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Ikna kavramini acgiklayan énemli modellerden birhaksiirecinde merkezi ve gevresel
ikna yolu olmak Uzere iki sure¢ bulugduu savunan Ayrintilandirma Olagili
Modeli'dir. Turkce yazinda modeli kapsamli bgekilde ele alan bir cagmaya
rastlanilmamg olmasi dolayisiyla, modelin detayli anlatimini medelle ilgili literattr
taramasini iceren ¢calmanin bu konuda bir Btugu doldurd@gu digiiniimektedir. Yapilan
literatir taramasi bulgulari modelin en fazla paleana ve reklam alanlarindaki
calismalarda kullanildgini; ayrintilandirma olasiffini etkileme dizeyi acisindan en fazla
saylda aratirmaya konu olan 6zeflin ilgilenim oldyunu; ayrintilandirma strecinde yer
alan ve etkisi en fazla sayida amamada ele alinan faktdrlerin ise iddia giicu veykak
inantlirhg oldugunu ortaya koymgur. Yapilan tarama, modelin ve modelde yer alan
degiskenlerin kullaniminin butincil olarak goérilmesimekén vermesi acisindan faydal
bilgiler sunmaktadir.
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Abstract

Elaboration Likelihood Model (ELM), which suppottse existence of two routes to
persuasion: central and peripheral routes, has bemre of the major models on
persuasion. As the number of studies in the Tulkistature on ELM is limited, a detailed
explanation of the model together with a compreivenkiterature review was considered
to be contributory for this gap. The findings oé tteview reveal that the model was mostly
used in marketing and advertising researches, thatconcept most frequently used in
elaboration process was involvement, and that agnumguality and endorser credibility
were the factors most often employed in measuliag &ffect on the dependant variables.
The review provides valuable insights as it presenholistic view of the model and the
variables used in the model.

Keywords Persuasion, Elaboration Likelihood Model, Litena¢ Review

JEL Classification CodesM31, Z19

*Bu galisma, yazarin Akdeniz Universitesi Sosyal Bilimlershtiisii'nde hazirlamoldugu
doktora tezinde yer alan literatiir taramasininidizet
! Dr., aslihankiymalioglu@gmail.com




A. KIYMALIO GLU

1. GIRIS

fkna kavraminin temelleri sosyal psikoloji disiptide sekillenmis ve bu
kavram iletsim, politika, pazarlama gibi disiplinlerde de 6neéerir argtirma
konusu haline gelrgiir. “Iletisim kaynainin, bir kiinin belirli bir konudaki tutum
ve davranglarini, 6zgur secim ortaminda aktarilan mesajlaciégiyla desistirmek
amaclyla inandirmaya csiligi sembolik sire¢” (Perloff, 2007: 179eklinde
tanimlanan iknanin gercekibilmesi icin ikna edicinin bir B&asini ikna etmeye
calstiginin farkinda olmasi; ikna edilecekikiin de bir konu hakkindaki tutumunu
degistirmeye bilingli olarak veya olmayarakgiém gdstermesi gereklilikleri
sazlanmalidir. ikna surecinin temel amaci, tutumlar etkilemek we sayede

davranglari arzu edilen yondgekillendirmektir.

fkna kavrami, hem sosyal psikolojinin hem de yukarishhsedilen ger
disiplinlerin énemli cakma konularindan biri olarak géi teori ve modeller
kapsaminda ele alingtir. Baglangicta ikna etkisinin azalmasi veya artmasina
odaklanan tek strecli teorilerin (6rn. Hovland vii953) yerini, dgiskenlerin
¢oklu ve birbirinden farkli sonuglar ortaya cikatebesinin gorilmesi ve bu
farkhligin nedeninin ¢oklu strecler (6rn. Petty ve Cacigpp81; Chaiken,
Liberman, ve Eagly, 1989) olabilegtiebulgusu d@rultusunda, ikna sireclerinde

cift-srec teorileri alngtir.

Farkinda olmadan, hizli, otomatik kkildeki strece karlik bilingli, yavas ve
kasith olarak gercekigirilen sire¢ olmak tUzere iki farkh ikna sdrecinmrhgini
savunan ¢ift — sure¢ teorileri kapsamindaki modealleen yaygin olanlar
Ayrintilandirma Olasifit Modeli (Petty ve Cacioppo, 1986), Sezgisel-Sistekn
Model (Chaiken, 1980), Sistem 1 ve Sistem 2 (Steomov1999)'dir (literatlr
derlemesi i¢in bkz. Evans, 2008). 1980 ve sonragindonemde gefiirilen en
onemli ¢ift — surec teorilerinden biri Ayrintilamcha / Detaylandirma Olasilh
Modelidir (AOM) (Petty ve Brinol, 2008). Olguya dzggift — surec teorileri
kapsaminda yer alan ve ikna konusunu ele alan Alamairma Olasifii Modeli
(AOM), ikna mesajlarinin sahip oldu farkl 6zelliklerin, hangi ksullarda iknanin

etkisini, nasikekillendirdigi ile ilgilenmektedir.
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Mevcut calgmanin amaci, asarmalarda yaygin olarak kullanilan
Ayrintilandirma Olasifit Modeli (AOM)’nin taniminin ve 6zelliklerinin deya
olarak aciklanmasi, modelin kullangdicalsmalarin incelenmesi ve modelden
faydalanilan alanlar ile cama konularinin belirlenmesidir. Bdylece, modelde
kullanilan dgiskenlerin ve bu dg&skenlerin kullanim amagclarinin bir bitin

halinde gorulmesi ve @gerlendirilmesi mimkin olabilecektir.
2. AYRINTILANDIRMA OLASILI Gl MODEL i

1980 sonrasinda gsfirilen cift — slUre¢ teorilerinin temel 6zelli sosyal
yargilar ve davragin temelindeki zihinsel surecleri, bu sireclerioroatik veya
kontrollli olarak gercekkenelerine gore ikiye bélmesidir (Gawronski ve Creah
2012). Cift — sirec teorilerinin temel varsayimhrin cift yonli calgtigi ve bu
nedenle zihinsel sireclerin iki genel sinifa aillcezidir. Bunlar otomatik olarak
gerceklgen veya kontrollii olarak gercekén streclerdir. Otomatik stre¢ hizl,
etkili ve kontrolsiiz glemeyi kapsarken; kontrolli stire¢ yavdaha fazla ¢caba ile
gerceklatirilen ve kurallara dayal olan siregtir. Bu iKirece drnek olarak araba
kullanirken telefonla konwmak (otomatik sistem) ile yan yoldan gelen ambudans
yol vermek i¢in durmak (kontrollii sistem) verilebiiMasicampo, 2007: 172). Bu

iki stirecin 6zellikleri Tablo 1'de yer almaktadir.

Tablo 1. Otomatik ve Kontrollii Siireclerin Ozellikle

Otomatik Sirec Temel Ozellikler Kontrolli Sireg
Kasitsiz olarak ortaya cikar Kasithlik Kasitlaak balatilir
Az sayida bisel kaynak Etkinlik Bili ssel kaynak gerektirir
kullanimi gerektirir
Istenilse de durdurulamaz Kontrol edilebilirlikistenildiinde durdurulabilir
Bilincli farkindalik dsinda Farkindahk Bilincli olarak gerceky@
gerceklair

Kaynak: (Gawronski ve Creighton, 2012).

Ikna konusundaki diinceler tizerinde oldukga etkili olan, gucli modelé
biri Petty ve Cacioppo (1986) tarafindan gaiien Ayrintilandirma Olasifii
Modeli’dir. Ayrintilandirma Olasifiit Modeli (AOM), tutum dgisimine neden
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olan surecler ve bu sireclerin sonucundasasiututumlarin gtcuiyle ilgili bir
modeldir.

Richard Petty’'nin 1977 yilindaki camnasi ile ortaya ¢cikan ve daha sonra Petty
ve Cacioppo (1981)'nun yazdiklari kitap ile destgldn bu model, 1980 6ncesinde,
iknanin gerceklgnesinde tek bir sirecin etkili oldunun savunuldgu dénemde
gelistiriimis ve iknada etkili olan birden fazla sire¢ didau ileri strmitar.
Modele gore ikna, diiinme faaliyetini iceren bir sirectir ve farkl gigkenler,
disinme dizeyi lzerinde etkili olarak ikna surecjakillendirmektedir. Ozetle
kaynak, mesaj, alici ve ortamla ilgili klasikgigkenlerin ¢gitli nesneler, konular
ve Kisilerle ilgili tutumlar Uzerindeki etkisini incelerke Gzere gelitirilen
Ayrintilandirma Olasifii Modeli (AOM); i¢sel veya disal bir dgiskenin yargisal
olan veya olmayan kararlar Uzerindeki etkisini ardg amaclamaktadir. Bir kiea
ifadeyle model, nesnelerle ilgili yargilardakigigmin altinda yatan sirecler, bu
surecleri etkileyen digskenler ve bu sireclerin sonucunda ortaya ¢ikanihgang

guct ile ilgili bir modeldir (Petty ve Wegener, 22912).

Merkezi ve cevresel ikna yolu olmak Uzere iki yoldausan ayrintilandirma
olasilgl modeli, bilgi sleme faaliyetlerinin detaylandiriima duzeyineshalarak
olusan tutum dgisimlerini ifade etmektedirJekil 1). Bu iki yoldan ilkimerkezi
yol olarak adlandiriimaktadir. Bu yol,skiin, tutum objesi veya ele alinan konu
hakkinda sahip oldiu bilgiyi vurgular. Merkezi ikna yolunda mesaj aic
mesajdaki iddialar inceler, onlari anlamaya gelive daha sonra onlari
degerlendirir. Bu iddialarin bazilari olumlu glincelere neden olurken, bazilari da
aksi digtincelerin gelimesine neden olmaktadir. gkidaha sonra tim bu bilgileri
bir arada dgerlendirerek kendine, tutarli ve gerekgeli bir konbelirler. iknanin
gerceklgtigi bu sire¢ objektif ve / veya rasyonelgddir. Clnkl bir kiiye
mantikli gelen bir iddia, bir kla Kisi icin kabul edilemez olabilir. Ancak, ¢evresel
yolda 6nemli olan, siirecin detayli dinme faaliyetini icermesidiikinci yol olan
cevresel yala ise délinme faaliyeti ¢cok fazla yer almaz. Cevresel ydidtum

degisimini belirleyen faktér mesajin gkilendirildigi 6dil veya ceza, kinin mesaj
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kaynal hakkindaki cikarimlarn ya da mesajinskliendirildigi gizel bir koku

olabilir.

Merkezi yol ve ¢evresel yol arasindaki fark, binimasyonel olmasi ve girinin
olmamasindan kaynaklanmamaktadirsikin, kendisine yodneltilen bir mesaja
tepki olarak gelitirdigi olumlu disincelerin veya kart gorislerin mutlaka
mantikli olmasi gerekmemektedir. Onemli olan bguaielerin, onlari geftiren
kisi icin anlamli olmasidir. Petty ve Cacioppo (1996)iki yol arasindaki farkin,
mesajda yer alan konu hakkinda veya nesneyleliilivitgiler hakkinda detayl
distinmekten kaynaklanan tutum ggmi oldugunu ifade etmgierdir (s. 256).
Buna gore, merkezi ikna yolu s6z konusu @ldwda, konuyla ilgili bilgiler
hakkinda dglinmek tutum dgisiminin miktarinin ve yonuinin en &6nemli
belirleyicisidir. Cevresel ikna yolu acisindan isgum deisimini belirleyen etken
cevresel ipuclaridir. S6z konusu ipuglari, iknaaonnda bulunan ve ele alinan
konu veya nesne ile ilgili herhangi bir aktif @linme faaliyeti olmadan tutum

degisimine neden olmaya yetecek faktorleri icermektedir.

Yiiksek Biligsel inang ve Davranisg
ilgilenimli Tepkiler — Tutumlarin [—  Degisimi
siireg Degigimi
Merkezi Yol
Ill(et'slT( Dikkat ve
(aY"a' ™! Anlama
mesaj, kanal)
Cevresel Yol
Diisiik inang Davranis Tutum
ilgilenimli >  Degisimi [—* Degisimi [—*  Degisimi
siireg

Sekil 1. Ayrintilandirma Olasg Modeli

Kaynak: (Solomon, 2009: 337).
Ayrintilandirma  Olasiii Modeli (AOM)'ye go6re ksinin ikna mesajini
degerlendirmesini ve bu konuda Biiel caba sarf etmesini belirleyen iki faktor

bulunmaktadir. Bunlar motivasyon ve yetenektirsilér her mesaji deerlendirme
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motivasyonuna sahip gdlerdir. Bu motivasyonu etkileyen gédli nedenler
olabilir. Farkh calgma bulgulari sonucunda ortaya konulan bu etkenlasiada
kisinin mesaj icegi ile ilgili olarak bir milakata tabi tutulaganin kisiye
sdylenmesi; mesajda tutarsiz bilgilerin bulunmadsinuyu dgerlendiren bgka
kisilerin bulunmasi; mesaj icginin kisiyle alakall olmasi sayilabilir. Ancak,
kisinin motivasyonu, mesaj ic&ini ayrintili bir sekilde dgerlendirmesi icin tek
basina yeterli dgildir. Ayni zamanda bu derlendirmeyi gercekigirebilecek
yetenge de sahip olmasi gerekmektedir. Ayrintili inceleyatengini etkileyen
faktorler arasinda ise mesajin tekrar edilme @&kidikkat daitici etkenlerin
bulunmamasi, mesajlarigitsel yerine yazili olmasi gibi etkenler yer alnzakt.
Eger kisinin hem motivasyonu hem de yetghelursa tutum dgsimi dikkat,
anlama, ayrintilandirma, entegrasyon ve Kkalicl nutdesisimi asamalarindan

gecerek gercekjenektedir (Petty ve Cacioppo, 1996: 263 — 265).

Ayrintilandirma Olasifit Modeli (AOM)'nin ikna surecine ¢ temel katkisi
bulunmaktadirilk olarak, model ikna igin iki yol sunmaktadir. Bollar, yukarida
yer verilen merkezi ve cevresel ikna yollaridikinci olarak, bu yollarin
sonugclarini ortaya koyar. Biinme faaliyetinin ygun olmasinin, bir bka ifadeyle
merkezi ikna yolunun kullaniimasinin en énemli sonubu yolla olgan tutum
degisiminin, ¢evresel yola gére daha kalici olmasidinddlin Gg¢lincu katkisi ise,
desiskenlerin farkl kgullarda farkli roller tstlenmeleridir. Orgim cekici bir
kaynak farkh durumlarda &nin motivasyonunu veya yetegiai etkileyerek,
Ustlendgi role bali olarak ikna slrecinin olmmasina ve tutum dgiminin

gerceklemesine neden olabilmektedir (Petty, 1994).

Modelin gelktirildigi donemde, modele yonelik gt elestiriler de ortaya
koyulmustur. Bitner ve Obermiller (1985) modelde ofunu ileri strdukleri ¢gtli
sinirlihiklari be soru altinda derlenlerdir. Kruglanski ve Thompson (1999)
modelin yeniden kurgulanmasi gergai ileri stirmistir. Mongeau ve Stiff (1993)
ise modeli iki acidan ejdrmislerdir. Bunlardan ilki modelde yer alan
degiskenlerin ve bu d&skenler arasindaki gkilerin yeterince detaylandiriimagi

oldugu yonundedir. Yazarlarin ikinci efrisi ise iddia glicinin maniptlasyonu ile
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ili skilidir. Cook, Moore ve Steel (2004) literatiirderyedan elgtirileri derleyerek
modeli yeniden yorumlarglardir. Yazarlar, mevcut ef@rilerin sebebinin, iknay!
aciklama surecinde modelin nedensel bir yakla olarak gortilmesinden
kaynaklandgini; ancak tanimlayici bir model olarak ele alinmdsrumunda
modele yonelik tim ebgirilerin ortadan kalkagani ifade etmglerdir. Bu
dogrultuda modelin temel eksildinin, bir kisinin, ikna mesajlarini dikkate alma
egilimi godstermesinin nedenlerinin, model tarafindamandirici bir sekilde
aclklanamamasi olgu ifade edilmjtir. Yukarida bahsedilen tim eat&ilere
ragmen Ayrintilandirma Olasgi Modeli (AOM), cok sayida durumsal vesisel
degiskeni birbiriyle iliskilendirebilmesi ve tutum dgsiminde yer alan pek c¢ok

degiskeni tanimlamasi dolayisiyla énem verilen bir mdiel
3. AYRINTILANDIRMA OLASILI Gl MODEL 'NiN iLKELER i

Ayrintilandirma Olasifit Modeli (AOM)'nin, Petty ve Cacioppo’nun 1986
yilindaki calgsmalari ile ortaya koyduklari yedi temel ilkesi buoinaktadir. Bu
ilkeler, modelin olgturulduzu dénemden itibaren yazarlaragies| bir yaklggimla
yoneltilen konular, kagikliklar ve yanlg anlamalara yonelik olarak ggirilmi stir.
Ayrintilandirma Olasifii Modeli (AOM)'nin temelini olgturan bu ilkeler
asagidaki gibi aciklanabilir (Petty ve Cacioppo, 1986124 — 192 ile Petty ve
Wegener, 1999: 44 — 63'den derlegtin):

1. llke: Dogruluk fkesi — Insanlar d@ru tutumlara sahip olma

egilimindedirler.

Ayrintilandirma Olasifit Modeli (AOM)’ye gore insanlar bilingli durumdayke
dogru tutumlara sahip olmak isterler. Bu durum, akgierektirecek etkenlerin
olmadgl durumlar icin gecerlidir. Ancak bir tutumun glolugu Kkisisel bir
degerlendirmedir ve cok farkl faktorlerin etkisiylgekillenebilir. Bu faktérler
konuyla ilgili toplumun genel dgrlendirmeleri olabilegé gibi, bakalarinin
distncelerini dikkate almadan sadecgirkin kendi edindii bilgilere dayali olarak
olusan yargilar da olabilir. Orrgn, bilissel caba sergileyerek glinmekten

hoglanmayan bir ki bir uzmanin veya inanilir bir kaypa sdylediklerini dgru
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olarak kabul edebilir. Ancak, uzman olan kagma inanilir bulunmadgi
durumlarda kjinin bireysel olarak ¢aba sarf ederek mesajedendirmesi gerekir.
Kiginin tutumunun yanl olarak ofmasi da mamkinddr. Belirli bir konu
hakkindaki tutum, sahip olunan dnyargindan kaymeddabir ilimin etkisinde
olabilir. Ancak bu tir durumlarda da skikendi tutumunun dgru olduysuna
inanacak cgtli kanitlara sahiptir. Sonugc itibariyle, kullaan strateji farklilik

gosterse de, temel amacg 6znel olarakrddir tutuma ulamaktir.

2. llke: Ayrintilandirma Sireci (Elaboration Continuurs) Her ne kadar
insanlar dgru tutumlara sahip olmak isteseler de, bir mesageatlendirmek
icin gereken ayrintih incelemenin miktari ve yapikisisel ve durumsal

faktorlere gore farklilik gosterir.

Bu ilkeye gore, her ne kadar insanlagdotutumlara sahip olmak isteseler de,
distinmek igin harcanacak ¢aba tingiller ve durumlar igin ayni d@ldir. Mesajda
yer alan konuyla ilgili iddialar Uzerine glinme dizeyini motivasyonla ve
yetenekle ilgili faktorler belirlemektedir. Khin sahip oldgu motivasyon ve
yetenek diizeyine & olarak, mesajdaki iddialari gerlendirme duzeyi, bir sure¢
tzerindeki noktalarda yer almaktadir. Bu sirecirubunda ayrintilandirma dizeyi
disuktir ve bu noktada mesajdaki iddialara yonelikhaeagi bir digiinme faaliyeti
gerceklgtiriimez. Sdrecin dier ucunda ise mesajdaki tim iddialarin ayrintih
degerlendiriimesi yer almaktadir. Kinin, mesaj icetiini degerlendirme dizeyini
sembolize eden bu yakian bazi elgtirilerle karilasmaktadir. Buna gore,
ayrintilandirma dizeyini belirleyen faktor bir sgirelmasina rgmen, model iki
noktadan olguyor seklinde algilanmaktadir. Bunun nedenleri arasindadatin
sematize edilme bicimi ile modelin temelinde yer ralge tutum dgisimini
belirleyen iki yol yaklaimi yer almaktadir. Ancak modelde yer verilen buyii,
siirec (izerinde 6rnek iki noktay! tanimlamak icinlamulmaktadir. Orngin, bazi
durumlarda tutum dgsimi detayli digiinme ile gercekkdérken, bazi durumlarda
daha d#ik seviyedeki d§iinme sonucunda tutum gemi gerceklgir.
Ayrintilandirma sireci Gzerinde farkli noktalanmiiiinden ayirt eden etken biiel

cabalarin turleri d&l, miktarlaridir. Nicelik etkisiolarak tanimlanan bu durumy
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sekilde orneklendirilebilir. Sekiz adet gugli iddéaynaruz kalan bir ki, eger
ayrintilandirma olasgh yiksekse, her iddia i¢in ¢ veya dort olumlu cikeda
bulunurken; ayrintilandirma olagih disikse bir veya iki olumlu c¢ikarimda
bulunacaktir. Bu durumda da ayrintilandirma olgisylilksek olan kiinin konuyla
ilgili tutumu, ayrintilandirma olasgi disik olan kisiye gére daha olumliu

olacaktir.

3. [lke: Coklu Rollerflkesi — Dgiskenler (a) ikna edici argiimanlar olarak,
(b) cevresel ipuclari olarak vel/veya (c) konu végdianin ayrintilandirma
derecesini veya yonunu etkileyerek tuturdi didi ginin miktarini giddetini) ve

yonunu etkileyebilir.

Bu ilkenin iki temel §levi vardir. Bunlar dgiskenlerin iknayi etkileme
sureclerini birbirinden ayirmak ve herhangi birgidkenin, ikna tzerinde birden

fazla mekanizma aradilyla etkili olabilecgini ortaya koymaktir.

Modelin Ggluncu ilkesine gore herhangi bir ikna npesta yer alan bilgi “iddia /
argiiman” veya “ipucu” olarak kullanilabilir. Burademel amag, ikinci ilkede
ortaya konulan niceliksel varyasyonu, nitelikseldyrimla tamamlamaktir. Nicelik
etkisine gore, ayrintilandirma sureci Uzerindelfar&ktalari birbirinden ayirt eden
faktor bilissel ¢cabalarin miktarlaridir. Nitelik etkisinde issgni dgiskenin iddia /
arguman olarak veya ipucu olarak kullanilabilir abn s6z konusudur. Ancak
deneysel diizeyde bu ayrimin yapiimasi oldukca gu@inesin, bir giizellik —
bakim drint reklaminda kullanilan kagna ¢cekicilik diizeyinin manipile edilgii
| farklilagtirildigi bir argtirmada, ilgilenim dizeyi yiksek olan bireyler hem
iddialarin kalitesinden hem de kagma cekiciliginden etkilenirken; ilgilenim
duzeyi dguk olan bireyler sadece kayha cekiciliginden etkilenmektedirler.
flgilenim duizeyi dgiik olan birey bilgi §leme konusunda daha az caba gosterdi
icin kayna&in bu 6zellgini ¢evresel bir ipucu olarak ele alir. Ancak ikgiim
duzeyi yuksek olan bireyler, kayhia cekiciligi de dahil olmak tzere tim bilgileri
ele alip dgerlendirir, kayn@in 6zelliklerini diger stzel iddialara ilave olarak ve
benzer bir bakl acisiyla (merkezi) derlendirir. Bu 6rnek Ayrintilandirma

Olasilgl Modeli (AOM) ile ilgili 6nemli bir yanilgiya da @klik getirmektedir.
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Modelle ilgili olarak genel kani, mesajla ilgili gigkenlerin merkezi yol; mesaj
disindaki ikna bilgenleri ile ilgili degiskenlerin ise cevresel yol vasitasiyla etkili
oldugu seklindedir. Bu nedenle de, ayrintilandirma dizesttikeca kayngin

ozelliklerinin etkisinin azaldgn disundlir. Ancak yukaridaki 6rnek, kaynak

ozelliklerinin iknay! artirabilegéni de gostermektedir.

Ucuincti ilkenin bahsefi ikinci temel klev olan ve herhangi bir gakenin,
ikna Uzerinde birden fazla mekanizma arggyla etkili olabilecgini ifade eden
yaklasima gore ise, farkl kallarda farkli roller Gstlenen bir dsken iddia olarak,
ipucu olarak, ayrintilandirma derecesini belirlekerveya ayrintilandirmada
yanhlik yaratarak tutumlari etkileyebilir. Cevrésipucu olarak kullanilan bir
degiskenin etkisi, ayrintilandirma olagliarttikca gekebilir, azalabilir veya ayni
kalabilir. Ornein, bir tatil reklaminda kullanilan manzara resayyintilandirma
dizeyi yiksek veya @ik oldusunda tutum dgsimini olumlu etkilerken; ayni
resmin bir araba reklaminda kullaniimasi durumunlggenim diizeyinin d§ik
oldugu durumda tutum dgsimi olumlu yonde; yiksek oldiu durumda ise

olumsuz y6nde etkilenecektir.

4. Ilke: Nesnellslem flkesi — Bir mesajin objektif olarakslenmesinde
motivasyon ve / veya yetgnetkileyen dgiskenler, bunu iddianin / argimanin

incelenmesini artirarak veya azaltarak gercelte.

Goreli olarak daha anjdir ve acik bir ilke olan nesnelslem ilkesi,
degiskenlerin c¢eitli motivasyon veya yetenek faktérlerini harekegecirerek
bilgiyi inceleme dizeyini etkilemesi ile ilgilidiBu ilke temelde, ayni ggeskenin
iknay! artirabilme ve azaltabilmesi Uzerinde durtadl. Herhangi bir dgésken,
iknayr bazi durumlarda azaltici, bazi durumlarda deirici bir etki
yapabilmektedir. Dgskenlerin farkli etkilere neden olabilmesi ise iknalegil

mesajl ayrintilandirma sirecini temel almasindam&i&lanmaktadir.

5. Ilke: Yanl [slem llkesi — Mesaj sleme sirecini goreli olarak yanli
etkileyen dgiskenler, konuyla ilgili diiincelerde olumlu veya olumsuz durttsel

velveya yetenekle ilgili yanlilik yaratabilir.
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Ayrintilandirma Olasifit Modeli (AOM)'nin yukarida bahsedilen dordiinci
ilkesine gore, daskenler, objektif diglinme yoluyla ayrintilandirma sudrecini
etkileyebilirler. Beinci ilke ise, dgunmenin de yanh olabilegmi ifade
etmektedir. Modele gore, 6n kabulle belirlegrhir dogru olmadginda ve k§inin
amacl sadece gefgebulmak old@gunda motivasyon objektif bigekilde kler.
Ancak kki bir karari veya sonucu gkr alternatife gore acik¢ca veya gizli bir
sekilde ©6nceden tercih ediyor olglunda yanlihk s6z konusu olur. Farkli
motivasyon kaynaklari, yanli karar vermeye nedenbitt. Ornesin, tepki
durtistinin (reactance motive) uyariimasi durumuyasak olan sonug tercih
edilir. Denge dirtistnin (balance motive) uyagloidugu durumlarda ise sevilen

kaynga yaklama, sevilmeyenden uzaktaa s6z konusudur.

Kisinin belirli bir sonucu 6nceden tercih etmgdibir baska ifadeyle dirtusel
yanhligin olmadg durumlarda da herhangi bir durumla ilgili verilkararlar yanli
olabilir. Buna da yetenek faktorleri neden olur.n&in, zihinde ilgili konu
hakkinda depolanmibilgi olmadgl durumlarda, ikna ortamindaki bir ggkenin
bilginin bellekten carilmasini etkiledii durumlarda veya mesajda yer alan
bilgilerin belirsiz veya karmak oldugu durumlarda bilginin ve buna §a olarak

kararin yanl glenmesi s6z konusudur.

6. Illke: Odiinleme (Tradeoff)/lkesi — Argiimanlari seme motivasyonu
velveya yeterge azalirsa, gevresel ipuclari iknanin daha 6nendlitbeyicileri
haline gelir. /ddialarin detayli incelenmesi aginda ise, cevresel ipuclari

iknanin daha az énemli belirleyicileri haline gelir

Bu ilkeye gore, bilginin slenmesi surecinde, ayrintilandirma streci Uzerinde
merkezi ve cevresel ipuclari arasinda bir ddiimke s6z konusudur. Kararlar /
yargilar Uzerinde merkezi yolla gan sireclerin etkisi arfiinda, cevresel yolla
olusan sureclerin etkisi azalir. Burada dikkat edilngesieken nokta, 6durdeenin
merkezi veya cevresel yolla meydana getle deil, bu sireclerin tutum veya
yargilar (zerindeki etkisindedir. Orgia, bir kisi karar verirken, “sevgim
insanlarin dglincelerine katilinm” sezgisi ile hareket ediyoahlir. Bu sezgisel

tutum, ayrintilandirma olasginin hem yiksek hem de gdik oldusu durumlarda

177



A. KIYMALIO GLU

kullanilabilir. Ayrintilandirma olasi distk oldyzunda cevresel bir ipucu olarak
kullanilan bu yargi, verilecek karagekillendirmektedir. Ayrintilandirma olasil
yiksek oldgunda ise ki bu sezgisel yargiyl, argimanlarin bir parcasraia
degerlendirir ve @er bir iddia olarak yeterince gucli bulunmazsa ydmgrinde

etkili olmaz.

7. Ilke: Tutumun Guciikesi — Konuyla ilgili iddialarin glenmesiyle (merkezi
yolla) olusan tutum dgisiklikleri, ¢cevresel ipuclarina dayali olarak olan
tutum dgisimlerine kiyasla daha fazla kalicidir, davrandaha fazla belirler

ve aksi yondeki gostere kawi daha fazla direnclidir.

Tutumun gici ilkesine gére ¢ok caba gerektiren,kemryolla gerceklgen
islemler, cevresel yolla oban slemlere kiyasla daha fazla kel ¢caba gerektirir
ve bu nedenle de, alan tutumlar daha gugclii ve uzun sireli olur. @me
herhangi bir konu hakkindaki t¢ iddiay!r detaylh alenmenin dguraca tutum,
ayni konuda tek bir iddia incelemeningdoaca! tutumdan daha gucli olacaktir.
Ayni sekilde, konu hakkinda tek bir iddia incelemenin erdlacg tutum da

sezgisel bir ipucuna dayanarak giuulacak tutumdan daha gucli olacaktir.
4. LITERATUR TARAMASI

Literatiirde ¢cok sayida gtamaya konu olan Ayrintilandirma OlagiliModeli
(AOM) sadece temelinin oftugu sosyal psikoloji alaninda gi¢ ayni zamanda
pazarlama, ilesim ve sosyoloji gibi disiplinlerde yapilan ¢ahalarda da yaygin
olarak kullanilan bir modeldir. Bu cainalarda, cgtli degiskenlerin merkezi veya
cevresel ipucu olarak etkilerinin belirlenmesinimny sira, hangi durumlarda
tutumlar tzerinde etkili oldgu yoninde bulgular da ortaya konmaktadir. Modelle
ilgili gerceklestirilen mevcut literatir taramasinin temel amace, igaitli
faktorlerin hangi durumlarda diskenler tGzerinde etkili oldtunun buttincul olarak

gorilmesine katkida bulunmaktir.
4.1. Metodoloji

Yukarida aciklanan amaclar galtusunda, Ayrintilandirma Olagili Modeli

(AOM)'nin aciklandgl temel makalelerden biri olan “Central and peripheoutes
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to advertising effectiveness: The moderating rélenelvement” (Petty, Cacioppo
ve Schuman, 1983) k&I calisma dGzerinden bir literatir taramasi
gerceklatirilmi stir. Makale, modelin gedtirildigi temel calgmalardan biri
olmasinin yani sira, konuyla ilgili en fazla sayidafta bulunulan ilk bg
calismadan biri olma 6zeliini tasimaktadir. Dger calsmalarin konuyla ilgili
kitaplar olmasindan dolayr modelle ilgili ¢ahalari belirlemek amaciyla s6z
konusu makalenin secilmesine karar veglini Institute for Scientific Information
(ISI) veri tabaninda bu makaleye atifta bulunan 8B&aleyi kapsayan bir derleme
yapiimstir. Bu makaleler arasinda yer alan bildiri metinledegerlendirmeler,
kitap bolumu gibi eserler kapsamsidbirakilims, geriye kalan 815 makale ele
alinarak bir derleme yapilgtir. Referans veren makaleler gaelendirilirken,
Ayrintilandirma Olasifii Modeli (AOM)'yi kullandigini veya bu modeli temel
alarak arstirma sorusunu okturduzunu belirten cagmalar tarama kapsamina
alinmstir. Bunun yani sira, hipotezlerin glolanamadii (Cole vd., 1990; Jo,
2004) veya sadece kavramsal olarak modelin el@iglifScholten, 1996; Areni,
2003) calgmalar derleme kapsamina alinmsimi Sonugcta, 815 makale igerisinde
61'inin Ayrintilandirma Olasifit Modeli (AOM)’yi temel aldgi goralmistir. Tam
metinlerine egilemeyen calkmalar 6zetlerinde yer alan bilgiler goltusunda
siniflandirildgl igin bazi argtirmalarin drneklemleri, 6rneklem sayilari veya
bagimh desiskenleri bilgisine esilememitir. incelenen makaleler atama
modelinde yer alan cama konulari, drneklemler, érneklem sayilari vegibdi
degiskenlere gore listelenmive bu makaleler atif sayilarina gore siralanardd

2'de sunulmstur.
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Tablo 2. Ayrintilandirma Olasgi Modeli'nin Kullanildigi Makaleler

Kaynak Calisma Orneklem Srmeklem Ba%lmh
Alani sayisl Degisken
Miniard. vd Pazarlama — Uriine yonelik
[1] 1991 T Tuketici 170 Gerenci | tutum, satin alma
Davrangl niyeti
Pazarlama —
[2] | Swinyard, 1993 | Tiketici 109 Gerenci | Aligveris niyeti
Davransi
Schumann - .
' P I - y .| Urd onelik
[3] | Petty ve Rzi?arr:ma 294 GBrenci tu?d?r? yonet
Clemons, 1990
Pazarlama —
Sanbonmatsu ve o .| Markaya yonelik
[4] Kardes, 1988 Marka 136 Cgrenci tutum
Tutumu
Uriine yonelik
Zhang ve Buda, o .| tutum, satin alma
[5] 1999 Reklam 160 @renci niyeti. Grin
performansi algis
- Reklama yonelik
Miniard, Bhatla | Pazarlama — " .
[6] ve Rose, 1990 | Reklam 170 (renci tUt um, markaya
yonelik tutum
Park, Lee ve Pazarlama — E S
[1 | Han, 2007 Ticaret - - Satin alma niyeti
[8] I\P/lsélir;:_oevfg\ées Reklam 66 @renci | Tutum
Brifiol, Petty ve | Pazarlama — " .
[l Tormala, 2004 | Reklam 93 Cgrenci | Tutum
White ve . . Mesaj sleme
[10] Harkins, 1994 Psikoloj i i istegi
sSengupta, Pazarlama —
[11] | Goodstein ve Reklam 95 Gsrenci | Tutum
Boninger, 1997
[12] I\S/lvﬁi% Vfg% Tletisim 160 Grenci | Tutum
[13] | Toonerve | letisim 160 Tiiketici | Tutum disimi
Pazarlama — E o .| Glvenilirlik
[14] | Yang vd., 2006 Ticaret 160 GBrenci algisi
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agy | Lo teeve  [Pammama— | 0 | oy | Reorel
Sauer, 1995 Reklam e
niyeti
Meyers-Levy ve | Pazarlama — Mesaiin ikna
[16] | Maheswaran, Tuketici 80 Gsrenci edicilij‘i
1992 Davransl &
Reklama yodnelik
Homer ve Pazarlama — " .| tutum, markaya
[17] Kahle, 1990 Reklam 234 (grenci yonelik tutum,
davrangsal niyet
[18] Escalas ve Luce, Pazarlama — 178 ¢prenci Davranssal nivet
2004 Reklam & y
Reklama ydnelik
[19] | Chang, 2002 Tletisim 214 Gerenci | tutum, markaya
yonelik tutum
Verplanken, Sosyal S
[20] | 1991 Psikoloji - - Tutum deisimi
Park ve Kim Pazarlama —
[21] ' Tuketici 222 Gerenci Satin alma niyeti
2008
Davrangi
Sosyal - .| Mesaja yonelik
[22] | Howard, 1997 Psikoloji 44 Osrenci tutum
Kang ve Herr, | ... o .| Uruine yonelik
[23] 2006 Iletisim 137 Grenci tutum
Pazarlama — Uriiniin
Park ve Lee, Cevrimici " .| populerlii, Griin
[24] 2008 Tlketici 334 (grenci bilgisi, satin alma
Davransl niyeti
Markayi
Garretson ve Pazarlama — hatirlama,
[25] Burton, 2005 Reklam 105 Katilimei markaya ydnelik
tutum
Howard ve Pazarlama — .. . | Magazadan
[26] Kerin, 2006 Reklam 160 Mdsteri aligveris niyeti
Jae ve Pazarlama —
[27] | Delvecchio, Tuketici 80 Katihmci | Uriin tercihi
2004 Davrangi
Markaya yonelik
Liu ve Shrum, | ... iy .| tutum, web
[28] 2009 lletisim 80 Cgrenci sitesine yonelik
tutum
[29] | Christensen, Pazarlama — 131 60+ Urtine yonelik
Ascione ve Tlketici tutum, algilanan
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Bagozzi, 1997 Davragu katimer | risk
Chebat, .
[30] | Filiatrault ve ggﬁ(fll(l)'i 381 Gerenci g/l d?lsnil Jel gi kabul
Perrien, 1990 )
Gelinas-Chebat " .| Mesaja yonelik
[31] ve Chebat, 1992 Reklam 221 @renci tutum
Tutum, Urdndn
. Sosyal teknik
[32] | Gotlieb, 2006 | 5oy 610 - - szelliklerinin
algisi
Kim ve Pazarlama —
[33] Benbasat, 2009 Tlketici 128 Katilmer | Given
Davransl
Helweg-Larsen Ogrenci | Reklamin ikna
[34] | Ve Howell, 2000 R€KIaM 94 (kadin) | etkisi
Davransi
[35] | Kirby vd., 1998 | iletisim 89 Kadin gerceklgtirme
niyeti
Bili ssel tepki,
Bradley ve ) _ mesajl anlama_l,
[36] Meeds, 2004 Reklam 179 @renci | reklama yodnelik
tutum, satin alma
niyeti
Pazarlama — -
Hong ve Toner, | ... . s .| Urtn
[37] 1989 Tuketici 64 Osrenci deserlendirme
Davransl
Crutzen vd . . Alkol
[38] " Psikoloji 236 Katilmci | kullanimina
2009 o
yonelik tutum
Ekosistem
Tarrant vd., Lo Yerel AN
[39] 1997 Iletisim 502 katilime anet}mlne
yonelik tutum
Gelinas-Chebat, Uriine yonelik
[40] | Chebat ve Reklam 279 - tutum, satin alma
Vaninsky, 1996 niyeti
Pazarlama — _— .
Sher ve Lee, N " .| Urline yonelik
[41] 2009 Tuketici 278 Gerenci tutum
Davrangi
[42] | Pentony, 1986 | iletisim 64 Gerenci )
[43] | Lee, 2009 Pazarlama — 258 Gerenci | Satin alma niyeti
Tuketici
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Davrangi
Cevrimici
muhendislik
[44] | Workman, 2008| Pazarlama 588 Gah givenlik
davrangl
Gammoh, Voss | Pazarlama — Markava vénelik
[45] | ve Chakraborty,| Tuketici 209 Gerenci yay
tutum
2006 Davrangi
Reklama yodnelik
Dotson ve 2 .| tutum, Urdne
[46] Hyatt, 2000 Reklam 368 @renci yonelik tutum,
satin alma niyeti
Andrews ve . . " .
[47] Gutkin, 1994 Psikoloji 232 @retmen | Tutum désim
Kim. Kim ve Pazarlama —
[48] Park, 2010 'Iguke'uu 264 Kullanici | Satin alma niyeti
avransl
Bordia vd., Sosyal " o .
[49] 2005 Psikoloji 120 Grenci | Inang, endie
Martin, Pazarlama —
[50] | Camarero ve Tuketici 533 Kullanici | Tatmin, glven
José, 2011 Davransl
Amichai-
Hamburger, . - o .| Uruine yonelik
[51] Mikulincer ve Psikoloji 90 Grenci tutum
Zalts, 2003
Lin Lee ve Pazarlama —
[52] Horng, 2011 Tlketici - - Satin alma niyeti
Davransi
Maynard ve .
[53] Scala, 2006 Reklam - - Ikna
Rice, Kelting ve " .| Markaya yonelik
[54] Lutz, 2012 Reklam 490 @renci tutum
Rice, Kelting ve " .| Markaya yonelik
[55] Lutz, 2012 Reklam 383 @renci tutum
Web sayfasina
yonelik tutum,
Tang, Jang ve . destinasyona
[56] Morrison, 2012 Turizm 221 Katilimel yonelik tutum,
seyahat etme
niyeti
571 | zwier ve Reklam - - llaglarin
dogrudan
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Bolink, 2011 musteriye
reklamina yonelik
tepki

. Reklama yodnelik
[58] C_hou, Lien ve Psikoloji 83 Gerenci | tutum, Uriine

Liang, 2011 o
yonelik tutum

Teng, Huang ve ) Reklama ydnelik

[59] Hsieh, 2010 Reklam 436 @renci tutym, drdin
degerlendirme

Kidwell ve Sosyal o .| Tutum,

[60] Jewel, 2010 Psikoloji 123 (grenci davrangsal niyet
Pazarlama —
[61] | Lammers, 2000 | Tiketici 40 Gsrenci Satin alma niyeti
Davransi
4.2. Bulgular

Tablo 2'de yer verilen makaleler, Ayrintilandirm#&&g1 Modeli (AOM)'nin
merkezi ve cevresel ipuclari yakimi kapsaminda da ele alignihangi
durumlarda hangi faktortin etkili olgu belirlenmitir. Belirlenen bu faktorler,
Bitner ve Obermiller (1985) tarafindan gurulan ve Ayrintilandirma Olasghi
Modeli (AOM)'de etkili olan pazarlama aracilaringruplandiriimasina imkan
veren model dgrultusunda “Durumsal”, “Kgisel” ve “Urtine Ait” 6zellikler olarak
siniflandirilmstir. Durumsal faktorler kapsaminda ise iletilen ks ilgili
Ozellikler mesaj kayranin, mesajin ve mesajin iletifgli ortaminda 6zellikleri
olarak yeniden gruplandirilgtir. Bu baliklar altinda siniflandirilan ¢ghmalarin
genel olarak hangi faktorde gonlsstigini gostermek amaciyla gevresel yol ve
merkezi yol ipuclar iki grafikte toplangtir (Sekil 2 ve Sekil 3). Bu iki grafik
verileri isiginda Ayrintilandirma Olasgi Modeli (AOM) kullanilan ¢akmalarda

genel olarak mesajin dzellikleri ile ilgili ipuclaa &irlik verildigi gorilmektedir.
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Sekil 2. Ayrintilandirma Olasifii Modeli'nde Etkili Olan Cevresel Ydpuglarinii
Gruplandiriimasi
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Sekil 3. Ayrintilandirma Olasifi Modeli'nde Etkili Olan Merkezi Yolpugclarinin
Gruplandiriimasi

Bu yaklgimla olwturular ve ilgilenim, ayrintilandirma dizeyi, ayrintilantea
motivasyonu, bif intiyaci, ayrintilandirma yetepg fizyolojik uyariima, uzmanht
dizeyi, bilginin ikna edicifii, erotofobi, siphe dizeyi, guven dizeyi ve bilgir
kisisel gecerlilgine bali olarek etkili olan merkezi ve c¢evresel ipuclari her
bashk altinda siniflandiriingtir (bkz. Ekler).
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Yapilan calgmalar dgerlendirildiginde, ayrintilandirma olasgini etkileme
diuzeyi en fazla sayida gtamaya konu olan 6zeflin, 33 ¢alsmada kullanilan
ilgilenim oldusu gorilmektedir Ilgilenimin ardindan en fazla sayida gnanada
kullanilan dgisken ayrintilandirma motivasyonu olgtur. Sekiz cakma
kapsaminda ele alinan bu gitdkeni, ayrintilandirma dizeyi izlemektedir. Bu
boyutlarin yani sira biiihtiyaci gibi Kiilik 6zellikleri ve ayrintilandirma yetege
de kiilerin ikna mesajlarini ele alma sireclerinde kudlgklari yolun belirleyicisi
olarak ele alinmgtir. Ayrintilandirma sirecinde yer alan ve etkisifazla sayida
arastirmada ele alinan faktorler ise iddianin gicu agrak inanilirlgidir. Calsma
alanlari acisindan ele aligthda ise, I1SI veri tabanina kayitli dergilerde glam ve
Ayrintilandirma Olasifiit Modeli (AOM)'yi kullanan 61 cakbmanin yaklaik
yarisinin pazarlama alaninda atdu (29 calgma) gortlmitir. Modelin
kullanildigi diger alanlar ise reklamcilik (12 ¢gha), iletsim (8 ¢alsma), sosyal

psikoloji (6 calgma), psikoloji (5 cabma) ve turizm (1 ¢cagma)seklindedir.
5. SONUC

Sosyal psikolojinin sosyal bglikuramlari kapsaminda bulunan ve cift sireg
teorilerinden biri olan Ayrintilandirma OlagiliModeli (AOM), Petty ve Cacioppo
(1981) tarafindan gstirilmistir ve ikna strecinde iki farkli yolun bulungunu
ileri stirmektedir. Buna gore, ayrintilandirma digsiyiiksek olan bireyler — ki bu
kisilerin mesaji inceleme motivasyonlari ve yetenekiazladir — mesaj bilgisini
isleme slrecinde merkezi yoldan faydalanir ve merkmaglarini dgerlendirerek
tutumlarini sekillendirirler. Ayrintilandirma dizeyi, bir blka ifade ile mesaj
inceleme motivasyonlari ve yetenekleri,siliki olan bireyler ise mesaj bilgisini
islemede cevresel yolu secer ve bu yolutelérinden faydalanirlar. Binme
faaliyetinin ¢ok fazla yer almagh bu ikna yolunda daha ¢ok sezgisel karar verme
gorilmektedir. Cevresel veya merkezi yolun seciminlgilenim dizeyi, bik

ihtiyaci, given dizeyi gibi ¢#li faktorler belirleyici olmaktadir.

Modelin gelitiriimesine takip eden donemdesitk elestiriler ileri strllmis
olmakla birlikte, modelde yer alan ikna yollari kapinda ele alinan gigkenlerin

hangi kagullarda davraglari nasil belirlediinin  ele alinmasi, tiketici
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davranglarinin anlailmasi ve uygun pazarlama stratejilerinin geiimesi icin

faydali olacaktir.

Sosyal psikolojinin yani sira pazarlama, igeeti, politika gibi disiplinlerde
yuratilen cagmalarda da siklikla kullanilan Ayrintilandirma Qlgs Modeli
(AOM)'yi temel alan mevcut literatlir taramasi ileerkezi veya cevresel ipucu
olarak kullanilan dgskenlerin hangi durumlarda tutumlagekillendirdigine

yonelik bir baks acisinin slanmasi amaclanstir.

Modelin en 6nemli makalelerinden biri olan “Centeadd peripheral routes to
advertising effectiveness: The moderating rolenabivement” (Petty, Cacioppo
ve Schuman, 1983) k&l calisma lzerinden gerceldirilen literatlr taramasi
sonucunda, modelin en fazla kullangdiaratirmalarin pazarlama ve reklam
alanlarinda oldgu; ayrintilandirma olasgini etkileme diizeyi en fazla sayida
argtirmaya konu olan 6zeflin ilgilenim oldugu ve ayrintilandirma sirecinde yer
alan ve etkisi en fazla sayida granada ele alinan faktorlerin ise iddia guci ve

kaynak inanilirig oldugu sonuclari elde edilrtir.

Modelin, &irlikli olarak pazarlama ve reklam alanlarindakesarmalarda
kullaniimasi, modelin pazarlama iktninde kullanimi ile ilgili olarak énemli bir
bilgi birikimi olustugunu ve buna kg olarak da tiketicilerin tepkilerinin
anlgllmasina ve ikna edilmelerine imk&n verecek etkiazgslama iletimi
stratejilerinin - gelitiriimesine yardimci  olacak bulgularin  elde edildi

gOstermektedir.

Mevcut literatir taramasinin bir @ir sonucu ise ayrintilandirma olaghi
etkileme dizeyi en fazla sayida gnanaya konu olan 6zeflin ilgilenim
olmasidir. Modelin gedtiriimesinde kullanilan ayrintilandirma dizeyi blieyicisi
olan ilgilenim, modelin ortaya atilgh ilk yillarda, farkl faktorlerle etkilgimi test
edilerek kullanilmgtir. Ancak, ilerleyen yillarda yapilan gtamalarda, ilgilenim

degiskeninin yerini farkli etkenler alrgiir.

Bitner ve Obermiller (1985) tarafindan da Onerilen literatlr taramasi

calismasi ile birlikte, Grin ve hizmetlerde ikna surdizerinde etkili olan
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belirleyicilerin  derlenmesi ve ilgili kategoriler ltamda gruplandiriimasi
amagclanmgtir. Bu amagc dgrultusunda olgturulan tablonun, hem modelin hem de
modelde yer alan @ekenlerin butlincul olarak gorilmesine imkéan verwiimasi
acisindan faydali bilgiler sungu distntlmektedir. Bunun yani sira, Tlrkce
literatirde modelle ilgili benzer bir literatir deme bilgisine rastlanilamami
olmasli, hem modele yonelik aciklamalarin hem delgapiteratir taramasinin
bulgularinin, modelle ilgili ve modeli kullanaralklgcekte yapilacak camalarda,
benzer argtirma sorularina sahip gtamacilar icin bir 6n bulgu nitedi tasidigl ve

onemli bir bglugu dolduracél distintlmektedir.

Calsma, sadece ISI veri tabaninda yer alan makaleléeilenmsg olmasi;
Ayrintilandirma Olasifii Modeli (AOM)’nin anlatildgl temel makalelerden sadece
biri Uzerinden literatlir taramasinin gercagkitdmesi gibi c¢aitli sinirlihiklara
sahiptir. Bu d@rultuda, konu hakkinda yapilmak istenen dahasgkapsamli bir
taramada farkli veri tabanlarinin ve modelin atdgl diger temel makalelere
atifta bulunan cajmalarin ele alinmasinin, modelle ilgili olarak datietayl

bulgular ortaya koyaga distinilmektedir.
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Ekler

Tablolarda yer alan sayilar, ilgili gekenin Tablo 2'de yer alan ka¢ numarali
makaleden alingdini gostermektedir.

Ek 1.a. Diguk Ilgilenim Durumunda Etkili Olan Cevreselipuglarinin
Gruplandiriimasi

Durumsal Faktorler Kisisel Urtine Ait
Kaynak Mesaj Ortam Faktorler Faktorler
Kaynasin Resimlerin Iliskili cevresel | Ruh hali [2] Web sitesinin
inanilirhg cekiciligi [1, 6] ipuclar [11] interaktifligi
[20,29, 30] [28]
Kaynasin irki | Tuketici Ses ygunlugu Olumlu ¢kt Web sayfasinin
[10] yorumlarinin ve tonu [31,40] | beklentisi [16] | tasarimi [56]
niceligi [7]
Kaynasin Soru cumlesi ve | Olumlu ¢evresel Aldatici
uzmanlgi glclu iddia [12] | ipuclari [35] paketleme
[17] (olumsuz etkisi)
[61]

Uctincul taraf Eglence ve Urin
mihri-cevresel | bilgisi [48]
ipucu [14]

Gugla iddia — Gizli (belirsiz)
mttefik marka | iletisim [53]
etkilesimi [45]

Mesaj
cumlesinin
gunluk dilde
olmasi [22]

Cevresel ipucu
ve iddia gicl
etkilesimi [15]

Iddia giicui ve
surec odakli
disinme
etkilesimi [18]

Gugcli iddia -
yiksek bilgi
diuzeyi etkilgimi
[39]

Iddianin yapisi
[42, 43]
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Gruplandiriimasi

Olan Merkeziipuglarinin

Durumsal Faktorler

Kisisel Uriline Ait

Kaynak Mesaj Ortam Faktorler Faktorler
Kaynazin iddia guicu [1,6,] Alisveris Tuketici Uriin kalitesinin
inanilirhig 18, 29, 32, 42, | deneyimi [2] yorumlarinin bilgisi [14]
[30] 43, 46] niteligi [7]
Kaynak — Cevresel ipucu | Hizmet kalitesi | Uriin 6zellgine Referans fiyat
marka uyumu | ve iddia giicii | [50] yonelik yorum [26]
[54, 55] etkilesimi [15] [24]

Guglu iddia - Sinirli

disuk bilgi gecerlilik suresi

dizeyi [26]

etkilesimi [39]

Sesin tonlamas
[40]

Uriin bilgisi
(48]

Zayf iddia —
muttefik marka
etkilesimi [45]

Web sayfasinin
tasarimi [56]

Zayf iddia —
inanilir kaynak
etkilesimi [47]

Teknik terim
kullanimi [59]

Ek 2.a. Dguk Ayrintilandirma Duzeyinde Etkili Olan Cevresgbuglarinin
Gruplandiriimasi

Durumsal Faktorler

Kisisel Uriine Ait
Kaynak Mesaj Ortam Faktorler Faktorler
Kaynasin Mesaj dilinde 3. Duygusal Mense Ulke
cekiciligi [51] | sahis kullanimi etkenler [44] etkisi [37]

[57]

Kaynasin
uzmanlgi
[57]
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Ek 2.b. Yiksek Ayrintilandirma Duzeyinde Etkili @laMerkezi Ipuglarinin
Gruplandiriimasi

Durumsal Faktorler Kisisel Uriine Ait

Kaynak Mesaj Ortam Faktorler Faktorler

Iddia giicui [58]

Ek 3.a. Diguk Ayrintilandirma Motivasyonunda Etkili Olan Cesetipuglarinin
Gruplandiriimasi

Durumsal Faktorler Kisisel Uriine Ait
Kaynak Mesaj Ortam Faktorler Faktorler
Gorsel

farklilastirma [3]

Renkli reklam [8]

Mesajin, kiinin
benlik
kavramiyla
uyumu [19]

Iddia giicti [38]

Ek 3.b. Yuksek Ayrintilandirma Motivasyonunda Etkillan Merkeziipuglarinin
Gruplandiriimasi

Durumsal Faktorler

Kisisel Uriine Ait
Kaynak Mesaj Ortam Faktorler Faktorler
Kaynasin icerigin
cekiciligi farkhlastiriimasi
[23] (3]

Kaynasin Iddialarin icergi
markayla [33]

ili skili
olmasi [25]

Iddia giicii [60]
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Ek 4.a. Diuk Bilis Ihtiyacinda Etkili Olan Cevresébuclarinin Gruplandiriimasi

Durumsal Faktorler Ki sisel Uriine Ait
Kaynak Mesaj Ortam Faktorler Faktorler
Kaynazin Mesaj dilinin Yorumlarin
uzmanlgl negatif olmasi [5]| sayisi [52]
[3]

Icerigin

anlasilabilirli gi

[36]

Ek 4.b. Yuksek Bi§ ihtiyacinda Etkili Olan Merkedipuglarinin Gruplandiriimasi

Durumsal Faktorler Kisisel Uriine Ait

Kaynak Mesaj Ortam Faktorler Faktorler

Iddia gucii [9] | Yorumlarin
niteligi [52]

Ek 5.a. Digik Ayrintilandirma Yetengnde Etkili Olan Cevreselipuclarinin
Gruplandiriimasi

Durumsal Faktérler Kisisel Uriine Ait
Kaynak Mesaj Ortam Faktorler Faktorler
Gorsel karar Uriin cekiciligi
verme araglarinin [27]
varligl [27]

Ek 5.b. Yuksek Ayrintilandirma Yetegiade Etkili Olan Merkeziipuglarinin
Gruplandiriimasi

Durumsal Faktorler Kisisel Uriine Ait

Kaynak Mesaj Ortam Faktorler Faktorler
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Ek 6.a. Orta Duzey Fizyolojik Uyarilmada Etkili @laMerkezi Ipuglarinin
Gruplandiriimasi

Durumsal Faktorler Kisisel Uriine Ait

Kaynak Mesaj Ortam Faktorler Faktorler

Iddia giicui [4]

Ek 6.b. Yuksek Fizyolojik Uyariimada Etkili Olan @esel ipuclarinin
Gruplandiriimasi

Durumsal Faktorler Kisisel Uriine Ait
Kaynak Mesaj Ortam Faktorler Faktorler
Unli
kullanimi [4]

Ek 7.a. Dguk Uzmanhk Duzeyinde Etkili Olan Cevreselpuglarinin
Gruplandiriimasi

Durumsal Faktorler Kisisel Uriine Ait

Kaynak Mesaj Ortam Faktorler Faktorler

Degerlendirmelerin
sayisi [21]

Ek 7.b. Yiksek Uzmanhk Diizeyinde Etkili Olan Mezke ipuclarinin
Gruplandiriimasi

Durumsal Faktorler Kisisel Uriine Ait

Kaynak Mesaj Ortam Faktorler Faktorler

Degerlendirmelerin
niteligi [21]

Ek 8.a. Bilgininikna Ediciligi Distik Oldusunda Etkili Olan Cevresdpuglarinin
Gruplandiriimasi

Durumsal Faktorler Kisisel Uriine Ait
Kaynak Mesaj Ortam Faktorler Faktorler
Kaynagin
glvenilir
olmasi [13]

201



A. KIYMALIO GLU

Ek 8.b. Bilgininikna Ediciligi Yuksek Oldgunda Etkili Olan Merkezipuglarinin
Gruplandiriimasi

Durumsal Faktorler Kisisel Uriine Ait
Kaynak Mesaj Ortam Faktorler Faktorler
Kaynagin
glvenilir

olmamasi [13]

Ek 9.a. Yiksek Erotofobi Durumunda Etkili Olan Cesel Ipuglarinin
Gruplandiriimasi

Durumsal Faktorler Kisisel Uriine Ait

Kaynak Mesaj Ortam Faktorler Faktorler

Iddia guicii[34]

Ek 9.b. Diik Erotofobi Durumunda Etkili Olan Merkeziipuclarinin
Gruplandiriimasi

Durumsal Faktorler Kisisel Uriine Ait

Kaynak Mesaj Ortam Faktorler Faktorler

Ek 10.a. Dgik Suphe Duzeyinde Etkili Olan Cevreselpuglarinin
Gruplandiriimasi

Durumsal Faktorler Kisisel Uriine Ait

Kaynak Mesaj Ortam Faktorler Faktorler

Yorumlarin sayisi
[41]

Ek 10.b. YUksek Suphe Dizeyinde Etkili Olan Merkeziipuglarinin
Gruplandiriimasi

Durumsal Faktorler Kisisel Uriine Ait

Kaynak Mesaj Ortam Faktorler Faktorler

Kisisel inanclar
[41]
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Dokuz Eyliil Universitegktisadi veldari Bilimler Fakiiltesi Dergisi
Cilt:29, Sayl:2014, ss. 167-203

Ek 1l1.a. Dgik Guven Duzeyinde Etkili Olan Cevreselpuclarinin
Gruplandiriimasi

Durumsal Faktorler Kisisel Uriine Ait

Kaynak Mesaj Ortam Faktorler Faktorler

Uriin bilgisinin
bulunmasi [48]

Ek 11.b. Yiksek Guven Diizeyinde Etkili Olan Merkedpuclarinin
Gruplandiriimasi

Durumsal Faktorler Kisisel Uriine Ait
Kaynak Mesaj Ortam Faktorler Faktorler
Eslendirici
ozellikler [48]

Ek 12.a. Dyilk Kisisel Gegerlilik Durumunda Etkili Olan Cevredplclarinin
Gruplandiriimasi

Durumsal Faktorler Kisisel Uriine Ait
Kaynak Mesaj Ortam Faktorler Faktorler
Kaynagin
Ozellikleri
[49]

Ek 12.b. Yuksek Kiisel Gecerlilik Durumunda Etkili Olan Merkepuclarinin
Gruplandiriimasi

Durumsal Faktorler Kisisel Uriine Ait

Kaynak Mesaj Ortam Faktorler Faktorler

Iddia giicui [49]
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