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ILGILENIiM

Yesim ULUSU*

Ozet

“Ilgilenim” kavraminin kokeni sosyal psikolojiye ve ézellikle ikna edici iletisim alaninda kullanilan
tutum ve tutum etkileme ¢alismalarina dayanmaktadir. flgilenim kavraminin sosyal psikoloji alaninda
kavramsal olarak yapilanmaya baslamasi 6zellikle 1965-1980 yillar1 arasinda sosyal bilimlerin insan
davranis ve tutumlariyla yakindan iliskili pazarlama, titkketici davranis: ve reklam alanlarinda da farkli
boyutlariyla ele alinmaya ve tartigilmasina neden olmustur. Bu dogrultuda, her bilim alani kendi bakis

agis1 ve aragtirma odagina gore kavramla ilgili farkli tanim ve siniflandirmalar yapmugtir.

Anahtar Kelimeler: Ilgilenim, Reklam, ikna Modelleri.

INVOLVEMENT
Abstract

The concept of “Involvement” is based on social psychology and specially attitude and attitude change
subjects in the area of persuasive communication. The conceptualization of the “involvement” as a phe-
nomenon was started to construct especially during the years between 1965-1980 when “involvement”
was discussed in many areas of social sciences related to human behavior such as marketing, consumer

behavior and advertising with its different dimensions.

Keywords: Involvement, Advertising, Persuasion Models.

1. GiRiS

Ingilizce “Involvement” kelimesi dilimize “ilgilenim” [1], ilginlik’[2] ya da “katilim” [3] ola-
rak ¢evrilmistir. Tutum, sosyal psikoloji alaninda tizerinde ¢alisilan davranig modellerinde insan
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davranisini en belirleyici faktorlerden biri olarak ele alinmaktadir [4]. Eagly ve Chaiken [4]e
gore tutum “birseyi belli oranda olumlu ya da olumsuz olarak degerlendirerek ifade edilen
bir psikolojik egilimdir” ve tutumun biligsel, duygusal ve davranigsal olmak tizere {i¢ boyutu
vardir. Biligsel tutum, bireyin tutum objesi ve 6zellikleriyle kendisi arasinda kurdugu baglanti-
lardir. Duygusal tutum, bireyin tutum objesi ile kendisi arasinda kurdugu duygu baglantisi ve
davranigsal tutum ise, bireyin tutum objesine yonelik yaptig1 hareketler ya da harekete ge¢gme
gudisidiir [5].

Tutum ve tutum degisimine yonelik ikna kuramlarindan biri olan Sosyal Yargi Kurami
(Social Judgement)’ n1 ortaya atan Sherif ve arkadaslar [6], [7], [8], ilgilenim kavramini “sosyal
ve kisisel bir duruma yonelik tutum” olarak ele almislar ve ilgilenimin iknay1 nasil etkiledigi
tizerinde ¢aligmislardir. Sosyal Yargi Kuramrna gore, insanlarin yargilar: bulunduklar kisi-
sel durumlarina gére degismektedir. Kendilerine yakin olanlara benzemekte, uzak olanlara
da benzememeye ¢alismaktadirlar. Ayrica, kuvvetle baglanilan bir tutumun kendinden farkl
goriisleri reddetme alani kabul alanindan daha genistir. Zayif tutumlar icin ise tam tersi bir
durum s6z konusudur [6]. Sosyal Yarg: Kurami {izerinde ¢alisgan Ostrom ve Brock [9] ‘a gore,
bireylerin tutumlari ¢evrelerinden aldiklar: mesajlar1 degerlendirirken kisisel ilgilenimlerinin
(ego ya da 6zbenlik) yiiksekligine (ya da diistikliigiine) gore sekillenmektedir. Ego ilgileniminin
(s6zii edilen konunun kisinin 6z benligi i¢in 6nemi) diistinmeyi arttirarak, kisinin degerlendir-
melerini kutuplastirdigini savunmaktadir. Buna gore, yiiksek ilgilenim diizeyi, kabul araligini
(kabul edilebilir pozisyonlarin araligini) daraltirken, red araligini (reddedilme ihtimali yiiksek
pozisyonlarin araligini) arttirmaktadir. Bu nedenle, yiiksek benlik ilgilenimi diizeyinde, iknaya
kars1 direnis artarken, gelen mesajlarin kabul edilebilme ihtimali diigmektedir.

Ozetle, sosyal yargi kuramu {izerinde caliganlar ilgilenimi kisisel ilgi ve 6nem ya da giiglii,
kalict tutumlarin ortaya ¢ikist ile iligkilendirmislerdir.

Bu ¢alisma ilgilenim kavraminin tartisilmaya baslandigi zamandan bu yana gecirdigi do-
nlisiimil ve farkli alanlarda kullanim bi¢imlerini ayrintili bir kavramsal ¢erceve olarak ortaya
koymay1 amaglamaktadir.

Il. LITERATUR TARAMASI
I1.1. Kavram Uzerinde Yapilan Farkhi Tammlamalar ve Siniflandinnimalar

[lgilenim kavraminin sosyal psikoloji alaninda kavramsal olarak yapilanmaya baslamasi
ozellikle 1965-1980 yillar1 arasinda sosyal bilimlerin insan davranis ve tutumlariyla yakindan
iligkili pazarlama, tiiketici davranisi ve reklam alanlarinda da farkli boyutlariyla ele alinmaya
ve tartisilmasina neden olmustur. Bu dogrultuda, her bilim alani kendi bakis agis1 ve arastirma
odagina gore kavramla ilgili farkli tanim ve siniflandirmalar yapmigtir. Antil (1984) [10]litera-
tiirde birbirinden farkli 11 tanimin oldugunu belirtmektedir. Bu tanimlardan en 6nemlilerini
toplu sekilde gosterildigi Tablo 1 asagida verilmistir.
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Tablo 1. 1965-1981 Yillar1 Arasinda Yapilan “Ilgilenim” Tanimlari

ILGILENIM KAVRAMININ TANIMLARI

Yazar Tanim Calisilan Konu

Izleyicinin bir dakika icerisinde kendi yagamu ile
uyarici arasinda bilingli olarak kurdugu kopri, Birey / Mesaj
iligki, baglanti ya da kisisel referans say1si

Krugman (1965)
(11]

Bireyin ego yapisinin odagindaki nesnelere yone-

Day (1970) [10] lik genel ilgi diizeyi Birey / Nesne
Bowen ve Chaffe Tiketicinin Griinden bekledigi potansiyel fayda . R
(1974) [10] va da dil Birey / Uriin
Robertson (1976) Tgket}aﬂnln tiriin/markaya y6nelik inang sistemi- Birey / Uréin
[10] nin giici

Bir ruhsal durum degiskenidir. Tiiketicinin uya-
ranlar kargisinda giidiilenmesiyle ilgili bir durum
a. Siirekli ilgilenim: Tiiketicinin bir {irine gos-
terdigi duruma bagli olmayan, uzun vadeli ilgisi
ve diigkiinlagi

Houston ve Rothsc- | b. Durumsal ilgilenim: Tiiketicinin satin alma
hild (1978) [12] sonucunda yiiksek menfaatler sz konusu ise
satin alma gergeklesene kadar bir tirtine/hizmete
kars1 olan gegici ilgisi

c. Mesaj tepki ilgilenimi: Reklamin kendisini
veya reklamdaki tirtinle ilgili mesaja karg1 kisinin
hissettigi uyarilma ve motivasyon hali

Siireki ilgilenim /
Durum  Durumsal
ilgilenim / Durum
Mesaj Tepki Ilgilenimi
/ Biligsel

Bir ruhsal durum degiskenidir, Tiiketicinin uyaran-

Mithell (1979) [13] lar kargisinda giidtilenmesiyle ilgili bir durum

Durum

Disiik ilgilenim triinleri sinifinda tiiketici kisisel
Lastovicks (1979) degerleriyle iirlin arasinda diistik ya da hig bag
[10] kurmaz, bu yiizden tiiketicide tirtine baghlik ya
¢ok azdir ya da hi¢ yoktur

Birey / Uriin

Yiiksek ilgilenim durumunda ikna edici mesajlarin
kisisel gegerliligi yiiksektir , diisiik ilgilenim duru- Birey /Uriin
munda ise kisisel gegerliligi diistiktiir

Petty ve Cacioppo
(1981) [14]

Uriiniin kigide meydana getirdigi ilgi,

uyarilma miktar1 ya da kisinin triinle kendisi
Bloch (1981) [15] arasinda gozlemlenemez bir duygusal baglant Birey/Uriin
kurmasi

hali

Kaynak: Antil (1984) [10]

[lgilenim kavraminin farkl bakis agilarina gore tanimlarinin yapilmasi kavramsal cergeve-
nin nasil olusturulacagina yonelik tartismalara neden olmustur. Bu nedenle, bu alanda ¢aligan
baz1 akademisyenler kavramin daha net anlagabilmesi i¢in kavramin tanimlanmasinda smnif-
landirma yoluna gitmislerdir.
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Muehling ve ark.(1993) [16], Andrews ve ark.(1990) [17]ve Laaksonen (1994) [18]’in genis
bir literatiir taramasi sonunda farkli bakis a¢ilarina gore yaptiklar: gruplandirmalar kavramin

daha iyi anlagilmasinda yol gosterici olmaktadir.

Yapilan siniflandirmalardan, ilgilenimin kisisel bir 6zelik, kisisel bir durum ya da bir siireg

olarak tanimlandig1 ¢aligmalar Muehling ve ark.(1993) [16] tarafindan bir araya getirilmistir.

Buna gore;

1. llgilenim kisisel bir “6zelliktir” (trait). Kisinin gegmis tecriibeleri, yetenekleri ve diger

kisiye has olarak tanimlanabilecek karakteristik 6zelliklerine gore olaylar ya da nesnelere
verdigi 6nem olarak tanimlanmaktadir. Benzer diger ¢alismalarda kullanilan “kisisel
uygunluk” (personal relevance) terimi de ayn1 anlamda kullanilmaktadir. Zaichkowski
(1986) [19]ve Houston ve Rothchild(1978) [12]’in ¢alismalar: bu grupta yer almaktadir.

. Ilgilenim Kisisel bir “durumdur” (State). Belirli bir zaman dilimi i¢inde, belirli bir durum

ya da nesneye yonelik hissedilen gecici 6nem duygusu olarak tanimlanmaktadir. Mu-
ehling ve ark.(1993) [16] ve Krugman (1965) [11]1n ¢alismalar: bu grup tanimlamaya
ornek olarak verilebilir.

. Ilgilenim bir “siiregtir”(Process). Tiiketicinin satin alma karari verirken ya da reklami

isleme ve bilissel degerlendirme siirecinde gectigi asamalar: tanimlamaktadir. Rothschild
(1979) [20]’in ¢alismalar1 bu grup tanimamaya 6rnek verilebilir.

[lgilenimi arastirma alanlarina gore siniflandiran Andrews ve ark.(1990 ) [17] arastirmalar-

daki farkli bakis acilarini gruplandirmis ve tanim yerine aragtirma akimlaridaki farklilasmay1

ele alarak farkli bir yol izlemiglerdir. Ilgilenim arastirmalarinda kullanilan dért farkl gruplagma

sOyledir:
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1. Dikkat ve Bilgi Isleme Stratejileri: Bu gruptaki arastirmalar dikkat diizeyi ve bilgi is-

lemenin yonii Gizerinedir. Mithcell(1981) [13]’in ¢aligmalar: bu siniflandirmaya 6rnek
olarak verilebilir.

. Izleyici/Siireg Ilgilenimi Arastirmalari: Bu aragtirmalar ilgilenimin olasi sonuglar1 iize-

rine odaklanmigtir. Ornek olarak Krugman (1965) [11] ve Greenwald ve Lewitt (1984)
[21] ‘in ¢aligmalari verilebilir.

. Kisisel/durumsal ilgilenim ve Uriin/Siirekli Ilgilenim Caligmalari: Bu arastirmalar bir

durum, konu, iiriin ya da reklam mesajinin etkisinde ilgileniminin kisisel olarak ge-
cerliligi ya da olasi sonuglari iizerine yogunlasmaktadir. Ornek olarak Petty ve Caci-
oppo (1981), Zaichkowski (1985) Celsi ve Olson (1988) [22] ve Houston ve Rothschild
(1978)’in ¢alismalar: verilebilir.

. Ilgilenimin tiiketicinin satin alma ya da mesaji isleme noktasinda énemi bir arac1 degis-

ken olarak kabul edilmesi kavramla ilgili bircok farkli arastirmayi ve 6l¢imleme yonte-
mini de beraberinde getirdigi i¢in ilgilenimle ilgili yapilan baz1 arastirmalar ve konular1
Tablo 2'de verilmistir.
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Tablo 2. Tiiketici Ilgilenimini Olgmeye Yonelik Caligmalar

Amprik Calismalar

Caligilan ilgilenim Tiirii

Tiger ve ark. (1976)

Moda Ilgilenimi

Lastovicka ve Gardner (1979)

Uriin ilgilenimi

Tyebjee (1979)

Uriin /Gérev ilgilenimi(satin alma ilgilenimi)

Bloch (1981)

Uriin sinifi ilgilenimi

Shimp ve Sharma (1983)

Uriin ilgilenimi (based on Bloch 1981)

Traylor ve Joseph (1984)

Uriin ilgilenimi

Zaichkowsky (1985)

Uriin /reklam ilgilenimi

Kapferer ve Laurent (1985a)

Uriin ilgilenimi

Slama ve Tashchian (1985)

Harcama flgilenimi

McQuarrie ve Munson (1986)

Ilgilenim

Bloch ve ark. (1986)

Stirekli ilgilenim

Ratchford (1987)

flgilenim

Venkatraman (1988)

Siirekli/aragsal ilgilenim

Celsi ve Olson (1988)

Hissedilen ilgilenim

Higie ve Feick (1988/9)

Strekli ilgilenim

Mittal (1989)

Satin alma karari ilgilenimi

Mittal ve Lee (1989)

Uriin ilgilenimi

Jensen ve ark. (1989) flgilenim
Jain ve Srinivasan (1990) flgilenim
McQuarrie ve Munson (1991) Ilgilenim

Edgett ve Cullen (1993)

Tercih ilgilenimi

Knox ve ark. (1994)

Siirekli/Durumsal ilgilenim

Zaichkowsky (1994)

Reklam ilgilenimi

Beharrel ve Denison (1995)

Harcama ilgilenimi

Broderick ve ark. (1995)

flgilenim

Van Trijp ve ark. (1996)

Uriin ilgilenimi

Houston ve Walker (1996)

Durumsal ilgilenim

Kirmani ve ark. (1999)

flgilenim

Neelamegham ve Jain (1999)

Aktivite ilgilenimi (film seyretmek)

Ganesh ve ark. (2000)

Hizmet ilgilenimi

Speed ve Thompson (2000)

Olay ilgilenimi

Grayson ve Shulman (2000)

Sahip olma ilgilenimi

Li et al. (2000)

Aktivite ilgilenimi (ders ¢alismak)

Keaveney ve Parthasarathy (2001)

Hizmet ilgilenimi

Baumgartner ve Steenkamp (2001)

Uriin ilgilenimi

De Wulf ve ark. (2001)

Uriin sinifi ilgilenimi

Cho et al. (2001)

Uriin ilgilenimi

Kyle ve ark. (2004)

Strekli eglence ilgilenimi

Michaelidou ve Dibb (2006)

Uriin ilgilenimi

Kaynak: Michaelidou ve Sally (2008). [23]
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[lgilenim kavramini agiklama calismalariyla ilgili bir diger siniflandirma ise Laaksonen
(1994) [18] taraimndan yapilmistir. Laaksonen(1994)’e gore ilgilenimin kavramsal olarak tanim-
lama galigmalarin daha ok ilgilenimle diger teoriler arasindaki iligskiyi kurmaya odaklandigini
savunmustur. Soyutlama diizeyi (level of abstraction) olarak adlandirdig: sinmiflandirmada ilgi-

lenim tanimlarini agagidaki gibi gruplamustir:

1. Bilgi Isleme Temelli Yaklagimlar: Bu gruptaki ilgilenim tanimlar1 kiginin karakteristik
ozelliklerine goére durum ya da nesnelere verdigi 6nem duygusu dogrultusunda yapil-
mugtir. Uriin ya da reklam mesaji ilgileniminin kisisel olarak gecerliligi ya da olasi so-
nuglari Gizerine yogunlagmaktadir. Zaichkowski [45], Celsi ve Olson [22] ve Houstonve

Rothschild [12]'in ¢aligmalar: bu siniflandirmaya 6rnek verilebilir.

2. Kisisel Durum Temelli Yaklasimlar: Bu grup ilgilenimi tiriin ya da reklam mesaj1 gibi
belli bir uyarana yénelik bireyin i¢inde bulundugu zihinsel durum olarak tanimlamak-

tadir. Park ve Mittal [24]1n ¢aligmalar1 bu gruba 6rnek verilebilir.

3. Mesaj Tepkisi Yaklagimi: Bu grupta ilgilenim kisinin bir uyarana yonelik zihinsel ya da
davranigsal tepkisi olarak tanimlanmigtir. Krugman [11]dastk/yiiksek ilgilenim ayrimi-
n1 ortaya atmis ve bilgiyi islemede ilgilenimin kisiye gore farkls seviyelerde olabilecegini

savunmustur.

11.2. ilgilenim Kavrami Uzerine Yapilan Oncii Galismalar ve
Kavramin Yap: Taslan

11.2.1. 1965-1980 Yillan Arasinda ilgilenim Galigmalar

Krugman[11] ilgilenim kavraminin pazarlama ve reklamla olan iliskisini ortaya koyan ilk
akademisyendir. {lgilenim kavraminin bir moderatér (araci) olarak tiiketici davranisi ve reklam

etki caligmalarinda tartigilmaya baslamasi Krugman [11]1in ¢alismalariyla baglamigtir.

Krugman [11]in yayinladig1 “The impact of Television Advertising: Learning without Invol-
vement” (Televizyon Reklamlarimin Etkisi:Ilgilenim Olmadan Ogrenek) ve “The Measurement
of Advertising Involvement” (Reklam Ilgileniminin Olgiilmesi) isimli makaleleri televizyon
reklamlarinin 6grenilme bicimleri ve dl¢iimlenmesinde kitle iletisim araglarinin ilgilenim tize-
rindeki etkisine dikkat cekmektedir.

Krugman [11]’a gore ilgilenim, “izleyicinin bir dakika icerisinde kendi yagamu ile uyarici
arasinda bilingli olarak kurdugu kopri, iliski, baglanti ya da kisisel referans sayis1” dir. O'na
gore kisiler televizyonu beynin sag yarisi ile seyrettikleri ve bu yolla isledikleri bilgiler kisa
stireli hafizada depolandigi i¢in mesajlari hatirlamamaktadirlar, bu da bilginin disiik ilgilenim
olarak islendigini gostermektedir. Basili mecra TV'den daha ¢ok ilgilenim saglamakta ve basili

mecralarda reklamlara maruz kalan birey mesaja maruz kalma hizina ve mesajda neye dikkat
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edecegine kendisi karar vermektedir. Ancak, basili reklamlarin tersine bireyin TV reklamlar1
tizerindeki hakimiyeti daha azdir.

“Diigiik Ilgilenim Modeli” ne gore ilgilenimin yiiksek ve diisiik seviyeleri vardir. Yitksek
ilgilenim, tiiketicileri alternatifler hakkinda bilgi aramaya, alternatifleri degerlendirirken elde
edilen bilgiyi kullanmaya ve karmasik bir karar verme siireci yagamaya iter. ilgilenim diisiikse
trlin ya da hizmetler hakkinda bilgi arama daha az gerceklesir ve titketici daha ¢ok marka, logo,
ambalaj, reklam miuizigi gibi ¢ekici unsurlara dikkat etmektedir. Disiik ilgilenim durumunda
ikna etkisi daha yavas olacagindan reklamlarin tekrar edilmesi gerekmektedir.

Krugman [11], Sherif ve ark. [7];[8]; [9]'inin goriislerinin aksine ilgilenim seviyesinin
reklam mesajlarina yonelik direnci arttirmadigini ancak tiiketicinin karar verme siirecindeki
hiyerarsik siralamay1 degistirdigini ortaya koymustur. Krugman [11] arastirmasinda diigiik
ilgilenim durumunda bile tiiketicilerin bir irtinii sadece siirekli reklama maruz kaldiklar:
icin alabileceklerini ve tirtinii sevip sevmediklerine kullandiktan sonra karar verebilecek-
lerini saptamistir. Bu saptama, 1900’li yillarin basindan itibaren reklamin etki stirecinin
belli basamaklari takip ettigini savunan hiyerarsik modellerdeki “bilis-duygulanim-davranis
“siralamasinin kargisina bilig-davranig-duygulanim siralamasini 6nermekte ve tiiketici satin
alma kararina yonelik hiyerarsik siralamay1 bozmaktadir. Benzer sekilde Vaughn [26] ve Kap-
ferer ve Laurent [27] da ilgilenimi “bir bireysel farklilagtirma degiskeni” olarak tanimlamakta
ve ilgilenim seviyesinin tiiketicilerin satin alma ve iletisim davraniglar: tizerinde nedensel
veya motive edici degiskenlerden biri olarak tiiketicilerin bilgi arama veya satin alma karar
stirecinde kisisel farkliliklar gésterdigini, kisilerin reklama maruz kaldiklar: sirada zihinsel
olarak pasif ya da aktif olmalarinin da reklamda sunulan bilgiyi islemede etkili oldugunu
savunmaktadirlar.

Krugman [11]'mn ¢alismalar: tiiketici davranist ve reklam alaninda genis yanki bulmus ve
kavramin tanimi tizerinde farkl goriisler, tartismalar ve 6nermeler ortaya atilmistir.

Houston ve Rothschild [12] ve Rothschild [20] ilgilenimle ilgili tartigmalara kavramsal ve
metodolojik olarak katkida bulunmusglar ve ilgilenimi “belirli bir uyaran tarafindan uyarilan,
gozlemlenemeyen ilgi ve motivasyon hali” olarak tanimlayarak ti¢ sekilde siniflandirmiglardir:
Stirekli ilgilenim (enduring involment), Durumsal ilgilenim (situational involment) ve Mesaj
Tepki ilgilenimi (response involment) . Bu siniflandirmaya gore; Siirekli ilgilenim, bir kisinin
bir tiriine gosterdigi ve herhangi bir duruma bagli olmayan, uzun vadeli ilgisi ve diiskiinliigi;
durumsal ilgilenim, tiiketicinin satin alma sonucunda yliksek menfaatler s6z konusu ise satin
alma gerc¢eklesene kadar bir iirtine/hizmete kars: olan gegici ilgisi; Mesaj tepki ilgilenimi ise
reklamin kendisi veya reklamdaki iiriinle ilgili mesaja kars: kisinin hissettigi uyarilma ve mo-
tivasyon halidir. Bu tanim ve siniflandirma tiiketici davranis: ve reklam {izerinde ¢alisan aras-
tirmacilarin biyiik ¢cogunlugu tarafindan benimsenmistir (Mithcell [13], Bloch [15], Gardner
ve ark. 1985[28], Kapferer ve Laurent [27], Muehling ve Laczniak [16], Jain ve Srinivasan [28],
Havitz ve Howard [29], Brennan ve Movendo [30].
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Rothschild [20] bir baska makalesinde de, reklam stratejilerinde diisiik ilgilenime kars1
yiiksek ilgilenimin daha uygun bir strateji olacagini savunmus ve Krugman [11] ve Ray ve
arkadaslar1 [32]'nin savunduklarina benzer seklide hiyerarsik etki modellerde “Farkindalik-Tu-
tum-Davranig” siralamasinin yiiksek ilgilenime 6rnek, “Farkindalik-Davranig-Tutum” sirala-
masinin disik ilgilenime 6rnek olusturdugunu desteklemistir. Ayrica ,ilgilenim kavraminin
aslinda bir “durum” (state) degil, bir “stire¢” (process) oldugunu savunan bir bakis agisi ortaya
koymustur.

Mithcell [13] ilgilenimin “ bir ruhsal durum degiskeni olarak tiiketicinin uyaranlar kar-
sisinda giidiilenmesiyle ilgili bir durum” oldugunu savunmustur. Mithcell [13]’a gore ilgile-
nim tiiketici davranist alaninda 6nemli bir araci degiskendir ve iki boyutu vardir: Yogunluk
(intensity) ve yon (direction). Yogunluk giidiilenmenin seviyesi, yon ise etkileyen obje ya da
durum olarak agitklanmaktadir. Rothschild [20]'1n tersine Mithcell [13]ilgilenimin bir “durum”
oldugunu savunmaktadir. [lgilenimin seviyesi karar verme ya da bilgi arama agamasinda ¢ok
etkilidir. Reklamin etki stirecinde ilgilenim tek bir degisken degildir, reklam mesajinin icerigi
ve baglamu gibi diger degiskenler de etkilidir. Bu yiizden ilgilenimi siire¢ olarak kabul etmenin
yaniltict olabilecegini savunmaktadir. flgilenim ikna siireci i¢indeki bir durumdur ve iknanin
isleyebilmesi i¢in bir¢ok faktorle beraber calisir.

1980’ 1i yillara kadar ilgilenim kavraminin bir durum ya da siire¢ mi olduguna yonelik tar-
tismalarda bir fikir birligi saglanmamus, bazi akademisyenler kavrami i¢inde bulunulan ruhsal
bir durum olarak tanimlarken, bazilar1 diigiik/yiiksek ilgilenim durumunda mesajlara yonelik
bir tepki siireci olarak ele alarak farkli bakis acilar sunmusglardir. Fikir birligine varilan nokta
ise, ilgilenimin tiiketici davranigi ve reklam etki calismalarinda 6nemli bir araci degisken ol-
dugu ve bir¢ok degiskenle beraber calistigi olmustur. 1980 sonrasi ¢aligmalar tiiketicilerin bilgi
isleme stireglerinde ilgilenimin etkisi tizerine gelistirilen modellere odaklanmuigtir.

11.2.2. 1980 Sonrasi ilgilenim ve Bilgi isleme Galismalan

Vaugnn [25]'1n yayinladig1 “How advertising works: A planning model” (Reklam Nasil Cali-
sir:Bir Planlama Modeli) isimli makalesi reklam ¢aligmalarinin 19.Yiizyil'in sonlarindan giinii-
miize kadar gelinen siirecte nasil evrildigini, dizisel modellerden ilgilenim temelli modellere
gecisi ortaya koyan bir literatiir taramasidir.. Bu makalede reklamin isleyisiyle ilgili pek ¢ok
model gelistirildigini ve reklamin etki stirecinin belli basamaklar: takip ettigini savunan hi-
yerarsik modellerden (AIDA, DAGMAR, NAIDAS, Etkiler Hiyerarsisi Modeli gibi) tiiketici
ilgilenimini temel alan modellere dogru gelisim siirecini anlatmakta ve son dénemde bilgi
isleme ve ilgilenim kavramlari tizerinden reklam isleyisini aciklayan bir model 6nermektedir.

FCB Izgarasi
Vaugnn [25]’un 6nerdigi FCB Izgaras1 Modeli’inde iiriin kategorilerini siniflandirma-

da 6lgek olarak Krugman [11]gibi ilgilenimin diisiik/yiiksek ilgilenime ek olarak diisiinme/
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hissetmeyi kullanmstir. Vaugnn [25]’a gore ilgilenim “bir tiriin kategorisine yonelik ilgi” olup
kigiye, markaya ya da duruma yonelik degildir. Dort planlama alanindan olusan bu modelde
titketici beyninin sag tarafi hisleri, sol tarafi ise rasyonel diisiinme alanini temsil etmektedir..
Modele gore her iriin grubu tiiketicinin zihninde his/ diisiince ya da disiik/yiiksek ilgilenim
boyutunda mutlaka bir yere sahiptir, yani kisiler mutlaka iiriinlerle rasyonel ya da duysusal
ve diisiik yada yiiksek ilgilenim diizeyinde iligki kurarlar. Modele gore yiiksek ilgilenimli ve
diistinen tiiketicilerin Ogren-Hisset-Yap hiyerarsik siralamasini takip etmeleri (araba,ev gibi),
yiiksek ilgilenimli ve hisseden tiiketicilerin Hisset-Ogren-Yap siralamasini takip etmeleri
(kozmetik,giyim) beklenmektedir. Diger tarafta ise, Diistik ilgilenimli ve diigiinen tiiketicilerin
Yap-Ogren-Hisset ( ev,bahge aletleri) ve diisiik ilgilenimli ve hisseden tiiketicilerin ise Yap-His-
set-Ogren (sigara,cikolata,ciklet) siralamasini izlemesi beklenmektedir.

Vaugnn [25] 6nerdigi bu modelde, reklam mesajlarinin yapilandirilmasinda uzun metin
iceren mesajlarin daha ¢ok yiiksek ilgilenimli ve diistinen tiiketiciler, bityiik puntolu ve daha
¢ok gorsel agirlikli mesajlarin ise diisiik ilgilenmli ve hisseden tiiketicilere yonelik kullanilabi-
lecegini 6ne stirmektedir.

Rossiter ve Percy Izgarasi

Vaugnn [25]'1n 6nerdigi modeli referans alan ancak marka kavramini daha fazla 6n plana
¢ikaran Rossiter ve Percy [31] ise, marka farkindalig1 ve marka tutumunu ilgilenim diizeyleriyle
liskilendirerek Rossiter ve Percy Planlama Izgarasrni model olarak énermislerdir. Bu modele
gore, iirtin ya da markalara yonelik tutumlarin belirlenmesinde sadece tiiketicilerin ilgilenim-
lerinin seviyeleri degil, satin alama motivasyonlari gibi birden fazla degisken etkili olmaktadur.
Bu modelde ilgilenim “tiiketiciler tarafindan algilan risk” olarak agiklanmaktadir ve eger tii-
ketici satin alma karar1 verirken biiyiik bir risk altina girdigini diisiiniiyorsa ilgilenimi ve bilgi
gereksiniminin artacagi varsayilmaktadir. Ayrica, tiiketicin daha 6nce markayla ilgili deneyimi
olumluysa satin almaya yo6nelik olarak algiladig: risk azalacaktir [31]. Burada algilanan risk
driiniin fiyati, markaya yonelik ge¢mis deneyimleri ve izlenimleri etkili olmaktadir. Rossiter
ve Percy Planlama 1zgarasi reklamda marka farkindalig1 saglamanin 6nemine dikkat ¢eker ve
marka farkindaliginin 2 boyutu olduguna dikkat ¢eker : Marka tanima ve marka hatirlama.
Marka tanima tiiketicinin markay1 satin alma noktasinda diger markalardan ayirt etmesini
saglayacak, marka hatirlama ise satin alma davranig1 6ncesi tiiketici markayi hatirlayabilecektir.
Reklamda yaratict uygulamalar,(ambalaj, logo gosterilmesi gibi) marka tanimay arttiracaktir.
Reklam stratejisi marka hatirlamaya yonelik ise, tiiketicinin zihninde reklami yapilan markanin
adryla kategori ihtiyaci arasinda bir bag kurulmasi saglanmaya odaklanilmalidir [31]

Mitchell [13] bilgi isleme siirecinde ilgilenimin nasil etkiledigini a¢iklamak i¢in, bireyin
bir etkiye maruz kaldiginda (reklam gibi) 2 6nemli agama olarak tanimlanan “dikkat” ve “bilgi
isleme” siirecinin bir¢ok faktorle birlikte ¢alistigini ve bu faktorlerin ilgilenimin seviyesini ve
yonini belirledigini vurgulamistir.
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Leavitt ,Greenwald ve Obermiller [32] sosyal ve bilissel psikoloji literatiiriinden yararla-
narak ilgilenimin farkli yogunluk diizeylerinde olabilecegini savunmus ve ilgilenimi ilk ¢alis-
malarinda 3 farkli seviyede kavramsallagtirmislardir: Dikkat oncesi (preattention), dikkatin
odaklanmasi (focal attention) ve anlama (comprehension). Bu modelde ilk iki seviye (dikkat
oncesi ve dikkatin odaklanmast) diistik ilgilenimi, son agama (anlama) da yiiksek ilgilenimi
temsil etmektedir. Krugman(1965)’1in varsayimini destekler sekilde diigiik ilgilenim diizeyinde
ikna siireci yavas islediginden tekrarin mesaji isleme stirecinde ¢ok etkili oldugunu 6ne siir-
mektedir. Greenwald ve Leavitt [21]modellerini gelistirdikleri ikinci ¢caligmalarinda dérdiincii
agama olan detaylandirmay1 (elaboration) eklemislerdir. Yazarlara gére bu dort seviyenin her
biri giderek artan miktarda dikkat gerektirir ve bellek tizerinde daha fazla kalic1 etki yaratir.
Bu durumda eklenen 4. seviye ¢ok yiiksek diizeyde bilgi islemeyi ve detaylandirmay: gerek-
tirmektedir.

Smith ve Swinyard [33], reklam tepki aragtirmalar1 akimina Biittinlesik Bilgi Tepki Model'ini
(Integrated Information Response Model) 6nererek ilgilenimi agiklamaya katkida bulunmus-
lardir. Bu modele gore, bir iriin kategorisine ilgilenimi olmayan tiiketici algilanan bir risk ol-
madi8: i¢in bilgiyi (ya da reklam mesajin1) islemez. Eger iiriin kategorisine ilgilenimi yiiksekse
kisi belirsizligi ya da algilanan riski aza indirmek i¢in dis kaynaklardan (reklam mesajlar1 gibi)
daha fazla bilgi toplar. Deneme ya da tirlinii dogrudan kullanmak ise diisiik ilgilenim seviyesini
yiikseltir ancak yiiksek ilgilenimli tiiketici i¢in deneme ya da dogrudan kullanim daha fazla
ilgilenim yaratmaz. Yazarlara gore, titketici davranisinda duygusal ilgilenimden daha fazla bilis-
sel tutum 6n plandadir. Béylece, Tutumun iig bileseninden biri olan duygusal boyut, ilgilenim

calismalarinda araci bir faktor olarak tartigmalara yeni bir bakis acis1 getirmistir.

Burnkrant ve Sawyer [34] da benzer sekilde yiiksek ilgilenimli tiiketicilerin diisiik ilgilenim-
li titketicilere gore bilgiyi daha yogun islediklerini ¢alismalarinda desteklemislerdir. Yazarlara
gore bilgi ihtiyaci ve mesajin birey i¢in ifade ettigi anlam bilgi isleme siirecinin yogunlugunu
belirlemektedir. Reklamin bir etkisinin olup olmamast ve tiiketicinin biligsel diizeyde satin alma
karar1 vermesinin iletisim aracinin tiiriine, mesajin icerigine ve mesajla alicinin ihtiyaglarinin

ortiistip 6rtismedigine bagli oldugunu savunur.

Petty ve Cacioppo [35], [36], [37] gelistirdikleri Ayrintili Olasiliklandirma Modelinde (Ela-
boration Likelihood Model) ilgilenimi ¢ift yollu mekanizmanin (merkezi ikna yoluna karsi ¢ev-
resel ikna yolu) bir nmoderatdrii olarak agiklamaktadir. Bu modele gore, ilgilenim gilidiilenme
seviyesini, giidillenme seviyesi de insanlarin zihninde olusan bilissel detaylandirma diizeyini
belirlemektedir. Detaylandirma bu modelde temelde bilissel bir kavramdir ve detaylandirma
diizeyi mesajin merkezi yoldan mi (central route) yoksa ¢evresel yoldan m1 (peripheral route)
degerlendirilecegini belirler. Merkezi yol biligsel caba icerir; mesajin igerigi tizerinde kapsaml
ve detayli bir sekilde diisinmeyi gerektirir ve bu siirecin sonunda daha kalic1 kararlar ortaya
cikar. Eger kisisel yetenek ve firsatlar1 degerlendirmeye ek olarak ilgilenim diizeyi de yiiksek-
se ikna merkezi yoldan gerceklesir; tiiketici mesajin rasyonel 6gelerine ve hakiki degerlerine
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odaklanir. Eger ilgilenim diizeyi diistikse, ikna ¢evresel yoldan gerceklesir. Cevresel yol sezgisel
karar vermeyi igerir ve kaynagin gekiciligi, sevilebilirligi veya uzmanlig: gibi baglamsal veya
yiizeysel 6zelliklere dayali karar vermeyi kapsar. ELM modelini dogrudan reklama uyguladikla-
rinda; motivasyon ve reklam mesajinin icerigini isleyebilme diizeyi yiiksekse (yiiksek ilgilenim
durumunda), alic1 mesajda sunulan argiimanin gegerliliginden emin olmak ister. Bu noktada
alicin mesaj1 detaylandirarak mesaj tizerinde sunulan argiimanin gliciine gore olumlu ya da
olumsuz diigiinme siireci yagar ve sonunda ikna gerceklesir ya da gerceklesmez. Ote yandan,
eger alic1 mesaj1 almaya istekli degil ya da alamayacak durumda (dusiik ilgilenim durumunda)
ise hala ikna olabilir ancak o zaman farkli bir yol izlenir. Bu noktada, reklamin “cevresel” diye-
bilecegimiz yonlerinin (reklam ¢ekicilikleri, kaynagin cekiciligi, yaratici teknikler, gorsel 6geler
gibi) tutumu etkileyerek iknanin gerceklesmesi beklenir. Merkezi yoldan gerceklesen tutum
degisiminin daha kalic1 oldugu sdylenebilir. Yazarlar, bir iiriin i¢in reklam tasarlarken ya da
reklami degerlendiriken izleyicinin giidillenme ve ilgilenim diizeylerini belirlemenin 6nemli

oldugunu vurgulamaktadirlar.

Batra ve Ray [38] ise ilgilenim {izerinde hala bir kavram birligi olmadigina dikkat ¢ekerek,
aslinda ilgilenimin iki farkli yapida kullanildigini ortaya koymuslardir. Yazarlara gore ilgilenim
hem “ tirtin ilgilenimi” olarak hem de “mesaj tepki ilgilenimi” olarak kullanilmaktadir. Reklam
arastirmacilarini daha ¢ok ilgilendiren durumsal ilgilenim konumunda mesaj tepki ilgilenimi
(titketicinin satin alma sonucunda yiiksek menfaatler s6z konusu ise satin alma gerceklesene

kadar bir tirtine/hizmete kars1 olan gecici ilgisi) dir.

Ray [39] de Krugman [11]gibi hiyerarsik etki modellerinde farkl: ilgilenim seviyelerinde
farkli siralamalarin olabilecegini calismasinda desteklemistir. Ray [39]ir{in kullaniminin ve
trtinit denemenin, mevcut tutumlarin degistirilmesinde oynadig: roliin altini ¢izerek diistik
ilgilenim durumunda ortaya ¢ikan bilis-davranig-duygulanim siralamasina ek olarak davra-

nig-bilis-duygulanim siralamasini ileri stirmistiir.

Park ve Young [40] tutumun 3 bileseni (bilissel, duygusal,davranigsal) oldugunu vurgula-
muslar ve ilgilenimle ilgili literatiirtin biiytik bir béliimiintn ilgilenimi son derece biligsel bir
yapt olarak kavramlastirdigini ve “duygusal” boyutun goz ard: edildigini savunmuslardir. Bir
reklam, marka veya iiriin kategorisi, kisinin kisisel 6zellikleriyle iligkiliyse ilgilenim artabilir.
Benlik son derece duygu yiikliidiir ve benlikle ilgili her sey duygusal ilgilenime (affective invol-
vement) neden olabilir. Park ve Young’in [40]yani sira Park ve Mittal [41] da biligsel ve duygusal
motivasyonlarin ilgilenime yol agabilecegini savunmaktadir. Vaugh [25]da ilgilenimin biligsel
ve duygusal boyutu arasinda bir ayrim yapmaktadir. Biligsel boyut, daha ¢ok iiriiniin islevsel
faydalar1 ve performansi ile ilgiliyken, duygusal boyutu s6z konusu iriiniin sembolik faydalar:
(6rnegin: kullaniminin zevk vermesi, kendine giiveni artirmasz) ile iligkilidir. Kisilik 6zellikleri,
trlintin hedonik 6zellikleri veya durumsal degiskenler duygusal ilgilenime neden olabilir. Park
ve Young [41]tutumun “ duygusal” bilesenine vurgu yaparak ilgilenimin agiklanmasinda 6nemli
bir eksiklige dikkat ¢cekmislerdir.
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Antil [10]ilgilenim kavrami Gizerinde uzun zamandir yapilan tartigmalar: ve farkli kavram-
lar1 birlestirerek énemli bir katk: saglamigtir. Oncelikle ilgilenimin fakli tanimlarina dikkat
cekerek, tanimlardaki “durum” ve “ siire¢” farkliliklarina dikkat ¢ekmistir. ilgilenim kavrami
tizerinde ¢aligan akademisyenlerin bazilarina gore kavram “bir ruhsal durum degiskenidir, tii-
keticinin uyaranlar karsisinda giidiilenmesiyle ilgili bir durum’olarak tanimlanirken, bazilarina
gore “yiiksek/diisiik ilgilenim durumlarinda bilgiyi isleme siireci” olarak tanimlanmaktadir.

Ayrica, kavramin “Griin /marka” ve “iletisim” olarak da ayristigin1 vurgulamigtir.

Muncy ve Hunt [42], ilgilenimin bes ¢esidi oldugunu savunmuslardir: Ego ilgilenimi (ki-
sinin degerler sisteminin merkezinde olan sey ya da duruma yonelik tutumunun derecesi);
Baghlik (bir konu ya da duruma yénelik ilgilenimi); fletisim ilgilenimi (kisinin yasamuyla ilgili
bir iletisimdeki duurumsal ya da gegici ilgilenimi); Harcama ilgilenimi (kisinin belli bir tirlin
sinifina yonelik giidiilerinin yogunlugu) ve Tepki ilgilenimi(tiiketici karar stirecindeki biligsel

ve davranigsal siirecler).

Park ve Mittal [42]’a gore ilgilenim “hedef tarafindan y6nlendirilen giidiilenme kapasitesi”
olarak tanimlanmalidir. Anlagilabilecegi gibi ilgilenim motivasyonel bir durum olarak tanim-
lanmaktadir. Ayrica ilgilenmin “islevsel” ve “duygusal” boyutlar1 da yazarlar tarafindan daha

6nce tanmlanmigtir .

Lutz [43], reklama yonelik tutum ¢aligmalarinda biligsel ve duygusal tutum bilesenlerini
vurguladig: caligmasinda Petty ve Cacioppo[36]nun ELM modelini de referans alarak , reklam
mesajini islemede mesaj iceriginin (gorsel ve yaratici faktorler) ve mesaj baglaminin (anlam)
etkili oldugu goriistinii savunmustur. Lutz [43] ayrica belirli bir reklama ydnelik tutumla ,genel
olarak reklama yonelik tutum arasindaki farki da vurgulamistir.Bir reklama yonelik tutumu
bireyin belirli bir reklam uyaraicisinin belirli bir maruz kalma siiresinde olumlu ya da olumsuz
tepkilerini gosteren egilim olrak tanimlarken, reklama yonelik genel tutumu bireyin siireklilik
iceren olumlu ya da olumsuz anlamdaki tepkileri olarak tanimlamaktadir. Lutz [43]ELM mo-
delindeki Merkezi ve Cevresel yol izleme siireci ve reklam mesajini icerik ve baglamsal isleme

stirecinin her ikisini birlegtirerek 4 reklam mesaji isleme modeli sunar:

Klasik mesaj odakli ikna modeli: Bu modelde kisi stirekli yiiksek ilgilenim seviyesinde ve
reklam igerigindeki bilgiyi isleme konumundadir.

1. Cift stiregli ikna modeli: Reklam mesajinin igerik ve baglaminin dikkat ¢ekici olmasi

yiiksek ilgilenimle iligkilendirilir.

2. Salt Duygu Transferi modeli: Reklam mesaj1 icerik ve baglam olarak ¢evresel yoldan

islenir ve diisiik ilgilenimle iligkilendirilir.

3. Baglamsal Degerlendirme Transferi: Tiiketici diisiik ilgilenimlidir ancak reklam mesaji-

nin baglamsal igerigi dikkatini ¢eker.

580



Oneri * Cilt 12, Sayi 45, Ocak 2016, ss. 569-586

Zaichowski [19], ilgilenimi, “belirli bir durumda bir uyaran i¢in hissedilen kisisel 5nem duy-
gusu ve ilgi diizeyi” olarak tanimlamaktadir[1] . Zaichowski [19]ilgilenimin {i¢ 6zelligini kisinin
ozellikleri, icinde bulunulan durumun ézellikleri ve uyaranin ézellikleri olarak siralamaktadir.
Kisinin ozellikleri olarak yaptig1 siniflandirmada, ilgilenimin basladigi noktanin kisinin kendisi
oldugunu,kisinin ihtiyag ve duygularinin ilgilenimin seviyesini belirledigini savunur. Kisi tirtin
ve kendisi arasinda 6nemli bir bag oldugunu hissedebilir ve bu durumda tirtine kars: bir ilgi
gosterebilir ve harekete gecmek isteyebilir. iginde bulunulan durumun 6zellikleri olarak yaptigt
siiflandirmada, durumsal degiskenlerin ilgilenimin seviyesini belileyen bir unsur oldugunu
savunmaktadir. Uyaranin ézellikleri olarak yaptig1 tigtincii smiflandirmada, Griiniin, satin alma
ortaminin ve reklamin uyaran gorevi gérdiigiinii savunmaktadir . Bu noktada, Bloch (1981) ve
Rothschild ve Houston [20]'1n tanim ve simiflandirmalarini da referans alarak ilgilenimin {i¢
siiflandirmasini asagidaki gibi detaylandirmustir [19]:

1.Uriin Ilgilenimi: Rothschild ve Houston [20]'in “ siirekli ilginenim” olarak siniflandirdig
“bir kisinin bir tirline gosterdigi duruma bagli olmayan, uzun vadeli ilgisi ve diigkiinliigti"dir.
Herhangi bir satin alma ya da kullanim hedefi yokken bile siirekli 6neme sahip tiriin,marka
olarak algilanabilir. Stirekli ilgilenim ya da iirtin ilgilenimi, tiriin ile ilgili ge¢mis deneyimlerin

ve giiglii inanglarin bir fonksiyonudur.

2.Satin Alma Ilgilenimi: Rothschild ve Houston [20]'in “durumsal ilgilenim” olarak sinif-
landirdig: ve tiiketicinin satin alma sonucunda yiiksek menfaatler s6z konusu ise satin alma
gerceklesene kadar bir tirline/hizmete kars: gecici bir ilgi ve 6nem verdigi bir ilgilenim tiiradir.
Durumsal ilgilenim ya da satin alma ilgilenimi tiiriinde,. Menfaat miktarinin biytkligi algi-
lanan riskin bir bilesenidir. Algilanan risk bitytidiikge tiiketicilerin tiriin ilgilenimin seviyesi de
yiikselir. Satin alma bir defalik olarak tamamlveiktan ve sonuglari belli olduktan sonra tiiketi-
cinin iiriin ilgilenimi azalmaya baslar.

3.Reklam flgilenimi: Rothschild ve Houston [20]'tn “mesaj tepki ilgilenimi” olarak siniflan-
dirdig1 ,reklamin kendisini veya reklamdaki iirtinle ilgili mesaja kars: kisinin hissettigi uyarilma
ve motivasyon hali olarak tanimlanabilir. Reklama maruz kalindiginda tiiketicilerin bilgi isleme
egilimini tetikleyerek mesajin algilanmasini ve anlagilmasini etkiler [43]. Batra ve Ray [44] me-
saj ilgilenimi kavrami yerine “mesaj tepki ilgilenimi” kavramini kullanir ve “mesajin meydana
getirdigi biligsel tepkilerin derinlik ve niteligiyle tanimlanan durumsal ya da gecici hal” ya da
“sadece belirli bir zamanda, belirli bir kisi tarafindan, belirli bir mesaji islenmesine 6zgii son
derece gecici bir hal” olarak tanimlarlar. Bu belirli bir islenme bi¢imini tanimlamak i¢in kulla-
nilan bir kavramdir. Bu islenme bicimi, Girtin siniflari, bir Griin sinifi i¢cindeki markalar, belirli
bir markaya uygun mesajlar, mesaji alma durumlari ve mesaj: alan kisilere gore degisir. Bu ne-
denle mesaj tepki ilgilenimi stirekli bir egilim degil, bircok durumsal faktoriin etkilesiminin bir
sonucu olarak gegici bir siire i¢in olusmaktadir. Alicinin veya izleyicinin mesaj icerigi ile ilgili
olabilmesini etkileyen bazi faktdrler vardir: Alicinin mesaj igerigini isleme motivasyonu, mesaj
icerigi ile ilgilenebilme yetenegi ki bu, alicinin belleginde bu yeni bilgiyi gerektigi gibi islemeye
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yetecek 6nceden edinilmis bilgi olup olmamasina gore degisir. Zaichkowsky [45]’ye gore, kisi
bir iiriinii incelerken, bir reklami izlerken ya da satin alma karar1 verirken, kendisiyle bu 6ge-
lerden herhangi biri/birka¢1 arasinda bir bag kuruyorsa ilgilenimin varligindan soz edilebilir.
Reklam: kendisiyle baglantili hissederse ona ydnelik bir tepki gdstermeye motive olur.Uriinii
kendi ihtiya¢ ve degerleriyle baglatili goriiyorsa onunla ilgili bilgilerle ilgilenir.Satin alma karar:
verecekse daha dikkatli diisiinmeye motive olur. Uriin, mesaj ya da satin alma ilgilenim diizeyi
her tiiketicide farklidir.

Zaichowski [45]1n ilgileninimin 6nciilleri ve ilgilenimle birlikte gergeklesmesi beklenen
olas1 sonuglar1 sundugu model Tablo 3’te verilmistir.

Tablo 3. Ilgilenimin Onciilleri ve Beklenen Olasi Sonuglar

ilgilenim kavrammn énciilleri ilgilenimin olasi sonuclar

Kigisel Faktorler Reklama kars: argiman gelistirilmesi

4

intiyaglar
Onem l> I Harcamada reklamin ctisi

g

Uriin sinifimn énemi
Degerler

Objeler ya da
Motivasyonel Faktorler

iletisim kaynag:
iletisim igorigi I
A iflerin farklilig

algilanan farkhiliklar

N

l Uriin uygulamalarinda

I Marka segimi iizerinde

N a N

T fiyatn otkisi
Durumsal Faktorler
|y Bilgi arama miktart
Satin alma/Kullanma
iginde bulunulan

Alternatifleri detaylandirmada
gegirilen siire

Belirli bir Markanin tercihi l

[

duruma gore

Kaynak: Zaichkowsky, Judith L. [45]

IV. SONUG

Her tiiketim faaliyeti (satin alma karar, tiriin kullanma ve tercihi, reklamlari izleme gibi)
belli diizeyde ilgilenim igerir [1].Ilgilenimin diizeyi tiiketicinin kisisel durumuna, benligine,
duygulari ve diisiincelerine gore degisiklik gostermektedir.Solomon [46]’a gore ilgilenim, belirli
bir durumda bir uyaran i¢in hissedilen kisisel 6nem duygusu ve ilgi diizeyi ve bilgiyi isleme
motivasyonudur. Tiiketici kendi kisisel ihtiyaclari, degerleri ve verdigi kisisel onem derecesin-
de driinlerle ilgili bilgi alma ve satin alma karar: vermede harekete ge¢cmektedir. Tiiketicinin
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karar verme siirecinin her asamasina (problemi tanima, bilgi arama ve isleme, alternatifleri
degerlendirme, satin alma karar) ilgilenim vardir.Bu durumda tiiketici triine, iriin bilgisine
ve reklamlara dikkat eder ve davraniga yonelir. Tiiketicinin hissettigi ilgi ne kadar ¢oksa reklam
mesajint anlamak i¢in o derecede biligsel caba harcamaktadir.

flgilenim kavrami {izerine yapilan farkli tanim ve siniflandirmalari inceledigimizde ii¢
6nemli sonuc¢ ¢ikarabilmek mimkindur:

1. llgilenim kisisel bir 6zelliktir ve titketicinin bir seye (iiriin, marka, reklam mesaji gibi)
verdigi kisisel onemi ve onunla kendi yagantis: arasinda kurdugu bag: ifade etmektedir.
Bu bakus agisina gore, ilgilenim tiiketicinin bir konu,durum ya da seylere duydugu “ilgi”
ve “onem” ile ilgilidir .

2. Ilgilenim bir ruhsal durum degiskenidir ve tiiketicinin uyaranlar karsisinda giidiilenme-
siyle ilgili bir durumdur .Bu bakis a¢isina gore, ilgilenim tiiketicinin bilissel ve duygusal
degerlendirmelerini etkilemekte ve bu da davranissal sonuglara yonlendirmektedir.

3. Ilgilenim tiiketicinin bilgi isleme derinligini etkiler ve harcanacak biligsel cabanin yo-
gunlugu ve mesajin ayrintilandirilma derecesi tiiketicinin ilgilenim seviyesine baghdir.

Bugiin, ilgilenim kavrami tizerindeki tartismalar bir sonuca ulasmamus olsa da, genel olarak
ilgilenimin kisisel ilgi ve 6nemi diizeyinde bilgiyi isleme istegi oldugu ve bu istegin pek ¢ok
bagka degiskenle birlikte tiiketicinin biligsel ve duygusal tutumunu etkileyerek karar vermesin-
de etkili oldugunu séylemek miimkiindiir.
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