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0z

“liginlik” ya da diger adiyla “Ilgilenim” kavrami kéken olarak sosyal psikolojiye
dayanmakla beraber ikna edici iletisim, pazarlama ve reklamcilik disiplinlerinin de
temelinde yer alan bir kavram olmustur. 1960’1l yillarda konu ile ilgili arastirmalar
yapilmaya baslanmis ve giintimiizde de siirerek devam etmektedir. Bu arastirmada da
ilginlik kavramindan bahsedilecek ve 1960’11 yillardan giiniimiiz tiiketicisinde tUriin
ilginligini anlaminda bir fark olup olmadig1 kuram baglaminda degerlendirilecektir.
Bu degerlendirmede Eskisehir Anadolu Universitesi ¢alisanlarina satin alma karari
Olcegi ile belirlenen iriin gruplarina yonelik olarak iiriin satin almalariyla iliskili
sorular sorulmustur. Kaller Fay Grup iiriin kategorisine gore yapilan arastirmada
trin ilginliginin hangi trtiinde ytiksek hangi tirtinde diisiik oldugu iirtin kategorisi
baglaminda degerlendirilmistir. Degerlendirme sonucunda; tiiketicilerin en ytliksek
urin ilginligi Telekomiinikasyon kategorisinde, Cep Telefonu (Smartphone), en
dustk uriin ilginligi ise, Alisveris yeri kategorisinde, AVM tercihi olarak ¢ikmistir.

Anahtar Kelimeler: ilginlik, Uriin Ilginligi, Tiiketici Degerlendirmesi.
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Abstract

The concept of “interest” based on persuasive communication, marketing and
advertising disciplines as well as rooted in social psychology. In the 1960’s,
research on the subject started and it continues today. In this research, the concept
of involvement will be mentioned and it will be evaluated from the 1960s on the
theory that there is a difference in product involvement in today’s consumer. In this
evaluation, questions were asked to Eskisehir Anadolu University employees about
purchasing products for the product groups determined by the purchase decision
scale. According to Kaller Fay Group product category, the product category in which
the productinterest is high and which is low is evaluated in the context of the product
category. At the end of the evaluation; Consumer’s highest product involvement; In
the telecommunication category, Mobile Phone (Smartphone), in the lowest product
involvement, in Shopping category, preference of Shopping Mall.

Keywords: Involvement, Product Involvement, Consumer Evaluation.
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Girig

llginlik kavrami 1960’1 yillardan giiniimiize kadar gegen siirede bircok farkli disiplin
tarafindan incelenmis, iizerine bircok arastirma yapilmis bir kavramdir. ingilizce
karsilig1 “involvement” olan kavram, dilimize “ilginlik”, “ilgilenim” ya da “katiim”
olarak ¢evrilmistir.

Kavram, ilk olarak sosyal psikoloji alaninda yapilan arastirmalar sonucu ortaya
cikmistir. Insan davranislarina etki eden unsurlardan birisi olan tutum arastirmalari
baglaminda Sherif ve digerlerinin ilginligi sosyal yargi kuramina baglamalar:
ve “sosyal ve kisisel bir duruma yonelik tutum” olarak nitelemeleriyle kavram
sekillenmeye baslamistir Bunun disinda ilginligi, Eagly ve Chaiken tutum ile
iliskilendirmektedir. Tutum, “bir seyi belli oranda olumlu ya da olumsuz olarak
degerlendirerek ifade edilen psikolojik bir egilimdir” ve tutumun bilissel, duygusal
ve davranissal olmak tizere ii¢ boyutu vardir (Ulusu, 2016, 569-586). Bu li¢ boyut
ikna edici iletisimin olusmasi icin olduk¢a 6nemli olan boyutlardir.

Bu c¢alismada, ilginlik kavramindan bahsedilecek, ilginlik kavraminin gecirdigi
tarihsel evre lizerinde durulacak ve Krugman'in gelistirmis oldugu “Diuisiik/Yiiksek
ilginlik modeli” kullanilarak tiiketicilerin triin ilginliklerinin degerlendirilmesi
amaglanmaktadir.

1. ilginlik Kavrami ve Krugman’in Diisiik/Yiiksek ilginlik Modeli

llginlik kavraminin sosyal psikoloji alaninda kavramsal olarak yapilanmaya
baslamasi 6zellikle 1965-1980 yillar1 arasinda sosyal bilimlerin insan davranis ve
tutumlariyla yakindan iliskili pazarlama, tiiketici davranisi ve reklam alanlarinda
da farkli boyutlariyla ele alinmasina ve tartisilmasina neden olmustur (Ulusu, 2016,
569-586). Bu anlamda bir¢ok disiplin kendi araglar1 ve amaglar1 dogrultusunda
kavrami ele almis ve bu kavrami cesitli arastirmalarda, 6zellikle “tutumlar”
baglaminda kullanmislardir. Literatiir genel olarak incelendiginde birbirinden
farkl tanimlarla karsilasmak miimkiindiir. Hirschman (1970) ilginligi; tiiketicilerin
kendi deneyimlerini ifade etmeleri, davranisin sonmesi ya da marka ile iliskilerin
gelistirilmesi olarak a¢iklamaktadir. (Doorn ve digerleri, 2010, 254). Antil (1984)
tarafindan yapilan bir arastirmada da literatiir incelenmis ve ilginlik kavramiyla ilgili
olarak bircok farkli taniminin oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu tanimlara bakildiginda;
Krugman'a gére “Izleyicinin bir dakika icerisinde kendi yasamu ile uyarici arasinda
bilingli olarak kurdugu kopri, iliski, baglant1 ya da kisisel referans sayis1”, Day’e
(1970) gore “bireyin ego yapisinin odagindaki nesnelere yonelik genel ilgi diizeyi”,
Bowen ve Chaffe’ye (1974) gore “tiiketicinin lriinden bekledigi potansiyel fayda
ya da odiil”, Robertson’a (1976) gore “tiiketicinin iiriin/markaya yonelik inang
sisteminin giicli”, Houston ve Rothschild’e (1978) gore “Bir ruhsal durum degiskeni
olarak tanimlandigi, Mitchell’e (1979, 194) gore ilginlik “belirli bir uyaran veya
durum tarafindan harekete gecirilen ilgi, uyarilma ve motivasyon miktarini ifade
eden i¢sel durum degiskeni” oldugu gorilmektedir. Tliketicinin uyaranlar karsisinda
gudiilenmesiyle ilgili bir duruma stirekli ilginlik denilmekte, tiiketicinin bir tliriine
gosterdigi duruma bagh olmayan, uzun vadeli ilgisi ve diskunligi ise durumsal
ilginlik olarak degerlendirilmektedir. Tiiketicinin satin alma sonucunda ytliksek
menfaatler s6z konusu ise satin alma gerceklesene kadar bir liriine/hizmete karsi
olan gecici ilgisi de mesaja kars1 gosterilen tepki ilginligi olarak tanimlanmaktadir
(Ulusu, 2016, 569-586). Reklamin kendisini veya reklamdaki iiriinle ilgili mesaja
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karsi kisinin hissettigi uyarilma ve giidilenme hali Krugman’a (1965) gore, gecici
bir ruhsal durum degiskenidir ve tiiketicinin uyaranlar karsisinda duydugu gecici
uyarilma halidir. Lastovicks’e (1979) gore Urtinlere gore ilginlik diistiik ve ylksek
olmaktadir. “Dustk ilginlik trtiinleri sinifinda tiiketici kisisel degerleriyle iiriin
arasinda dustik ya da hi¢ bag kurmaz, bu yiizden tiiketicide tirtine baghlik ya ¢ok
azdir ya da hig yoktur.” Petty ve Cacioppo’ya (1981) gore “Yiiksek ilginlik durumunda
mesajlarin merkezi yol izlenerek takip edildigi varsayilir ve mesajlarin algilanisi daha
cok bilgiseldir. Duistik ilginlik durumunda ise ¢evresel yol takip edilir ve mesajlarin
gecerliligi cevresel yolda verilen sembolik degerler, logo, miizik, ses vb. 6gelere
gore belirlenmektedir. Bloch’a (1981) gére “Uriiniin kiside meydana getirdigi ilgi,
uyarilma miktar ya da kisinin iirtinle kendisi arasinda gézlemlenemez bir duygusal
baglanti kurmasi halidir”

Kavramin bu denli yogun bir sekilde ele alinmasi ve kavramin farkli tanimlamalarinin
olusmasi neticesinde uzmanlar bu kavrami siniflama yoluna gitmislerdir. Siniflama
Muehling ve digerleri (1993, 23-34) tarafindan olusturulmus ve ilginlik kavraminin;

e Kisiye gore bir durum oldugu,
 Kisiye gore bir 6zellik oldugu ve
e Bir stire¢ oldugu seklinde siniflandirma yapmislardir.

Andrews ve digerlerinin yapmis olduklar1 arastirmada (1990, 32) ise, kavram
lizerine yapilan arastirmalar lizerine yogunlasarak ve bir kavram arastirmalari
siniflamasi olusturulmustur. Buna gore;

o Dikkat ve Bilgi isleme Stratejileri

o Izleyici Ilginligi Arastirmalari

e Durumsal ilginlik ve Uriin Ilginligi Calismalar:

e Satin alma ya da mesaj isleme noktasinda araci bir degisken olarak goren
arastirmalardir.

Ilginlik tizerine yapilan arastirmalarda 6zellikle diisiik ilginlikte 6grenme kavramini
literatiire kazandiran ve ilginlik ¢alismalarinda 6ncti olarak sayilan Krugman’a gore
ilginlik, izleyicinin bir dakika icerisinde kendi yasami ile uyarici arasinda bilingli
olarak kurdugu koprt, iliski, baglanti ya da kisisel referans sayis1” dir. Krugman’'in
yaymladigl “Televizyon Reklamlarinin Etkisi: Ilginlik Olmadan Ogrenmek” isimli
makalede 1ilginligin basili mecralarda TV reklamlarina gore daha etkili oldugunu
savunmaktadir. Bunu da basili mecra reklamlarinin izleyicilere daha fazla 6zgiirliik
tanimasina baglamaktadir. TV reklamlarimin ise reklam verenin gostermek istedigi,
vurgulamak istedigi noktaya vurgu yaptigi dolayisiyla kisitli bir siire i¢erisinde izleyicinin
ozgirligiini kisitladigr lizerinde durmaktadir. Ayrica kitle iletisim araglarinin ilginlik
tizerindeki etkisine de deginilmistir.

Diisiik flginlik Modeli” ne gore ilginligin yiiksek ve diisiik seviyeleri vardir. Yiiksek
ilginlik, tliketicileri alternatifler hakkinda bilgi aramaya, alternatifleri degerlendirirken
elde edilen bilgiyi kullanmaya ve karmasik bir karar verme siireci yasamaya iter. ilginlik
diistikse iirlin ya da hizmetler hakkinda bilgi arama daha az gergeklesir ve tiiketici daha
cok marka, logo, ambalaj, reklam miizigi gibi ¢ekici unsurlara dikkat etmektedir. Diislik
ilginlik durumunda ikna etkisi daha yavas olacagindan reklamlarin tekrar edilmesi
gerekmektedir. (Ulusu,2016,575).

Krugman'in diisiik/ytiksek ilginlik modeline ek olarak Richard Vaugnn'un (1980)
onerdigi modelde urtinleri kategorize etmede Krugman'in kategorileri kullanilmig
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fakat Krugman'in modeline ek olarak diisiik ya da yiiksek ilginlige diisiinme ve
hissetme kavramlarini da eklemistir. Bu kavramlara gore reklam mesajina maruz
kalan tiiketiciler tirtin kategorilerine gére diisiinerek ya da hissederek davranabilirler.
FCB 1zgarasi olarak adlandirilan bu modelde de Krugman'in “diisiik/yiiksek ilginlik”
yaklasimindan yola ¢ikilmistir.

Krugman'in disiik/ytiksek ilginlik modelinde Andrews ve digerlerinin yapmis
olduklar1 (1990) ilginlik arastirmalar: siniflandirmasinda yer alan “Satin alma ya da
mesaj isleme noktasinda araci bir degisken olarak géren arastirmalar” kapsaminda
degerlendirilmektedir. Bu baglamda Krugman’in dusiik/ytiksek ilginlik modeli satin
alma karari ile dogrudan iliskilidir. Clinkii 6nermis oldugu triin kategorilerinde yer
alan trinlerin tiiketiciler tarafindan satin alma karar1 baglaminda degerlendirilen
bir yargiya varilmaktadir.

Yontem

Bu calismada, Krugman'in (1965) diisiik/ytliksek ilginlik modeli izerinden hareketle
Mittal (1994) tarafindan gelistirilen ve satin alma karar1ilginligi 6lcegi kullanilmistir.
Bu anlamda tiiketicilere satin almis olduklar: lirtinler baglaminda nicel arastirma
yontemlerinden olan “6l¢gek” kullanilarak bir degerlendirme yapilmistir. Bu anlamda
kullanilan 6lcek asagidaki gibidir:

Tablo 1: Satin Alma Karart llginligi Olcegi

. Bu Urtniin piyasada mevcut olan tar Bu Urtniin piyasada mevcut olan tir
SAKI* 1 ve markalar arasinda segim yaparken | ve markalar arasinda segim yaparken
hangisini alacagimi hi¢ distinmem. hangisini alacagimi iyice disuntrim.
. Bu Urtniin piyasada mevcut olan Bu Urtniin piyasada mevcut olan
SAKI 2 farkl markalarinin birbirine ¢ok farkl markalarinin birbirinden ¢ok
benzer oldugunu disundrim. farkl oldugunu disinirim.
; Bu Urilnle ilgili dogru bir segim yapmak | Bu Griinle ilgili dogru bir segim
SAKI 3 A . -
benim igin hic dnemli degildir. yapmak benim icin ¢ok édnemlidir.
SAKi 4 Bu Urtnd satin alirken yaptigim Bu Urtnd satin alirken yaptigim
secim hakkinda hi¢ endiselenmem. secim hakkinda ¢ok endigelenirim.

*Satin alma karart ilginligi, “SAKI” olarak kisaltilmistir.
Kaynak: Mittal, 1989.

Olgegin orijinali 7’li likert tipi 6lcektir. Olgek 5li likert tipi cevap alinmasina gére
uyarlanmistir. Uyarlanmasinin sebebi 7°li likert Olgekte yer alan araliklarin bu
kullanilan iirtin satin alma karari ve irtn ilginligi anlaminda anlamli sonuglar
vermeyecegi, araliklarin daha belirgin olmas1 ise daha anlamli sonuglar
vereceginden dolayidir (Norman, 2010: 625-632). Dolayisiyla araliklar (intervals)
yeniden diizenlenmis ve 0lgegin orijinalinde yer alan aralik basamaklari da yeniden
diizenlenmistir. 5’li likert tipine gore diizenlenen araliklar asagidaki gibidir:

Her 4 soruya da karsilik gelen araliklar sirasiyla:

SAKI 1: Hi¢ diisiinmem (1.00-1.79), Diisiinmem (1.80-2.59), Ne diisiiniiriim ne
diisiinmem - kararsizim (2.60-3.39), Diisiiniiriim (3.40-4.19), lyice diisiiniiriim
(4.20-5.00). Buna gore 1.00 ile 3.39 arasi distik ilginlik seviyesi, 3.40-5.00 arasi
yuksek ilginlik seviyesidir.

SAKI 2: Cok benzer oldugunu diisiiniiriim (1.00-1.79), Daha az benzer oldugunu
diistiniirim (1.80-2.59), Ne benzer oldugunu diistiniirim ne farkli oldugunu
diistiniirim - kararsizim (2.60-3.39), Farkli oldugunu diistintiriim (3.40-4.19), Cok
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farkli oldugunu dustiniirtim (4.19-5.00). Buna gore 1.00 ile 3.39 aras1 diisiik ilginlik
seviyesi, 3.40-5.00aras1 ytiiksek ilginlik seviyesidir.

SAKI 3: Hi¢c énemli degildir (1.00-1.79), 6nemli degildir (1.80-2.59), ne énemlidir
ne onemli degildir - kararsizim (2.60-3.39), 6nemlidir (3.40-4.19), ¢cok 6nemlidir
(4.20-5.00). Buna gore 1.00 ile 3.39 aras1 diistik ilginlik seviyesi, 3.40-5.00 arasi
ylksek ilginlik seviyesidir.

SAKI 4: Hic endiselenmem (1.00-1.79), endilesenmem (1.80-2.59), ne endiselenirim
ne endiselenmem - kararsizim (2.60-3.39) , endiselenirim (3.40-4.19), ¢ok
endiselenirim (4.20-5.00). Buna gore 1.00 ile 3.39 arasi diisiik ilginlik seviyesi, 3.40-
5.00 arasi ytuiksek ilginlik seviyesidir.

Olgekte yer alan 4 soru tiiketicilerin satin almis olduklar1 iiriinler hakkinda
yapacaklar1 kisisel yorumlar1 icermektedir. Ilginlik kavraminin kisisel bir durum
oldugu ve bir stire¢ oldugu distiniildiiglinde satin alma karari ile ilgili gelistirilen
bu 6lgegin calisma icin uygun oldugu belirlenmistir (Muehling ve digerleri, 1993,
23-34). Tiketicilerden alinacak cevaplar belirli iiriin kategorilerinde yer alan belirli
urtnler cercevesindedir. Bu turiinler Kaller Fay Group iriin genel kategorilerini
temsil edebilecek tiriinlerdir. Uriinler ¢ercevesinde alinan yanitlar degerlendirilmis
olup verilen yanitlarin toplam kisi sayisina gore frekans analizi yapilmistir. Yapilan
frekans analizi ile her triine tiiketicilerin vermis olduklar1 cevaplarin ortalamasi
alinmistir. Boylece Krugman'in (1965) diistik/yiiksek ilginlikli modeline gore triin
bazinda bir degerlendirme yapilmis, hangi tUriiniin diisiik hangi irinin yiiksek
ilginlige sahip oldugu tespit edilmistir. Uriin kategorilerinin belirlenmesi yillik olarak
diinya ¢apinda yapilan tiiketici arastirmalarinda Kaller Fay Group’un kullanmis
oldugu iirtin kategorisi cetvelinden faydalanilmistir. Buna gore lriin kategorileri
asagidaki gibidir:

e Yiyecek

e Eglence

o Icecek

e Aligveris Yeri

e Saghk

e Telekomiinikasyon
e Spor/Hobi

e Teknoloji

¢ Kisisel Bakim

e Otomotiv

e Bankacilik Hizmetleri
e Ev

e Cocuk Uriinleri

e Ev-ici Uriinler

e Tatil

3. Veri Toplama Araci ve Orneklem

Veri toplama araci olarak anket kullanilmis olup, Google’in online sunmus oldugu
anket/formlar kullanilmistir. Anadolu Universitesi'nde gérev yapan ve farkl
birimlerde bulunan, arastirmanin yapildig1 sirada ulasilan 465 kisiden belirlenen
trinleri satin almis ve internet kullanim diizeyleri ankete cevap verebilecek
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nitelikle olan 100 kisi amach 6rnekleme teknigi ile belirlenmis ve ardindan veri
online olarak toplanmistir. Evrenin Anadolu Universitesi ¢alisanlari olmasi benzer
urunleri tiiketebilecek kisiler olmasindan kaynaklanmaktadir. Amacgh 6rnekleme,
evrenin soruna en uygun bir kesimini gozlem konusu yapmak demektir (Sencer,
1989, 386). Bu baglamda arastirmaya konu olan triin ilginligi kavrami hakkinda
belirlenen tiiketiciler satin almis olduklar iriinler hakkinda bilgi verebilecek
kisiler 6rnekleme dahil edilmistir. Alinan o6rneklemin evreni temsil yeterligi
bulunmadiginda yeterli bir 6érneklem belirlemek gereklidir (Bailey, 1987; akt.
Balcy, 2005, 91). Yeterli bir 6rneklem, giivenilir sonuclar saglayacak kadar eleman
kapsayan o6rneklemdir (Young, 1968, 324). Bu baglamda 6rneklemin ¢ok kii¢ctik
olmasi arastirmanin sonucglarinin belirlenen evrene genellenebilmesini
giiclestirmektedir. Bundan hareketle, Anadolu Universitesi ¢alisanlar1 bir evren
oldugu diisiintldiiglinde ve literatiir dogrultusunda amach 6rnekleme yontemi
ile orneklem belirlendigi i¢cin 100 kisiden alinan yanitlarin yeterli olacag:
distnilmustir (Gay, 1987; akt. Arli ve Nazik, 2001, 770).

4. Bulgular

Anadolu Universitesi calisanlarina Kaller Fay Grup’un tiiketici arastirmalarinda
belirlemis oldugu ve Krugman’in yiiksek ilginlik/diisiik ilginlik modeli baglaminda
cesitli kategorilerde iiriin satin alma kararlarina iliskin sorular sorulmustur. Cevrim
ici anket yontemi ile toplanan veriler SPSS Statistics 15.0 yazilimi ile frekans analizi
teknigi ile analiz edilmistir. Analiz edilen veriler 1518inda kategorilere atanmis
trlnler/hizmetler cevaplayicilarin verdikleri yanitlara gore ortalamalar1 alinmistir.
Bu alinan veriler Tablo 2’de yer almaktadir.

Tablo 2: Uriin Satin Alma Karar Olgegine Gére Tiiketici llginligi

Sira - . - 5 Uzerimden Avld'g' P
Numarasi Uriin Kategorisi Uriin N Ortalama Deger liginlik Diizeyi
(Mean)

1 Yiyecek Makarna 100 3,22 Dustk
2 Eglence Sinema Filmi 100 4,48 Yiksek
3 icecek Kola 100 3,30 Dusuk
4 Alisveris Yeri AVM 100 2,91 Dusuk
5 Saghk Vitamin Hapi 100 4,06 Yiksek
6 Telekomiinikasyon (C;‘renpa;iﬁ?nn; 100 4,63 Yiksek
7 Spor/Hobi Spor Salonu 100 3,85 Yiksek
8 Teknoloji Bilgisayar 100 4,50 Yiksek
9 Kisisel Bakim Sampuan 100 3,86 Yiksek
10 Otomotiv Otomobil 100 4,32 Yiksek
11 Bankacilik E.azr::ztﬁglrlf 100 4,03 Yiiksek
12 Ev Gayrimenkul 100 4,56 Yiksek
13 Cocuk Urlnleri Cocuk Bezi 62 3,50 Yiksek
14 Ev-igi Urtinler Mobilya 100 4,10 Yiksek
15 Tatil Otel 100 4,29 Yuksek

Tablo 2’de gorulen irin kategorileri ve iriinler Kaller Fay Grup’un tiketici
arastirmalarinda kullanmis oldugu genel tiriin kategorileri ve triinlerdir. Tablo
incelendiginde toplamda 15 triin kategorisi bulunmakta ve bu triin kategorilerinden
sadece “Cocuk Bezi” kategorisine alinan yanitlar 62 kisiden olusmaktadir. Bunun
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temel nedeni ise bu kisilerin cocuklarinin olmamasidir. Sonuca yanlis bir etki edecegi
distiniildigiinden bu kisiler disinda kalan cevaplar analiz dis1 birakilmistir.

Yontemde belirtildigi lizere bir {liriin kategorisine ait bir lriiniin tiiketici ilginligi
baglaminda diisiik ya da yiiksek ilginlige dahil olabilmesi i¢in 5 lizerinden almis
olduklar1 degerlerin 1.00 ile 3.39 arasinda ise diisiik ilginlik seviyesi, 3.40-5.00
arasinda ise yiiksek ilginlik seviyesi oldugu belirtilmistir.

Tim kategoriler degerlendirildiginde en yiiksek ortalama degere ve ytliksek ilginlige
sahip uriin telekomiinikasyon kategorisi altinda yer alan cep telefonu (smartphone)
urini oldugu gorilmektedir. En diisiik ortalama degere sahip olan diger bir deyisle
distik ilginligi olan triin kategorisi ve tiriin ise, alisveris yeri kategorisinde yer alan
AVM’ler oldugu goriulmektedir.

5. Sonuc ve Degerlendirme

Kaller Fay Grup’un belirlemis oldugu iirtin kategorilerine yonelik olarak Anadolu
Universitesi caliganlarina iiriin satin alma Kkararlari ile ilgili sorular sorulmustur. Bu
sorular ¢alisanlarin hangi tiriine daha ¢cok hangi tirtine daha az ilginlik gosterdiklerini
belirlemektedir. Yapilan bu arastirmada da ¢alisanlarin yiiksek ilginlik gosterdikleri
urtnler aldiklar1 degerlere gore sirasiyla asagidaki gibidir:

. Telekomiinikasyon (Cep Telefonu/Smartphone) - 4,63
. Ev (Gayrimenkul) - 4,56
. Teknoloji (Bilgisayar) - 4,50
. Eglence (Sinema filmi) - 4,48
. Otomotiv (Otomobil) - 4,32
. Tatil (Otel) - 4,29
. Ev- ici Uriinler (Mobilya) - 4,10
. Saglik (Vitamin Haplari) - 4,06
. Bankacilik (Bankacilik Hizmetleri) - 4,03
10. Kisisel Bakim Uriinleri ( Sampuan) - 3,86
11. Spor/Hobi (Spor Salonu) - 3,85
12. Cocuk Uriinleri (Cocuk Bezi) - 3,50

CONOUTAWNR

Calisanlarin dustik ilginlik gosterdikleri tiriinler ise aldiklar: degerlere gore sirasiyla
asagidaki gibidir:

1. Icecek (Kola) - 3,30
2. Yiyecek (Makarna) - 3,22
3. Alisveris Yeri (AVM Tercihi) - 2,91

Bu siralamaya gore calisanlarin vermis olduklari yanitlar dogrultusunda ytiksek
ilginlik gosterdikleri tirtinlerin daha ¢ok teknoloji tabanl ve liiks tiiketim trtinlerinde
oldugu gorilmektedir. Yeni olana karsi ilginlik daha yiiksek olmaktadir. Ayrica
Maslow’un ihtiyac¢lar hiyerarsisine gore tiiketime yonelik tiriin ilginlikleri zaruri
olandan ¢ok zaruri ihtiyaclar dis1 bir yap1 sergiledigini gormekteyiz.

Siralamaya tekrar baktigimizda ilginligi diisiik olan trtnlerin icecek, yiyecek ve
alisveris yeri tercihlerinde oldugunu gérmekteyiz. Burada farkli géziiken bir detay
AVM tercihlerinde kendisini gostermektedir. Bu da tiiketicilerin tercihlerinde AVM
farklilasmasinin olmadigini bizlere gostermektedir.
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Yapilan bu arastirma ile Krugman’in 1965 yilinda ortaya attig1 yliksek /diistik ilginlik
modeli, 1989 yilinda gelistirilen satin alma karar1 6lgegi ile test edilmis ve glinlimiiz
tiiketicilerinin turiin kategorilerine gore hangi lirtine karsi diisiik hangi tirtine karsi
yuksek ilginlik gosterdikleri ortaya konmustur. Gelecekte yapilacak calismalarda,
nitel yontemlerden faydalanilabilir, bu yontemler ile giinlimiiz post-modern
tiketicisinin sadece diisiik/yliksek ilginlik degil bunlarin yaninda farkh
degiskenlere de olan durumlar tespit edilebilir. Derinlemesine goriisme ya da
odak grup gorismeleri ile tiiketicilerin bu trtinlere karsi almis olduklar1 satin
alma kararlar1 sorgulanabilir ve bdylece tiiketicinin rasyonel olmayan yonleri de
degerlendirilerek daha detayl bir calisma yapilabilir.
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