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Turistlerin risk algisi, duygusal yaklagimlari ve beklentilerindeki degisimler, pazarlama
materyallerinin igeriginin sekillendiriimesini zorlastirmaktadir. Bu nedenle tlketicilerin
bilgi ihtiyaglari dogrultusunda inceledikleri materyallerin igeriklerinin olusturulmasi
o6nemli bir pazarlama adimini olusturur. Calisma, bu dogrultuda, turistlerin bilgi
ihtiyaglarini, ihtiyacglarini kargilamak icin inceledikleri materyal igeriginin etkilerini
dederlendirmeyi amaclamaktadir. Arastirma yari-deneysel desenli tasarimhdir.
Arastirmanin verileri anket teknigi kullanilarak toplanmigtir. Yapisal Esitlik Modellemesi
ile tuketicilerin bilgi ihtiyaci yonli degerlendirilirken, t-testi ile kullanilan rasyonel ve
duygusal cekicilikler arasindaki etkilesim farklari ortaya konulmustur. Elde edilen
sonuglara gore, turistler destinasyon segim suirecinde duygusal bilgi ihtiyaciyla hareket
ederken, karar asamasinda bilgi ihtiyacinin duygusal ydneliminin tersine rasyonel
cekicilikleri daha fazla kullanmaktadirlar.

Anahtar Kelimeler: Bilgi ihtiyaci, reklam gekiciligi, turizm, rasyonel ve duygusal
etkilesim

Abstract

Risk perception, emotional approaches and expectation of tourists make difficult to
construction of marketing material’'s context. So, based on the info need directions,
construction of promotion content is one the first step for marketing performance.
Based on these indicators, the goal of the study is to evaluate the directions of
consumers’ info needs and confronting with this direction effects of the advertisement
content. The study has a semi-experimental research design. For getting the first hand
data, questionnaire form was used. While the consumers’ info need directions were
evaluated by the Structural Equation Modelling, T-test was used for calculating the
variences between rational and emotional advertisement content. Acoording to the
results, in the destination choice process tourists’ initial point bases on emotional info
needs, conversely the final decision is affected by the rational advertisement appeals.

Keywords: Information need, advertisement attractiveness, tourism, rational and
emotional interaction
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1. Girig

Hizmet pazarlamacilarinin karsilastiklari en énemli sorun, hizmetin soyut 6zelliklerini
tuketiciler tarafindan gortnir ve gekici hale getirmektir (Mittal, 1999; Stafford ve Day,
1995; Bang vd., 2005). Bu konuda pazarlamacilara yol gdstermeyi amaglayan
calismalarin birgogu da bdylece, tiiketici ihtiyaglari ve ihtiyaglar yéninde hazirlanan
reklamin igeridi konusunu hedef olarak belirlemiglerdir (Mortimer, 2008). Calismalarda,
tiketicilerin hazci ve faydaci bilgi ihtiyaclarini karsilamaya ydnelik olarak (Cho, 2001;
Vogt ve Fesenmaier, 1998; Noble ve Kumar, 2008), hizmet Grin reklamlarinin igerigini
olusturan duygusal ve fonksiyonel c¢ekiciliklerin davranigsal niyet, tutum ve satin-alma
davranigi tizerindeki etkiler incelenmistir (Oztiirk, 2006; Leuder, 2001; Mortimer, 2000;
McDonald, 1998; Alba ve Williams, 2013). Fiziksel Urlnlere yonelik tiketicilerin bilgi
ihtiyaclari ve hangi tir reklam cekiciliklerin kullanilacagi konusunda degiskenler gok
fazla degilken, hizmet Urlinlerinde hangi tip bilginin tatmin edici oldugu ve iliskili olarak
reklam gekiciliklerinin neler olacagi konusunda bulgular ¢ok gesitlidir (Oztiirk, 2006).

Hosany ve Gilbert'in (2009) tespitine gore, destinasyonlar deneyimsel kalitelerini
sunabildikleri zaman daha basarilidirlar. Destinasyon pazarlamacilari bu nedenle
potansiyel tuketiciler icin anlamli turistik deneyimleri belirleme yéninde kendilerini bir
baski altinda hissetmektedirler. Tatil treticileri i¢in turistik bir deneyim, daha ¢ok kisisel
degerlerle iligkilendirilir. Bu deger memnuniyet ve tatmine dayali duygusal tepkimeleri
kapsamaktadir. Fakat, tlketiciler hizmet Urlnlerin kendileri icin ifade ettigi degerin
temel ve deneyimsel gostergesi olarak reklam cekiciliklerini kullanirlar. Goosens (2000)
ise, hayal etme ve duygusal bir an yasama gibi c¢esitli deneyimsel slreclerin,
destinasyon seciminde énemli bir rol oynadigini isaret etmektedir. Buna karsin her iki
arastirmada da, turizmin deneyimsel yonindn, davranis ve kararlarin gekillenmesi
konusunda acgiklanamayan bir yon oldugu vurgulanmaktadir. Hizmet drlnleri igin
deneyim ve tecribe, kararda oncelikli gibi gortilse de, daha sonrasinda davranisin tam
olarak hangi tur gekiciliklerle ve nasil desteklendigi acik degildir (Mattila, 2001; Hosany
ve Gilbert, 2009).

Elde edilen bilgilere gore, turistik tiketimde hazci — duygusal bilgi ihtiyacina goére
arastirma sureci baglamakta ve daha sonraki sure¢ buna goére sekillenmeye devam
etmektedir (Leuder, 2001; Mattila, 1999). Bazi arastirmalar bu goérus dogrultusunda
duygusal cekiciliklerin daha etkin olacadini isaret etseler de, bazi arastirmalarda
ozellikle risk algisiyla iligkili olarak rasyonel c¢ekiciliklerin 6n plana c¢ikarildig
goérulmektedir. Dolayisiyla hizmet ve turizm reklamlarinda hangi tip c¢ekiciligin
kullaniimasi gerektigi konusunda cok acik bilgilerin olmadigi ifade edilmektedir (Bilim,
2010; Vogt ve Fesenmaier, 1998; Stafford ve Day, 1995). Tanitim faaliyetlerinin
maliyetleri ve etki alanlari gbéz 6nine alindiginda, kullanilan materyaller ve igerik
stratejilerinin  belilenmesi  konusundaki bu bilgilerin gereklilii de daha iyi
anlasiimaktadir (Brito ve Pratas, 2015; Jacobsen ve Munar, 2012; Bilim, 2010; Decrop,
2007). Bu baglamda g¢alismanin temel amaci, turistlerin hazci ve faydaci bilgi
ihtiyaclariyla, bu ihtiyaci karsilamak igin inceledikleri destinasyon tanitim materyalinde
kullanilan rasyonel ve duygusal cekiciliklerin etkilesimlerinin davranigsal niyete
etkilerini degerlendirmektir. ilgili literatiirde turistlerin kararlarinda hazci ve faydaci bilgi
ihtiyaci — duygusal ve rasyonel cekiciliklerin etkileri ayri ayri degerlendirilirken, bu
calismada her iki yonli bir degerlendirme s6z konusudur. Elde edilen bilgiler
destinasyon tanitim stratejilerinin gelistiriimesinde tiketici bilgi ihtiyaci ve reklam
cekiciliklerinin nasil degerlendiriimesi gerektigine yardimci olacaktir.

Arastirma amagclari dogrultusunda ve basit model Onerisine goére arastirma
hipotezleri asagidaki gibi gelistirilmistir.
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H1: Tiketicilerin ilgilenim dereceleri bilgi ihtiyag yonlerine gore farklilasmaktadir.

H2: Tuketicilerin niyetlerinin sekillenmesinde bilgi ihtiyag yonleri farklihk
g6stermektedir.

H2a: Turistik tuketimde duygusal bilgi ihtiyaclari davranigsal niyette daha
etkindir. Yani duygusal bilgi intiyaci davranissal niyeti daha ¢ok yénlendirir.

H3: Duygusal bilgi ihtiyacinin davranissal niyete etkisi ile birlikte, duygusal igerikli
materyaller tiiketiciler tarafindan davranis gelistirmede daha etkindir.

2. Literatir Taramasi
2.1. Hazci ve Faydaci (Fonksiyonel) Bilgi ihtiyaci

Mclnnis ve Jaworsky (1989), Batra ve Ahtola (1990) tiketicilerin hizmet ya da fiziksel
ardnler icin alig-verig kararlarini ve karar yoniundeki bilgi toplama davraniglarini iKi
temel bilgi toplama ihtiyacina baglarlar; (i) hazci ve (ii) faydaci (ya da fonksiyonel) bilgi
ihtiyaci. Tuketici drin hakkinda bilgi ihtiyaci hissettiginde ©ncelikle kendi i¢sel bilgi
kaynaklarina bagvurur. igsel bilgiler gecmis tecriibelerden kaynaklanacagdi gibi,
duygusal bir takim temellere dayandirilirlar (mutlu olma, memnuniyet, nese vb.).
Duygusal temeller de, daha ¢ok hazci bilgi ihtiyacinin da kaynagini olustururlar. Dissal
bilgiler ise, daha ¢ok tiketicilerin reklam ve tanitim c¢alismalarindan ya da diger
insanlarin sdéylediklerinden yola cikilarak olusturulur. Dissal bilgilerin genelini faydaci
ve somut veriler olustururken, hazci ya da duygusal etki daha azdir. i¢sel bilgilerin
yeterliligi memnuniyet derecesine gdre degisirken, dissal bilgiler yeterli gérilene kadar
surekli ek bilgilerle desteklenirler (Gursoy, 2001; Jacobsen ve Munar, 2012).

Faydaci bilgi kisileri somut bilgileri toplamasi yodniinde destekleyen ve bu
destekle belirsiz durumlar ve zorluklar igin yardimci olan bilgidir (McGuire, 1974). Daha
cok Urun ozellikleri, ekonomik deger, ulagilabilirlik ve hizmetin fiziksel 6zellikleri gibi
faydalilik kriterleri Gzerinde sekillenirler (Holbrook, 1995; Collier ve Barnes, 2014). ilgili
literatirde faydaci deger, kullanilabilir, rasyonel, bilgi verici olarak nitelendiriimektedir
(Brito ve Pratas, 2015; Sherry, 1990; Engel, Blackwell ve Miniard, 1995). Kisiler pahali,
soyut ve karmasik Urinleri beklenmedik potansiyel risk kaynagi olarak goérdiklerinden,
daha aktif, fayda saglayan o6zelliklere yonelik ve ciddi bilgi arama surecini igletirler
(Peter ve Olson, 1999). Tatil gibi risk faktorlerinin ¢ok cesitli oldugu (ekonomik, sosyal,
fiziksel) bir Grlin i¢in, cok giiclu faktorler olmadigi surece, risk algisi en aza indirilinceye
kadar tium faydaci — fonksiyonel bilgiler toplanmaya calisilir (Cho, 2001). Bu nedenle
faydaci bilgi ihtiyaci o6zellikle reklam tutumu gelistirmede rasyonel cekiciliklerle
iliskilendirilirler (Tinkham ve Steven, 2005).

Hazc bilgi ihtiyaci, fonksiyonellik ya da faydacilik yerine éngérulen ihtiyaglardan
degildir. Hazci yapi, tuketicileri memnuniyet arayicisi olarak gérur ve eglence,
heyecan, nese gibi etkenlere bagl olarak gelisir. Daha ¢ok i¢sel bir takim beklenti ve
bilgiler dogrultusunda ortaya ¢ikar. Faydaci bilgilerden farkh olarak, hazci ihtiyaglarini
gidermek isteyen tiketicinin gérme, tatma, test etme, dinleme, koklama ve dokunma
gibi hislerini ¢ok daha fazla kullandigi gérulir (Vogt ve Fesenmaier, 1998). Hazci
tutumlarla ilgili boyutlar, hizmet GrinG reklamlarina karsi tiketicilerin memnuniyet ve
mutluluk tecribeleriyle iligkilendirilir. Bdylece hazci bilgi ihtiyacinin tatmini igin daha ¢ok
duygusal cekiciliklerin kullanildigi goralir (Tinkham ve Steven, 2005; Noble ve Kumar,
2008; Mattila, 1999).
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2.2. Rasyonel ve Duygusal Hizmet Reklam Cekicilikleri

Reklam iceriginde yer alan c¢ekicilikler rasyonel ve duygusal olarak ikiye ayriimaktadir.
Cekicilik olarak ifade edilen kavram ayni zamanda reklam mesaj stratejisi olarak da ele
alinmaktadir (Mortimer, 2008). Erevelles’e (1998) godre, tuketiciler elde ettikleri bilgiler
Isiginda bilinglerini duygusal ya da bilissel (rasyonel) sire¢ dogrultusunda
sekillendirirler ve her iki sureg tiketiciler igin farkh etkilere sahiptir. Bilgi ihtiyacini
gidermeye yonelik somutlastirma gabasi, gekiciliklere ylklenen anlamlarin da etkilerini
farklilagtirmaktadir. Fiziksel Grtnlerden farkli olarak, hizmet Grunlyle ilgili sembolik
anlamlarin  yaratimasinda hem rasyonel hem de duygusal cekicilikler
kullanilabilmektedir (Bang vd., 2005). Turistik Grin reklamlarinda ise duygusal ve
rasyonel cekiciliklerin etkileri konusunda farkh gorisler vardir. Bazi calismalarda
rasyonel gekiciliklerin, bazilarinda ise duygusal gekiciliklerin etkilerinin daha ylksek
oldugu, bununla birlikte Grindn o6zelligine gére her iki gekiciligin tiketici Uzerindeki
etkilerinin farklilastigi vurgulanmaktadir (Agapito vd., 2013; Mattila, 1999; Cho, 2001).

Rasyonel gekicilikler, tiketicilerin biligssel sureglerinin etkinlesmesine sebep olur
ve kaynaklari daha ¢ok digsal bilgilerdir (tv reklamlari, internet, arkadas tavsiyesi vb.).
Duygusal stregler ise duygusal c¢ekiciliklerin etkisiyle daha ¢ok i¢sel kaynaklarla (kendi
kendine Uuretilen) desteklenirler. Bu anlamda bilissel surecler rasyonel cekiciliklerle,
duygusal sure¢ duygusal ¢ekiciliklerle baglatilir (Erevelles, 1998). Duygusal cekicilikler;
olumlu duygular, sicak hisler, daha ¢ok subjektif ve kisisel degerlendirmelere dayalidir.
Rasyonel cekicilikler; dogrudan, gercekci Dbilgiler, objektif, fayda-maliyet
karsilastirmasina olanak veren ve diigsiinmeye dayali nesnel bilgilerle desteklenir (Brito
ve Pratas, 2015; Stafford ve Day, 1995).

“Durumsallik yaklagimiyla” iligkili olarak, duygusal ya da rasyonel reklam
cekiciliklerinin ne zaman ve ne sekilde etkili olacaklar belirsizdir. Ozellikle hizmet
reklamlari i¢in bu belirsizlik daha yogundur (Petty ve Cacioppo, 1981; Decrop, 2007).
Trout (2004) ve Leuder'e (2001) gore, zihin akilciliga degil duygusalliga yatkindir.
Tulketici duygusal cgekicilikleri kendi i¢sel bilgileri ile birlestirerek sonuca daha kolay
ulasir, kendini ¢ok daha cabuk etki altinda hisseder ve hissetmek ister. Dolayisiyla
hareketi baslatan etkenler duygusal cekiciliklerdir. DaslUncelerimiz mantikli olmaya
calissa da, karar verirken daha c¢ok duygular agdir basar (Imbriale, 2007). Tuketici
davraniglari ile ilgili yapilan bazi arastirmalarda, rasyonel icerikli mesajlara (bilgi
yogunlugu cok, somut gdéstergelere dayanan) nazaran, duygusal icerikli mesajlara
verilen tepkilerin daha etkin oldugu vurgulanmaktadir (Kog¢, 2015). Bu c¢alismalara
gore, duygusal cekicilikler, hizmet pazarlamacilari icin en etkili mesaj stratejileridir.
Duygusal temelli iletisim stratejileri hizmet Grinleri i¢in daha uygun olarak goérultrler
(Mattila, 1999). Zinkhan, Johnson ve Zinkhan (1992), duygusal cekiciliklerin hizmet
reklamlarinda daha yaygin oldugunu ileri stirmektedirler.

2.3. Bilgi intiyaci — Hizmet Reklam Gekiciligi iligkisi

Uriin gesidine gore tiiketici ihtiyaglarinin yéni, reklam ve benzeri pazarlama
calismalarinda kullanilacak cekiciliklerin ne olacadini belirler. Duygusal ve Kigisel
degerlerle ilgili ihtiyaci yodun olan tuketiciler, duygusal c¢ekicilikleri; fonksiyonel yonlu
tuketiciler ise rasyonel cekilikleri tercih yoninde hareket ederler. Bu nedenle, reklam ve
tanitim materyali iceriklerindeki cekiciliklerin, tiketici ihtiyaclari ile egslestiriimesi en
o6nemli hedeflerden birisi olarak gorilmektedir (Mortimer, 2008). Deneyimsel bir turistik
ariin segimi, gonulli ve duygusal bir etkilesim gibi gorinmekle birlikte, bazi faydasal ve
fonksiyonel beklentilerin giderilmesi de tiiketiciler agisindan 6nemlidir. Buna gore,
Urtine olan ihtiyag kisinin kendi motivasyonu ve i¢sel yapisina (hazci, duygusal) gore
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belirginlesir. Fonksiyonellik ve fayda ise, ihtiyagla birlikte anlk gelisen ve o anda
algilanan beklentilerin kargilanmasi icin gerekenleri ifade eder. Dolayisiyla tiketicilerin
bilgi arastirma strecini her defasinda 6nceden belirlenmis ve tasarlanmis bir plan
dogrultusunda gelistirmedikleri distnilmelidir. Fakat, zaman gegtikge toplanan bilgiler
ahg-verisin seyrini sekillendirir. TUketici dncelikle belirli bir yon belirleyemezken, bilgi
topladik¢a sure¢ daha da belirginlesir. Memnuniyete dayali — duygusal temelli bir bilgi
arama sureci tuketicinin 6z glvenini artirir ve satin-alma yénunde bir tutuma sebep
olabilir. Deneyimsel bilgi bu ylzden tuketicilerin hem duygusal hem de biligsel
tepkilerine sebep olur. Arastirma bu nedenle duygusal ya da rasyonel cekicilikler
yoninde olgunlasir (Cho, 2001). McDonald’a (1998) gore, tiketicilerin kararlarinin
altinda ¢ogu zaman sakli motivasyonlari vardir. Tiketiciler bir trlin tercihinde, temel
olarak istedikleri somut ve fonksiyonel 6zellikleri gdormeyi arzu ederler (6rnedin, bir
otelin dig goriintisi, oda gorintisd, fiyati, yildiz sayisi gibi). Bununla birlikte Uriin satin
alma ve kullanmada haz, iyi duygular ve tecrlbeleri elde etme amaci da vardir. Bu
amagla hem bilgiye dayali rasyonel c¢ekicilikleri, hem de hazza dayali duygusal
cekicilikleri arar ve kullanirlar.

Mittal'e (1999) gbre, hizmet reklami gelistirmenin en zor tarafi, elde edilen
subjektif deneyimin verimli sekilde nasil kullanilacaginin tespit edilmesidir. Duygusal bir
etkilesim hissetmeye calisirken, diger taraftan mantikh bir karar igin kullanilacak
ipuclari belirlenir. Bir bagka ifadeye goére, soyut 6zelligin en aza indiriimesi ile, algilanan
riskin seviyesi arasinda pozitif bir iliski vardir. TUketiciler hizmet hakkinda ne kadar az
bilgiye sahip olurlarsa, o derecede daha gergin ve siipheci hissedeceklerdir. Uriinle
ilgili duygusal bir takim 6n beklentiler ve psikolojik hazirliklar olsa da, belirsizligin
vermis oldugu rahatsizligin ortadan kaldiriimasi en énemli hedeftir (Mortimer, 2000).
Mortimer’'e (2008) gore, reklam etkinligini artirmak icin ¢ekiciliklerin trtinle eglestiriimesi
gereklidir; rasyonel cekicilikler faydaci — fonksiyonel - fiziksel Urinler, duygusal
cekicilikler deg@er ifade eden — deneyimsel Urtnler icin kullaniimalidir. Bu agidan, hazci
ve duygusal tecriibeye dayali turistik trtnler igin, duygusal ¢ekiciliklerin kullaniimasi en
etkili strateji olarak goriimektedir. Ulasiimak istenen hedef haz, memnuniyet, mutluluk
gibi duygusal ¢iktilardir (Leuder, 2001; Mattila, 2001).

Hill, Bodegett, Baer ve Wakefield (2004) dusUndlenin aksine, rasyonel
cekiciliklerin deneyimsel (duygusal bazl) hizmet Urin reklamlarinda kullaniimasinin,
fiziksel Grin reklamlarindaki etkinliklerinden daha fazla oldugunu isaret etmektedir.
Tulketici icin soyut ve duygusal 6zellikleriyle ifade edilen bir triin, somut bir Griin gibi
tarif edilebilecek pek c¢ok karakteristie sahip olabilir. Bu duruma zihinsel
dokunulabilirlik ve dokunulamazlik — soyutluk ve somutluk seklinde bir acgiklama
getirilebilir. TUketiciler bir tatil igin duygusal bilgileri degerlendirirken, aslinda zihinsel
olarak arzularini (beklentilere bagh olarak dinlenme, eglence, aile ile bas basa olma
gibi) somutlastirabilirler. Segim aninda da riski azaltma ve degeri 6lgme anlaminda
rasyonel bilgileri kullanirlar (Mittal, 1999). Hizmet reklamlarinda g0sterilen fiziksel
ipuclari ve rasyonel gekicilikler somut birer gésterge olarak goériinseler de, duygusal
ihtiyaclarin karsiliklari olarak sembolik anlamlarla tiketicilerin tercihlerinde etkili olurlar.
Hizmet reklamlarinda herhangi bir fiziksel obje, fotograf ya da tanimlama, hazza ve
duygusal etkilesime sebep olacak birer mecazi ve araci gekiciliktir (Djafarova ve
Andersen, 2008; Noble ve Kumar, 2008; Mittal, 1999). Diger bir yaklagimla Ang ve Lim
(2006), hizmet Grtnlerinin yogun sembolik igerikleri, duygusal ve heyecan verici
ozelliklerinden dolayi, faydaci ve fonksiyonel Grtinlerin sahip oldugu kadar nesnel ve
gercekgi bilgilere sahip olmadigini isaret etmektedir. Yazarlara gore bu eksikligi
gidermek icin hizmet Urlnleriyle ilgili somut bilgiye dayali mecazlar kullanilir. Bunlar
sembolik imajlar tasiyan ve faydaci bilgileri kapsayan kelime ya da yapilardir.
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3. Aragstirmanin Yontemi

Arastirmada, maniptle edilmis degiskenlerin denenen farkli yapilar Gzerindeki etkileri
incelendiginden deneysel desenli bir arastirma yaklasimi kullaniimistir (Kagitcibasi,
2004). Bununla birlikte, arastirmacinin tim deneklere ulasamamasindan kaynaklanan
grup kontrolinin zorlugu ve rastlantisal segimlerin gergeklestirlememesi gibi
sebeplerle arastirma, tam bir deneysel arastirma olarak yapilandirilamamistir (Riddick
ve Russel, 1999). Bu nedenle arastirma yari-deneysel desen olarak tasarlanmistir.
Arastirmada rasyonel, duygusal ve karma olmak Uzere 3 farkl icerige sahip tanitim
materyali dizenlenmistir. Materyallerin farkhliklarindan kaynaklanan sonuglar
denendiginden, c¢oklu denek gruplari arasi karsilastirma temelinde denekler arasi
tasarim yapilmistir (Arnott, 2010; Gravetter ve Forzano, 2009). Veri toplama araci
olarak anket teknigi kullaniimistir. Anket teknigi, arastirma konusunda ulasiimak
istenen verilerin somut ve sayisal sonuglarinin ortaya konulmasi igin énemli bir veri
toplama teknigi olarak gorulmustir (Kagitgibasi, 2004).

Arastirma evreni turistik tiketim yapan ya da potansiyel turist konumunda olan
kisilerden olusmaktadir. Arastirma evreni bu nedenle oldukga genistir. Cevaplayicilarin
Ozellikleri degerlendirilerek evreni temsil yetenegine sahip, cevaplamaya goénullu kisiler
tercih edilmistir (Tekin, 2007). Cevaplama oranlari ve analizler igin istatistiki agidan
asgari degerler o6rneklemin belirlenmesinde o6ncelikli olarak degerlendirilmigtir.
Arastirmada kullanilan Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) uygulamasinda modelin
uygunluk degerlerinin dogru elde edilebilmesi icin en az 100 (100-200) 6rneklemin
kullaniimasi gereklidir (Hair vd., 1995; Girsoy, 2001; Reisinger ve Turner, 1999). Bu
ongoriler 1s1ginda, rastlantisal segimlerle potansiyel cevaplayicilara 648 anket formu
dagitiimis, 330 tanesi gecerli olarak degerlendirmeye alinmistir. Ayrica, her U¢ grup
icinde en dusuk yodunluk 108 anketten olusmus ve YEM uygulamasi igin yeterlilik
saglanmistir. Dolayisiyla hem analiz uygulamalari igin, hem de cevaplanma oranlari
itibariyle elde edilen anket sayisinin, yeterli miktarda oldugu sdylenebilir (Hair vd.,
1995).

Anket formlari ingilizce olarak hazirlanmigtir. Konunun turizmle ilgili olmasi,
ingilizce dizenlenen anketin turistik bir bolgede yeterli cevaplanma oranina sahip
olacagi disuncesi ile anket uygulamasi, turistik bir bdlgeyle sinirlandiriimistir (bdlge —
alan dOrneklemi, Kerlinger ve Lee, 2000). Zaman ve maliyet sinirhliklariyla birlikte,
serbestlik ve gizlilik saglamasi acisindan anket formlarinin kendi-kendine cevaplama
(self-response) yoluyla doldurulmasi, uygun géralmastir (Mitra ve Lankford, 1999).

Anket uygulamasindan Once, anketin igeriinde yer alan degiskenler ve
kullanilan olgeklerin guvenilirligini test etmek ve arastirmada karsilasilabilecek
muhtemel sorunlari 6nceden goérebilmek igin (Yuksel ve Yuksel, 2004), 32 Kisiyi
kapsayan bir 6n test uygulamasi yapilmistir, katsayiyr distiren olgek ifadeleri icerikten
cikariimis ve en yiiksek givenirlik katsayisi elde edilmistir. On test sonucu elde edilen
en dusuk a katsayisi 0.73 olarak gerceklesirken, anketin geneli 0.84°lik degere
sahiptir.

Anket iceriginde, dort farkli yapiya (ilgilenim derecesi, hazci bilgi ihtiyaci, faydaci
bilgi ihtiyaci, davranigsal niyet) iliskin olarak literatirden elde edilen &lgekler
kullaniimigtir. Cevaplayicilarin tecriibelerini, tutum, yakinlik ve ilgi derecelerinin hepsini
Olgebilecek (Baker, 1990) niteligi nedeniyle ilgilenim 6lgegdi tercih edilmistir. Yapilan
incelemeler sonucu Hsu ve Mo’nun (2009) tiketicilerin eksik bilgi algilamalarini
inceledikleri calismada kullanilan alti maddeli (5’li Likert Olgegi) ilgilenim 6lgegi uygun
goéralmastir. Tuketici bilgi ihtiyaci oOlgegi ise, Cho’nun (2001) calismasindan elde
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edilmistir. Olgekte hazci ve faydaci bilgi ihtiyaci olarak, farkl iki boyutta toplam 14
maddeli (5 madde faydaci — fonksiyonel, 9 madde hazci bilgi ihtiyacina yonelik), 5’li
Likert olcegi seklinde dizenlenmistir (Hong, 2006). Davranigsal niyetin dlgimiinde
Sweeney ve Wyber'in (2002) kullandiklari davranissal niyet dlgegi tercih edilmigtir.
Bilgilerin etkinliginin daha ayrintih olarak goérulebilmesi i¢cin hoslanma, tercih etme,
segim yapma gibi ifadeleri yansitan igerikte olmasi tercihte etkili olmustur. Olgek, 5'li
likert 6lgcegi seklinde diizenlenmis 3 maddeden olusmustur. Her bir Likert dlgegi, 1- hi¢
katiimiyorum, 5- tamamen katiliyorum seklinde uyarlanmistir. Kullanilan &lgeklerin
konuyla ilgileri kullanilan 6lgeklerle birlikte, cevaplayicilarin kisisel 6zelliklerini yansitan
yas, cinsiyet, medeni durum, egitim, gelir, meslek, milliyet degiskenleri demografik
faktor olarak degerlendirmeye alinmis ve bu yénde sorular sorulmustur.

3.1. Turistik Tanitim Materyalinin Gelistirilmesi

Arastirmada cevaplayicilarin cekiciliklerle ilgili tepkilerini 6lgmek i¢in uyaran olarak
ornek materyaller gelistiriimistir. Yapilan incelemelerde mesaj stratejisi olarak, tanitim
ve reklam igeriginin rasyonel ve duygusal cekiciliklerle olusturuldugu, cekiciliklerin
sunumunda kullanilacak temel bilgilerin ise dokimantasyon, fiziksel gdsterge ve
hizmet gostergeleri seklinde siniflandirilabilecegi goérilmektedir (Mortimer, 2008; Cho,
2001; stafford ve Day, 1995; Tai, 2004; Hill vd., 2004; Mittal, 1999; Verna, 2009;
Decrop, 2007).

Literatirden elde edilen bilgilerle birlikte, turizm igletmeleri, destinasyon tanitim
merkezleri, seyahat acenteleri, merkezi ve vyerel yonetimlerin tanitim amagl
kullandiklari 6érnek brosur ve tanitim materyalleri de incelenmistir. Yapilan bu
incelemeler igerik bilgileri yaninda, tasarim (renk, simge, yerlesim, boyut, fotograf,
yazim sekilleri vb.) ve hedef kitle secimi (destinasyona gore aile, yasl, gen¢ ve aktif,
karisik, vd.) acisindan da yapilmigtir. Gerek literatir  gerekse 0©rnek brosur
incelemeleri sonunda olusturulan tanitim materyalleri, turizm pazarlamasi konusunda
bilgiye sahip kisilerden olusan panelist gruplarinca tartisiimis ve elde edilen ¢iktilarla
materyal igerigi diizenlenmistir. Bu islemler sonunda anket uygulamasinda kullaniimak
Uzere ifade edilen tim yapilar iceren bir turistik tanitim materyali hazirlanmigtir.
Olusturulan materyaller rasyonel ve duygusal ¢ekicilikler, her ikisini esit miktarda iceren
karma icerikli olarak duzenlenmistir. Hazirlanan materyal icerigi buna goére su temel
bilgi ya da ipuclarini icermektedir; hem rasyonel hem de duygusal etkisi bulunan
calisan personel ve musteri goruntileri (factual description), rasyonel degerlendirme
icin musteri oylari ve &duller (dokimantasyon), hem duygusal hem rasyonel ifade
olarak hizmet anini goésteren resimler (hizmet gostergesi — service encounter),
rasyonel cekicilik olarak Ucretle ilgili indirim ve 6deme bilgileri (factual description),
slogan olarak duygusal (hayal ettiginiz her sey...) ve rasyonel (...en iyi fiyatlarla)
ifadeler, turizm merkezine 6zgu rasyonel (yerlesim, aktiviteler, turistik hizmetler vd.) ve
duygusal igerikli (eglence, dinlenme, aile vd.) metinsel bilgiler (factual description,
hizmet gostergeleri), faaliyet alaninda ya da sektérde sahip olunan Gnvanlar (Egenin
en renkli ve meshur edlence merkezi: rasyonel — dokimantasyon). Karma igerikli
materyal bu anlamda bir kontrol grubu niteligi tasimaktadir.

3.2. Analizler ve Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM)

Arastirma analizleri iki agsamada ele alinmistir. ilk agsamada YEM uygulamasi ile,
yapilar arasindaki etkilesim degerleri incelenmistir. YEM uygulamalari daha ¢ok model
gelistirme ya da hipotez testi i¢in kullanilirken, ¢alismada ise basit bir sekilde
regresyon ylUklemelerini tek islem Uzerinde goérllmesi ve hata payinin dasuridlimesi
anlaminda kullanilmistir. ikinci asama ise, hazirlanan farkl icerikteki materyallerin
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etkileri arasindaki anlamli farklilik 6lglilmeye (t-testi) calisiimistir. Materyaller sadece
gorsel oOgelere gore farkllastirimig, herhangi bir farkli 6lcek kullaniimamistir.
Calismanin bu sekilde ikiye ayrilmasinin en dnemli sebebi, bilgi ihtiyaci dlgimunin
kullanilan materyalden badimsiz (sadece karma igerikli materyal Gzerinden) olarak
Olcilmeye calisilirken, iceriklere dayali degerlendirme farkliliklari 8lgimu igin manipule
edilmis farkli materyallerin (rasyonel — duygusal icerikli) kullaniimasidir. Tuketici bilgi
ihtiyacinin materyal iceriginden etkilenmesini dnlemek icin deneysel materyal olarak,
her iki yonu isaret eden karma igerikli materyal kullaniimis ve sadece bu anketlere
cevap veren kisilerin verileri degerlendirilmistir. Diger taraftan igerik degerlendirmesine
yonelik iki farkh materyal cevaplari degerlendirilmistir. Dolayisiyla YEM ya da c¢oklu
analizler tzerinden tek seferde grup karsilastirmalari yapilamamistir.

Karma igerikli (hem rasyonel hem duygusal verileri igceren) materyale verilen
tepkilerle sekillenen veriler YEM uygulamasina tabi tutulmustur. YEM uygulamasi
sonucunda, tuketicilerin hazci ve faydaci bilgi ihtiyaglarinin davranigsal niyetlerine olan
etkileri ortaya ¢ikariimaya calisiimistir. Buna gore, 6ngorilen iligkiler igin basit bir
model 6nerisi sunulmus ve hangi tir bilgi ihtiyacinin davranissal niyete daha ¢ok etki
ettigi gosterilmistir (Sekil 1). Diger taraftan, sunulan materyalin igerdigi rasyonel ya da
duygusal cekiciliklerden hangisinin davranigsal niyeti sekillendirmede daha etkili
oldugu t-testi ile degerlendiriimistir. Kisaca, YEM uygulamasi ile tim cevaplayicilarin
bilgi intiyacina (duygusal — fonksiyonel) yonelik tepkileri degerlendirilirken, rasyonel ve
duygusal materyallere verilen tepkilerin farkhliklarini ortaya c¢ikarmak icin t-testi
yapilmistir.

YEM uygulamasindan 6nce, galismada kullanilan oélgeklerin ve Olgeklerde yer
alan ifadelerin ilgili 6lcede ait olup olmadigi, guvenilirlikleri, dlgeklerin ve temsil ettikleri
kavramlarin birbirlerinden farkli olup olmadiginin agiklanmasi igin Dogrulayici Faktér
Analizi (DFA) ve glvenilirlik testi uygulanmistir (Simsek, 2007; Reisinger ve Mavondo,
2006). Guvenilirlik testine gore en dusuk olgek alfa katsayisi 0.88 olarak gergekleserek
Olgek guvenilirliklerinin - saglandigi goérulmastur. DFA, AMOS 18 programinda
yapilimistir. DFA standart regresyon agirliklari degerlendirildiginde, 0.60 altinda kalan 2
madde dederlendirme disinda kalmigtir (Reisinger ve Turner, 2001). Elde edilen
sonuclara goére, model DFA model ki-kare degeri 632.211, df (degrees of freedom)
degeri 246 olarak gerceklesmistir. Fit index ve uygunluk degerleri (CFI, NFI, NNFI,
RMSEA) degerlendiriimis, degerlerin 1.00’e yakin olmasi (Bryne, 1998; Allbright, 2008)
uygunluk sinirlari icinde yer aldigini ve model gelistirme icin iyi derecede oldugunu
ifade etmigtir.

Sekil 1: Bilgi intiyaci Olgiimiine iligkin Basit Modelleme

Faydaci Bilgi
Ihtiyaci

- Davranigsal
ligilenim < H1 H2, 2a | Niyet

Hazci Bilgi
Ihtiyaci

DFA uygulamasiyla model uygulamasina uygunluk goérildikten sonra, YEM
uygulamasi yapilmistir. Buna gére, YEM model ki-kare degeri 0.807, df (degrees of
freedom) degeri 2'dir. Ki-kare — df oranlamasi (CMIN/df) 0.404’dur. Ki-kare degerinin
0’a yakin degerde olmasi ve oran degerinin 3’Un altinda (0.40) ¢ikmasi, varsayilan
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modelin uygunlugunu goéstermektedir. Model uygunlugunu goésteren fit degerleri ise
soyledir; GFI 0,99, CFI 1,00, NFI 0,97, NNFI 0,91. Fit indexlerin 1.00 degerine yakin
olmasi uygunluk degerleri icinde yer aldigini ve model gelistirme igin iyi derecede
oldugunu ifade etmektedir (Bryne, 1998; Allbright, 2008). Bununla birlikte varyans
ortalama degerini gbésteren RMSR 0.012’lik sonugcla istenilen uygunluk arahdinda
(0.000 — 0.08) yer almaktadir (Reisinger ve Turner, 1999). RMSEA degeri de 0.000 ile
uyum degerinin oldukca yuksek oldugunu gdstermektedir (Allbright, 2008).

4. Bulgular ve Tartisma

Arastirmada uygulanan analizlerden 6nce dagilim 6zelliklerini goérebilmek igin
cevaplayicilarin demografik faktorleri degerlendirilmistir. Arastirmaya katilanlarin % 48,
7’si erkek, % 51,3’U bayan, % 24,5'i 21-25 yas araliginda, % 20,9'u 36-40 yas arasinda
ve genel olarak gencglerden olusan, %53,3’lik gibi bliylk godunlugu Universite mezunu
(% 35 lise, % 8,3 lisansustul), % 30,3’G 1000-2000 Euro, % 29,4’G 1000 Eurodan daha
az geliri olan, genel olarak egitim, saglik, temizlik hizmetleri, finansal hizmetler gibi is
kollarinda c¢alisan kisilerden olugsmustur. Genel tatil 6zellikleri incelendiginde,
cogunlukla (% 41,9) yilda 2 kere tatile ¢ikan, tatili ailesi ile birlikte tercih eden (% 66,2)
kisiler anket formunu doldurmuslardir.

Arastirmanin ilk asamasinda turistlerin bilgi ihtiyaglarinin kararlarina olan etkileri
irdelenmistir. Bu amagla YEM uygulamasina gidilerek, turistlerin ilgilenimle baslayan
bilgi ihtiyaci yonli davranissal niyet gelistirme sireci sekillendirilmistir. Yapilan 6n
degerlendirmelerde, YEM uygulamasi icin yeterli uygunluk degerlerinin saglandigi
gorilmustir. YEM uygulamasi sonuglari Regresyon agirliklarina gére degerlendirilmis
ve Tablo 3’de gdsterilmigtir.

Regresyon sonuglarina gore, tiketicilerin ilgi dizeyleri ile faydaci bilgi ihtiyaci
arasinda dogrusal ve anlaml bir iligki gdzlemlenmektedir (p: 0.003 < 0.05) ilgilenim
derecesinin hazci bilgi arama ihtiyaci ile olan iligkisinde ise anlamli bir etkilesim
gérilmemistir. ilgilenimi yiiksek tiiketicilerin daha fazla bilgi toplama egilimleri, bu
iliskilere bagh olarak faydaci — fonksiyonel ve somut verilere dogru agirlik
kazanacaktir. Arastirma bulgularinda goéruldigu gibi, tiketicilerin ilgilenim dereceleri ile
bilgi ihtiyaclar arasinda farkli yénde bir iliski s6z konusudur. Buna gdre H1
desteklenmektedir. Genelde tiketicilerin turistik Grtin tanitimina ilgileri ylksektir. Bu ilgi
hem haz hem de fonksiyonellik olarak farkhlagir (Erevelles, 1998). Tuketici degisik
kaynaklardan elde edilen bilgiyi Grin ya da hizmet kategorisine ydnelik ilgilenim
dizeyinin etkisiyle farkh yonlerde degerlendirebilir (Kog, 2015; Bilim, 2010).

Tuketicilerin ilgilenim dereceleri ile faydaci bilgi ihtiyaci arasinda olumlu ve
onemli derecede etki gorilirken, niyet gelistrme asamasinda ise hazci bilgi
ihtiyaclarinin daha etkin oldugu 6énemli bir sonug olarak ortaya ¢ikmistir. Faydaci bilgi
ihtiyacinin davranissal niyet gelistirmeye etkisi ise anlamli bir etki gdstermemistir. Elde
edilen bu sonuca gére H2 ve H2a desteklenmektedir. Literatirde de vurgulandigi gibi
(Gursoy, 2001; Jacobsen ve Munar, 2012) tiketicilerin bilgi ihtiyaclari tek yonlt degildir
ve etkileri de farklilik gdsterir. Bu degisim Urln turlne ve tlketici yaklagimlarina gore
degisiklik gosterir. Fiziksel Grtnler ile hizmet Grlnleri arasinda bu farkliligin olmasi bu
degisime bir drnektir (H2). Bununla birlikte turistik Grtnler gibi deneyimsel boyutu
yuksek olan urGnlerde hazci bilgiye duyulan ihtiyag daha yogundur. Turistik Grtnler
daha c¢ok duygusal ciktilar, zevkle iligkilendirilir ve elde edildiginde hazci ihtiyaclar
oncelikli olarak giderilmis olur (H2a) (Cho, 2001; Mattila, 1999).
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Tablo 3: Regresyon Agirliklar

Estimate S.E. C.R. P
Faydaci bilgi <- ilgilenim 153 ,052 2,926 ,003
ihtiyaci
Hazci bilgi ihtiyaci <- ilgilenim ,103 ,054 1,925 ,054
Davranigsal niyet <-Faydaci bilgi intiyaci ,070 ,059 -1,184 ,236
Davranigsal niyet <-Hazc bilgi ihtiyaci ,213 ,058 3,701 bl
*** P: (0,000

Sekil 2: Regresyon Katsayilari

15 Faydac Bilgi
Ihtivaci .07
ilgilenim
Py Davranissal Niyet
10 Hazci Bilgi 21
Ihtiyaci

Analizlerin ikinci asamasinda ise, t-testi ile rasyonel ve duygusal igerikli
materyalleri inceleyen cevaplayicilarin davranigsal niyetlerinin gelisimindeki anlamli
farkliliklar degerlendirilmistir. Elde edilen sonuclara gére (Tablo 4), davranigsal niyet
olarak “turistik destinasyonu sevme” tercihi rasyonel ve duygusal icerikli materyaller
arasinda anlamli bir farkhliga sahiptir (p < 0,05). Ortalama (mean) degerleri dikkate
alindiginda, cevaplayicilarin “destinasyonu sevme” niyetinin gelismesinde rasyonel
icerikli materyaller daha olumlu (1 kesinlikle katiimiyorum — 5 kesinlikle katiliyorum
araliginda) bir etki yaratmaktadir. istatistiksel olarak anlamh bir farklihk
gbstermemelerine ragmen, diger davranissal niyet maddelerinde ortalama degerlerinin
(mean) rasyonel icerikli materyalde, duygusal icerikli materyale gére daha yuksek
degerde c¢iktig1 gorulebilir. T-testi sonuclarina gére genel anlamda, rasyonel icerige
sahip tanitim materyalinin, duygusal icerikli materyale gore davranigsal niyet Gzerinde
daha etkindir.

Tablo 4: T-testi Grup listatistikleri

p (2 tailed)
Grup N Mean

Sanirim bu destinasyonda tatil yapmaktan Rasyonel 110 | 3,3545 0,13
hoglanirim Duygusal | 100 | 3,1400

Bu tatil destinasyonunu sevdim Rasyonel | 109 | 3,3303 0,04
Duygusal | 102 | 3,0392

Bdyle bir tatil destinasyonunu gelecekte tercih Rasyonel 108 | 3,1574 0,13
etme olasihgim oldukga yliksek Duygusal 102 | 2.9216

Elde edilen gbstergelere goére H3 reddedilmektedir. Literatlr taramasinda verilen
bilgilerde, hazci bilgi ihtiyacinin duygusal icerikli reklamlarla, faydaci bilgi ihtiyacinin ise
rasyonel icerikli reklamlarla giderilmesi gibi dogrusal bir mantik s6z konusudur
(Mortimer, 2008; Cho, 2001; Mattila, 2001; Leuder, 2001; Mittal, 1999). YEM sonucuna
gore, turistik Urln tercihlerinde hazci bilgiye olan ihtiyag faydaci bilgilere olan
ihtiyaglardan daha baskin ve anlaml iken, t-testi sonucu literatirde isaret edilen
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dogrusal iligkinin tersine duygusal degil rasyonel igerikli materyalin niyet Gzerinde daha
etkin oldugu goérilmektedir. Turistler haz ve memnuniyetle ilgili daha soyut bilgilere
olan ihtiyaglari ile hareket edebilirler. Bu fikre karsin, bazi ¢alismalar (Bang vd. 2005;
Stafford ve Day, 1995; Oztiirk, 2006), hizmet reklamlarinda rasyonel gekiciliklerin,
duygusal c¢ekiciliklere gére daha fazla kullanildigini ve etkin olduklarini isaret
etmektedir. Tuketici ilk adimda duygusal bilgi ihtiyacina yénelik hareket ederken, daha
sonrasinda riski azaltmak igin rasyonel bilgileri daha fazla kullanabilir (Mittal, 2006). Bu
durum ters eglestirme teorisi ile iliskilendirilebilir. Arastirmacilara goére tiketicilerin Grin
hakkinda daha fazla bilgi toplama motivasyonu, bir memnuniyet kaynagi
durumundadir. Bu ylzden hazci bir sonug¢ elde etmek igin, tlketicilerin rasyonel —
faydacilik yoninde arastirma yapma ve bilgi toplamalari dogdal bir davranistir. Bu
durumda Kkisi, duygusal ydnden tatmin olmak igin, mevcut rasyonel bilgileri
degerlendirerek hareket edecektir (Hill vd., 2004). Noble ve Kumara (2008) gore,
arinlin faydasal yona yikseldikge, tlketici gozindeki degeri de ylkselir ve karara
olumlu yénde katki saglar. Resnik ve Stern’in (1977) bir baska tespitine gore, rasyonel
bilgilere sahip olan tuketiciler, her ne kadar anlik duygusal etkilesime énem verse de,
daha sonraki benzer tiketim davraniglarinda bu bilgileri kullanabilecegini de disunerek
hareket edecektir. Clnki rasyonel bilgiler daha sonra kullaniimak (izere olusan temel
kaynaklar olarak gorilebilir (otel buyukligu ile ilgili bilgi, odanin icerigi, malzeme,
yerlesim vb.). Ayrica, hizmet gibi soyut 6zellidi olan ve karsilastirma yapmasi zor
artinler igin rasyonel gekicilikler karsilastirma yapmak igin de kullanilabilir.

Duygusal temelli bir yaklagsima sahip olunsa da, rasyonel ¢ekicilikler reklamlarin
daha olumlu algilanmasina katkida bulunur ve bu reklam etkinligini énemli dlgide
etkiler (Erevelles, 1998). Oztiirk’iin (2006) 6rneginde oldugu gibi, tatil gikan bir kisi, otel
seciminde zevkine gobre hareket etmeye calisirken, hizmeti temsil eden fiziksel ve
rasyonel bilgi, gosterge ve simgeler yoluyla kararini sekillendirmeye galisacaktir. Bir
baska deyisle, duygusal bir takim baglar kurulmaya g¢alisilsa da, hizmeti somut hale
getirecek ve risk algisini azaltacak bilgiler olmadan karar vermek olduk¢a zordur
(Oztiirk, 2006; George ve Berry, 1981). Rasyonel gekiciliklerin kisi Gzerindeki etkisi,
olumlu o&dillerin en ylksek dizeyde elde edilmesi ve arastirmadan kaynaklanan
olumsuz sonuglarin en aza indiriimesi yénindedir (Cho, 2001; Vogt ve Fesenmaier,
1998; Mortimer, 2005). Bu slregte duygusal icerik ve gekiciliklerin karara etkileri ancak
kisilerin duygusal baglanti gugcleri ile kisith iken, daha fazla bilgi ihtiyacinda rasyonel
bilgiler ve cekicilikler kullanilir (Mortimer, 2000; Cho, 2001). Bir bakima duygusalligin
yarattigi merak, risk, belirsizlik gibi bogluklar icin problem ¢oézicl olarak rasyonel
icerikler kullanilir (McDonald, 1998).

5. Sonug¢

Bir restorana gitmek deneyimsel olarak eglenceli ve duygusal temele dayanan bir
tiketim olabilir. Fakat gidilecek restoranin bir resminin elde edilerek degerlendirme
cabasi fonksiyonel ya da faydaci bir yaklasimdir. Literatirde yapilan tartismada da,
duygusallik ve mantik iligskisini kurmada, kullanilan materyalin ve stratejinin dnemi
vurgulanmigtir. Dunn, Arnold, Dean ve Leonard’in (1990) isaret ettigi gibi, bir Grindn
tuketiciler tarafindan tercih edilebilirliginin saglanmasi, iletisimde kullanilan bilgi ve
reklam iceriginin birbiri ile tamamlayici nitelikte olmasiyla mimkuindir. Bu baglamda
literatiirde de bilgi arama davranigi ve reklam cekiciliklerinin birbirleri ile dogrudan
iliskili oldugu goérlUlmektedir. Turistik karar verme sireci ve reklam galismalarinda bu
iliski sikga vurgulanmistir. Elde edilen bulgularda, tuketicilerin bilgi ihtiyaclarinin yoni
ile inceledikleri reklam ve tanitim materyali igeriginin birbiri ile uyumlu olmasi gerektigi
isaret edilmektedir. Buna gore, bilgi ihtiyag yoni hazci ve faydaci olarak ayrilirken,
reklam igerikleri de duygusal ve rasyonel seklinde tanimlanmaktadir. Yine literatirde
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bu ayrimda hazci bilgi ihtiyaci yogun olan tiketicilerin duygusal igerikli reklam
materyallerinden, faydaci — fonksiyonel bilgi ihtiyaci olanlarin ise rasyonel igerikli
reklam materyallerinden daha ¢ok etkilendikleri vurgulanmaktadir. Turizmde ilgili
calismalarda da, her iki yonlu etkilesimle ilgili ¢esitli 6rnekler gérilmektedir. Calismada
bu surecle ilgili genel bir kavramsal ¢erceve ile birlikte, bu iligkilerin nasil ortaya ¢iktigi
incelenmisgtir.

Turistik tiketimin bilgi arama sureci baslangiinda her ne kadar duygusal iligkiler
ve haz beklentisi olsa da, risk algilamasi deneyimsel turistik Grinler igin énemli bir
etkendir (Mortimer, 2005; Bilim, 2010; Oztiirk, 2006; Morgan ve Pritchard, 2005; Kog,
2015). Risk algilamasinin en aza indiriimesi ve Urinin tiketici acisindan
somutlastirilabilmesi igin, rasyonel gekicilikler fiziksel Uriinler kadar gereklidir (Mattila,
1999; Mortimer, 2008). Soyutun somuta doénustiriimesinde reklamcilar faydaci-
fonksiyonel bilgi gibi bir stratejiyi kullanmaya baglamislardir. Unutulmamahdir ki,
hizmetler fiziksel Urlnlerle desteklenmekte ve hizmetin niteligini artirmada fiziksel
drtinler 6n planda gelmektedir. Bdylece Uriine duyulan given de artirilmis olmaktadir
(Mittal, 1999; Wright ve Lynch, 1995).

Arastirmada elde edilen bulgular, turistlerin Grtnle ilgili davranigsal niyetlerini
gelistirmede hazci (duygusal) bilgi ihtiyaglariyla hareket ederken, bilgi ihtiyaglarini
karsilamak icin duygusaligin aksine rasyonel igerikli tanitim materyallerini
kullandiklarini gostermektedir. Diger bir ifade ile, duygusal bilgi ihtiyaci yénine ilk
adimi atan tlketicilerin, yine duygusal yonde karar slrecine devam etmedikleri, son
karar noktasinda ters yonde egilim gosterip, risk ve mantik dogrultusunda rasyonel
icerikleri daha etkin kullandiklari sdylenebilir. Djafarova ve Andersen (2008) bu
bulgulari destekleyen vurgular yapmiglardir. Arastirmacilara gore, turistik aktivitelerin
degismesi turistlerin beklenti ve ihtiyaglarini degistirmigtir. Turist artik son karar igin tatil
hizmeti hakkinda daha tanimlayici ve rasyonel bilgi talebindedir. Pazarlamacilara gére
turistler duygusal yonde hareket etmekte, bununla birlikte somut giktilar sunamayan bu
yonelime kargl da rasyonel degerleri gok daha etkin olarak kullanmaktadirlar (Ang ve
Lim, 2006; Djafarova ve Andersen, 2008). Tiketici hazci bilgi arama ihtiyacina gore
arama yapabilir. Ancak, hazci bilgiler duygusal kdkene bagh olarak kendi uUrettikleri
bilgiler de olabilir. Béylece tiketiciler hazci bilgi ihtiyacini kendi kendilerine Urettikleri
bilgilerle tatmin eder. Bununla birlikte tlketici mantikh bir karar igin ise, rasyonel
cekicilikleri kullanma yoluna gider. Yani kisi kendi Uretebildigi bilgiler disinda, rasyonel
cekiciliklere daha fazla dikkat ederek dissal bilgi ihtiyacini da tatmin etmis olur (Bilim,
2010; Cho, 2001; Stafford ve Day, 1995; Vogt ve Fesenmaier, 1998).

Sonug olarak, yapilan bazi ¢alismalarda turistik tiiketimde hazci bilgi ihtiyaci ile
hareket edildigi ve bu dogrultuda duygusal bilgi iceren materyallerin kullanildigi
vurgulansa da, tuketiciler elde etmeyi dislindlkleri hazzin 6n kosulu olarak rasyonel
cekicilikleri kullanmaktadirlar. Boylece ortaya cikabilecek risk algilari da, en aza
indirilmis olmaktadir. Bu durumda turistlerin karar streci hazci bir etkiyle baslayip ters
yonli olarak rasyonel ya da faydaci bir sona ulagmaktadir. Elde edilen bulgular turizm
pazarlamasi alaninda destinasyon tanitimiyla ilgili sektérel stratejilere ve uygulamalara
onemli katkilar saglayabilir. Potansiyel turistlerin haz ve duygu yonllu hareket ettikleri
dusunllse de, hazirlanacak materyallerde duygusal bilgiyi destekleyici ve tatmin edici
rasyonel cekiciliklerin kullanilmasi daha gugli bir etki yapabilir. Her ne kadar celiski
yaratan bir slre¢ olsa da, tiketicilerin tatille ilgili kendi Uretebilecekleri hazci bilgilerle
birlikte, kararlarini etkileyecek ve risk algisini azaltacak rasyonel c¢ekiciliklerin
kullaniimasi 6nemli ve etkili bir pazarlama stratejisi olacaktir.
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