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Makale türü:  

Araşırma 

Tüketici davranışı alanının multidisipliner bir alan olması hem farklı alanlarda üretilen teorilerin 

açıklama gücünden faydalanma gereksinimini oluşturmakta hem de bu alanlarda üretilen teoriler için 

bir sınanma alanı oluşturmaktadır. Bu çalışmanın amacı ise literatürde görece yeni kabul edilebilecek 

olan kurgulama seviyesi teorisinin tüketici davranışı alanındaki durumunu eleştirel bir şekilde 

incelemektir. Bu kapsamda alanı temsil ettiği düşünülen beş dergide yer alan konu ile ilgili 31 makale 

sistematik literatür taraması yöntemi ile incelenmiştir. Bu dergiler ise şu şekildedir: Journal of 

Consumer Research, Journal of Consumer Psychology, Journal of Consumer Marketing, European 

Journal of Marketing, ve Journal of Business Research. İncelenen 31 makalenin 20’si Journal of 

Consumer Research dergisinde yer almaktadır. Ayrıca 31 makalenin 29’unun deneysel yöntem 

benimsediği söylenebilir. Sistematik literatür taraması beş aşamada gerçekleştirilmiştir: i) protokol 

geliştirme, ii) başlık ve anahtar kelimelere göre dahil etme, iii) öz kısmına göre dahil etme, iv) son 

okuma ve v) veri çıkartma ve sentezleme. Araştırma sonucunda karar verme ve bilgi işleme, tüketici, 

ürün ve marka olmak üzere dört tema ortaya çıkmış ve bunlardan en çok odaklanılanının tüketici 

olduğu gösterilmiştir. Ayrıca literatürdeki boşluklar gösterilmiş ve gelecek çalışmalar için önerilerde 

de bulunulmuştur. 
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Research 

Due to reason that consumer behavior field is a multidisciplinary field, both it generates the necessity 

to make use of explanation power of theories put forward in different fields and offers a context to test 

these theories. Herein, the purpose of this study is to critically examine the situation of construal level 

theory, which can be considered as relatively new in the literature, in the field of consumer behavior. 

To reach research purpose, 31 articles related to the subject in five journals, that are thought to 

represent the field, were examined by systematic literature review method. These journals are Journal 

of Consumer Research, Journal of Consumer Psychology, Journal of Consumer Marketing, European 

Journal of Marketing and Journal of Business Research. 20 of 31 articles were published in Journal of 

Consumer Research. Also, 29 of 31 articles was adopted experimental method.  The systematic 

literature review was carried out in five stages: i) protocol development, ii) inclusion of articles by title 

and keywords, iii) inclusion by essence, iv) last reading, and v) data extraction and synthesis. Within 

the scope of this research, four themes emerged, which are decision making and information 

processing, consumer, product, and brand, and it was shown that the most focused theme is the 

consumer. In addition, gaps in the literature are shown and suggestions for future studies are made. 
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Giriş 

Her ne kadar temelleri 1940’lara dayandırılsa da (bkz. Kassarjian ve Goodstein, 

2010) tüketici davranışı alanı, 1960'ların başında farklı bilimsel paradigmaları esas 

alarak ortaya çıkan bir alandır (Galalae ve Voicu, 2013: 277). Pek çok araştırmacı 

tüketici davranışı alanını tanımlama girişiminde bulunmuştur. Tüketici davranışı 

alanı ile ilgili yapılan ilk tanımlamalara bakıldığında bu tanımların tüketici 

davranışının, “ürünün elde edinimi ve kullanımı” ve “karar alma” boyutuna 

odaklandığı gözlenirken (bkz. Engel, vd. 1973: akt. Helgeson, vd., 1984: 450) yakın 

dönem tanımlama girişimlerinin “ürünün elde edinimi ve kullanımı”, “ihtiyaçların 

giderilmesi” ve “ürünlerin tüketici ve toplum üzerindeki etkisine” odaklandığı 

gözlemlenmektedir (bkz. Oszust ve Stecko, 2020). Bununla beraber ürün ile ilgili 

eylemlere paralel olarak tüketici davranışı alanının; biliş, duygu, çevre ve davranış 

kapsamında ele alındığı da dikkat çekmektedir (bkz. Bennett, 1995: akt. Galalae ve 

Voicu, 2013). Bu tanımlamalar ışığında, en geniş hali ile tüketici davranışı alanının; 

birey, grup veya örgüt düzeyinde her türlü tüketicinin zihinsel, davranışsal ve 

duygusal reaksiyonlarını dikkate alarak her türden ürünün alımı, kullanımı ve satımı 

ile ilişkili tüm faaliyetleri ve boyutları inceleyen bir pazarlama dalı olduğu 

söylenebilir. 

Tüketici davranışı alanının kapsamının oldukça geniş olması, farklı disiplinlerden 

pek çok teorinin açıklama yetkinliğinden faydalanma ihtiyacını doğururken aynı 

zamanda pek çok teori için de bir sınanma alanı oluşturmaktadır. Bu bağlamda 

düzenleyici odak teorisi (bkz. Werth ve Foerster, 2007), benlik kurgusu teorisi (bkz. 

Doğan ve Yaprak, 2017), öz düzenleme teorisi (bkz. Black, vd. 2017), sosyal baskınlık 

teorisi (bkz. Shoham ve Gavish, 2016), bilişsel uyumsuzluk teorisi (bkz. Shoham, vd. 

2016), sosyal kimlik teorisi (bkz, Han, 2017), optimal ayırt edicilik teorisi (bkz. Ma, vd. 

2020) ve planlı davranış teorisi (bkz. Wel, vd. 2018) gibi pek çok teori tüketici davranışı 

kapsamında ele alınmıştır. Her ne kadar teoriye pek çok anlam atfedilebilir olsa da 

(bkz. Abend, 2008: 177-181) bu anlamlar bir bütün olarak düşünüldüğünde her bir 

teorinin alana farklı bir bakış açısı sunması, aynı olguları farklı şekilde açıklaması, 

anlaması ve/veya tahmin etmesi ve bu anlamda alanda bir farklılık oluşturması 

oldukça muhtemeldir. Gerek alana özgü teorilerin üretilmesi gerekse farklı alanlardan 

teorilerin ithal edilmesi alanın gelişimi için oldukça önemlidir. Bu bağlamda görece 

yeni sayılabilecek kurgulama seviyesi teorisinin tüketici davranışı alanı kapsamında 

incelenmesinin faydalı olabileceği düşüncesinden hareketle bu alanda kurgulama 

seviyesi teorisini ele alan çalışmalar yapılmaya başlanmıştır (bkz. Hong ve Lee, 2010; 

Macdonnell ve White, 2015; Sinha ve Lu, 2019).  

Kurgulama seviyesi teorisi bireyin anda ve içinde bulunduğu ortamda 

deneyimleyemediği olguları soyut ve zihinsel kurgularla deneyimlediğini iddia 

etmektedir (Trope ve Liberman, 2010). Temelleri öncül çalışmalarda (bkz. Liberman, 

vd. 2007; Trope, vd. 2007; Liberman ve Trope, 2008) atılmış olan kurgulama seviyesi 

teorisinin daha gelişmiş ve kapsayıcı hali ilgili teori ve çalışmalar da dikkate alınarak 

Trope ve Liberman’ın (2010: 2) makalesinde ele alınmıştır. Teori; tahmin, anımsama, 

hatıra, planlama, spekülasyon vb. gibi anda olmayan yani kişiden uzak olan her 
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olguyu zihinsel olarak oluşturulmuş kurgulamalar olarak görmektedir (Trope ve 

Liberman; 2010). Teorinin temel iddiasından hareketle teorinin iki temel kavram 

üzerine inşa edildiği söylenebilir; psikolojik mesafe ve kurgulama seviyesi. Psikolojik 

mesafe, bir şeyin bireyin benliğine, içinde bulunduğu ana ve o anda bulunduğu yere 

olan yakınlığının veya uzaklığının öznel bir deneyimi şeklinde tanımlanabilirken 

kurgulama seviyesi ise bireyin sahip olduğu bilgiden elde ettiği çıkarımların niteliği 

ile ilgilidir (Liberman ve Trope, 2010). Teori tarafından öne sürülen dört farklı 

psikolojik mesafe vardır: zamansal mesafe, mekânsal mesafe, sosyal mesafe ve 

varsayımsallık (Bar-Anan, vd. 2007). Ayrıca teori tarafından iki farklı kurgulama 

seviyesi tanımlanmaktadır: yüksek kurgulama seviyesi ve düşük kurgulama seviyesi.  

Liberman ve Trope (2010) yüksek seviye kurguları görece daha soyut, uyumlu ve üst-

anlam olarak gördüklerini belirtmektedirler. Örneğin gelecek sene için planlanan tatil 

yüksek kurgu seviyesine sahip bir olgu iken haftaya çıkılacak olan tatil düşük kurgu 

seviyesine sahip bir olgudur. Teori psikolojik mesafe ve kurgulama seviyesi arasında 

bir ilişki kurmaktadır. Teoriye göre psikolojik mesafe arttıkça, kurgular daha soyut 

hale gelir ve soyutlama düzeyi arttıkça, insanların kafasında oluşturduğu psikolojik 

mesafeler de artar (Trope ve Liberman, 2010). Dolayısıyla, psikolojik olarak uzak 

olguların zihinsel temsilleri yakın olgularınkine göre daha soyuttur ve daha üst düzey 

bir kurgulama seviyesine sahiptir. Yani, uzak olayların soyut olarak kurgulandığını 

(yüksek seviye kurgulama) ve daha yakın olayların ise somut düzeyde kurgulandığını 

(düşük seviye kurgulama) söyleyebiliriz. Yüksek seviye kurgulamada alakasız ve 

tutarsız ayrıntılar kurgulamadan çıkarılmakta ve bu nedenden dolayı da bu 

kurgulamalar düşük düzey kurgulamalara göre daha basit, daha az belirsiz, daha 

tutarlı, daha şematik ve daha prototip olma eğilimindedir (Trope ve Liberman, 2010). 

Kurgulama seviyesi teorisini bireye odaklanan diğer teorilerden ayıran en önemli 

nokta ise bireyin farklı kurgulama seviyeleri ile farklı deneyimler arasında 

gezebileceğini ve bunun bireyi etkileyebileceği iddiasında bulunmasıdır. 

Kurgulama seviyesi teorisi ve bu teoriye zemin hazırlayan öncül çalışmalar, hem 

tüketicinin tüketim ile ilgili olgulara olan mesafesi hem de tüketicilerin ürün, satıcı, 

mağaza, mesaj, reklam, vb. gibi unsurlar hakkındaki kurgulamaları ile 

ilişkilendirilerek özellikle 2000’li yıllardan bu yana tüketici davranışı alanında ele 

alınmaktadır. Bu bağlamda bu çalışma kurgulama seviyesi teorisinin, tüketici 

davranışı literatürdeki kullanımını sistematik olarak incelemeyi amaçlamaktadır. 

Literatürde kurgulama seviyesi teorisini literatür taraması şeklinde inceleyen sınırlı 

sayıda çalışma mevcuttur. Bu çalışmaların bir kısmının teoriyi spesifik bir olguya 

odaklanarak incelediği (bkz. Maiella, vd. 2020; Lee, 2019), bir kısmının teoriyi bir 

alanla ilişkilendirerek incelediği (bkz. Weisner, 2015; Wiesenfeld, vd. 2017), bir 

kısmının spesifik bir bağlama odaklanarak incelediği (bkz. Ludolph ve Schulz, 2016), 

bir kısmının teorinin kendisini ele aldığı (bkz. Krivosheina ve Kotov, 2016) ve bir 

kısmının da teorinin spesifik bir kavramına odaklandığı (bkz. Maglio, 2020) 

gözlemlenmektedir. Bu çalışma ise hem kurgulama seviyesi teorisini tüketici davranışı 

kapsamında ele alması hem de Türkçe yazının dikkatini kurgulama seviyesi teorisine 

çekme niyeti taşıması hasebiyle literatüre önemli bir katkı sunmayı amaçlamaktadır. 

Özellikle Türkçe yazında kurgulama seviyesi teorisini farklı alanlarda ele alan veya 
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değinen1 sınırlı sayıda2 çalışma (bkz. Cengiz, 2018; Solmazer, 2018; Doğan, 2019; Erol, 

2020; Emirza, 2020; Kılıç, 2020) olduğu düşünüldüğünde bu çalışmanın Türkçe 

yazında kurgulama seviyesi teorisinin kullanımda öncü bir rol alacağı 

düşünülmektedir. 

Bu amaç doğrultusunda bu çalışma şu şekilde yapılandırılmıştır: Birinci bölümde 

literatür incelemesi ile ilgili nasıl bir yöntemin takip edildiği açıklanmıştır. İkinci 

bölümde bulgular ve tartışma kısmına yer verilmiştir. Son bölümde ise gelecek 

çalışmalar için önerilerde bulunulmuştur. 

1. Yöntem 

Sistematik literatür taraması belirli bir konuyla ilgili tüm ilgili çalışmaların 

sistematik derlemesi, eleştirel değerlendirmesi ve sentezi ile önyargıyı sınırlayan 

bilimsel stratejilerin uygulanması şeklinde tanımlanabilir (Cook, vd. 1995: 167). 

Sistematik literatür taramasının bu bağlamda literatür hakkında güvenilir bir genel 

bakış sunduğu iddia edilebilir. Her ne kadar alt türleri olsa da sistematik literatür 

taramasının temelde üç çeşit olduğu söylenebilir; alana dayalı, teoriye dayalı ve 

yönteme dayalı (Paul ve Criado, 2020: 2). Bu çalışmada ise hem sistematik literatür 

taramasının sağladığı güvenilirlik ve önyargıları önleme yetkinliği sebebiyle hem de 

çalışmanın belirli bir teoriye odaklanması sebebiyle teori odaklı sistematik literatür 

taraması tercih edilmiştir. 

Bu çalışmada, daha önceden çokça atıf almış çalışmalarda da takip edilen sistematik 

literatür taraması süreci takip edilecektir (bkz. Gupta, vd. 2020: 210). Bu bağlamda 

araştırmaya dahil edilen makaleler beş aşamada belirlenmiş ve analiz edilmiştir: 

protokol geliştirme, başlık ve anahtar kelimelere göre dahil etme, öz kısmına göre 

dahil etme, son okuma ve veri çıkartma ve sentezleme (bkz. Gupta, vd. 2020: 210 -211). 

1.1. Protokol Geliştirme 

Makalelerin belirlenmesinde takip edilen protokol şu şekildedir; i) Tüketici 

davranışları alanında saygın bir yere sahip 4 dergiden makaleler incelemeye 

alınmıştır. Kurgulama seviyesi teorisinin odağa bireyi alması nedeniyle bu 

dergilerden üçü tüketici odaklı olması sebebiyle seçilmiştir. Ayrıca alanda Journal of 

Marketing Research, Journal of Marketing gibi saygın yere sahip pek çok dergi 

olmakla birlikte çalışmanın yürütülebilir bir çerçevede kalabilmesi için tüketici de 

dahil olmak üzere pazarlama alanına odaklanan European Journal of Marketing 

dergisi de incelenen dergiler arasına alınmıştır. İncelenen dergiler şu şekildedir; 

Journal of Consumer Research, Journal of Consumer Psychology, Journal of Consumer 

Marketing, ve European Journal of Marketing. ii) Ayrıca işletme alanındaki dergilerde de 

konu ile ilgili makaleler olabileceği düşüncesiyle Journal of Business Research de 

incelenmiştir. Bu dergilerin hepsinin yüksek etki faktörüne sahip olması ve Social 

Sciences Citation Index’de (SSCI) yayınlanması bu dergilerin seçiminde etkili 

olmuştur. iii) Bahsi geçen dergilerin 2010 ve 2021 (Mayıs) yılları arasındaki tüm 
                                                           
1 Ampirik olmayan çalışmalar kastedilmiştir. 
2 Araştırmacı konu kapsamında Türkçe yazında farklı alanlardan ve derecelerden sadece 8 teze ve 2 makaleye rastlamıştır. 
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sayıları tek tek incelenmiştir. 2010 yılının seçilmesinin sebebi ise Trope ve Liberman’ın 

2010 yılındaki makalelerinde teorinin daha geniş ve kapsayıcı halini sunduklarını 

belirtmeleridir. Elde edilen makalelerin özeti Ek-1’de sunulmuştur. 

1.2. Başlık ve Anahtar Kelimeye Göre Dahil Etme 

Dergilerin sayıları tek tek incelenirken ilgili olmayan makaleleri ayıklayabilmek için 

öncelikli olarak başlığında “construal” kelimesi geçen makalelere odaklanılmıştır. 

Fakat başlığında “self-construal” kelimesi doğrudan kullanılan makalelerin 

kurgulama seviyesi teorisi ile ilişkili olamayacağı düşünüldüğü için araştırma 

kapsamına alınmamıştır. Bu işlem sonucunda 31 makale elde edilmiştir. 

1.3. Öz Kısmına Göre Dahil Etme 

Bu aşamada elde edilen tüm makalelerin öz kısımları detaylıca okunmuştur. Bunun 

gerçekleştirilmesindeki sebep ilgili olmayan makalelerin olup olmadığını tespit 

etmektir. Yapılan detaylı okuma sonucunda elde edilen 31 makalenin de konu ile 

ilişkili olduğu tespit edilmiş, dolayısıyla hiçbir makale araştırma kapsamında 

çıkarılmamıştır. 

1.4. Son Okuma 

Bu aşamada tüm makaleler baştan sona okunarak ilgisiz makaleler varsa 

araştırmadan çıkarılması amaçlanmıştır. Burada makalenin bulgularının ve sonuç 

kısmının kurgulama seviyesi teorisi ile ilgili bir tartışma yürütüyor olması kriter 

olarak belirlenmiştir. Okunan 31 makalenin de kurgulama seviyesi teorisi ile ilgili 

tartışma yürüttüğü gözlemlendiği için bu aşamada da elde edilen 31 makaleden hiçbiri 

araştırma kapsamından çıkarılmamıştır. 

Tablo 1. Çalışmaların Yıllara Göre Dağılımı 

Yıl   Sıklık   Yüzde 

2010   1   3 

2011   4   13 

2012   0   0 

2013   3   10 

2014   5   16 

2015   4   13 

2016   2   6 

2017   3   10 

2018   2   6 

2019   5   16 

2020   0   0 

2021   2   7 

Toplam:   31   100 

Takip edilen aşamalar neticesinde bu çalışma kapsamında 31 makale sistematik 

literatür taraması kapsamında incelenmeye alınmıştır. Elde edilen makalelerin yıllara 

göre dağılımı Tablo 1’de sunulmuştur. Her ne kadar çalışma sayısı sınırlı olsa da 

incelemeye alınana dergilerin alanı temsil ettiği düşünüldüğünde tüketici davranışı 
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literatürde kurgulama seviyesi teorisine olan yönelimin yıllar içerisinde önemli ölçüde 

değişmediği gözlemlenmektedir. Bu duruma sebep olarak ise teorinin psikoloji temelli 

bir teori olması ve görece yeni bir teori olmasından dolayı diğer alanlara yayılımının 

başlangıç aşamasında olduğu yorumu yapılabilir. 

Tablo 2’de ise incelenen makalelerin dergilere göre dağılımları gösterilmiştir. Tablo 

2’ye göre kurgulama seviyesi teorisi ile ilgili belirtili yıl aralığında en çok yayın yapan 

derginin “Journal of Consumer Research” olduğu gözlemlenmektedir.  

Tablo 2. Makalelerin Dergilere Göre Dağılımı 

Dergi  Sıklık  Yüzde 

Journal of Consumer Research  20  65 

Journal of Consumer Psychology  4  13 

Journal of Consumer Marketing  0  0 

European Journal of Marketing  4  13 

Journal of Business Research  3  9 

Toplam:  31  100 

 

Tablo 3. Makalelerin Kullandıkları Yönteme Göre Dağılımı 

Araştırma Yöntemi Sıklık Yüzde Kullanılan Teknikler 

Deneysel Araştırma 29 96 ANOVA, Regresyon, T Testi 

Nicel Araştırma 1 2 Regresyon, ANOVA 

Nitel Araştırma 0 0  

Karma Araştırma 1 2 Nitel Veri Analizi, SEM, Faktör Analizi 

Toplam: 31 100  

Tablo 3’te ise incelemeye alınan makalelerin kullandıkları yönteme göre dağılımı 

sunulmuştur. Tablo 3 incelendiğinde makalelerin hemen hemen hepsinin deneysel 

yöntem benimsediği gözlemlenmektedir. Bu durum ise deneysel yöntemin alanda 

kabul gören hâkim yöntem olduğunu göstermektedir. Öte yandan her ne kadar bu 

çalışmanın kapsamı dahilinde olmasa da deneysel yöntemlerin kalitesi ve türleri 

yönünden de bir literatür taraması gerçekleştirilmesi alandaki yöntem anlayışının 

detaylarının sunulması açısından önemli olacaktır. Ayrıca alanda diğer yöntemlerle 

birlikte deneysel yöntemin kullanılmasının yapılan araştırmayı ayrı bir noktaya 

taşıyacağı hususuna da dikkat çekilmelidir. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



İşletme, 2022, 3(2), 33-55 

39 

Tablo 4. Makale Yazarlarının Ülkeleri 

Ülke Kişi Sayısı 

ABD 38 

Çin 16 

Birleşik Krallık 9 

Kanada 7 

Avustralya 3 

Belçika 3 

Almanya 2 

Portekiz 2 

Avusturya 1 

Birleşik Arap Emirlikleri 1 

Danimarka 1 

Fransa 1 

Güney Kore 1 

İspanya 1 

Japonya 1 

Tayland 1 

Yunanistan 1 

Tablo 4’te ise makalelerin yazarların hangi ülkelerden olduğu bilgisi yer 

almaktadır. Tablo oluşturulurken farklı makaleler yazan aynı yazarlar iki kere 

sayılmıştır. Bunun nedeni ise yazılan makalenin o ülkenin literatüre katkısı olarak 

değerlendirilmesidir. Tabloya göre literatüre en çok katkı ABD ve Çin’den gelmiştir. 

Bununla birlikte makalelerin genellikle gelişmiş ülkelerde yazılması Türkiye de dahil 

olmak üzere diğer ülkelerde kurgulama seviyesi ile ilgili yayınlara ihtiyaç olduğunun 

bir göstergesi olarak değerlendirilebilir. 

1.5. Veri Çıkartma ve Sentezleme 

Makaleleri daha iyi analiz edebilmek ve anlamlı veriler sunabilmek adına makaleler 

dört temel boyutta özetlenmiştir: makalenin ana teması ve/veya değişkenleri, amaç 

ve/veya hipotez, yöntem ve sonuç. Temalar ve alt temalar oluşturulmadan önce 

makaleleri özetlemede kullanılan dört boyut tekrarlı bir şekilde 5 defa incelenmiştir. 

Yapılan incelemeler sonucunda ilk olarak makalelerin doğrudan ilişkili olduğu 27 alt 

tema belirlenmiştir. Daha sonra bu alt temalar 4 ana tema altında sentezlenmiştir: 

karar verme ve bilgi işleme, tüketici, ürün ve marka. Bulunan temalar ve alt temalar 

Tablo 5’te paylaşılmıştır. 

2. Bulgular ve Tartışma 

Bu bölümde bulunan temalar ve alt temalar ilgili makalelerle ilişkilendirilerek 

açıklanacaktır. Ayrıca alandaki eğilime ve boşluklara da değinilecektir. Bu çalışma 

yöntem odaklı bir literatür taraması olmadığı için yapılan çalışmaların kalitesi 

hakkında değerlendirmelerde bulunulmayacak olmasına rağmen seçilen dergilerin 

yüksek etki faktörlü olmasından dolayı makalelerin kalite anlamında sorunlu 

olmadığı varsayılmıştır. Tablo 5’te araştırma kapsamında elde edilen temalar ve alt 

temalar ve bu temaların örneklem içerisindeki dağılımı gösterilmiştir. İlerleyen 

bölümlerde bulunan temalar ve alt temalarla ilişkili açıklamalara yer verilecektir. 
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2.1. Karar Verme ve Bilgi İşleme 

Karar verme ve bilgi işleme birbiri ile ilişkili iki kavramdır. En basit haliyle karar 

verme alternatifler arasından seçim yapmak anlamına gelirken bilgi işleme ise elde 

edinilen bilgiden anlam çıkarma sürecini ifade etmektedir (Robbins ve Judge, 2019). 

Bu bağlamda bilgi işleme sonucu çıkarılan anlam, bireyin seçimleri etkilemektedir. 

Karar verme ve bilgi işleme tüketicilerin sıklıkla gerçekleştirdiği faaliyetler arasında 

yer almaktadır. Bu bağlamda karar verme ve bilgi işleme, tüketici davranışını alanının 

köklü konularından (bkz. Edwards, 1954) olmakla birlikte güncelliğini halen 

korumaktadır (bkz. Roy ve Naidoo, 2021; Vogrincic-Haselbacher, vd. 2021). 

Dolayısıyla tüketici davranışı kapsamında kurgulama seviyesi teorisini tüketici karar 

alma ve bilgi işleme süreçleri ile ilişkilendiren çalışmalar mevcuttur. 

Bu çalışmalar incelendiğinde temel ortak noktaları karar alma ve bilgi işleme 

süreçlerinin nasıl etkilendiği sorusuna odaklanmalarıdır. Bu kapsamda incelemeye 

alınan makalelerin konuyu 4 alt temada ele aldıkları gözlemlenmektedir: renklerin 

etkisi, duyguların etkisi, öz kontrol etkisi ve güvenin etkisi. Lee, vd.’ın (2014) 

pazarlama iletişiminde renk kullanımının tüketici bilgi işleme süreci üzerindeki 

etkisini incelemeyi amaçladıkları deneysel çalışmasında siyah-beyaz (vs. renkli) 

görsellerin yüksek (vs. düşük düzey) düzey kurgulama seviyesini desteklediği, bu 

durumun nesnelerin yüksek düzey (vs. düşük düzey) özelliklerine göre 

sınıflandırılmasını sağladığı, davranışların daha geniş (vs. daha dar) birimlere 

ayrılmasını sebep olduğu ve faaliyetlerin amaç (vs. araç) olarak yorumlanmasını 

neden olduğu sonucuna ulaşmışlardır. Bu sonuçlardan hareketle de siyah-beyaz (vs. 

renkli) ürün görselleri sunulan tüketicilerin, ürünün birincil ve temel (ikincil ve 

yüzeysel) özelliklerine daha fazla odaklandığını ve bu özelliklerde üstün olan bir 

seçeneği tercih ettiğini belirtmişlerdir (Lee, vd. 2014). 

Han, vd. (2014) ise çalışmalarında utanç ve suçluluk duygularının kurgulama 

seviyesi üzerindeki etkisini ve buna bağlı olarak da duyguların tüketicilerin karar 

verme süreçleri üzerindeki etkisini araştırmayı amaçlamışlarıdır. Araştırmanın 

sonucunda suçluluk (vs. utanç) duygusunun tüketicileri daha düşük (daha yüksek) 

kurgulama seviyesinde olayları yorumlamaya yönlendirdiği ve duyguların 

kurgulama seviyesini değiştirmesinin tüketicilerin kanaatlerini dolayısıyla kararlarını 

etkilediği gösterilmiştir (Han, vd. 2014). 

Wan ve Agrawal (2011) çalışmalarında bireyin öz kontrol uygulayıp uygulamaması 

durumunun bireyin karar verme sürecini nasıl etkilediğini kurgulama seviyesi teorisi 

kapsamında incelemeyi amaçlamışlardır. Araştırma sonucunda öz kontrolün, bireyin 

kaynaklara olan odağını artırdığı, diğer durumlara da taşınan düşük seviye 

kurgulamaları desteklediği ve bireylerin yüksek kurgulama seviyesine sahip olmaya 

itilmesinin bu etkiyi azalttığı sonucuna ulaşılmıştır (Wan ve Agrawal, 2011). Ayrıca öz 

kontrolün; bireylerin arzu edilir özelliklerden ziyade fizibiliteye güvenmesine, birincil 

özelliklerden çok ikincil özellikleri tercih etmesine ve uzak olanlardan ziyade yakın 

şekilde çerçevelenmiş ürünleri seçmesine neden olacağı da belirtilmiştir (Wan ve 

Agrawal, 2011).  
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Tablo 5. Temalar ve Alt Temalar 

Ana Tema  Alt Tema  Sıklık  Yüzde 

Karar Verme ve 

Bilgi İşleme 

 Renklerin Etkisi  

4 

 

13 
 Duyguların Etkisi   

 Öz Kontrol Etkisi   

 Güvenin Etkisi   

Tüketici 

 Duygu  

17 

 

55 

 Düşkünlük   

 Kendine Odaklanma   

 Mesaj Etkinliği   

 Baş Etme   

 Öz Yetkinlik   

 Güven   

 Tüketici Bekleme Süresi   

 Müşteriyi Dışlayıcı Davranışlar   

 Davranış   

 İkna   

 Bilişsel Esneklik   

 Değerlendirme   

 Tüketici Türü   

 Niyet   

Ürün 

 Ürün Değerlendirme ve Tercihi  

8 

 

26 

 Fiyat   

 Ürün Fiziksel Konumu   

 Ürün Fizibilitesi   

 Ürün Arzu Edilirliği   

 Ödeme Şekli   

Marka 
 Marka Değerlendirmesi  

2 
 

6  Kurumsal Markalama   

Wan ve Rucker (2013) çalışmalarında düşük veya yüksek güvenin bilgi işlemeyi 

nasıl etkilediğini ve bu durumun bilginin nasıl kurgulandığı ile ilgili olduğunu 

açıklamayı amaçlamışlardır. Çalışma sonucunda düşük güvenin bireylerin somut 

kurgulamalara odaklanmasını ve yüksek güvenin ise bireylerin soyut kurgulamalara 

odaklanmasını sağladığı sonucuna ulaşılmıştır (Wan ve Rucker, 2013). Buna paralel 

olarak ise düşük (yüksek) güven hisseden (hissetmeyen) bireylerin somut (soyut) 

olarak çerçevelenmiş mesajları daha fazla işleme faaliyetinde bulunduğu belirtilmiştir 

(Wan ve Rucker, 2013). 

Her ne kadar karar verme ve bilgi işleme tüketici davranışı alanında yoğunlukla 

çalışılsa da kurgulama seviyesi teorisi kapsamında yeterince ele alınmadığı 

söylenebilir (bkz. Tablo 5). Bu bağlamda literatürde karar verme süreci kapsamında 

ele alınan bireysel özellikler (güdü, yaşam şekli, değer, kişilik, vb.), sosyal etkiler 

(kültür, grup etkileşimi, aile, vb.), durumsal ve ekonomik faktörler (bkz. Darley, vd. 

2010) gibi pek çok unsur kurgulama seviyesi teorisinin temel varsayımlarından 

hareketle ele alınabilir. Ayrıca bireylerin tüketim nesnesi olan unsur hakkındaki 

kurgulamalarının bireyin karar alma süreci üzerindeki etkisi de incelenebilir. Ek 

olarak, kolektif kararların grupça nasıl kurgulandığı ve grup ve birey kararı arasında 

oluşabilecek kurgulama farklılıklarının etkileri de incelenebilir. Öte yandan karar 
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verme ve bilgi işleme süreci ile ilgili incelenen makalelerin hepsinin deneysel yöntem3 

benimsemiş olması diğer yöntemlerin sağlayacağı faydalar göz önüne alındığında bu 

alanda çalışacak olan araştırmacılara bir fırsat sunmaktadır. 

2.2. Tüketici 

Her ne kadar tüketici denildiğinde sadece birey kastedilmese de (bkz. Galalae ve 

Voicu, 2013) bu çalışma kapsamında ortaya çıkan tüketici teması ile sadece birey olan 

tüketiciler kastedilmiştir. Bunun nedeni ise yapılan araştırmaların tüketici ile sadece 

bireyi kastetmesidir. Tablo 5’e bakıldığında tüketici temasının, araştırma kapsamında 

elde edilen temalar arasında en çok işlenen tema olduğu göze çarpmaktadır. 

Kurgulama seviyesi teorisinin analiz biriminin birey ve onun öznel deneyimleri 

olduğu düşünüldüğünde en çok çalışılan temanın tüketici teması olması şaşırtıcı bir 

sonuç değildir. 

Tüketici teması altında bulunan 15 farklı alt tema ise bu alanın ne kadar 

çeşitlendiğinin bir göstergesi olmakla birlikte ne kadar çeşitlenme fırsatı taşıdığının da 

bir işareti olabilir. Alt temalar incelendiğinde tüketici teması kapsamında kurgulama 

seviyesi teorisinin ele alındığı konu başlıkları şu şekilde özetlenebilir: duygulanım ve 

değerlendirme (Williams, vd. 2014), farklı kurgulama seviyelerinde tüketici 

düşkünlüğü (indulgence) ve kendine odaklanmanın rolü (Mehta, vd. 2014), müşteriler 

için karmaşık duyguların çekiciliği (emotional appeal) ve farklı kurgulama 

seviyelerinde tüketicinin yanıtı (Hong ve Lee, 2010), problem odaklı ve duygu odaklı 

baş etme stratejilerinin mesaj etkinliği üzerindeki etkisi, farklı kurgulara göre 

mesajların biçimlendirilmesi ve bu kapsamda öz yetkinliğin rolü (Han, vd. 2016), 

gelecek hakkındaki mesajlarda renk kullanımı ve ödeme niyeti arasındaki ilişki (Lee, 

vd. 2017), mesajın akıcılığı, tüketici güveni üzerindeki etkisi ve öznel zorluk 

duygusunun rolü (Tsai ve McGill, 2011), farklı kurgulama seviyeleri açısından 

müşterinin bekleme süresine ilişkin değerlendirmesi (Wang, vd. 2018), çalışanların 

müşterilere karşı olan olumsuz davranışları, bu davranışlar karşısında tüketicinin 

sahip olduğu kurgulama seviyesindeki farklılıklar ve iş yerinin tüketiciye yönelik 

telafi davranışının belirlenmesi (Sinha ve Lu, 2019), tüketicilerin bağış kapsamında 

para ve zaman hakkındaki değerlendirmeleri (Macdonnell ve White, 2015), farklı 

seviyelerde kurgulanmış reklamların tüketici açısından ikna ediciliği ve bu bağlamda 

tüketicinin sahip olduğu yaratıcı düşünce yapısının rolü (Yang, vd. 2011), örtük 

davranış teorisi kapsamında bilişsel esneklik kavramının kurgulama seviyesi ile 

ilişkisi (Bullard, vd. 2019), birden fazla psikolojik mesafenin etkileşimi ve tüketicilerin 

değerlendirmeleri üzerindeki ortak etkisi (Huang, vd. 2016) kurgulama seviyesi ve 

geçmiş hedonik deneyimlerin tüketiciler tarafından değerlendirilmesi arasındaki ilişki 

(Vilches-Montero ve Spence, 2015), tatmin olucu ve maksimizi edici tüketiciler 

kapsamında hissedilen pişmanlık hissinin azaltılmasında kurgulamanın rolü (Hassan, 

vd. 2019), ve üzüntü ve mahcubiyet duygusunun tüketicinin sağlıklı davranış niyeti 

üzerindeki etkisinin kurgulama seviyesi açısından anlaşılması (Herter, vd. 2021). 

                                                           
3 Yapılan deneysel çalışmaların türü, kalitesi ve tasarımı açısından ele alınması gerekmektedir. 
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Ulaşılan çalışmalara bakıldığında kurgulama seviyesi teorisinin oldukça farklı 

değişkenler kapsamında ele alındığı gözlemlenmektedir. Buradan hareketle ilerleyen 

çalışmalar için farklı değişkenlerin kurgulama seviyesi teorisi kapsamında tüketici 

perspektifinden değerlendirilmenin önemli fırsatlar barındırdığı söylenebilir. Bu 

bağlamda literatürde farklı perspektiflerden incelenen, tüketicilerin risk davranışı 

(bkz. Li, vd. 2019), din (bkz. Mathras, vd. 2016), sürdürülebilirlik (bkz. Han, 2021), 

müşteri sadakati (bkz. Chahal ve Kumari, 2011), etik (Sudbury-Riley ve Kohlbacher, 

2016), kurumsal sosyal sorumluluk (bkz. Becker-Olsen, vd. 2006), bilişsel uyumsuzluk 

(bkz. Sharma, 2014), vb. gibi pek çok değişkenin kurgulama seviyesi teorisi 

kapsamında ele alınması önemlidir. Ayrıca her ne kadar kurgulama seviyesi teorisinin 

egosentrik bir bakış açısına sahip olması nedeniyle bağlama dair varsayımları olmasa 

da tüketicilerin farklı bağlamlardaki kurgulama veya farklı bağlamları nasıl 

kurguladıkları da incelenebilir. Bu kapsamda literatürde tüketici davranışlarını, online 

ortam (bkz. Cummins, vd. 2014), sosyal medya (bkz. Ho, 2014), perakende satış yerleri 

(bkz. Sangvikar ve Katole, 2012), resesyon dönemi (bkz. Bohlen, vd. 2010), muhteşem 

Cuma dönemi (bkz. Simpson, vd. 2011), vb. gibi farklı bağlamlarda ele alan 

çalışmalardan esinlenilerek kurgulama seviyesi teorisi bu bağlamlarda incelenebilir. 

Son olarak ise tüketicinin sadece birey olarak ele alınmadığı, yani grup ve örgüt 

düzeyinde tüketim ile ilgili faaliyet ve unsurların nasıl kurgulandığı da araştırılabilir. 

Bu çalışmalar tasarlanırken de alandaki deneysel tasarımın baskınlığı 

düşünüldüğünde farklı yöntemlerin sağlayacağı fırsatlardan da faydalanılmasının 

katkı sağlayabileceği de unutulmamalıdır. 

2.3. Ürün 

Çalışma kapsamında ortaya çıkan temalardan en çok incelenen ikinci temanın ürün 

olduğu gözlemlenmektedir. Bu tema ile kastedilen hem ürünün özellikleri veya 

edinim süreci hem de bu özellikler veya süreçler hakkındaki tüketici kurgulamalardır. 

Ayrıca bu tema altında ürün ile sadece fiziki mallar değil aynı zamanda hizmetler de 

dahil olmak üzere her türlü ürün kastedilmektedir. Bu tema altında altı alt tema 

bulunmaktadır. Bu altı alt temadan birincisi olan ürün değerlendirme ve tercihini 

tüketici teması altındaki değerlendirme alt temasından ayırmak önemlidir. Tüketici alt 

teması olan değerlendirme ile kastedilen tüketicinin her türlü deneyimi hakkındaki 

değerlendirmesi kastedilirken ürün değerlendirme alt teması ile tüketicinin spesifik 

olarak ürüne yönelik, ürünün özelliklerinden kaynaklanan değerlendirmeleri 

kastedilmektedir. 

Ürün teması ile ilişkili olan alt temalar incelendiğinde şu başlıkların araştırmalarda 

ele alındığı söylenebilir: hediye alan ve veren kişinin alınan hediyenin arzu edilirliği 

ve fizibilitesi arasında yapmış olduğu ödünleşim (Baskin, vd. 2014), alıcı ve satıcının 

aynı ürüne atfettiği fiyattaki farklılıklar (Irmak, vd. 2013), ürün kalitesi hakkındaki 

değerlendirmede fiyat veya ürünün özelliklerinden kaynaklanan güvenin rolü (Yan 

ve Sengupta, 2011), ürün seçiminde ürünün fiziksel konumunun rolü (Van Kerckhove, 

vd. 2015), para hakkındaki hatırlatıcıların kullanımı ve ürünün odaklanılan yanları 

arasındaki ilişki (Hansen, vd. 2013), nakit veya kredi kartı ile ödemenin kurgulama 
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seviyeleri açısından incelenmesi (Chen, vd. 2017), tüketicilerin özgün (authentic) ve 

kibirli (hubristic) övünçlerinin, arzu edilirlik ve fizibilite açısından ürün 

değerlendirmesindeki rolü (Yang ve Zhang, 2018), ve yüksek ve düşük kimlikleyiciler 

açısından dissosiyatif (çözülmeli/ayrılıkçı) grupların bireyin ürün tercihi üzerindeki 

etkisi (McGowan, vd. 2019). 

Kurgulama seviyesi teorisi her ne kadar birey odaklı bir teori olsa da bireyin objeler 

hakkındaki kurguları ile ilgilenmesinden dolayı ürün kapsamında da pek çok fırsat 

sunmaktadır. Bu bağlamda literatürdeki çalışmalardan da esinlenilerek kurgulama 

seviyesi teorisi, ürün tasarımı (bkz. Gilal, vd. 2018), ürün performansı (bkz. Han, vd. 

2019), ürün yaşam döngüsü (bkz. Shin-Tien ve Chang, 2013), ürün ilgilenimi (bkz. 

Shirin ve Kambiz, 2011), ürün iadesi (bkz. Moore, vd. 2020), ürün yerleştirme (bkz. De 

Gregorio ve Sung, 2010), ürün resimleri (bkz. Van Der Heide, vd. 2013) gibi ürünle 

ilgili farklı konularda ele alınabilir. Özellikle tüketicinin ulaştığı bilgiyi nasıl 

kurguladığının ürünlerle ilgili mesajların ve reklamların etkinliği üzerindeki etkisi 

konusunda kurgulama seviyesi teorisinin oldukça önemli fırsatlar sunduğu 

düşünülebilir. Öte yandan ürünlerin sosyal medya fenomenleri tarafından canlı olarak 

denenmek suretiyle reklamının yapılması durumu geleneksel reklam modları ile 

kurgulama seviyesi açısından kıyaslanarak incelenebilir. Ek olarak ise uluslararası 

ürünlerin yerel piyasaya uyum süreci de yine kurgulama seviyesi teorisi kapsamında 

ele alınabilecek bir başka alan olarak düşünülebilir. Son olarak ise hizmetler hakkında 

tüketicilerin yapmış olduğu kurgulamalar da daha fazla incelemeye alınabilir.  

2.4. Marka 

Diğer temalara kıyasla en az çalışılan temanın marka olduğu söylenebilir. Marka 

teması markayı etkileme veya markanın etkileme potansiyeli olan her konuyu 

kapsamaktadır. Bu tema kapsamında 2 alt tema bulunmakta ve bunlarda birisi de 

marka değerlendirmesidir. Marka değerlendirmesi de ürün değerlendirmesi gibi 

tüketici teması altında yer alan değerlendirme alt temasından odaklanılan nokta 

açısından farklılaşmaktadır. Marka değerlendirmesi ile tüketicinin marka kaynaklı 

olgular hakkındaki her türlü değerlendirmesi kastedilmiştir.  

Bu çalışma kapsamında marka ile ilişkili iki araştırmaya rastlanılmıştır. Bu 

çalışmalardan ilki Boukis, vd.’ye (2021) aittir. Karma araştırma olarak tasarlanan bu 

çalışmada ön cephe çalışanlarının marka hakkında sahip oldukları kurgulamaların 

markanın vaatlerinin müşterilere iletilmesi üzerindeki rolünü anlamak amaçlanmıştır 

(Boukis, vd. 2021). Çalışma kapsamında dört farklı kurgulama tipi tanımlanmıştır: 

hayranlar, konfirmistler (uyumcu), kuşkucular ve sapanlar (Boukis, vd. 2021).  Bu dört 

farklı tip için ölçek de geliştirilen makalede Boukis vd. (2021), spesifik olarak eğitim 

ve koçluğun marka hakkında farklı tipte kurgulamaya sahip ön cephe çalışanlarının 

marka bağlılığı ve dirençliliği (resilience) üzerinde farklı etkisi olduğu sonucuna 

ulaşmışlardır.  

Bu çalışmalardan ikincisi ise Zhu, vd.’ye (2017) aittir. Bu çalışmada farklı 

kurgulamalar altında farklı bağış stratejilerinin (çaba odaklı ve yetkinlik odaklı bağış 

stratejileri) tüketicinin marka değerlendirmesi ve satın alma niyeti üzerindeki etkisini 
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incelemek amaçlanmıştır (Zhu, vd. 2017). Bağış stratejilerinin farklı kurgulanacağı 

iddia edilen makalede çaba odaklı bağış çerçevelemesinin yetkinlik odaklı bağış 

çerçevelemesine kıyasla daha olumlu marka değerlendirmesine neden olduğu 

sonucuna ulaşılmıştır (Zhu, vd. 2017).  Ayrıca her ne kadar istatistiksel olarak anlamlı 

bulunmasa da tüketicilerin ana ve geleceğe odaklanması durumunun bağış stratejileri 

ile uygun biçimde eşleşmesi halinde olumlu marka değerlendirmesine neden olacağı 

da gösterilmiştir (Zhu, vd. 2017). 

Markaların üründen farklı olgular olduğu düşünüldüğünde kurgulama seviyesi 

teorisinin marka ve tüketicinin kesiştiği her alan için önemli fırsatlar sunduğu 

söylenebilir. Bu bağlamda literatürden hareketle marka sadakati (bkz. Malik, vd. 

2013), marka imajı, (bkz. Fianto, vd. 2014), marka güveni (bkz. Alhaddad, 2015), marka 

farkındalığı (bkz. Karam ve Saydam, 2015), marka kişiliği (bkz. Ahmad ve Thyagaraj, 

2015), marka nefreti (bkz. Fetscherin, 2019), marka değeri (bkz. Satvati, vd. 2016), yeşil 

marka (bkz. Alamsyah ve Febriani, 2020), lüks markalar (bkz. Ko, vd. 2016), vb. gibi 

farklı değişkenler kurgulama seviyesi teorisi kapsamında ele alınabilir. Ayrıca örnek 

olay kapsamında farklı marka isimlerinin nasıl kurgulandığı, bu isimler ile marka logo 

ve simgelerinin kurgulamaları arasında uyum olup olmadığı ve marka ismi, 

logo/amblem ve marka sloganının kurgulama açısından uyumlu olup olmadığı ve bu 

uyum/uyumsuzluk durumunun tüketici üzerindeki etkileri de araştırılmaya değer bir 

alan olarak karşımıza çıkmaktadır. Son olarak yerel markaların uluslararasılaşma 

sürecinde veya uluslararası markaların yerel piyasalara girme sürecinde tüketicilerin 

bu markalara karşı olan kurgulamaları ve bu markaların tüketici tarafından kabulü de 

yine önemli bir konudur.   

3. Sonuç  

Çalışma kapsamında beş farklı dergi 2010 – 2021 (Mayıs) dönemi için incelenmiştir. 

Kurgulama seviyesi teorisi ile ilgili en çok yayın yapan derginin Journal of Consumer 

Research olduğu, en çok yayın yapan ülkelerin ABD ve Çin olduğu ve çalışmalardaki 

hâkim yöntemin deneysel yöntem olduğu gösterilmiştir. İncelemeler sonucu karar 

verme ve bilgi işleme, tüketici, ürün ve marka olmak üzere 4 ana tema elde edilmiştir. 

Bulgular ve tartışma kısmında her bir tema için detaylı gelecek araştırma önerileri 

paylaşılmıştır. Takip eden bölümlerde ise tüm temalara yönelik gelecek araştırma 

önerilerine ve araştırmanın kısıtlarına değinilecektir.  

3.1. Gelecek Çalışmalar Hakkında Öneriler 

Bu çalışmada tüketici davranışı alanında kurgulama seviyesi teorisinin kullanıldığı 

dört temel tema belirlenmiştir. Her ne kadar teori kapsamında alana önemli katkılar 

sunan çalışmalar bulunsa da kurgulama seviyesi teorisinin alan için sunduğu 

fırsatların oldukça fazla olduğu söylenebilir. Bu bağlamda genel anlamda alanda 

kurgulama seviyesi teorisi ile ilgili yapılabilecekler şu şekilde özetlenebilir: 

 Tüketici davranışı ile ilişkili bu çalışmada belirtilen 4 tema içerisinde 

tartışılan gerek geleneksel gerekse güncel değişkenler ve olgular kurgulama 
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seviyesi teorisi kapsamında ele alınabilir. Bu değişkenlere ek yeni 

değişkenler kurgulama seviyesi teorisi kapsamında incelenebilir. 

 Tüketiciyi sadece birey olarak değil grup veya örgüt olarak ele alan ve bu 

tüketicilerin kurgulama süreçleri ve oluşturdukları kurguların etkileri 

araştırılabilir. Özellikle kolektif kararlarda birey ve grup/örgüt kurgusunun 

örtüşmemesi durumu veya örtüşme süreci ele alınabilir. 

 Tüketicilerin farklı bağlamlarda kurguların nasıl değiştiği veya aynı bağlam 

içerisinde kurguların nasıl farklılaştığı araştırma konusu edinilebilir. 

Özellikle sosyal medya fenomenlerinin canlı reklamları ile diğer reklam 

modları tüketici kurgulaması açısından incelenebilir. 

 Teorinin tanımladığı dört psikolojik mesafeyi bir arada değerlendiren 

çalışmalara yoğunluk verilmesinin daha kapsayıcı bir anlayış sunması 

muhtemel olduğundan ileriki çalışmalar bu yönde tasarlanabilir. Ayrıca 

alanda daha az çalışıldığı düşünülen hipotetiklik ve sosyal mesafenin daha 

fazla çalışılması da alan için fayda sağlayacaktır. 

 Öte yandan tüketici davranışı alanının teori için iyi bir sınanma alanı olduğu 

düşünüldüğünde teorinin gelişimine katkı sağlamayı amaçlayan çalışmalar 

da gerçekleştirilebilir. Bu bağlamda teorinin temel varsayımlarını ele alan, 

tanımlanan dört psikolojik mesafeye yenilerini getiren veya var olanları 

geliştiren, kurgulamanın olmadığı durumları teoriye kazandıran, vb. gibi 

çalışmalar da literatüre önemli bir katkı sağlayacaktır. 

 Alandaki deneysel çalışma sayısının baskınlığı düşünüldüğünde nitel, nicel 

ve karma çalışmaların avantajlarından faydalanan çalışmaların da literatüre 

önemli katkılar sunması muhtemeldir. Bu bağlamda örneklemin çok geniş 

olduğu nicel araştırmalar, örnek olayları açıklayan veya ölçek geliştiren 

karma tasarımlı araştırmalar ve olgu hakkında detaylı bir anlayış sunan nitel 

araştırmaların önemli olacağı söylenebilir.  

 Ayrıca alanda yapılan deneysel çalışmalar hakkında yapılacak olan bir 

sistematik literatür incelemesi ile yapılan bu deneysel çalışmaların ne kadar 

deneysel olduğu, deneysel başlığı altında hangi tür deneysel çalışmalara 

odaklanıldığının da tespit edilmesi alan için oldukça önemlidir. 

 Son olarak ise kurgulama seviyesi teorisinin Türkçe yazında yeni ele 

alınmaya başlandığı düşünüldüğünde teorinin ismi ve kavramları açısından 

ortak dil birliğinin sağlanması gerekmektedir. Bu çalışmada kurgulama 

seviyesi teorisi (construal level theory) olarak adlandırılan teorinin Türkçe 

yazında çıkarsama düzeyi teorisi (Doğan, 2019: 468), kesinlik düzeyi teorisi 

(Cengiz, 2018. 162), kurgulama düzeyi teorisi (Erol, 2020: 27) gibi farklı 

kullanımlarının olduğu göz önüne alındığında Türkçe yazında bütüncül bir 

ilerlemenin sağlanabilmesi için teorinin kendisi ve kavramları hakkında dil 

birliğinin sağlanması önemlidir. Bu bağlamda teorinin esas kaynağı 

niteliğinde olan Trope ve Liberman’ın (2010) makalesinin Türkçe’ye 

çevrilmesi önem arz etmektedir. 
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3.2. Araştırma Kısıtları 

Her ne kadar bu çalışma ile Türkçe yazına yapılan katkı önemli olsa da bu 

çalışmanın birtakım kısıtları da mevcuttur. Bu çalışmanın ilk kısıtı incelemeye alınan 

makale sayısı ile ilgilidir. Araştırma örneklemine farklı dergilerin eklenmesi veya Web 

of Science gibi arama motorlarında anahtar kelime bazlı aramaların yapılması daha 

faydalı sonuçlar doğuracaktır. İncelenen makale sayısının az olmasından dolayı 

temalar hakkında yapılan soyutlamaların da geliştirilebilir olduğu söylenebilir. 

Özellikle alt-alt-temaların belirlenememesi bu çalışma için bir başka kısıtı 

oluşturmaktadır. Son olarak ise her ne kadar tanımlayıcı istatistikler kullanılsa da bu 

çalışma kapsamında yapılan sistematik literatür taramasının bibliyometrik analiz ile 

desteklenmemiş olması nedeniyle alan hakkında bir harita anlayışı sunulamamıştır. 

Katkı Oranı ve Çıkar Çatışması Beyanı 

Çalışmanın tüm aşamaları yazar(lar) tarafından tasarlanmış ve eşit oranda katkı 

sunulmuştur. Makalede, herhangi bir çıkar çatışması bulunmamaktadır. 

Etik Beyanı ve Finansal Destek 

Makalede, akademik ve bilimsel etik kurallarına uyulmuştur. Çalışmada Etik Kurul 

Raporu aranmamaktadır. Makalede herhangi bir finansal kaynaktan 

yararlanılmamıştır. 
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