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0z Bu ¢alismanin amac, tiiketicilerin kisilik ozelliklerine gore farkl iiriin gruplarina
yonelik ilgilenim diizeyleri ile ilgilenim boyutlar: agisindan farklilik olup olmadiginin

incelenmesidir. Bu amag dogrultusunda begenmeli mallardan olan spor ayakkab: (dayanikili)

Anahtar Kelimeler:  ve cilt bakim kremi (dayaniksiz) iiriinleri iizerinden tiiketici ilgilenimleri incelenmistir.
Arastirmada veri toplama araci olarak anket yontemi belirlenmis olup, veriler Eyliil 2018§-

. .I.lgi{.e mm . Kasim 2018 tarihleri arasinda Bilecik ilinde kolayda ornekleme yontemiyle 329 kisiden
Kisilik Ozellikleri, . . .
o toplanmistir. Veriler SPSS ve AMOS programinda analiz edilmistir. Arastirma bulgularina
A ve B Kigsilik - . 3 . 7. O s
. LT gore, spor ayakkabi ve cilt bakim kremine yonelik ilgilenimin gesitli boyutlart arasinda
Tipolojisi, NI T . . A e e
tiiketicilerin kisilik ozelliklerine gére farklhiliklar gézlenmistir. Ancak, her iki iiriin igin
Spor Ayakkabi, iksek. ort diisiik iloilenim. diizevieri Sre kisilik tivolofileri d il
Cilt Bakom Kremi ~ VEksek, orta ve diisik ilgilenim diizeylerine gore kisilik tipolojileri agisindan farklili
goriilmemistir. Spor ayakkabi iiriiniinde ilgilenim boyutlarindan hata olasihigi agisindan A
JEL Kodlari: ve B tipi kisilik ozellikleri arasinda fark goriiltirken, cilt bakim kremi iiriiniinde ise hata
olasihigi, sembolik deger, hedonik deger ve risk énemi boyutlarinda istatistiksel agidan
M3, M31 .
farklar goriilmiistiir.

INVESTIGATION OF PRODUCT INVOLVEMENT OF CONSUMERS IN
THE CONTEXT OF PERSONALITY TRAITS

The purpose of this study is to examine whether there is a difference in levels of the
involvement and involvement dimensions of different product groups according to the
personality characteristics of the consumers. In this context, we examined preferential
products that are consumers frequently use sneakers (durable) and skin care cream (non-

Involvement, durable) products. Data were collected from 329 participants via convenience sampling

Personality Traits, method between September and November 2018.The data were analyzed in SPSS and AMOS

A and B Personality  program. According to the research findings, there are some differences were observed

Typologies, among the various dimensions of involvement in sneakers and skin care cream according to

Sneakers, the personality characteristics of the consumers. However, there was no difference in

Skin Care Cream personality typologies according to high, medium and low levels of involvement for both

. products. The research results demonstrate that there are differences according to

JEL Codes: personality traits (A type and B type) in probability of mispurchase dimension of

M3, M31. involvement of sneaker; probability of mispurchase, hedonic value, sembolic value and
perceived importance/risk of skin care cream.
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1. GIRIS

Tiiketicinin satin alma karar siireci bir¢ok faktoriin etkisi altinda oldugundan dolay1
karmasik bir yapiya sahiptir. Bu yapmin bu kadar karmagik olmasinin altinda yatan temel
faktorler ise digerlerine gére agiklanmasi daha zor olan psikolojik faktérlerdir. ilgilenim ve
kisilik de bu psikolojik faktdrlerden ikisidir. “Bir uyarana yonelik olarak bazi durumlarda
hissedilen kisisel 6nem duygusu ve ilgi diizeyi” olarak tanimlanan ilgilenim, kisinin 6zellikleri,
uyaranin Ozellikleri ve icinde bulunulan durumun 6zelliklerini kapsamaktadir (Odabasi ve
Barig; 2005:121-123) . Kisilik ise, bir¢ok tanim1 olmakla birlikte daha ¢ok “kisiyi aliskanliklari,
algilar1 ile olaylara ve c¢evreye bakis agilart gibi 6zelliklerinden dolay1 digerlerinden ayiran

farkli duygu, diisiince ve davraniglar” olarak tanimlanabilir.

Ilgilenim ve kisilik kavramlar1 pazarlama literatiiriinde farkli sekillerde birgcok kez
incelenmis konular arasindadir. Her ikisi de tiiketicinin satin alma davranigini etkileyen
psikolojik faktorlerden olmasi sebebiyle olduk¢a dnemlidir. Rothschild (1984: 217) tiketici
ilgileniminin tiiketicinin algisina, {iriiniin 6zelligine ve iiriin hakkindaki bilgi diizeyine gore;
Engel ve dig., (1978) ile Zaichkowsky (1985: 342-343) ise kisilik ozelligine gore degistigini
belirtmektedir.

Bu ¢alismanin amaci da tiiketicilerin begenmeli tirtinlere yonelik ilgilenim diizeylerinin
kisilik 6zelliklerine gore degisip degismedigini ortaya koymaktir. Ayrica arastirmanin bir bagka
amaci ise, tiiketicilerin iirlinlere yonelik ilgilenim diizeylerinin kisilik tipolojilerine gore
farklilagip farklilagmadiginin ortaya konmasidir. Bu amaca yonelik olarak hem spor ayakkabi
hem de cilt bakim kremi drunleri ele alinmis olup, her iki {irtine iliskin olarak tiiketici ilgilenimi
Olgeginin giivenirlik analizi yapilmigtir. Ardindan kesifsel faktor analizi ve dogrulayici faktor
analizi uygulanmigtir. Sonrasinda ise hem 6l¢ek boyutlarina iliskin tanimlayict istatistikler
verilerek A ve B tipi kisilik 6zelliklerine sahip bireyler arasinda farkin olup olmadigin1 hem de
ilgilenim diizeylerine gore A ve B tipi kisilik tipolojileri arasinda farkin olup olmadigini ortaya

¢ikarmak i¢in bagimsiz grup t-testi (Independent Sample t-Test) yapilmistir.
2. LITERATUR TARAMASI
2.1. ilgilenim Kavram ve Ol¢iimii

Ilgilenim kavrami son yillarda pazarlama literatiiriinde de siklikla galisilan konulardan
biridir. Bu kavramin pazarlama literatiiriinde siklikla kullanilmasina sebep olarak satin alma
karar siirecinin 6nemli bir degiskeni olmasi gosterilebilir. Dolayisiyla farkli yonlerinin ortaya

¢ikarilmasi tiiketicinin satin alma karar siirecinin agiklanabilmesini saglayacaktir (Alexandris,
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2012: 58). Bir baska deyisle, ilgilenim diizeyleri tiiketicilerin satin alma karar siirecinin
farklilasmasina sebep olmaktadir (Kapferer ve Laurent,1985). ilk olarak Krugman (1965)
tarafindan pazarlama literatlirii baglaminda degerlendirilen ilgilenim kavrami, Zaichkowski
(1986) tarafindan iiriine, satin alma kararina ve reklama yonelik ilgilenim seklinde
siiflandirilmistir.  Ayrica Zaichkowski (1986), literatiirdeki tanimlarin ortak 6zelligine gore
ilgilenimi “kisisel ilgi” olarak degerlendirmektedir. Rothschild ve Houston (1980) ise tiiketici
ilgilenimini, stirekli ilgilenim ve durumsal ilgilenim seklinde iki kategoride incelemislerdir.
Siirekli ilgilenimi, tiiketicinin bir lirlinii sadece satin almasi gerektigi zaman degil, tam tersine
tirtine kars1 uzun siire devamliligi olan bir ilgi ¢esidi olarak; durumsal ilgilenimi ise, bir Griin
veya hizmeti satin alana kadar gdsterilen ilgi olarak tanimlamiglardir. Martin (1998:8) ise bu
kavrami, “Uriiniin kisiye gore anlami” ve “tiiketicinin {riinle olan iligkisi” olarak
tanimlamaktadir. Bloch (1986) da ilgilenimi, “tiiketicinin bir {liriine kars1 hissettigi ilgi diizeyi”
veya “tiikketicinin liriine yonelik duygusal bagliligi” olarak ifade etmektedir. Bogart (1967) ve
Mitchell (1979) gibi aragtirmacilara gore ise ilgilenim kavrami “iiriiniin tuketicide uyandirdigi
ilginin miktarin1” ifade etmektedir. Day (1970: 45) ise ilgilenimi, tiiketicinin bir {iriine yonelik
genel ilgi seviyesi” veya “tiiketicinin iirlinli ego yapisinin merkezine almasi” olarak
tanimlamistir ve bu tanimiyla da Tyebjee (1979) tarafindan desteklenmistir. Park ve Young
(1983) ise, ilgilenim tiirleri ve ilgilenim diizeyleri iizerine yaptiklar1 ¢alismalarinda faydaci ve
deger temelli giidiilerden bahsetmislerdir. Faydaci giidiileri Grtnlerin fonksiyonel 6zellikleri,
kaliteleri ve tuketicilerin beklentilerini karsilama egilimleri olarak; deger temelli giidiileri ise
tiriinlerin estetik 6zellikleri ile tiiketicilerin kisisel imajlarin1 ortaya ¢ikarma diizeyi olarak

tanimlamistir.

Zaichkowski (1986:6), ilgilenimin onciillerini ihtiyaclar, dnem, ilgi ve degerlerden
meydana gelen kisisel faktorler, alternatiflerin farklilastirilmasi, iletisim kaynagi ve iletisimin
icerigi alt boyutlarindan olusan fiziksel faktorler ve satin alma ve firsatlarin olusturdugu

durumsal faktdrler olarak ifade etmistir.

Literatiirdeki ilgilenim 6l¢eklerinin en ¢ok kullanilanlarindan bir tanesi olan Tiketici
Ilgilenim Profili Laurent ve Kapferer (1985)’e aittir. Bu dlgek ¢ok boyutlu olup, 5 noktal1 16
ifadeli Likert tipi bir dl¢ektir. S6z konusu dlgek algilanan 6nem/ilgi, sembolik deger, hedonik
deger, risk 6nemi ve hata olasiligi olmak iizere bes boyuttan olusmaktadir. Kapferer ve Laurent
(1993: 349) bu boyutlari su sekilde agiklamislardir:

0 Risk 6nemi, dogru liriinii secememekten dolay1 ortaya ¢ikabilecek negatif sonuclarin

algilanan 6nemidir.
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Hata olasilig1, yanlis bir se¢im yapmanin algilanan olasiligidir.
Sembolik deger, iirliniin kisinin kendini ifade etme yetenegidir.

Hedonik deger, iirlinlin duygusal ¢ekicilik ile haz ve eglence saglama yetenegidir.

O O O O

Algilanan 6nem/ilgi ise; lirlin sinifi ile kalic1 bir iligkiyi ifade etmektedir. Kapferer ve
Laurent (1985)’in bu 6lgegi asagidaki Tablo 1°deki gibi olup, Tiirk¢eye uyarlanmasi
Cakiar (2007)’ye aittir.

Tablo 1. Tiiketici ilgilenim Profili Olgegi

Risk Onemi

Bir ... secerken yanlis bir karar verirsem, bu ¢cok da 6nemli degildir.*

Ihtivaclarimi karsilamayan bir ... almak gercekten cok sinir bozucu bir durumdur.

Bir ... satin aldiktan sonra kotii bir secim yaptigimi anlarsam kendime ¢ok kizarim.

Hata Olasiligi

Bir ... rafinin 6niinde dikilirken hangisini segmem gerektigi konusunda her zaman kararsizlik yasarim.

Bir ... satin aldiginda onu gercekten almis olmali miydin, bilemezsin.

Bir ... secmek oldukca zor bir istir.

Bir ... satin alirken dogru tercihi yaptigindan asla tam emin olamazsin

Sembolik Deger

Birinin sectigi ...na bakarak onun hakkinda bir seyler sdyleyebilirsin.

Birinin sectigi ... onun kim oldugu hakkinda ipuclar1 verir.

Sectigim bir ...benim kisiligimi yansitir.

Hedonik Deger

Kendime bir ...almak benim icin bir zevktir.

...almak kendime bir hediye vermektir.

Bir...na sahip olmak beni mutlu eder

Algilanan Onemv/ilgi

Bir ... satin almak benim icin son derece énemlidir.

Bir ... na gercekten cok ilgi duyarim.

Bir ...umurumda bile degildir.*

Kaynak: Kapferer ve Laurent (1993)’den ¢eviren Cakir (2007: 171) (*isaretli maddeler ters kodlamalidir).

Literatiirde sik kullanilan ilgilenim 6lgeklerinden biri de Zaichkowski (1990)’ye aittir.
Kisisel Ilgilenim Olgegi (Personal Involvement Inventory- PII) olarak adlandirilan bu dlgek
oncelikle bir {iriin kategorisi i¢in 1985 yilinda 7 noktali 20 sifat kutbundan olusan semantik
farklar 6lgegi olarak gelistirilmistir. Sonrasinda arastirmaci 1990 yilinda bu 6l¢egi kisaltarak 7

noktal1 10 sifat kutbundan olusan versiyonunu reklamlar (PIIA) i¢in gelistirmistir.
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So6zii edilen Laurent ve Kapferer ile Zaichkowski’nin o6lgekleri disinda tiiketici

ilgilenimini Slgen bir kismi tek boyutlu bir kismi ¢ok boyutlu birgok 6lgek bulunmaktadir.

Bunlara iligkin bilgiler ise Tablo 2’de verilmistir.

Tablo 2. Literatiirdeki Diger ilgilenim Olgekleri

Cahsmanin Adi . B i
Olgek Adi | Olgek Tari Madde | Kategori | Boyut
Gelistiren Yazar/Yazarlar Sayst Sayisi Sayisi
Fashion Involvement and Buying Behavior: A Moda . .
Methodological Study, Tigert ve dig. (1976) | lgilenimi | e P! 6 6 !
Components of Involvement, Lastovicka ve flgilenim Likert Tipi 29 7 3
Gardner (1979) Bilesenleri P
An Exploration into the Scaling of Consumers’ | Otomobil . -
Involvement with a product class, Bloch (1981) | Ilgilenimi Likert tipi 17 6 6
Measuring Consumer Involvement with Genel
Products: Developing a General Scale, Taylor Uriin Likert Tipi 6 7 1
ve Joseph (1984) Ilgilenimi
Selected Socio-economic and Demographic Satin
Characteristics Associated with Purchasing Alma Likert Tipi 33 6 2
Involvement, Slama ve Tashcian (1985) llgilenimi
Siirekli Semantik
Consumer Search: An Extended Framework, o Farklar,
Bloch ve dig. (1986) Hig‘ée?‘.n Siklik S 45,1 !
fidekst Onem
How Advertising Works: A Planning Model flgilenim Semantik 3 7 1
Revisited, Vaughn (1986) Alt Olgegi Farklar
The Zaichkowski Personal Involvement RPII ve Semantik
Inventory: Modification and Extention, opII Farklar 22 7 3
McQuairre ve Munson (1986)
New Insights about the FCB Grid, Ratchford flgilenim Semantik 3 7 1
(1987) Alt Olgegi Farklar
Enduring Involvement: Conceptual and Strekli Semantik 10 ; )
Methodological Issues, Higie ve Feick (1988) | [gilenim Farklar
Olgegi
] . Satin ]
Measuring Purchase Decision Involvement, Alma Semantik 4 7 1
flgilenimi
An Empirical Assessment of Multiple ~ Yeni Semantik
Operatinalizations of Involvement, Jain ve ileileni 15 7 5
- giiemm Farklar
Srinivasan (1990) Profili
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2.2. Kisilik ve A/B Tipi Kisilik Tipolojisi

Latince kokenli “persona” kelimesinden tiireyen kisilik kavrami, Vecchio (1988)
tarafindan “bireyi diger bireylerden ayiran kalic1 6zellikler” olarak tanimlanmigtir. McCrae ve
Costa (1989) ya gore ise; farkli durumlar karsisinda bireye ait davranislari agiklayan, stirekliligi
olan, kisilerarasi, duygusal, motivasyonel ve deneyimsel etkilesim tarzidir. Sheth ve Howard
(1969)’a gore ise, kisisel farkliliklara gore ortaya ¢ikan 6zgiliven, 6zsaygi, otorite ve asabiyet

gibi 6zelliklerin butlnadar.

Oldukca popiiler olan kisilik kavrami yillar boyunca cesitli aragtirmacilar tarafindan
farkli teori ve tipolojiler tarafindan dlglilmeye ¢alisilmistir. Literatiirde en ¢ok kullanilan Bes
Faktor Kisilik Kuramindan sonra Friedman ve Rosenman tarafindan ortaya atilmis olan A ve B
tipi kisilik tipolojileri ve bu tipolojilerin 6l¢iilmesine yonelik kisilik envanterinin de yaygin bir
bicimde kullanildig1 goriilmektedir. Bu arastirmada da A ve B tipi kisilik envanteri ile

katilimcilarin kisilik tipolojileri belirlenmeye ¢alisilmistir.

A ve B tipi kisilik tipolojileri tip kaynakli olmalarina ragmen, isletmecilik alaninda da
cok fazla kullanilmaktadir. Iki kardiyolog olan Friedman ve Rosenman kliniklerine tamire
gelen dosemecinin bekleme salonundaki sandalyelerin birgogunun 6n kisimlariin yirtildigini
sOylemesi {iizerine hastalarmin iki farklt davranis tipi sergiledigini ve bu durumun
kisiliklerinden kaynaklandigini belirtmislerdir (Moorhead ve Griffin, 1992°den akt., Durna,
2004, 5.198).

A tipi kisilik 6zelliklerine sahip olan kisilerin yaygin 6zellikleri; saldirgan, cabuk
ofkelenen, asir1 derecede rekabetci olduklarindan dolay1 yanlis kararlar vermeye yatkin, takim
calismasina yatkin olmayan bireysel ¢alisma egilimli, kisa zamanda ¢ok is yapmaya ¢alisan,
hizli ara¢ kullanan, hizli yemek yiyen, bos zamanlarinda bile bir seylerle ugrasan, heyecanli,
zor affeden, kurallar1 kati olan, endigeli, astlar1 ile iligskilerine mesafe koyan, is
memnuniyetsizligi yiiksek olan, halinden memnuniyetsiz olan, bagka kisilerin sorunlar ile
ilgilenmekten hoslanmayan, B tipi kisilik 6zelligi gosterenlere gore kalp hastaligi riski ylksek
olan, intihara meyilli olan, siklikla tatillerini yarida kesen ve hatta ¢ogu kez tatil yapmayan,
yerinde duramayip siirekli ayaklarini oynatan kisiler olmalaridir. B tipi kisilik 6zelliklerine
sahip olan kisilerin yaygin 6zellikleri ise, sakin ve sabirli, zaman baskis1 hissetmeyen, rekabetci
olmayan, takim calismasina yatkin, yavas ara¢ kullanan, yavas yemek yiyen, sakin ve
diisiinerek konusan, diger insanlara giivenen, affedici, A tipi kisilik 6zelligi gosterenlere gore

kalp hastalig1 riski diisiik olan, yasama bagli olan, islerinden genellikle memnun olan, kaygilari
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az olan, astlar ile yakin iliski kuran, 6zel yasami ile is yasami arasinda sinirlari olan, eve
dondiiklerinde is yasamindan tamamen uzaklasan kisiler olmalaridir (Oriicii ve Boz,2014;

Elliot ve Eisdorf, 1982; Tutar, 2007; Heilbrun Jr. ve dig., 1986; Aktas, 2001; Can ve dig., 2006).

Friedman ve Rosenman (1974) tarafindan gelistirilen ve Arikan ve Aktas (1988)
tarafindan Tiirk¢eye uyarlanmis olan A ve B tipi kisilik envanteri asagidaki Tablo 3’teki gibidir:

Tablo 3. A ve B Tipi Kisilik Envanteri

1.Zaman kullanimi konusunda titiz degilim. 1. Zamana karsi asir1 derecede duyarliyim.
2.1s yasaminda rekabetgi degilim. 2. Is yasaminda oldukga rekabetgiyim.
3.Bask: altmda bﬁ.e kendimi asla acele iginde 3. Kendimi her zaman acele icinde hissederim
Issetmem.
4 Her seyi detayli bir sekilde diisiindiikten sonra 4. Bir defada ¢ok seyi yapmay1 denerim, daha
karar veririm. sonra ne yapacagimi disiiniiriim.
5.Bir seyi yavag¢a yaparim. 5. Bir seyi hizli sekilde yaparim.
6.Duygularimi ifade ederim. 6. Duygularimi saklarim.
7. Birgok konuya ilgim vardir. 7. 1s yasami disinda ¢ok az konuya ilgim vardir.

Kaynak: Arikan ve Aktas (1988). Bir Kamu Kurulusunun Ust Diizey Y6neticilerinin Is Stresi ve Kisilik Ozellikleri. Ankara Universitesi
SBF Derqgisi, 56(04), 25-42. , 8 dereceli, zit kutuplu ifadeler

Pazarlama baglaminda tiiketicilerin A ve B tipi kisilik tipolojilerine gore tiiketicilerin
tiiketim Ozelliklerini ortaya koymaya yonelik yapilan ¢aligmalardan elde edilen bulgular ise

sOyledir:

Semiz (2015), tuketicilerin satin alma tarzlarinin A ve B tipi kisilik 6zelliklerine gore
degisimini gozlemledigi ¢alismasinda A tipi kisilik 6zelliklerine sahip tiiketicilerin en iyi ve
kusursuz lirtinleri satin almay1 istediklerini, {iriin kalitesine 6nem verdiklerini, markali {iriin
kullanmay1 sevdiklerini, liiks ve pahali iirlinlere 6nem verdiklerini, moday1 takip ettiklerini,
aligverisi zaman kaybi olarak gordiiklerini ve hizlica aligverislerini tamamladiklarini ve plansiz
aligveris egilimli olduklarini ortaya koymustur. B tipi kisilik 6zellikleri gosteren tliketicilerin
ise, Uriin c¢esitliligi arasinda karmasa yasadiklarini, daha ¢ok indirimdeki triinleri tercih
ettiklerini, aligveristen zevk aldiklarini, para harcama konusunda dikkatli davrandiklarini,
marka bagliliklarinin oldugunu, reklami yapilan iiriinleri daha g¢ok tercih ettiklerini tespit

etmistir.

Semiz (2017a), A tipi kisilik tipolojisine sahip tiiketicilerin B tipi kisilik 6zellikleri
gosteren tliketicilere gore plansiz, kompiilsif ve hedonik satin alma davranigi gosterme
egilimlerinin daha yiiksek oldugu sonucuna ulagmistir. Semiz (2017b) bir baska ¢alismasinda
ise, A tipi kisilik 6zelliklerine sahip tiiketicilerin satin alma sonrasi genellikle bilissel celiski

yasadiklari, B tipi kisilik 6zelliklerine sahip tiiketicilerin ise satin alma sonrasi ara sira biligsel

Turkish Journal of Marketing Vol.:5 Issue:1 Year: 2020 pp. 77-99
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celiski yasadiklart sonucuna ulagsmistir. Boz ve dig. (2017) ise, B tipi kisilik 6zellikleri gosteren
tiikketicilerin internet bankaciligima giiven diizeyinin A tipi kisilik Ozellikleri gosteren

tilkketicilere gére daha yiiksek oldugu sonucuna ulagsmislardir.

Bagak ve dig. (2017) tiiketicilerin gida temelli yasam tarzlar1 profillerinin
belirlenmesine yonelik calismalarinda A tipi kisilik Ozellikleri gosteren tiiketicilerin
dondurulmus gidalar1 daha ¢ok tercih ettiklerini, daha ¢ok disarida yemek yeme
aligkanliklarinin oldugunu, alisverise liste hazirlamadan ¢iktiklarini; B tipi kisilik 6zellikleri
gosteren tiiketicilerin ise gida iiriinlerinde fiyata karsi hassas ve fiyat bilingli olduklarini, gida
aligverisinde planli davrandiklarini, {riinlerin etiket bilgilerine 6nem verdiklerini tespit
etmiglerdir. Kadioglu ve Kosar (2019), A ve B tipi kisilik 6zelliklerine gore tiiketicilerin
nomofobiklik egilimlilerini inceledikleri calismalarinda, A tipi kisilige sahip tiiketicilerin B tipi
kisilige sahip olan tiiketicilere gore internetten satin alma yapmaya daha yatkin olduklar1 ve
daha nomofobik olduklar1 sonucuna varmislardir. Yildirim ve Pirende (2019), hediye verme
davranisina gore tiiketicileri A ve B tipi kisilik tipolojilerine gore inceledikleri ¢calismalarinda,
A tipi kisilik 6zelliklerine sahip tiiketicilerin daha ¢ok 6zel durum karsilama amaciyla hediye
satin almaya yatkin olduklari, ayrica tesekkiir ve telafi etme amaciyla da hediye satin almaya

daha fazla istekli olduklar1 sonucuna ulagmisglardir.
3. VERI ANALIZI VE SONUCLAR
3.1. Arastirmanin Amaci ve Hipotezleri

Bu galigmanin amaci, kisilik 6zelliklerine gore tiiketicilerin begenmeli tiriinlere yonelik
ilgilenimleri arasindaki farki ortaya koymaktir. Arastirmada cilt bakim kremi ve spor ayakkabi1
urunlerinin segilmesinin sebebi ise tiiketicilerin bu iriinleri glinliikk hayatlarinda siklikla
kullanmalar1 sebebiyledir. Ayrica her iki iiriin de begenmeli iirlinler olmasina ragmen, spor
ayakkab1 dayanikli bir begenmeli iiriin iken, cilt bakim kremi dayaniksiz bir begenmeli Grundir.
Boylelikle begenmeli iirtinleri de dayanikli ve dayaniksiz olmasina gore degerlendirmek
mumkin olabilecektir. Tuketicilerin begenmeli {irtinlere yonelik ilgilenimlerinin boyutlar
arasinda kisilik tipolojilerine gore farklilik var midir? aragtirma sorusundan hareketle asagidaki

hipotezler olusturulmustur:

Hi: Tuketicilerin spor ayakkabiya yonelik ilgilenimlerinin algilanan énem/ilgi boyutu A ve B

tipi kisilik tipolojilerine gore farklilik géstermektedir.

Ho: Tlketicilerin spor ayakkabiya yonelik ilgilenimlerinin hedonik deger boyutu A ve B tipi
kisilik tipolojilerine gore farklilik gostermektedir.
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Hs: Tlketicilerin spor ayakkabiya yonelik ilgilenimlerinin sembolik deger boyutu A ve B tipi
kisilik tipolojilerine gore farklilik gostermektedir.

Ha: Tlketicilerin spor ayakkabrya yonelik ilgilenimlerinin risk onemi boyutu A ve B tipi kisilik

tipolojilerine gore farklilik gostermektedir.

Hs: Tlketicilerin spor ayakkabiya yonelik ilgilenimlerinin hata olasiligr boyutu A ve B tipi
kisilik tipolojilerine gére farklilik géstermektedir.

He: Tuketicilerin cilt bakim kremine yonelik ilgilenimlerinin algilanan énem/ilgi boyutu A ve B

tipi kisilik tipolojilerine gore farklilik gostermektedir.

H7: Tiiketicilerin cilt bakim kremine yonelik ilgilenimlerinin hedonik deger boyutu A ve B tipi

kisilik tipolojilerine gore farklilik gostermektedir.

Hg: Tiiketicilerin cilt bakim kremine yonelik ilgilenimlerinin sembolik deger boyutu A ve B tipi

kisilik tipolojilerine gore farkhilik géstermektedir.

Ho: Tiketicilerin cilt bakim kremine yonelik ilgilenimlerinin risk onemi boyutu A ve B tipi kisilik

tipolojilerine gore farklilik gostermektedir.

H1o: Tuketicilerin cilt bakim kremine yonelik ilgilenimlerinin hata olasiligi boyutu A ve B tipi

kisilik tipolojilerine gore farklilik gostermektedir.

Hu11: Tiiketicilerin spor ayakkabuya yonelik ilgilenim diizeyleri kisilik ozelliklerine gore farklilik
gostermektedir.

Hio: Tiiketicilerin cilt bakim kremine yonelik ilgilenim diizeyleri kisilik ozelliklerine gore

farklilik gostermektedir.
3.2. Arastirmanin Yontemi

Arastirma tiiri bakimindan bu aragtirmanin bir yandan tanimlayici bir ydniiniin
oldugunu, bir yandan da kesifsel bir yoniiniin oldugunu séylemek miimkiindiir. Ciinkii her ne
kadar daha onceki calismalarda A ve B tipi kisilik tipolojilerine yonelik tiiketicilerin ¢esitli
tilketim aligkanliklar1 belirlenmeye ¢alisilmig olsa da, iiriin ilgilenimlerinin kisilik 6zellikleriyle
iliskilendirildigi herhangi bir ¢aligsmaya literatiir arastirmasi siirecinde rastlanmamistir. Ancak,
kisilerin farkli konulara yonelik ilgilenim diizeylerinin kisilik 6zellikleri ile iliskilendirildigi
calismalar mevcuttur. Veri toplama yontemi olarak ise, bir kismi yiiz yiize bir kismi ise birak-
topla seklinde anket yontemi benimsenmis olup, veriler Eyliil 2018- Kasim 2018 tarihlerinde

Bilecik ilinde tesadiifi olmayan drnekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemine gore
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toplanmistir. Toplanan anketlerin bir kismi eksik, bir kismi ise gelisigiizel dolduruldugundan
dolay1r analiz kapsamindan c¢ikarilmistir. Saglikli doldurulmus 329 anket analize tabi

tutulmustur.

Anket formu ii¢ kisimdan meydana gelmekte olup, ilk kisimda katilimeilarin spor
ayakkabisina ve cilt bakim kremlerine yonelik ilgilenim dizeyleri belirlenmistir. Tiiketicilerin
bu Uriinlere yonelik ilgilenim dizeylerinin belirlenmesinde Laurent ve Kapferer (1985)’in
Tiiketici Ilgilenim Profili 6lgegi kullanilmistir. Bu dlgek bes boyuttan olusan 16 ifadeli 5°li
Likert tipinde bir dlgektir. Olgekteki ifadeler 5: Kesinlikle Katiliyorum,..., 1: Kesinlikle
Katilmiyorum seklinde kodlanmustir. Ilgilenim diizeylerinin yiiksek, orta ve diisiik seklinde
belirlenmesinde Toksar1 ve Senir (2015)’in ¢aligmasindan faydalanilmistir. Kesinlikle
katilmiyorum (1) ve kesinlikle katiliyorum (5) uc¢ noktalarina esit mesafede bulunan ne
katiliyorum ne katilmiyorum (3) orta noktasinin her iki tarafindan 0,5 birim alinarak olusturulan
gruplamanin orta degeri olarak kabul edilmistir. Bu araligin alt1 diisiik ilgilenim diizeyi olarak,
tistii ise yiiksek ilgilenim diizeyi olarak adlandirilmistir. Bu durumda spor ayakkabi {iriinii i¢in
kesifsel faktor analizi sonrasi 13 ifadeli oldugundan dolay1 yiiksek ilgilenim diizeyi 47-65 arasi,
orta ilgilenim duzeyi 34-46 arasi ve disiik ilgilenim diizeyi 13-33 arasi olarak
degerlendirilmistir. Cilt bakim kremi {irlinii i¢in ise, kesifsel faktor analizi sonras1 14 ifadeli
oldugundan dolay1 yiiksek ilgilenim diizeyi 50-70 arasi, orta ilgilenim diizeyi 36-49 arasi ve

diisiik ilgilenim diizeyi 14-35 arasi olarak degerlendirilmistir.

Anketin ikinci kisminda ise, katilimcilarin kisilik 6zelliklerini ortaya koymak adina
Friedman ve Rosenman (1974)’in kisilik envanteri kullanilmistir. Bu 6l¢ek, 8 noktali zit
kutuplar arasindaki 7 ifadeye verilen cevaplarin toplanarak elde edilen skorlarin 3 ile ¢arpilmast
sonucu degerlendirilmektedir. Boylelikle 6lgekte hep 1 derecesini isaretleyen kisiler 7 puan
alirken bu skor 3 ile carpim sonucu 21 olarak karsimiza ¢ikmakta, 8 derecesini isaretleyen
katilimcilar ise 56 puan alirken bu sonug ise 168 puan olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Skorlarinin
toplam1 100 puanin iizerinde olan katilimecilar A tipi kisilik 6zelliklerine sahip, 100 puan ve
altinda olan katilimcilar ise B tipi kisilik 6zelliklerine sahip olarak degerlendirilmektedir
(Arikan, 2001°den akt. Avci ve Kaya, 2010: 62). Anket formunun son boliminde ise
katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirleyen sorulara yer verilmistir. Anket formuna nihai
halini verebilmek amaciyla 25 kisi lizerinde pilot bir ¢alisma yapilarak katilimcilardan gelen

geri doniisler sonucu ¢esitli diizenlemeler yapilmis ve anket formu son halini almstir.
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3.3. Arastirma Bulgular

Aragtirma bulgularma iliskin sonuglar asagidaki gibi olup, Tablo 4’te katilimcilarin

demografik 6zelliklerine iligkin bilgiler yer almaktadir.

Tablo 4. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet f % Egitim Diizeyi f %

Kadin 151 459 [Ikogretim 8 2,4

Erkek 178 54,1 Lise 87 26,5

Medeni Durum f % MYO (Onlisans) 32 9,7

Evli 142 43,2 Universite 189 574

Bekar 187 56,8 Y. Lisans ve Doktora 13 4,0

Yas f % Meslek f %

20 ve alti 30 9,1 Isci 36 10,9

21-30 131 39,8 Memur 62 18,8

31-40 08 29,8 Esnaf/Tuccar 12 3,6

41-50 58 17,6 Serbest Meslek 15 4,6

51-60 12 3,7 Ogrenci 133 40,5

Ort. Aylik Aile Geliri f % Ev Hanim 52 15,8

1600 T1 ve altt 35 10,6 Emekli 5 1,5

1601- 2600 TL 68 20,7 Diger 14 43

2601-3600 TL 74 225 Kisilik Tipi f % 87
3601- 4600 TL 90 274 A Tipi 210 63,9 o
4601 TL ve lzeri 62 18,8 B Tipi 119 36,1

Katilimeilarin yaklasik %46°s1 kadin, %541 ise erkektir. Medeni duruma gore, yaklagik
%357’1ik oranla bekar katilimcilarin daha fazla oldugu goriilmektedir. Yas gruplari agisindan en
cok 21-30, bunu takiben 31-40 yas arasi gelmektedir. Egitim seviyesine gore, %57,4’liik bir
kisim tniversite mezunu iken, %26,4’lik bir kisim da lise mezunudur. Meslekler agisindan
katilimcilarin %40,4’1 6grenci, yaklasik %19’u ise memurdur. Ortalama aylik aile geliri
acisindan bakildiginda katilimeilarin %27,4tintin 3601-4600 TL arasinda gelire sahip oldugu
goriilmektedir. Katilimcilar kisilik 6zelliklerine gore degerlendirildiginde ise %63,9’unun A

tipi, %36,1’inin B tipi kisilik 6zelligi gosterdigini séylemek miimkiindiir.
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Tablo 5. Spor Ayakkabi igin Kesifsel Faktor Analizi
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SEM?2. Birinin satin aldig1 spor ayakkab1 onun 0874

kim oldugu hakkinda ipuglar1 verir. '

SEMI1. Birinin satm aldig1 spor ayakkabisina <) &

bakarak onun  hakkinda  bir seyler | 0,806 z— ~

soyleyebiliriz. =~ °

SEM3. Satin aldigim spor ayakkabi benim

n 0,791
kisiligimi yansitir.
HOL2. Bir spor ayakkabi segmek oldukga zor
. 0,815

bir igtir.

HOL3. Insanlar bir spor ayakkabi satin alirken o

dogru tercihi yaptiklarindan asla emin 0,807 = E

olamazlar. 10 S

HOLI1. Bir spor ayakkabi reyonuna bakarken

hangi ayakkabiy1 almam gerektigi konusunda 0,749

her zaman kararsizlik yasarim.

HED3. Bir spor ayakkabisina sahip olmak

- 0,836

beni mutlu eder. o

HED?2. Bir spor ayakkab1 satin aldigimda 0.830 S E

kendime bir hediye vermis gibi hissederim. ' ) =)

HEDI. Kendime bir spor ayakkabi almak

AR . 0,597

benim igin bir zevktir.

AOI1 Bir spor ayakkabi satin almak benim i¢in 0.925 ~

son derece Gnemlidir. ’ N 2

AOI2. Bir spor ayakkabisina gergekten ¢ok ilgi 0.881 = <)

duyarim. '

RO2. Ihtiyactmi karsilamayan bir spor

ayakkabi1 almak gercekten gok sinir bozucu bir 0,878 ~

durumdur. S Y

RO3. Bir spor ayakkabi satin aldiktan sonra Y =)

kotii bir se¢im yaptigimi anlarsam kendime ¢ok 0,859

kizarim.

KMO0=0,738; BT0S=166,644; df=78; Sig<0,001 A¢iklanan Toplam Varyans=74,553

Yukaridaki Tablo 5’te spor ayakkabi i¢cin uygulanan kesifsel faktor analizi sonuglar1 yer
almaktadir. Olgegin faktdr analizine uygunlugunun gostergesi olan KMO degeri 0,738’dir.
Bartlett’in Kuresellik Testi’nin sonucu da anlamlidir (p<0,001). Toplam 16 ifadeden olusan
tiketici ilgilenimi 6lgegi spor ayakkabi i¢in uygulandiginda ii¢ ifadeden ikisi aynmi faktore
yuklendiginden, biri ise hicbir faktore yiiklenmediginden dolay1 analizden ¢ikarilmistir. Geri
kalan 13 ifade bes boyut altinda toplanmistir. Olgegin agiklanan toplam varyans1 %74,545
olarak bulunmustur. Her bir boyutun Cronbach Alpha Katsayisi degerleri ise 0,72 ile 0,86
arasinda degismektedir. Olgegin genel giivenirligi ise 0,739 olarak bulunmustur.
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Tablo 6. Cilt Bakim Kremi i¢in Kesifsel Faktor Analizi
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HOLS3. Insanlar bir cilt bakim kremi satin
alirken dogru tercihi yaptiklarindan asla emin 0,826
olamazlar.
HOLA. Bir cilt bakim kremi satin aldigimda onu
) 0,756 N o)
gercekten almali miydim emin olamam. 8 <
HOL2. Bir cilt bakim kremi segmek olduk¢a zor g" o
o 0,753
bir istir.
HOLI. Bir cilt bakim kremi reyonuna bakarken
hangi kremi almam gerektigi konusunda her | 0,670
zaman kararsizlik yasarim.
HED2. Bir cilt bakim kremi satin aldigimda
; . . o . 0,841
kendime bir hediye vermis gibi hissederim. <
HED?3. Bir cilt bakim kremine sahip olmak beni N 8
0,834 1 3
mutlu eder. it o
HEDI. Kendime bir cilt bakim kremi satin almak
AP . 0,832
benim icin bir zevktir.
SEM2. Birinin satin aldig1 spor ayakkab1 onun
. o . g 0,858
kim oldugu hakkinda ipuglari verir. <
SEM3. Satin aldigim spor ayakkabi benim ) =
e 0,803 - @
kisiligimi yansitir. ~ o
SEMI1. Birinin satin aldig1 spor ayakkabisina 0787
bakarak onun hakkinda bir seyler sdyleyebiliriz. '
AOI1. Bir cilt bakim kremi satin almak benim
- - - 0,822 <) ~
icin son derece 6nemlidir. N S
AOI2. Bir cilt bakim kremine gercekten ¢ok ilgi 0810 ] <)
duyarim. '
RO2. Thtiyacimi karsilamayan bir spor ayakkabi
o - 0,915
almak gercekten cok sinir bozucu bir durumdur. g -
—
RO3. Bir cilt bakim kremi satin aldiktan sonra pct S
kot bir segim yaptigimi anlarsam kendime ¢ok 0,644 -
kizarim.
KMO=0,894; BT0S=3036,612; df=91; Sig<0,001; Aciklanan Toplam Varyans=380,966

Yukaridaki Tablo 6’da ise cilt bakim kremi i¢in uygulanan kesifsel faktor analizi
sonuglar1 goriilmektedir. Olgegin faktdr analizine uygunlugunun gostergesi olan KMO degeri
0,894 olarak elde edilmistir. Bartlett’in Kiiresellik Testi’nin sonucu da anlamli olarak
bulunmustur (p<0,001). Toplam 16 ifadeden olusan tiiketici ilgilenimi 6lgegi cilt bakim kremi
icin uygulandiginda iki ifade ayn1 faktore yiiklendiginden dolay: analizden ¢ikarilmistir. Geri
kalan 14 ifade yine bes boyut altinda toplanmustir. Olgegin agiklanan toplam varyansi %80,966
olarak bulunmustur. Her bir boyutun Cronbach Alpha Katsayis1 degerleri ise 0,71 ile 0,90
arasinda degismektedir. Olgegin genel giivenirligi ise 0,923 tiir.
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Tablo 7. Literatiirdeki Uyum lyiligi Degerleri ile Spor Ayakkabi ve Cilt Bakim Kremi igin
Uyum lyiligi Degerleri

Uyum lyiligi . Kabul Edilebilir | ,>Por Ayakkabi | Cilt Balum Kremi
A Iyi Uyum icin Uyum lyiligi | I¢in Uyum lyiligi
Olgutleri Uyum o . 9 .

Degerleri Degerleri
CMIN/df 0<CMIN/df<2 0<CMIN/df<3 2,647 2,882
AGFI 0,90<AGFI<1 0,85<AGFI<0,90 0,898 0,879
GFl 0,95<GFI<1 0,90<GFI=<0,95 0,938 0,923
CFI 0,97<CFI<lI 0,95<CFI<0,97 0,941 0,958
RMSEA 0<RMSEA<0,05 | 0,05<RMSEA<0,08 0,071 0,076

Kaynak: Bayram, N. (2010). Yapisal Esitlik Modellemesine Giris Amos Uygulamalari. Ezgi Kitabevi, s:78.

Kesifsel faktor analizi sonrasi 6lgegin yapi gecerliliginin saglanip saglanmadigini ortaya
cikarmak agisindan dogrulayici faktor analizi uygulanmistir. Literatiirde birgok uyum iyiligi
istatistikleri mevcuttur. Bu ¢alismada da literatiirde en ¢ok kullanilan uyum iyiligi degerlerine
bakilmistir. DFA’ya gore, dlgeklerin uyum iyiligi degerlerinin kabul edilebilir degerler oldugu
goriilmektedir. Spor ayakkabi i¢in ilgilenim 6lgeginin uyum iyiligi degerleri CMIN/df=2,647;
CFI= 0,941; GFI=0,938; AGFI=0,898; RMSEA=0,071 olarak bulunmustur. Ancak, CFI
degerinin spor ayakkabi i¢in kabul edilebilir degerin biraz altinda kaldigin1 sdylemek
mumkundir. Cilt bakim kremi i¢in uyum iyiligi degerleri ise, CMIN/df=2,882; CFI= 0,958;
GFI1=0,923; AGFI=0,879; RMSEA=0,076 olarak tespit edilmistir.

Kesifsel faktor analizi sonucunda ¢ikan maddeler haricinde herhangi bir modifikasyon
yapilmamis olup, degerler Tablo 7’deki gibidir. Tiim degerler (sadece spor ayakkabi CFI degeri

istenen degere yakin) istenilen sinirlar iginde oldugundan her iki iriin i¢in de dlgegin bes

boyutlu yapis1 dogrulanmistir.

Tablo 8. Spor Ayakkabi Ilgilenim Olgegi icin AVE ve CR Degerleri

Boyutlar Madde Cikarilan CR (Kor_np_ozit AVE (Aciklanan
Sayis1 Madde Sayisi Givenirlik) Ortalama Varyans)
Algilanan Onem/ilgi 2 1 0,704 0,544
Hedonik Deger 3 - 0,803 0,581
Sembolik Deger 3 - 0,864 0,680
Risk Onemi 2 1 0,860 0,503
Hata Olasiligt 3 1 0,863 0,625

Tablo 8’de spor ayakkabi {iriiniine yonelik AVE ve CR degerleri yer almaktadir.
Literatiirde bir 6l¢egin yakinsama gegerliligi i¢in AVE degerlerinin 0,5’den biyuk, CR
degerlerinin 0,7’den buyuk ve CR degerlerinin AVE degerlerinden biiyiik olmasi
ongorilmektedir (Fornell ve Larcker, 1981; Carmines ve Zeller; 1988; Yaslioglu, 2017).
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Dolayisiyla spor ayakkab ilgilenim 6lgegi icin bu degerlerin saglandigi yani bir baska deyisle
yakinsama gecerliliginin oldugu sdylenebilir.

Tablo 9. Spor Ayakkabr Ilgilenimi i¢in AVE Degerlerinin Karekokleri ve Faktorlerin

Korelasyon Katsayilari

SEM HED AOI RO HOL
SEM 0,825
HED 0,214 0,762
AOI 0,165 0,432 0,738
RO 0,124 0,218 0,102 0,709
HOL 0,320 0,450 0,253 0,233 0,791

Tablo 9°da da AVE degerlerinin karekdkleri ve boyutlarin birbirleri ile olan korelasyon
katsayilar1 yer almaktadir. Her bir boyutun birbiri ile olan korelasyon katsayilar1 da AVE
degerlerinin karekoklerinden kiigiiktiir. Dolayisiyla spor ayakkabi ilgilenim Glgeginin ayirt

edici gegerliliginin de saglandig1 sdylenebilir.

Tablo 10. Cilt Bakim Kremi ilgilenim Olgegi icin AVE ve CR Degerleri

Madde Cikarilan CR _ AVE (Aciklanan

Boyutlar Sayisi Madde Sayis1 (Kompozit Ortalama

Guvenirlik) Varyans)
Algilanan Onem /ilgi 2 1 0,799 0,444
Hedonik Deger 3 - 0,874 0,698
Sembolik Deger 3 - 0,857 0,667
Risk Onemi 2 1 0,765 0,417
Hata Olasiligi 4 - 0,884 0,607

Tablo 10°da da cilt bakim kremi Urtinune yonelik AVE ve CR degerleri yer almaktadir.
CR degerleri minimum degerin iizerindeyken, algilanan 6nem/ilgi (0,444) ile risk onemi
(0,417) boyutlarinin AVE degerleri 0,5’in altindadir. Giivenirlik 6l¢timleri saglandiginda AVE
degerinin biraz diisiik ¢ikmas1 makul karsilanabilir (Fornell Ve Larcker, 1981; Berthon ve dig.,
2005).

Tablo 11. Cilt Bakim Kremi ilgilenimi i¢in AVE Degerlerinin Karekokleri ve Faktorlerin

Korelasyon Katsayilari

SEM HED AOI RO HOL
SEM 0,817
HED 0,302 0,835
AOI 0,287 0,611 0,666
RO 0,301 0,487 0,458 0,646
HOL 0,329 0,546 0,559 0,540 0,779

Tablo 11°de cilt bakim kremi i¢in AVE degerlerinin karekdkleri ve boyutlarin birbirleri
ile olan korelasyon katsayilari yer almaktadir. Her bir boyutun birbiri ile olan korelasyon
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katsayilart AVE degerlerinin karekoklerinden kii¢iik oldugundan, cilt bakim kremi ilgilenim

6lgegi i¢in ayirt edici gegerliligin de saglandigi sdylemek miimkiindiir.

Tablo 12. Ilgilenim Boyutlarina Yonelik t-Testi Sonuglar

flgilenim Olceginin Boyutlar: T}E)igli:)ijl?si g?ttaTae;:: S;er])(rj‘r?art t-degerleri p
Spor Ayakkabi

Algilanan Onemv/ilgi g g:gi 8:221 0,653 0,514

Hedonik Deger g 2:;2 gzgéz 1,659 0,098

Sembolik Deger : 2::2 8::;2 0,787 0,432
L . A 1,99 0,877

Risk Onemi B 187 0.755 1,110 0,268

Hata Olasih g gzgj S:Zgj 2,876 0,004

Cilt Bakim Kremi

Algilanan Onemy/ilgi g 2:?2 1:322 1,780 0,076

Hedonik Deger : 2::5 1:(])'58 2,328 0,021

Sembolik Deger g ;Zi i:ig? 2,741 0,006
L . A 3,60 1,056

Risk Onemi B 3.96 0.944 3,160 0,002

Hata Olasihg : 2:?2 1:8;: 3,540 0,001

Tablo 12°de tiiketicilerin spor ayakkabi ve cilt bakim kremi iiriinlerine yonelik ilgilenim
diizeylerinin kisilik tipolojilerine gore degisip degismedigini ortaya koymak icin yapilan
bagimsiz gruplar t-testi sonuglarina yer verilmistir. Buna gore, cevaplayicilarin spor ayakkabi
ilgilenimlerinin hata olasiligi boyutunun A ve B tipi kisilik ozelliklerine gore farklilik
gosterdigi gozlemlenmistir (t=2,876; p=0,004). A tipi kisilik ozelliklerine sahip tiiketicilerin
spor ayakkabr1 hata olasilig1 boyutuna verdikleri cevaplarin ortalamasi 3,64 iken, B tipi kisilik
Ozelliklerine sahip tiiketicilerinki ise 3,94’°tiir. Buna gore, B tipi kisilik 6zelligi gOsteren
tiketicilerin hata olasiligi tutumlarmin A tipi kisilik 6zelligi gosteren tiiketicilerden daha
yiiksek oldugunu sdylemek miimkiindiir. Boylelikle Hs hipotezi kabul edilmistir. Spor ayakkabi
Urdind icin Hi, Hz, Hs ve Ha hipotezleri reddedilmistir. Cilt bakim kremine yonelik ilgilenimin
ise algilanan 6nem/ilgi boyutu disindaki tiim boyutlarinda A ve B tipi kisilik 6zellikleri
bakimindan farklilik tespit edilmistir. Ayrica, B tipi kisilik 6zelligine sahip tiiketicilerin
algilanan 6nem/ilgi (X =3,76), hedonik deger (x =3,80), sembolik deger (x=3,41), risk 6nemi
(x=3,96) ve hata olasilig1 (x=3,74) diizeylerinin, A tipi kisilik 6zelligi gosteren tiiketicilerden
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daha yiiksek oldugunu da séylemek miimkiindiir. Béylece H7, Hs, Ho Ve Hio hipotezleri kabul

edilirken, He ise reddedilmistir.

Tablo 13. Tlgilenim Diizeylerine Yonelik t-Testi Sonugclari

Uriin flginenim Kisilik n Aritmetik | t-degerleri p
Gruplari Duzeyi Tipolojisi Ortalama
Diisiik A 16 2,23 -0.787 0,440
llgilenim B 6 2,36
Spor Orta A 103 3,17 -0,632 0,528
Ayakkabi Iigilenim B 49 3,20
Yilksek A 91 3,90 -0,070 0,944
Iigilenim B 64 3,91
Diisiik A 42 2,09 -0,352 0,726
Iigilenim B 15 2,10
Cilt Bakim Orta A 69 3,03 -1,626 0,107
Kremi ligilenim B 28 3,13
Yilksek A 99 4,16 -1,795 0,074
Iigilenim B 76 4,25

Ilgilenim konusunda yapilan ¢alismalara bakildiginda tiiketicilerin ilgilenim
diizeylerinin birbirlerinden farklilik gosterdigini ve ilgilenimin tiiketiciler agisindan goreceli bir
kavram oldugunu goérmek miimkiindiir. Ayrica bu farkliliklarin bireylerin tiiketim
davranislarini sekillendirmesi agisindan da belirleyici oldugu bilinmektedir. Bu baglamda,
arastirmalarda genellikle ilgilenim diizeylerinin tiiketiciler agisindan yansimasi yliksek ve
diisiik olmak tizere iki tiirde degerlendirilmektedir (Ddlarslan, 2015: 25). Ancak, Zaichowsky
(1985), tiiketici ilgilenimi arastirmalarina temel olusturan calismasinda ii¢ iriin tlirtinde
(¢Oziilebilir kahve, ¢amasir deterjani ve renkli televizyon) ilgilenim diizeylerini yiiksek, orta ve
diisiik olarak ele almistir. Bu calismada da tiiketicilerin s6z konusu {iriinlere (spor ayakkabi1 ve
cilt bakim kremi) yonelik ilgilenim diizeyleri diisiik, orta ve yiiksek olarak ele alinarak kisilik
tipolojileri arasinda fark olup olmadig arastirilmistir. Tablo 13’te arastirmadan bu baglamda
elde edilen bulgular yer almaktadir. Her iki iiriin ve her ii¢ ilgilenim diizeyi i¢in A ve B tipi
kisilik tipolojileri arasinda istatistiksel agidan farklilik goriilmemistir. Boylece Hi1 ve Hi2

hipotezleri reddedilmistir.
4. SONUC VE ONERILER

flgilenim kavrami isletmeler agisindan tiiketicilerin davranislarini analiz edebilmeleri
i¢in 6nemlidir. Her iiriine tiiketicilerin gosterdigi ilgi diizeylerinin birbirinden farkli olmasinin
sebepleri olarak kisilerin 6zellikleri, kisilerin icinde bulunduklar1 durumlar ve kisileri uyaran
yani motivasyonlarini artiran unsurlarin oldugunu séylemek miimkiindiir. Kisilerin 6zellikleri

icinde baz1 psikografik ve demografik degiskenlerin de rolii vardir. Bu baglamda, bu arastirma
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tiiketicilerin iirlinlere yonelik ilgilenimlerinin kisilik 6zellikleri baglaminda incelenmesini

amagclamaktadir.

Arastirmada Oncelikle tiiketicilerin spor ayakkabi ve cilt bakim kremi {iriinlerine yonelik
ilgilenimlerinin kisilik 6zelliklerine gore farklilasip farklilasmadigi, sonrasinda ise {iiriinlere
yonelik ilgilenim diizeylerine gore kisilik Ozellikleri arasinda farkin olup olmadigi
arastirllmistir.  Bu baglamda Oncelikle literatiirde ilgilenim arastirmalarinin  biiyiik
cogunlugunda kullanilan Laurent ve Kapferer (1985)’in Tiiketici Ilgilenim Profili 6lgegi ile
katilimcilarin spor ayakkabi ve cilt bakim kremi iirlinlerine yonelik ilgilenimleri dl¢iilmiistiir.
Her iki iirlin i¢in de literatiirdeki 16 madde ve 5 boyuttan olusan bu 6lgege yakin bir yapi elde
edilmistir. Arastirmada ortaya c¢ikan boyutlar; algilanan 6nem/ilgi, hedonik deger, sembolik

deger, risk 6nemi ve hata olasiligidir.

Katilimcilarin  spor ayakkabi {irliniine yonelik ilgilenimlerinin kisilik 6zellikleri
acisindan farklilik gosterip gostermedigi incelendiginde, ilgilenim Ol¢eginin hata olasiligt
boyutunda A ve B tipi kisilik tipolojileri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkin oldugu
tespit edilmistir. Buna gore, B tipi kisilik 6zelligi gosteren tiiketicilerin spor ayakkabi satin
alirken yanlig bir se¢im yapmaktan dolay: algiladigi hata yapma olasiliginin A tipi kisilik

Ozelligi gosteren tiiketicilere gore daha fazla oldugunu sdylemek miimkindr.

Katilimeilarin cilt bakim kremi {iiriiniine yonelik ilgilenimlerinin kisilik 6zellikleri
acisindan farklilik gosterip gostermedigi incelendiginde ise ilgilenim Olgeginin algilanan
onem/ilgi boyutu hari¢ diger dort boyutunda anlaml farklar bulunmustur. Bir diger deyisle
hedonik deger, sembolik deger, hata olasilig1 ve risk dnemi boyutlarinda A ve B tipi kisilik
tipolojileri arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklarin oldugu tespit edilmistir. Buna gore,
B tipi kisilik 6zelligi gosteren tiiketicilerin cilt bakim kremi satin alirken A tipi kisilik 6zelligi
gosteren tuketicilere gore daha ¢ok haz aldiklarin1 ve duygusal olarak daha ¢ekici bulduklarini
sOylemek mimkindir. Semiz (2017a)’in ¢aligmasinda da hedonik tiiketim agisindan A ve B
tipi kisilik 6zelligi gosteren tiiketiciler arasinda fark bulmustur. Ancak bu s6z konusu ¢alismada
A tipi kisilik 6zelligine sahip tiiketicilerin B tipi kisilik 6zelligi gosteren tiiketicilerden daha
hazci olduklar1 sonucuna varilmis olmasina ragmen, bu arastirmada tam tersi bir durum soz
konusudur. Semiz (2017a)’in ¢alismasinda hedonik tiiketim daha genel anlamda ele alinirken,
bu c¢alismada spesifik bir {riiniin (cilt bakim kremi) hedonik degerler baglaminda
degerlendirilmis olmasi bu farkliligin sebebi olabilir. Burada {izerinde durulmasi gereken
boyutlardan biri de sembolik deger boyutudur. Sembolik deger boyutu, kisilerin kimlik ve
kisiligi ile ilgili ifadeler igermektedir. Bir baska deyisle iiriiniin kisinin kendini ifade etme
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kabiliyetidir. Cilt bakim kremi iiriinii i¢in B tipi kisilik 6zelligi gosteren tiiketicilerin {irtinleri
kimlik ve kisilikleri ile daha ¢ok bagdastirdigi sdylenebilir. Biggin (2015)’in ¢aligmasinda da

sembolik tiikketim ile tiiketicilerin kisilik 6zellikleri arasinda ¢esitli iligkiler ortaya konmustur.

B tipi kisilik 6zelliklerine sahip tiiketicilerin cilt bakim kremi satin alirken yanlis bir
secim yapmaktan dolay1 algiladiklar1 hata yapma olasiliklar1 A tipi kisilik 6zelligi gdsteren
tiiketicilerden daha fazladir ve dogru bir cilt bakim kremi secememekten dolay1 ortaya
cikabilecek sonuglar1 A tipine gore daha ¢ok negatif algilamaktadirlar. Literatlirde yer alan bir
calismaya gore B tipi kisilik tipolojisine sahip tiiketiciler satin aldiklar tirtinler hakkinda neden
aldiklarina dair karmasa yasamaktadirlar (Semiz, 2017a). Ayrica bir baska ¢alismada ise, A tipi
kisilik 6zelligine sahip tiiketiciler ile B tipi kisilik 6zelligine sahip tiiketiciler arasinda satin
alma sonrasi endisesi yagsama durumu arasinda farkliliklar da tespit edilmistir (Semiz, 2017b).
B tipi kisilik 6zelligine sahip tiiketiciler hem spor ayakkabi hem de cilt bakim kremi {iriiniinde
A tipi kisilik 6zelligi gosteren tiiketicilere gore yanlis {irlin se¢imi sebebiyle hata yapma
olasiligin1 daha fazla algilamaktadirlar. Literatiirde yer alan bir arastirmada B tipi kisilik
ozelligi gosteren tiiketicilerin tirlin ¢esitliligi arasinda karmasa yasadiklarini ortaya koymustur
(Semiz, 2015). Dolayisiyla bu durum B tipi kisilik 6zelliklerine sahip tiiketicilerin algiladiklari

hata yapma olasiliini1 da artirabilir.

Calismada her iki iiriin i¢in de A ve B tipi kisilik tipolojilerine gore farklilik ¢ikan
boyutlar incelendiginde, tiiketicilerin iiriin ilgilenimlerinin kisilik tipolojilerine gore farklilik
gosterebilecegi goriilmiistiir. Bulgular, cilt bakim kreminde sembolik degerin ve hedonik
degerin B tipi kisilik 6zelligi gosteren tiiketicilerde daha ¢ok 6nemsendigini gostermektedir. Bu
baglamda isletmeler kisilik 6zelliklerine gore pazart boliimlendirme yoluna giderek, B tipi
kisilik ozelligi gosteren tiiketiciler i¢in hedonik ve sembolik degerlerin daha ¢ok 6n planda

tutuldugu reklam mesajlarini artirabilirler.

Bu caligmada zaman ve maliyet kisitindan dolay1 arastirma sadece Bilecik iliyle sinirlt
kalmistir. Ayrica veri toplama yontemi olarak kolayda ornekleme yonteminin kullanilmig

olmasi arastirma sonuglarinin genellenebilirligini de sinirlandirmaktadir.

Gelecek calismalarda farkli {iriin gruplariyla benzer ¢alismalar yapilabilir. Ayrica
kolayda, begenmeli ve liikks mallar bir arada incelenebilir. Benzer ¢aligmalar yalnizca nicel

yontemlerle degil, nitel yontemlerle de incelenebilir.
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