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OZET

Tiiketici ilgilenimi, tiiketicinin satin alma ve karar verme davramigimin anlasilmast icin yararl ve
onemli bir konsepttir. Reklam stratejisi iiretiminde de tiiketicinin ilgilenim tiiriinii ve seviyesini
bilmek reklam yaraticilarimi avantajl kilar. Ancak konseptin verimli kullanilabilmesi onun olgiile-
bilmesine baghdir. Iigilenimin élciilmesi konusunda literatiirde tatmin edici bir birikim vardir.
Burada bu birikimin énemli par¢alarindan olan bazi dlgekler tamitilarak, ilgilenimi 6l¢gme konusu-
na giris yapilmaktadir.

Anahtar kelimeler: Tiiketici ilgilenimi, ilgilenim olgekleri
MEASURING THE CONSUMER INVOLVEMENT

ABSTRACT

Consumer involvement is a useful and important concept for understanding the buying and deci-
sion behaviors of the consumer. At producing advertising strategies, knowing the type and level of
the consumer involvement makes up an advantage for advertising creators. However, the effective
use of the concept is dependent on it’s measurability. There is a satisfactory literature collection in
measuring consumer involvement. In this study, some important scales from the literature are

presented as an introduction to involvement measuring.
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GIRIS

Pazarlamacilar tiiketicilerin nigin pek c¢ok al-
ternatif arasndan belirli markalar1 sectiklerini
anlayabilmek i¢in tiiketici davranigini inceler-
ler. Tiiketici nasil karar verir? Cesitli kanallar-
dan aldig1 bilgilerin ne kadarimni, ne 6lgiide ve
nasil isler? Bu sorularin cevaplari uygun pazar-
lama ve reklam stratejileri gelistirmenin, etki-
leyici mesajlar olusturmanin anahtaridir. ilgile-
nim cevaplarin bulunmasi, tiiketici davraniginin
anlagilmasi ve aciklanmasmda uzun siiredir
faydalanilan 6nemli bir konsepttir. Kavram, ilk
olarak Sherif ve Cantril tarafindan 1947°de
Psikoloji’de ortaya atilmistir. ilgilenim kavra-
m1 pazarlamada, Krugman (1965)’1n televizyon
reklamlarmin 6grenilme bigimleri {izerine yap-
tig1 arastirmadan sonra popiiler olmustur. Bu
tarihten sonra kavram etrafinda biiyiik bir tar-
tisma baslamustir. Ilgilenimin nasil tanimlana-
caglr ve nasil kavramsallagtirilmasi gerektigi
konusunda ¢ok farkli gériisler ortaya atilmistir.
Kavramin pazarlama literatiiriine transferinden
bu giine kadar gegen siirede bu tartigmalara son
noktayr koymak miimkiin olmamistir. 1965 ve
1990’1 yillar arasi bu tartismalarin en yogun
gectigi, kavramin tiiketici davranigini agikla-

mak i¢in kullanilan bir degisken olarak en
popiiler oldugu doénemdir. Konsept bugiin de
“bitmemis bir hikaye” (Brennan ve Movendo
2000) olarak tanimlanmakta, yeni tanimlama,
kavramsallastirma ve 6lgme metotlar1 gelistir-
me calismalart devam etmektedir. Ozellikle
internet reklamlart iizerine yapilan arastirmalar
ziyaret¢inin tiklama, bilgi arama gibi davranisg-
lar1 ve motivasyonlarini incelerken ilgilenim
kavramma sik¢a basvurmaktadir (6rn. Yang
2004). Kavram halen g¢esitli bigimlerde olgiil-
meye calisilan 6nemli bir tiiketici davranist
degiskenidir. Tiirkge literatiirde ise, konunun
teorik incelemelerine dair sinirli sayida galisma
bulundugu, ancak konseptin dlgiilmesi konusu-
nun hak ettigi dikkati ¢ekememis oldugu goz-
lenmektedir. Bu g¢aligmanin amaci, 6lgme ile
ilgili ampirik ¢aligmalara gegmeden 6nce temel
adimlar1 atmak, konuya bir giris yapmaktir.
Bunun i¢in de dncelikle bir literatiir taramasi
ile ilgilenimi o6l¢gmek amaciyla tasarlanmis
olceklerin en dikkat ¢ekici olanlari belirlenmis
ve ayrintilartyla anlatilmaya calisilmistir. Ca-
lismaya dahil edilen 6l¢eklerin maddelerinin
Tiirkceleri burada verilmig olmakla beraber,
bunlarin higbirinin Tiirk¢e’ye uyarlama c¢alis-
malarma literatiirimiizde  rastlanmamuistir.
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Dolayistyla buradaki geviriler ancak oneri
niteligindedir. Bu ¢aligma ilgilenim o6l¢ekleri-
nin Tiirk¢e versiyonlarmi elde etme calismasi
degil, ilgilenimin Ol¢lilmesi konusunu ana
hatlariyla betimleme ¢alismasidir.

1. TUKETICI iLGILENIMi NEDiR?

Ingilizce “involvement” kelimesi dilimize
bazen “katilim” (Giilsoy 1999), bazen “ilgin-
lik” (Uztug 2003), bazen de “ilgilenim” (Oda-
bast ve Baris 2003, Odabagt ve Oyman 2004)
olarak ¢evrilmektedir.

Petty ve Cacioppo (1981), Mittal ve Lee
(1988), Celsi ve Olson (1988), Zaichkowsky
(1985) vb. yazarlar ilgilenimi bir {iriine, konuya
veya soruna karsi duyulan “ilgi” ve “Onem”
olarak goriirler. Mitchell (1979: 194)’e gore
ilgilenim “belirli bir uyaran veya durum tara-
findan harekete gecirilen ilgi, uyarilma ve
motivasyon miktarini ifade eden igsel durum
degiskeni, bir kisisel degisken”dir. Muehling
ve Laczniak (1988: 24)’a gore de ilgilenim
“reklama maruz kalma sirasinda alicilarin rek-
lam mesaj {lizerinde ayrmtilandirma yapma
derecesidir”. Literatiirde bunlar gibi birbirine
yakin ama asla birbirinin ayni1 olmayan daha
onlarca tanim vardir. Yapilan tanimlarm birbi-
rinden farklilig1 ve ¢oklugu bir konsensiis ek-
sikliginin kanitidir. Bununla birlikte ilgilenimin
tanimlanmasi konusunda benimsenen ii¢ pers-
pektiften bahsetmek miimkiindiir: 1) Tlgilenim
bir kisisel ozelliktir ve tiiketicinin bir seye
(iiriin, marka, satin alma karari, reklam mesaj1)
verdigi 6nemi, duydugu ilgiyi, onunla kendi
yasantis1 arasinda kurdugu baglantiyr ifade
eder (Petty ve Cacioppo 1981, Zaichkowsky
1985, Mittal ve Lee 1988, Celsi ve Olson 1988,
Higie ve Feick 1989). 2) Ilgilenim gegici bir
ruhsal durum degiskenidir ve tiiketicinin uya-
ranlar karsisinda duydugu gecici uyarilma,
motive olma hallerini ifade eder (Krugman
1965, Mitchell 1979, Bloch 1982, Gardner ve
ark. 1985, Rothschild 1984). Tlgilenimi ruhsal
durum degiskeni olarak goérenlere gore ilgile-
nim, “tiiketicinin biligsel ve duygusal degerlen-
dirmelerini etkileyerek davranissal sonuglar
doguran motivasyonel haldir” (Broderick ve
Foxall 1999: 6). 3) llgilenim tiiketicinin bilgi
isleme derinligini etkileyen bir degiskendir.
Mesajin ayrintilandirilma derecesini, girigile-
cek biligsel ¢abanin yogunlugunu tiiketicinin
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ilgilenim seviyesi belirler (Muehling ve
Laczniak 1988, Batra ve Ray 1983).

Konu iizerinde ¢aligan tiim yazarlarin benimse-
digi ortak bir tanim bulunmamasma ragmen,
Rothschild (1984: 217)’in ilgilenim tanimi
literatiirdeki en yaygin tanim gibi goriinmekte-
dir: “ilgilenim belirli bir uyaran ya da durum
tarafindan uyarilan, gozlemlenemeyen ilgi,
uyarilma ve motivasyon halidir”. Bu tanim
pazarlama iletisimi ve tiiketici davranisi iizeri-
ne ¢alismalar yapan arastirmacilarm hepsi degil
ama Onemli bir kismu tarafindan benimsenmis-
tir (Bloch 1982, Bloch ve Richins 1983, Gard-
ner ve ark. 1985, Kapferer ve Laurent 1986,
Muehling ve Laczniak 1988, Jain ve Srinivasan
1990, Havitz ve Howard 1995, Brennan ve
Movendo 2000).

Rothchild ve Houston (1980)’un ilgilenim
kavramsallagtirmasi, alanda ¢alisan ¢ogu yaza-
rin goriislerine temel olugturmaktadir. Bu ya-
zarlarin ilgilenim tanimi ve smiflamasmdan
etkilenenlerden Zaichkowsky (1986: 6) ilgile-
nimin {i¢ tlirinden bahseder: 1) Reklam ilgile-
nimi, 2) Uriin ilgilenimi ve 3) Satin alma karar
ilgilenimi.

Uriin ilgilenimi literatiirdeki tanimlarmin ortak
noktalarindan hareketle, “tiikketicinin zamana ve
duruma bagl olmaksizin bir iiriine karst duy-
dugu ilgi, uyarilma ve motivasyon hali” olarak
tanimlanabilir. Bunun derecesini, kisinin kendi
yasantisi ve liriin arasinda kurdugu bag belirler.
Kisi, her zaman iiriinii 6nemli, degerli ve yarar-
It olarak algilar. Ozellikle hobi iiriinlerinde bu
durum belirgindir. Satin alma ilgilenimi ise,
“bir satin alma karar1 verilmesi gerektigi za-
man, girilecek riskin ve elde edilecek menfaa-
tin biiylikliigiine gore, iiriinii satin alma karari-
na kars1 tiiketicinin hissettigi ilgi, uyarilma ve
motivasyon hali” olarak tanimlanabilir. Uriin
sadece satin alma karar1 verilmesi gerektigi
zaman, gegici bir siire i¢in 6nemli olarak algi-
lanir. Reklam ilgilenimi ise, “reklamimn kendisi-
ne veya reklamdaki iriinle ilgili mesaja karsi
kisinin hissettigi ilgi, uyarilma ve motivasyon
hali” olarak tanimlanabilir. Reklam mesaj
ilgilenimi ya da reklam ilgilenimi, reklama
maruz kalindiginda tiiketicilerin bilgi isleme
egilimini etkiler (Baker ve Lutz 2000: 2). Do-
layisiyla mesajin algilanmasini ve anlasilmasini
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da etkiler. Bu da reklamin etkili olup olmadig1
sorunu ile ilgilidir.

Tiiketici ilgilenimi konusuna yogun ilginin
sebebi, genel olarak tiiketici davranisina, daha
ozelde ise karar verme siirecinin her agamasina
(problemi tanima, bilgi arama ve isleme, alter-
natifleri degerlendirme, satin alma karar1) olan
etkileridir. Tiketicinin ilgilenim seviyesini
Olgmeye yonelik ampirik g¢aligmalar, ilgileni-
min bdyle etkileri oldugu konusunda agik delil-
ler saglamaktadir (6rn. Zaichkowsky 1985,
Laurent ve Kapferer 1985, McQuarrie ve Mun-
son 1987, Jain ve Srinivasan 1990).

Ozetle, yiiksek ilgilenim, tiiketicileri alternatif-
ler hakkinda bilgi aramaya, alternatifleri deger-
lendirirken elde edilen bilgiyi kullanmaya ve
nispeten kompleks bir karar verme siireci ya-
samaya iter. Buna karsin ilgilenim diisiikse
iriin ya da hizmetler hakkinda aktif bicimde
bilgi arama nispeten az gergeklesir. Eldeki
alternatifler arasinda daha az kiyaslama yapilir.
Alternatifler hemen hemen benzer olarak algi-
lanir. Hatta diisiik ilgilenimli kiginin belirli
iirlin ve hizmetler i¢in 6zel bir tercihi olmamasi
beklenir (Zaichkowsky 1985: 346).

2. TUKETICI iILGILENIMININ
OLCULMESI

Ilgilenimi 6lgme ¢aligmalarmin heniiz hiz ka-
zanmadigi 1980’li yillarin baslarma kadar,
iriinler ampirik bulgulara dayanmaksizin,
sezgisel bir yaklagimla diisiik ilgilenim {iriinleri
ve yiiksek ilgilenim {iriinleri olarak ikiye ay-
rilmaktadir. Ornegin Lastovicka (1979: 191),
sik satin alinan ve birbirine benzeyen iiriinlerin
(dis macunu vb.) disiik ilgilenim iiriin katego-
risine girdigini soyler. O’na gore, tiiketici bu
kategorideki iriinlerle kendi onemli degerleri
arasinda ¢ok az baglanti algilar. Marka sadakati
de ¢ok azdir. Cok sik satin alinmayan {iriinler
de (otomobil vb.) yiiksek ilgilenim iiriin sinifi-
na girer ve markalar arasinda algilanan farkli-
liklar ¢ok fazladir. Kisinin 6nemli kisisel de-
gerleri ile daha ¢ok ve dogrudan baglantilidir-
lar. Marka sadakati de daha fazladir.

Boyle bir yaklasimda, belirli kriterlere gore
(6rnegin fiyat, algilanan risk, satin almanin
siklig1 gibi) bazi tirtinlerin diisiik bazilarmin ise
yiiksek ilgilenim iirlin sinifinda yer aldig1 pesin

olarak kabul edilmektedir. Oysa, bir iiriin kate-
gorisi i¢in, her tiiketicinin ilgilenim seviyesinin
ayni olmast beklenemez. Dolayisiyla bir {irii-
nin reklammi ayni dikkatle seyretmeleri de
beklenmemelidir. Ustelik zaman gectikge,
ilgilenimi kavramsallastirmaya yonelik calig-
malar, tek bir ilgilenim olmadigini, ¢esitli tiirle-
ri bulundugunu (lirtin kategorisi, satin alma ve
reklam ilgilenimi) ve her tiiketicinin ilgilenim
tiirtiniin ve seviyesinin farkli oldugu gercegini
ortaya ¢ikarmigtir.

flgilenim kavramini tanimlama ve ayrintilan-
dirma ¢aligmalart siirerken, Rothschild 1984°te
yazdig1 bir makalede, ilgilenimin bu denli
farkli tanimlar1 ve smiflamalarmin yapilmasi-
nin onun arastirmalarda verimli kullanilmasini
engelledigini belirtmektedir. Rothschild (1984:
217)’a gore, ilgilenimin “bir uyarilma, ilgi ya
da motive olma hali” bigimindeki tanimi etra-
finda bir konsensiis olugmustur ve simdi ya-
pilmas1 gereken bagka kavramsallastirmalar
gelistirerek konuyu ayrintilandirmak degil, veri
toplamaya oncelik vermektir.

Tiiketici ilgilenimini 6lgme ¢abalarinda, 1985
yilinda iki kilometre tasina erisilmistir. Zaich-
kowsky (1985)’nin Journal of Consumer Rese-
arch’da, Laurent ve Kapferer (1985)’in Journal
of Marketing Research’da yayinlanan metodo-
lojik olarak son derece tutarli ¢alismalari, ilgi-
lenimi 6l¢mek i¢in kullanislt iki farkli Slgek
(Kisisel ilgilenim Envanteri ve Tiiketici ilgile-
nimi Profili) sunmaktadir. Sonraki ¢aligmalar
biiyiik oranda bu olgekleri temel alarak yeni
olgekler gelistirmeye yoneliktir.

2.1. Zaichkowsky’nin Kisisel Tlgilenim
Envanteri (PII)

Judith Lynne Zaichkowsky'nin Kisisel Ilgile-
nim Envanteri (PII), ilgilenimin &l¢iilmesi
alaninda olduk¢a kabul goren, saglam giiveni-
lirlik ve gecerlilik delillerine sahip ve 20 mad-
deden olusan, tek boyutlu, yedili bir anlamsal
farklandirma Olgegidir (semantic differential
scale). Envanterde bu tiir diger dlgeklere benzer
bi¢imde, 20 sifat ¢ifti bulunmaktadir (6rnegin,
important — unimportant). {lk defa 1985 yilinda
yayinlanan bir makalede agiklanan bu esnek
Olcek, hem iiriin, hem reklam hem de satin
alma karari ile ilgilenimini 6l¢gme iddiasindadir.
Bununla  beraber, Zaichkowsky, PII’yi
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1985’deki makalesinde iiriin ilgilenimini 6lg-
mek icin kullanmistir.

Giivenilir ve gegerli bir 6lgek gelistirmek, son
derece zor bir istir ve bir dizi titiz ¢aligmay1
gerektirmektedir. Zaichkowsky’in  6l¢eginin
yaygin kabul gérmesinin nedeni dlgek gelistir-
me asamasinda gosterdigi bu titizlik ve elde
ettigi onemli giivenilirlik ve gecerlilik degerle-
ridir. Envanter, belirli tiriinler i¢in, i¢ tutarlilik,
test tekrar test glivenilirligi, kapsam gegerliligi,
olgiitsel gecerlilik, ve yap1 gecerliligi testlerin-
de tatmin edici sonuglar vermistir.

Zaichkowsky (1985: 342) ilgilenimi, “bir kigi-
nin bir nesneyle kendi ihtiyaclari, degerleri ve
ilgileri arasinda algiladigi baglanti” olarak
tanimlamaktadir. O’na gore ilgilenimin oda-
ginda “kisisel ilgi ve 6nem” vardir. Bu yilizden
eger herhangi bir seyle ilgilenim Olgiilecekse,
kisinin o seye ne kadar ilgi duydugu ve ne
kadar 6nem verdigi belirlenmelidir. Bagka bir
deyisle, algilanan ilgi ve 6nem, ilgilenimi 6lgen
kriterlerdir.

Zaichkowsky daha sonra, ilgilenimin daha
onceden yapilmig tanimlarindan yola ¢ikarak,
bu konsepti yansittigma inandigi 168 kelime
ciftinden olusan bir liste hazirlamistir. Hayli
kalabalik liste, uzman jiiri degerlendirmeleri ve
bir dizi giivenilirlik ve gecerlilik arastirmasin-
dan sonra 20 maddeye inmistir. Uygulama
acisindan Olgek tek sayfaya sigar ve tamamint
doldurmak bes dakika alir. Olgekten elde edile-
cek en diisiik puan 20, en yiiksek puan ise
140°dur.

Yazar, olcegi 20 maddeye indirdikten sonra
ilgilenim seviyesi ile ilgilenimin sonuglari
arasindaki iliskileri de incelemistir. Bunun igin
bir tniversitede ¢alisan 57 idari memurdan (7
erkek, 50 kadin) olusan bir drneklem kiimesi,
ii¢ uriin kategorisi (kahve, renkli televizyon,
deterjan) icin Olgegi puanlamistir. Her ¢ tiriin
kategorisi i¢in PII’nin giivenilirligi oldukca
yiiksek bulunmustur (kahve i¢in o = 0.97, renk-
li televizyon i¢in a = 0.99, deterjan i¢in a =
0.97). Ortalama degerlerine gore denekler en
¢ok deterjan Tlriin kategorisi ile ilgilenimli
bulunmustur (Ort.= 103). Yazar iriinle ilgile-
nim seviyesi ve ilgilenimin bazi1 davranigsal
sonuglart (lirtin hakkinda bilgi aramak, alterna-
tifleri degerlendirmek, marka farkliliklarini
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algilamak ve marka tercihleri) arasindaki iliski-
leri de incelemistir. Sonuglara gore, ilgilenim
seviyesi ylikseldikge iirlin hakkinda bilgi arama
ve alternatifleri degerlendirme egilimi yiiksel-
mektedir. Tlgilenim seviyesi yiiksek kisiler ayn1
irtin kategorisindeki markalar arasinda daha
fazla farklilik algilamaktadirlar. Bir {iriin kate-
gorisine karsi yiiksek ilgilenim hisseden kisiler,
kendi markalarmim o {iriin kategorisinde en ¢ok
tercih edilen marka olduguna inanmaktadir.

PI’nin faktor analizi, her iriin i¢in ayr1 ayri
yapildiginda bile 20 maddenin tek bir faktore
yiiklendigini, yani 6l¢egin tek boyutlu oldugu-
nu gostermektedir. Olgiitsel gegerlilik ve yapi
gegerliligi  sinamalar1  gostermistir ki, {iriin
kategorileri ile ilgilenim seviyesi kigiden kisiye
degismektedir. Farkli iirtinler ayn1 kisi tarafin-
dan farkli farkl algilanmaktadir.

Asagida PII’nin 1985’te yayinlanan versiyonu
bulunmaktadir. Olgegi olusturan sifat ciftleri-
nin Tiirk¢e’ye ¢evrilmesi kendi basina oldukca
zor bir ig olmasmna ragmen yeterli degildir.
PI'yi olusturan Ingilizce kelimelerin, dlcege
almma amacmi gergeklestiren, Slgek igindeki
fonksiyonlarmi aynen karsilayan Tiirkce karsi-
liklarinin bulunup konulmasi zaten yeterince
giictiir. Ancak bununla da yetinmeyip, Zaich-
kowsky’nin gectigi gecerlilik ve giivenilirlik
asamalarmin en azmdan kritik olanlarmdan
basariyla gegmek gerekmektedir. Ancak ondan
sonra Olgegin Tiirk¢e’ye ¢evrilmesi tamamlan-
dig1 ve Tiirkge versiyonun elde edildigi séyle-
nebilir. Bu, titiz ve uzun soluklu bir ¢aligmayi
gerektirmektedir. PII’nin ve burada sozii edilen
diger dlgeklerin maddelerinin hig birinin Tiirk-
¢e cevirilerinin gegerlilik ve giivenilirlik arag-
tirmast heniiz yapilmadigindan, Tiirk¢e karsi-
liklar sadece oneri niteligindedir (Tablo 1).

Kisisel Tlgilenim Envanteri (PII), pek ¢ok iirii-
ne uygulanabilir. PII bir 6nemli faktdr igermek-
tedir ki, o da “ilgi”dir. Bu 6nemli faktor var-
yansin yizde 70’ini agiklar. Tek boyutlu bir
Olgek olmasindan dolayi, tiim Olgekten elde
edilen tek bir puan iriinle ilgilenim seviyesini
vermektedir. PII basit yapisindan (20 sifat ¢ifti)
ve ilgilenim seviyesini tek bir skorla gosterme-
sinden dolayr kullanimi kolaydir. Bu tek skor,
irtinlerin ilgilenim seviyeleri bakimindan ko-
layca karsilastirilmasini saglamaktadir (Jain ve
Srinivasan, 1990: 594).
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Tablo 1: Kisisel ilgilenim Envanteri (PII)

Onemli

Dl onemsiz*

beni ilgilendirmiyor

R beni ilgilendiriyor

uygundegil | : ;o uygun
benim i¢in ¢ok seyifade | : : :: i benim i¢in hi¢bir anlami
ediyor yok*
yararsiz | :o: it yararl
degerli | : : :::: degersiz*
allade | : : : ::: olmazsa olmaz
faydalt | : : 1 faydasiz*
benim i¢in mesele | : : :: mesele degil*
ilgisiz | @ : o ilgili
birincil | :: geri planda*
hayati | : ::::: israf*
stkier | it ilgi ¢ekici
donuk | :: i heyecan verici
cazip | i i1 cazip degil*
stradan | @ it biiyiileyici
zaruri | @i sart degil*
arzu edilmeyen | : : ::: arzu edilebilir
istenen | : i istenmeyen ™
ihtiyag degil | : ::::: ihtiyag

Not:* Tersten puanlanan maddeleri gosterir.
Soldan saga dogru, (1) diisiik ilgilenim, (7) yiiksek ilgilenim.
Yirmi maddenin toplam1 en az 20, en ¢ok 140 puan eder.

Kaynak: Zaichkowsky JL (1985) “Measuring the Involvement Construct”, Journal of Consumer

Research, 12(December), 350

PII takdir ve begeni ile karsilanmakla beraber
elestirilen noktalar1 da vardir. McQuarrie ve
Munson (1987: 36-37)’a gore, dlgek gelistirme
caligsmasinin 6n sart1 olan kapsam gegerliligine
sahip bulunmasina ragmen, 6lgek maddelerini
olusturan sifat ¢iftleri birbirinden farkl iki grup
olusturmaktadir. Baz1 sifat giftleri ilgilenimli
olma halinin kendisini yansitmakla beraber
(interesting—boring gibi), baz1 sifat giftleri bir
nesneye karsit tutumu Ol¢meye daha uygun
goriinmektedir (beneficial-not beneficial, valu-
able—worthless, needed—not needed, essential—
nonessential gibi). Ampirik olarak bu terimle-
rin i¢ tutarliligr son derece yiiksektir (o = 0.97).
Fakat kavramsal olarak bu iki gruptaki sifat
ciftleri iki farkli yapiyr yansitmaktadir. Oysa
bir nesneye karsi ilgilenim, o nesneye karsi
tutumdan farkl bir seydir. Bu yiizden ilgilenim
Ol¢limii tutum Ol¢imiinden farkli olmalidir.

Aksi takdirde yorumsal karigiklik meydana
gelebilir. Olgek, kullanimi zorunlu ama biiyiik
o6nemi olmayan giinliik triinler (dis macunu,
deterjan vb.) i¢in kullanildiginda bu durum
daha ¢ok goze garpar. Bu iiriinler biiyiik bir ilgi
ve uyarilma hissetmeksizin gerekli ve olmazsa
olmaz bulunabilir. Bir bagka deyisle “interes-
ting—boring” gibi ilgilenimli olma halinin ken-
disi ile dogrudan ilgili 6lcek maddelerine veri-
len puanlar diigiikken, “essential-nonessential”
ya da “needed—not needed” gibi tutum o&lgen
maddelere verilen puanlar daha yiiksek olabilir.
Bu durum da boyle iiriinler igin ilgilenim sevi-
yesinin oldugundan yiiksek ve abartili bulun-
masina neden olabilir. Bu yiizden tutum olg-
meye daha uygun olan bdyle maddeler 6lgekten
¢ikarilmalidir. Hem zaten madde sayist da
olduk¢a fazladir. Bazi maddeler gereksizdir
(6rn: “Interesting—boring”, “Interested—
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uninterested”). McQuarrie ve Munson’un
PII’ye yonelik 6nemli elestirilerinden bir digeri
de olgegin tek boyutlu olmasidir. Bu yazarlar
da Laurent ve Kapferer (1985) gibi ilgilenimin
birka¢ onciilii oldugu, bu ylizden bir ilgilenim
olceginin bu onciillerin hepsini dlgen ¢ok bo-
yutlu bir yapiya sahip olmasi gerektigi gorii-
stindedirler. Ayrica yazarlar, 6lgegin baz1 mad-
delerinin (6rn: “superfluous—vital”, “mundane—
fascinating” vb.) bir {iniversite ortami diginda
gergeklestirildiginde yeteri kadar anlasilmaya-
cag1 kaygisini da tasimaktadirlar.

Zaichkowsky (1994: 59) gelistirdigi Ol¢egin
hem {iriin (sitirekli ilgilenim), hem satin alma
(durumsal ilgilenim), hem de reklam ilgileni-
mini 6lgmekte kullanilabilecegi iddiasindadir.
Oysa Higie ve Feick (1989: 691), PII’nin iiriin
ilgilenimini (siirekli ilgilenimi) o6l¢mek icin
elverisli olmadig1 goriisiindedir. Uriin ilgileni-
mi -Rothchild ve Houston (1980)’un deyisiyle
stirekli ilgilenim- {iriin kategorisinin tiiketici
tarafindan sadece satin alinmasi gerektigi za-
man degil, her zaman 6nemli olarak algilanma-
sin1 gerektirir. Ornegin, bir tiiketici fotografci-
lig1 hobi olarak se¢misse fotograf makineleri
ile ilgilenmekten her zaman mutluluk duyabilir.
Bu durumda o an i¢in satin alma istegi bulun-
masa bile bu {irlin kategorisinin tiiketici i¢in
onemi hi¢ azalmaz. Uriinler cesitli sebeplerden
onemli olarak algilanabilir. Fotograf makinesi
bir hobinin pargasi oldugu i¢in haz verdigin-
den, bulasik makinesi hayat1 kolaylastiran
fonksiyonel faydasindan dolay1 6nemli buluna-
bilir. Kisi, bir iriinii satin almasi gerektigi
zaman fonksiyonel faydasindan ya da yanlis bir
satin almanin doguracagi risklerden dolay:
onemli gorebilir. Higie ve Feick (1989: 691)’e
gore PII, sadece iiriiniin fonksiyonel faydasin-
dan dogan 6nemi 6l¢mektedir. Bu da satin alma
ilgilenimi kapsaminda degerlendirilmelidir. Bu
durum Zaichkowsky’nin 1985’teki ¢aligmasin-
da acik¢a goriinmektedir. Bu ¢alismada deter-
jan en yiiksek ilgilenime sahip bulunmustur.
Bu iiriin tahminen sadece fonksiyonel fayda-
sindan Otiiri 6nemli bulunmustur. PII’de tri-
niin haz degerini 6lgmeye yonelik birka¢ mad-
de vardir ve gosterge degerini dlgmeye yonelik
higbir madde yoktur. PII daha ¢ok, iiriine kars1
tutumu, tliriine verilen énemi dlger. Oysaki tirtin
ilgileniminin en Onemli gostergeleri, {iriiniin
haz ve gosterge degeridir. Bagka bir deyisle
irlin ilgilenimini 6lgmeye yonelik bir o6lgek
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iirtintin kisiye ne kadar haz verdigini ve kendi-
sini ifade etmesine ne kadar yardimci oldugunu
dlgmelidir. Ozet olarak, Higie ve Feick’e gére
algilanan onem, iirtin ilgilenimini 6l¢gmek icin
tek ve gerekli bir kriter degildir. Boyle bir
Olgegin haz ve gosterge degerini dlgen iki bo-
yutlu bir dlgek olmasi gerekmektedir. Brennan
ve Movendo (2000: 132)’da PII’nin iiriin ilgi-
lenimini degil, satin alma ilgilenimini 6l¢tiigii-
ne inanmaktadir.

PIl’ye yonelik elestiriler birkag noktada top-
lanmaktadir: 1) PII’nin madde sayis1 ¢ok fazla-
dir, gereksiz maddeler vardir, 2) PII ilgilenimin
her tipini (liriin, satin alma ve reklam) 6lgmek
icin elverisli degildir, 3) olgek tek boyutludur,
ilgilenimin birka¢ yonii vardir. Bu ve benzer
noktalardaki elestirilerin sayisinin  gittikge
artmas1 Zaichkowsky’yi Ol¢ek iizerinde yeni-
den caligmaya ve gozden gecirmeye itmistir.
Zaichkowsky (1994: 60), PII'nin (1) reklamla
ilgilenimi 6lgmek iizere reklama uyarlanabile-
cegini, (2) giivenilirligi 6nemli Olgiide azalt-
maksizin 6lgek maddelerinin yariya indirilebi-
lecegini ve (3) PII’nin ilgilenimin ayni anda iki
yoniinii (duygusal ve biligsel) dlctligiinii goste-
rebilmek amaciyla yeni bir ¢caligma yapmistir.

Zaichkowsky (1994: 61) reklam ilgilenimini
“bir kisinin bir reklamla kendi ihtiyaclari, de-
gerleri ve ilgileri arasinda algiladigi baglant1”
olarak tanimlamustir. Farkli insanlarm ayni
triinle ilgilenimi farkli olabildigi gibi, ayni
reklamla ilgilenim seviyeleri de farkli olabilir.
flgilenim seviyesindeki degisiklik reklamdan
degil kisinin kendisinden kaynaklanmaktadir.
Kisinin reklamla ilgilenimi de iki tiirlii olabilir:
Biligsel ilgilenim ve duygusal ilgilenim. Bilig-
sel ilgilenim, kisinin markanin fonksiyonel
performasindan dolayr konu ya da mesaj igeri-
gine duydugu kisisel ilgili seviyesidir (yararct
motiv). Duygusal ilgilenim, dis diinyaya ger¢ek
ya da ideal bir benlik imaj1 géstermeye motive
eden duygusal ve estetik ¢ekicilikler (appeal)
sayesinde kisinin bir mesaja duydugu kisisel
ilgi seviyesidir (deger anlatict motiv) (Park ve
Young 1986: 12). Zaichkowsky 1994°teki
¢alismasinda 20 maddeden olusan PII’yi 10
maddeye indirmistir (Tablo 2).

Faktor analizi olgegin iki boyutlu oldugunu
gostermistir. Bu ¢aligmada 6lgek beser madde-
lik iki alt 6l¢ege boliinmiistiir. Bu alt dlgekler-
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den biri duygusal reklam ilgilenimini (interes-
ting, appealing, fascinating, exciting, invol-
ving), digeri biligsel reklam ilgilenimini (im-
portant, relevant, valuable, means a lot to me,
needed) dlgmektedir. Iki boyutlu yeni PII, iig
veri setine uygulanmistir. Birinde, basin, radyo
ve televizyon reklamlarina karsi deneklerin
biligsel (sirastyla a = 0.86, 0.96, 0.95) ve duy-
gusal ilgilenim seviyeleri (sirasiyla a = 0.89,

0.95, 0.95) ayr1 ayr1 Slciilmiistiir. Ikinci veri
seti iizerinde ise miizikal reklamlar ve bilgilen-
dirici reklamlar i¢in bilissel (sirasiyla o = 0.96,
0.95) ve duygusal (srrastyla a = 0.87, 0.94)
ilgilenim seviyelerine bakilmistir. Ugiincii veri
setinde de alkollii ara¢ kullanmanin sonuglari
iizerine kurulmus iki ayr1 sosyal reklamla bilis-
sel ve duygusal ilgilenim seviyeleri kontrol
edilmistir.

Tablo 2: Gézden Gegirilmis Kisisel Ilgilenim Envanteri

onemli | : ::::: onemsiz

sikict | i i ilging

uygun | ::o:oioi uygun degil
heyecan verici | : : 1t i donuk

benimi¢ingok sey [ : i : i benim i¢in hi¢chbir anla-
ifade ediyor mi yok
gekici | i cekici degil
biyileyici | : : 11 swradan
degerli | : : :::: degersiz
ilgililik yaratan | : : : :: ilgililik yaratmayan
gereklidegil | : : :::: gerekli

Kaynak: Franzen Giep (2005) Reklamm Marka Degerine Etkisi, Fevzi Yalim (¢ev), MediaCat

Kitaplari, Istanbul, 74.

Boylece Zaichkowsky PII’yi 10 maddeye in-
dirdigi gibi, 6lgegin iki boyutlu oldugunu ve
reklamla ilgilenimin hem duygusal hem de
biligsel boyutunu ayni1 anda dlgebilecegini
gostermistir. Bu 0Olgek ozellikle bir reklam
etkililigini 6l¢me araci olarak diistinlilmemistir
(Zaichkowsky 1994: 68). Daha ¢ok akademik
arastirmalar i¢in gelistirilmistir. Buna karsimn,
reklam on testlerinde kullanilmasi yararli olabi-
lir. Eger gercekten biligsel ve duygusal ilgile-
nimi ayr1 ayr1 olgebiliyorsa hazirlik agamasinda
taslaklar1 bitmis alternatif reklamlardan hangi-
sinin ne tiir ilgilenim degerlerine sahip olacagi-
n1 gosterebilir.

2.2. Laurent ve Kapferer’in Tiiketici Tlgile-
nim Profili (CIP)

Kapferer ve Laurent (1985/1986: 49),
Rothchild’in yaptigi tiiketici ilgilenimi tanimini
benimsemislerdir: “Ilgilenim gdzlemlenemeyen
bir uyarilma, motivasyon ve ilgi halidir”. Tlgi-
lenim, belirli bir uyaran veya durum tarafindan
uyarilir ve giidiileyici 6zelligi vardir. Arama
tipleri, bilgi isleme ve karar verme ilgilenimin

sonucu olan davraniglardir. Kuramsal bir yap1
oldugu icin dogrudan 6l¢iilemez. Ancak belir-
leyici faktorlerin ya da onciillerin varligi, yok-
lugu ve yogunlugundan ¢ikarilabilir. Asil sorun
da bu ilgilenim onciillerini tanimlamaktir. Her
biri aslinda ilgilenimin bagka bir yonii ve tipine
isaret eden daha onceki tanimlamalar ve kav-
ramsallagtirmalar1 inceleyen yazarlar, ilgileni-
min su oOnciilleri veya yonlerini sayarlar (Kap-
ferer ve Laurent 1993: 349):

1) Bir kisinin bir i{iriin kategorisine duydugu
kisisel ilgi, onun kisi i¢in anlami ve dnemi.

2) Uriiniin hedonik degeri, onun haz ve mutlu-
luk saglama yetenegi,

3) Uriiniin gosterge degeri, iiriiniin kisinin
kendisini ifade etmesine yardimei olma derece-
si,

4) Kot bir iirlin segmenin doguracagi olasi
olumsuz sonuglarm algilanan 6nemi (risk 6ne-

mi),

5) Boyle kotii bir secim yapmanin algilanan
olasilig (risk olasilig1). Dort ve besinci madde-
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ler “algilanan risk”in birer bileseni olarak dii-
stindliir.

Bunlar ilgilenimin yonleri, onciilleri olarak
goriilebilecegi gibi, tiirleri olarak da degerlen-
dirilebilir. Tiketici ilgilenimi 6lgegi bu yonle-
rin hepsini ayn1 anda 6lgmelidir. Sonugta orta-
ya tek bir ilgilenim puani degil, kisiden kisiye
de farklilik gosteren bir ilgilenim profili ¢ikar.

Laurent ve Kapferer (1985) CIP 6lgegini olus-
turabilmek i¢in ilk ¢alismayr 207 Fransiz ev
hanimi {izerinde yapmuistir. Orjinal dili Fransiz-
ca olan CIP, her biri en az {i¢ maddeden olusan
bes alt Olcege sahip bir besli Likert dl¢egidir.
Toplam madde sayis1 ondokuzdur. Olgek 14
iirtin kategorisi i¢in 207 ev hanimina uygulan-
diginda, algilanan 6nem (ad1 sonradan ilgi
olarak degistirilmistir) (0.80), gosterge degeri
(0.90), haz degeri (0.88), risk 6nemi (0.82),
risk olasiligr (0.72) alt olgekleri i¢in tatmin
edici Cronbach Alpha degerleri elde edilmistir.
CIP’in yap1 gecerliligini smnamak amaciyla
egik (oblique) faktor analizi yapilmis, toplam
varyansin yiizde 66’smi veren dort Onemli
faktor ortaya ¢ikmustir. Yiiklemelere bakildi-
ginda her alt 6lgegin maddelerinin sadece bir
faktore yiiklendigi goriilmiistiir (trait validity).
Yazarlarin da daha 6nceden tahmin ettigi gibi
algilanan riskin bilesenlerinden risk dnemi ve
algilanan 6nem (ilgi) alt 6lgekleri tek bir fakto-
re yiikklenmistir. Bu durum iki dl¢egin ayr1 birer
olgek olarak birbirlerinden ayrilamayacagini
gostermektedir Bu yilizden sonraki analizlerde
algilanan 6nem ve risk 6nemi dlgekleri birlesti-
rilerek “imporisk™ ad1 verilen yedi maddelik bir
alt olgek olusturulmustur (a = 0.87). Bunun
disinda kalan alt olgeklerin baska bir olgekle
aynt faktore yiiklenmemistir (discriminant
validity). Boylece, 1) risk 6nemi (imporisk)
(Grlintin algilanan 6nemi+yanlis bir satin alma
kararmin algilanan &nemi), 2) yanls bir satin
alim yapma olasilig1 (risk olasiligr ya da hata
olasiligi), 3) iiriin smifinin hedonik degeri, 4)
irlin smifinin gosterge degeri olmak tizere dort
boyutlu bir 6l¢ek ortaya ¢ikmigtir. Bu dort
ilgilenim yonii arasindaki korelasyon katsayila-
rt ise 0.15 ile 0.53 arasinda degismektedir.
Yonler arasindaki iligkiyi gosteren bu katsayi-
lar, bu dort faktdriin ayn1 yapiin unsurlari
oldugunu ispatlamaktadir. Yonler arasindaki bu
iligki bir yoniin bir digeri tarafindan tam olarak
tahmin edilemeyecegini gostermektedir. Orne-
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gin bu c¢aligmaya dahil edilen ¢ikolata ve {itii
benzer gosterge degerlerine sahip bulunmus
olmasina ragmen, yanlis bir satin almanin algi-
lanan 6nemi yoniinden farklilik gostermektedir.

Kisiden kisiye farklilik gosteren bir degisken
olarak ilgilenim, tiiketicinin satin alma davrani-
sin1 etkiler ve ¢esitli sonuglart vardir. Tiiketici-
lerin karar siireglerinin kapsamu ilgilenim sevi-
yelerine bagl olarak degisir. Kimisi ¢ok yii-
zeysel bir karar verme siireci yasarken, kimisi
markalarm o6zelliklerini, fiyatlarint vb. kiyasla-
yarak daha karmagik ve derin bir siire¢ yasar.
Tiiketicilerin bilgiyi islemelerinde de ilgilenim
seviyelerine bagli olarak degisiklikler olabilir.
Kimisi tirtinle ilgili aktif olarak bilgi arar, rek-
lamlara dikkat eder ve anlamaya calisirken,
kimisi boyle ¢abalara daha az girisir ya da hig
girismez. Laurent ve Kapferer (1985: 48-50),
ilgilenimin yukarida sayilan yonleri ve ilgile-
nimin dort davranigsal sonucu (karar isleminin
kapsamliligi, her zaman bilgili olmay1 siirdiir-
mek, makale ve TV programlarina ilgi goster-
me ve reklamlar1 inceleme) arasindaki iliskileri
de incelemislerdir. Buna gore, ilgilenim profi-
linin yonleri, bu dort davranissal ilgilenim
sonucu iizerinde farkli etkilere sahiptir. Karar
isleminin kapsamlilig1 en ¢ok iriiniin algilanan
onemi ve yanlig bir satin almanin olumsuz
sonuglarmdan (risk &nemi) ve alternatifler
arasinda fark algilama derecesinden (marka
farkliliklar1) etkilenmektedir. Uriin kategorisi
onemli, gosterge degeri ya da haz degerine
sahip bulundugunda ise tiiketiciler her zaman
tirtin hakkinda bilgili olma egilimi gostermek-
tedirler. Tiketicilerin iiriin hakkindaki TV
programlarina ve makalelere ilgi duymasini
saglayan sey ise urliniin haz ve gosterge dege-
ridir. Kiginin bilingli bi¢imde ve isteyerek
reklama maruz kalmasi ise {iriin sinifinin haz
degerine baglidir.

Kapferer ve Laurent (1985/1986)’in ikinci
¢alismast 800 kadin tiiketici ve 20 iiriin katego-
risini kapsamaktadir. Onceki calismada, “irii-
niin algilanan 6nemi” yoniiniin adi, bu ¢alis-
mada “lirline duyulan ilgi” olarak degistirilmis-
tir. Onceki calismada algilanan 6nem ve risk
onemi alt Olgekleri ayni faktore yiiklendigi
halde, bu yeni calismada daha piiriizsiiz bir
faktor yapisi bulunmaktadir. Olgek bes faktor-
liddiir: Uriine ilgi, haz degeri, gosterge degeri,
kotli bir se¢im yapma halinde olusacak olum-
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suz sonuglarm algilanan 6nemi ve boyle kotii
bir se¢im yapma olasiligi. Sonuglar ilgilenimin
bes yoniintin her iriin i¢in farkli seviyelerde
oldugunu géstermistir. Ornegin, elektrikli sii-
plirgeye duyulan tiiketici ilgileniminin kaynagi
esas olarak algilanan risktir ve ¢ok az haz ve
gosterge degerine sahiptir. Elbiseler ve parfim-
lerin yiiksek ilgilenim kaynag: ise dogalarinda-
ki haz ve gosterge degerleridir. Deterjan ise en
¢ok, kotli bir se¢cim yapma olasiligt (risk olasi-
l1g1) algilandig i¢in yiiksek ilgilenime sahiptir
vb. Kapferer ve Laurent bu caligmalarinda
karar igleminin kapsamliliginin ilgi ve risk
onemi yonlerinden etkilendigi sonucuna var-
muslardir. Uriin kategorisi ile ilgili yazilari
okuma davranis ise ilgi, gosterge degeri ve haz

degeri yonlerinden etkilenmektedir. Bu iki
bulgu onceki ¢aligmanm bulgular1 ile paralel-
dir. Bu ¢alismada digerinden farkli olarak ilgi-
lenim yonlerinin marka baglihigina etkileri de
aragtirllmis ve en ¢ok iriine duyulan ilgiden
etkilendigi, triiniin haz degerinden hi¢ etki-
lenmedigi bulunmustur.

Bir dizi ¢alismadan sonra 19°dan 16 maddeye
indirilen ve orijinal dili Fransizca olan CIP’in
bir Tiirkge ¢evrisi asagida sunulmakla beraber
(Tablo 3), literatiiriimiizde bugiine kadar dlge-
gin Tirkge versiyonunu elde etmeye yonelik
bir ampirik ¢aligsmaya rastlanmadigmni belirt-
mek 6nemlidir.

Tablo 3: Tiiketici ilgilenimi Profili (CIP)

Iigi
Bir  satin almak benim i¢in son derece dnemlidir.
Bir na gercekten cok ilgi duyarim.
Bir umurumda bile degil.
Haz
Kendime bir almak benim i¢in bir zevktir.
Bir almak kendime bir hediye vermektir.
Bir na sahip olmak beni mutlu eder.
Gosterge
Birinin sectigi na bakarak onun hakkinda bir geyler sdyleyebilirsin.
Birinin sectigi onun kim oldugu hakkinda ipuglari verir.
Sectigim bir  benim kisiligimi yansitir.
Risk Onemi
Bir _ secerken yanlis bir karar verirsen, bu ¢ok da 6nemli degildir.
Ihtiyaglarimi karsilamayan bir  almak gergekten ¢ok sinir bozucu bir durumdur.
Bir satin aldiktan sonra kdtii bir se¢im yaptigimi anlarsam kendime ¢ok kizarim.
Hata Olasihg
Bir rafinin 6ntinde dikilirken hangisini segmem gerektigi konusunda her zaman karar-
sizlik yasarim.
Bir  satin aldiginda onu gergekten almis olmali miydin, bilemezsin.
Bir  seg¢mek oldukga zor bir istir.
Bir  satin alirken dogru tercihi yaptigindan asla tam emin olamazsin.

Kaynak: Kapferer JN ve Laurent G (1993) “Further Evidence on the Consumer Involvement
Profile: Five Antecedents of Involvement”, Psychology and Marketing, 10 (4), July/August, 349.

Laurent ve Kapferer (1985, 1985/1986) tiiketici
ilgileniminin “Urliniin algilanan 6nemi” ve
“algilanan risk™ gibi tek bir faktore indirgene-
meyecegini, sadece bir degiskenin Ol¢iilmesi-
nin ilgilenim seviyesini saglikli olarak verme-
yecegini savunurlar. Onlara gore ilgilenim ¢ok
boyutlu bir yapidir. Laurent ve Kapferer (1985:

52) tiiketici ilgileniminin bes onciilii (bazen
dort) ya da yonii bulundugunu savunmaktadir:
1) Uriiniin ya da durumun algilanan &nemi
(daha sonra adi “ilgi” olarak degistirilmistir),
2) algilanan gosterge degeri 3) algilanan haz
degeri, 4) algilanan risk (kendi icinde ikiye
boliiniir: Risk 6nemi ve risk olasiligl). Faktor
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analizleri bu yonlerin birbirleriyle iliskili oldu-
gunu, bununla birlikte her bir yoniin kendine
0zgii oldugunu gosterir. Tek bir indeksle tiike-
tici ilgileniminin tiimii kapsanamaz. Ilgilenim
profilinin tiim yonleri ayn1 anda hesaba katil-
malidir. Tiim yonler davranigin tahmin edilme-
sine katki saglar, fakat bazi yonler belirli bir
davranis1 digerlerinden daha fazla etkiler. Do-
layisiyla onciiller belirginlestirilmeden ilgile-
nimin sonuglarma dair isabetli ¢ikarimlar yapi-
lamaz.

CIP pazarlamacilar ve reklamcilar ig¢in kulla-
nislt bir aractir. Profil, pratik zeminde pazar
boliimlemesi i¢in kullanilabilir. Ayrica ilgile-
nim profili tanimlanmis bir tiiketici kitlesine
yapilacak reklamda ne tip ¢ekicilikler (appeal)
kullanilmas1 gerektigine karar vermeyi kolay-
lastirir. Ornegin Tiirk tiiketicileri arasmndan
¢ekilmis bir ornekleme 6lgek uygulandigi za-
man, cep telefonu iiriin kategorisi i¢in hangi
ilgilenim yo6niiniin daha baskimn oldugu buluna-
bilir. Diyelim ki, Tiirk tiiketicisinin cep telefo-
nu ilgilenimi profilinde haz ve gosterge degeri,
algilanan 6nem ve riskten bilyiik ¢ikmig olsun.
O zaman yapilacak reklamin rasyonel degil,
duygusal tonda olmasina, reklamda buna uygun
¢ekicilikler kullanilmasma karar verilebilir.
Eger, algilanan 6nem ve risk bilesenleri daha
yiiksek ¢ikmissa, fiyat, uzun batarya émrii gibi
iiriin istiinliiklerine yer verilebilir. Olgegin
uygulandig1 6rneklemden elde edilen demogra-
fik veriler de ilgilenim degerleri ile birlikte
pazarin bolimlenmesinde kullanilabilir.

flgilenimin cesitli yonlerinin tam bir profilini
sundugu iddiasiyla ortaya atilan CIP aslinda
ilgilenimin iki tlirtinii (lirtin kategorisi ilgileni-
mi ve satin alma ilgilenimi) ayni anda dlgmeye
de yaramaktadir. Profilin ilgi boyutu, daha ¢ok
bir hobi olarak, iriin kategorisine duyulan
stirekli ilgilenimin bir dnciiliidiir. Haz degeri
boyutu da iirlin kategorisi ilgileniminin seviye-
sini verir. Gosterge degeri ve algilanan riskin
onem bileseni (risk 6nemi) hem iiriin kategorisi
ilgilenimine hem de satin alma ilgilenime uya-
bilir. Ornegin bir tiiketici sampanyaya Karst
normalde ilgilenim hissetmeyebilir. Fakat pat-
ronunu evine davet ettigi zaman sectigi sam-
panya kendisi hakkinda patronuna bir seyler
sOyleyecegi i¢in hem sampanya {iriin kategori-
sine, hem de bir sampanya satin almaya karsi
duyulan ilgilenim artabilir. Ciinkii bu durumda
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sampanyanin hem gosterge degeri (sign value)
hem de kotii bir se¢im yapmanin olumsuz so-
nuglarmm algilanan 6nemi (risk importance)
artar. Kotl bir segim yapma olasiliginin hisse-
dilmesi durumu ise satin alma ilgilenimini
yansitir. Tiiketici satin alma zamanma kadar
“kotii bir segim mi yapryorum acaba?” sorusu-
nu sormaz. Risk olasiliginin seviyesi satin alma
ilgileniminin seviyesini belirtir (Kapferer ve
Laurent 1985/1986: 50).

Baslangigtan itibaren ¢ok boyutlu olarak diisii-
niilmiis olmasi, dlgek tipi (Likert), drneklem
kiimesi bakimmdan PII’den ve onun takipgile-
rinden ayrilmaktadir (PII iiniversite ¢alisanla-
rindan ve Ogrencilerden, PII’'nin psikometrik
ozelliklerini iyilestirmeye yonelik bir ¢ok ca-
ligma ise cogunlukla iiniversite 6grencilerinden
olugan bir 6rneklem kiimesi iizerinde calisil-
mistir). Reklamcilara ve pazarlamacilara elde
edilen sonuglar1 daha genis bir alanda kullanma
imkan1 tanir. Ornegin reklam cekiciliklerini,
tonunu, tirini belirlemede kullanilabilir. Ti-
keticinin ilgilenimin tiiriinii (satin alma gerekli-
ligi duyuldugunda ortaya ¢ikan gegici bir ilgi-
lenim mi? yoksa iiriin kategorisine kars1 her
zaman canli olan siirekli bir ilgilenim mi?) ve
bunlarin kaynaklarini ayn1 anda bulmaya yara-
yan fonksiyonel bir enstriimandir.

2.3. Gozden Gecirilmis Kisisel Ilgilenim
Envanteri (RPII)

McQuarrie ve Munson (1987), Laurent ve
Kapferer’in dort boyutlu ilgilenim kavramsal-
lastirmasini kullanarak Zaichkowsky’nin PII’ni
gozden gecirmisler ve yeniden diizenlemigler-
dir. Yazarlar, Zaichkowsky’nin PII’'ni tek bo-
yutlu oldugu ve bazi maddelerin daha ¢ok
tutum Ol¢tiigl ve bazilarmin da gereksiz oldugu
seklinde elestirmistir. Ote yandan Laurent ve
Kapferer’in “cok boyutlu ilgilenim” goriisiini
de benimsemektedirler. Ancak Laurent ve
Kapferer o tarihte CIP’in tim maddelerini
yayinlanmamiglardir. Maddeler yazarlardan
saglanabilse bile, Ingilizce maddelerin Fransiz-
ca orijinalindekine benzer madde yapisi sagla-
yacagi da garanti degildir. Bu ylizden McQuar-
rie ve Munson, Laurent ve Kapferer’in ¢ok
yonlii ilgilenim perspektifini benimsemis olma-
larina ragmen dogrudan kullanamamuislar, bu-
nun yerine CIP’i PII ile biitlinlestirmek ve
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PI’'nin gereksiz maddelerini temizlemek ama-
ciyla yeni ¢alisma yapmiglardir.

Yazarlar 6nce orijinal PII’de yer alan 16 mad-
deyi alarak OPII (Original Personal Involve-
ment Inventory) adini verdikleri bir dlgek olus-
turmuslardir. Daha sonra PII’den aldiklari
maddelere kendi hazirladiklar1 3 maddeyi daha
ekleyerek 16 maddelik yeni bir dl¢ek olustur-
musg ve RPII adin1 vermislerdir. OPII maddeleri
tamamen orijinal PII’den alinmustir. Sadece
gereksiz ve tekrardan ibaret goriillen birkag
madde disarida birakilmistir. RPII ise CIP teki
¢ok boyutlulugu (6nem, haz, gosterge, risk
onemi, risk olasiligl) PI’ye tasimak i¢in dii-
zenlenmistir ve aslinda PII’nin gézden gegiril-
mis halidir. Isletme Master Programina kayitl
ogrenciler ve Universite dgrencilerinden olusan

iki ayr1 orneklem kiimesinde her iki dl¢ek uy-
gulanmustir. RPII ile OPII i¢in ayn1 6rneklemde
yapilan ayr1 ayr1 Ol¢limlerin sonuclart kiyas-
lanmig ve hangisinin daha giivenilir ve gegerli
olduguna karar verilmeye ¢aligilmistir. OPII de
(o = 0.95) RPII de (a0 = 0.93) yiiksek i¢ tutarh-
liga sahip goriinmektedir. Temel bilesenler
analizi sonucunda RPII’nin CIP’teki énem (o =
0. 85), haz (a. = 0.90), risk (a. = 0.67) faktorle-
rine sahip oldugu goriilmistiir. OPII ile ilgili
sonuglar ise onem (o = 0.93) ve haz (o = 0.69)
faktorlerine sahip oldugunu gdstermektedir.
OPII de yer alan 12 madde tek bir faktore
(6bnem boyutu), 4 madde ise ikinci faktére
yiklenmistir (haz). Her iki envanter de yedili
anlamsal farklandirma Olgegi tiirtinde hazir-
lanmistir

Tablo 4: Gozden Gegirilmis Kisisel flgilenim Envanteri

Haz

Onem

Risk

Eglenceli (a) Uygun (a)

Hata yapmak kolay (b)

flgi gekici (a) Onemli (a)

Riskli (b)

Heyecan verici (a)

Beni ilgilendiriyor (a)

Segmesi gii¢ (b)

soyler (c)

Cekici (c) Benim igin mesele (a)

Benim hakkimda bir seyler | Benim i¢in ¢ok sey ifade ediyor (a)
soyler (c)

Kisi hakkinda bir seyler

Not: Her madde ¢iftinin sadece pozitif kutbuna burada yer verilmistir.
(a) Zaichkowsky’nin PII’inden alinan maddeler,
(b) McQuarrie ve Munson’un koydugu maddeler.
(c) Laurent ve Kapferer ‘in CIP’inden esinlenilen maddeler.

Kaynak: McQuarrie EF. ve Munson JM (1987) “The Zaichkowsky Personal Involvement Inven-
tory: Modification and Extension”, Advances in Consumer Research, 14, 39

McQuarrie ve Munson (1987: 37), OPII ve
RPII’ nin psikometrik kriterlere gore degerlen-
dirildiginde esit olduklarini savunmaktadir. Her
iki Olcegin istikrarliligin1 degerlendirmek igin
yapilan test tekrar test sonuglar1 gostermistir ki,
RPI'nin iki ayr1 zamandaki uygulamalar1 ara-
sindaki korelasyon (0.80) OPII’ninkinden
(0.69) vyiiksektir. Ancak her iki envanterin
maddelerinin tek tek test tekrar test korelasyon-
lar1 birbirine olduk¢a yakin ve diisiiktiir: OPII
maddelerinin test tekrar test korelasyonlari 0.20
ile 0.74, RPII’ninkiler ise 0.20 ve 0.75 arasmnda
degismektedir. Yazarlar bu olumsuzluga rag-
men, 6nem haz ve risk alt dlceklerine sahip

RPII’nin, Laurent ve Kapferer’in “ilgilenimin
boyutlulugu” goriisiinii ispatladigini ve yeniden
gercekledigini savunmaktadir. Bu yiizden RPII,
PII kadar iyidir ve istiine ustlik ¢ok boyutlu-
dur. Yazarlara gore (1987: 39), RPII Zaich-
kowsky’nin PIl’inden daha fazla pratik avan-
tajlar sunmaktadir. Tablo 4°te, yazarlarin PII ve
CIP’inden madde alarak ve kendilerinden bir-
ka¢ madde ekleyerek olusturduklart RPII’nin
maddeleri verilmektedir.

flgilenimin cesitli yonlerinin, davramgsal so-
nuglar {izerindeki etkilerini de arastiran
McQuarrie ve Munson’un bulgulari, Laurent ve
Kapferer’inkiler ile paraleldir. Onem, marka
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sadakatinin en 6nemli belirleyicisidir. Marka
sadakatinin ikinci belirleyicisi ise ilgilenimin
haz boyutudur. Yani, iiriin kategorisinin dnemli
ve haz degerine sahip goriilmesi markaya sadik
kalma ihtimalini yiikseltir. Markalar arasinda
farkliliklarin algilanma derecesini belirleyen
sey ise ilgilenimin 6énem boyutudur. Bilgi ara-
ma davranigi ve se¢im isleminin karmagikligi
ise oncelikle iiriiniin haz degerine baghdir. Bu
calismada ilgilenimin risk yonii, herhangi bir
davranis1 en az etkileyen faktordiir. Bununla
beraber risk biiylidikce marka sadakatinin
azalma egiliminde oldugu bulgusu da 6nemli-
dir.

2.4. Higie ve Feick’in Siirekli Tlgilenim
Olgegi (EIS)

Higie ve Feick (1989) tiiketici ilgileniminin
ozel bir tiirii olan iiriin kategorisine duyulan
stirekli ilgilenim ile 6zel olarak ilgilenmisler-
dir. Yazarlar eski tanimlar1 inceledikten sonra,
stirekli ilgilenimi (triin kategorisi ilgilenimi)
“bir Uriiniin ya da aktivitenin kisisel ilgiyi
uyarma potansiyeli” olarak tanimlarlar. lgile-
nim bir kisisel farklilik degiskenidir. Siirekli
ilgilenim, 1) iiriiniin ya da aktivitenin kisinin 6z
imajt ile ilgili olma derecesine gore ve 2) iirtinii
kullanmaktan, bir aktiviteye katilmaktan ya da
onlar hakkinda diisiinmekten alman hazzin
derecesine gore yiiksek veya diisiik olur (Higie
ve Feick 1989: 690).

Siirekli ilgilenim dogurdugu davranigsal sonug-
lar nedeniyle, tiiketici davranisi agisindan gok
onemlidir. Uriin ya da bazi aktivitelere (at
binme, golf oynama vb.) kars siirekli ilgi ve
merak duyan kisiler devaml {iriinle/aktivite ile
ilgili bilgi arar, bunlarla ilgili reklamlara ve
haberlere dikkat eder, baskalarmna danigir. Bu
kisiler bu {irlinler/aktiviteler hakkinda dona-
nmimhidir, baskalarmi da etkilerler. Uriin katego-
risi ya da aktivite ile ilgili satin alma yapabile-
cek giigtedirler. Dahasi boyle kisiler, bu iiriin-
ler/aktiviteler s6z konusu oldugunda birer ka-
naat onderidirler (Higie ve Feick 1989: 690).

Higie ve Feick mevcut ilgilenim olgeklerini
inceledikten sonra, bunlarin esasinda ozellikle

siirekli ilgilenimi 6l¢medigine inandiklarmdan
sadece siirekli ilgilenimi 6l¢me iddiasinda olan
Siirekli flgilenim Olgegi’ni (EIS) gelistirdiler.
Mevcut 6lgekleri (CIP, PII ve RPII) inceleyen
yazarlar, bu dlgeklerin odaginin sadece siirekli
ilgilenim olmadigini, bu dl¢eklerin iirliin 6nemi
boyutuna sahip oldugunu, iiriin éneminin ise
stirekli ilgilenimin bir gostergesi olamayacagini
savunmaktadirlar. Laurent ve Kapferer’in dlge-
gindeki haz ve gosterge degeri boyutlarini ise
stirekli ilgilenimi 6lgmek igin uygun bulmakta-
dirlar. Ancak caligmanin yapildig1 tarihte Ingi-
lizce gevirisi heniiz yapilmadigindan haz ve
gosterge degeri alt dlgegi maddelerini aynen
kullanamamuslar, bunun yerine RPII’i ile
PII’den faydalanarak haz ve kendini ifade de-
geri (Laurent ve Kapferer bunu “gosterge dege-
ri” olarak isimlendirmislerdir) alt 6lgeklerinden
olusan bir 6l¢ek gelistirmislerdir (Tablo 5).

Kisaca EIS olarak isimlendirilen olgek, kisisel
bilgisayar ve ¢im bigme makinasi iiriin katego-
rilerine karsi siirekli ilgilenimi 6l¢mek {iizere
120 Isletme master ogrencisine doldurt-
turulmus ve analizler her iki {irlin kategorisi
icin ayr1 ayr1 yapilmistir.

Kisisel bilgisayarlar icin elde edilen verilerin
temel bilesenler analizi Ozdegerleri 1.0’dan
biiyiik, toplam varyansmn yiizde 75.6’smi1 agik-
layan iki faktoér ortaya koymustur. Bunlardan
biri varyansmn yiizde 51.1°ini agiklayan haz
degeri faktorii, digeri de varyansin yiizde
24.5’ini aciklayan kendini ifade faktoriidiir.
EIS’in on maddesinin tiimiinin Cronbach
Alpha degeri 0.89’dur. Haz degeri alt 6l¢eginin
Cronbach Alpha degeri 0.93,7 iken bu alt dlge-
gin maddeler arasi korelasyonlar1 ise 0.61 ile
0.80 arasindadir. Kendini ifade degeri alt dlge-
ginin Cronbach Alpha degeri 0.91 iken, madde-
ler arasi korelasyonlar 0.51 ile 0.79 arasinda
siralanmaktadir (Higie ve Feick 1989: 692).

Cim bigme makinesi {iriin kategorisi icin elde
edilen verilere de ayn1 analizler uygulandiginda
benzer degerler elde edilmistir.

Tablo 5: iki Boyutlu Siirekli Tlgilenim Olgegi (EIS)

Haz
Eglenceli. Eglenceli degil. (ZM)
Cazip. Cazip degil. (ZM)
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flgi gekici. Can sikici. (ZM)
Heyecan verici. Heyecan verici degil. (ZM)
Enteresan. Sikici. (Z)

Kendini ifade

Biri hakkinda bir seyler sdyler.

Higbir sey gostermez. (M)

Diger insanlar beni degerlendirmek i¢in onu
kullanir.

Digerleri beni degerlendirmek i¢in onu kullan-
maz..*

Imajimi diger insanlara gosterir.

Imajimi diger insanlara gostermez .*

Oz imajimin énemli bir unsurudur.

Oz imajimin énemli bir unsuru degildir .*

Benim hakkimda diger insanlara bir seyler
sOyler.

Benim hakkimda diger insanlara bir sey sdylemez*

Not: Tiim maddeler yedili anlamsal farklandirma 6lgegi bigiminde sunulmustur.
Z Zaichkowsky’nin PII’inden almmustir.
M McQuarrie ve Munson’un RPII’inden alinmustir.
* Yazarlar tarafindan 6lgege eklenmistir.

Kaynak: Higgie AR ve Feick FL (1989) “Enduring Involvement: Conceptual and Measurement

Issues”, Advances in Consumer Research, 16, 694

Bu calismaya katilan denekler kisisel bilgisa-
yarlar ile ¢im bigme makinesine oldugundan
daha biiyiik bir siirekli ilgilenim goéstermisler-
dir. Kisisel bilgisayarlar i¢in varyansi agikla-
mada daha 6nemli faktor haz degeri faktoriidiir
(haz degeri varyansin yiizde 51.1°ini, kendini
ifade degeri ise ylizde 24.5’ini agiklar). Bir
bagka deyisle kisisel bilgisayarlara duyulan
siirekli ilgilenimi belirleyen ya da etkileyen
faktor Uriiniin kisinin kendisini ifade etmesine
sagladigr katkidan ¢ok, haz degeridir (Higie ve
Feick, 1989: 694).

EIS ve bilesenlerinin ayirt etme gegerliligi
(discriminant validity) ve yordama gegerliligi
(predictive validity) analizleri ilgilenimin {i¢
davranigsal sonucu (bilgi arama, bilgi saglama
ve kanaat onderligi) kriter ol¢iit alinarak deger-
lendirilmistir. Sonug olarak, EIS her iki {iriin
kategorisi icin de bilgi arama, bilgi saglama ve
kanaat onderligi ile pozitif korelasyonludur. Bir
bagka deyisle iiriine duyulan siirekli ilgilenim
seviyesi arttik¢a kiginin bilgi arama, elde ettigi
bilgiyi paylagsma cabalar1 ve triinle ilgili bilgi
icin danisilan kisi olma ozelligi de artmaktadir
(Higie ve Feick 1989: 695).

2.5. FCB Izgarasr’min llgilenim Alt Olcegi

Foote, Cone ve Belding ajansinin reklam stra-
tejisi planlamada kullandigi FCB Izgarasi’na

gore, dort tip temel satin alma karar1 vardir:
Yiiksek ilgilenim/diisiinme (1.¢ceyrek), yiiksek
ilgilenim/hissetme (2.¢eyrek), diisiik ilgilenim/
diistinme (3.¢eyrek), diisiik ilgilenim/hissetme
(4.ceyrek). Uriinlerin bu dort alandaki yeri
belirlidir. Ornegin, parfiim satin almak yiiksek
ilgilenim gerektiren, hislerin agir bastig1 bir
satin alma kararidir. Bu durumda bir parfim
reklami da duygusal tonda olmalidir (Vaughn
1980: 31). FCB Izgarasi’nda ilgilenimin 6zel
bir yeri vardir. Uriin kategorisine yonelik rek-
lam i¢in bir strateji belirlenmeden once, hedef
kitlenin Uriini satm alma karar1 ile ilgilenim
seviyesinin bilinmesi gerekmektedir. Dolayi-
styla ilgilenimin Olgiilmesi  gerekmektedir.
Ratchford (1987) bu anlamda FCB’ye 6nemli
katkilar saglamistir. Ug maddeden olusan bu
Olgegin, bir iiriin kategorisine duyulan siirekli
ilgilenimi degil, iiriiniin satin alinmasi kararma
duyulan ilgilenimi 6lgmek i¢in tasarlandigini
sOylemek onemlidir. FCB Izgarasi’nin ii¢ mad-
delik ilgilenim dlgegi, satin alma kararma bag-
lanan 6nemi, bu kararm igerdigi riski ve tiiketi-
cinin bu konuya verdigi dikkat miktarmi bir
biitin olarak belirlemeyi amaglamaktadir.
Ratchford (1987: 27)’un ilgilenim dlgegi, satin
alma karar1 ilgilenimini 6nem, risk ve dikkat
bilesenlerinden miitesekkil saymasma ragmen
iic maddelik-tek faktorlii bir olgektir. Tablo
6’da 6l¢egin maddeleri verilmistir.

Tablo 6: FCB lgilenim Alt Olgegi

175



Selcuk Iletisim, 4, 4, 2007

Cok 6nemli karar.

Cok 6nemsiz karar.

Karar ¢ok diisiinmeyi gerektirir.

Karar az diisiinmeyi gerektirir.

Yanlig bir marka segersen kaybin ¢ok olur.

Yanlig bir marka segersen kaybin az olur.

Kaynak: Ratchford BT (1987) “New Insights About The FCB Grid”, Journal of Advertising Re-

search, August/September, 28

2.6. Jain ve Srinivasan’m Yeni Ilgilenim
Profili (NIP)

Laurent ve Kapferer’in ilgilenimin ¢ok boyutlu
bir yap1 oldugu goriisii daha sonraki ilgilenim
Olcegi gelistirme ¢aligmalarini oldukga etkile-
mistir. Ancak dilinin Fransizca olmasi, CIP’in
bagka iilkelerdeki ¢alismalarda oldugu gibi
kullanilmasmin o6niinde 6nemli bir engel ol-
mustur. Ozellikle Amerikali akademisyenler
PII ve CIP’den kendi kiiltiirlerine daha uygun
yeni Olgekler elde etmek icin istifade etmigler-
dir.

Jain ve Srinivasan da ilgilenimin ¢ok boyutlu
dogasint yansitacak yeni bir ilgilenim Olgegi
gelistirme caligmasinda CIP ve PII’nin yani
sira, Ratchford (1987), Higie ve Feick (1988)
ve McQuarrie ve Munson (1987) gelistirdikleri
olgceklerden de yararlanmiglardir. Jain ve Srini-
vasan bu caligmalarinin amagclarint soyle sira-
lamaktadirlar (1990: 595):

1) Laurent ve Kapferer’in Ilgilenim Profi-
li’nin ingilizce cevirisini yapmak,

2)  Olgek yapilarmi yeniden gerceklestirmek
(CIP, PII ve uyarlamalarmin),

3) Kavramsal olarak benzer olmasi beklenen
iki madde setinin faktor yapilarini kiyaslamak,

4) Degisik madde setleri arasinda uyusma ve
ortiismeleri ortaya koymak.

Laurent ve Kapferer’in 6nerdigi ve sagladigi
Ilgilenim Profili’nin bir Ingilizce ¢evirisi ile
yetinmeyen yazarlar, dort ¢evirmen daha kulla-
narak CIP maddelerinin Ingilizce versiyonunu
elde etmiglerdir. Ayrica diger dl¢eklerle uyum-
lu olmasi igin Olgegi anlamsal farklandirma
Olgegi formatina doniistiirmiislerdir (orjinali
besli Likert’tir).

CIP ve yukarida sayilan diger kaynaklardan
saglanan maddeler alt alta yazildiginda olusan
49 maddelik uzun 6lgek, 10 {iriin kategorisi i¢in
375 iiniversite 6grencisinden olusan bir drnek-
lemde uygulanmistir. Toplanan veriler faktor
analizine sokuldugunda ilk is olarak olgek
yapilarinin yeniden elde edilip edilemedigine
bakilmistir. CIP’ni olusturan 16 maddenin
faktor analizi ortaya dort faktor ¢ikartmistir: 1)
flgi + haz degeri (ayn1 boyuta yiiklenmislerdir),
2) isaret degeri, 3) risk olasiligi, 4) risk dnemi.
Dort faktor birlikte varyansin ylizde 61’°ini
agiklamaktadir. PII maddeleri varyansin yiizde
61’ini agiklayan iki faktor vermistir: Birinci ve
onemli faktor ilgi/6nem (varyansin yiizde
48’ini agiklar) iken, ikinci faktor {irliniin haz
degeridir (varyansin yiizde 13’inii agiklar).
McQuarrie ve Munson’un RPII’i i¢in varyansin
yiizde 66’smi1 beraber aciklayan ii¢ faktor elde
edilmistir: Haz degeri (varyansin yiizde 46’smi1
aciklar), 6nem (varyansin yiizde 11’ini agiklar)
ve risk (varyansin ylizde 9’unu agiklar). Higie
ve Feick’in EIS i¢in sundugu faktdr yapist da
yeniden elde edilmistir: Varyansin yiizde
77’sini agiklayan haz ve gosterge degeri. Ratc-
ford’un gelistirdigi FCB’nin ilgilenim alt dlge-
§i de varyansin ylizde 72’sini agiklayan tek bir
faktore (risk) yliklenmistir. Yani bes farkli veri
seti olusturan Olgeklerin faktdr yapilari ayri
ayr1 incelendiginde ayni faktor yapilarmin elde
edildigi goriilmektedir.

Faktor yapilarmndaki 6nemli benzerlik Cron-
bach Alpha degerlerinde de goze carpmaktadir.
Yalniz RPII’nin risk maddelerinin bu ¢aligma-
da elde edilen Cronbach Alpha degeri McQuar-
rie ve Munson’un elde ettiginden diisiik ¢ik-
mistir. Bu ylizden risk tayinini gii¢clendirmek
icin FCB maddelerinin katilmasi karar1 yerinde
olmus goriinmektedir. Boylece c¢alismanin
ikinci amacina ulagilmastir.

Tablo 7: Yeni ilgilenim Profili (NIP)

Tliski

Zaruri.

| Sart degil. (z)
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Faydal1.

Faydasiz. (Z)

Ihtiyac degil.

Ihtiyag. (HF)

Haz

Heyecan verici degil.

Heyecan verici. (Z)

Eglenceli.

Eglenceli degil. (Z)

Tatmin edici bulmuyorum.

Tatmin edici buluyorum. (LK)

Gosterge

Benim hakkimda diger insanlara bir sey-

Benim hakkimda diger insanlara bir sey soylemez.

ler soyler. (HF)
Diger insanlar beni degerlendirmek icin Digerleri beni degerlendirmek i¢in onu kullanmaz.
onu kullanir. (HF)
Imajimi diger insanlara gostermez. Imajimi diger insanlara gésterir. (HF)

Risk Onemi
Uygun olmayan bir satin alum ger¢ekten Uygun olmayan bir satin alim sinir bozucu degil-
sinir bozucudur. dir. (LK)

Kotii bir se¢im iiziictidiir.

Kétii bir se¢im iiziicii degildir. (LK)

Koéti bir segim yaptiginda kaybin azdir.

Kotii bir se¢cim yaptiginda kaybin ¢oktur. (R)

Risk Olasilig
Bir sey satin aldigimda, segimimden emin | Bir sey satin aldigimda se¢imimden emin olamam.
olurum. (LK)

Isabetli bir satin alma yaptigimdan asla
emin olamam.

Isabetli bir satin alma yaptigimdan eminim. (LK)

Bunu se¢mekle biraz kayba ugradigimi
hissederim.

Bunu se¢mekle bir kayba ugradigimi hissetmem.
(LK)

Z: Zaichkowsky (1985)
HF: Higie ve Feick (1989)
LK: Laurent ve Kapferer (1989) ingilizce terciimesinden alinmistir.
R: Ratchford (1987)

Kaynak: Jain K ve Srinivasan N (1990) “An Empirical Assessment of Multiple Operationalizati-
ons of Involvement”, Advances in Consumer Research, 17, 597-599

Daha sonraki asamada CIP ile geriye kalan
madde setinin (IP, RPII, EIS ve FCB) faktor
yapilart kiyaslanmigtir. Daha 6ncede anlatildig:
gibi bu caligmada CIP’in faktor analizi ilgi
(interest)/haz (pleasure), gosterge (sign), risk
onemi (risk importance) ve risk olasiligr (risk
probability) olmak iizere dort faktoér ortaya
koymustur. Dért 6lgegin birlesiminden olusan
ikinci madde seti ise, iliski (relevance), haz
(pleasure), gosterge (sign) ve risk (risk) olmak
iizere dort faktdr vermistir. 1ki madde setinin
ayn1 faktorleri biitiiniiyle saglamadigt goriil-
mektedir. Sadece haz ve gdsterge ortak faktor-
lerdir. Birinci sette bulunmayan iliski faktori,
ikinci setteki en baskin faktordiir. Ve birinci set
riskin farkli iki yonii oldugunu gosterirken,
ikinci sette risk ile ilgili tiim maddeler ayni
faktore yiiklenmistir. Bu sebeplerden dolay:

kombine edilen ve faktér analizleri yapilan
setlerin bes boyuta sahip olmasi beklenmekte-
dir. Madde setleri arasindaki Ortlismelere ve
kesismelere bakildiktan sonra, bu bes faktore
en fazla yiikklenme gosteren licer madde alina-
rak 15 maddelik daha kiigik bir 6l¢ek olustu-
rulmustur. Bagka bir deyisle, Jain ve Sriniva-
san’in ilgilenim Olgegi, liger maddelik bes alt
Olgekten olugmaktadir. Yeni oOlgek Zaich-
kowsky, Laurent ve Kapferer, Higie ve Feick
ve Ratchford’un 6lgek maddelerinin bir karma-
st durumundadir. Bu kaynaklardaki maddelerin
en cok yiikleme alan ilk ii¢ii almarak yeni dlgek
olusturulmustur (Tablo 7). McQuarrie ve Mun-
son’un maddeleri de biiyiikk oranda Zaich-
kowsky, Laurent ve Kapferer’e dayanmaktadir.
Higie ve Feick ise, McQuarrie ve Munson’un
yanisira Zaichkowsky’nin o6lgeginden yarar-
lanmustir.
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Risk olasilig1 alt dlgegi digerlerine gore daha
diistik bir giivenilirlie sahipken (a0 = 0.56),
iliski ve risk dnemi alt 6lgekleri ayn1 giivenilir-
lik diizeyine sahip goriinmektedir (o = 0.80).
Haz ve gosterge degeri alt dlgekleri de ayni
Cronbach Alpha degerini paylasmaktadirlar
(0.84).

SONUC

Tiiketici ilgilenimini tanimlamak ve kavramsal-
lastirmak konuyla ilgilenen yazarlar1 bir hayli
ugrastirmistir. Uzun yillar onun ne oldugu, ne
olmadigr belirginlesememistir. Simdi bile za-
man zaman “bitmeyen bir hikaye” diye tarif
edilmektedir. Literatiirdeki tanimlara bakan bir
arastirmaci kimi zaman konunun merkezinde
“algilanan 6nemi”, kimi zaman “kisisel ilgi ve
iligkiyi” bulur. Bazi tanimlar ise ilgilenimin
“kisiye 6zgl bir ilgi, uyarilma ve motivasyon
hali” oldugu noktasinda birlesir. Aslinda bu
durum, daha o6nce hi¢ fil gérmemis kisilerin
karanlikta dokunarak fili tarif etmesine benzer.
Herkes dokundugu kismi fili tanimlamak igin
anlatir. Bu ornekteki gibi ilgilenimi tanimla-
maya calisan her arastirmaci aslinda onun fark-
I1 bir yéniinii tanimlamaktadir. Ilgilenimi 6lgme
konusuna egilen bazi arastirmacilarin onun ¢ok
boyutlu oldugunu kesfetmesini saglayan sey
belki de bu tanim ve kavramsallagtirma karma-
sasidir.

flgilenimi 6lgmek igin kisa, giivenilir ve gegerli
ve ayni zamanda her {iriine uygulanabilir bir
olgek gelistirme girisimleri Zaichkowsky ve
Laurent ve Kapferer’in ayni yil iginde yayinla-
nan ¢alismalari ile ivme kazanmigtir. Laurent
ve Kapferer’in ilgilenimin ¢ok boyutlu bir yapi
oldugu goriisii, daha sonraki arastirmacilardan
biiyiikk oranda kabul goérmiistiir. Sonraki 6lgek
gelistirme ¢abalari, Zaichkowsky ve Laurent ve
Kapferer’in olgeklerini biitiinlestirme yoniin-
dedir. Yukarida en 6nemlileri verilen 6lgeklerin
her biri énemli gegerlilik ve giivenilirlik delil-
lerine sahiptir. Onemli olan arastirmacmin
amacidir. Arastirmact tek bir ilgilenim skoru-
nun sart olduguna inaniyorsa, Zaichkowsky’nin
Olgcegi daha uygun olabilir. Ya da hedef kitlesi
¢ok genig olan bir iirlin i¢in her pazar bolimii-
niin ilgilenim tiirtinii bilmeye ihtiyag varsa, her
bolime hitap edecek ayr1 bir reklam planlani-
yorsa, o zaman Laurent ve Kapferer’in 6l¢egini
kullanmak daha avantajlidir. Ornegin, cep
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telefonu herkesin kullandigi bir {iriindiir. Ama
gencler onu haz ve gosterge degeri yiiziinden
onemli bulurken, daha yaghilar fiyat1 yiiziinden
satin almadaki riskleri dnemli bulabilirler. O
zaman genglere ve daha yaslilara yonelik kam-
panyalarda ayr1 reklam mesajlar1 ve ¢ekicilikle-
ri kullanmak kag¢milmaz olur. Arastirmaci,
arastirmasmin amacini dogru tespit edebilirse,
hangi o6lgegi kullanmanin kendisi i¢in daha
fazla avantaj saglayacagmni da kestirebilir.

Bu caligmayla konseptin olgiilmesi konusuna
giris yapmak amaclanmigtir. Fakat Tiirk aka-
demisyenler ve uygulamacilar i¢in en 6nemli
sorun hala ortada durmaktadir. Tiirkge litera-
tirde bu olgeklerin hic¢ biri ile ilgili Tiirkce
ceviri, giivenilirlik ve gecerlilik arastirmasina
rastlanmamugtir. Bir sonraki adim, 6l¢eklerden
birini veya birka¢imni Tirkgeye uyarlamak ola-
bilir. Herhangi bir dilde, o iilkenin kiiltiirel
yapisina gore hazirlanmig bir dlgek baska bir
dile cevrildiginde, kiiltiirel farklar vb. yiiziin-
den islevsiz kalabilir. Burada sunulan 6l¢ekle-
rin Tirkge versiyonlarmm elde edilmesine
yonelik ampirik calisma boyle bir durumla
sonuglanirsa, belki de yapilacak en iyi sey, en
basindan kapsam gecerliligine sahip yeni bir
madde seti olusturarak 6zgiin bir dlgek gelis-
tirmektir.

KAYNAKLAR

Baker W E ve Lutz R J (2000) An Empirical
Tests of an Updated Relevance: Accessibility
Model of Advertising Effectiveness, Journal of
Advertising, 29 (1), 1-13.

Batra R and Ray L M (1983) Operationalizing
Involvement As Depth and Quality of Cogniti-
ve Response”, Advances in Consumer Rese-
arch, 10, 309-313.

Bloch P H (1982) Involvement Beyond the
Purchase Process: Conceptual Issues and Em-
pirical Investigation, Advances in Consumer
Research, 9, 413-417.

Bloch P H ve Richins M L (1983) A Theoreti-
cal Model for the Study of Product Importance
Perceptions, Journal of Marketing, Summer 47,
69-81.

Brennan L ve Movendo F (2000) Involvement:
An Unfinished Story? ANZMAC Visionary
Marketing for the 21™ Century: Facing the



Tiiketici I1gilenimini Olgmek... (163-180)

Challange, Australian & New Zeland Marke-
ting Academy Conference, Griffity University,
Gold Coast, Australia,

Broderick J A ve Foxall G R (1999) Cross-
National Consumer Involvement: Putting the
Concept in Context, January, Aston Business
Scholl Research Institute, Aston University.

Celsi R L ve Olson J C (1988) The Role of
Involvement in Attention and Comprehension
Processes, Journal of Consumer Research, 15,
210-224.

Clarke K ve Belk R W (1979) The Effects of
Product Involvement and Task Definition on
Anticipated Consumer Effort, Advances in
Consumer Research, 6, 313-318.

Franzen G (2005) Reklamin Marka Degerine
Etkisi, Fevzi Yalim (¢ev), MediaCat Kitaplari,
Istanbul.

Gardner M P, Mitchell A A ve Russo E J
(1985) Low Involvement Strategies for Proces-
sing Advertisement, Journal of Advertising,
14(2), 4-12.

Giilsoy T (1999) Tiirkce-Ingilizce, Ingilizce-
Tiirk¢e Dizinli Reklam Terimleri ve Kavramla-
11 Sozliigii, Adam Yaynlari, Istanbul.

Havitz M E ve Howard D R (1995) How Endu-
ring Is Enduring Involvement? A Seasonal
Examination of Three Recreational Activities”,
Journal of Consumer Psychology, 4(3), 255-
276

Higgie A R ve Feick FL (1989) Enduring In-
volvement: Conceptual and Measurement Is-
sues”, Advances in Consumer Research, 16,
690-696.

Jain K ve Srinivasan N (1990) An Empirical
Assessment of Multiple Operationalizations of
Involvement, Advances in Consumer Research,
17, 594-602.

Kapferer J N ve Laurent G (1985/1986) Con-
sumer Involvement Profiles: A New Practical
Approach to Consumer Involvement, Journal
of Advertising Research, 25 (6), December
/January, 48-56.

Kapferer ] N ve Laurent G (1993) Further
Evidence on the Consumer Involvement Profi-
le: Five Antecedents of Involvement, Psycho-
logy and Marketing, 10 (4), July/ August, 347-
355.

Krugman H (1965) The Impact of Television
Advertising: Learning Without Involvement,
Public Opinion Quarterly, 29(Fall), 349-356.

Lastovicka J L (1979) Questioning the Concept
of Involvement Defined Product Classes, Ad-
vances in Consumer Research, 6, 91-196.

Laurent G ve Kapferer J] N (1985) Measuring
Consumer Involvement Profiles, Journal of
Marketing Research, 22, February, 41-53.

McQuarrie E F ve Munson J M (1987) The
Zaichkowsky Personal Involvement Inventory:
Modification and Extension, Advances in Con-
sumer Research, 14, , 36-40.

Mitchell A A (1981) The Dimensions of Ad-
vertising Involvement, Advances in Consumer
Research, 8, , 25-30.

Mittall B ve Lee M S (1988) Separating Brand-
Choice Involvement from Product Involvement
via Consumer Involvement Profiles, Advances
in Consumer Research, 15, 43-51

Muehling D D ve Laczniak R N (1988) Adver-
tising’s Immediate and Delayed Influence on
Brand Attitudes: Considerations Across Mes-
sage-Involvement Levels, Journal of Adverti-
sing, 17(4), 23-34.

Odabag1 Y ve Barig G (2003) Tiiketici Davra-
nis1, MediaCat Kitaplari, Istanbul.

Odabast Y ve Oyman M (2004) Pazarlama
Iletisimi Yonetimi, MediaCat Kitaplari, Istan-
bul.

Park W C ve Young M S (1986) Consumer
Response to Television Commercials: The
Impact of Involvement and Background Music
on Brand Attitude Formation, Journal of Mar-
keting Research, 23, February, 11-24.

Petty R E ve Cacioppo J T (1981) “Issue In-
volvement as Mediator of the Effects on the
Attitude of Advertising Content and Context,
Advances in Consumer Research, 8, 20-24.

Ratchford B T (1987) New Insights About The
FCB Grid, Journal of Advertising Research,
August/September, 24-38.

Rothschild M L (1984) Perspectives on Invol-
vement: Current Problems and Future Directi-
ons, Advances in Consumer Research, 11,
216-217.

179



Selcuk Iletisim, 4, 4, 2007

Rothschild M L ve Houston M J (1980) Indivi-
dual Differences in Voting Behavior, in Ad-
vances in Consumer Research,7, 655-658.

Uztug F (2003) Markan Kadar Konug! Marka
[letisimi Stratejileri, MediaCat, Istanbul

Vaughn R (1980) How Advertising Works: A
Planning Model, Journal of Advertising Rese-
arch, 20 (5), 27-33

Yang K C C (2004) Effects of Consumer Moti-
ves on Search Behavior Using Internet Adver-
tising, CyberPsychology & Behavior, 7 (4),
430-442.

Zaichkowsky J L (1985) Masuring the Invol-
vement Construct, Journal of Consumer Rese-
arch, 12(December), 341-352.

Zaichkowsky J L (1986) Conceptualizing In-
volvement, Journal of Advertising, 15 (2), 4-
14.

Zaichkowsky J L (1994) The Personal Invol-
vement Inventory: Reduction, Revision and
Application to Advertising, Journal of Adver-
tising, 23 (4), 59-71.

180



	ÖZET
	ABSTRACT

