPAN ZARIF SELAMLAMA | TARIHI ASANSOR
GORME KADIN (3)
v USUL USUL YOL ALMAK | YAVASLIK TARIHI ASANSORUN
ISITME 4 HAREKETI
v FLORT ETMENIZE YAVASLIK TARIHI ASANSORUN
GORME FIRSAT VERIR(5) HAREKETI
v ZAMAN MAKINASI (6) ESKi ZAMANLARA TARIHI ASANSOR
GOTUREN
v SU SESLI (7) CIKARDIGI SES MURANO CAMLI AVIZE
ISITME
v KADIFEMSI (8) YUMUSAKLIK USAK HALISI
DOKUNMA
v KARANLIK (9) SIYAH RENK KURK
GORME
v TIRIL TIRIL (10) INCELIK KUMAS
DOKUNMA
v GUN YERINI KARANLIK MANZARA
GORME GOLGELERE BIRAKMAK
(11)
v SERVIBOYLU (12) UZUNLUK AGAC
GORME
v YOGUN TATLI ESSiZ MANZARA HALIC MANZARASI
SINESTEZI TATMA-GORME MANZARA (13)
v ALTIN RENGINE OLUSAN RENK GUN BATIMI
GORME BOYAYAN (14)
v MESE KOKULU (15) KESKIN KOKU VISKI




Cizelge 3.4. Duyusal Metaforlu Reklam Metninin Metafor Analizi (devami)

IAS

v KIRILGAN (16) INCELIK GRETA GARBO KOSE
GORME SUITI
v ERGUVAN VE GUL FEMINEN KOKU GRETA GARBO KOSE
KOKLAMA KOKUSU (17) SUITI
v [PEKST DOKUNUS (18) YUMUSAK TUSE GRETA GARBO KOSE
DOKUNMA SUITI
v DUMANLI MAVI (19) GRI-MAVI RENK HALIC’IN SULARI
GORME
v KURUMUS YAPRAK SESI |ORTAYA CIKAN SES | TARIHI SALONDAKI
ISITME (20) SESLER
v KADEHLERIN TINISI (21) | ORTAYA CIKAN SES | TARIHI SALONDAKI
ISITME SESLER
v OTANTIK TAT (22) OZGUN TAT YIYECEK ICECEK
TATMA DENEYIMI
ISTANBUL’UN INCISIi ZARAFET PERA PALAS HOTEL
(23)
v ESSiZ AROMALI BENZERSIZ -FARKLI | TARIHI SALONDAKI
SINESTEZI  TATMA- ISITME EZGILER (24) MUZIKLER SESLER




3.2. Anket Formunun Diizenlenmesi ve Ol¢ekler

Anket formu yedi ana béliimden olusmaktadir. ilk boliim, demografik
sorular (cinsiyet ve yas) icermektedir. Ayrica, Pera Palace Hotel Jumeirah‘da daha
once konaklaylp konaklamadiklar1 ve bu otel hakkinda bilgi sahibi olup
olmadiklar1 sorulmaktadir. Ikinci boliimde aidiyet dlgegi yer almaktadir. Aidiyet
Olgeginin konulmasinin amaci, Pera Palace'a duygusal olarak bir baglilik
hisseden / hissetmeyen kisilerin (metinden bagimsiz olarak) akis deneyimlerinin
birbirlerinden farkli olacag: diisiincesidir. ilk boliimde yer alan “Otel hakkinda
bilgim var” sorusuna “hayir” yanit1 verenlerin aidiyet sorularini yanitlamadan
gecmeleri istenmistir. Ugiincii  boliimde, bilis/ duygu ihtiyac1 6lgekleri yer
almaktadir. Dérdiincii boliime tanitim metni yerlestirilmistir. Besinci boliimde ise,
analiz asamasinda metafor/metaforsuz algi gruplarmin olusturulabilmesi igin
“Tanitim metninin mecazli (metaforlu) ifadelerden olustugunu diisliniiyorum”
kontrol sorusu eklenmistir. Sonrasinda metne yonelik genel, biligsel ve duygusal
tutum sorulari yer almaktadir. Altinct boliim akig, bulunma hissi ve zihinsel
imgeleme Olgeklerinden olugmaktadir. Yedinci boliimde ise {i¢ ifadeden olusan

satin alma niyeti 6lgegi bulunmaktadir.

Anket, aidiyet, bilis ihtiyaci, duygu ihtiyaci, akis, bulunma hissi, zihinsel
imgeleme, genel tutum, biligsel tutum, duygusal tutum ve satin alma niyeti olmak
iizere on Olgekten olugmaktadir. On farkli 6lgek ve okunmasi gereken bir metin
olmasi, dlgeklerin bazilarinda ifadelerin indirgenmesi zorunlulugunu beraberinde
getirmigtir. Ayrica alinan dlgeklerin orjinalinin farkli uygulama alanlarina sahip
olmasi nedeniyle ifadelerin uyumlastrilmast gerekmistir. Olgegin alindig
kaynaklar, 6lgeklerin oo degerleri, indirgenen ve uyarlanan ifadeler agiklamalari ile
birlikte Cizelge 3.5’de gosterilmektedir.

Olgek araligr genis (3’lii) oldugunda daha genel bir tutum o6l¢iimii
ongoriiliirken, daha dar olmasi (6rnegin 7°li) durumunda tutumun farkl
seviyelerde Olglilmesi amaglanmaktadir (Yanik, 2014). Bu durum c¢alismanin
amacina gore Likert 6lgeginin farkli aralikta kullanilabilecegini gdstermektedir.
Bu nedenle ¢alismada, 6l¢eklerin alindigi orijinal galismalarin bazilarinda her ne
kadar farkli dlgekler kullanilmis olsa da (6rnegin semantik diferansiyel 6lgegi)
anket biitiinliiglin saglanmasi ve yanitlayici tarafindan algilama karmasasina

sebebiyet vermemek i¢in, genel olarak kabul gérmiis ve normal tutum diizeylerinin
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belirlenmesi amaciyla 5’li 6lgek tercih edilmistir (1= kesinlikle katilmiyorum, 2=
katilmiyorum, 3= ne katiliyorum ne katilmiyorum, 4= katiliyorum, 5= kesinlikle
katiliyorum) (Yanik, 2014).
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Cizelge 3.5. Arastirmada Kullanilan Olgekler ve ifadelerin Indirgenmesi, Uyumlastiriimasi

-« Soru Olgek tanim Olgiim ifadeler Orijinal ifadeler ifadelerin indirgenmesi
Olcek Adi N
0 Araci /Uyumlas tirilmasi
5-7 Olgek, tiiketicinin bir markaya |3’ ...duygusal bir yakinlik | Bonded Olgegin yer aldig1 orjinal
karst duygusal bagliligini 6lgmek | Zit hissediyorum. calismanin ifadelerin
icin  tasarlanmustir.  Olgegin | kutuplu Attached anlamlari incelenmis,
Aidiyet Olgegi orijinal  hali, Swaminathan, ...ait hissediyorum. ifadeler aragtirma konusuna
Stilley & Ahluwali  (2009) Connected uyumlagtirilmigtir.
Attachment to ¢aligmasinda yer almaktadir ...bilgileri ve /veya haberleri,
the Brand (0=.70). Gehstm_len olgek, geleneksel medya_ ve _/veya
Thomson, Maclnnis & Park sosyal medyadan takip ederim.
(2005) tarafindan marka baglilig
boyutlar1 (baglilik, tutku, ilgililik)
dikkate alinarak hazirlanmigtir.
8-10 | Olgek, Cacioppo & Petty (1982)|5 veya| Karmasik problemleri basit| |  would  prefer | Olgegin orjinalinde
(34 ifade) (0=.90) tarafindan|7’li problemlere tercih ederim. complex to simple|(Cacioppo & Petty,1982;
gelistirilmistir. Kisa versiyonu | likert problems. Cacioppo, Petty & Kao;
(18 ifade) (0=.91) Cacioppo, Cok diisinmemi gerektiren bir 1984) faktor yiikleri yer
Petty ve Kao (1984) tarafindan isin  sorumlulugunu  almak| | like to have the|almamaktadir. Faktor
sunulmustur. hosuma gider. responsibility of | ytiklerini ~ temel  alarak
handling a situation |ifadelerin azaltilmasini
Bilis Ihtiyaci Disinmek benim i¢in  bir|that requires a lot of | hedefleyen Sherrad & Czaja
Olgegi eglence bi¢imi degildir. thinking. (1999) c¢alismasindaki en
yiiksek faktor yiikiine sahip
Diisiinme yetenegimi | Thinking is not my |ilk ii¢ ifade alinmustir.
Need for zorlayacak bir sey yapmaktansa, | idea of fun. (ters kod)
Cognition az distinmemi  gerektirecek Faktér  yiikleri  parantez
seyleri yapmayi tercih ederim. I would rather do|iglerinde belirtilmistir.
something that
Bir mesele hakkinda derin|requires little thought|Cok diisiinmemi gerektiren
diigtinmemi gerektirecek | than something that is|bir  isin  sorumlulugunu
durumlart  6nceden  sezip,|sure to challenge my |almak hosuma gider. (.75)
onlardan uzak durmaya | thinking abilities. (ters
caligirim. kod).




Cizelge 3.5. Arastirmada Kullamlan Olgekler ve Ifadelerin Indirgenmesi, Uyumlastiriimasi (devamu)

Bilis ihtiyaci
Olgegi (devam)

Need for
Cognition

Bir sorunu kafamda uzun siire
yogun bir bi¢imde tartigmak
hosuma gider

Sadece kosullarin gerektirdigi
kadar derin diistintiriim.

Uzun siireli  iglere kafa
yormaktansa; kiiciik, giinliik
meseleler hakkinda
diistinmeyi tercih ederim.

Nasil yapildigin1 6grendikten
sonra  fazla  diislinmeyi
gerektirmeyecek igleri tercih
ederim.

Isimde, diisiinme yetenegime
giivenerek  yiikselme  fikri
bana gekici gelir.

Yeni  disiince  bigimleri
6grenmek bana pek heyecan
vermez.

Yasamimin, ¢6zmem gereken
bulmacalar ile dolu olmasim
yeglerim.

Soyut diisinme eylemi bana
cekici gelir.

| try to anticipate and avoid
situations where there is a
likely chance.

I will have to think in depth
about something. (ters kod)

I find satisfaction in
deliberating hard and for long
hours.

I only think as hard as | have
to. (ters kod)

| prefer to think about small,
daily projects to long-term
ones. (ters kod)

I like tasks that require little
thought once | have learned
them. (ters kod)

The idea of relying on thought
to make my way to the top
appeals to me.

I really enjoy a task that
involves coming up with new
solutions to problems.

Learning new ways to think
doesn't excite me very much.
(ters kod)

Diisiinme yetenegimi
zorlayacak bir sey
yapmaktansa, az
diigiinmemi

gerektirecek  seyleri
tercih ederim. (ters
kod) (.72)

Diisiinmek benim igin
bir eglence bigimi
degildir. (ters kod)
(.60).
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Cizelge 3.5. Arastirmada Kullanilan Olgekler ve Ifadelerin Indirgenmesi, Uyumlastiriimasi (devami)

Bilis Ihtiyaci
Olgegi (devam)

Need for
Cognition

Orta 6nemde, fazla diigiinmemi
gerektirmeyen bir isi
yapmaktansa; fazla diisiinmemi
gerektiren zor ve 6nemli bir isi
yapmay! tercih ederim.

Cok zihinsel caba gerektiren
bir isi tamamladigimda;
basarmaktan dogan bir
tatminden  ziyade,  bitirip
kurtulmus  olmanin  verdigi
rahatlama duygusunu
hissederim.

| prefer my life to be filled
with puzzles that | must
solve.

The notion of thinking
abstractly is appealing to
me.

I would prefer a task that is
intellectual, difficult, and
important to one that is
somewhat important  but
does not require much
thought.

I feel relief rather than
satisfaction after completing
a task that required a lot of
mental effort. (ters kod)

It’s enough for me that
something gets the job done;
I don’t care how or why it
works.

I usually end up deliberating
about small, daily projects to
long-term ones.
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Cizelge 3.5. Arastirmada Kullanilan Olgekler ve Ifadelerin Indirgenmesi, Uyumlastiriimasi (devami)

Duygu Ihtiyaci

Need for Affect

11-
15

Maio & Esses (2001) tarafindan

gelistirilmigtir.

duyguya yaklasma
=.83)duygudan kaginma (0=.84)

(a

7l
likert

Duyan, Ugar ve Kalafat (2011)
duygu gereksinim  Olgegini
Tiirk kiiltiirtine uyarlamstir:

1.Gegmisgime baktigimda
duygularimi hissetmekten
korkma egilimde oldugumu
gorlrim.

2.Bana yakin olan insanlara,
onlar1 sevdigimi sOylemekte
sikint1 gekerim.

3.Diizenli olarak giiclii
duygular yagamaya ihtiyacimin
oldugunu hissederim.

4.Duygular, insanlarin hayata
ayak uydurmasina yardim eder.

5.Cok duygusal bir insanim.

6.Duygularimi kesfetmenin
onemli oldugunu diistiniirim.

7.Glgli  duygular
umdugum  durumlara
dururum.

yasamay1
yakin

8.Giiglii duygulart {istesinden
gelinmez bulurum, bu nedenle
de onlardan kaginmaya
galisirim.

Yaklasma Boyutu:
It is important for me to

be in touch with my
feelings. (18)

I think that it is
important to explore my
feelings.(6)

I am a very emotional
person.(5)

It is important for me to
know how others are
feeling.(19)

Emotions help people
get along in life. (4)

Strong emotions  are
generally beneficial.(15)

I feel that | need to
experience strong
emotions regularly.(3)

| approach situations in
which | expect to
experience strong

emotions. (7)

Maio & Esses (2001),
duyguya yaklagsma (13) ve
duygudan kagmma (13)

olarak iki boyutu toplamda
26 ifade ile olgiimlemistir.

Her iki boyuttan faktor yiikii
en yiksek ilk {i¢ ifade
alimmistir. Faktor  yiikleri
parantez i¢inde verilmistir.
1.boyut: Yaklasma
Duygularimin farkinda
olmak benim i¢in dnemlidir.

(.75)

Duygularim  kesfetmenin
onemli oldugunu
diistiniiyorum. (.74)

Cok duygusal bir insanim.
(.60)

2.boyut: Kacinma
Duygularimla nasil basa

cikacagimi bilmiyorum, bu
nedenle de duygularimdan
kagarim. (.72)
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Cizelge 3.5. Arastirmada Kullanilan Olgekler ve Ifadelerin Indirgenmesi, Uyumlastiriimasi (devami)

Duygu Ihtiyaci
(devam)

Need for Affect

9.Duygularin iniglerini de |1 feel like | need a good cry | Giiglii duygular
cikiglarmi  da yasamay:1 tercih|every now and then.(24) iistesinden gelinmez
etmem. bulurum, bu nedenle de

I like to dwell on my|onlardan kacinmaya

10.Duygularimla ~ nasil  basa
¢ikacagimi  bilmiyorum, bu
nedenle de duygularimdan
kacarim.

11.Duygular  tehlikelidir-  beni
uzak durmak isteyecegim
durumlara sokma egilimindedirler.

12 Kiginin ~ duygularma  gore
hareket etmesi her zaman bir
hatadur.

13.Duygularimiza hosgorii
gostermeliyiz.

14 Kisinin duygularini belli etmesi
utang vericidir.

15.Giiglii  duygular  genellikle
yararlidir.

16.Insanlar  giicli  duygular
yasamadiklart zaman daha etkili
islev goriirler.

17.Duygularin yasanmasl,
insanlarin ~ yagamina  katkida
bulunur.

emotions.(20)

We should indulge our
emotions. (13)

like decorating my
bedroom with a lot of
pictures and posters of
things emotionally
significant to me.(26)

The experience of emotions
promotes human
survival.(17)

Kacinma Boyutu
| do not know how to handle

my emotions, so | avoid
them.(10)

I find strong emotions
overwhelming and therefore
try to avoid them. (8)

Emotions are dangerous—
they tend to get me into
situations  that | would
rather avoid.(11)

caligirim. (.69)

Duygular  tehlikelidir-
beni  uzak  durmak
isteyecegim durumlara
sokma egilimindedirler.
(.64)

Kaginma  boyutundaki
ikinci ve lglincii ifade,
dil uyarlamasinda
benzer anlamlar
irettiginden factor yiikii
daha az olan dgiinci
ifade anket formundan
cikarilmustir.
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Cizelge 3.5. Arastirmada Kullanilan Olgekler ve ifadelerin Indirgenmesi, Uyumlastiriimasi (devami)

Duygu Ihtiyaci
(devam)

Need for Affect
96

18.Duygularimin farkinda
olmak benim i¢in 6nemlidir.

19.Digerlerinin ne hissettigini
bilmek benim igin 6nemlidir.

20.Duygularimi kurcalamaktan
hoslanirim.

21.Keske duygulari daha az
hissedebilsem.

22.Duygusal olaylardan uzak
durmak, geceleri rahat
uyumama yardimet olur.

23.Giiglii duygular
yasadigimda,
yapabileceklerimden bazen
korkarim.

24.Zaman zaman doyasiya
aglamaya ihtiyacim oldugunu
hissederim.

25.Tamamen mantigryla
hareket eden ve ¢ok az duygu
hisseden bir kisi olmayi
isterdim.

26.Yatak odami benim ig¢in
duygusal 6nemi olan resim ve
posterlerle donatmayi severim.

I would prefer not to experience
either the lows or highs of
emotion.(9) If 1 reflect on my
past, | see that I tend to be afraid
of feeling emotions. (1)

I would love to be like

Mr. Spock,” who is totally logical
and experiences little
emotion.(25)

I have trouble telling the people
close to me that | love them.(2)

Displays of emotions are
embarrassing.(14)

Acting on one’s emotions is
always a mistake.(12)

I am sometimes afraid of how |
might act if | become too
emotional.(23)

Avoiding emotional events helps
me sleep better at night.(22)

I wish | could feel Iless
emotion.(21)

People can  function  most
effectively when they are not
experiencing strong emotions.(16)
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Cizelge 3.5. Arastirmada Kullanilan Olgekler ve Ifadelerin Indirgenmesi, Uyumlastiriimasi (devami)

Attitude toward the
ad Cognitive

yer almaktadir)

was informative

17- | Lee & Mason (1999) (0=.91) 7’1 Reklam metnini begenmedim | I dislike the ad.
21 tarafindan gelistirilmistir. Kim, Likert | (ters kodlu)
Haley & Koo (2009) (0=.946) The ad is is appeling to
Olcegi kendi ¢aligmalarina adapte Reklam metni hosuma gitti. me.
. 1 etmistir.
ReklamaY onelik Reklam metni bana ¢ekici|The ad is attractive to
Genel Tutum -
geldi. me.
Attitude toward the Reklam metni bana ilging|The ad is interesting to
ad (Overall) .
geldi. me.
I think the ad is bad.
Reklam metninin koti
oldugunu disiiniiyorum. (ters
kodlu)
22-24 | Kiginin reklami uyaric sekilde hos | 7°1i Mesaj beni yakaladi/| Catchy/ not catchy. Soru formunda biitiinliik
olarak tanimlamasina yoneliktir. semantic | yakalayamadi) saglamasi acgisindan 5° 1i
farklilik Appeals to me/ doesn’t|likert tipi Olcege
Olgegin kaynagi Pham & Avnet Bana hitap etti/bana hitap |appeal to me doniistirilmustiir.
ReklamaYdnelik (2004) tarafindan agiklanmamugtir etmedi.
Duygusal Tutum ancak kendilerinin  olusturdugu Excite me /doesn’t| ifadeler asagidaki sekilde
diistiniilmektedir. (0=.80) Beni heyecanlandirdi/beni | excite me. uyarlanmigtir:
Attitude toward the heyecanlandirmadi.
ad affective Metin beni yakaladi.
Metin bana hitap etti.
Metin beni heyecanlandirdi
« 1. |25-30|Olgek, Homer (1995) tarafindan |7°li Reklam... The ad... Olgekteki “ilgingti” ifadesi
Reklama Yonelik . . . . iy e
- geligtirilmistir. (0=.89) likert inandirictydi was believable genel tutum  Olgeginde
Biligsel Tutum <
oldugundan anketten
ilgingti (genel tutum O6lceginde | was interesting cikarilmigtir.
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Cizelge 3.5. Arastirmada Kullanilan Olgekler ve Ifadelerin Indirgenmesi, Uyumlastiriimasi (devami)

bilgi vericiydi was well-designed
ngli(llg?eai }{St?lillk iyi tasarlanmusti(kurgulanmusti) was easy-to-follow
(devam) takip etmesi kolaydi was attention-getting
A‘tggdceotgr‘]’ivﬁ'\'/dethe dikkatimi verebildim clear
mesaj1 anlagilirdi.
31- |Pauwels, Leeflang, Teerling & | 5°li Metni  okurken ¢evremdekileri|l often forget my|“Metni okurken 6z-bilincimi
34 | Huizingh (2011) tarafindan | likert |unuttum. immediate surrounding. |kaybettim” ifadesi “kendimi
gelistirilmistir (0=.93) kaptirdim”  ifadesi ile
Metni okumak i¢in ne kadar |l often do not realize the | degistirilmistir.
Akig zaman harcadifimi tam olarak | duration of my web site.
bilmiyorum.
Flow I lose self-conciousness.
Metni  okurken  6z-bilincimi
kaybettim. (kendimi kaptirdim | Time seems to fly by.
ifadesi ile degistirildi)
Metni okurken zaman ¢abuk gecti.
35-40 | Kisinin uzak/virtual bir |7’li Metni okuduktan sonra, bir | When | left the Faktor yiikii en fazla olan
cevrede (tele) bulunma | likert seyahatten “gercek diinyaya” | website, | felt like | | tiger ifade alinmstir.
(presence) duygusuna yonelik donmiisiim gibi hissettim. came back to the “real
Bulunma Hissi ifadelerden olugmaktadir. Bu world” after a journey. | 1. faktor ifadelerin olumlu,
nedenle Olgekteki ifadeler, Okudugum metin benim igin 2. faktor ifadelerin ise
Telepresense kisinin, bu_lundugu ﬁziks_el yeni bir diinya yaratti, okumam | The website | olumsuz oldugu
ortam  yerine (ev, ofis) bittiginde diinya birden | came to me and | gorilmektedir. :
yaratilan ortama belli bir siire kayboldu. created a new world
icin psikolojik olarak gegcme for me, and the world | 1.boyut:
duygusuna yoneliktir. Reklam metnini okurken, | suddenly disappeared | 1. Reklam metnini
yaratilan ~ yerde  oldugumu | when I left the website. | okurken, yaratilan yerde
hissettim. oldugumu hissettim(.83)
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Cizelge 3.4. Arastirmada Kullanilan Olgekler ve Ifadelerin Indirgenmesi, Uyumlastiriimasi (devami)

Bulunma Hissi
(devam)

Telepresense

Coyle & Thorson (2001) (o =.93)
tarafindan kullanilan 6l¢ek, Kim &
Biocca (1997) tarafindan
geligtirilen Olcegin bir
uyarlamasidir. Olgegin iki boyutu
bulunmaktadir: (i) varis, (ii) ayrilis.

Reklam metnini okurken,
bedenim bulundugum
yerde, ancak  zihnim
yaratilan yerdeydi.

Metni okurken anlatin yer,
bulundugum yere kiyasla
bana daha gercek geldi.

Metni okurken, bir anket
doldurdugumu hi¢
unutmadim.

Okudugum yer, “ziyaret
ettigim bir yer’den ziyade
“gbrdiigiim bir yer” olarak
goriindil.

Metni  okurken  zihnim
tarafindan yaratilan diinyada
degil, bulundugum yerdeydi

While | was in the site, |
felt 1 was in the world
created.

While | was in this site,
my body was in the room,
but my mind was inside
the world created by

While | was in this site,
the world generated by

was more real or
present for me compared
to the “real world.

I NEVER forgot that |
was in the middle of an
experiment.

The television-generated
world seemed to me only
“something 1 saw” rather
than “somewhere 1
visited.

During the broadcast, my
mind was in the room, not
in the world created by
television.

2. Metni okuduktan sonra,
bir seyahatten “gercek
diinyaya” doénmiisim gibi
hissettim (.78)

3. Okudugum metin benim
i¢in yeni bir diinya yaratti,
okumam bittiginde diinya
birden kayboldu(.76)

2.boyut:

1.Metni okurken, bir anket
doldurdugumu hi¢
unutmadim(.80).

2.0kudugum yer, “ziyaret
ettigim bir yer’den ziyade
“gordiigiim bir yer” olarak

goriindii (.73).

3. Metni okurken zihnim
tarafindan yaratilan
diinyada degil,
bulundugum yerdeydi
(.70).
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Cizelge 3.5. Arastirmada Kullanilan Olgekler ve Ifadelerin Indirgenmesi, Uyumlastiriimasi (devami)

Bulunma  Hissi
(devam)

Telepresense

Soru formu olusturulurken
ozellikle ayrilis
boyutundaki ifadelerin
daha iyi anlasilabilmesi
icin ciimle yapilarinda
degisiklikler yapilmis,
olumsuz ifadeler olumluya
cevrilmistir. Kullanilan
ifadeler  asagida yer
almaktadir.

Metni okurken...
Tasvir  edilen  yerde
oldugumu hissettim.

Tasvir edilen yere zihinsel
bir seyahate ¢ikmis gibi
hissettim.

Metin, sanki o an igin bana
bagka bir diinya yaratt1.

Bir anket doldurdugumu
unuttum.

Anlatilan yeri goziimde
canlandirabildim.

Zihnim yaratilan o yerde
degil, bulundugum
yerdeydi (ters kodlu).
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Cizelge 3.5. Arastirmada Kullanilan Olgekler ve Ifadelerin Indirgenmesi, Uyumlastiriimasi (devami)

41- | Miller et al, (2000) | 7°li Metinde  gegen  sesler  hayalimde | | imagined sounds.
45 tarafindan gelistirilmistir. likert | canlandi.
(0=.84) I imagined tastes.
Zihinsel Metinde gecen tatlar hayalimde canlandi. _ )
imgeleme I imagined scents.
Metinde gecen kokular hayalimde
canlandi. I imagined visual
Mental image SCenes.
gery Metinde  gegen  dokunma  hisleri
hayalimde canlandi.
Metinde gegen yerler hayalimde canland:
46- |Rodgers (2004) tarafindan| 5°li Metindeki otelde konaklamak isterim. I'm to make a
Reklamdaki 48 | gelistirilmistir. (0=.73) zit purchase/ I'm
S R kutup | Metindeki otel hakkinda daha c¢ok bilgi | unlikely to make a
Uriine Yonelik . L
edinmek isterim. purchase.
Satin Alma
Niyeti . . o . .
Metindeki otel ilgimi gekti. I would like to have
more information/ |
Purchase -

: would not like to
Intention Toward have information
the Product in the '

Ad I’'m interested in..../
I’'m not interested
in...




3.3. Orneklemin Belirlenmesi

Zaman ve kaynak yetersizliklerinden dolayi ilgilenilen evrenin tamaminin
dahil edilememesi durumunda evreni temsil edecek bir orneklem grubunun
olusturulmast gerekmektedir (Yiiksel ve Yiiksel, 2004). Calisma evreni,
Tiirkiye’deki aktif turistlerin yani sira giidiilenmis ancak gesitli kisitlar (zaman,
maddi olanaklar) nedeniyle seyahat gergeklestiremeyen potansiyel turistleri de
kapsamaktadir. Arastirma evreni oldukga biiyiik oldugundan, evren “Tiirkiye’de
seyahat ilgi alanli sitelere iiye olan aktif ve potansiyel turistler” olarak
daraltilmistir. Ana kitleyi olusturan bireyin esit hale getirilememe (islamoglu,
2011) ve evrene ait tam bir listenin bulunmadigi durumlarda (Yiiksel ve Yiiksel,
2004) uygulanan tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme
yontemi kullanilmistir. Bu nedenle anket 6zel ilgileri seyahat olarak kurulan ve
paylagimlarin aktif oldugu forum, blog, facebook ve web sayfalarinda
yayinlanmistir. Anketin yaymlandifi siteteler; supernicevisit.com gezi blogu,
gezenbilir.com seyahat forum sitesi, amatdr gezginin notlari, 1 can travel, ayagimin
tozuyla, gezgintech, gezi dili ve edebiyati, ¢gok okuyan ¢ok gezen, gezi bloglari,
azgezmis, gezginler kliibii, gezenbilir, seyahat bloglar, gezgin kutubalifi,
gezi.yorum siteleridir (bakiniz gorsel 3.14). Anket ayrica Pera Palace Jumeirah‘in
resmi facebook adresinde de yayinlanmistir (bakiniz gorsel 3.13). Soru formu s6z
konusu sayfalara agiklayici ve tanitici bir iist yazi beraberinde site yoneticilerine
incelenmesi i¢in gonderilmis ve yayin izni alinmistir. Anket, yanitlama oraninin

arttirtlmast igin sitelerde periyodik olarak giincellenmistir (bakiniz gorsel 3.15).
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eeeec Turkcell 3G .

eecoo Turkcell 3G 14:54

< Seyahat Bloglari

(& Duum 3 Fotograf @ Yerini Bildir

208 Pera Palace Hotel Jumeirah = -
= 16 dakika 6nce Modern ve Romantik - Dandin Bakery |
Kesf-i MekanKesf-i Mekan
Mugla Sitki Kogman Universitesi‘'nden esfimek 1
Ogretim. Gorevlisi Ceren Isgi'nin otelimizie
ilgili yaptigr anket projesine sizler de destek
vermek ister misiniz?
18 Begen B Yorum yap #» Paylas

y Ceren isci
B 22 Mart, 19:22
A

Herkese merhaba; Siz seyahat tutkunlarinin
yardimina ihtiyacim var Akademik calismam
icin asagidaki linki tiklayip, ankete
katiimanizi rica ederim. Ceren isci
perapalacejumeirah.net

http://perapalacejumeirah.net/

It § :
Pera Palace Hotel Jumeirah Anket
Caligmasy/...

|ﬁ Begen B Yorum yap #» Paylas

B8 =

Gorsel 3.13. Anketin Pera Palace Gorsel 3.14. Anketin Seyahat
Sitesinde Yayinlanmasi Bloglarinda Yayinlamasi

eeeeo Turkcell 3G 23:32

<

L.i Ceren isci - Gezikoligizzz
7 dakika 6nce

Yogunluktan dolay doldurmayanlar igin ufak
bir hatirlatma yapmak istedim. Akademik
galismam igin perapalacejumeirah.net
adresine tiklayip anketi doldurmanizi rica
ediyorum. Ceren isgi

Ankete Yonlendiriliyor
perapalacejumeirah.net

ik Begen P Yorum yap # Paylag
Bunu ilk begenen sen ol.

4 Kisi gordu.
@ @)

6

Gorsel 3.15. Anketin Giincellenmesi
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3.4. Ontest

Yiiksel ve Yiiksel (2004)’e gore On test sayesinde arastirmacilar anketin
ne kadar siirede dolduruldugu, genellikle hangi ifadelerin bos birakildigi, sorularin
aragtirmacinin bekledigi sekilde anlasilip anlasilmadigi, anketin yapisal 6zellikleri
ve kullanim kolayligi, verilen cevaplarin analizinde karsilagilabilecek sorunlar gibi
durumlart onceden gozlemleme olanagina sahip olmaktadir. Nitekim, 6n test
caligmasinda, sorulardan “otel hakkinda bilginiz var m1?” sorusuna ‘“hayir”
yanitini veren yanitlayicilarin baglilik sorularin1 atlanmasi gerekliligi ortaya
cikmigtir. Bu soru “yamitlamadan gegilebilen soru” (skip question) olarak
degistirilmistir. Benzer sekilde, yanitlayicilardan gelen geri bildirimlerde metinde
yazim hatasi oldugu belirtilmis, Oneriler dogrultusunda gerekli diizenlemeler
yapilmistir. Yine anketin 6n testinde metin puntolari diizeltilmis ve yanitlayicilarin
kolaylikla yanitlayacagi duruma getirilmistir. 75 kisi iizerinde yapilan 6n test
calismasinda gecerlilik ve giivenirlilik analizi sonuglart bu alanda yapilmis
uluslararasi arastirmalarla benzerlik géstermektedir.

Daha once belirtildigi iizere, on test calismasi 6zel ilgi alani seyahat,
gezi olan facebook sayfalarinda, gezi, seyahat forum ve bloglarinda yapilmistir.
Facebook ve bloglarda yaymlanmasi i¢in sayfalarin yoneticilerinden anketin
yayinlanmasina iligkin izin istenmistir. Cogunlukla sayfa yoneticileri ankete
olumlu yaklagmislardir. Ancak bir blog ve bir forum tiyesinden “Pera Palace Hotel
Jumeirah” adinin tanitim metninde yer almasinin akademik bir ¢alismadan ¢ok
ticari pazarlama kaygisinin giidiildiigii yoniinde endise tasidiklarimi belirtmislerdir.
Tanitim metinlerinin markanin 6zellikleri ile yapilandirildigi, dolayisiyla marka
isminin ¢ikarilmasinin, metni anlamsizlastirilacagr blog yoneticisine ve forum
iiyelerine yazili olarak anlatilmistir. Bu asamadan sonraki gonderimlerde, bu anket
calismasiin sadece akademik c¢aligmalar i¢in kullanilacagi yoniinde ayrintili bir

aciklama ile birlikte génderilmistir.
3.5. Anketin Uygulanmasi

Anket cevrimici olarak uygulanmis, bir web yazilimi olan limesurvey
iizerinde gerceklestirilmistir. Bu yazilim SPSS destegi olan ve verilerin SPSS’e
aktarilmasi sirasinda tiim girdileri otomatik olarak olusturulan bir sistemdir.
Kullanilan program, tablet ve cep telefonlarinda da rahatlikla anketin
doldurulmasini olanak saglamaktadir. Mart 2015°de perapalacejumeirah.net linki
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tizerinden c¢evrimici blog, facebook sayfasi ve forumlara iletilmistir. Linke
tiklayan katilimcilar, anketin yer aldigi sayfaya (perapalacejumeirah.net)

yonlendirilmekte, cevaplandirdiktan sonra sayfanin sonunda yer alan “gdnder”
butonuna tiklayarak anketi tamamlamaktadir. Anket linki Mayis 2015°de pasif
hale getirilmistir. Bu siire zarfinda analiz edilebilir 204 anket formu elde

edilmistir.

Cevrimigi anket uygulamalarinin bir takim avantajlar1 ve dezavantajlart
bulunmaktadir. Web tabanli anket, yanitlayicinin atladigi sorulari sistem
araciligiyla uyarmakta boylelikle cevaplanmayan soru sayisi azalmaktadir. Bu
acidan bakildiginda, bu sistemlerin ¢ogunlukla veri gecerliligini arttirdig:
soylenebilmektedir (Gelder, Bretvelt & Roeleveld, 2010). Bu arastirmada
kullanilmasa da web anketlerine yanitlamayr kolaylastiran gorsel ve igitsel
eklentiler ilave edilebilmenin miimkiin olmasi bir avantaj olarak kabul
edilmektedir. Ancak her bir eklentinin anketi indirme hizin1 diigiirecegi de
belirtilmelidir (Dilman & Smyth, 2007). Bir diger avantaj, soru forumunun
elektronik ortamda bulunmasinin basim ve dagitim maliyetlerini ortadan
kaldirmasidir (Kirciova, 2005; Gelder et al., 2010). Cevrimigi anketlerdeki, hiz
unsuru da yadsmamayacak Ustiinliiklerden biridir. Arastirmalar web tabanli
anketlerin posta yoluyla ankete gore geri doniisiin daha hizli oldugunu
gostermektedir (Akl, Maroun & Klocke, 2005; Kroth, McPherson & Leverence,
2009). Benzer sekilde, telefon araciligiyla yapilan anketin doldurma hizinin, web
tizerinden anket doldurma hizindan daha fazla oldugu belirtilmektedir (Coyne et
al., 2009). Ayrica, geleneksel anketlerde paket programlara veri girisi manuel
olurken, web tabanli anketlerde otomatik olmaktadir. Boylelikle arastirmaciya
zaman tasarrufu saglanmakta ve veri kodlama, giris hatalarmi azalmaktadir
(Gelder et al., 2010). Gosling, Vazire, Srivastava & John (2004) ¢alismalarinda
web tabanli ¢aligmalarin giivenirliligini ortaya koymak i¢in, internet 6rneklem
gruplarinin genis bir demografik yapiya (cinsiyet, yas, sosyo-ekonomik vb.) sahip
oldugunu ortaya koymaktadir.

Cevrimigi anketin en zayif tarafi yiiz ylize yapilmamasi nedeniyle ortaya
¢ikabilecek giivenlik sorunudur (Kirciova, 2005). Katilimcilarin 6zel yasam ve
gizlilik ile giivenlik ile ilgili endiseleri internet {izerinden arastirmalari olumsuz
yonde etkileyen faktorlerin basindadir. Ayrica doniis orami ¢ok diisiik kalmasi
yontemin olumsuzluklari arasinda yer almaktadir (Gelder et al., 2010). Fakat geri
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doniis oram diisiik olsa bile, sanal ortamda binlerce anket formu yollanabildigi i¢in
doniis sayis1 yeterli olabilmektedir. (Arikan, 2011).

3.6. Veri Analizi

Arastirmada elde edilen verinin analizinde SPSS 20 ve LISREL 8.54
paket programlarindan yararlanilmigtir. SPSS 20 programinda demografik veri
analizi, Olgeklerin gilivenirlilik analizleri, agimlayic1 faktdr analizi ve metaforlu-
metaforsuz gruplarin aritmetik ortalamalarinin karsilagtirilmasi
gerceklestirilmistir. Hipotez testleri ise LISREL 8.54 programinda yapilmustir.

Yanitlayicilarin demografik 6zellikleri i¢in tanimlayici analiz tiirii olan
frekans analizi uygulanmigtir. Kullanilan 6lgeklerin giivenirlilik analizinde ise,
giivenirligin hesaplanmasinda en ¢ok kullanilan alpha modeli (o« modeli- cronbach
alpha coefficient) uygulanmustir (Lorcu, 2015:207). Olgek icinde bulunan
maddelerin i¢ tutarhgmin Olgilisii olan alpha katsayilart (Lorcu, 2015:207)
degerlendirilmistir.

Acimlayict Faktor Analizi (AFA) bir Olgme aracinda yer alan
maddelerin (degiskenlerin) kag alt basli altinda toplanabilecegini ve aralarinda ne
tir bir iliski oldugunu belirleme teknigidir (Secer, 2015:153-154). Ag¢imlayici
faktor analizi (AFA) ile 6lgme aracinda yer alan maddelerin belli alt faktorler veya
alt boyutlar altinda toplanmasi beklenir. Boylece 6lgme aracindaki degisken sayisi
azalmakta ve kuramsal yapi ile elde edilen yapmin karsilagtirllmasina olanak
tanimaktadir (Seger, 2015:153-154). Genel olarak literatiire bakildiginda,
acimlayict faktor analizi (AFA) ile belirlenen faktdr yapilari dogrulayict faktor
analizine (DFA) tabi tutulmaktadir (Simsek, 2007:4). Dogrulayic1 faktdr analizi
acimlayict faktor analizi ile daha Onceden belirlenmis bir yapinin sinanmasini
amaglamaktadir (Seger, 2015). Dolayisiyla aragtirmada oncelikle AFA daha sonra
belirlenen faktorlerle DFA gergeklestirilmistir. DFA’min temel 6zelligi hipotez test
edebilmesidir ve ozellikle gizil degiskenler (veya faktorler) ve gozlenen 6lgiimler
arasindaki iligkilerin 6l¢iim modelleriyle ilgilenen YEM’in bir tiiriidiir (Celik ve
Yilmaz, 2013:43). Belirlenen faktor yapilarina Lisrel (8.54) program aracilig ile
birinci diizey DFA uygulanmistir. Son olarak, metaforlu / metaforsuz alg
gruplarmin farkin1 6lgmek i¢in bagimsiz ornekler i¢in t test uygulanmistir. Bu
testin yapilabilmesi i¢in iki gruba ait varyanslarin esit (homojen) olmasi ve
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degiskenlerin normal dagilmasi gerekmektedir. Gruplarin varsayanlariin
esitliginin belirlenmesi i¢in Levene testi uygulanmistir.

Arastirmanin bir sonraki bdliimiinde (4. boliim: Bulgular), 6l¢eklerin
giivenilirlilik analizi, demografik bulgular, a¢imlayic1 faktor analizi (AFA),
dogrulayici faktor analizleri (DFA) ve metaforlu —metaforsuz grup farkliklarina
yonelik bulgular yer almaktadir.
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4. BULGULAR

Elde edilen 204 birimlik veri programlara aktarilmstir. Oncelikle
kullanilan paket programlar verinin eksiksiz olmasi kosuluna gore gelistirildigi
icin elde edilen verideki kayip ve aykir1 degerlerin ¢oklu analiz kosullarina uygun
olup olmadigma bakilmistir. Kayip degerlerin rastlantisal oldugu ve verinin
normal dagilim gosterdigi belirlenmis, rastlantisal kayip degerler giderilmistir. Bir
diger onemli husus ise Orneklem sayisinin yeterliligi konusudur. Yapisal esitlik
modeli kullanilarak yapilan ¢ok degiskenli analizlerde 6rneklem hacmi 200-500
arasinda olmalidir (Eroglu, 2003). Dogru bir bigimde belirlenmis modeler ve ¢cok
degiskenli normal dagilmis veri i¢in yapilan benzetim g¢aligmalari sonucunda
makul 6rneklem biiyiikliigiiniin 150 olmasimin yeterli oldugunu belirtilmektedir
(Muthén & Muthén, 2002 aktaran Celik ve Yilmaz, 2013:41). Boomsma &
Hooglan (2001) ise hem normal hemde normal olmayan dagilim i¢in drneklemin
200 ve tzeri olmasi gerektigini ifade etmektedir. Combey & Lee (1992 aktaran
MacCallum, Widaman, Zhang & Hong, 1999:84) faktér analizi i¢in 6rneklem
sayisinda 100= zayif, 200= uygun, 300=iyi, 500= cok iyi, 1000 ve {izeri =
mitkemmel degerlendirmesini yapmaktadir. Dolayisiyla elde edilen 204 birimlik
orneklem yeterli goriilmektedir.

Bu bolimde, sirasiyla oOlgeklerin  giivenilirlilik analizi, demografik
bulgular, agimlayic1 faktor analizi (AFA), dogrulayici faktor analizleri (DFA) ve
yapisal esitlik modellemesine yonelik bulgular yer almaktadir.

4.1. Giivenirlilik Analizi Bulgular:

Kalayci’ya (2008) gore, 0 ve 1 arasinda deger alan Cronbach Alpha
katsayisinin (o)) .80 ve 1 arasindaki degerleri dlgegin yiiksek derecede giivenilir
olduguna isarettir. Sipahi vd, (2008)’e gore, soru sayisi az oldugunda bu sinir .60
degeri ve iizeri olarak kabul edilmektedir. Kalayci’ya (2008) gore, .40<0<.60
disiik givenirlilik, .40 degerinin alt1 kabul edilmemektedir. Yapilan analiz
sonucunda en yiiksek gilivenirlik aidiyet (.965), en diisiikk glivenirlilik ise bilis
ihtiyact (.569) olceklerine ait oldugu goriilmektedir. En diisiik gilivenirlilik
araliginda olan bilis ihtiyact 6lgeginin, giivenirlilik analizinde “alpha if item
deleted” siitununda yer alan hi¢bir deger .569 degerinden biiyiikk olmadigindan
ifade c¢ikarilmas1 yoluna gidilmemistir. Ankette yer alan Olgeklerin Cronbach
Alpha degerleri ¢izelge 4.1’de sunulmaktadir.
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Cizelge 4.1. Giivenirlilik Analizi Bulgular

Olgek Cronbach’s Alpha Ifade Sayisi
Aidiyet .965 3
Bilis ihtiyact .569 3
Duygu Ihtiyaci- Faktor 1 673 3
Yaklagsma

Duygu Ihtiyaci- Faktor 2 775 2
Kac¢mma

Genel Tutum .902 5
Duygusal Tutum .901 3
Biligsel Tutum .907 6
Akis 891 4
Bulunma Hissi 928 6
Zihinsel Imgeleme 941 5
Satinalma Niyeti .886 3

4.2. Frekans Analizi Bulgular:

Katilimer profilinin belirlenmesinde frekans analizinden yararlanilmistir.

Veri sonuglart degerlendirildiginde, anket yanitlayicilarm ¢ogunlugunun kadin

(%57,8), yas ortalamalarinin 36 oldugu goriilmektedir. Bu bilgilerin yani sira,

yanitlayicilarin ¢ogunlugunun marka hakkinda bilgisinin olmadigini (%67,2) ve
daha once Pera Palace Hotel’de konaklamadiklarini (%96,6) belirtmislerdir.

Cizelge 4.2. Katilimet Profili

Degiskenler Frekans (N) % Ortalama |
Cinsiyet Kadin 118 57,8
Erkek 86 42,2
Total 204 100
Yas 36
Total 204
Pera Palace Hotel Jumeirah hakkinda bilginiz  Evet 67 32,8
var mi?
Hayir 137 67,2
Total 204 100
Pera Palace Hotel Jumeirah’da daha once Evet 7 3,4
konakladiniz mi?
Hayir 197 96,6
Total 204 100
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4.3. Acimlayic1 Faktor Analizi Bulgular:

Acimlayict faktor analizinde arastirmada oOnerilen yapilardaki ifadelerin
faktor yiikleri incelenmistir. Arastirmada ayrica Kaiser- Meyer-Olkin (KMO)
degerleri ve Barlett kiiresellik testi ile Olgeklerin faktor analizine uygunlugu
belirlenmistir. Barlett testinin p degeri .05 anlamlilik derecesinden diisiik ise
degiskenler arasinda faktdr analizi yapmaya yeterli diizeyde bir iliski soz
konusudur. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degerinin 1 olmast degiskenlerin
birbirlerini mitkkemmel bir sekilde hatasiz tahmin edebilecegini gostermektedir
(Sipahi vd., 2008). Kabul edilebilir alt sinir1 ise .50 degeridir (Sipahi vd., 2008).
Faktor analizinde ayni yapiyr 6lgmeyen maddelerin ayiklanmasinda, maddelerin
yer aldiklar1 faktordeki yiik degerleri (yiik degerinin .45 ve tizeri iyi bir segimi
ifade etmektedir), 6z deger (eigen value) (1 ya da 1’den daha biiyiik olan faktorler
onemli faktorler olarak ele alinmaktadir) ve acgiklanan varyans orani (tek faktorli
Olceklerde aciklanan varyansin %30 ve daha fazla olmasi yeterli goriilmektedir)
dikkate alinmalidir (Biiytlikoztiirk, 2002).

4.3.1. Agimlayici Faktor Analizi (AFA) Bulgulan: Aidiyet Olcegi

Aragtirmada kullanilan aidiyet 6lgegi (Swaminathan et al.,2009) analize
sokuldugunda KMO olgek gegerlilik ve Barlett’s test degerleri veri setinin
acimlayict faktor analizine uygun olduguna isaret etmektedir. Faktor analizi
sonucunda Olcege iliskin tek bir faktdr ortaya ¢ikmistir. Bu faktoriin 6lgege iliskin
acikladigi varyans %94.726, 6z deger 2.842 ve Glgegin olusturan ifadelerin faktor
yiiklerinin tamami .45°den biiyiik oldugu tespit edilmistir. Analiz sonucunda faktor
isminin “aidiyet” olarak kalmasina karar verilmistir. Aidiyet Olcegine ait

acimlayici faktdr analizi bulgular Cizelge 4.3’de sunulmaktadir.
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Cizelge 4.3. Agimlayict Faktér Analizi Bulgulart: Aidiyet Olgegi

Faktorler ve Faktor Ozdeger Aciklanan Coranbach’s
faktorlere ait Yiikleri Varyans (%) Alpha
ifadeler

Faktor 1: Aidiyet 2.842 94.726 .965
AIDIYET1 .980

AIDIYET2 972

AIDIYET3 .968

Kaiser Meyer Olkin Ol¢ek Gegerliligi ,776
Barlett Kiiresellik Testi Ki Kare 823,060

Sd 3

P degeri .000

4.3.2. Aqimlayici Faktor Analizi (AFA) Bulgulan: Bilis ihtiyac1 Olgegi

Bilis ihtiyac1 6lgegi (Cacioppo, Petty & Kao, 1984) agimlayici faktor

analizi sonucunda, KMO degeri kabul edilebilir siirin {istiinde ve P degerinin

.000 olmas1 degiskenlerimizin analize uygunluguna isaret etmektedir. Yapilan

faktor analizi sonucunda bilis ihtiyacit sorularinin tek bir boyutta toplandig:

bulunmustur. Bu ii¢ soruyla bilis ihtiyacindaki varyansin %54.033 oraninda

aciklandig1 bulunmustur. Analiz sonunda faktdr isminin “bilis” olarak kalmasina

karar verilmistir. Aidiyet 0lgegine ait agimlayict faktdr analizi bulgulari Cizelge

4.4’de sunulmaktadir.

Cizelge 4.4. Agimlayic1 Faktor Analizi Sonuglari: Bilis Ihtiyac1 Olgegi
Faktorler ve Faktor Yiikleri | Ozdeger Agiklanan Coranbach’s
faktorlere ait Varyans (%) Alpha
ifadeler

Faktor 1: Bilis 1.621 54.033 .569
Ihtiyaci

BILIS1 .691

BILIS2 .831

BILIS3 .672

Kaiser Meyer Olkin Olcek Gegerliligi 562

Barlett Kiiresellik Testi Ki Kare 62.324

Sd 3
P degeri .000
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4.3.3. Agimlayici Faktor Analizi (AFA) Bulgulari: Duygu Ihtiyaci Olgegi

Duygu ihtiyaci 6l¢eginin (Maio & Esses, 2001) KMO degeri .608 ve P
degeri .000, degiskenlerin faktor analizine uygunlugunu gostermektedir. AFA
sonucunda 6nemli faktor sayisi, 6z deger Olgiitiine (ilk faktdr 1.882 , ikinci faktor
1.790) gore iki olarak tammlanmustir. Ifadelere bakildiginda DUYGULI,
DUYGU2, DUYGU3 (Ornek ifade: Duygularimin farkinda olmak benim igin
onemlidir) ifadelerinin duyguya yaklasma, DUYGU4, DUYGUS5’in ise
duygulardan kaginma (Ornek ifade: Duygularimla nasil basa cikacagimi
bilmiyorum, bu nedenle de duygularimdan kagarim). Bu iki faktoriin 6l¢ege iliskin
acikladigr toplam varyans %73.438°dir. Faktor yiiklerinin tamami. 70 ve iizeridir.
Analiz sonunda Olgek isminin “duygu”, alt boyutlarin ise ‘“yaklasma” ve
“kaginma” olarak kalmasina karar verilmistir. Duygu ihtiyaci O6lgegine ait
acimlayici faktdr analizi bulgulan Cizelge 4.5°de sunulmaktadir.

Cizelge 4.5. Agimlayic1 Faktor Analizi Sonuglari: Duygu Ihtiyac1 Olgegi

Faktorler ve Faktor Yiikleri | Ozdeger Aciklanan Coranbach’s
faktorlere ait Varyans (%) Alpha
ifadeler

Faktor 1: 1.882 37.634 .673
Yaklasma

DUYGU1 792

DUYGU2 .842

DUYGU3 719

Fakor 2: 1.790 35.805 775
Kaginma

DUYGU4 .898

DUYGUS .850

Total 73.438

Kaiser Meyer Olkin Olcek Gegerliligi .608
Barlett Kiiresellik Testi Ki Kare 317.954
Sd 10

P degeri .000

4.3.4. Aqimlayic1 Faktor Analizi (AFA) Bulgulari: Genel Tutum Olgegi

Reklama yonelik genel tutum 6lg¢eginin (Lee & Mason, 1999), KMO
degeri .827 ve P degeri .000 Olgegin faktdr analizine miikkemmel uyumunu
gostermektedir. Analiz sonucunda, 3,624 Ozdegere gore Olgegin tek boyuttan
olustugu ve bu boyut da varyansin %72.478 ‘i1 agikladig1 goriilmektedir. Faktor
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yiiklerinin tiimii .70 degerinin iizerindedir. Analiz sonunda 6l¢ek isminin “genel
tutum” olarak kalmasina karar verilmistir. Genel tutum o6lcegine ait agimlayict
faktor analizi bulgulan Cizelge 4.6’de sunulmaktadir.

Cizelge 4.6. Agimlayici Faktor Analizi Sonuglari: Genel Degerlendirme Olgegi

Faktorler ve Faktor Yiikleri | Ozdeger Aciklanan Coranbach’s
faktorlere ait Varyans (%) Alpha
ifadeler

Faktor 1: Genel 3.624 72.478 .902

Tutum

GTUTUM1 767

GTUTUM2 .910

GTUTUMS3 .909

GTUTUM4 .843

GTUTUMS5 .819

Kaiser Meyer Olkin Olgek Gegerliligi .827
Barlett Kiiresellik Testi Ki Kare 74.,248
Sd 10

P degeri.,000

4.3.5. Acimlayici Faktor Analizi (AFA) Bulgulari: Duygusal Tutum Olgegi

Aragtirmada kullanilan duygusal tutum olgegi (Pham & Avnet; 2004)
analize sokuldugunda KMO ©&l¢ek gegerlilik ve Barlett’s test degerleri veri setinin
agimlayict faktor analizine uygun olduguna isaret etmektedir. Faktor analizi
sonucunda 6lgege iliskin tek bir faktor ortaya ¢ikmistir. Bu faktoriin 6lgege iliskin
acikladigi varyans %88.015, 6z deger 2.640 ve Slgegin olusturan ifadelerin faktor
yiiklerinin tamami .45‘den biiylik oldugu tespit edilmistir. Analiz sonunda faktor
isminin “duygusal tutum” olarak kalmasina karar verilmistir. Duygusal tutum
6lcegine ait agimlayici faktor analizi bulgulart Cizelge 4.7°de sunulmaktadir.
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Cizelge 4.7. Agimlayici Faktor Analizi Sonuglart:

Duygusal Degerlendirme Olcegi

Faktorler ve
faktorlere ait
ifadeler

Faktor Yukleri

Ozdeger

Agiklanan
Varyans (%)

Coranbach’s
Alpha

Faktor 1:
Duygusal
Tutum

2.640

88.015

901

DTUTUM1
DTUTUMZ2
DTUTUM3

.953
941
921

Kaiser Meyer Olkin Olgek Gegerliligi, 753
Barlett Kiiresellik Testi Ki Kare 510,254

Sd 3
P degeri .000

4.3.6. Acimlayic1 Faktor Analizi (AFA) Bulgular: Bilissel Tutum Olcegi

Reklama yonelik bilissel tutum Slgeginin (Homer,1995), KMO degeri .833

ve P degeri .000 oOlcegin faktdr analizine miikemmel uyumunu gdstermektedir.
Analiz sonucunda, 4.269 6zdegere gore tek boyuttan olusmaktadir. Bu boyut da
varyansin %71.150 sini agiklamaktadir. Faktor yiiklerinin tiimii .70 degerinin
iizerindedir. Analiz sonunda 6lgek isminin “biligsel tutum” olarak kalmasina karar
verilmistir. Genel tutum 6l¢egine ait agimlayici faktor analizi bulgulart Cizelge

4.8’de sunulmaktadir.

Cizelge 4.8. Agimlayic1 Faktor Analizi Sonuglari: Bilissel Degerlendirme Olgegi

Faktorler ve Faktor Yiikleri | Ozdeger Aciklanan Coranbach’s
faktorlere ait Varyans (%) Alpha
ifadeler

Faktor 1: 4.269 71.150 .907
Biligsel Tutum

BTUTUM1 .801

BTUTUM2 748

BTUTUM3 .801

BTUTUM4 .876

BTUTUMS5 873

BTUTUMG6 .900

Kaiser Meyer Olkin Olgcek Gegerliligi ,883
Barlett Kiiresellik Testi Ki Kare 877,961
Sd 15

P degeri , 000
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4.3.7. Acimlayic1 Faktor Analizi (AFA) Bulgulari: Akis Olcegi

Akis Olgegi (Pauwels et al., 2011) agimlayici faktor analizi sonucunda,
KMO degeri kabul edilebilir sinirin {istiinde (.891) ve P degerinin .000 olmasi
degiskenlerimizin analize uygunluguna isaret etmektedir. Yapilan faktor analizi
sonucunda, akis ifadelerinin tek bir boyutta toplandigi bulunmustur. Bu boyut,
varyansi %75.935 oraninda agiklamaktadir. Analiz sonunda faktor isminin “akis”
olarak kalmasina karar verilmistir. Akis Ol¢egine ait acimlayic1 faktor analizi
bulgular1 Cizelge 4.9°da sunulmaktadir.

Cizelge 4.9. A¢imlayici Faktdr Analizi Sonuglart: Akis Olgegi

Faktorler ve Faktor Yiikleri | Ozdeger Agciklanan Coranbach’s
faktorlere ait Varyans (%) Alpha
ifadeler

Faktor 1: Akis 3.037 75.935 .891

AKIS1 737

AKIS2 .903

AKIS3 927

AKIS4 .905

Kaiser Meyer Olkin Olgek Gegerliligi .823
Barlett Kiiresellik Testi Ki Kare 541.096
Sd 6

P degeri .000

4.3.8. Acimlayic1 Faktor Analizi (AFA) Bulgulari: Bulunma Hissi Olgegi

Bulunma hissi 6l¢egi (Coyle & Thorson, 2001) acimlayici faktor analizi
sonucunda KMO degeri kabul edilebilir sinirin iistiinde (.880) ve P degerinin .000
olmas1 degiskenlerimizin analize uygunluguna isaret etmektedir. Anketteki
Bulunma 6 ifadesi 2. faktdre tek ifade olarak yiiklenmistir. Ozdeger 1°in iizerinde
olmasina ragmen (1.007) olgege iliskin acikladigi varyans %16.783’diir. Bu
nedenle dlcekten cikarilmustir. Olgekte kalan bes ifade ile aymi analiz icin tekrar
edilmistir. Tekrar edilen analizin bulgulan Cizelge 4.10°da sunulmustur. Yapilan
faktor analizi sonucunda, bulunma hissi ifadelerinin tek bir boyutta toplandig
(6zdeger 3.951) ve bu boyutun da, varyansi %79.027 oraninda agikladigi
goriilmektedir. Analiz sonunda faktor isminin “bulunma hissi” olarak kalmasina

karar verilmistir.
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Cizelge 4.10. A¢imlayici Faktdr Analizi Sonuclari: Bulunma Hissi Olgegi

Faktorler ve Faktor Yiikleri | Ozdeger Aciklanan Coranbach’s
faktorlere ait Varyans (%) Alpha
ifadeler

Faktor 1: 3.951 79.027 .928
Bulunma Hissi

BULUNMAL .939

BULUNMAZ2 .929

BULUNMAS3 .930

BULUNMA4 .806

BULUNMAS .832

Kaiser Meyer Olkin Olgek Gegerliligi .880
Barlett Kiiresellik Testi Ki Kare 926.040

Sd 10
P degeri .000

4.3.9. Acimlayici Faktor Analizi (AFA) Bulgulari: Zihinsel imgeleme Olcegi

Zihinsel imgeleme olgegi (Miller et al., 2000) agimlayic1 faktor analizi

sonucunda, KMO degeri kabul edilebilir sinirin tstiinde (.887) ve P degerinin .000

olmas1 degiskenlerimizin analize uygunluguna isaret etmektedir. Yapilan faktor

analizi sonucunda, akis ifadelerinin tek bir boyutta toplandigi bulunmustur

(6zdeger 4.044). Bu boyut, varyansi %80.883 oraninda agiklamaktadir. Faktor

yiiklerinin tiimi .80 fizerindedir. Analiz sonucunda faktdr isminin “zihinsel

imgeleme” olarak kalmasina karar verilmistir. Zihinsel imgeleme Glcegine ait

agimlayici faktor analizi bulgulari Cizelge 4.11°de sunulmaktadir.

Cizelge 4.11. Agimlayici Faktor Analizi Sonuglari: Zihinsel imgeleme Olgegi

Faktorler ve Faktor Yiikleri | Ozdeger Aciklanan Coranbach’s
faktorlere ait Varyans (%) Alpha
ifadeler

Faktor 1: 4.044 80.883 941
Zihinsel

Imgeleme

ZIHINSELI1 904

ZIHINSEL2 934

ZIHINSEL3 901

ZIHINSEL4 925

ZIHINSELS 829

Kaiser Meyer Olkin Olgek Gegerliligi .887
Barlett Kiiresellik Testi Ki Kare 938.294

Sd 10
P degeri .000
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4.3.10. Agimlayic1 Faktor Analizi (AFA) Bulgulari: Satin Alma Niyeti Olgegi

Satin alma niyeti ol¢eginin (Lepkowska-White, Brashear &Weinberger,
2003) KMO degeri .686 ve p degeri .000 degiskenlerin faktor analizine
uygunlugunu ortaya koymaktadir. Analiz sonucunda tek bir boyut ortaya ¢ikmis
(6z deger 2.472) ve bu boyutun agikladigr varyans %82.399’dir. Faktor yiiklerinin
tamami .80 {lizerindendir. Analiz sonucunda faktér isminin “satin alma niyeti”
olarak kalmasina karar verilmistir. Satin alma niyeti 6lgegine ait agimlayici faktor
analizi bulgular1 Cizelge 4.12°de sunulmaktadir.

Cizelge 4.12. Agimlayici Faktor Analizi Sonuglari: Satinalma Niyeti Olgegi

Faktorler ve Faktor Yiikleri | Ozdeger Agciklanan Coranbach’s
faktorlere ait Varyans (%) Alpha
ifadeler

Faktorl: Satin 2472 82.399 .886

Alma Niyeti

SAN1 913

SAN2 .859

SAN3 .949

Kaiser Meyer Olkin Olgek Gegerliligi .686
Barlett Kiiresellik Testi Ki Kare 405.117
Sd 3

P degeri .000

4.4. Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA) Bulgular:

Dogrulayici faktor analizi faktor analitik yapisinin hipotez edilen modele
verinin nasil uydugunu test etmekte ve dogrulamaktadir (Simsek, 2007). Bu
diisiinceden hareketle, modeldeki iliskilerin veriyle ne kadar tutarli olup olmadig1
anlamak i¢in uyum iyiligi kriterlerine bakilmaktadir. Uyum istatistikleri modelin
kabul edilip edilmeyecegine iliskin bir takim kabul edilebilir sinir degerler
kullanilarak yorumlanmaktadir (Simsek, 2007).

Ki-kare istatistigi, modelin uyumunu test eden uyum iyiligi testlerinden
istatistiksel temeli olan tek Olciit ve diger uyum oOl¢limlerinin hesaplanmasinda
kullanilan en temel Olgiimdiir (Bayram, 2010). Ki-kare, 6rneklem kovaryans
(korelasyon) matrisi ile modelin kovaryans (korelasyon) matrisinin uyusumuna
bakmakta, ki-kare’nin diisiik bir deger almasi iyi uyumu, yiiksek deger almasi kotii
uyumu, “0” olmasi ise, miilkemmel uyumu ifade etmektedir (Joreskog & Sérbom,
1993 aktaran Bayram, 2010). Ki-kare degeri 6rneklem biiyiikliigiine duyarh
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oldugundan, 6zellikle kiiciik 6rneklemlerde, s6z konusu ki-kare degerinin daha
kolay anlamsiz ciktig1 buna karsin biiyiik orneklemlerde ise ¢ogunlukla anlamli
ciktig1 goriilmektedir (Simsek, 2007). Bu nedenle baska bir hesaplama olan ki-
kare degerinin (x°) serbestlik derecesine (df) bolinmesiyle yapilmakta, bu oranin
iki veya altinda olmasi, modelin iyi uyum iyiligine sahip oldugunu, bes veya
altinda bir deger olmasi ise modelin kabul iyiligine sahip oldugunu gostermektedir
(Simsek, 2007). Bu calismada veri ve model arasindaki uyumun iyi olarak
degerlendirilmesinde x2/df orani 2 ve alt1 degerler kriter olarak alinmistir.

Ki-kare ve serbestlik derecesine boliinmesiyle elde edilen istatistikler
disinda da uyum iyiligi istatistikleri liretilmistir. En ¢ok kullanilanlar1 Goodness of
Fit Index (GFI), Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI), Comparative Fit Index
(CFI), Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) indeksleridir. Genel
anlamda uyum indekslerinin 1 degerine yakin olmasmmn  verinin
kullanilabilirligine isaret ettigi goriilmektedir. Ancak RMSEA degerinin diger
uyum indekslerinden farkli olarak sifira yakin degerler vermesi istenmektedir.
Simsek (2007)’e gore RMSEA degerinin .05’¢ esit veya bu degerden kiiciik olmasi
miikemmel uyum, .08’¢ kadar olan degerler de kabul edilebilir uyum olarak
degerlendirilmektedir. Uyum oOlgiitleri Cizelge 4.13’de verilmistir (Cheng, 2001;
Joreskog & Sorbom, 2001).

Cizelge 4.13. Uyum Olgiitlerinin Standart Degerleri

Uyum Olgiitleri Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum
RMSEA 0<RMSEA<.05 .05<RMSEA<.10

NFI 95<NFI<I \90<NFI<.95

NNFI .97<NNFI<1 95<NNFI<.97

CFI 97<CFI<1 .95<CFI<.97

GFlI .95<GFI<1 .90<GFI<.95

AGFI .90<AGFI<I .85<AGFI<.90

AGFI (Uyarlanmig uyum iyiligi indeksi- Adjusted Goodness-of-Fit-Index), CFl (Uyum iyiligi
indeksi- Goodness-of-Fit-Index), NFI (Normlandirilmig uyum indeksi- Normed Fit Index),
NNFI (Normlandirilmamis uyum indeksi- Nonormed Fit Index), RMSEA (Yaklagik artik
kareler ortalamasinin kare kokii- Root Mean Squaree Error of Approximation)

Bu indekslerin disinda, yapisal esitlik modellemesinde 6rneklem sayisinin
yeterliliginin degerlendirildigi CN (critical N) degerinin 200 ve iizeri olmasi kritik
N istatistigi agisindan yeterli model uygunlugunun bir gostergesi olarak kabul
edilmektedir (Yilmaz ve Celik, 2009).
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Yapisal esitlik modellemesinde, her bir degiskenin 6lgme modelinin veri
tarafindan dogrulanip dogrulanmadigi test edilip, bu degiskenler arasindaki
iligkilerin tahmin edildigi gibi olup olmadigi sorusuna yanit aranmaktadir (Simsek,
2007). Tim degiskenlerin 6lgme modelleri ayr1 ayri test edilebildigi gibi, tiim
degiskenlere ait tek bir model icinde de test edilebilmektedir (Simsek, 2007).
Yapisal esitlik modellerinde iki temel model bulunmaktadir. ilki dlgme modeli
olarak adlandirilan her bir gozlenen degiskenin oOrtiilk degiskeni ile iliskilerini
inceleyen modeldir. Ikincisi ise ortiik degisken(lerin)in diger ortiik degisken(ler)le
iligkilerini inceleyen yapisal modellerdir. Simsek (2007)’e gore bu modeller tek
asamada analiz edilebilecegi gibi, ayr1 ayr1 olarak da (iki agsamali) analiz edilebilir.
Anderson & Gerbing (1988) tarafindan onerilen iki asamali yaklasima gore, tek
asamali yaklasimda rastlanan yorumlama karmasasinin ortadan kalkmasi igin
dlgme ve yapisal model ayr1 ayri analiz edilmelidir. Tki asamali yaklasim, tek
asamali yaklasima gdére modelde sorun olup olmadiginin test edilmesini
kolaylastirdig1 i¢in oldukga avantajlidir ve kullanimi giderek yayginlagsmaktadir
(Simsek, 2007). iki asamali yaklasimda oOncelikle Slgme modelinin istenen
degerleri verip vermedigi kontrol edilir, varsa diizeltme indeksleri uygulanir ve
daha sonra yapisal modellere gegilir. Anderson & Gerbing (1988) 06lgme
modelinde elde edilen skorlarin, degiskenleri yapisal modele sokuldugundaki
skorlar arasinda agir1 bir farklilik gdstermemesi yoniinde uyarida bulunmaktadir.
Bu doktora tezinde agiklanan gerekgeler sonuncunda iki agsamali yaklasim tercih
edilmistir. Bu ¢alismada her ne kadar degiskenler arasi iliskiler literatiire
dayandirilsa da, s6z konusu degiskenlerin arasindaki iliskileri en iyi acgikladig
varsayllan modelin test edilmesi ve analiz sonuglarina dayanarak modelin

iyilestirilmesi amaglanmaktadir.

Calismada, ¢izilen her bir dlgme modeli ve yapisal model i¢in gdzlenen
deger tablolar1 olusturulmustur. Gézlenen deger tablolarinda standardize edilmis
Lambda degerleri (standardized solution), t degerleri (t values) ve g¢oklu
korelasyon karesi (R?) degerleri yer almaktadir. Oncelikle arastirma modelinde yer
alan degiskenler, dikey eksende birbirlerine anlamsal baglarina gore Olgme
modelleri olarak gruplandirilmistir. Ornegin; Birer bireysel &zellik olduklar igin
aidiyet, bilis ihtiyac1 ve duygu ihtiyac1 degiskenlerini BIREY; satin alma 6ncesi
deneyim yaratma 6zelliklerinden dolay1 akis, bulunma hissi ve zihinsel imgeleme
degiskenlerini ON DENEYIM; bireylerin reklama yonelik tutum bilesenleri
olduklar i¢in genel, biligsel ve duygusal tutum degiskenlerini TUTUM olarak
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tanimlanmig ve 6lgme modelleri olusturulmustur. Bu tanimlama ve adlandirilma
islemi 2. diizey DFA’ya isaret etmektedir. Ancak ikinci diizey DFA modelleri,
olgusal diizlemden gittikge uzaklagma ve teorik yapilan iizerinde yiikselen ve yine
teorik bir modelde ¢alisma anlamina geldiginden elestirilmektedir (Hair Anderson,
Tatham & Black, 1998). Kaldi ki bu caligmada birden fazla 2.diizey DFA
kullanilmas1 ve degisken sayisinin fazlaligi g6z Oniline alindiginda, olgusal
diizlemden uzaklasma derecesini arttiracagi diisiiniilmektedir. Bu nedenle veri 2.
diizey DFA (BIREY, ONDENEYIM, TUTUM) sokulmamis sadece okuyucuya
daha acik bir sunum yapmak i¢in kullanilmisgtir.

4.4.1. Diizey Dogrulayict Faktor Bulgulari: Olgme Modeli BIREY (Aidiyet,
Bilis ihtiyaci, Duygu ihtiyac)

AIDIYETI, AIDIYET2, AIDIYET3 gozlenen degiskenleri aidiyet ortiik
degiskenine; BILIS1, BILIS2, BILIS3 gozlenen degiskenleri bilis ortiik
degiskenine; DUYGUI1, DUYGU2, DUYGU3 gozlenen degiskenleri yaklasma
ortiik degiskenine; DUYGU4, DUYGUS5 goézlenen degiskenleri kacinma ortiik
degiskenine tanimlanmstir. Birey 6l¢cme modeli Sekil 4.1°de sunulmustur.

AIDIYET1

AIDIYET2 @

AIDIYET3

BILIS1

BILIS2 «

BILIS3

DUYGU1

DUYGU2

DUYGU3

DUYGU4

DUYGUS5S

Sekil 4.1. Birey Olgme Modeli
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Standardized solution (faktor yiikleri) .50 ‘den diisiik olanlarinin modelden
¢ikarilmasi yaygin olarak uygulanmaktadir (bakinizYilmaz, 2005:264; Tiirker ve
Tirker, 2013:298). Cikartma isleminden sonra analizin tekrarlanmasi
gerekmektedir. Degerler incelendiginde, BILIS3 ve DUYGU3 gozlenen
degiskenlerinin std solution degerlerinin .50’in altinda oldugu (BILIS3 .44-
DUYGU3 .35) ve R? degerlerinin de oldukga diisiik oldugu saptanmustir (BILIS3
.20- DUYGUS3 .12). Bu nedenle analizden c¢ikarilmigtir. Bundan sonra yapilan
analizlerde bu iki ifade dahil edilmemistir. Standartlagtirilmis yiikler her bir
gozlenen degisken ile ilgili oldugu gizil degisken arasindaki korelasyonlar
gbstermektedir. “Aidiyet” gizil degiskenini en ¢ok “AIDIYET3” gozlenen
degisken (R?=.96), “bilis ihtiyac1” gizil degiskenini en gok “BILIS1” gozlenen
degisken (R°=.57), “yaklasma” gizil degiskenini en ¢ok “DUYGUI1” gozlenen
degisken (R*=.88), “kagmma” gizil degiskenini en ¢ok “DUYGU5” gbzlenen
degisken (R*=.65) tarafindan aciklandigi sonucuna varilmistir. Birey Olgme
modelinin gozlenen degerleri Cizelge 4.14’de verilmistir.

Cizelge 4.14. Birey Olgme Modelinin Gozlenen Degerleri

BIREY Std. Solution T- Values R?
Aidiyet
AIDIYET1 .98 19.22 .96
AIDIYET2 .96 18.43 .92
AIDIYET3 .94 17.98 .89
bilis ihtiyaci
BILIS1 75 6.83 .57
BILIS2 51 5.65 27
duygu ihtiyaci
Yaklasma
DUYGU1 .94 12.85 .88
DUYGU2 .78 10.80 .61
Kacinma
DUYGU4 .78 8.38 61
DUYGUS5 81 8.54 .65

Program tarafindan bu model (birey) i¢in Onerilen uyum istatistikleri
modelin iyi uyum gosterdigine isaret etmektedir. Program herhangi bir diizeltme
Onerisi sunmamaktadir. Birey ol¢ciim modelinin uyum degerleri Cizelge 4.15°de
gosterilmektedir.
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Cizelge 4.15. Birey Olgiim Modelinin Uyum Olgiitleri

Uyum Olgiitleri Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum Model
RMSEA 0<RMSEA<.05 .05<RMSEA<.10 .045
NFI 95<NFI<I .90<NFI<.95 .97
NNFI .97<NNFI<1 .95<NNFI<.97 .98
CFI .97<CFI<1 .95<CFI<.97 .99
GFlI .95<GFI<l .90<GFI<.95 .97
AGFI .90<AGFI<I .85<AGFI<.90 .93
Chi-Square 29.81

Df 21

Chi-square/df 1,419

P value .0000

4.4.2. Birinci Diizey Dogrulayic1 Faktor Analizi: ON DENEYIM (Akis,

Bulunma Hissi, Zihinsel imgeleme)

AKIS1,

AKIS2, AKIS3,

AKIS4 gozlenen degiskenleri

akis ortuk

degiskenine; BULUNMAT1, BULUNMA2, BULUNMA3, BULUNMAS gdézlenen
degiskenleri bulunma ortiik degiskenine; ZI1, Z12, ZI3, Z14 g6zlenen degiskenleri

zihinsel ortiik degiskenine tanimlanmistir.

BULUNMA4 ve ZI5 ifadelerinin

dlgme modelinden cikartilma nedenleri bu boliim kapsaminda aktarilmistir. On

degerlendirme 6l¢gme modeli Sekil 4.2’de sunulmustur.
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AKIS1

AKIS2 «

AKIS3

AKIS4

BULUNMA1

BULUNMAZ2

BULUNMA3

BULUNMAS

Sekil 4.2. On deneyim Olgme Modeli

Modelin ifade ¢ikartilmadan ya da kovaryans yapilmadan Onceki uyum
tyiligi istatistiklerine bakildiginda kabul edilebilir uyumda olmadig1 goriilmektedir
(RMSEA=.11; NFI=.97; NNFI=.97; CFI=.98; GFI=.85; AGFI=.78). Programin
diizeltme oOnerisine bakildiginda, BULUNMA4 ifade 4 farkli (BULUNMA4-
AKIS2 = 8.0; BULUNMA4-AKIS4=11.9; BULUNMA4- BULUNMA1=10.4,
BULUNMA4-BULUNMA1=10.4) diizeltme Onerisi vardir. Bunlardan iki 6neri,
ayr1 faktorlerin gozlenen degiskenlerinin hatalar1 arasinda iligki tanimlanmasi
anlammna gelmektedir. Bu Oneriye uyulmamistir ¢linkii yapisal esitlik modeli
calismalarinda, degiskenlerin hatalarinin  birbirleriyle iliskili olmadiklari
varsayimiyla analiz yapilmakta, ayr1 ortiilk degiskenlerin gbzlenen degiskenleri
olan maddelerin hatalar1 iliskilendirildiginde tek boyutluluk varsayimi ihlal
edilmis olmaktadir (Simsek, 2007). Bu nedenle BULUNMA4 ifadesi modelden
cikarilmistir. Ifade ¢ikarildiktan sonra modelin uyum iyiligi kriterleri GFI ve AGFI
Olgiitleri diginda iyi degerler iiretmistir (GFI=.88; AGFI=.83). Bu nedenle tekrar
program oOnerisine bakilmis ve ZI5 ifadesinin 3 farkli diizeltme &nerisi oldugu
gortilmiistir (ZIS- BULUNMA2=14.4; ZI5-Z12=10.4; Z15-Z13=14.5). Bu ifade,
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BULUNMAA4 ifadesi gibi hem ayr1 ortiik degiskenlerin gozlenen degiskenleri olan
iki maddenin hatalarinin iliskilendirilmesi YEM ‘in mantigina aykir1 oldugundan
hem de birden fazla diizeltme verilen degiskenlerin modelden ¢ikarilmasi
Onerildiginden (Simsek, 2007),modelden ¢ikarilmistir. Bu iki ifade (BULUNMAA4
ve ZI5) modelden ¢ikarildiktan sonra, tiim gozlenen degiskenlerin ilgili oldugu
gizil degisken korelasyonlar kabul edilebilir deger olan .50 ve {izerindedir. “Akis”
gizil degiskenini en gok “AKIS4” gdzlenen degisken (R*=.85), “bulunma” gizil
degiskenini en ¢ok “BULUNMAI” gozlenen degisken (R’=.89), “zihinsel
imgeleme” gizil degiskenini en ¢ok “ZIHINSEL2” gozlenen degisken (R?=.87)
tarafindan aciklandigi sonucuna varilmustir. On deneyim &lgme modelinin
gozlenen degerleri Cizelge 4.16°da verilmistir.

Cizelge 4.16. On Deneyim Olgme Modelinin Gézlenen Degerleri

ON DENEYIM Std. Solution T- Values R’
Akis
AKIS1 .62 9.61 .39
AKIS2 .87 15.55 .76
AKIS3 .92 16.98 .85
AKIS4 .88 15.77 .78
Bulunma hissi
BULUNMA1 .94 17.90 .89
BULUNMA2 .93 17.49 .87
BULUNMA3 91 16.63 .82
BULUNMAS .78 13.19 .61
zihinsel imgeleme
ZIHINSEL1 .87 15.55 .76
ZIHINSEL2 .93 17.49 .87
ZTHINSEL3 .89 16.21 .80
ZTHINSEL4 .90 16.39 .81

BULUNMAA4 ve ZI5 ifadeleri analiz dis1 tutuldugunda model kabul
edilebilir uyum olg¢iitlerini yakalamaktadir. On deneyim 6l¢iim modelinin uyum
degerleri Cizelge 4.17’de sunulmaktadir.
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Cizelge 4.17. On Deneyim Olgiim Modelinin Uyum Olgiitleri

Uyum Olgiitleri Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum Model
RMSEA 0<RMSEA<.05 .05<RMSEA<.10 .060
NFI .95<NFI<I .90<NFI<.95 .98
NNFI .97<NNFI<1 J95<NNFI<.97 .99
CFlI 97<CFI<1 .95<CFI<.97 .99
GFI .95<GFI<I .90<GFI<.95 .93
AGFI .90<AGFI<1 .85<AGFI<.90 .90
Chi-Square 88.77

Df 51

Chi-square/df 1.740

P value .00083

4.4.3. Birinci Diizey Dogrulayic1 Faktor Analizi: TUTUM (Genel Tutum-

Duygusal Tutum- Bilissel Tutum)

BTUTUMI1, BTUTUM2, BTUTUM3, BTUTUM4, BTUTUMG6 gé6zlenen
degiskenleri bilissel ortiikk degiskenine; GTUTUMI1, GTUTUM?2, GTUTUM3,
GTUTUM4, GTUTUMS go6zlenen degiskenleri genel ortiikk degiskenine;
DTUTUMI, DTUTUM?2, DTUTUM3 gozlenen degiskenleri duygusal ortiik
degiskenine tanimlanmistir. BTUTUMS ifadesinin 6lgme modelinden ¢ikartilma

gerekgesi bu bolim kapsaminda agiklanmigtir. Tutum 6lgme modeli Sekil 4.3°de

sunulmustur.
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BTUTUM1

BTUTUM2

BTUTUM3 @

BTUTUM4

BTUTUM®6

GTUTUM1

GTUTUM2

GTUTUM3 @

GTUTUM4

GTUTUMb5

DTUTUM1

DTUTUM2

DTUTUMS

Sekil 4.3. Tutum Olgme Modeli

Gozlenen ve gizil degisken tanimlamasi yapildiktan sonra, degiskenler
analize sokulmus ancak uyum iyililigi degerlerine bakildiginda kabul edilebilir
Olciitlerin disinda oldugu goriilmiistir (RMSEA=.09; NFI=97; NNFI=.98;
CFI1=.98; GFI=.87; AGFI=.82). BTUTUMS ifadesinde 3 farkli diizeltme Onerisi
vardir. Simsek (2007)’e goére, bu gibi durumlarda s6z konusu maddelerin

modelden ¢ikarilmas1 tavsiye edilmektedir. BTUTUMS ifadesi ¢ikartilip, analiz
tekrar edilmistir. Elde edilen sonuglar Cizelge 5.18’de gosterilmektedir. Tim
gbzlenen degiskenlerin ilgili oldugu gizil degisken korelasyonlar kabul edilebilir
deger olan .50 ve iizerindedir. “Biligsel” gizil degiskenini en ¢ok “BTUTUMG6”
gozlenen degisken (R*=.73), “genel” gizil degiskenini en ¢ok “GTUTUMS3”
gbzlenen degisken (R°=.89), “duygusal” gizil degiskenini en ¢ok “DTUTUM]1”
gbzlenen degisken (R?=.87) tarafindan agiklandigi sonucuna varilmistir. Tutum
6l¢gme modelinin gozlenen degerleri Cizelge 4.18’de verilmistir.
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Cizelge 4.18. Tutum Olgme Modelinin Gdzlenen Degerleri

TUTUM Std. Solution T- Values R
Bilisel tutum Bilissel
BTUTUM1 .85 14.73 72
BTUTUM?2 .69 11.00 48
BTUTUM3 .76 12.48 .58
BTUTUM4 .84 14,51 .70
BTUTUM®6 .85 1491 .73
genel tutum Genel
GTUTUM1 .60 9.30 .36
GTUTUM?2 91 16.82 .83
GTUTUM3 .94 17.83 .89
GTUTUMA4 .83 14.47 .69
GTUTUMS .67 10.57 A4
duygusal tutum Duygusal
DTUTUM1 .93 17.42 .87
DTUTUM?2 .93 17.28 .86
DTUTUM3 .86 15.28 74

Modelden ¢ikarildiktan sonra modelin uyum iyiligi istatistiklerinde
belirgin bir iyilesmeye yol agmustir. Fakat GFI ve AGFI degerlerine bakildiginda

uyum iyiligi

(GF1=.89; AGFI=.84). Program tarafindan Onerilen ki-kare degerini en ¢ok

acisindan yine

diisiiren GTUTUMS ve GTUTUMI (ki-kare decrease 49.0) arasinda kovaryans
yapilmigtir. Yapilan diizeltmelerin, modelde anlamli bir iyilesmeye yol agtigi

goriilmiig, uyum iyiligi agisindan da kabul edilebilir degerler {iretilmistir. Tutum

istenilen degerleri iiretmedigi

goriilmektedir

6lcme modelinin tirettigi uyum degerleri Cizelge 4.19°da sunulmaktadir.

Cizelge 4.19. Tutum Olgme Modelinin Uyum Olgiitleri

Uyum Olgiitleri Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum Model
RMSEA 0<RMSEA<.05 .05<RMSEA<.10 .063
NFI .95<NFI<I .90<NFI<.95 .98
NNFI .97<NNFI<1 .95<NNFI<.97 .99
CFI .97<CFI<1 .95<CFI<.97 .99
GFI .95<GFI<I .90<GFI<.95 .92
AGFI .90<AGFI<I .85<AGFI<.90 .88
Chi-Square 110.68

Df 61

Chi-square/df 1.814

P value .00010
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4.5. Aciklayic1 On Modele fliskin Analiz Sonuclar

Bu doktora calismasinda daha dnceki boliimlerde belirtildigi lizere, tiim
degiskenler arasindaki iligkilerin en iyi agikladig1 varsayilan modelin test edilmesi
ve modelin iyilestirilmesi yoniinde iyilestirmeler yapilmasi hedeflenmektedir. Bu
nedenle her ne kadar literatiire dayanarak olusturulan hipotezler ve bunlarin test
edildigi yapisal modele odaklanilsa da, modeli iyilestirebilecek iliskilerin test
edilebilmesi ve olas1 katkilarin sunulmasi adina tiim degiskenler analize sokulmus
ve olasi tiim iligkiler test edildikten sonra yapisal modele gecilmistir. Bu asamada
elde edilen bulgular sonug¢ boliimiinde sonraki ¢aligmalara onerilerin sunuldugu
boliimde detaylandirilmistir.

Aciklayict 6n model analizinde, agiklayici faktér analizinde cikartilan
BULUNMAG yapisal model analizine dahil edilmemistir. Ayrica, O6lgme
modelinde yer alan tiim modifikasyonlar yapisal modele aktarilmigtir. Ornegin
O0lgme modelinde ¢ikarilan ifadeler BILIS3, DUYGU3, BULUNMAA4, ZI5 ve
BTUTUMS yapisal model analizine sokulmamustir.

AIDIYET1, AIDIYET2, AIDIYET3 gozlenen degiskenleri aidiyet ortiik
degiskenine; BILIS1, BILIS2, BILIS3 gozlenen degiskenleri bilis ortik
degiskenine; DUYGU1, DUYGU2, DUYGU3 gozlenen degiskenleri yaklasma
ortiik degiskenine; DUYGU4, DUYGUS5 go6zlenen degiskenleri kacinma ortik
degiskenine; AKIS1, AKIS2, AKIS3, AKIS4 gozlenen degiskenleri akis ortiik
degiskenine; BULUNMA1, BULUNMA2, BULUNMA3, BULUNMAS gézlenen
degiskenleri bulunma ortiik degiskenine; ZI1, Z12, ZI3, Z14 gézlenen degiskenleri
zihinsel ortiikk degiskenine; BTUTUMI1, BTUTUM2, BTUTUM3, BTUTUM4,
BTUTUMG6 gozlenen degiskenleri biligsel oOrtiikk degiskenine; GTUTUMI,
GTUTUM2, GTUTUM3, GTUTUM4, GTUTUMS gozlenen degiskenleri genel
ortiik degiskenine; DTUTUMI1, DTUTUM2, DTUTUMS3 go6zlenen degiskenleri
duygusal ortiik degiskenine; SAN1, SAN2,SAN3 gozlenen degiskenleri san ortiik
degiskenine tanimlanmugtir. Olusturulan 6n model Sekil 4.4 ‘de sunulmaktadir.

Modelin diizeltme 6nerilerinde AKIS4 ve BDEGERL ifadeleri birden fazla
ve fakli bir ortiik degiskenle kovaryans hatasi verdiginden modelden ¢ikarilmistir.
Ki-kare degerini en ¢ok GTUTUMI- GTUTUMS (48.3), BULUNMAL-
BULUNMAS (11.0) degiskenleri arasinda hata kovaryanslari diizeltilmistir. On
modelde, aidiyet, duygu ihtiyaci (yaklasma-kag¢inma), bilis ihtiyaci, akis, zihinsel
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imgeleme, bulunma hissi, biligsel tutum, genel tutum, duygusal tutum ve satin
alma niyeti faktorlerine bagl olan gozlenen degiskenlerin st solution, t values ve
R? degerleri Cizelge 4.20°de sunulmustur. Gézlenen degiskenlerin tamaminin st
solution degerleri .50 iizerindedir. Aidiyet faktoriine iliskin degiskenligin en ¢ok
AIDIYET! (R%=.96), bilis faktoriine iliskin degiskenligin en ¢ok BILIS1 (R°=.66),
yaklasma faktoriine iliskin degiskenligin en ¢ok DUYGUI (R%=.79), kaginma
faktoriine iliskin degiskenligin en gok DUYGUS (R°=.64), akis faktoriine iliskin
degiskenligin en ¢ok AKIS3 (R?=.83), zihinsel imgeleme faktriine iligkin
degiskenligin en ¢ok ZI2 (R?*=.87), bulunma hissi faktériine iliskin degiskenligin
en ¢ok BULUNMAI1 (R?=.86), bilissel tutum faktdriine iliskin degiskenligin en
cok BTUTUMS6 (R?=.74), genel tutum faktoriine iliskin degiskenligin en ¢ok
GTUTUM3 (R’=.89), duygusal tutum faktoriine iliskin degiskenligin en ok
DTUTUM1 (R?=.86), satin alma niyeti faktoriine iliskin degiskenligin en ¢ok
SAN3 (R’=.94) gozlenen degiskenleri tarafindan agiklandigi goriilmektedir. Bu
bulgular 1. diizey DFA bulgulariyla ortiismektedir.
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Cizelge 4.20. On Modelin Gozlenen Degerleri

BIREY Std. T- Values R? TUTUM Std. Solution | T- Values | R?
_ Solution _
X DEGISKEN Aidiyet Y DEGISKEN bilissel tutum
AIDIYET1 1.72 19.20 .96 BTUTUM2 .60 - 44
AIDIYET2 1.28 18.44 92 BTUTUM3 76 9.80 62
AIDIYET3 1.63 17.99 .89 BTUTUM4 .95 10.43 72
X DEGISKEN bilis ihtiyaci BTUTUM6 .80 10.53 74
BILIS1 .86 6.78 .66 Y DEGISKEN genel tutum
BILIS2 .59 5.27 23 GTUTUM1 72 - .37
GTUTUM2 .99 9.96 .83
GTUTUMS3 1.03 10.16 .89

duygu ihtiyaci duygu GTUTUM4 .94 9.43 .70
X DEGISKEN Yaklasma GTUTUMS5 76 11.24 45
DUYGU1 .64 12.79 .79 Y DEGISKEN duygusal tutum
DUYGU2 .65 11.90 .68 DTUTUM1 1.11 - .86
X DEGISKEN Kacinma DTUTUM2 1.11 23.27 .85
DUYGU4 .89 8.50 63 DTUTUM3 1.11 20.12 77
DUYGU5 .87 8.55 .64 DEGISKEN satinalma niyeti

ON DENEYIM SAN1 .88 - 77
Y DEGISKEN Akis SAN2 .82 13.07 .55
AKIS1 .65 - 37 SAN3 .90 20.30 .94
AKIS2 .88 9.63 77
AKIS3 1.09 9.84 .83




T€T

4.20. On Modelin Gézlenen Degerleri (devami)

Y DEGISKEN zihinsel imgeleme

Z11 97 - .76
ZI2 1.06 20.01 .87
Z13 1.02 18.09 .79
Zl4 1.02 18.45 .81
Y DEGISKEN Bulunma hissi

BULUNMA1 .99 - .86
BULUNMA2 1.03 26.48 .83
BULUNMAS3 1.03 21.81 .83
BULUNMAS 73 15.71 .63




Program, genel degerlendirme- biligsel degerlendirme arasina giiglii iligki
uyarisi vermistir. Bu nedenle modele bu iliski ilave edilmistir.

Aidiyet-akig iliskisi istatistiksel olarak dogrulanmustir (y=.25; t=3.38).
Bireyin markaya kars1 duydugu aidiyet hissi, duyusal metaforlu metne yonelik akig
iizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu saptanmistir. Bireyin bilis ihtiyaci, duyusal
metaforlu metne yonelik akis lizerinde pozitif etki etmekte fakat istatistiksel olarak
yeterli diizeyde olmadigi goriilmektedir (y=.19, t= 1.80). Bireyin sahip oldugu
duyguya yaklasma ihtiyaci ile akis iligkisi istatistiksel olarak dogrulanmis ve bu iki
gizil degisken arasindaki iliski anlamli bulunmustur (y=21, t=2.01). Bireyin
duygudan kaginma egilimi ve duyusal metaforlu metne yonelik akis (y=.015;
t=.17) arasindaki iligki anlamsizdir. Duyusal metaforlu metnin 6n degerlendirme
boyunda, akis deneyiminin bulunma hissini (y=.86; t=9.03), zihinsel imgelemeyi
(y=.40, t=4.04) arttirdig1 istatistiksel olarak dogrulanmistir. Ayrica, deneyimlenen
bulunma hissi ile zihinsel imgeleme arasindaki iligkili de (y=.43, t=3.75)
anlamlidir. Metaforlu metin karsisinda yasanan bulunma hissin, reklama yonelik
bilissel (y=-.0038, t=-.034) ve duygusal tutumu (y=.0074, t=.65) pozitif yonde
etkiledigi ancak bu etkinin istatistiksel olarak anlamli olmadigi goriilmektedir.
Buna karsilik bulunma hissi, reklama yonelik genel tutumu (y=.26, t=2.71) anlamh
diizeyde etkilemektedir. Modelde metne yonelik akis ile biligsel tutum (y=.035,
t=.20), genel tutum (y=-.18, t=-1.03), duygusal tutum (y=.93, t= 6.19) degiskenleri
arasi iligkilerin anlamsiz oldugu saptanmistir. Benzer sekilde, metaforlu metin
uyarani karsisinda bireyin zihinsel imgeleme diizeyi ile metne yonelik bilissel (y=
.13, t=1.43), genel (y=-.66, t=-.87) ve duygusal tutum (y=-.069, t=-.84) iliskileri
anlamli diizeyde degildir. On model denemesine gore, metaforlu metne yonelik
biligsel tutum genel tutumunu (y=-.20, t=-1.18) etkilememistir. Ancak, analiz
genel tutumdan bilissel degerlendirmeye giiclii anlaml1 bir iligkinin varligini tespit
etmistir (y=.80, t=4.81). Bu iliski modele eklenmistir. Metaforlu metne yonelik
duygusal tutumun, genel tutumu (y=1.10, t=5.54) etkiledigi goriilmektedir.
Duyusal metaforlu metne yonelik biligsel tutum (y=.061, t= .49), genel tutum
(y=.052, t=.26), duygusal tutum (y=-.043, t=-.17) ile satin alma niyeti arasinda
anlamli bir iligki bulunmamistir. Metne yo6nelik bulunma hissi (y=.55, t=4.09),
zihinsel imgeleme (y=-.043, t=-.47) ve akis (y=.24, t=1.17) degiskenleriyle satin
alma niyeti arasindaki tanimlanan iligkilerden sadece bulunma hissi-satin alma
niyeti arasindaki iligki istatistiksel agidan anlamli bulunmustur.
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Cizelge 4.21. On Model Iliski Analizi

iliski Diizeyi Std. Solution T- Values R?
aidiyet-akis anlamh .25 3.38 .20
bilis-akis anlamsiz .19 1.80 .20
yaklasma-akis anlamh 21 2.01 .20
kacinma- akis anlamsiz .015 17 .20
akis- bulunma anlamh .86 9.03 .73
akis- zihinsel anlamh .40 4.04 .64
bulunma-zihinsel anlamh 43 3.75 .64
akis-bilissel anlamsiz .035 .20 .75
akis-genel anlamsiz -.18 -1.03 .84
akis-duygusal anlamh .93 6.19 .78
bulunma-bilissel anlamsiz -.0038 -.034 75
bulunma-genel anlamh .26 2.71 .84
bulunma- duygusal | anlamsiz .0074 .65 .78
zihinsel- bilissel anlamsiz .13 1.43 .75
zihinsel-genel anlamsiz -.066 -.87 .84
zihinsel-duygusal anlamsiz -.069 -.84 .78
bilissel- genel anlamsiz -.20 -1.18 .84
genel-bilissel anlamh .80 4.81 .75
duygusal- genel anlamh 1.10 5.54 .84
bilissel- san anlamsiz .061 49 .62
genel-san anlamsiz .052 .26 .62
duygusal-san anlamsiz -.043 -17 .62
bulunma-san anlamh .55 4.09 .62
zihinsel-san anlamsiz -.043 -47 .62
akis-san anlamsiz .24 1.17 .62

Akis gizil degiskenini yapisal modelde agikladigi varsayilan aidiyet, bilis,
yaklasma, kagmma  bagimsiz  gizil  degiskenlerin  direkt  etkileri
degerlendirildiginde, bu gizil degiskenlerin akisi %20 oraminda acikladig
belirlenmistir. Bulunma hissi gizil degiskenini, direkt etkide oldugu varsayilan
akis degiskeninin % 73 acikladigi belirlenmistir. Zihinsel imgeleme gizil
degiskenini, direkt etkisi olan akis (y=.40) ve bulunma hissi (y=.40) gizil
degiskenleri %64 oraninda agiklamaktadir. Biligsel tutum degiskenini, dogrudan
etkisi oldugu varsayilan akis (y=.035), bulunma hissi (y=-.0038), genel tutum
(y=.80), zihinsel imgeleme (y=.13) bagimh gizil degiskenlerinin %75 ini
acikladigr saptanmistir. Genel tutum degiskeni ile dogrudan etkili biligsel tutum
(y= -.20), duygusal tutum (y=1.10), zihinsel imgeleme (y= -.066), akis (y=-.18) ve
bulunma hissi (y=26) bu degiskeni %84 aciklamaktadir. Duygusal tutum
degiskeni ile iliski tanimlanan akis (y=.93), zihinsel imgeleme (y= -.069), bulunma
hissi (y= .0074) degiskenleri bu degiskeni %78 agiklamaktadir. Satin alma niyeti
degiskeni dogrudan iligkili oldugu varsayilan biligsel tutum (y=.061), genel
(y=.052), duygusal tutum(y=-.043), akis (y=.24), zihinsel imgeleme (y=-.043),
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bulunma hissi (y=.55) %62 a¢iklama oranina sahiptir. On modele iliskin gdzlenen
degerler Cizelge 4.21°de sunulmustur.

Modele iliskin uyum indeksleri incelendiginde (cizelge 4.22) AGFI
disinda modelin istenilen uyumu yakaladigi goriilmektedir. Literatiirde GFI ve
AGFI degerlerinin .80 (Segars & Grover, 1993:522) —.89 arasinda olmasi
durumunda da kabul edilebilir oldugu belirtilmeketdir (Doll, Xia & Torkzadeh,
1994:456). Dolayisiyla model kabul edilmistir.

Cizelge 4.22. On Modelin Uyum Olgiitleri

Uyum Olgiitleri Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum Model
RMSEA 0<RMSEA<.05 .05<RMSEAk<..10 .042
NFI .95<NFI<I .90<NFI<.95 .97
NNFI 97<NNFI<1 J95<NNFI<.97 .99
CFlI 97<CFI<1 95<CFI<.97 .99
GFlI 95<GFI<1 .90<GFI<.95 .83
AGFI 90<AGFI<1 .85<AGFI<.90 .80
Chi-Square 716.35

Df 527

Chi-square/df 1.359 v
P value .000

4.6. Yapisal Modele iliskin Analiz Sonuglar

Yapisal model analizinde, agimlayici faktor analizinde ¢ikartilan
BULUNMAG yapisal model analizine dahil edilmemistir. Ayrica, Olgme
modelinde yer alan tiim modifikasyonlar yapisal modele aktarilmigtir. Ornegin
O6lcme modelinde c¢ikarilan ifadeler BILIS3, DUYGU3, BULUNMAA4, ZI5 ve
BTUTUMS yapisal model analizine sokulmamustir.

AIDIYETI, AIDIYET2, AIDIYET3 gozlenen degiskenleri aidiyet ortiik
degiskenine; BILIS1, BILIS2, BILIS3 gozlenen degiskenleri bilis ortiik
degiskenine; DUYGU1, DUYGU2, DUYGU3 gé6zlenen degiskenleri yaklasma
ortiikk degiskenine; DUYGU4, DUYGUS gozlenen degiskenleri kacinma ortiik
degiskenine; AKIS1, AKIS2, AKIS3, AKIS4 goézlenen degiskenleri akis ortiik
degiskenine; BULUNMA1, BULUNMA2, BULUNMA3, BULUNMAS gdzlenen
degiskenleri bulunma ortiik degiskenine; ZI1, Z12, ZI3, Z14 gozlenen degiskenleri
zihinsel ortiikk degiskenine; BTUTUMI1, BTUTUM2, BTUTUM3, BTUTUM4,
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BTUTUMG6 gozlenen degiskenleri biligsel ortik degiskenine; GTUTUMI,
GTUTUM2, GTUTUM3, GTUTUM4, GTUTUMS gozlenen degiskenleri genel
ortiik degiskenine; DTUTUMI1, DTUTUM2, DTUTUMS3 go6zlenen degiskenleri
duygusal ortiik degiskenine; SAN1, SAN2,SAN3 gozlenen degiskenleri san ortiik
degiskenine tanimlanmistir. Olusturulan yapisal model Sekil 4.5 ‘de
sunulmaktadir.

Modelin diizeltme 6nerilerinde AKIS4 ve BDEGERL ifadeleri birden fazla
ve fakl bir ortiik degiskenle kovaryans hatasi verdiginden modelden c¢ikarilmistir.
Ki-kare degerini en ¢gok GTUTUMI1- GTUTUMS5 (48.2), DDEGER2- DDEGER1
(8.9), bilissel- duygusal (28.0) degiskenleri arasinda hata kovaryanslar
diizeltilmistir.

Faktorlerin bagh olduklar1 gdzlenen degiskenlerin st solution, t values ve
R? degerleri Cizelge 4.23’de sunulmustur. Gézlenen degiskenlerin tamamnin st
solution degerleri 0.50 iizerinde oldugu saptanmustir. Aidiyet faktoriine iliskin
degiskenligin en ¢ok AIDIYET1 (R?=.96), bilis faktoriine iliskin degiskenligin en
cok BILIS1 (R?=.66), yaklasma faktdriine iliskin degiskenligin en ¢ok DUYGU1
(R?=.78), kaginma faktoriine iliskin degiskenligin en gok DUYGUS5 (R?=.64), akis
faktoriine iliskin degiskenligin en ¢ok AKIS3 (R?=.83), zihinsel imgeleme
faktoriine iliskin degiskenligin en ¢ok ZI2 (R®=.87), bulunma hissi faktdriine
iliskin degiskenligin en ¢ok BULUNMAI (R’=.89), bilissel tutum faktoriine
iliskin degiskenligin en gok BTUTUMS6 (R*=.74), genel tutum faktoriine iligkin
degiskenligin en ¢ok GTUTUM3 (R?*=.89), duygusal tutum faktoriine iliskin
degiskenligin en ¢ok DTUTUMI (R?=.82), satin alma niyeti faktériine iliskin
degiskenligin en ok SAN3 (R?=.93) gozlenen degiskenleri tarafindan agiklandig
goriilmektedir. Bu bulgular 1. dizey DFA ve 6n modelin  bulgulariyla
ortiismektedir.
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Cizelge 4.23. Yapisal Modelin Gozlenen Degerleri

BIREY Std. Solution T- Values R? TUTUM Std. Solution | T- Values | R?
X DEGISKEN Aidiyet Y DEGISKEN bilissel tutum
AIDIYET1 1.72 19.20 .96 BTUTUM2 .60 - 44
AIDIYET2 1.28 18.44 .92 BTUTUM3 .76 9.75 .62
AIDIYET3 1.63 17.99 .89 BTUTUM4 .95 10.37 12
X DEGISKEN bilis ihtiyaci BTUTUM6 .80 10.49 74
BILIS1 .85 6.76 .66 Y DEGISKEN genel tutum
BILIS2 .59 5.27 .23 GTUTUM1 72 - .36

GTUTUM2 .99 9.95 .83
GTUTUM3 1.03 10.14 .89

duygu ihtiyaci duygu GTUTUM4 .94 9.39 .69
X DEGISKEN Yaklasma GTUTUMS 76 11.22 .45
DUYGU1 .64 12.79 .78 Y DEGISKEN duygusal tutum
DUYGU2 .65 11.94 .68 DTUTUM1 1.08 - .82
X DEGISKEN Kacinma DTUTUM2 1.09 23.84 81
DUYGU4 .89 8.50 .63 DTUTUM3 1.12 19.21 .78
DUYGU5 .87 8.55 .64 DEGISKEN satmalma niyeti

ON DENEYIM SAN1 .82 - a7
Y DEGISKEN Akis SAN2 .82 13.08 .55
AKIS1 .65 - .36 SAN3 .89 20.31 .93
AKIS2 .88 9.57 .78
AKIS3 1.09 9.76 .83
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Cizelge 4.23. Yapisal Modelin Gozlenen Degerleri (devami)

Y DEGISKEN zihinsel imgeleme

Z11 97 - .76
ZI2 1.06 20.01 .87
Z13 1.02 18.10 .80
Z14 1.02 18.40 .81
Y DEGISKEN Bulunma hissi

BULUNMA1 1.00 - .89
BULUNMA2 1.05 25.72 .87
BULUNMA3 1.02 23.33 .82
BULUNMAS 73 16.02 .62




Hipotezlerin test edilmesinde t degeri 1.96 ve iizeri, tahmini katsayilar: .05
ve lizeri olan hipotezler kabul edilmistir. Kabul ve red edilen hipotezler Cizelge
4.24‘de gosterilmistir. Bireyin markaya duydugu aidiyet hissinin akis1 pozitif
yonde etkileyecegine iliskin Hipotez 1, istatistiksel agidan anlamli bulunmustur
(y=.25, t=3.37). Nitekim, Thomson ve meslektaglar1 (2005) c¢alismasinda,
tilketicCinin markaya duydugu bagm, iyi tutuma yol actigini belirtmektedir.
“Bireyin bilis ihtiyacinin, metaforlu metne yonelik akisa pozitif yonde etkiledigi”
yoniinde formiile edilen Hipotez 2 (y=.18, t=1.74) ve “bireylerin duyguya
yaklasma ile duyusal metaforlu metne yonelik akis arasinda anlamli pozitif bir
iliski vardir” Hipotezi (3) (y=.22, t=2.11) kabul edilmistir. Ancak duygudan
kacinma ile akis arasindaki iliskinin anlamli olmadigi (y=.020, t=.23) saptanmustir.
Dolayisiyla Hipotez 4 reddedilmistir. Elde edilen bu bulgular, Li & Browne’un
(2004) bireylerin bilis ihtiyac1 seviyelerinin akis deneyimine etki ettigi ve Green &
Brock’un (2002 aktaran Appel & Richter) yiiksek duygu ihtiyacina sahip
bireylerin daha yogun deneyimler yasadigi  yoOniindeki  bulgularini
desteklemektedir.

“Metne yonelik akisin bulunma hissi ve zihinsel imgelemeyi pozitif
etkilemektedir” hipotezleri (Hipotez 5 y =.85, t=9.04; Hipotez 6 y=.42, t=3.72)
kabul edilmistir. Nitekim, Slater & Wilbur (1997) galismasinda yiiksek sarmalama
deneyiminin yiliksek bulunma hissine yol actifin1 belirtmektedir. Ayrica,
aragtirmada metne yonelik bulunma hissinin zihinsel imgeleme iizerinde pozitif bir
etkiye sahip oldugu saptanmistir. Dolayisiyla, Hipotez 7 (y=.42, t=9.04)
istatistiksel olarak dogrulanmistir. Duyusal metafor igeren metne yonelik akisin
bilissel tutum (Hipotez 8) ve duygusal tutum (Hipotez 10) iizerinde pozitif bir
etkiye sahip oldugu yoniinde formiile edilen iki hipotez istatistiksel agidan
dogrulanmis ve bu gizil degiskenler arasindaki iliski anlamli bulunmustur (Hipotez
8 y=.79, t=7.06 ve Hipotez 10 y=.90, t= 9.10). Bu bulgular, Ang & Lim’in (2006),
metaforlarin, reklama yonelik tutumu etkiledigi yoOniindeki bulgusuyla
ortiismektedir. Akisin reklama yonelik genel tutuma pozitif etkisinin oldugu
yoniinde kurulan Hipotez 9 (y=-.14, t=-1.15), elde edilen analizler sonucunda
reddedilmistir. Reklama yonelik biligsel tutumun (Hipotez 11 y=.21, t=2.20) ve
duygusal tutumun (Hipotez 12 y=.88 t=4.87) genel tutumu pozitif etkileceginin
belirtildigi hipotezler kabul edilmistir.

Son olarak metne yonelik bulunma hissi (Hipotez 13 y=.51, t=4.55) ve
akisin (Hipotez 15 y=.33, t=2.77) satin alma niyetine pozitif etkide bulunacagi
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hipotezleri kabul edilmistir. Bu bulgular, Kim & Biocca ‘nin (1997) yiiksek
bulunma hissinin satin alma kararlari etkiledigi yoniindeki bulgusunu
desteklemektedir. Benzer sekilde, Hausman & Siekpe (2009) c¢alismasinda, akis
deneyimi ile satin alma niyeti arasinda pozitif bir iligkiye rastlamistir. Bu
arastirmada, zihinsel imgelemenin (Hipotez 14 y=-.027, t=-.31) satin alma niyeti
iizerinde anlaml pozitif etkisinin olmadig1 goriilmektedir. Bu sonug, Miller ve
meslektaglarimin (2000) calismasindaki duyusal bilginin zihinsel imgelemeyi
harekete gecirerek tutum ve niyeti etkiledigi yOniindeki goriisi ile
ortismemektedir. Ancak ayni arastirmada, zihinsel imgelemenin bu degiskenler
iizerinde aracilik etkisinin olabilecegi belirtilmektedir.
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Cizelge 4.24. Yapisal Model Hipotez Testi

Hipotez Std. Solution T- Values R’
aidiyet-akis HiP1 KABUL | .25 3.37 .20
bilis-akis HiP2 RED 18 1.74 .20
yaklasma-akis | HIP3 KABUL | .22 211 .20
kacinma- akis HiP4 RED .020 23 .20
akis- bulunma | HIiP5 KABUL | .85 9.04 72
akis- zihinsel HiP6 KABUL | .42 3.72 .63
bulunma- HiP7 KABUL | .40 3.79 .63
zihinsel
akis-bilissel HiP8 KABUL | .79 7.06 .62
akis-genel HiP9 RED -.14 -1.15 .89
akis-duygusal HiP10 KABUL | .90 9.16 .81
bilissel- genel HiP11 KABUL | .21 2.20 .89
duygusal- genel | HiP12 KABUL | .88 4.87 .89
bulunma-san HiP13 KABUL | 51 4,55 .62
zihinsel-san HiP14 RED -.027 -31 .62
akis-san HIiP15 KABUL | .33 2.77 .62

Dolayli etkiler incelendiginde, bulunma hissi {izerinde aidiyet, bilis,
kaginma, yaklagsma bagimsiz gizil degiskenleri ele alindiginda sirastyla ilgili
katsayilar; .21, .15, .017, .19 ve agiklama oranlar1 %14’diir . Dolayl etkiye sahip
aidiyet (y=.19), bilig (y=.14), kacinma (y=.015) ve yaklasma (y=.17) bagimsiz gizil
degiskenleri ise zihinsel imgeleme degiskenini %12 oraninda agiklamaktadir.

Biligsel tutum ile dolayl etkideki aidiyet (y=.20), bilis (y=.14), ka¢cinma
(y=.016) ve yaklasma (y=.17) degiskenleri %13 ag¢iklama oranina sahiptir. Genel
aidiyet (y=.20), bilis (y=.15), ka¢inma (y=.016), yaklasma (y=.18)
dolayl etkide oldugu bagimsiz degiskenlerinin agiklama orant %14’diir. Dolayh
etkideki aidiyet (y=.22), bilis (y=.16), kagimma (y=.018), yaklagsma (y=.20)
degiskenlerinin duygusal tutumu %16 acikladigr saptanmustir.

tutumun,

Son olarak, dolayli etkili bagimsiz gizil degiskenler aidiyet (y=.18), bilis
(y=.13), kaginma (y=.015), yaklasma (y=.16) degiskenlerinin satinalma niyetini
acgiklama orani %11°dir.
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Modele iligkin tahmini kovaryans matrisi ile 6rneklem kovaryans matrisi
arasindaki farki temel alan betimleyici uygunluk 6lgiitii olan RMSEA (Akyiiz,
2011:148) (0.042) degerlendirildiginde modelin iyi uyum gosterdigi belirlenmistir.
Diger uyum Ool¢iitlerinden bazilar1 6zet bigiminde Cizelge 4.25°de verilmistir.
Uyum olgiitleri modelin biitiinsel olarak anlamli oldugunu gostermektedir. Daha
once belirtildigi gibi, literatiirde GFI ve AGFI degerlerinin .80 (Segars & Grover,
1993:522) -89 arasinda olmast durumunda da kabul edilebilir oldugu
belirtilmektedir (Doll, Xia & Torkzadeh, 1994:456). Dolayisiyla model kabul

edilmistir.

Cizelge 4.25. Yapisal Modelin Uyum Olgiitleri

Uyum Olgiitleri Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum | Model
RMSEA 0<RMSEA<.05 .05<RMSEA<.10 .043
NFI 95<NFI<1 J90<NFI<.95 .97
NNFI .97<NNFI<1 J95<NNFI<.97 .99
CFlI 97<CFI<1 95<CFI<.97 .99
GFI 95<GFI<1 .90<GFI<.95 .83
AGFI 90<AGFI<1 .85<AGFI<.90 .80
Chi-Square 732.68

Df 536

Chi-square/df 1.366 v
P value .000

4.7. Metaforlu/ Metaforsuz Alg1 Gruplart Arasinda Model
Karsilastirilmasi

Anket caligmasina yaratilan metaforlu metnin okuyucu tarafindan
metaforlu algilanip algilanmadigimi  saptanmak amaciyla “bu  metnin
mecaz(metafor)lardan olustugunu diigiiniiyorum” ifadesi eklenmistir . Eklenen
ifadeye olumsuz yanit verenler diger bir degisle metaforsuz algilayanlar (N=85)
ile olumlu yanit verenler metaforlu algilayanlar (N=119) olmak {izere iki grup
olusturulmustur. Amag, metaforlu, metaforsuz algisinin yaratabilecegi olasi
farkliliklar1 ortaya koymaktir. Bu bdliimde metafor-metaforsuz algi gruplariin
demografik profili, bagimli degiskenlerin aritmetik ortama farkliliklari, t testi
sonuglar1 ve yapisal model kargilastirilmasi yer almaktadir. Gruplarin demografik
profili incelendiginde, kadinlarin (%60.5) daha yiliksek oranda metni metaforlu
algiladiklar1 saptanmustir. Bu bulgu, Proctor ve digerlerinin (2005) cinsiyetin
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metaforik algida farklilik yarattigi bulgusuyla Ortiismektedir. Yas araliklar
incelendiginde metaforlu algisinin en ¢ok 26-35 yas bireylerde (%37.5),
metaforsuz algisinin ise en fazla 26-35 yas (%33) ve 26-45 yas (%33) araliginda
olustugu goriilmektedir.

Cizelge 4.26. Metaforlu-Metaforsuz Algi Gruplarinin Demografik Profili

METAFORLU METAFORSUZ
Degiskenler Frekans % Frekans (N) %
(N)
Cinsiyet Kadin 72 60.5 Kadin 46 54.1
Erkek 47 395  Erkek 39 45.9
Total 100 100 Total 85 100
Yas 18 yas alt1 - - 18 yas alt1 -
18-25 yas 22 185  18-25yas 15 17.6
26-35 yas 45 375 26-35 yas 28 33
36-45 yas 31 265  36-45 yas 28 33
46 yas ve 21 175 46 yas ve 14 16.4
tizeri tizeri
Total 119 100 Total 85 100

Cizelge 4.26’da, metaforlu metaforsuz algi gruplarinin akis, bulunma
hissi, zihinsel imgeleme, genel tutum, biligsel tutum, duygusal tutum ve satin alma
niyeti hakkinda tanimsal istatistikleri hesaplanmistir. Ayrica Cizelge 4.27°de
ortalamalarinin %95 giiven diizeyinde istatistiksel olarak anlamli olup olmadigina

iliskin sonuglar yer almaktadir.

Ortalamalara bakildiginda, metaforlu algi grubunda akis (x=3.53),
bulunma hissi (x= 3.89), zihinsel imgeleme (x=3.44), genel tutum (x=3.97), biligsel
tutum (x=4.04), duygusal tutum (x=3.55) ve satin alma niyeti (x=4.24)
degiskenliginin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. T Teste gegmeden Once, testin
varsayimlarindan biri olan gruplarin varyanslarinin homojenligi incelenmelidir
(Lorcu, 2015). Bunun incelenmesi Levene testi ile yapilmistir. Levene testine
iligkin tiim degiskenlerde (p(akis)=.514; p(bulunma)=.411; p(zihinsel)=.268;
p(genel)= .803; p(duygusal)=.502; p(bilisel)=.754; p(san)=.089) p degeri >.05
oldugundan, “grup varyanslarinin esit” oldugu Hy hipotezi kabul edilmistir. Her iki
ornek birim sayis1 biiyiik oldugundan, gruplara ait akigin, bulunma hissi, zihinsel
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imgelemenin, genel tutumun, biligsel tutumun, duygusal tutumun ve satin alma
niyetinin normal dagilim gosterdigi varsayilmistir. T testine ait sonuglar
incelendiginde, p=.033<.05 oldugundan, H, hipotezi reddedilmektedir. Metne
yonelik metaforlu algi grubu (N=119) ve metaforsuz algi gruplarnn (N=85)
karsilastirildiginda sadece akis degiskeninde anlamli bir farklilik vardir (t=2.14,
p=0.033). Dolayistyla HIP16a kabul olmus, diger hipotezler (Hipl6b, Hipléc,
Hip17a, Hip17b, Hip17c, Hip18) red edilmistir.

Cizelge 4.27. Metaforlu-Metaforlu Grup Istatistikleri ve T Testi Sonuglar1

METAFORLU METAFORSUZ
OLCEK N Sd N Sd t P
X X
Hipl6a | Akis 119 | 353 | .90 85 [ 325 [1.00 | 214 | .033
Hip16b | bulunma hissi 119 | 389 | .92 85 [ 365 [1.02 | 1.72 | .085

Hipl6c | zihinsel imgeleme 119 | 344 | 106 |85 |322 |1.01 149 | .138

Hipl7a | genel tutum 119 | 3.97 | .99 85 (394 | .90 .188 | .851
Hipl7b | biligssel tutum 119 | 4.04 | .81 85 (399 | .85 484 | 629
Hipl7c | duygusal tutum 119 | 355 | 112 |85 | 342 | 118 796 | 427
Hip18 San 119 | 424 | 84 85 | 4.01 | .98 1,78 | .076

4.7.1. Metaforlu — Metaforlu Yapisal Model Karsilastiriimasi

Metaforlu grup (N=119) ve metaforsuz algi gruplar1 (N=85) aym iligki
tamimlamalar1 yapilarak ayr1 ayr1 analize tabi tutulmus, modellerin gozlenen
degerleri uyum indeksleri karsilagtirilmigtir. Modelin tiimiiniin test edilirken
uygulanan modifikasyonlarin tiimii analiz 6ncesi her iki grup igin de
gerceklestirilmistir. Metaforlu modelde programin diizelme Onerisi dogrultusunda
(GTUTUM1-GTUTUMS 28.8- GTUTUM1 GTUTUM2 8.7- ddeger bdeger 21.5)
kovaryans hatalar diizeltilmistir. Rapor edilen gozlenen degerler (bakiniz ¢izelge
4.24) diizeltmelerden sonra elde edilmistir. Metaforsuz modelde ise yine program
onerisi olarak GTUTUMI1-GTUTUMS (chi-square decrease 18.0) ve bdeger
ddeger (chi-square decrease 8.1) hatalar1 diizeltilmistir.
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Metaforlu ile metaforsuz gruplarin gozlenen degerlerine bakildiginda, metaforlu
grubun bircok degisken arasindaki iliskiyi gliclendirdigi ve hatta istatistiksel
olarak anlamli iligkiler ortaya c¢ikardig1 tespit edilmistir. Metaforlu grupta
metaforsuz algi grubuna kiyasla, iligskinin giiclendigi iliskiler; bilis- akis (t=1.31),
akis- bulunma (t=6.75), bulunma- zihinsel imgeleme (t=3.40), akis-biligsel tutum
(t=4.90), akis-duygusal tutum (t=7.14), bilissel tutum-genel tutum (t=2.50),
duygusal tutum-genel tutum (t=3.82), zihinsel- satin alma niyeti (t=-.14) olarak
belirlenmistir. Ayrica metaforsuz algi grubunda istatistiksel olarak anlamsiz olan
akig-zihinsel imgeleme (t=3.44), akis- satin alma niyeti (t=2.59) iliskileri anlamli

hale gelmistir (bakiniz gizelge 4.28).

Cizelge 4.28. Metaforlu- Metaforsuz Yapisal Modellerin G6zlenen Degerleri

METAFORLU MODEL METAFORSUZ MODEL

St. Tvalues | R® | St. T R

Solution Solution values
aidiyet-akis HiP 1 .23 241 A7 27 2.43 .26
bilis-akis HiP2 14 131 A7 .012 .085 .26
yaklasma-akis HiP3 21 1.79 A7 | 31 2.08 .26
kacinma-akis HiP4 14 1.28 A7 | -11 -79 .26
akis- bulunma HiP 5 .82 6.75 67 | .87 5.90 .76
akis-zihinsel HiP 6 46 3.44 69 | .36 1.83 .55
bulunma-zihinsel | HiP 7 41 3.40 69 | .41 2.21 55
akis-biligsel HiP 8 .83 4,90 .69 Al 4.84 .50
akis-genel HiP 9 -.080 -.67 .88 .049 37 .90
akis- duygusal HiP10 | .88 7.14 77 | .89 5.77 .79
bilissel- genel HiP 11 .38 2.50 .88 .25 244 .90
duygusal- genel HiP12 | .66 3.82 88 | .70 3.40 .90
bulunma-san HiP13 | .43 2.98 60 | .62 3.46 .65
zihinsel-san HiP 14 | -.018 -14 60 | -.067 -.59 .65
akis-san HiP15 | 41 2.59 60 | .26 1.41 .65
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Iki grubun uyum indeksleri karsilastirildiginda, 6zellikle GFI ve AGFI
indekslerinde metaforlu modele kiyasla metaforsuz modelde biiyiik bir diistise
neden oldugu saptanmstir (metaforlu model RMSEA=.043; NFI=.95; NNFI=.99;
GFI=.76; AGFI=.72; metaforsuz model RMSEA=.055; NFI=.92; NNFI=.97;
GFI=.69, AGFI=.63). Tiim kriterler incelendiginde, metaforlu modelin metaforsuz
modele gore daha iyi uyum gosterdigi saptanmustir.

Aragtirmanin bir sonraki boliimiinde (Tartigma ve Sonug), ¢caligmadan elde
edilen sonuglar degerlendirilerek, arastirmanin alanyazina ve uygulamaya yonelik
katkilar1 tartisilmistir. Ayrica gelecek arastirmalara yonelik Onerilere yer

verilmistir.
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TARTISMA ve SONUC

Ilgili alanyazin incelendiginde, pazarlama metaforlarimin tiiketici
iizerindeki etkilerinin farkli yonlerle ele alindigi fakat bu giicli uyaranin 6n
deneyim yaratmadaki etkilerinin arastirilmadigi goriilmektedir. Turizm {riinlerinin
genellikle soyut olmasi, tiiketicinin gérmedigi bir {irlinii deneyim oncesi yiiksek
fiyat 6deme zorunlulugu, turizm pazarlama ydneticilerini, tiiketicinin kendini
reklam edilen yerde hissedebildigi, zihninde canlandirabildigi, kendini kaptirdig:
diger bir degisle 6n deneyim yasayabildigi reklamlar yaratmaya yoneltmektedir.
Boylelikle tiiketicinin, turizm iiriiniine yonelik algiladig: riskin azalmasi, kendini
reklam edilen yerde arzulamasi ve satinalma davranisi gostermesi beklenmektedir.
Bu ¢alismada 6n deneyim yaratma, deneyimlerin sunusu temelli, yeni bir ekonomi
tirli olan deneyim ekonomisi ve onun pazarlama bilimindeki uzantisi olan
deneyimsel pazarlama g¢ergevesinde ele alinmaktadir. Deneyimsel pazarlama, tiim
pazarlama faaliyetlerine bes duyuyu adapte etmeye odaklanan duyusal
pazarlamay1 beraberinde getirmistir. Duyusal pazarlamanin iletisim aract olarak
duyusal metafor kullanmasi oldukga etkili bir yaklagimdir. Duyular, insan algisinin
temelini olustururlar, duyusal metaforlar ise insan bedenini referans alarak, bes
duyu ile tecriibe edileni bilinmeyen bir nesneye, 6zneye veya deneyime aktarirlar.
Duyusal metaforlarin, reklamci tarafindan kurgulanan yere yonelik imgelemeye,
bulunma hissine ve akis deneyimine sebebiyet verecegi bu arastirmanin en temel
iddias1 olmustur ve bu iddia, metafor algisinin tiiketici zihninde yarattigi olasi
farkliliklart ortaya koymayr gerektirmistir. Bu c¢alismada, metafor/metafor
algismin, akisa, zihinsel imgelemeye, bulunma hissine, reklama yonelik tutuma ve
satin alma niyetine etkisinin olup olmadigmin ortaya konulmasi ve akis kurami
merkezli, reklama yonelik 6n deneyim-tutum-satin alma niyeti iligkilerini igeren
teorik modelin olusturulmasi1 ve test edilmesi amaglanmistir. Bu boliimde
arastirmada varilan sonuglarin teorik ve uygulamaya katkilari tartigilmakta ve

gelecek arastirmalar igin Onerilere yer verilmektedir.

Reklam literatiiriinde belirtildigi iizere, reklamcinin vaatleri ile izleyicinin
algis1 siklikla farklilagabilmektedir. Reklami yaratanin arzu ettigi etkilerin her
zaman istenilen sekilde izleyicinin alimlamasi gergeklikten uzak bir yaklagim
olacaktir. Reklamda kullanilan metafora ragmen birey, kaynak alan ile hedef alan
arasindaki bag kuramiyorsa diger bir degisle metafor bireyin algi esiginden
gegmiyorsa beklenen etkilerin olusmasi olanaksizdir. Arastirmada metni metaforlu

algilayanlar metaforsuz algilayan gruba oranla bulunma hissi, zihinsel imgeleme,
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reklam tutumu ve satin alma niyetinde pozitif yonde bir farklilik yarattig1 ortaya
cikmustir. Bu farklilik, akis deneyiminde istatistiksel acidan anlamlidir. Bu doktora
tezinin hem teorik hem uygulamaya doniik ¢iktilar1 ele alindiginda, belki de en
vaat veren sonucu, metafor algisinin tiiketiciye reklama yonelik akis deneyimini
arttirmis olmasidir. Bu sonucu degerlendirirken reklamda uyarici 6zelligi nispeten
diisiik olan salt bir metin kullanildiginin ve faaliyetin (metni okuma) tiiketicinin
uyaranla aragtirmaci vasitasiyla karsilastigi gbz Oniine alinmali ve sunulan bu
gerekgelerden yola ¢ikarak, metne yonelik derin akis (deep-flow) deneyimi yerine
yiizeysel (microflow) akis deneyiminin yasanmasinin (Csikszentmilhalyi,
1975:11) beklenildigi hatirlatilmalidir. Bu bakis agisi, “metafor algisinin akis
deneyiminde artisa neden olmasi1” bulgusunun 6nemini de artmaktadir.

Metafor/ metaforsuz algisina sahip gruplarda teorik model test edilmis,
metafor algisinin hipotezi kurulan on bes iliskinin onunda pozitif yonde
giiclenmeye neden oldugu saptanmustir. Ozellikle akis deneyimi ile zihinsel
imgeleme ve akis deneyimi ile satin alma niyeti arasindaki iligkiler, metaforsuz
modelde istatistiksel agidan anlamsizken, metaforlu modelde anlamli ve giiglii hale
gelmistir. Ek olarak, her iki grup i¢in modelin timii degerlendirildiginde, metafor
algis1 teorik modelde metaforsuz modele gore daha iyi uyum indeksleri tiretmistir.
Iki grup arasindaki teorik model testleri, metaforu algilayan ve metaforik bag
algilayamayan yanitlayicilar arasinda, iligkiler Oriintiisii acisindan giigli
farkliliklar ortaya koymustur. Ozellikle turizm isletmelerin tanitim faaliyetleri icin
artan maliyetleri goz Oniine alindiginda, reklamda kullanilan dilin 6zelligine
odaklanan caligmalarin sayisi1 giderek artmakta ve onem kazanmaktadir. Bu
arastirma bu anlamda, duyusal metaforik alginin, tiiketici tizerinde 6n deneyim,
reklama yonelik tutum ve satinalma boyutlarinda etkisini ortaya koymaktadir. Bu
etki, turizm pazarlama yoneticilerine, kurumlarin tanitim materyalli hazirlama ve
mesaj yapilandirma asamalarinda siklikla bagvurulan diiz anlatimli tanitim dilinin
alternatifi olarak duyusal metaforik dilin, stratejik bir yol oldugunu

kanitlamaktadir.

Metaforlu ve metaforsuz algilamasinin 6nciillerini saptamak her ne kadar
bu doktora tezinin amaglar1 arasinda yer almasa da, sonraki ¢aligmalar i¢in bakis
acis1 kazanmak amaciyla metafor/metaforsuz algisinda yas ve cinsiyet
degiskenlerinin etkisi incelenmistir. Arastirmada, kadinlarin metaforu algilama
oranin erkeklere gore daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Elde edilen bu bulgu,
Proctor et al. (2005) calismalarindaki bulgu ile ortismektedir. Yas degiskeni
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degerlendirildiginde, metaforlu algilayanlarla metaforsuz algilayanlar arasinda
onemli bir farklilik tespit edilmemistir. Bu sonucun degerlendirirken, arastirmanin
internet {izerinde yapilmasinin ve internet kullanicilarinin genellikle genglerden
olustugunun altinin ¢izilmesi gerekmektedir. Yas degiskeninin tiim yas gruplarinin
homojen veya homojene yakin bir dagilim gosterdigi platformlardaki gruplarda
tekrar edilmesi ile daha objektif bir sonug elde edilecegi diistiniilmektedir. Elbette
metafor/ metaforsuz algisinin tek onciilleri yas ve cinsiyet degiskenlerden ibaret
degildir. Kiiltiir, bireyin bilgi isleme stili, egitim durumu gibi degiskenlerin de
metafor algilamada 6nemli degiskenler oldugu belirtilmektedir. Dolayisiyla bu
degiskenlerle metafor algis1 arasindaki iliskilerin degerlendirilmesi, reklamlarda
metafor kullanabilirliginin sorgulanmasi ve reklamlarin daha genis kitlelere daha
dogru bigimde aktarilmasi agisindan gereklidir. Bu bulgular, bundan sonraki
metafor/metaforsuz algismin nedenlerini  sorgulayan ¢aligmalar igin ipucu
niteligindedir. Ayrica, test materyallerinin hem metaforlu hem de metaforsuz
olarak hazirlanmasi ve deney gruplarina uygulanmasi, test belirlenecek bagimli
degiskenler tizerindeki etki farkliliklarinin incelenmesi ve teorik model testlerinin
farkliliklarinin ortaya konulmasi gelecekteki metafor arastirmalart i¢in bir 6neridir.
Test materyalinde hangi duyunun veya duyularin kullanilacagi sorusu da
onemlidir. Bu ¢alisma, dort duyuyu da kapsamakta, kullanim miktar1 olarak ilgili
arastirmalar1 referans almaktadir. Lindstrom (2008) eserinde, gorsel imajlarin
baska bir duyuyla 6rnegin ses ya da koku ile eslestigi zaman ¢ok daha etkin ve
akilda kalict oldugunu belirtmistir. Ayni eserde yazar, goriintiiniin ses ve kokuya
oranla daha az etkili oldugunu belirtmistir. Bu noktada, hangi duyunun ve/veya
¢iftli duyunun ve/veya ¢oklu duyunun daha ¢ok etki yarattigi arastiritlmasi gereken
konular arasindadir. Duyusal metaforlarin tanitim materyallerinde kullanilmasi
durumunda, duyularin tiirli ve optimum kullanim siklig1 gibi heniiz kesfedilmemis
bir alanin oldugu ve bu alanin tiikketici tutumu iizerinde biiyiik bir etkisi olacagi

diistintilmektedir.

Bu arastirmanin en 6nemli teorik ¢iktisi, akig kurami merkezli bir model
Onerisinin ortaya konulmasidir. Genel anlamda elde edilen ampirik bulgular, akis
kuraminin reklam yoénelik 6n deneyime, reklama yonelik tutuma ve satin alma
niyetine adapte edilebilirligini gostermektedir. Arastirma kapsaminda ele alinan
teorik model dért ana iliski grubuna odaklanmaktadir. Ilk grup, akis deneyiminin
onciilleri olan bireyin markaya yonelik aidiyet hissi, bilig ihtiyaci, duygulara
yaklagsma, duygulardan kaginma oOzellikleri ile iliskilerinden olusmaktadir.
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Arastirma bulgularinda, markaya yonelik aidiyet hissi ile bireyin metne yonelik
yasadig1 akis deneyimi arasinda pozitif bir iliski varligi tespit edilmistir. Elde
edilen bu sonug, Thomson ve meslektaglarinin (2005) calismasindaki marka
aidiyetinin, tatmin, ilgilenim, baglilik gibi bir takim iyi tutumlar gelistirdigi
yoniindeki bulgusunu destekler niteliktedir. Ortaya ¢ikan bu sonug, bireyin marka
ile kurdugu bagin, reklama yonelik tutumundan bagimsiz olarak, akis deneyimini
de yasatabilecegi ya da daha subjektif bir degerlendirmeye neden olabilecegini
ortaya koymaktadir. Calismada marka isminin ag¢ik tutulmasi, bireyin marka ile
ilgi tiim bilgi birikimini, gegmis deneyimleri ya da markaya yonelik aidiyet hissini
aktive edecegi on kabullerini de beraberinde getirmektedir. Modelde yer alan akis
deneyiminin bir diger onciilii ise duygu ihtiyacidir. Green ve Brock (2002 aktaran
Appel & Richter, 2010), yiiksek duygu ihtiyacina sahip bireylerin deneyime
yolculuklarinin daha yogun olacagimi belirtmistir. Literatiirii destekler sekilde,
analiz sonucu duyguya yaklasma ihtiyaci ile akis deneyimi arasinda pozitif iligkiye
isaret etmistir. Bu grupta reddolan iki hipotez, bilis ihtiyaci ile akis deneyimi
arasindaki pozitif ve duygulardan ka¢inma ihtiyaci ile akis deneyimi arasindaki
negatif iligkinin varligidir. Bireyin bilis ihtiyaci arttikca metaforu onu ¢6zmekten
zevk alacagi boylelikle metne yonelik akisin artig gosterdigi teorik temelli
ongoriiye iliskin, pozitif bir iligkinin varligi saptanmig fakat istatistiksel agidan
anlamlt bulunmamistir. Benzer sekilde, duygulardan kag¢inma ihtiyaci ile akis
deneyimi arasinda iliski anlamsizdir. Ortaya ¢ikan bu sonug, bilis ihtiyaci veya
duygulardan kaginma ihtiyaci ile akis deneyimi arasindaki siirecte bireyin mesaja
ve irline yonelik ilgileniminin veya uyaran ile temasi sirasindaki fiziksel
kosullariin da ele alinmasi gerekliligini sorgulatmistir. Akis deneyimi yiiksek
konsantrasyon, odaklanma gerektiren bir deneyim tiiriidiir. Yanitlayicinin metni
okurken yasadigi digsal veya igsel faktorlerden kaynakli konsantrasyon/odaklanma
sorunu, metin ile birey arasindaki iletisimin dolayisiyla akisin kopmasina neden
olabilecek unsurlar arasinda yer alabilir. Ilgilenim, olaylar1, nesneleri veya iiriinleri
algilarken onlara ne derecede Onem atfedildiginin ve tiiketicilerin onlara ne
derecede onem atfedildiginin ve tiiketicinin onlar1 kendileriyle ne kadar alakali
bulduklarinin gostergesidir (Kog, 2016:208) ve ilgilenim diizeyi, reklam ve tanitim
icindeki bilgilerin farkli sekilde degerlendirmesine neden olabilmektedir (Bilim,
2010). Tiiketicinin sahip oldugu ilgilenim seviyesi, onun reklam iletigiminden
aldig1 her tiirli bilgiyi isleme seviyesini de etkilemektedir (Cakir, 2005). Akis
deneyimin ortaya ¢ikmasinda, bilis ihtiyacinin yam sira ilgilenim ve motivasyon

gibi degiskenlerin varligi ve bilis ihtiyact veya duygu ihtiyact yiiksek olan
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bireylerin metaforlu uyarana kars1 her zaman akis deneyimine yol agmayabilecegi
sonucuna vartlmaktadir. Bu noktada 6nemli bir bulgunun daha alt1 cizilmelidir:
Metafor/metaforsuz algi gruplari incelendiginde, metaforu algilayan Kkisilerin
algilamayan kisilere oranla bilis ihtiyaclar ile akisa kapilma arasindaki iliskinin
daha giiclii oldugu saptanmistir. Bu bulgu metaforik algi ile bir birey 6zelligi olan
bilis ihtiyact arasindaki baga yonelik izlenim vermektedir.

Teorik modeldeki ikinci grup, én deneyim bilesenlerinin birbirleri ile
iliskilerini test etmek {izere yapilandirilmigtir. Metne yonelik akis deneyiminin,
reklami edilen yere yonelik bulunma hissini ve zihinsel imgelemeyi, bulunma
hissinin ise zihinsel imgelemeyi arttirdigi sonucuna ulagilmistir. Elde edilen bu
bulgular, akisa kapilan bir bireyin zihinsel siireglerini anlamaya katki yaptigi
diistiniilmektedir. Bu arastirma, zihnin akiga kapildiktan sonra zihinsel imgeleme
ve bulunma hissi yasadigi {izerine yapilandirilmis diizlemsel bir siirecin varligi
iizerine kurgulanmistir. Ancak bu arastirmadaki kor nokta, insanin bu zihinsel
stirecleri birbirlerini takiben degil, birbiri icine ge¢mis olarak yasayabilecegi
diisiincesidir ve bu, insanmin kara kutusunda gizlidir. Giiniimiizde néro bilim
tekniklerinin pazarlama alaninda kullanilmaya baslanmasi ile beynin verdigi
tepkileri dogrudan izlenebilmesine ve boylelikle, s6z konusu siireglerin
aydinlanmasina olanak vermektedir. Ozellikle geleneksel nicel ve nitel
tekniklerden elde edilen verilerin giivenirliligin ve yetersizliginin elestirisi olarak
ortaya ¢ikan bu teknikler, insanin metafor kavrayisinin kesfedilmesinde
kullanilmaya baglanmistir. Bu ¢alismalara 6rnek olarak, Bottini ve
meslektaglarinin  (1994) c¢alismasi 6rnek verilebilir. Bu ¢alismada, metafor
kavrayis sirasinda PET (Positive Emission Tomography) taramasi ile, insan
beyninin her iki yaris1 mecazi ifadelerden (metafor dahil) etkilendigini, ancak sag
tarafin (metaforlar islendiginde harekete gecen orta sakak girusu) metaforsal dille
daha yakindan iliskide oldugu saptanmustir. Bu 6nciil arastirmalar, metaforlarin
heniiz bilinmeyen zihinsel yolculugunun gelecekte aydinlatilacagina isaret
etmektedir.

Teorik modelin iiglincli grubunda, akis deneyiminin tutum tizerindeki
etkileri incelenmis, 6n goriildigii gibi duyusal metaforik uyaranina yonelik akis
deneyiminin duygusal ve biligsel tutumu, bilissel ve duygusal tutumun ise genel
tutumu arttirdigi saptanmistir. Akis deneyiminin biligsel ve duygusal yogunluklu
bir deneyim tiirli olmasi, bireylerin reklama yonelik bilissel ve duygusal tutumunu
etkilemektedir. Nitekim, Noort, Voorveld & Reijmersdal (2012), ¢evrimigi akis
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deneyiminin olumlu biligsel ve duygusal tepkiler yarattigina dair kanidi, bu bulgu
ile paralellik gostermektedir. Akis deneyiminin daha giiglii olarak duygusal tutumu
etkilemesi, turizm iriiniin hedonik yapisiyla da agiklanabilir. Postmodern
tilketicinin tiiketim aligkanliklarimi tanimlayan hedonizm ya da hazcilik, siirekli
haz verene yonelmenin en uygun davranis bi¢imi oldugunu savunan ihtiyag
duyduklar1 hazlart da iiriinlerle, tiiketimle karsiladiklart hakim bir goriistiir
(Kiregci, 2009). Holbrook & Hirschman (1982) 6nciil aragtirmasindan bu yana, bir
cok arastirma bazen biligsel tepkileri géz ardi ederek, deneyimsel tiiketim bakis
acisindan tiiketicilerin tiikketim objesi karsisindaki 6znel ve duygusal tepkileri
tizerine odaklanmustir (Fornerino et al., 2005). Arastirmada reklami edilen triiniin
hedonik yapisi diisiiniildiigiinde, duyusal metafor uyaran yoluyla yasanan akis
deneyiminin bireyin biligsel tutumdan daha ¢ok duygusal tutumu gili¢lendirmesi
beklenen bir sonugtur. Bu grupta, istatistiksel olarak anlamli bulunmayan tek
iligki, akis deneyiminin genel tutum ile olan iliskisidir. Akis ile genel tutum
arasindaki iliskisizligin temel gerekgesi olarak, genel tutum Olgegi ifadelerine
bakildiginda (ifadeler: begenmedim, hosuma gitti, ¢ekici geldi, ilging geldi, kotii
oldugunu diisiinliyorum), biligsel, duygusal veya davranigsal boyutlar1 icermedigi
ve bu nedenle de akis gibi olaganiistii yogun bir deneyimi 6l¢mek igin yetersiz
kaldig1 diistiniilmektedir. Bu noktada, genel tutumun kapali uglu soru formundan
ziyade deneyimin serbestge ifade edilebilmesini saglayacak agik uglu soru formu
Onerilmektedir. Bu form, akis ile genel tutum arasindaki iliskiye daha kesfedici bir
bakis ac¢is1 kazandirabilecektir. Son grupta 6n deneyim bilesenlerinin satinalma
niyeti ile iliskileri incelenmis, literatiirdeki bulgulara paralel olarak, akis ve
bulunma hissinin satinalma {izerinde pozitif etkisi oldugu saptanmistir. Bu
calismada alanyazindan farkli olarak zihinsel imgelemenin satinalma tizerinde bir
dogrudan etkisi olmadigr ortaya cikmustir. Gelecek arastirmalarda, zihinsel
imgeleme ile satin alma niyeti arasinda akis deneyimi ve bulunma hissinin aracilik
etkisine bakilabilir.

Onerilen teorik modelin olasi hatalarim diizeltmek ve olas1 éngdriilmeyen
iligkilerini ortaya ¢ikarmak igin teorik modelde tiim degiskenler arasi iliski
tanimlanmig ve ¢alismanin bulgular bdlimiinde 6n model bashigr altinda
sunulmustur. Teorik modelden farkli olarak, yapisal modelde reklama yonelik
tutum ile satin alma niyeti ve bulunma hissi/ zihinsel imgeleme ile tutum arasina
iligki tanimlanmig ancak bu degiskenlerin birbirleri iizerinde bulunma hissi ile

genel tutum diginda bir etkiye rastlanmamigtir. Caligmanin kuramsal ve kavramsal
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gercevesinde belirtildigi lizere tutum ile satin alma niyeti arasindaki marka tutumu,
sosyal norm veya algilanan davranigsal kontrol degiskenlerin varligi ya da
tutumun giicli ve ortamsal etkiler de degerlendirilmelidir. Ayrica bulunma hissinin
ve zihinsel imgelemenin tutuma etkisi olmadigi gorilmiistiir. Ancak teorik
modeldeki akis deneyimi ile tutum arasindaki giiclii iliskiler, bulunma hissi ile
zihinsel imgelemenin tutum {izerinde dolayli bir etki yaratabilecegini
diisiindiirmektedir. Elde edilen bu sonuglar, teorik modelin kurgusal yapisinin
giiciinii kanitlamaktadir. Arastirmanin bu baglamda en biiyiikk teorik katkisi
duyusal metaforlara ve o6n deneyim siirecine akis deneyiminin adapte
edilebilirliginin kanitlanmasidir. Pazarlama literatiiriinde kisitli sayida arastirmaya
konu olan duyusal metaforlarin ele alinmasi ve bir yenilik olarak akis kuraminin
bu konu ¢ergevesinde degerlendirilmesi, teorik katkilar arasinda yer almaktadir.

Reklam materyalllerinin tiiketiciler tarafindan kullanim siklig1 ve yiiksek
maliyetleri degerlendirildiginde, etkinliklerinin Sl¢iilmesi, turizm isletmeleri ve
destinasyon yonetimleri agisindan hayati 6neme sahiptir. Gilinlimiizde marka
seceneklerinin ¢ogalmasi, reklamlarin ilgi ¢ekmedeki yetersizlikleri, tiiketicilerin
¢ok sayidaki reklam uyaranina maruz kalmalar1 ve bunlara yonelik ilgisiz
tutumlari, daha etkili reklam hazirlama kaygisini da beraberinde getirmektedir. Bu
caligmada, etkili reklam mesaji yapilandirmada duyusal metaforlarin rolii test
edilmistir. Pazarlama iletisim uzmanlari, tiiketim deneyiminin ilk asamasi kabul
edilen 6n deneyim siirecinde, iist bir deneyim (ki bu ¢aligmada akis deneyimi ele
alimmugstir), gli¢lii bulunma hissi ve zihinsel imgeleme olusmasini hedeflemektedir.
Elde edilen bulgular, duyusal metafor algisinin tiiketicide reklama yonelik akis
deneyime yol agtigini, akis deneyiminin ise zihinsel imgeleme ve bulunma hissini
etkiledigini kanitlamaktadir. Elde edilen bu bulguya gore, tanitimlarinda
olaganiistii 6n deneyim yaratma amacini giiden pazarlama uygulayicilarina veya
turizm igletmeleri yoneticilerine, reklam mesaj1 yapilandirmada etkili bir dil olan
metaforik dil onerilmektedir. Arastimanin bir diger énemli sonucu ise, etkin on
deneyim siirecinin reklama yonelik tutumda ve satin alma niyetinde pozitif etki
yaratmasidir. Reklamin temel hedefi, pozitif tutumun ve satin alma niyetinin
ortaya ¢ikmasidir. Istenilen bu hedeflere ulasmada ilgili kurumlara, standart ve diiz
anlatimli reklam metinleri ya da sloganlar yerine, tiiketici zihninin mekanizmasini
tetikleyen duyusal metaforik dilin kullanilmasi tavsiye edilmektedir.
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EKLER

EK 1 Anket Ornegi
Saymn Katilimel,

Bu anket ile metaforlu reklam metninin, reklam degerlendirme ve satin alma niyeti
tizerindeki etkilerinin aragtirilmasi hedeflenmektedir. Bu anketten elde edilecek veriler
sadece akademik c¢aligmalar i¢in kullanilacaktir. Gosterdiginiz ilgi ig¢in simdiden tesekkiir
ederim. Ogr. Gor.Ceren ISCI Mugla Sitki Kogman Universitesi.

Sizinle ilgili...

Cinsiyetiniz Kadm Erkek

Yasginiz —

Pera Palas Jumeriah Otel’de daha dnce konakladiniz mi? Evet  [Hayir

Pera Palas Jumeriah Otel hakkinda bilgim var. Evet [Haywr Busoruya

hayir yamitini verenler takip
eden genel tutum sorularim

cevaplamadan gecebilirsiniz

Asagidaki sorular Pera Palas’a yonelik genel tutumunuzu él¢meye yoneliktir.

1= Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3= Ne Katiliyorum,

Ne Katilmiyorum, 4= Katihyorum 5= Kesinlikle Katilhyorum

Pera Palas Jumeriah Otel’e kars1 duygusal bir yakinlik hissediyorum.

Kendimi, Pera Palas Jumeriah Otel’e ait hissediyorum.

Pera Palas Jumeriah otel hakkindaki bilgileri ve/veya haberleri,
geleneksel medya ve/veya sosyal medyadan takip ederim.

Asagidaki sorular diisiinme/duygu egiliminizi 6l¢meye yoneliktir.

1= Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3= Ne Katiliyorum,
Ne Katilmiyorum, 4= Katiliyorum 5= Kesinlikle Katiliyorum

Cok diisiinmemi gerektiren bir isin sorumlulugunu almak hosuma gider.

Diislinme yetenegimi zorlayacak bir sey yapmaktansa, az diisiinmemi
gerektirecek seyleri tercih ederim.

Diislinmek benim i¢in bir eglence bi¢imi degildir.

Duygularimin farkinda olmak benim i¢in 6nemlidir.

Duygularimi kesfetmenin dnemli oldugunu diisiiniiyorum.

Cok duygusal bir insanim.

Duygularimla nasil basa ¢ikacagimi bilmiyorum, bu nedenle
duygularimdan kacarim.

Giiclii duygular iistesinden gelinmez bulurum, bu nedenle de onlardan

kaginmaya ¢aligirim.
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Asagidaki metin, Pera Palas Jumeriah Oteli’nin tamitimi icin hazirlanmstir. Tanitim metnini
okuyup, liitfen takip eden sorular1 yamtlayiniz.

Bir zamanlar bin bir milletten insanin yasadig1, bin bir dil ve lehgenin konusuldugu Istanbul’un
kalbiydi Pera. Pera’nin kalbiyse, Pera Palace Hotel’di. Galata’dan Hali¢’e, Eyiip sirtlarindan
Tepebasi’na uzanan manzarasiyla konuklarimi o giin biiyiileyen Pera Palace Hotel, bugiin,
acilisindan yiiz yili askin bir siire gecmisken, yine biiyiileyici bir Istanbul hanimefendisi. Pera
Palas’in kapisindan adiminizi attiginiz andan itibaren duyularimzi harekete gegirecek bir seriiven
igine siiriikleneceksiniz. Odamza giderken Istanbul’un ilk elektrikli asansorii karsimza cikacak.
Ingiliz yazar Daniel Farson’un dedigi gibi, “bu asansér dékme demir ve ahsaptan yapilmis
diinyanin en giizel asansoriidiir ve reverans yapan bir kadin gibi yiikselir”. O kadar usul usul yol
alir ki bu asansor, lobiden dordiincii kata ¢ikarken flort bile edebilirsiniz. Kendinizi, yasam
temponuzu eski zamanlarin dinginligine dondiiren bir zaman makinesinde hissedeceksiniz.

Pera Palace Hotel oda ve siiitleri, siz yeni misafirlerini klasik ve 6zel olarak dosenmis odalarinda
nostaljik Istanbul ihtisaminda bir yolculuga gikaracak. Ozenle secilmis soguk “Beyaz Carrara”
mermerlerini hissedecek, segkin ”Murano” camindan iiretilen su sesli avizelerini dinleyecek, her
biri el dokumasi kadifemsi Usak tarzi saray halilarina dokunacak ve bu dekorun igine ustalikla
yerlestirilmis son teknoloji ile de giinii yakalayacaksiniz. Odaniza girdiginizde gozlerinizi kapayip
hayal edeceksiniz. Duvarlar1 aynalarla kapl kahvelerde oturan karanhk kiirklii kibar beyefendileri,
Avrupa’dan gelen son moda tiril tiril kumaglar1 incelemek i¢in likks terzi diikkanlarma giren sik
hanimefendileri. Giin yerini golgelere birakarak kadiniyla, erkegiyle Pera ahalisinin cadde boyunca
aksam gezintisine ¢iktiklarmni... Les Petits Champs, “Kiiciik Meydan” olarak gecen Tepebasi’nin,
bir zamanlar servi boylu agaglarinin altinda nargile tiittiiren semt halkini... Ya da Hali¢’te bir giin
batimu, yolu Istanbul’a diismiis yabanci gezginlerin “diinyada bir esi daha yok” diyerek tarif etmeye
cahistiklar1 yogun tatli manzarayi... Tarihi Pera manzarali deluxe odalarin penceresinden Istanbul’a
bakarken o hanimefendilerle beyefendileri goremeseniz de, onlarla farkli zamanlarda aym
mekanlart paylagmanin keyfini yasayacaksiniz. Bugiin Grand Pera odanizdan disar1 baktiginizda,
tarihi binalarla bezeli uzun ve hareketli bir sokak karsilayacak sizi, hala Les Petit Champs’dan izler
tagtyarak... Hali¢ manzarali deluxe odanizin fransiz balkonuna ¢ikip tarihi yarimadadan Eyiip
sirtlarina kadar her yani altin rengine boyayan ve kentin gergek siliietini sergileyen giinbatimini
seyretmek, Istanbul’un hem diiniinii, hem bugiiniinii seyretmek gibidir...

Pera Palace Hotel’in koridorlarinda Pera’nin miidavimlerinden bir¢ok siyaset¢i, sanatgi, yazar, kral,
kralice yiiriidii. Orient barin koltuklarinda otururken mese kokulu viskisini yudumlayan Ernest
Hemingway, Pera’dan ilham almisti. Denize ve asla vazgegmedigi tiitiine olan biiylik sevgisinden
esinlenerek, yesil ve tiitlin renkli Ernest Hemingway kose suitleri size de ilham verecek. “Orient
Ekspress’te Cinayet”i yazarken Agatha Christie sizinle ayni manzaraya dalmisti. 411 numarali
kendi adimi tasiyan odasi, gizemini paylasmak igin sizleri bekliyor. Kirilgan Greta Garbo kose
odalarmin erguvan ve giil kokusu, giil ve yaprak desenlere ipeksi dokunusu, feminenligi size
yasatacak. Pierre Loti kdse suite’lerinde Hali¢’in dumanli mavisinde kaybolacaksiniz.

Yiiksek tavanli mimarisi, kdse pencereleri ve gegmisin ihtisamini yasatan salonlarda, parke zemine
stirlinen uzun tafta eteklerin kurumus yaprak sesi, hafifce birbirine degdirilen kristal kadehlerin
tinisi, orkestranin vals ezgilerine karisacak. Otantik tat mirasinin giiniin lezzetleriyle birlesimini
120 senelik glimiisler, saray porselenleri, dantelli servis takimlart ile gegmisin zarif servis anlayisini
yeniden yasayacaksiniz. Istanbul’un incisi Pera Palas, i¢inde birgok hikaye, savas, baris, ask, hiiziin
ve seving barindiran diinya savasi doneminde casuslarin cirit attigi, Gnlii sanatgilarin gelip
konakladigi, Orient Express ile birlikte aristokrasinin ilk defa doguyu kesfettigi ve su anda da
koridorlarinda duyulan essiz aromalr ezgiler gibi kendine birgok an1 katmaya devam eden, yasayan
bir yer... Sizi, kendi anilarinizi yagamaniz i¢in bekleyen, zamana meydan okuyan mekan...
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Asagidaki sorular, sunulan tanitim metnini degerlendirmeniz i¢indir.

1= Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3= Ne Katiliyorum,
Ne Katilmiyorum, 4= Katihyorum 5= Kesinlikle Katiliyorum

Tanitim metninin mecazli ifadelerden olustugunu diigiiniiyorum.

Tanitim metnini begenmedim.

Tanitim metni hosuma gitti.

Tanitim metni bana ¢ekici geldi.

Tanitim metni bana ilging geldi.

Tanitim metninin koétii oldugunu diigiiniiyorum.

Tanitim metni beni yakaladi.

Tanitim metni bana hitap etti.

Tanitim metni beni heyecanlandirdi.

Tanitim metni bana inandirici geldi.

Tanitim metni bilgi vericiydi.

Tanitim metni iyi kurgulanmusti.

Tanitim metnindekileri takip etmek kolaydi.

Tanitim metnine dikkatimi verebildim.

Tanitim metni anlagilirdi.

Asagidaki sorular, okudugunuz metnin akisa ve zihinsel imgelemeye neden olup olmadigim

ol¢meyi amag¢lamaktadir.

Metni okurken...

¢evremdekileri unuttum.

harcadigim zamana degdi.

kendimi kaptirdim.

zaman ¢abuk gecti.

tasvir edilen yerde oldugumu hissettim.

tasvir edilen yere zihinsel bir seyahate ¢ikmig gibi hissettim.

metin, sanki 0 an i¢in bana bagka bir diinya yaratt1.

bir anket doldurdugumu unuttum.

anlatilan yeri géziimde canlandirabildim.

zihnim anlatilan o yerde degil, bulundugum yerdeydi.

metinde gecen sesler hayalimde canlandi.

metinde gegen tatlar hayalimde canlandi.

metinde gegen kokular hayalimde canlandi.

metinde gegen dokunma hisleri hayalimde canlandi.

metinde gegen yerler hayalimde canlandi.

Asagidaki sorular satin alma niyetinizi 6lcmeye yoneliktir.

Metindeki otelde konaklamak isterim.

Metindeki otel hakkinda daha ¢ok bilgi edinmek isterim.

Metindeki otel ilgimi ¢ekti.
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