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Tiiketici satin alma davraniglarina etki etmesi ve igletmeler tarafindan farklilasma araci olmasi nedeni
ile sevimlilik kiiltiirii ve sevimli pazarlama yaklagimlar1 pazarlama literatiiriinde dnemli hale gelmistir.
Bu ¢alismanin kavramsal analiz boliimiinde, sevimlilik, sevimlilik kiiltiirii, pazarlamada sevimlilik ve
sevimli pazarlama konular1 agiklanmis, arastirma boliimiinde ise tiiketicilerin sevimli {iriinlere yonelik
tutumlart ve sevimli iiriinlerin satin alma davraniglarima etkisi sevimli iriinlerin kalite algisi, fiyati,
sosyal etki ve duygusal etki ¢ercevesinde analiz edilmistir. 404 katilimct ile yapilan arastirma
sonuglarina gore; katilimcilarin (1) sevimli iiriinlere yonelik olumlu bir tutuma sahip oldugu, (2) sevimli
iiriinlere karst olan tutumlarinin duygusal ve sosyal etkilerden etkilendigi ve (3) satin alma tercihlerinde
ise sevimli iiriinleri pahali ve diisiik kaliteli degerlendirdikleri belirlenmistir. Arastirma sonuglari
1s1ginda sevimli {irlinler i¢in en olumlu tutum gosteren tiiketicilerin 6zellikleri agiklanmis ve pazarlama
yoneticilerine dnerilerde bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Sevimlilik, Sevimli Pazarlama, Satin Alma Niyeti
Jel Kodlar1: M31

IMPACT OF CUTENESS PERCEPTION ON BUYING BEHAVIOUR: A
RESEARCH IN DENIZLi

Abstract

Cuteness culture and cute marketing approaches have become important in the marketing literature,
because of their influence on consumer buying behaviors and using the tools for differentiation strategy
by the enterprises. In the conceptual analysis part of this study, cuteness, cuteness culture, cuteness in
marketing and cute marketing issues were explained. In the research part, in the framework of the social
and emotional impacts, price and quality of cute products, consumer attitudes towards cute products
and their effects to buying behavior were analyzed. According to the research results from 404
participants, participants (1) respondents had positive attitudes towards the cute products, (2) their
attitudes towards cute products were affected by social and emotional impact and (3) they rated cute
products as expensive and low quality in their purchasing preferences. In the light of the research results,
the features of consumers who had the positive attitudes towards the cute products were defined and
some suggestions were given to marketing managers.
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Giris

Yogun rekabet ortaminda isletmeler, yeni miisteriler kazanmak ve mevcut
miisterilerini elde tutmak icin rakiplerinden farklilasmaya calismaktadirlar. Bu
farklilagma; iirlinlerin dizayni, kalitesi, markasi, ambalaji, reklami, maskotlari, fiyat
ve dagitim kanali gibi unsurlar yaninda sevimlilik yoluyla da olusturulabilmektedir.
Bu ¢ercevede tiiketicilerin duygusal yonlerine hitap eden sevimlilik olgusu, tiiketicileri
etkileyen ve isletmeleri farklilagtiran Onemli bir kavram olarak goriilmeye
baslanmistir. Yapilan literatiir taramasinda yabanci literatiirde sevimlilik ile ilgili
calismalara rastlanilmig olmasina ragmen(Cila, 2008, s. 46; Decatur, 2012; Demirbilek
ve Sener, 2003, ss. 1354-1355; Granot, Alejandro, Russell, 2014; Nevkov ve Scott,
2014; Ngai, 2005; Porter, 2002)Tiirk¢e Pazarlama Literatiirinde sevimlilik yonlii
siirli sayida (Barutcu ve Adigiizel, 2015, s. 78) ¢alismanin bulunmasi, konunun analiz
edilmesini zorunlu hale getirmistir. Bu nedenle Denizli ilinde yapilan arastirma ile
Tiirkge literatiire katk1 saglamak amaglanmustir.

1.Kavramsal Cerceve

Tiiketici satin alma karar siirecinin analiz edilmesi ve bu siiregte etkisi altinda
kaldiklan kisisel, sosyal ve psikolojik faktorlerin incelenmesi, tiiketicilerin algilama
alanlarin sekillendiren sosyal sinif, kiiltiir ve ¢evre gibi etkenler pazarlama karari1 alma
asamasinda dikkate alinmasi gereken faktdrler olarak degerlendirilmelidir. Bu
nedenle, tliketici algilar ile {irtinler arasinda kurulacak pozitif yonlii bir bag pazarlama
yoneticileri i¢in oldukg¢a 6nemlidir. Kurulmasi gereken olumlu bag, isletmeleri iiriinde,
Urlinlin dig goriinlistinde, renklerinde, ambalaj tasariminda ya da sunulusunda
sevimlilik yonlii degisiklikler yapmay1 yonlendirebilmektedir (Barutcu ve Adigiizel,
2015, s.78).Bu nedenle sevimlilik, pazarlama yoneticilerinin incelemesi gereken
konulardan biri haline gelmistir. Bunun en temel nedeni tiiketicilerin bir iirline sahip
olmak isterken fiziksel faydanin yaninda iirliniin getirdigi ve {irtinle 6zdeslestirilmis
olan kisilige de sahip olmak istemeleridir (Crilly vd., 2004, s. 569).Sevimli ve esprili
goriinen tiriinler eglenceli olarak goriilmekte (Cila, 2008, s. 46) ve sefkat ve mutluluk
duygularin1  harekete gecirmesi nedeniyle drlinlerin tasarimlarinda ¢okca
kullanilmaktadir (Demirbilek ve Sener, 2003, s. 1354-1355).

1.1. Sevimlilik (Kawaii-Cuteness) Kiiltiirii ve Sevimlilik Kavram

Japonya’ nin gii¢lii animasyon ve ¢izgi roman enddistrisi tarafindan yayilan sevimlilik
(Kawaii-Cuteness) estetigi,1980’lerden beri Japonya’da popiilerligini korumakta ve
uluslar aras1 boyutta biitiin kiiltiirleri etkilemektedir (Deng, 2009, s. 4). ilk olarak
sevimlilik kiiltiirii Kinsella’nin c¢alismasi (1995, s. 220) ile ortaya konulmustur.
Amerikan ¢izgi film endiistrisinde 1928 yilinda yaratilan Mickey Mouse, 1939 yilinda
yaratilan Alvin ve Sincaplar gibi birgok 6rnekte de oldugu gibi Japonlarin “yumusak

25



DUMLUPINAR UNIVERSITESI SOSYAL BiLIMLER DERGISi
PAZARLAMA KONGRESi OZEL SAYISI MAYIS 2017

gii¢” olarak taninmasini saglayan sevimlilik kiiltlirtiniin etkisi goriilmektedir (Cheok
ve Fernando, 2012, s. 296-299).

Sevimliligin babasi olarak anilan Konrad Lorentz sevimli karakterleri; fiziksel olarak
bas ebatlar1 alisilmig boyutlardan biraz daha biiyiik, kisa uzuvlara sahip, yuvarlak
yapili, kii¢lik, tombul, biiyiik gozlii, tombul yanakli, kii¢iik agizli ve kiigiik burunlu
olarak tanimlarken psikolojik olarak da; narin, yardima muhtag, sakaci, masum,
merakli ve sevgi dolu olarak tanimlamaktadir(Glocker vd., 2009, s. 257; Mdéller, 2009,
s. 5).

Ingilizce “Cute” (sevimli) kelimesinin yapilan kavramsal arastirmalarda farkl
anlamlara geldigi ancak sevimli, cocuksu, hos ve ilgi ¢ekici anlamlarinin 6n plana
¢iktig1 belirlenmistir (Longman Dictionary, www.ldoceonline.com/dictionary/cute).
Tiirk Dil Kurumu sozligii (www.tdk.gov.tr ) sevimliligi “hosa gitme 6zelligi olan,
hosa giden, sirin ve sempatik™ olarak tanimlamaktadir. Yapilan cesitli arastirmalarda
sevimlilik; (1)bebeksi ve narin ama ayni zamanda sevimli (Kinsella, 1995, s. 220), (2)
sefkat, merhamet ve korunmaya muhta¢ gibi duygular1 canlandiran insan, hayvan ya
da kii¢lik nesneler (Chuang Tzu-i, 2005, s.21), (3) kii¢lik ya da geng birisinin ya da bir
seyin neseli, eglendirici olma 6zelligi (Papanek, 1995 aktr. Demirbilek, 2006, s. 694),
(4) utangag, koruma ihtiyact uyandiran, sevimli ve kii¢iik her sey (Decatur, 2012, s.1),
(5) ¢ok tatli, masum, komik, neselilik ya da mutluluk gibi duygular ya da hisler
yasanmasina sebep olan (Cheok ve Fernando, 2012, s. 301), (6) olumlu duygulari
harekete geciren, kiigiik bir cocuk gibi korunmasi gereken ve ayni zamanda igten ve
dogal olan (Cross, 2004 aktr. Brougere, 2013, s.345),(7)kalpleri yumusatan ve
bireylerde istek uyandiran olgu (Granot vd., 2014, s.75) olarak tanimlanmistir.

3

Kiigtik bir canli ya da sevimli bir nesne goriildiigiinde “ ne kadar da sevimli....”
seklinde sOylenen ifadelerin nedeni sevimliligin insanlarda ya da nesnelerde dis
goriiniisti tanimliyormus gibi diistiniilmesine ragmen aslinda konusma dilinde ki
kullaniminin heyecanlanma duygusu ile 6zdeslesmis olmasidir (Ngai, 2005, s. 815).

Sevimlilik, daha ¢ok kii¢iik ¢ocuklar ve cocuk ruhlu ergenler i¢in kullanilirken, biiyiik
cocuklar ve ergenler i¢in havali olmak (cool) ve giizel olmak kavramlari da tercih
edilebilmektedir (Aksoy, 2010; Cross, 2004 aktr. Brougere, 2013, s. 347). Markalar
iizerinden ornek vermek gerekirse, Disney’in Bambi karakteri ya da 1974 yilinda
Sanrio firmas: tarafindan yaratilan Hello Kitty sevimlilige 6rnek iken, Amerikan siiper
kahramani Superman veya Barbie havali olma (cool) ve giizel olmaya ornek
gosterilebilmektedir (Brougere, 2013, s. 347; Yano, 2004, s. 61).

1.2. Pazarlama Literatiiriinde Sevimlik

Sevimlilik, pazarlama diinyasinda tiiketici davranislarini etkileyen, {iriin ve ambalaj
tasarimlarinda ve/veya reklamlarda yararlanilan 6nemli olgulardan biri haline
gelmistir. Bunun sonucu olarak pazarlama yoneticileri, sevimliligi tiikketici kiiltlirtiniin
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ve pazariin merkezine yerlestirerek tiiketicilerin kabul edecekleri sevimli {irtinleri
pazarda sunmanin énemini fark etmislerdir (Granot vd., 2014; Harris, 2000). Ornegin
prestijli deri ¢anta markalarindan olan Louis Vuitton’un Japon desen tasarimcisi
Takashi Murakami,(1997-2013 yillar1 arasinda) cantalara ekledigi sevimli grafik
uygulamalar1 (animasyon, ayiciklar, parlak renkler v.b) ile klasik ¢antalara sevimlilik
katarak tiiketicilere farkli modeller sunmustur (Porter, 2002).

Nenkov ve Scott(2014, s. 332) tarafindan tiiketiciler {izerinde yapilan arastirmalarda
sevimliligin iiriin tasarimlarina ve tiiketici tercihlerine etkisi analiz edilmistir. Ornegin,
arastirmada tiiketicilerin dayaniksiz oldugunu bildikleri halde sevimli tasarimli
dondurma kagigin1 normal tasarimli kasiga tercih ettikleri gorilmiistiir.

Sekil 1. Sevimli Dondurma Kagsiklar

Calismanin devaminda tiiketicilerin sevimli tasarimli ve normal tasarimli zzimbalardan
timsah seklinde sevimli tasarimli olani sectikleri gdriilmiistiir. Benzer sekilde ayni
ozellikli biskiivilerden ayicik desenli olan tiiketiciler tarafindan daha ¢ok tercih
edilmistir.

.
¢y,

Sekil 2.Sevimli Biskiiviler

Yapilan arastirmalar, sevimli iirlinlerin saglamliklar1 konusunda olumsuz yargiya
sahip olunsa bile yine de tiiketiciler tarafindan tercih edildiklerini gostermektedir. John
(1999, s. 183) ve Barutgu ve Adigiizel (2015) tarafindan yapilan arastirmalarda,
sevimliligin ¢ekiciligini yakalayan isletmelerin, pazarlama iletisim aract olarak
sevimligi ve sevimli maskotlar1 kullanmasinin, tiiketicilerin hafizalarinda yer etmede
ve hafizalarinda kalma siiresinin uzatilmasinda olumlu etkiye sahip oldugu
belirlenmistir.
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1.3. Sevimli Pazarlama

Giinliik hayatta her an kullandigimiz ve elimizin altinda olan nesneler, yeniden sevimli
bir sekilde tasarlanarak tiiketicilere sunulmaktadir (Ngai, 2005, s. 815). Ciinkii tiiketici
karar sisteminde duygusal faktorler, ihtiyag, istek, fiyat, kalite vb., rasyonel faktorler
gibi etkili olabilmekte, tiiketiciler duygularinin etkisi altinda satin alma karari
alabilmektedir. Bu noktada, insanlarin duygularini harekete geciren sevimli pazarlama
anlayisinin 6nemi artmaktadir.

Konrand Lorenz’ in tanimlamis oldugu sevimli karakterlerin fiziksel ve psikolojik
ozelliklerini kilavuz alarak, arastirmacilarin (Barutgu ve Adigiizel, 2015; Cho, 2012;
Cila, 2008; Decatur, 2012; Demirbilek ve Sener, 2003; Granot vd., 2014; Nevkov ve
Scott, 2014; Ngai, 2005; Porter, 2002) caligmalar1 ve tanimlamalarina da dayanarak
sevimli pazarlama; tiiketicilerin duygularina etki etmek amaciyla sevimliligi 6n plana
cikararak iriinii, Uiriiniin ambalajini, dizaynini, markasini, reklamini farklilastirma
yoluyla hedef pazardaki tiiketicilerin ilgisinin ve satin alma istediginin arttirilmasi
yOnlii tasarimlanan pazarlama faaliyetleri olarak tanimlanabilir.

Sevimliligin giiciniin farkinda olan Japon Sanrio firmasi 1974 yilinda, kapi
sabitleyicileri, tuvalet takimlari ve oyuncaklar iireterek sevimliligi tim giinliik
kullanim {iriinlerine yaymis ve pazarlama diinyasina sevimliligin pazarlanabilecegini
gostermis (Decatur, 2012, s. 3) ve 2014 yilinda yapilan bir arastirmada da sevimli hale
getirilen Uriinlerin normal goriinimli trlinler gibi talep edildigi ve kalitesine
bakilmaksizin daha ¢ok satin alma istegi uyandirdigi belirlenmistir (Nenkov ve Scott,
2014).

2.Tiiketicilerin Sevimlilik Algisinin Belirlenmesine Yonelik Bir Arastirma
2.1.Arastirmanin Amaci, Onemi ve Yéntemi

Tiiketiciler bir lirlin ya da bir hizmet satin alma karar siirecinde iken gelir, yas, cinsiyet,
medeni durum, aile, yasam tarzi, sosyal smif, kisilik, ailede yasayan birey sayis1 gibi
bir¢ok faktoriin etkisi altinda kalmakta ve bu faktorlerin etki giicline gore satin alma
davranisinda bulunmaktadir. Ancak pazarlama literatiiriinde sevimli iiriinlere yonelik
satin alma davraniglarinin analizi ile dogrudan bir ¢aligma olmamasi nedeniyle
Sweeney ve Soutar (2001) tarafindan kullanilan siniflandirma, sevimli iiriinlerin satin
alma niyetleri i¢in uyarlanmis ve sevimli liriinlere yonelik satin alma niyeti sosyal etki,
duygusal etki, fiyat ve kalite acisindan analiz edilmistir. Bu siniflandirmada sosyal
etki; sosyal benlik kazanmak i¢in iirlinden saglanacak fayda ya da faydalari, duygusal
etki; bir iiriine sahip olmaktan dolayi elde edilen duygusal fayda ya da faydalari, fiyat;
uzun vadede olusabilecek maliyetleri azaltmasi nedeniyle kisa vadede saglanan fayda
ya da faydalar1 ve kalite; iiriinden elde edilen performansi gerceklestirme becerisi
olarak tanimlamaktadir. Yapmis oldugumuz calismada Sweeney ve Soutar’ in
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caligmalarina dayanarak sevimli iirlinlere yonelik satin alma niyetine etki eden
faktorlere 151k tutmak amaglanmaktadir.

Sevimli {irtinlere yonelik tutumlarin cinsiyet acisindan farklilik  gdsterip
gostermediginin belirlenmesi hedef pazarin 6zelliklerinin ortaya ¢ikarilmasi ve satin
alma davraniglarinin 6ngoriilmesi agisindan da onemlidir. Varsayim olarak sevimli
tiriinlere bayanlarin daha olumlu bir tutum gosterdigi diigiiniilmektedir. Satin alma
davraniglar1 analizinde cinsiyetin rolii ile ilgili (Awad and Ragowsky, 2008; Brown,
Pope, Voges, 2001; Chiu, Lin, Tang, 2005; Darley and Smith, 1995; Gavcar ve Didin,
2007; Ozdemir ve Yaman, 2007; Yagci ve Ilarslan, 2010) ¢ok sayida ¢alisma
bulunmaktadir. Bu ¢aligmada sevimli iiriinlere yonelik tutumlarin cinsiyet agisindan
degisip degismediginin test edilmesi amag¢lanmaktadir.

Ayrica yapilan caligmalar(Berey and Pollay, 1968; Fisher, 1991; Giilerarslan, 2011;
Mizersky, 1995; Neeley ve Schumann, 2004) ¢ocuklarin, satin alma karar siirecinde
ebeveynleri lizerinde etki sahibi olduklarini1 gostermektedir. Bu nedenle ¢ocuk sahibi
olunmasi, satin alma davranisini etkileyen faktorlerden biri olarak Onem arz
etmektedir. Sevimli iirlinlerin satin alinma niyetinde ¢ocuklarin roliiniin belirlenmesi
ile pazarlama literatiiriine katki yapilmasi hedeflenmektedir. Buna gore arastirmanin
temel amaglari;(1) tlilkemizdeki tiiketicilerin sevimlilige yonelik tutumlarini fiyat,
kalite, sosyal etki, duygusal etki ¢cer¢evesinde incelemek, (2) tutumlarin cinsiyete gore
farklilik gosterip gdstermedigini belirlemek, (3) ¢ocuk sahibi olmanin sevimli iirtinlere
kars1 olan tutuma etki edip etmedigini incelemek, (4) tutumlarin satin alma
davraniglarina yansimalarini analiz etmek olarak siralanmis ve aragtirmanin alternatif
hipotezleri ve modeli asagidaki sekilde belirlenmistir.

Hy: Sevimli iiriinlere olan satin alma niyeti cinsiyete gére farklilik géstermektedir.

Ha:Sevimli iiriin karsi olan satin alma niyeti ¢ocuk sahibi olmaya gore farklilik
gostermektedir.

Hs: Sevimli iiriinlerin kalite algisi cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

Ha: Sevimli tiriinlerin yarattigi sosyal etki cinsiyete gore farklilik géstermektedir.
Hs: Sevimli iiriinlerin yarattigi duygusal etki cinsiyete gore farklilik gostermektedir.
He: Sevimli tirtinlerin fiyat algist cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

Hz: Sevimli iiriinleri satin alma niyetinde, sosyal etki pozitif etki etmektedir.

Hs: Sevimli tirtinleri satin alma niyetinde, duygusal etki pozitif etki etmektedir.

Ho: Sevimli iiriinleri satin alma niyetinde, kalite algisi pozitif etki etmektedir.

Haio:Sevimli tiriinleri satin alma niyetinde fiyat algisi pozitif etki etmektedir.
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Cinsiyet

Sekil 3. Arastirma Modeli

Sevimlilik algisinin satin alma davraniglarina etkisinin belirlenmesine yonelik yapilan
tanimlayict aragtirmada veriler anket yoOntemiyle toplanmis ve hipotezler test
edilmistir. Anket formu hazirlanirken literatiirden faydalanilmis ve farkli
caligmalardan derlenerek ve konuya uygun olarak diizenlenerek hazirlanmistir
(Bohlen, Schlegelmilch, Diamantopoulos, 1993; Hutchins, 2015; Sweeney ve Soutar,
2001; Yoo ve Donthu, 2001;). Anket formu 30 soru ve iki béliimden olusmaktadr. i1k
boliimde; katilimcilarin demografik 6zelliklerinin belirlenmesine yonelik 5 soru ve
ikinci boliimde; katilimcilarin sevimli {irlinlere yonelik, sosyal etki, duygusal etki,
kalite, fiyat ve satin alma niyetlerinin 6l¢iildiigii 25 soru bulunmaktadir. Ancak 22
numarali soru cevaplamada olumsuz ifade belirttigi i¢in analiz kapsami disinda
birakilmistir. Katilimeilarin demografik 6zellikleri nominal 6lcek, sevimli tirlinlere
yonelik sosyal etki, duygusal etki, kalite, fiyat ve satin alma niyetlerinin
belirlenmesinde ise 5°li likert Olgek kullanilmistir. Arastirmanin ana kiitlesini
Denizli’de yasayan tiiketiciler olusturmaktadir. Katilimcilarin se¢iminde, tesadiifi
olmayan 6rneklem ydntemlerden kolayda orneklem yontemi kullanilmistir. Ornek
biiyiikliigii 385 anket olarak belirlenmis, 410 anket dagitilmis ve anketlerin tamami
cevaplanmistir. Ancak 6 adet anket formu cevaplarin eksik olmasindan dolay: analiz
disinda birakilmis ve tamamlanan 404 anket verileri SPSS 15.0’da analiz edilmistir.
Alpha katsayis1 (Cronbach Alpha) ile arastirmanin giivenirligi oOlgiilmiis ve
tiiketicilerin sevimli iirlinlere yonelik sosyal etki, duygusal etki, kalite, fiyat ve satin
alma niyetlerinin belirlenmesine yonelik 24 sorunun alpha katsayist 0,925 olarak
hesaplanmis ve arastirmadan elde edilen verilerin tutarli oldugu belirlenmistir.
Arastirma sonuclarinin degerlendirilmesinde; nominal dlgekte hazirlanan sorular i¢in
frekans dagilimi, sevimli iiriinlere yonelik kalite, fiyat, sosyal etki, duygusal etki ve
satin alma niyetlerinin dl¢lildiigii likert 6lgekteki sorular i¢in bagimsiz 6rneklem t-testi
(independent sample t-test), betimsel (descriptive) analiz yapilmis ve sevimli {irlinlere
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yonelik kalite, fiyat, sosyal etki, duygusal etkinin satin alma {izerindeki etkisini
gorebilmek i¢in dogrusal ¢oklu regresyon (multi dimensional linear regression)’ dan
yararlanilmastir.

2.2.Arastirmanin Bulgular

Aragtirmaya katilan katilimcilarin  demografik o6zellikleri degerlendirildiginde
%356,9’unun kadin, %43,1’inin erkek, %79,4’linlin 38 yas ve alt1, %20,6’simnin ise 39
yas ve iizeri yas gruplarinda olduklar1 belirlenmistir. Bununla beraber katilimcilarin
%44,1°1 evli iken %55,9’u bekardir. Arastirmaya katilan katilimeilarin toplam hane
gelirlerinin %24,8°1 2000TL ve altinda iken %66,1°12001-6000TL arasinda ve %9,2’si
6001 TL tizerinde gelire sahiptir. Yasadiklar1 evde ¢ocuk sayist degerlendirildiginde,
aragtirmaya katilanlarin %80,7°de evde yasayan c¢ocuklu aile oldugu, %19,3’liik
kisminda ise evlerinde ¢ocuk bulunmayan ailelerden olustugu belirlenmistir (Tablo 1).

Tablo 1:4rastirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet N % Medeni Durum N %

Kadin 230| 56,9 |Evli 178 44,1

Erkek 174| 43,1 | Bekar 226 55,9

Toplam 404 | 100,0 | Toplam 404 | 100,0

Toplam Hane Geliri N % Yas N %

< 2000TL 100 | 24,8 |15-22 166 41,1

2001-4000TL 147| 36,4 |23-30 81 20,0

4001-6000TL 120 29,7 |31-38 74 18,3

> 6001 TL 37 9,239-46 46 11,4

Toplam 404 | 100,0|47-54 18 4,5

Cocuk Durumu N % | 55 ve lizeri 19 47

Var 326| 80,7 | Toplam 404 | 100,0
Yok 78| 19,3
Toplam 404 | 100,0
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Arastirmada yer alan katilimecilarin alt boyutuna iliskin verdikleri cevaplara ait
betimsel istatistikler Tablo 2’de verilmistir. Belirlenen alt boyutlar daha 6nce yapilan
caligmalarda (Sweeney ve Soutar, 2001; Yoo ve Donthu, 2001; Bohlen vd., 1993;
Hutchins, 2015) belirlenmistir. Tablo 2 incelendiginde; anketi cevaplayanlar “Uriiniin

fiyat: dnemli olmaksizin her kosulda Sevimli Uriinleri tercih ederim.” dnermesine (i
= 2,41) ortalama ile en diisiik diizeyde katilm gosterirken, “Sevimli Uriinlerin
kullanilmasi, diger insanlara, iiriinii kullanan kisinin kisilik 6zellikleri (eglenceli,

neseli, espirili vb.) hakkinda ipucu verir.” 6nermesine ise (i = 4,00) ortalama ile en
yiksek diizeyde katilim gostermislerdir. Genel olarak baktigimizda katilimecilar

sevimli tirlinlerin kisiler {izerinde yarattig1 duygusal etkiye (i = 3,49) ve sosyal etkiye
(x=3,60) katiliyorum cevabi vermisler, ancak konu fiyat ( X = 2,70), kalite( x = 2,97)

ve satin alma (i = 2,83) olunca sevimli iiriinlere yonelik olumlu tutumlar1 azalmistir.
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Tablo 2:Katilimcilarin Sevimli U_riinlere Yonelik Kalite, Fiyat, Sosyal Etki, Duygusal
Etki ve Satin Alma Alt Boyutuna Iliskin Betimsel Istatistikler

Onerme % Std.
KALITE (0=0,745) 2,97 0,62
Sevimli Uriinler siirekli sekilde kalitelidir. 2,42 1,09
Sevimli Uriinler iyi bir yap1ya sahiptir. 2,80 1,05
Sevimli Uriinler kabul edilebilir kalite standartlarina sahiptir. 2,87 1,03
Sevimli Uriinlerin is¢iligi zayiftir.* 3,34 1,06
Sevimli Uriinler uzun siire dayanmazlar. * 3,11 1,09
Sevimli Uriinlerin performans: yiiksektir. 2,83 1,02
Sevimli Uriinler tipki normal iiriinler gibi kalitelidir. 2,94 0,98
Sevimli Uriinler tipki normal iiriinler gibi kendilerinden beklenen fonksiyonu 341 099
(islevi) yerine getirir. ' '
DUYGUSAL ETKIi (¢=0,907) 3,49 1,11
Sevimli {irtinlerden hoslanirim. 3,63 1,26
Sevimli Uriinler onlar1 kullanma istegimi artirir. 3,68 1,24
Sevimli Uriinler kullandigimda kendimi rahat hissediyorum. 3,25 1,28
Sevimli Uriinler iyi hissetmemi saglar. 3,41 1,26
FIYAT (0=0,816) 2,70 0,78
Sevimli Uriinler ekonomiktir. 2,46 1,02
Sevimli Uriinlerin fiyat: uygundur. 2,46 1,02
Sevimli Uriinler 6dedigim paraya uygun deger saglar. 2,73 1,04
Sevimli Uriinler fiyatina gore iyi iiriinlerdir. 2,86 1,00
Fiyatlar1 ayni olan iiriin segenekleri i¢inden Sevimli Urdinleri tercih ederim. 3,30 1,27
Uriiniin fiyat: énemli olmaksizin her kosulda Sevimli Uriinleri tercih ederim. 2,41 1,12
SOSYAL ETKIi (¢=0,724) 3,60 0,89
Sevimli Uriinlerin kullanilmas1, diger insanlara, iiriinii kullanan kisinin kisilik 400 099
ozellikleri (eglenceli,neseli,espirili vb.) hakkinda ipucu verir. ' '
Sevimli Uriinler bagka insanlar iizerinde iyi izlenim yaratmay: saglar. 3,47 1,16
Sevimli Uriinlerin kullanimi toplum tarafindan begenilmeyi saglar. 3,34 1,16
SATIN ALMA NiYETIi (0=0,832) 2,83 1,07
Secme hakkim varsa Sevimli Uriinleri tercih ederim. 3,25 1,26
Ozellikle Sevimli Uriinleri ararim. 2,56 1,16
Sevimli Uriinler satin almalari konusunda baska insanlar1 cesaretlendiririm. 2,69 1,28

*Kontrol degiskeni olmalari nedeniyle sorulan bu sorulara yeniden kodlama (recode) islemi
uygulanmigtir.
**Olcek: 1 Kesinlikle Katilmiyorum-5 Kesinlikle Katiliyorum
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Yapilan analizler sonucunda degiskenlerin normal dagilim gosterdigi belirlenmis ve
hipotezlerin test edilmesinde parametrik testlerden bagimsiz Orneklem  t-testi
(independent sample t-test)yapilmistir. Analizler sonucunda 0,05 anlamlilik diizeyinde
cinsiyet ile sevimli {iriinleri satin alma niyeti arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
fark goriilmemektedir (p>0,05). Bunun sonucunda “Hi.: Sevimli iiriinlere olan satin
alma niyeti cinsiyete gore farklilik gostermektedir. alternatif hipotezi reddedilmistir.
Yani sevimli iirtinleri satin alma niyetlerinde kadinlar ve erkekler arasinda istatistiksel
olarak bir farkliliga rastlanmamais, arastirmaya katilan erkeklerin kadinlar gibi sevimli
iirlinlere satin alma niyeti bulundugu belirlenmistir. Bunun yaninda kalite algisi ile
cinsiyet arasinda anlamli farklilik bulunmaktadir (p <0,05). Bu bulgu neticesinde “Hs:
Sevimli iiriinlerin kalite algisi cinsiyete gore farklilik gostermektedir” alternatif
hipotezi kabul edilmistir. Yani sevimli tiriinlerdeki kalite algis1 cinsiyete gore farklilik
gostermektedir. Sonug olarak kadinlarin erkeklere gore sevimli iirlinleri daha kaliteli
bulduklart yargisina ulagilmigtir. Bununla beraber cinsiyet ile fiyat algis1 arasinda fark
olup olmadig1 analiz edildiginde, fiyat algisi ile cinsiyet arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir fark goriilmemektedir (p>0,05). Analiz neticesinde “He: Sevimli iiriinlerin
fiyat algisi cinsiyete gore farklilik gostermektedir. "alternatif hipotezi reddedilmistir.
Bulgulara ek olarak sosyal etki ile cinsiyet arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
goriilmemektedir (p>0,05). Bunun sonucunda “Ha: Sevimli iiriinlerin yarattigi sosyal
etki cinsiyete gore farklilik gostermektedir.” alternatif hipotezi reddedilmistir. Bunu
yaninda satin alma ile hanede bulunan ¢ocuk sayis1 arasinda istatistiksel olarak anlaml
bir fark goriilmemekte (p>0,05) ve “Ha:Sevimli iiriin karsi olan satin alma niyeti cocuk
sahibi olmaya gore farklilik géstermektedir.” alternatif hipotezi reddedilmistir. Yani
ailede yasayan cocuk sayisinin sevimli satin alma niyetinde etkili olmadig sonucuna
ulagilmistir. Bulgulara ek olarak duygusal etki ile cinsiyet arasinda anlamli farklilik
bulunmaktadir (p <0,05). Bunun sonucunda “Hs: Sevimli iirtinlerin yarattigi duygusal
etki cinsiyete gore farklilik gostermektedir” alternatif hipotezi kabul edilmistir. Yani
sevimli Uriin algisindaki duygusal etki cinsiyete gore farklilik gostermektedir. Sonug
sevimli Uriinlerin kadinlar iizerinde daha ¢ok duygusal etki yarattigi yargisina
varilmaktadir (Tablo 3).
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Tablo 3:Katilimcilarin Sevimli Uriinlere Yonelik Genel Tutumlarimin Bagimsiz
Orneklem T-Testi lle Analizi

Degisken Kategori n X (Ort) | Std.Sap. t p

Satin Alma/Cinsiyet | Kadmn 230 2,91 1,03
1,707 0,089

Hi Erkek 174 2,73 1,11

Cocuk

Satin Alma/Cocuk 8 2,87 111

| Yok 0,345 0,731
2

Cocuk Var 326 2,82 1,06

Kalite/Cinsiyet Kadmn 230 3,02 0,59
1,90 0,05*

Hs Erkek 174 2,90 0,66

Sosyal Etki/Cinsiyet | Kadmn 230 3,59 0,90
0,28 0,77

Hq Erkek 174 3,62 0,88

Duygusal Kadmn 230 3,64 1,04
Etki/Cinsiyet 3,08 0,00*

Hs Erkek 174 3,30 1,18

Fiyat/Cinsiyet Kadin 230 2,75 0,70
1,46 0,14

He Erkek 174 2,63 0,87

*P<0,05

Sevimli iirlin satin alma niyeti ile sevimli {irlin satin alma niyetini etkileyen faktorler
arasindaki iliski dizeylerini agiklamak {izere coklu regresyon analizi yapilmistir.
Kurulan regresyon modelinin sonuglarina (R= 0,804; R? =0,647; F=182,730) gore;
toplam varyansin %64 ’iiniin, belirlenen 4 faktor tarafindan agiklandigi, F degerinin
(F=182,730; p=0,000) anlaml1 olmasindan dolay1 Bi katsayilariin énemli oldugu ve
modelde kullanilan faktorler (sosyal etki, duygusal etki, fiyat ve kalite) ile sevimli
iriinlerin satin alma niyeti arasindaki iliskileri agikladigi belirlenmistir (Tablo 4).
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Tablo 4:Sevimli Uriin Satin Alma Niyeti ve Sevimli Uriin Satin Alma Niyetini
Etkileyen Faktorler (Kalite, Duygusal Etki, Fiyat ve Sosyal Etki) Arasindaki
Regresyon Analizi

Bagimsiz Standardize Degil Standardize
Degiskenler t p
Beta Std. Hata Beta
Kalite ,106 ,068 ,062 1,546 ,123
Duygusal Etki 428 ,039 446 11,047 ,000*
Fiyat ,480 ,056 ,350 8,586 ,000*
Sosyal Etki ,107 ,044 ,089 2,438 ,015*

Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti
*p<0,05

Yapilan regresyon analizi sonucunda, sevimli {irlinlerin sagladigi duygusal etkinin
(B=,428; p=0,000; p<0,05), sosyal etkinin (B=,107; p=0,015; p<0,05) ve sevimli
tiriinlere 6denen fiyatin (f=,480; p=0,000; p<0,05)sevimli {iriin satin alma niyetinde
olumlu etkisinin oldugu goriilmiis ve “Hz. Sevimli iiriinleri satin alma niyetinde, sosyal
etki pozitif etki etmektedir.”, “Hg: Sevimli iiriinleri satin alma niyetinde, duygusal etki
pozitif etki etmektedir.”, “H1o:Sevimli iiriinleri satin alma niyetinde fiyat algisi pozitif
etki etmektedir.” hipotezleri dogrulanmistir. Sevimli iirtinlerin satin alinmasinda kalite
faktoriiniin olumlu etkisinin olmadigi (f=,106; p=0,123; p>0,05) goriilmiis bu nedenle
“Ho:  Sevimli iiriinleri satin alma niyetinde, kalite algisi pozitif etki
etmektedir.”hipotezi desteklenmemistir.

3. Sonuc ve Oneriler

Artan ve her gecen gilin daha da sertlesen rekabet ortalimda sirketlerin basarili
olabilmek ve satiglarin1 artirabilmek i¢in ¢ok daha fazla ¢aba harcamalar
gerekmektedir. Sirketlerin bagarilt olabilmeleri i¢in tiiketicilerle duygusal bag
kurabilmeleri ve tiiketicilerin ruhlarina hitap etmeleri gerekmektedir. Sevimli
pazarlamada amag tiiketicilerin kalplerine hitap etmek ve duygularini harekete
gecirerek satin almaya yonlendirmektir.

Denizli ilinde yasayan tiiketicilerin sevimlilik algisina karsi olan tutumlarinin

olgiildiigi ¢alisma sonuglarini; (1) katilimcilarin sevimli iiriinlerden hoslandiklari,

(2)sevimli iirlinlerin tiiketicilerde kullanma istegi uyandirdigi, (3) sevimli iirlinlerin
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tiikketicilerde iyi hissetme duygusu yarattigi, (4) sevimli Uriinlerin kendilerinden
beklenen fonksiyonlari yerine getirdigi, (5) sevimli iriinlerin, kullanicilarinin
kisilikleri hakkinda fikir verdikleri, (6) sevimli {irtinlerdeki kalite anlayisinin ve
duygusal etkinin cinsiyete gore farklilastigi ve (7) sevimli {iriin satin alma niyetinin,
duygusal etki, sosyal etki ve fiyattan etkilendigi ancak kaliteden etkilenmedigi
seklinde 6zetlemek miimkiindiir. Buna karsin, ¢ocuk sahibi olmasinin satin alma karar
siirecindeki etkisine yonelik yapilan onceki ¢alismalardan farkli olarak (Berey and
Pollay, 1968; Fisher, 1991; Giilerarslan, 2011; Mizersky, 1995; Neeley ve Schumann,
2004) bu calismada, sevimli iirtinlere yonelik satin alma niyeti iizerinde farkli bir
etkisinin bulunmadig1 ve sevimli {riinlere yonelik tutumun c¢ocuk sahibi olan ve
olmayan kisiler arasinda degismedigi sonucuna ulasilmistir.

Bu cergevede sevimli {irlinler sunmay1 planlayan pazarlama yoneticileri tarafindan,
sosyal ve duygusal yonlerden kadinlarin sevimli {iriinlerden daha cok etkilendigi,
sevimli triinlerin ilk etapta hedef pazarmin kadinlar oldugu, kadinlara yonelik
iriinlerinin bulundugu yerlerde sevimli {irlinlerin satisa sunulmasinin farkindaligi ve
dolayisiyla satislart daha olumlu yonde etkileyecegi dikkate alinmali ve iirlinlin hedef
kitlesinin sevimli iiriinlerin fiyatlarini pahali bulmalar1 ya da bu tiriinleri diisiik kaliteli
olarak algilamalarinin engelleyecek pazarlama iletisimi mesajlarinin hazirlamasi
gerekliligi bilinmelidir.

Bundan sonra yapilacak olan arastirmalarda sevimli iirilinlerin satin alinmasinda etki
eden baska faktorlerin arastirilmali, {iriin temelli calismalar yapilmali, farkli
bolge/bolgelerde farkli 6rneklemler ile arastirma sonuglari test edilmelidir.
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