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Bu caliyma ile literatiirde yer almayan sevimlilik pazarlamasi kavram
tamimlanarak, sevimli Urilnlere yonelik en olumlu tutuma sahip tuketicilerin
kisilik tipinin belirlenmesi ve buna ek olarak bu tiiketicilerin demografik
profillerinin ortaya c¢ikarilmasi1 amaclanmistir. Arastirma 2018SOBE007
numarali BAP projesi kapsaminda istanbul, Ankara, Izmir ve Denizli illerinde
gerceklestirilmistir. Arastirma bulgular1 sevimli Urtnlere yonelik tutumda
kisilik tiplerinin etkili bir faktor oldugunu bunun yaminda sevimli Grdnlerin
kendi duygusal etkilerinin tuketiciler Gzerinde etki eden 6nemli bir faktor
oldugunu ortaya cikarmistir.
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ABSTRACT

CUTENESS MARKETING IN TERMS OF CONSUMER BEHAVIOR: A
RESEARCH ON DETERMINATION OF THE RELATIONSHIP BETWEEN
PERSONALITY TYPES AND ATTITUDE TO CUTE PRODUCTS

Unal Adigiizel, Deniz
Doctoral Thesis
Business Administration Department
Business Administration Phd.
Adviser of Thesis: Prof. Dr., Suleyman Barutcu

July 2019, VII1+113 Pages

In this study, the concept of cuteness marketing, which is not included in the
literature, is defined and it is aimed to determine the personality type of the
consumers who have the most positive attitude towards cute products and also to
reveal the demographic profiles of these consumers. The research was conducted
in Istanbul, Ankara, lzmir and Denizli within the scope of 2018SOBEO007
numbered BAP project. The research findings revealed that personality types are
an effective factor in the attitude towards cute products and that their emotional
effects are an important factor affecting the consumers.
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GIRIS

Pazarlama yoneticilerinin pazarlama kararlar1 alinirken hedef pazardaki tiketici
davraniglarint iyi degerlendirilmesi ve bunu yaparken de tiiketicilerin neden satin
aldiklarini, satin alma karar siireclerini nasil yonettiklerini, satin alma kararlarina etki
eden kisisel, psikolojik ve sosyal faktorleri analiz etmeleri gerekmektedir. Cunki her
bireyin sosyal siif, kiiltiir, danigma grubu gibi farkli sosyo-ekonomik etkenlerin
bicimlendirdigi bir algilama alan1 vardir ve bu gercekten hareketle pazarlama
yoneticilerinin, tiiketicilerin algilamalartyla trettikleri iiriinler arasinda olumlu bir bag
kurmalar1 gerekmektedir.

Gunumuz tiketici karar sistemine etki eden sadece kisilik, aile yapisi, gelir, yas,
cinsiyet, medeni durum gibi faktorlerin yaninda ihtiyag, istek, fiyat gibi faktorler de
olmayip ayn1 zamanda duygusal faktorlerin de oldukca etkili olmaktadir. Duygusal
faktorlerin tiiketicideki yansimalar1 tiiketici algisina sekil verebilmektedir. Cilinki
insanlar duygularinin etkisi ile karar verebilmektedir. Satin alma 6ncesinde, satin alma
esnasinda ve satin alma sonrasinda ortaya ¢ikan duygular tiiketicilerin tatmin diizeyini
bile etkileyebilmektedir. Bu nedenle pazarlamacilar tiiketicileri her agamada tatmin
etme yoluna gitmektedirler. Bunu satin alma Oncesi faaliyetlerle, satis sirasindaki
etkinliklerle ya da satis sonrasindaki misteri temsilcilikleri ile yapabilmektedirler. Yani
pazarlamacilarin miisteri tatmini i¢in kullanabilecekleri pek ¢ok araglar1 bulunmaktadir.
Bu c¢alismanin amaci, pazarlamacilarin kullanabilecekleri bir ara¢ olan ve pazarda
oldukca yaygin sekilde kullaniliyor olmasina ragmen heniiz literatiirde hak ettigi yeri
bulamamis bir kavram olan sevimlilik kavramina 151k tutmak ve bu sayede hem
literatiire katki saglamak, hem de pazarlama ydneticilerine bir 151k saglamaktir.

Bireylerin ve her bireyin genellikle tiiketici de oldugunu da diisliniirsek her
tiiketicimin bir algilama alani vardir. Zaten bu sayede ihtiyag¢ eksikligi anlagilarak istek
uyandirilmaktadir. Tiiketicinin ihtiyacini tatmin etmek i¢in neyi segecegi ise tiiketici
istegine kalmis bir durumdur. Yani tiketim algilamak ile baslamaktadir ve oldukca
onemlidir. Ancak tiiketicilerin algilarin1 arttiracak ya da isletmelerin rakiplerine gore
tilkketicilerin dikkatini daha ¢ok ¢ekecek liriinler ve hizmetler sunmak imkansiz degildir.

Tabi ki sadece kavramlar1 agiklamak ve soyut olarak bu bdoyledir demek
miimkiin degildir. Ozellikle de insan kavramu ile ¢alisilan konularda birgok faktor
konuyu beklenen rutin sonuglardan baska boyutlara tasiyabilmektedir. Bu nedenle

tilkketiciye etki eden faktorler baglaminda diistinmekte fayda vardir. Bu g¢alismada



tilkketicileri etkileyen faktorlerden birisi olan kisilik faktoriinden destek alinmaktadir.
Bunun nedeni, isletmeler yirittiikleri pazarlama g¢alismalarinda sadece tiiketicilerin
ihtiya¢ ve isteklerine odaklanmamakta ayni zamanda da onlarin duygularina,
tutumlarina ve algilarina seslenmeyi hedeflemektedirler. Tuketicilerdeki istek, ihtiyac,
tutum ya da algt gibi kavramlar, onlarin kisilikleri ile ilgili kavramlardir. Bu nedenle
tilkketici algisin1 ya da tutumunu belirleyebilmek icin kisilik kavramina 11k tutulmasi
gerekmektedir.

Neden kisilik se¢ilmeli ya da kisilik neden bu kadar énemli diye diisiiniilecek
olunursa; bunun nedeni kisiligin tiiketim {izerinde etkisi olmasidir. Kisilik, bir reklama
maruz kaldigimizda algiladigimiz bilgilerden, verilen mesajlara karsi gosterdigimiz
dirence, alinan bilgiyi kullanmaktan, verilen mesaj sayesinde ikna olmaya ve hatta satin
almaya karar verme ya da satin almamaya karar vermeye ve hatta satin alma sirasinda
reklamda algilanan mesaj1 beynimizden ¢agirmaya ve bu sayede hatirlamaya kadar her
adimda Onemlidir. Kisilik o6zelliklerinin farkli olmasi yani her bireyin farklilagsan
bireysel oOzellikler gosteriyor olmalari olusturulacak pazarlama stratejilerinde bile
olduk¢a 6nemli ve etkili bir faktérdiir. Bu nedenle kisilik pazarlama agisindan oldukca
onemli bir konudur ve bu ¢alismada da 6nemini korumaktadir.

Ozetle, pazarlama diinyasinda tiiketici algisina eklenilen son egilimlerden birisi
sevimlilik olgusudur. Bunun temel nedeni, Griinin goriinen 6zelliklerinin tlketici
Kararlarinda ve tercihlerinde oldukg¢a etkili olmasidir. Tiiketici kararlarinda ve tatminde
son derece 6nemli olan sevimlilik olgusu bir¢ok ¢alismada farkli yonleri ile ele alinmis
hatta bazi ¢alismalarda sevimlilik kavrami kelime olarak yer almis olmasina ragmen
anlamsal olarak yeterince aciklanmamistir. Bunun yaninda siirli sayida da olsa
anlamsal olarak ifade edilen caligmalarda sevimliligin bireyler iizerindeki etkileri ve
bireylerin sevimlilige olan algilar1 incelenmeye ¢alisilmistir. Yapilan caligmalar yabanci
literatiirde; sevimli (cute) ve sevimlilik (cuteness) kavramlari ile ilgili ¢aligmalardir.
Bunun yaninda Tiirkge literatiir ¢aligmalarinda sevimlilik ve sevimliligin pazarlamaya
yansimalari ile ilgili ¢alismaya rastlanilmamistir. Sonug olarak sevimlilik kavraminin
literatiirde ve 6zellikle pazarlama literatiiriindeki yerinin sinirli oldugu goriilmiistiir.

Bu calismanin amaci, sevimlilik kavramina 1s1ik tutarak Tlrkce pazarlama
literatiiriinde sevimlilik pazarlamasi kavramini kullanilabilir hale getirmek ve bu sayede
literatiirdeki boslugu doldurarak literatiire destek olmaktir. Bunu yaparken de
pazarlamada gelecekte kullanilacagi tahmin edilen ve ismen yer almayan sevimlilik

kavraminin sevimlilik pazarlamasi seklinde tanimlamasini yaparak, sevimlilik ile



pazarlama karmasi iligkisi kurulmaya g¢alisilmis ve bu yolla pazarlama yoneticilerine de
151k tutulmasi planlanmigtir. Caligmanin diger 6nemli amaci, kisilik tiplerine gore
sevimli triinlere yonelik olumlu tutuma sahip bireyleri tespit etmek ve hangi kisilik
tipindeki bireylerin sevimli liriinlere daha fazla olumlu tutum sergiledigini ve satin alma
niyetine sahip olduklarini1 belirlemektir. Bunun yaninda demografik olarak farkliliklar
tespit etmek ve sevimli Urlinlere yonelik olumlu tutuma sahip bireylerin demografik
Ozelliklerini belirleyerek pazarlama yoneticilerine ve sektore sevimli {irtinleri satin alma

niyetinde olan tiketicilerin temel dzelliklerini belirleme konusunda kilavuzluk etmektir.



BIRINCI BOLUM
TEORIK ALTYAPI

1.1. Sevimlilik

Bu boélimde sevimliligin tarihsel gelisimi incelendikten sonra sevimlilik
kavraminin kelime anlami ayrintili olarak ele almmustir. Sevimliligin toplumlar
tizerinde etki etmesine sebep olan Kawaii akimi ve etkileri incelenmis ve sevimliligin
boyutlart analiz edilmistir. Sonrasinda sevimliligin pazarlamada nasil ve ne sekillerde
kullanildigina bakilarak sevimlilik pazarlamasi tanimlamasi yapilmistir. Tanim
kapsaminda sevimlilik pazarlamasi ve pazarlama karmasi ele alinmistir. Bolimiin
devaminda tiiketicilere etki eden faktorler incelenerek kisilik faktorii ayrintili
incelenmistir. Sonrasinda da pazarlamada tiiketicilere etki eden faktorler incelenerek
Ozellikle kisilik faktorii  iizerinde durulmustur. Kisilik kavramina pazarlama
cercevesinden 151k tutarak kisilik 6lgme envanterlerinden Biiyiik Besli (Big Five
Inventory) incelenmistir. Boliimiin sonunda da pazarlama ve tiketici davranislarinda
kisilik kavramlar: ele alinarak arastirma boliimiine gecilmistir.

1.1.1.Sevimlilik Tarihi

Cogu insan hayatinin bazi boéliimlerinde sevimli oyuncak ayilar, bebekler,
arabalar vb. oyuncaklarla oynamaktan hoslanmaktadir. Ya da bir dili okumaya
basladigimizda resimli hikayeler biiyiikk ¢ogunlukla sevimli hayvanlari, insanlar1 ve
nesneleri tasvir etmektedir.

Acaba tarih oncesindeki donemde sevimlilik var miydi1? Onceden insanlar
oyuncaklarla oynamiyorlar miydi? Iste bu sorularin cevabi aslinda sevimliligin tarihine
151k tutmaktadir.

Sevimliligin kokeni biraz belirsiz goriinmekle birlikte glinlimiizde Yunan Devri
sanat eserlerinden olan dogurganlik sembolleri gibi eski kiilt nesneleri tasidiklari
ozellikler yonii ile (ovalik, basitlik vb.) sevimli olarak atfetmemiz mimkunddr (Marcus
vd., 2017: 1). Sekil 1’de Yunan devri sanat eserlerinden ovallik yonii ile sevimlilige

Ornek olabilecek eserler gortilmektedir.



Sekil 1. Yunan Devri Sanat Eserleri

Modern anlamdaki sevimlilik ise Boyle ve Kao’ ya gére (2016) Oxford Ingilizce
SozIigl tarafindan 1834 yilinda ilk defa tanimlanmaktadir. 2005 ve 2012 yillarinda
Takashi Murakami ve Sianne Ngai yirminci yiizyildaki sevimlilik onciiliigiine elestirel
bakis getirmiglerdir (Ngai, 2005: 820).

Sevimlilige Klasik, Ortacag, Ronesans donemlerinde de resim, mimari gibi
alanlarda rastlanmaktaydi. Ancak bu donemlerdeki sevimlilik giiniimiizdekinden biraz
daha farkli bir sekilde ideal oran, uyumlu renkler ile boy gosteren estetik teorilerinden
olusmaktadir. Ornegin Avrupa'da Aristoteles'in, Cin'de Konfiicyiis ve Bharata’nin,
Hindistan'daki Muni’ nin eserleri, genellikle estetik a¢idan boyutlara, agilara, egrilere ve
bilesenlere sahip idi (Marcus vd., 2017: 2).

Sevimlilik tarihi ile ilgili yabanci literatiirde hem kavramsal olarak hem de
anlamsal olarak ¢alismalara ulasilabiliyor olsa da Tirkce literatiirde herhangi bir bilgiye
ulagilamamis olunmasi1 konunun aragtiritlmasi ve literatiirdeki eksikligin kapatilmasi
yonl ile bir kez daha 6nem kazanmaktadir.

1.1.2.Sevimlilik Kavram

Bireylerin algilarin1 ve tutumlarimi etkileyen ve onlarin davranis sekillerine yon
veren algilama alanlar1 vardir ve bu olgudan hareketle pazarlama yoneticileri bireylerin
algilamalariyla tirettikleri tirinler arasinda olumlu bir etkilesim bagi kurmalidirlar.

Isletmeler tarafindan bu bag; tanmnmislik ve farkindalik yaratma durumu bazen
tirtinlin kendisinde, dig goriiniisiinde, renklerinde, ambalaj tasariminda, dagitiminda,
tilkketiciye sunulusunda bazen de sevimli goriinmesi ile kurulmaya calisilmaktadir
(Barutgu ve Adigiizel, 2015: 78).

Bu nedenle sevimlilik, pazarlama yoneticileri ve arastirmacilar1 tarafindan
incelenmesi gereken énemli konulardan birisi haline gelmektedir. Bunun temel nedeni,
drtinin fiziksel ozelliklerinin tiiketici kararlarinda ve tercihlerinde oldukga etkili
olmasidir. Hatta fiziksel Ozellikler dayanikliliktan bile daha fazla 0On plana

cikabilmektedir. Ciinkii, tiiketiciler bir iiriin satin alirken sadece fiziki olarak iiriine



sahip olmayr degil yani Urlnin fonksiyonel faydasini degil bununda 6tesinde {iriine
sahip olmaktan dolayr elde edecekleri ve {iriin ile 6zdeslesmis duygusal deneyimi de
satin almaktadir (Crilly vd., 2004: 569).

Bu nedenle isletmeler yiiriittiikleri pazarlama ¢alismalarinda sadece tiiketicilerin
ihtiyag ve isteklerine odaklanmamakta ayni zamanda da onlarin duygularina ve
algilarina seslenmeyi hedeflemektedirler. Bu hedef dahilinde son yillarda {irlinlerin
tasarimlarinda teknoloji ve yenilik yaninda sevimlilik olgusu 6n plana ¢ikmaktadir.
Oyle ki Japonya’da trafigi diizenlemek ya da hatali olan bir davranisin yapilmamasi
gerektigi ile ilgili uyar1 tabelalarinda hatta Sekil 2’de gorildigi gibi polis
karakollarinda bile sevimlik kullanilmaktadir (Ohkura ve Aoto, 2010: 1). Bunun
yaninda Avusturalya’ nin Queensland eyaletinde isterlerse siiriiciilerin arabalarinin
plakalarina emojiler yerlestirmelerine izin verilecegi duyurulmustur (CNNTiirk, 2019).
Benzer sekilde Cheok vd. (2008), Singapur Ulusal Universitesi'nde yapmis olduklari
calismada sevimliligin korkuyu azaltan ve kasvetli bilgileri daha kabul edilebilir ve
cekici hale getiren 6zel bir tiir tasarimi temsil ettigini savunmaktadir. Sosyal hayatta
sevimliligin kullanilir hale gelmesi ve sevimlilik konseptinin mizah ve eglenceyi bir

arada barindiran dayanikli temellere sahip yapisi sevimliligin kaliciligin1 saglamaktadir

(Bryce, 2006: 2265).

Sekil 2. Sevimli Hale Getirilen Polis Karakollari

Ozetlenecek olursa giiniimiiz tilketici karar sistemine etki eden sadece ihtiyac,
istek, fiyat gibi faktorler olmayip ayni zamanda duygusal faktorlerin de oldukca etkili
oldugu asikardir. Duygusal faktorlerin tiiketicideki yansimalar tiiketici algisina sekil
verebilmektedir. Clnkii insanlar duygularinin etkisi ile karar verebilmektedir.
Pazarlama diinyasinda tiiketici algisina eklenilen bir olgu da sevimlilik olgusudur.

Her ne kadar sevimlilik kavramina yer verilmis gibi goziikse de yapilan bazi
caligmalarda sevimlilik kavrami kelime olarak kullanilmis olmasina ragmen anlamsal
aciklamasi yapilmamigtir. Tablo 1’de sevimliligin kelime olarak kullanildigi ancak

anlamsal agiklamalarin olmadig1 bazi ¢alismalar siralanmustir.



Tablo 1. Sevimliligin Kullanildigi Ancak Kavramsal Agiklamasi Olmayan Caligmalar

Yazar/Yazarlar Yiul Konu

Thomson vd. 1990 | Evli kadnlarin giinliik tiikketimleri lizerine arastirma

Wallendorf ve

1991 | Siikran Giini tiiketim ritiielleri tizerine bir arastirma
Arnould

Langmeyer ve

Shank 1994 | Uriinde ve insanda giizelligin yonetimi

Ritson ve Elliott 1999 | Ergen reklam izleyicileri tizerine aragtirma

Ruth vd. 1999 | Hediye ¢eklerinin kisiler arasi iletisimde etkisi

Moon 2000 | Tiketicilerin kendini tanimlamadaki bilgisayar kullanimlar1

Murray 2002 | Tiketim politikalari, moda 6rnegi

Martens vd. 2004 | Tuketim kulttru ve bebekler

Schroeder 2006 | Sanatin metalastirilmasi ve kilise direklerinde sevimlilik

Shelton vd. 2006 | Uriinlerin de hareketler kadar ses getirdigini Winnie The Pooh 6rnegi
Roux 2006 | ikinci el kiyafet giymenin sembolik anlami

Wilson vd. 2006 | Asyali tiiketicilerin reklamlara verdikleri sevimli tepkileri

Kaynak: Tablo arastirmaci tarafindan olusturulmustur.

Bunun yaninda Tablo 2’de de kronolojik olarak siralanmis olan ¢aligmalarda
karsilagilan cute (sevimli) kelimesinin yapilan kavramsal arastirmalar sirasinda birgok
anlamina ulasilmis ve sozliiklerin de (Longman Dictionary, Cambridge Dictionary,
Webster Dictionary, Oxford Dictionary) ortak olarak ifade ettikleri anlamlar sevimli,
cocuksu, hos ve ilgi ¢ekici oldugu belirlenmistir. Tirk Dil Kurumu sozligii de
sevimliligi “hosa gitme 0Ozelligi olan, hosa giden, sirin ve sempatik” olarak
tanimlamaktadir.

Tablo 2. Farkli Sozliiklere Gore Sevimli Kelimesinin Anlami

Sozluk Anlam
Longman Dictionary “cok guzel, cekici”
Cambridge Dictionary “hos, giizel, nese dolu”

Merriam-Webster Dictionary “cekici veya giizel, dzellikle cocukea, genc ya da hassas bir




sekilde sevimli bir kopek yavrusu sevimli bir giilimseme”

Oxford Dictionary

“cekici ya da sevimli bir sekilde ¢ekici”

Urban Dictionary

“tatl1, nese dolu, eglenceli”

Macmillan Dictionary “ilgi ¢ekici, cazibeli, hos”

Tiirk Dil Kurumu Sozligii “hosa gitme 6zelligi olan, hosa giden, sempatik”

Kaynak: Tablo arastirmaci tarafindan olusturulmustur.
Bu calismada cute kelimesi sevimli ve ¢ocuksu tanimlarini dikkate alinarak; hos
ve ilgi ¢ekici tanimlamalar1 kapsam dig1 birakilmistir.

Tablo 3. Sevimliligin Anlamsal Olarak Kullanildig: Calismalar

Yazar/Yazarlar Yil Konu

Lorenz 1943 | Bebek semasi (sevimliligin temeli)

Kinsella 1995 | Sevimlilik ve Japonya

Papanek 1995 | Gergek dunyada ve dogal tasarimlarda sevimlilik
Cross 2004 | Sevimlilik ve cool (havalilik)

Ngai 2005 | Sevimliligin onciisii

Chuang 2005 | Sevimliligin giicii

Lee 2005 | Japon sevimlilik kiilttiriine bakis

Bryce 2006 | Dilde sevimlilik ihtiyaci

Nye 2006 | Liderligin degisimi ve sevimliligin yumusak gii¢ olmada etkisi
Angier 2006 | Sevimlilik faktorleri

Ohkura vd. 2008 | Sevimlilik sekilleri

Cheok vd. 2008 | Dijital medyada sevimlilik

Glocker vd. 2009 | Sevimliligin tatmin ediciligi ve koruma hissi
Moller 2009 | Tletisim dili olarak sevimlilik

Aksoy 2010 | Sevimli olmak cool (havali) olmak degildir
Lobmaier vd. 2010 | Cinsiyete gore sevimlilige cevaplar

Taylor 2011 | Arabalarda sevimlilik

Kovarovic 2011 | Sevimlilik 6rnegi Hello Kitty

Komatsu 2011 | Sevimli renkler

Decatur 2012 | Japonya’da sevimliligin tiitketimi

Cheok ve Fernando 2012 | Tletisimde sevimlilik




Nittono vd. 2012 | Sevimli imaja sahip nesnelerin korunma ihtiyaci
Brougere 2013 | Eglencenin tanimlamasi ve sevimlilikle baglantili yonleri
Park vd. 2013 | Sevimliligin liikks {irinlerle kargilagtirmasi

Granot vd. 2014 | Sevimliligin sosyo kiiltiirel analizi

Scott ve Nenkov 2014 | Sevimliligin tiiketimde etkisi

Barutgu ve Adigiizel 2015 | Sevimlilik ve maskotlar

Dale 2016 | Yeni gelisen alan olarak sevimlilik

Adgiizel vd. 2017 | Sevimliligin boyutlar

Kaynak: Tablo arastirmaci tarafindan olusturulmustur.

Sozliklerin yani1 sira sevimlilik aragtirmalarda da yer almistir. Farkli yazarlar
sevimliligi farkli sekillerde tanmimlamaktadir. Chuang’ e gore (2005: 21) sevimlilik
merhamet, sefkat ve korunmaya muhtag gibi duygular1 canlandiran hayvan, insan ya da
kicik nesnelerdir. Decatur ise (2012: 1) sevimliligi koruma ihtiyaci uyandiran, utangac,
sevimli ve kii¢iik her sey olarak tanimlamaktadir. Cross (2004: 43) sevimliligi kiigiik bir
cocuk gibi korunmasi gereken, olumlu duygular1 harekete gegiren ve ayni zamanda
igten ve dogal olan olarak tanimlamaktadir. Papanek’ e gore ise sevimlilik kii¢uk ya da
geng birisinin ya da bir seyin neseli, eglendirici olma 6zelligidir (akt. Demirbilek, 2006:
694). Cheok ve Fernando (2012: 301) sevimliligin masum, komik, ¢ok tatli, neselilik ya
da mutluluk gibi duygular ya da hisler yasanmasina sebep oldugunu savunmaktadir.
Granot vd. (2014: 75) sevimliligi insanlarin kalplerini duygusal anlamda eriten ve
tiiketicilerde arzu etme duygusu yaratan olgu olarak tanimlamaktadir. Marcus vd. (2017:
6) gore sevimlilik komik, cekici, arzu edilen, cazip, ¢cogunlukla hosa giden, unutulmaz
irlinilin, kisinin, bir seyin veya baglamin karmasik yapili karakteristigidir.

Kdoken bilimsel perspektiften bakildiginda, bilinen sevimlilik kavraminin ortaya
cikisinin, 1830-1840’11 yillardaki Amerikan 6grenci g¢evrelerince “sirin, tatli, ¢ekici”
anlamlariyla kullanildigina rastlanilmaktadir. Daha sonraki donemde sevimliligin
bebeklere has bazi 6zelliklerinden dolay1 terim anlamsal olarak farklilasmistir. 1930-
1940’1 yillarda yaygin bir isim olarak sevimliligin “Uexkull” un Anlam Teorisi (The
theory of Meaning)” ve Konrad Lorentz’ in “Bebek Semasi (Kindchenschema)”
caligmalariyla biyoloji, psikoloji ve etolojik arastirmalarda yer aldigi goriilmektedir
(Moller, 2009: 5).

Genel olarak sevimlilik sifat1 sirin, kullanicisinda sevgi doluluk hissi ve koruma

arzusu uyandiran, kiigiik, yumusak, kirilgan ve narin, ¢ocuklar1 ifade ederken de
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bebeklerdeki melek masumiyeti ile 6rneklendirilebilecek anlamlarini ifade etmektedir.
Ancak nesnenin bu masumiyeti cinsel imalar1 icermemektedir (Bryce, 2006: 2266).

Sevimlilik en belirgin sekilde insan ve fiziksel nesnelerin goriiniisiine bagli
olarak tanimlaniyor olsa da dilde ki kullaniminin heyecanlanma duygusu ile
0zdeslesmis oldugu bir gercektir (Ngai, 2005: 815). Kiiciik bir canli ya da sevimli bir
nesne gorildigiinde “ ne kadar da sevimli...” seklinde sdylenen ifadelerin altinda yatan
neden budur.

Sevimlilik, sosyo-kiiltiirel olarak, duygusal, degerlendirici imgelerle (6rnegin,
masum, nostaljik, zengin, neseli, benzersiz) etiketlenmis ve kisilik sunumlari igin ve
sempatik, samimi, ¢ok yonlii bir arag haline gelmistir (Bryce, 2006: 2272).

Sevimlilik temelde eglence kavraminin i¢inde yer alan, eglencelilik, havali
olmak (cool), guizel olmak kavramlarindan farkli seyleri ifade etmektedir (Aksoy, 2010;
Cross, 2004: 125). Havali olmak, giizel olmak daha ¢ok biiyiik cocuklar ve ergenler i¢in
kullanilan bir ifade iken, sevimlilik daha kiiciik cocuklar ve ¢ocuk ruhlu ergenler igin
kullanilmaktadir (Brougere, 2013: 346-347). Markalar U(zerinden &rnek vermek
gerekirse, Disney’in Bambi karakteri ya da 1974 yilinda Sanrio firmasi tarafindan
yaratilan Hello Kitty sevimlilige 6rnek iken, Amerikan siiper kahramani Siipermen veya
Barbie havali olma (cool) ve giizel olmaya 0rnek gosterilebilmektedir (Yano, 2004: 61,
Brougere, 2013: 347).

Sevimlilik giinliik hayatta sikca kullanilan, tatlilik, hosluk ve sevme hissi yaratan
nesnelerden; eglencelilik ve mizaha kadar uzanan bir¢ok anlami1 igermektedir. Ancak bir
nesne ya da canli bu kriterden herhangi birini yerine getiriyorsa, sevimli kabul edilir
(Wang, 2014: 4).

Cok sayida c¢alisma, bebeklerin ve yavru hayvanlarin resimlerine bakilmasinin
izleyicide olumlu bir his yaratarak, yiiz kaslarinin daha biiyiik bir faaliyete gecerek
gulimsemeye sebep oldugunu gostermektedir (Hildebrandt ve Fitzgerald 1978; Lang
vd. 1993; Nittono, 2016). Bu egilim cansiz nesnelere kadar genisletilebilir. Miesler vd.
(2011), bebek semasi1 6zelliklerinin vurgulanarak tasarlanan otomobillerin, 6rnegin daha
blylk farlar / gézler ve ufak orta 1zgara / burun orijinallerinden daha biiyiik olmasinin
yiiz kaslarini harekete gecirdigini sdylemektedir. Sevimli nesneler, yavru hayvanlar ya
da bebekler kalp hizin1 ve solunum hizimi arttirmaktadir bu nedenle mizah seviyesi
yuksek filmleri izlerken de oldugu gibi giilimseme ve mutluluk artisin meydana
gelmektedir (Nittono vd., 2012; Nittono, 2016).
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Sevimli {iriin literatiiriinde en ¢ok karsilasilan 6ge, 6zellikle Japonya’da Kawaii
olarak adlandirilan 6zelliklerdeki iirtinlerdir (Hellen ve Saaksjarvi, 2013; Granot vd.,
2014; Cho vd., 2011).

1.1.3.Sevimlilik ve Kawaii

Yirmi birinci ylizyilda Japonca sozliiklerde yer almaya baslayan kokii
“kawayushi’” olan ve sefkat, merhamet ve korunmasi gerekli gibi duygulari uyandiran,
ilerleyen zaman igerisinde de Japon kiiltiirtiniin 6nemli bir akimi1 haline gelen, akimla da
ayni isme sahip olan kawaii kelimesi, sevimlilik ile ayni anlamda kullanilmaktadir
(Decatur, 2012; Chuang, 2005; Nittono vd. 2012).

“Kawayushi” sozciigii ilk defa, 794-1185 yillar1 arasinda kalan, dénem saray
aristokrasisinin, siir ve hat sanatini estetik ¢ekiciliginin pesinden kostugu bir dénem
olarak bilinen Heian Déneminde acima duygusu ve utan¢ anlamlarinda kullanilmistir.
Fakat Ortacag’in sonunda kelime bir nesneye olan sevgi ve ilgi anlamina biirlinmiistiir.
En basit haliyle kawaii, sevimli, hos vb. anlamina gelmektedir ve bu kelime,
konusmacinin nesnelere veya bir kisiye yonelik olumlu degerlendirmesini ifade etmek
i¢in bircok guinliik durumda kullanilmaktadir (Nittono, 2016: 80).

1602-1868 yillar1 arasindaki Edo Déneminde ise “kawaii” yani Ingilizce deki
“cute” sevimliligi ifade etmek i¢in kullanilmistir (Miyaji, 1979 akt. Bryce, 2006: 2266).
Modern Japonya da sevimliligin anlaminin biraz daha formilize edilerek bagskalari
tarafindan kii¢iikk, yumusak ve eglenceli goriinen olarak tanimlandigi goriilmektedir.
Japonya’ da Edo doneminde ortaya ¢ikan kavramin Avrupa’da ve Kuzey Amerika’da
popiiler olmasi ise 19. Yiizyillar1 bulmaktadir (Dale, 2016: 5).

Literattre sevimlilik (kawaii) kultard terimini énciisti olan Kinsella (1995: 220)’
ya gore sevimlilik, olgun olmamak ya da bebeklik, hassaslik ve ayn1 zamanda sevimli
olmay1 gerektirmektedir. Sevimli tirlinler yapisal olarak, yumusak dokulu, kiigik, insan
goriiniislii, pastel renkli, tombul ve kisilik 6zellikleri olabilen olarak tanimlanmaktadir
(Hellen ve Saaksjarvi, 2013: 144).

Sevimlilik, Tayvan'dan baglayarak 1970'lerde gelismis ve Dogu Asya'da
yayginlasmaya baslayinca, 1980'lerde Japon popiiler kiiltiirline hakim olmustur
(Kinsella 1995: 220, Chuang, 2005: 21). Sevimlilik kiiltiirii giiclii uluslararas: tiiketim
kiltiri olmanin yami1 sira bir Kiltir fenomeni olarak medyanin, tiiketici mal ve
hizmetlerinin i¢ine niifuz etmistir (Deng, 2009: 5). Sevimlilik Japon gengleri 6zellikle

geng kadinlar tarafindan olusturulan bir kiiltiirdiir yani isletmelerin baslattigi bir akim



12

degildir (Kinsella, 1995: 221). Kiiltiirel sekillenme genellikle kilturden kilttre gore
farklilik gostermektedir. Asya kiiltiiriiniin sevimlilige yaklasimi pozitif iken Amerika
Birlesik Devletleri’nde nispeten negatiftir (Wang, 2014: 11-12).

Sevimliligin her ne kadar Japon kiiltiirinden kaynaklandig diisiiniilse de aslinda
Avrupa’nin ve Amerika’'nin algilarinin Japonlar’dan etkilendigi diisiiniilmektedir. Bu
diisiince 6rnegin; Urlinlerin sunulusunda, genellikle ambalajlarda ingilizce ya da
Fransizca “bu konserve acacagi sadece bir mutfak araci degil ayn1 zamanda en seckin
arkadasimiz olacaktir.” gibi sloganlarin yer almasi ile desteklenmistir (Decatur, 2012: 2-
3).

Zaman igerisinde Japonya'da, en erkeksi bireyler bile sevimlige kars1 duyarhdir.
Kamyon sofGrlerinin, gosterge tablolarinda Hello Kitty tarzi figiirleri gostermeleri
yaygindir. Polis memurlari, kamusal gilivenlik duyurularinda sirin maskotlar ve Japon
Ordusu'nun sevimli karikatiir karakterleri kullanilmaktadir (Angier, 2006; Garger,
2007).

Sevimlilik, gen¢ kizlarin birbirleriyle iletisim kurmak i¢in ¢ocuksu bir bicimde
yazilmig bir el yazis1 formu ortaya koyana kadar kiiltiiriin bir pargasi degil iken;
1970'lerin ortalarinda popiilerlesmistir. Sirketler ve kitlesel medya tiiketici talebini
arttirmak i¢in sevimli yazi karakter kullanimini arttirmiglardir. O zamanlardan beri
sevimlilik pazarlamak karl bir i olmustur (Granot vd., 2014: 72)

Sekil 3°de de goriildiigii gibi sevimlilik Japonya ‘da o kadar yaygindir ki giinliik
hayatta drneklerini her yerde gormek mumkdandir. Sekil 3° de giinliik hayatta kullanilan
sevimli tarzda tasarlanmis posta kutusu, Boeing ucaklar ve McDonald’s markasina ait

sevimli tarzda tasarlanmig ambalajlar goriilmektedir.

g N
Sekil 3. Japonya’ da Sevimlilik

Japon sevimlilik, zengin uluslara sekil veren, kiiresel dlgekte etkisi goriilen ve
Diinya’da Japonlarin yumusak gii¢ olarak taninmasini saglayan bir kiiltiirdiir (Cheok ve
Fernando, 2012: 296). Ozellikle Amerikan ¢izgi film endiistrisinde 1928 yilinda

yaratilan Mickey Mouse, 1939 yilinda yaratilan Alvin ve Sincaplar ve daha sonraki
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yillarda yaratilan diger bircok karakter ile sevimlilik kiiltiiriiniin etkisi goriilmektedir
(Cheok ve Fernando, 2012: 299).

Son zamanlarda animasyon formundaki Japon ¢izgi filmlerinin kullaniimasinda
orneklendigi gibi Japon Sevimlilik kiiltiirii gen¢ niifusun da araciligiyla sadece Japon ya
da degil tiim diinya da etki sahibi olmaktadir. Japonlarin takint1 boyutundaki sevimlilik
bagliliklar1 ilk zamanlarda alt kiiltiirdeki ¢ocuk ve daha sonra da kadinlar tarafindan
benimsendigi i¢in kinanmakla beraber giinlimiizde sevimlilik kullanimi tiim kitaya hatta
hiikiimet belgelerinde bile kullanilir hale gelmistir (Bryce, 2006: 2265).

Nye’ nin (2006) calismasina gore de Japonya’nin askeri ve ekonomik giicii
sevimliligin ¢ekiciligi sayesinde sertlik yerine yumusak bir sekilde yayilmaktadir.
Allison (2003) ¢alismasinda hem Amerikan hem de Japon ya da Pokemon olgusunun
Japonya’nin kiiresel ekonomideki yumusak giic baglaminda degisen rolii iizerindeki
yansimalarini incelemis ve sevimlilik 6rnegi olarak aldigi Pokemon’ un her iki tlke
tiiketicileri iginde kompleks anlamlar icerdigi sonucuna varmistir. Bu sonug sevimliligin
anlamsal olarak kompleks yapiya sahip olmasinin bir gostergesi niteligindedir.

Ozetle gunuimuzde etkilerini gordiigiimiiz sevimlilik, Allison” un calismasinda
(2003: 382) belirtmis oldugu gibi ister Hello Kitty’ i, ister Pomekon’ u kullanarak
gecmisteki geleneksel kiiltlirline bagli olan Japonya’nin kiiresel pazarda Japon
kiiltiirtinii satmas1 ve bu yolla kiiresel pazarda etkili bir gii¢ olmasidir. Cizgi film
karakterlerinin ¢ok yaygin kullanilmasi, kiyafetlerde bile sevimlilik ktltarinun izlerinin
gorilmesi sevimlilik kiiltiiriiniin ¢esitli yollarla kiiresel bir kiiltiir olmaya bagladiginin
gostergeleridir (Bryce, 2006: 2272). Sonug olarak sevimlilik kulttr( ne sabittir ne de
sadece Japonlar icindir. Ister Hello Kitty ile ister Pokemon ile isterse de Disney
karakterleriyle sevimlilik kiresel boyutta etki eden ve etki etmeye devam edecek bir
olgudur (Belson ve Bremner, 2004: 69; Kovarovic, 2011: 6).

1.1.4. Sevimliligin Boyutlar

Giliniimiizde isletmeler benzer iiriinler iretebilmektedirler. Yani tiiketiciler
benzer {irtinleri farkli isim ve ambalajlarla gérebilmektedir. Eger iirliinde ¢ok ayirici bir
farklilik yok ise, tiiketici o anki fikrine gore karar vermektedir. Isletmeler yiiksek
rekabetten dolayi tiiketicilerin, kendi iiriinlerini tercih etmelerini saglayacak bir farklilik
kazandirma yoluna gitmektedir.

Farklilik yaratmadaki en onemli araclardan biri iriin tasarimidir. Basarili bir
tasarim ile satig rakamlar1 endistri ortalamasinin %75 fazlasina ulasabilmektedir

(Hertenstein vd., 2005: 16). Tasarima onem veren iilkeler Kiiresel Rekabetcilik
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Raporuna gore 6n siralarda yer almaktadir (Nzier, 2003). Ornegin Danimarka’nin
basarili tasarim yapan igletmelerin ihracat oranlari %34 seviyesinde iken, diger
isletmeler neredeyse yar1 yartya daha diisiik, %18 seviyesinde ihracat oranlarina sahiptir
ve buna ek olarak Ingiltere’ de tasarima &nem veren isletmeler énemli 6lgiide istihdam
yaratmaktadirlar (Giines, 2012: 53).

Uriin tasarmmu; bir {iriiniin sahip oldugu sekil, renk, sahip oldugu ozellikli bir
koku varsa koku ya da tat, rakiplerine kiyasla agirlik, yogunluk, sertlik-yumusaklik,
tiretilen malzemenin tiiri, kullanim kolayligi vb. {irlinlin tasariminin pargasi olarak
tanimlanmaktadir (Elden ve Yeygel, 2006: 124).

Ridderstrale ve Nordstrom c¢alismalarinda (2004) iiriinii pazarda farklilagtiran
temel unsurun tasarimi oldugunu belirtmis ve isletmelerin kendilerini tliketicilerin
kalpleri ve yaraticilik arasindaki baglantiyr saglayan koprii olarak gordiiklerini ifade
etmiglerdir (akt. Giines, 2012: 52-53). Yapilan ¢alismay1 destekler sekilde Karkun vd.
(2018: 278) galismalarinda sivri hatlar1 yumusatilarak sevimlilestirilen tiriinlerin (kahve
makinalar1) pazarda kabuliinde kolaylik yasandigi ve bu nedenle iirlin tasariminda
tiikketicilerin begenilerinin kazanilmasinda tasarimcilara yardimei olacagi sonuglarina
ulagsmislardir.

Tiiketici, Uriiniin sahip oldugu gorsel farkliligin yarattigi etkiyle, {rtini
algilamaktadir (Elden ve Yeygel, 2006: 124). Bu alg1 sonrasinda tiiketici iiriin ile ilgili
davrams gelistirmektedir. Uriin tasariminda farklilik, iiriinleri farkli kilma performansi
ve duygusal yararlarla anlik dikkat ¢ekme ve tiiketiciyi iiriine yaklastirma potansiyeli
yaratabilmektedir. Tuketicilerin ilk izlenimleri, {irlin hakkindaki goriisleri ve devam
eden davranislar1 etkilemektedir (Okay, 2013: 110-111). Uriin tasariminin tiiketicilerin
davranig bicimleri Tlizerinde etkili olabilecegini gosteren c¢aligmalar literatiirde
mevcuttur. Berkowitz’ in 1987 yilinda yapmis oldugu ya da Sewall’ in 1978 yilinda
yapmis oldugu calisma; bir {iriin tasariminin tiiketici inanglarini ve tercihlerini uzun
yillardan beri etkiledigini kanitlar niteliktedir.

Tasarim Ozetle Urlnln 6zelliklerinin gorsel olarak tiketiciye sunulmasidir.
Tiketici gorsel ozellik ile iirtin 6zelligini bagdastirir ve {iiriine daha cok giliven
duyulmast saglanmig olur (Sarasin, 1993 akt. Okay, 2013: 111). Bunun yaninda iiriin
tasarimi; Urliniin sahip oldugu degerleri tiiketicilere iletmek, hedef kitlenin {iriine
cekilmesini saglamak, triine tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek ve olumlu davranisa
yonlendirmek ya da {iriinii genglestirmek ve giincellemek gibi faydalar saglamaktadir

(Oktay, 2013).
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Bu baglamda sevimli {iriin tasarimi da tlketicilerde tetikleyicilikten ¢ok
tamamlayicilik  Ozelligi  gostermektedir. Sevimli tasarimlar tiiketiciler {izerinde
etkileyiciligi arttirarak liretmek, siirdiirmek ve ¢ogaltmak iizerine etki etmektedir (Gn,
2016).

Sevimlilikte klasik kriter, Kindchenschema (bebek semasi) olarak bilinmekte ve
goriiniiste bebek benzeri olma derecesini degerlendirilmektedir (Lorenz, 1943 akt.
Wang, 2014: 5; Sternglanz, Gray, Murakami, 1977: 108, Hildebrandt ve Fitzgerald,
1978: 159). Literatiirde kabul goren sevimlilik tanimlamalari, bebekligi
vurgulamaktadir; prototip olarak sevimli bir nesne, bebegin davranigsal ve fiziksel
Ozelliklerinin 6zel bir konfiglrasyonuna sahiptir denilmektedir (Alley, 1981: 650;
Sherman, Haidt, Coan, 2009: 282). Kindchenschema sevimliligi; Ik olarak Alman
antropolog Konrad Lorenz (1943) tarafindan Onerilmis olan sevimlilik, karakteristik
olarak bebek veya ¢ocukluk donemi olan gorsel olarak algilanan fiziksel ve davranigsal
Ozelliklerin karmasi olarak tanimlanmaktadir. Lorenz’ e gore (1943) bebeklerin fiziksel
Ozellikleri, viicut ebadina kiyasla nispeten biiyiik bir yiiz, yuvarlak ve ¢ikintili yanaklar,
bliyiik gozlerin ylize nispeten diisiik yerlestirilmesi ve yumusak elastik ylizey dokusu ile
yuvarlak govde sekli oldugunu ileri siiriilmektedir; birlikte bir araya geldiginde uyaran
sevimli gorinmektedir. Sekil 4’ de Lorenz’ in bebek semasi 6rnekleri goriilmektedir. Bu
Ozelliklere ya da biiyiik bir kismima sahip bir nesne, bebeklerin fiziksel dzelliklerini
taklit edebilir ve insanlar tarafindan sevimli olarak algilayabilmektedir. Literatlrdeki
bir¢ok ¢alisma Lorenz’ in tanimlamasimi kabul etmektedir (Allison, 2003; Chuang,
2005; Ngai, 2005; Moller, 2009; Hellen ve Saaksjarvi, 2013; Brougere, 2013: 345).

Diisiik Ozellik-Yiiksek Ozellik
Sekil 4. Konrad Lorenz’in Bebek Semas1 Ornekleri (Kindchenschema)

(Glocker vd., 2009: 265; Tyley, 2015)
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Sevimli karakterlerin kisilik 6zellikleri bebeklerin kisilik 6zellikleri ile paralellik
gostermektedir. Bu ozellikler sOyledir; sakaci, merakli, masum, narinlik, yardima
muhtac, sevgi doluluk (Glocker vd., 2009: 257; Mdller, 2009: 5). Angier’e (2006) gore
insanlan kiiciik canlilara (bebekler, yavru hayvanlar) ya da kii¢iik nesnelere yaklastiran
ve yavrularin ebeveynlerinin bakimina muhtag¢ olduklarindan bahseden Darvinci mantik
ile paralellik gosteren, neselilik, koruma icgilidiisii uyandirma, dinamik yapiya sahip
olma ve hayat doluluk vb. sevimliligin yapisal ipucglaridir. Calismanin devaminda
Angier (2006), gorsel isaretlemenin gelisimini inceleyen bilim adamlarinin, sevimli
goriinen Ozellik ve davraniglarin genis ve hala genisleyen bir iiriin yelpazesine sahip
olduklarini belirtmekte ve bir seyin sevimli géziikmesi i¢in; parlak 6ne bakan gozler,
biylk bir yuvarlak yiz, bir ¢ift yuvarlak kulak, yanlardan sarkmis gibi goziiken kol ve
bacaklara sahip olmasi gerektigini sdylemektedir.

Bunula birlikte, Hildebrandt (1983) katilimcilara, 24 farkli bebegin yiiz
ifadelerinde farklilasan farkli fotograf setleri gdstermis ve katilimcilardan bebegin
sevimliligini her fotografta degerlendirmelerini istemistir. Sonug¢ olarak, olumlu yiiz
ifadelerinin algilanan sevimliligi artirmasina karsin, sevimlilik derecelendirmeleri,
bebeklerin her birinde bebekler arasinda oldugundan ¢ok daha farkli oldugunu
gostermistir. Yani, Kindchenschema ozelliklerine dayanan sevimlilik algilamalar1 yiiz
ifadelerinin etkilerini gecersiz kilmaktadir (Hildebrandt, 1983: 414). Sevimliligin etkisi
yuz ifadelerinin etkisinden daha gucludur. Kindchenschema' nin bu giiglii etkisi
onemlidir, cinkl bebeklik, evrensel olarak sevimli olarak ifade edilmektedir (Sanefuji
vd., 2007; lhara ve Nittono, 2012; Golle vd., 2013). Sanefuji ve arkadaglari (2007)
caligmalarinda, yetiskinlere ve okul 6ncesi ¢ocuklara, farkli yastaki insan, sempanze,
tavsan, kopek ve kedinin goriintiilerini siralamalarini istemis ve okul dncesi ¢cocuklarin,
sevimli bebekler ve sevimli hayvanlar da dahil olmak (zere sevimli nesneler igin
yetiskinler gibi benzer tercihlere sahip olduklarini bulmuslardir.

Lorenz’ e ek olarak Nenkov ve Scott’ da calismalarinda (2014) sevimliligi
insansalliktan ¢ikararak, biraz daha nesnel bir boyuta tagiyarak sevimliligin nesnel
tanimlamasin1 yapmaktadir. Sevimlilik onlara gore eglenceli, espirili Ozelliklere
odaklanilan mizahi sevimlilik seklinde tanimlanmaktadir.

Mizahi Sevimlilik; sevimliligin bu boyutu 2014 yilinda Nenkov ve Scott ‘mn
caligmalarinda piyasada satilan sevimli iirlinleri incelemeleri ile yakin bir tarihte ortaya
¢ikan bir kavramdir. Bu sevimlilik kavrami sevimliligi eglenceli ve esprili yoni ile ele

almakta ve bebeklik ile ilgili 6zellikler ¢ok fazla 6n planda olmamaktadir. Sekil 5° de
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goriilen kadin kuafor sekli verilmis dondurma kasig1 ya da timsah seklindeki zimbalar

mizahi sevimli Grlnlere 6rnek olarak verilebilmektedir (Nenkov ve Scott, 2014).

Sekil 5. Mizahi Sekilde Sevimli Uriin Ornekleri

Tiiketiciler agisindan her iki sevimlilik tiirii ayn1 anlamda kullaniliyor olsa da
yap1 bakimindan kendi i¢lerinde farkliliklar barindirmaktadir. Mizahi sevimlilik iceren
sevimli tasarimli iiriinler daha figiiratif tiriinler iken bebek semasinda bebek resimleri ya
da yavru hayvan resimleri daha aktif olarak kullanilmaktadir.

Fransiz sirketi Pylones, pazarlamacilardan mizahi sevimliligi kullanan en
mikemmel 6rneklerden biridir. Sirket web sayfasinda da belirttikleri gibi ¢ogunlukla
figiir ve sekillerden olusan renkli nesneler konusunda uzmanlasmis ve tamda sevimli
rtinlerin tasarlanma amacina uygun olarak, miisterilerine giilimseme ve mutlu
hissetme s6zl vermektedir (Pylones, 2017).

Her ne kadar aralarinda bazi farkliliklar olsa da bu c¢alismada genel olarak
sevimli tasarlanmig trilinler seklinde adlandirilmistir. Cilinkii mizahi derecede sevimli
¢ok yeni bir kavram oldugu igin tiiketicilerin zihinlerinde anlamlandirmada 6zellikle
arastirma boliimiinde katilimcilar tarafindan zorluk ¢ikartacagi on goriilmektedir. Bu
nedenle her ne kadar sevimli mizahi triinler tizerinde c¢alisilmis olsa da katilimcilara
sevimli tasarlanmis tirlinler seklinde ifade edilmistir.

Gunumuzin yuksek rekabetgi pazarinda iirlinlerin basari hikayelerine dikkat
edildiginde tiiketici tercihlerine iiriinlerin algilarinin fiziksel 6zelliklerinin yon verdigi
sonucuna ulasilabilmektedir. Gorsel c¢ekicilik ve buna bagli olarak algilanan zevk
aragtirmacilar tarafindan belirlenen ve Urin seciminde etkili olan iki ©6nemli
belirleyicidir. Bu baglamda yapilan ¢aligmalar iirliniin seklinin, iriiniin piyasada
kabuliinde ve algilanan zevkte kesin rol oynadiginin ¢ok o6nemli rolii oldugunu
gostermektedir (Chowdhury vd., 2014: 133).

Sevimli iiriinlerin en temel gostergeleri Kinsella (1995) tarafindan; kiiciik, pastel
renkli, yuvarlak hatli, yumusak, sevme duygusu uyandiran, hayal iiriinii gibi goziiken,

stislii, pofuduk olmasi olarak tanimlanmis ve yazar ¢izgi film karakterli iirlinlerin daha
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sevimli olduklarini vurgulamistir. Bu karakterlerinde anatomik 6zelliklerini kiigiikliik,
yumusaklik, ¢ocuksu, uzuvlar1 ¢ok belli olmayan, cinsiyeti olmayan, saskin ifadeli
olarak tanimlamustir.

Sevimli bir cisim, ¢ogunlukla, biyolojik formunun direkt bir kopyas1 yerine,
insan viicudunun bir karikatiirii olarak goriilmektedir. Sevimli {iriin tasariminda toplum
tarafindan kotli ve ayip olarak adlandirilan baz1 organlar gibi ortak negatif anatomik
ozellikler atlanir, bu da nesneye piirlizsiiz ve temizlenmis bir dis goriiniim vermektedir
(Gn, 2016: 50).

Piyasada kabuliinii saglayabilmek ya da normal iiriinlerin yaninda sevimli
tirtinleri ayirt edebilmek ve iirlinii sevimli olarak nitelendirebilmemizi saglayacak bazi
Ozellikler sayilabilmektedir. Bu o6zellikler boyut, sekil, yapi, renk-parlaklik, oran,
dizenleme, benzetme-antropromorfizm ve kalinlik-tombulluk olarak
siralanabilmektedir.

1.1.4.1.Boyut

Sevimliligin sozliik anlami kii¢iik nesneler seklinde tanimlandig icin kiiclik
nesnelerin biiyiik nesnelere gére daha sevimli olmasi beklenmektedir (Barrat 2009 akt.
Cho, 2012: 13; Kinsella, 1995: 220). Morris (1967: 169) “The Pillow Book” adli
kitabinda kii¢iik olan seylerin ger¢ekten de ¢ok sevimli oldugunu ifade etmektedir (akt.
Bryce, 2006: 2266) buna ek olarak boyutlar1 ayni olarak algilanan nesneler insanlari
heyecanlandirmazken boyutlardaki farkliligin insanlar1 heyecanlandirdigi sonucuna
ulagilmig, bOylece nesnelerde boyutun 6nemi bir kez daha vurgulanmistir (Ohkura ve
Aoto, 2010: 6).

Benzer sekilde Taylor da (2011) otomobiller Gzerindeki incelemesinde kiguk
arabalarin her zaman daha ilgi ¢ekici oldugunu ve sevimlilik yonii ile sadece kadinlarin
degil aym1 zamanda erkeklerinde ilgisini ¢ektigini soylemektedir. Sekil 6’ da gida,

aksesuar, miizik c¢alar ve bilimsel aletlerin minilestirilmis ve sevimli tasarlanmis

any

. Minyatur Yemek Mini Miizik Calar A
Magnum mini Meniili Y tizik C Mini Mikroskop

ornekleri gorulmektedir.

Sekil 6. Kiiclik Uriin Ornekleri
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Pazarlamada sevimlilik ve kii¢likliik arasinda pozitif iligki bulunmaktadir. Bu
iliski “mini-markalama” ile isimlendirilmektedir. Bu teknik gercek boyutlu urinlerin
minyatiirlerini satmaya odaklanmaktadir (Lindstrom, 2000; Moskin, 2011).

1.1.4.2. Sekil

Bar ve Neta’ nin (2006: 646) yapmis olduklar1 ¢alismaya gore, koseleri keskin
olmayan nesneler koseleri keskin olanlara gore daha sevimli olarak nitelendirilmektedir.
Ayrica Sanders’ de (1992) yapmis oldugu calismada sevimliligi pliriizsiiz, yuvarlak hath
ve kenarsiz seklinde tanimlayarak Bar ve Neta’ nin caligmalarindaki agiklamalari
desteklemektedir. Benzer sekilde sevimli iiriinlerin Kansei degerlerini tespit etmek
tzere Ohkura vd. (2008: 484) yapmis olduklar1 calismanin sonuglarina gore de
nesnedeki oval hatlar yani kosesiz ve yuvarlak hatli sekiller tiiketiciler tarafindan daha
sevimli olarak degerlendirilmektedir. Bu sonu¢ Lorenz’ in (1943) yuvarlak yanakli

bebeklerin daha sevimli oldugu bulgusuyla ortiismektedir. Sekil 7° de yuvarlak hatli

"iﬁ

Urldin ornekleri verilmektedir.

Hoparlor Apple-Bilgisayar VW-Beetle
Sekil 7. Yuvarlak Hatli Uriin Ornekleri

Endiistriyel tasarimda yuvarlak hatlara sahip olmak {irtin sevimliligini
arttirmaktadir. Hatta iirliniin sevimliligini azaltarak biraz daha erkeksi yapmak adina
Volkwagen markas1 Beetle modelini 2011 yilinda biraz daha keskin hatli hale
getirmistir (Patton, 2011). Bunu yaninda Fiat 500 serisi keskin olmayan yumusak
hatlarindan dolay1r Taylor’un yapmis oldugu en sevimli arabalar arastirmasinda (2011)
birinci sirada yer almaktadir. Bu calismalar bize keskinlik ile sevimliligin ters orantili
oldugunu ve yumusak hatli tasarlanan iirlinlerin daha sevimli algilandig1 sonucuna isaret
etmektedir.

1.1.4.3. Yapr

Basit nesneler karisik nesnelerden daha sirin olarak degerlendirilmektedir.
Gelisim biyolojisi goriisli, genclerin yapisinin olgun bireylere gore daha basit yapiya
sahip olduklarin1 ve karmagsik yapiya sahip olmanin olgunlasma gostergesi oldugunu
savunmaktadir (Harris, 2000 akt. Cho, 2012: 13-16). Basitlestirme logolar bazinda da
yapilabilmektedir. Sekil 8’ de yapisal olarak basitlestirilmis logolar goriilmektedir.
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Sekil 8. Yapi1 Olarak Basitlestirilmis Logolar

Basitlik sevimlilikle dogrudan baglantilidir. Bu diisiincenin en temel Ornegi
olarak Hello Kitty karakteri verilebilmektedir. Kedi cinsinden olan Japon karakterin
thmal edilmis boynu ve agzi bunun yaninda oldukca kisa tutulmus olan el ve ayaklari
nedeniyle oldukga basitlestirilmis olan yapisi, sade ve kiigllmiis goriiniir. Bir kedinin
anatomisine gore viicudu gozle goriiliir sekilde farklilasmis ancak ¢ikintilart yoktur ve
kontiirleri yumusak ve kademeli olarak degisir. Hello Kitty kesinlikle oranti
standartlarina gore ideal bir goriintii degildir, ancak basitlik ve orantisizliktan olusan bu
cok basit kombinasyon onun sevimli goziikmesine katkida bulunmaktadir (Roach, 1999;
Gn, 2016: 52). Basitligin sevimliligin en 6nemli o6zelliginden oldugunu savunan
McVeigh’ e (2000: 234) gore de Hello Kitty 6rnegine bakildiginda, tasariminin sadeligi,
detaylarin fazla olmamasi, kullanicilarin ve tiiketicilerin kendi hislerini Hello Kitty' de
var etme imkani sagladig1 i¢in her bir tliketicide farkli duygular uyandirmaktadir.

1.1.4.4.Renk-Parlakhk

Yumusak renkli ve dokulu nesneler, glicli renkli ve sert dokulu nesnelere gore
daha sevimli olarak algilanmaktadir. Bunun yaninda agik renkler daha sevimli
algilanmaktadir. Ornegin bebeklerin ten renkleri yetiskinlerden daha agik bir tona
sahiptir. Bu nedenle agik renkler (6rnegin bebek pembesi ya da bebek mavisi gibi)
genellikle yeni dogan bebekler icin hazirlanan {riinlerde siklikla kullanilan
renklerdendir.

Kirmiz1 odakl renkler sicaklik, kii¢iik hayvanlar ve sevgiyi sembolize eder, bu
yizden en ¢ok karakterler i¢in uygundur ve buna ek olarak Ornegin Hello Kitty
tasariminda bilingaltt bir pembe kombinasyon olusturmak i¢in hem kirmizi hem de
beyaz renk kullanilmistir. Kitty'nin tasarimindan sorumlu olan Yuko Yamaguchi, pembe
rengin en sevimli renk oldugunu ve pembe rengin insanlar lizerinde mutluluk hissi
uyandirdigini savunmaktadir (Belson ve Bremner, 2004: 69, akt. Kovarovic, 2011: 5).
Bunun yaninda lacivert ve koyu gri sevimlilikten uzak renkler arasinda yer almaktadir
(Wright ve Rainwater, 1962; Frost (1989); Etcoff (1999); akt. Cho, 2012: 13-16).
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Benzer sekilde Ohkura vd. (2008: 483) yaptiklari arastirma sonucuna gore, sicak
renklerin soguk renklere gore daha sevimli bulundugu sonucuna ulagilmistir. Ayni
calismada kirmizi, mavi ve yesil renkler ve kiip, silindir, piramit, simit sekilleri {izerinde
hangi seklin daha sevimi oldugunu bulmaya yo6nelik yirmili yaslarindaki kiz ve erkek
katilimcilar ile yapilan deney sonuglarina gore; sevimlilik algisinin renkle 6nemli derece
etkili oldugu sonucuna varilmis, hatta seklin renge gére onem sirasinda ikinci sirada
kaldigma ulasilmistir. Ozellikle erkek katilimcilar igin kirmizi, yesil ve mavi renkler
arasinda mavi sevimliligi arttiran faktor olarak tespit edilmistir. Pastel renkli Grin

ornekleri Sekil 9° da goriilmektedir.

Sekil 9. Pastel Renkli Uriin Ornekleri

Bununla beraber parlaklik da tiiketiciler i¢in sevimliligi arttirict bir faktor olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Ohkura ve Aoto (2010: 2) nesnelerin renklerindeki parlaklik
orani artttkca hem kadinlarin hem de erkeklerin nesneyi daha sevimli bulduklar
sonucuna ulagsmiglardir. Benzer sekilde renk tonu ve doygunluk da sevimlilik algisinda
onemli rol oynamaktadir. Komatsu ve Ohkura’ nin yapmis olduklar1 ¢aligmanin (2011:
107) sonuglarina gore parlak renklerdeki kirmizi, mavi ve yesil renkler de her iki
cinsiyet tarafindan sevimli olarak nitelendirilmektedir.

1.1.4.5. Oran

Tombul, dolgun, sisman ve genis yapiya sahip karakterler ince ve dar yapiya
sahip olanlara gore daha sevimli olarak algilanmaktadir (Lorenz, 1970 akt. Cho, 2012:
13-16). Amerika’da 2009 yilinda Glocker ve arkadaglar tarafindan yapilan bir arastirma
sonucglarma gore katilimcilar dar ve uzun yiizlii bebekleri, genis ve kisa yiizli
bebeklerden daha az sevimli bulmaktadir (Glocker vd., 2009: 260). Ozellikle viicut
boliimlerinin oranlar1 sevimliligin algilanmasinda 6nemli etkiye sahiptir, 6rnegin biiyiik
kafanin viicut ile iliskisinin ya da goziin viicuda gore kiiciik kalmasinin sevimlilik
algisini etkiledigi belirlenmistir. (Lorenz, 1970 akt. Cho, 2012: 13-16).

1.1.4.6. Duzenleme

Diizensiz tanzime sahip objeler diizenli tanzim edilmis objelere nazaran daha

sevimli olarak algilanmaktadir. Ornegin zigzag yazim diizenlemesine sahip yazilar
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diizenli yazim diizenlemesine sahip yazilardan daha sevimli algilanmaktadir. Bazi
markalar logolarinda son tasarim trendi olarak sevimli goriiniim diizenlemesi egilimi

gostermektedir (Cho, 2012: 13-16).
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Sekil 10. Sevimli Diizenleme Yapan Marka Logolar1 Ornekleri
Yukaridaki Sekil 10 Pringles, Arcelik ve Intel marka logolarinin zaman
icerisinde gecirdikleri evrimi gostermektedir. Goriildiigii gibi diiz yazim tarzindan daha
egik hatta diagonel denilen yazim tarzina ge¢ilmis ve hatta yazi1 karakteri da
degistirilmis ve daha yuvarlak hatli yazim karakteri kullanilarak logolarin sevimliligi
arttirilmistir.
1.1.4.7. Benzetme- Antropromorfizm
Antropomorfik (insan benzeri) nesneler (6rnekleri Sekil 11’ de verilmektedir),
antropomorfik olmayanlara gore daha sevimli olarak algilanmaktadir. Chandler ve
Schwarz’ a gore (2010) canli gibi goziiken antropomorfik nesneler insanlarin kendilerini
iyl hissetmelerini saglamaktadir. Yapilan c¢alismalarda antropomorfik 6zellikler,
genellikle insan gibi bakmak, dik yiiriimek, elbise giymek, konusmak gibi insana 6zgii
davraniglar karikatiir hayvan tasvirleri ile iligskilendirilmektedir (Morreall,1991: 45;
Yano, 2004: 60; Brown, 2010; Hellen ve Saaksjarvi, 2013: 144). Ornegin Hello Kitty
iki bacagi {lizerinde yiiriimekte, kiyafet giymekte ve arkadaslariyla insani yollarla
etkilesime girmektedir. Bu anlamda, Hello Kitty' nin kedi benzeri formu hayvan yerine
insan icin bir metafor haline gelmektedir. Hatta bir Sanrio sézclstine gore, Hello Kitty
aslinda bir kediye doniistiiriilmiis ve bu yolla kisilestirme yapilmis olan bir kiz
cocugudur (Hongo, 2014; Gn, 2016: 52). Cho’ya (2012) gore bir nesne kisinin soyu ile
iligkilendirildiginde sevimli olarak algilanma olasilig1 artmaktadir. Bu nedenle insanlara
antropomorfik nesneler daha sevimli gelmektedir. Cho’ nun ¢alismasini destekler

sekilde Harun vd. (2016) antropomorfizmin Sadece dogal bir algi olmadigi, tasarimin
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gorsel cazibesini gelistirebilecegi ve tiiketici ile iliski kurabilecegi sonucuna

ulagsmiglardir.

Sekil 11. Antropomorfik Uriin Ornekleri

Taylor’da (2011) arabalardaki antropomorfik tasarimi, arabanin Oniine
bakildiginda insan yiizii goriilmekte seklinde yorumlamakta ve farlarin gozleri temsil
ettigini, 1zgaranin burnun yerin aldigin1 ve hava giris yerinin de agiz gibi tasarlandigini
belirtmis ve Ozellikle hava girisinin uglarinin yukari dogru tasarlanmasinin arabada
giilimser gibi bir ifade yarattigini ve bu sayede insana mutluluk verdigini ifade
etmektedir. Benzer sekilde ozellikle antropomorfik {riin tasarimlariyla ilgili
arastirmada, insanlarin sevimli {iriinlere kars1 olumlu duygusal tepkiler verdikleri tespit
edilmistir (Chowdhury vd., 2018: 243).

1.1.4.8. Kalinhk-Tombulluk

Kalin hatlara sahip nesneler ince hatlara sahip nesnelerden daha sevimli
goziikmektedir. Ornegin ¢ocuk kitaplarinin kaplarinda daha sevimli bir imaj ¢izmek i¢in

genellikle kalin hatlara sahip yazilarla donatilmistir (Cho, 2012: 13-16).

=LE—RTIOR. @&

Sekil 12. Kalin Cizim Omekleri
Hellen ve Saaksjarvi (2013: 152) yapmis olduklari ¢alismada sevimli {irlinlerin
bayanlar i¢in piyasaya siirildiiglinden yola c¢ikarak sevimliligi kadinsi, olarak
nitelendirmektedir. Yine ayni caligmaya gore sevimli iiriinler olumlu duygular
tetiklemekte ve mutluluk saglamaktadir. Kinsella (1995) ve Yano (2004)’ e gore
sevimli karakterli iirlinlerin 06zellikle antropomorfik olanlarin masum karakterli
olduklarini savunmuslardir. Yano (2004: 61-64) bu goriisii desteklemek igin bir kawaii

markasi1 olan Hello Kitty markasini ve onun basarisin1 géstermektedir.
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1.2.Tuketim Olgusu ve Sevimlilik

Tiketim, pazarlama, tlketici davranislar1 ve daha birgok disiplini ilgilendiren
cok disiplinli bir konudur. Bu nedenle tiiketim konusu ele alinmadan sevimlilik
pazarlamas1 kavramindan bahsetmek eksik kalacagi diisiiniildiiglinden bu boliimde
tiketim olgusu, hedonik-faydaci tiikketim, sevimlilik pazarlamasi ve pazarlama
karmasinda sevimlilik kavramlar ele alinacaktir.

1.2.1. Tuketim Olgusu

Tiiketim insanlarin sinirh kaynaklari ile amacglarma ulasmayr hedefledikleri
ama¢ odakli faaliyetlerin tiimiidiir. Ilkel toplumlarda veya az gelismis toplumlarda
tiketim, Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisindeki temel ihtiyaglari tatmin etmek amaciyla
yapilmaktadir (Islamoglu ve Altumisik, 2013: 63). Ancak tiiketim, tiiketiciler igin satin
almanin Otesinde derin anlamlar tasimaktadir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010: 30).
Tiketici davraniglar1 aragtirmacilari; insanlarin, tirtinleri sadece fonksiyonel 6zellikleri
nedeniyle degil, tagidiklar1 anlamlar nedeniyle satin aldiklar1 sonucuna ulasmislardir
(Levy, 1959: 119; Solomon vd., 2006: 15; Odabast ve Barig, 2008: 22; Solomon vd.,
2013: 35).

Giliniimiizde tiiketici iirlinlerinin tasarimini yapan ya da reklamlar ile moda
kavrami yaratanlar, tiiketicilerin iirtinler olmadan kendilerini ifade etmelerini imkansiz
kilmaktadirlar (Islamoglu ve Altumsik, 2013: 64). Bu nedenle tiiketiciler kendilerini
ifade edebildikleri Uriinler ya da markalarla aralarinda bag kurmaktadirlar (Odabas1 ve
Baris, 2008: 23). Ornegin daha ucuz bir ayakkabi almak yerine Nike spor ayakkab1 alan
tiikketiciler cok hizli kosamamalarina ya da ¢ok yliksege ziplayamamalarina ragmen bu
markay1 sevdikleri i¢in kostuklar1 ya da zipladiklarini iddia etmektedirler. CUnkd Grin,
pazarlama iletisim mesajlar tiiketicilerin olmak istedikleri kisiler, atletler ya da
basketbol oyunculari ile siislenmektedir. Bu nedenle, tliketici bir Nike spor ayakkabi
satin aldiginda, ayakkabi segcmekten daha fazlasini yaparak, aslinda olmak istedigi kisi
hakkinda bir yasam tarzi beyan1 yapmaktadir (Solomon vd., 2006: 16; Hawkins ve
Mothersbaugh, 2013: 30; Solomon, 2013: 40).

Bag kurma duygusunun yaninda insanlar hedonik ya da faydaci duygularin
bilesimi ile de iriin tercihi yapabilmektedirler (Wertenbroch ve Dhar, 2000: 60).
Tiketicinin aldig1 driinden ya da hizmetten ne kadar zevk aldigma iliskin

degerlendirmesi hedonik belirleyici olurken, iiriin ya da hizmetin islevsel nitelikleri
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hakkindaki degerlendirmesi faydacinin belirleyicileridir. Ornegin yeni bir araba almak
isteyen tiiketici yakit tiiketimi gibi faydaci 6zellikleri ya da spor goriiniisii gibi hedonik
Ozelliklerine gore tercihte bulunabilmektedir (Batra ve Ahtola, 1990: 161). Genis
anlamda, hedonik iiriinler (tasarim kiyafetler, spor arabalar, liiks saatler, vb.), daha ¢ok
deneyimsel tlketim, eglence, memnuniyet ve heyecan saglarken, faydact mallar
(kemerler, minivanlar, kigisel bilgisayarlar, vb.), iiriiniin ya da hizmetin yapisindan
kaynaklanan islevsel ya da fonksiyonel tiiketim saglamaktadir (Hirschman ve Holbrook,
1982: 93; Wertenbroch ve Dhar, 2000: 60).

Gortldiigii gibi hedonik ya da faydaci fark etmeden ulasilmasi gereken noktaya
tikketim yolu ile gidilmektedir. Benzer sekilde Granot ve arkadaslar1 (2014) sevimlilige
sadece tiiketim yoluyla ulasilabilecegini bunun nedeninin sevimli bir riin tiketmenin
verdigi haz oldugunu ve ozellikle bir canta tasirken ya da evde calisirken sevimli bir
tirtin  kullanmaktan dogacak hazzin baslangicinin o firiinii satin almak oldugunu
savunmaktadirlar.

Sevimli bir iirliniin satin alinabilmesi i¢in o {riinlin pazarlanabiliyor olmasi
gerekmektedir. Ancak yapilan arastirmalarda sevimlilik pazarlamasi ile ya da tam
olarak sevimliligin pazarlama karmasindaki yerine ulasilamamistir. Bu nedenle
sevimlilik pazarlamasi tanimlanarak, pazarlama karmasinda sevimlilik aciklanmaya
calisilmis bu yolla literatiire katki saglamaya calisilmistir.

1.2.2. Sevimlilik Pazarlamasi

Sevimlilik estetikle aciklanabilecek siradan anlamda bir sozciik degildir, ¢iinkii
sevimlilik kesin surette fiziksel olarak sempatik ya da gekici diyebilecegimiz bir kavram
degildir. Bununla beraber pazarlamada kullanilan bir¢ok gorsel tam anlamiyla
sevimlidir. Genellikle ¢ok kaliteli tiriinlerin ya da markalarin sevimli olmasi ¢ok gerekli
degildir. Ancak bu kalite bazen o fiirlinleri ya da markalar1 sinirlamaktadir. Ciinki
tiiketicilere kalite disinda baska noktalardan da dokunmak gereklidir. iste bu nedenle
sevimlilik tliketici kiiltiirlinlin ve piyasanin merkezine yerlesmistir. Bu siiregte
pazarlamacilarda tiiketicilerin kabul edecekleri sevimli driinleri piyasaya adapte
edebileceklerini 6grenmiglerdir (Harris, 2000 akt. Granot vd. 2014: 69). Granot ve
arkadaglar1 (2014) sevimliligin basit bir ¢ekirdek yapi ¢evresinde olusan oldukca
kompleks bilesenlerle Oriilii olduguna inanmaktadir. Bu oriili yap1 tiiketicilerin
yasadiklar1 diinyayr somutlastiran kiiltiirlerin yaratilmasi, yasanan tecriibeler, tecriibe
kazanma siiregleri, tiiketim kiiltiiriinlin dogal ve toplumsal dinamikleri tiiketicilerin

kisisel ve toplumsal kimlikleri arasindaki iliskilerinden kaynaklanmaktadir.



26

Bazi cevreler tarafindan gengleri ciddi olmayan seylere 6zendirdigi yonii ile
elestirilse de sevimliligin sattirdigin1 kimse inkar edememektedir (Garger, 2007: 32).
Japonya'nin Godzilla, Hello Kitty ve Robotech’i 1990'l1 yillarda, Birlesik Devletler' de,
Japon anime (gizgi film), manga (¢izgi roman), moda, film ve fikirlerin kullanilmasinda
benzeri goriilmemis bir artis yasatmistir (Granot vd., 2014: 81).

Bir¢ok kurum sevimlilik faktoriinii kullanarak yiiksek basari elde etmistir. Elmo,
Furby, My Little Pony, Hello Kitty, Pokemon ve daha bir¢oklarinin iiretilen milyonlarca
sevimli objeleri bulunmaktadir. Sekil 13’de drln ornekleri verilmektedir. Sevimli
tirtinleri iiretmek oldukca diigiik maliyetli olmasinin yaninda dikkatle yapilacak
pazarlama ¢aligmalar1 ve uzman halkla iligkiler sayesinde sirketlere 6nemli bir cazibe
kazandirmaktadir (Harris, 2000 akt. Méller 2005: 8).

Hello Kitty'nin yaraticis1 Sanrio, Hello Kitty’i sevimli bir pazarlama oOnerisi
olarak tasarlamigtir. 1971'de sevimli kirtasiye malzemeleri, pelus hayvanlar, ¢izgi
karakterli tuvaletler, ¢antalar ve geng tiiketicileri hedef alan diger aksesuarlar iiretmeye
baslanmistir. Bu fliriinlerde sevimliligi arttiracak ve eglence algisini tetiklemek igin

komik yazilar iriinlerde siklikla kullanilmistir. Buna karsilik 15.000 Grinin piyasaya

stiriilmesi ile birlikte Hello Kitty Sanrio firmasma yillik yaklasik iic milyar dolar

kazandirmistir (Lee, 2005).

Sekil 13. Karakterlerin Sevimli Uriin Ornekleri

Giinliik hayatta her alanda {iriin tasarimi olarak {riiniin kendisinde, ambalajlar
yoluyla dagitimda, emojiler ve maskotlar yoluyla tutundurma da karsimiza ¢ikmakta
olan ve pazarlanin tam i¢inde olan sevimlilik pazarlamasinin literatiirde tam anlamiyla
bir tanim1 bulunmamaktadir. Bu ¢alismanin temel amaglarindan biri olan pazarlamadaki
bu kavramsal boslugunda kapatilmasi yonii ile daha dnceden yapilan ¢alismalarin da
(Barutcu ve Adigiizel, 2015; Cho, 2012; Cila, 2008; Decatur, 2012; Demirbilek ve
Sener, 2003; Granot vd., 2014; Nevkov ve Scott, 2014; Ngai, 2005; Porter, 2002)
1s181inda sevimlilik pazarlamasinin Konrand Lorenz’ in tanimlamis oldugu sevimli
karakterlerin fiziksel ve psikolojik 6zelliklerini kilavuz alarak; tiiketicilerin duygularina

etki etmek amaciyla sevimliligi on plana ¢ikararak iiriinii, tiriiniin ambalajini, dizaynini,



27

markasini, reklamimi farklilastirma yoluyla hedef pazardaki tiiketicilerin ilgisinin ve
satin alma istediginin arttirtlmast yonlii tasarimlanan pazarlama faaliyetleri olarak
tanimlanabilmesi mimkiindiir. Sevimlilik pazarlamasi ismi tasar1 asamasinda iken
sevimliligin pazarlanmasi, sevimli pazarlama, pazarlamada sevimlilik tanimlamalari
tizerinde de durulmus ancak hem literatiire anlamsal uygunlugu hem de soyleyis
kolaylig1 agisindan sevimlilik pazarlamasinda karar kilinmustir.

Sevimlilik, sefkati ve mutlulugu tetiklemekte ve bu nedenle iiriin tasarimlarinda
¢ok genis kullanim alani bulmaktadir (Demirbilek ve Sener, 2003: 1354-1355). Sevimli
ve esprili karakterlerden olusan iiriinler eglenceli olarak kabul edilmektedir (Cila, 2008:
46). Sevimlilik sayesinde gekicilik, hatirlanabilirlik ve akilda kalicilik artmakta bunun
sonucu olarak da kullanici deneyiminin basarisinda artis olacagi diisiintilmektedir
(Marcus, 2002: 29). Bu nedenle sevimlilik pazarlamasina pazarlama karmasi 1s1ginda
bakmanin, sevimlilik pazarlamasi tanimlamasinin literatiirde yer etmesinde Onemli
oldugu diisiiniilmektedir.

1.2.3. Sevimlilik Pazarlamasi ve Pazarlama Karmasi

Sevimli karakterlerin modern kullanimi, kékenlerini 1970'lere dayanmakta ve o
zamandan beri katlanarak bir pazar olarak biliylimiistiir. Sevimlilik, simdi pazarlamacilar
icin marka bilinci ve kimligi gelistirmenin bir araci haline gelmistir (Dydynski, 2017:
13).

Hayes” e (2015) gore giinliik sevimlilik pazarlamasi planlarina adapte
edilebilecek kullanilabilecek bes strateji bulunmaktadir. Bunlardan ilki internette
pazarlamadir. Sevimliligi teknoloji kullanarak olusturmak hem daha az zaman gerektirir
hem de diisiik maliyetlidir. Bu nedenle baslangi¢ i¢in oldukga kolaydir. Ikinci strateji
sosyal medya pazarlamasidir. Isletmemiz ile ilgili bilgileri tiiketicilere sevimli yollarla
ulastirmamiz1 saglamakla beraber tiiketicilerimizin sosyal aglar1 sayesinde bagka
insanlara da ulagsma imkani saglamaktadir. Hayes’ e (2015) go6re Uglncl strateji
bloglardir. Bloglar yoluyla hem e-mail abonelikleri hem de sosyal medya etkilesimi
siirdiirmek miimkiindiir. Bu nedenle sevimlilik pazarlamasi ile ilgili etkilesim ig¢in
oldukca uygundur. Hatta internet ortaminda sevimli bloglar hazirlanmasinda yardimeci
olacak sitelere (O6rnegin; pretty darn and cute, pinterest vb.) ulagsmak miimkiindiir
(Prettydarnandcute). Ortak pazarlama dordiinci stratejidir. Sevimlilik pazarlamacilar
beraber c¢alisarak sevimliligi sekillendirmede ve sevimlilik seviyesini arttirmada
birbirlerine destek olarak daha fazla dikkat cekebilmektedirler.  Pazarlamacilar

birbirlerine ¢izilir ve beraber calisarak sekillendirme seviyelerini arttirmaya, daha fazla
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dikkat ve daha fazla dikkat ¢ekmeye yardimci olur. BoostSuite gibi ortak pazarlama
platformlari, diger sevimli pazarlamacilarla baglanti kurmak igin miikemmel bir
bulusma noktas1 sagmaktadir. Hayes’in (2015) 6nerdigi son strateji ise tecriibe etmektir
clnki yazara gore sevimli olan1 bugin denemek, sevimliligin zihinde kalmasinda
yardimci olacaktir.

Pazarlama stratejilerinde sevimliligi kullanabilmemiz i¢in oncelikle sevimlilik
pazarlamas1 ve pazarlama karmasi iligkisini gormekte ve sevimlilik pazarlamasini
pazarlama karmasi ¢ergevesinde kavramsal olarak yerlestirmede fayda vardir.

1.2.3.1. Uriin ve Sevimlilik Pazarlamasi

Dogu Asya iilkelerinden gelen sevimlilik; Afrika, Avrupa, Hindistan, Giiney
Amerika ve hatta ABD'de daha az etkiye sahip olsa da, Dogu Asya iilkelerinden gelen
iiriin ve hizmetlerin kiiresellesmesi (6rnegin, Sanrio, Line ve Wechat'tan gelen Hello
Kitty markasi) sevimliligin bir¢ok iiriin ve hizmette giderek giinliilk yasantimiza daha
fazla dahil olmasini miimkiin kilmaktadir (Marcus, 2017: 5).

Giinliik hayatta her an kullandigimiz ve elimizin altinda olan nesneler, dokunma
hissi yaratma ya da kigkirtici sekilde kullanma hissi yaratmak zere tiketiciye sevimli
tirtinler seklinde tretilerek sunulmaktadir (Ngai, 2005: 815). Granot ve arkadaslar1 da
(2014) calismalarinda nesne olarak sevimli, sevgi duygusunu arttiran ve giiven veren
tirtinlere yonelik tiiketim isteginin arttig1 sonucuna ulagmislardir. Benzer sekilde Newitz
(2002), tiiketicilerin ‘sevimliokrasi’ iginde yasadiklarimi iddia etmektedir. Yani
perakende magazalar tiiketicilere sevimli iiriinler satmakta ve tiiketicilerde en sevimliye
sahip olmak i¢in yarigmaktadirlar.

Nenkov ve Scott’ i (2014) yaptiklari ¢alismada da gordiigiimiiz gibi sevimli
hale getirilen nesneler, normal gorintilu nesnelere gore daha ok talep edilmekte ve
kalitesine bakilmaksizin daha c¢ok satin alma istegi uyandirmaktadir. Sekil 14° de
calismada kullanilan trlnler gérilmektedir. Tiiketiciler {izerinde yapilan arastirmalarda,
tlketicilerin, birisi normal digeri sevimli olarak tasarlanan dondurma kasiklarindan her
ne kadar daha dayaniksiz oldugunu diisiinseler de sevimli olani kullanma egilimi
gosterdikleri sonucuna varmiglardir. Aymi ¢alismanin devaminda birisi normal digeri
sevimli bir timsah seklinde tasarlanan zimbalardan da tiiketiciler yine sevimli olani

secmislerdir.
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Sevimli Tasarimli

Normal Tasarimli

Sekil 14. Sevimli ve Normal Tasarlanmis Dondurma Kasigi, Zimba ve Biskiivi

Ayni sekilde 6zellikleri bakimindan fark bulunmayan biskiivilerden desensiz ve
ayicik desenli biskiiviler arasinda yine daha sevimli goriinen ayicik desenli olan tercih
edilmistir. Bu arastirmalar 1s18inda sevimli {irlinlerin dayanikliligi konusunda siipheye
diisiilmesine ragmen tiiketiciler tarafindan tercih edilme sebeplerinden biri oldugu
sonucuna vartlmistir (Nenkov ve Scott, 2014: 332). Bunun sebebini Newitz (2002)
caligmasinda stres altindayken nasil seker ve karbonhidrat yoniinden zengin besinler
ariyorsak psikolojik olarak da sevimli nesneler aradigimiz sonucuna ulagmistir. Benzer
sekilde Nenkov ve Scott’ da (2014: 323) sevimliligin "eglenceli" dogasinin kendini
odiillendirici davraniglar1 harekete gecirdigini ve tiiketimi arttirdigini bulmusglardir.

Bu nedenle tliketim giine sahip yetiskinlere yonelik sevimli iiriinler pazarda bol
miktarda bulunmaktadir. Cep telefonu sinifi, tiiketici tirlinleri pazarlarinda sevimliligin
en belirgin yer buldugu alanlardan birisidir. Asya-Pasifik bolgesinde, modalar arasinda
egemen gozuken bir cep telefonu 6zellestirme bigimi sevimli cep telefonu bigimidir
(Hjorth, 2005: 42). Bu 6zellestirme bigimi hem telefonun disinda (sevimli karakterlerin
cihaza asilmasi veya cihazin kaplanmasi) ve igeride (ekran koruyucular veya “ag
arkadaglan" olarak) gerceklesir ve bireysellestirmenin her iki uygulamasini (McVeigh,
2003: 236) ve sosyal sermayeyi temsil etmek i¢in kullanilmaktadir (Bourdieu, 1985 akt.
Ling, 2004: 178; Love, 2005: 101).

Bunun yaninda, mutfak aletleri ve ofis malzemeleri ile eglenceli renkler ve
sekiller, mizahi desenli diziistii bilgisayar kaplamalar1 ve Fiat 500 ve Mini Cooper gibi
sevimli otomobillerde pazarda bolca yer almaktadir (Scott ve Nenkov, 2016: 323).

Bunula beraber sevimlilik sadece iirlin tasarimi diizeyinde degil paket
tasariminda da etkili olmaktadir. Schoormans ve Robben’n (1997: 284) paket

tasariminin  riin - dikkat, kategorizasyon ve degerlendirme iizerindeki etkisini
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inceledikleri calisma sonuglaria gore iriine karst olan pozitif algi, paket tasarimi ile
desteklenmektedir. Droog ve arkadaslari da (2010: 79) yaptiklar1 ¢alismada, paket
tasariminda sevimli karakter kullaniminin ¢ocuklarin begeni diizeyini arttirdigini ve
satin alma niyetlerinde pozitif etkisi olabilecegine ulasmislaridir. Benzer sekilde
yetigkinler iizerinde yapilan ¢alismada Adigiizel ve arkadaslar1 da (2017: 48) sevimli
tasarlanmis kullan at pegete paketi ile normal tasarimli kullan at pecete tasarimi iizerine
yaptiklar1 ¢alisma sonucunda, sevimli tasarimli pegetenin normale gore daha ¢ok dikkat
cektigi ve satin alma istegi uyandirdigin1 gérmiislerdir.

Yapilan tiim calismalar sevimlilik pazarlamasmin {irlin tasariminda geldigi
noktay1r ortaya koymaktadir. Calismalardan da goriilebilecegi gibi pazarlama
diinyasinda sevimliligin varlig1 asikardir. Yine yapilan ¢alismalardan da goriilecegi gibi
pazarlama da sevimlilik giinliik degil devamlilik gosteren bir olgu olarak yerini gelecek
zamanlar da da koruyacaktir (Yano 2004; Moller 2005; Garger, 2007; Nenkov ve Scott,
2014; Granot vd., 2014; Marcus, 2017). Iste bu noktada yapilmis olan bu ¢alismanin
Oonemi artmaktadir.

1.2.3.2.Fiyat ve Sevimlilik Pazarlamasi

Cesitli alanlardaki bir¢ok arastirma, bebeklerin ve hayvanlarin (gercek veya
fotografli) cevrelerindeki insanlarin sosyal davraniglarini etkiledigini gostermektedir.
Ornegin, insanlar bir alisveris merkezinde, bir bebek ya da bir kdpek yavrusu resmi
bulundugu zaman bir ankete cevap vermeye daha istekli davranmaktadir (Bellfield vd.,
2011). Bagka bir oOrnek olarak, yabancilardan para isterken bir kdpek esliginde
istendiginde, insanlar daha yiiksek oranda yardim etme davranigi sergilemektedir
(Guéuen ve Ciccotti, 2008).

Bir gozlemcinin cinsiyeti, sevimlilikteki farki algilamalarini1 belirleyebilir.
Sprengelmeyer ve arkadaslar1 yaptiklari bir ¢alismada (2009), kadinlarin sevimlilige
kars1 ayn1 yastaki erkeklere gore daha hassas oldugunu ileri stirmiislerdir.

Bunula beraber kadmnlarin is hayatina girerek kendi ekonomik &zgiirliiklerini
ellerine almis olmalari, onlara satin almada aktif rol sahibi yapmistir. Kadinlarin
ellerinde bulunan ve artarak biiyiiyen harcanabilir gelirleri, pazarlamacilar1 sevimlilik
faktorinl pazarlamanin her alaninda kullanmalar1 sonucunu dogurmustur (Granot vd.,
2014). lyi tasarlanmuis bir {iriin yani gorsel ozellik ile iiriin niteligi arasindaki
esdegerlilik tiiketicide giliven yaratmakta ve bu sayede iirliniin degerliligi icin tiiketici
daha yuksek bir fiyat 6demeyi kabul etmektedir (Sarasin, 1993 akt. Okay, 2013: 111).
Farkli olarak Adigiizel ve Barutgu’nun yapmis olduklari g¢aligmada (2017: 37)
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katilimcilar sevimli tasarlanmis iiriinlere karsi pozitif tutum i¢inde olmalarina ragmen,
bu driinlerin fiyatlarini pahali bulduklar1 sonucuna ulasmislardir. Barutgu ve
Adigiizel’in maskotlarla ilgili bagka bir ¢calismalarinda (2015: 89) fiyat faktoriiniin yine
onemli oldugu sunucuna ulasilmistir. Bununla birlikte yine Adigilizel ve arkadaslari
(2017: 49) yapmis olduklart basgka bir ¢aligmada, katilimcilarin, fiyatlari ayni oldugunda
birisi sevimli tasarimli birisi normal tasarimli {irlinler arasindan sevimli tasarimli olani
tercih ettikleri sonucuna ulagmiglardir. Yapilmis olan caligmalar tiiketicilerin sevimli
tasarimli {irtinlere olumlu baktiklarin1 ancak fiyat faktoriiniin satin alma kararlarinda
oldukga 6nemli oldugu sonucunu ¢ikarmamiza imkan saglamaktadir.

1.2.3.3.Dagitim ve Sevimlilik Pazarlamasi

Bazen gereksiz gibi goziiken iiriinler, sevimlilige biiriindiiglinde anlamli hale
gelmekte ve bu yolla tiketicide olumlu duygular yaratmaktadir (Granot, 2014: 83).
Genel olarak analiz sonuglarina bakildiginda kadinlarin gorsel yonden daha hassas
olduguna ulasilmig olunmasina ragmen, satin alma davraniglarin etkileyen sunulusa
iliskin biitiinii ele aldigimiz da (magaza tasarimi, ambalaj tasarimi, renkler, koku vb.)
hassasiyetin erkeklerde oldugu goriilmektedir (Fettahlioglu, 2014: 38). Bunun yaninda
genel olarak magaza i¢i aydinlatmanin daha parlak olmasinin, bireylerin iiriin inceleme
istegini arttirdig1 sonucuna ulasilmis ek olarak magazada kullanilan agik renkler ferahlik
ve dinginlik hissi verirken parlak renkler ve isaretler tiiketiciler iizerinde heyecan
yaratmaktadir (Areni ve Kim, 1994: 121).

Bu nedenle pazarda sevimlilikle ilgili mekanizmalar hem Grin hem de hizmet
alaninda pazarlamacilara yardimeci olan 6nemli kaldiraglardir. Bu mekanizmalara
verilebilecek ilk 6rnek, Hershey' nin drln portfoyindeki en basarili {iriinlerden biri
olarak Hershey's Kisses sevimlilik 6zelligi ile portfoye ozellikle yerlestirilmis ve bu
sayede Hershey's Kisses'in satiglar1 2014 yilinda Cin'de 100 milyon dolarlik satig
rakamin1 gegmistir. Ikinci olarak Sekil 15°de érnekleri verilen, yetiskin tiiketiciler igin
Visa iizerinde Disney karakterleri olan genis ve kabartili bant seritli “Disney Premier

Visa Kartlar1” yaymlamistir (Allen, 2010: 18; Scott and Nenkov, 2016: 324).

Sekil 15. Disney Premier Visa Kartlar
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2003'de Estonya'min Skype yazilimi olan, Isvecli ve Danimarkali kisiler
tarafindan kurulan ve simdi ABD'de Microsoft'a ait olan Skype sevimli simgeler
icermektedir. Son zamanlarda Skype, rakip mesajlasma ve iletisim uygulamalariyla
birlikte, mizik ve ses ile komple animasyonlu sevimli mini ¢izgi film parcalarini
tanitmistir (Marcus, 2017: 5).

Ayrica sevimliligin, hiikiimet kurumlar1 ve sehirler tarafindan gesitli amaglarla
kullanildiginda basarili olduklarini kanitlanmis ve sirketler i¢in satis ve sosyal medya
paylasiminda fayda sagladig gortilmustiir (Praet, 2016). ANA Pokémon Jumbo jetler en
Iyi orneklerdendir. Bu jetler yalnizca Pokemon tasarimlartyla boyanmakla kalmamakta,
iceride Pokemon basliklari, ugus asistan1 iiniformalar1, yiyecek kaplari, ucak i¢i eglence
ve hediyelik esyalarla komple bir Pokemon temasi igermekteydi (Moses, 2013). Bircok
yolcu tarafindan kullanilan ve yolcular tarafindan bu ugakta ugmanin biiyiilii bir duygu
olarak ifade edilmesi, sadece bir ugus tecriibesi degil i¢cinde bulunulan sevimlilik
ortaminin yarattigi haz ve sonucunda gelen tatminin en iyi gostergesidir.

1.2.3.4. Tutundurma ve Sevimlilik Pazarlamasi

Ikna edici iletisimin bir 68esi olan cekicilik, reklam mesajmm temelini
olusturmakta ve hedef alinan tiiketici Kitlesinin aklina veya duygularina seslenerek
onlarin rasyonel veya duygusal gereksinimlerine cevap vermektedir (Elden ve Bakar,
2010: 75). Reklamlar, hedef kitlelerine bir iiriinii satin almalar1 i¢in bir neden
sunmaktadir. Reklamin ¢ekiciligi ise bu sunumda bir arag rolii iistlenmektedir (Stafford
ve Day, 1995: 57).

Sevimli imgelerle uyarildiginda beynin hangi alanlarinin reaksiyon gosterdigini
ortaya ¢ikarmak icin insan beyni lizerinde arastirma yapilmistir. Sonuglar, sevimli
resimleri gordiigiimizde dopamin hormonu saldigin1 gostermistir. Yani bunu uzmanlar
sevimli bir icerige baktiginizda size aslinda gordiigiiniizden ¢ok daha fazla sey kattigi
sonucuna baglamaktadir (Burke, 2016). Maslow’ un ihtiyaclar piramidinin de en
tepesinde oldugu gibi kendini gerceklestirme olumlu bir tutumdur ve tatmin edildikg¢e
mutluluk diizeyinde artis olmaktadir. Bu nedenle ¢evremizdeki insanlar1 mutlu eden bir
seyl paylasma istegimiz sasirtict degildir. Sevimlilik de mutluluk i¢in en zahmetsiz
yoldur (Burke, 2016).

Bu nedenle Disney, Mickey Mouse’ yi az cekici ve hatta sevimsiz olan uzun
burnu ve dar yizu olan ilk kemirgen gorsellestirmesinden, giinimuzun yuvarlak yazla,

dairesel kulakli Mickey Mouse formuna evrimlestirmistir (Suddath, 2008). Japon
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iletisim hattt uygulamasinda ve Cinli WeChat uygulamasinda da sevimlilik ifadeleri
yaygin kullanilmaktadir (Marcus vd., 2017: 5).

Sevimli karakterler, (kisisel, kurumsal, grup, ulusal) kimlik sembolleri olarak
tahsis edilmektedirler. Genis imaj ve renkleri nedeniyle oldukea etkili ve tiiketicinin
dikkatinin ¢ekilmesine yardime1 olan, tiiketicinin akilda kalicilig1 ve hatirlatma yoniiyle
hem {irlin hem de ilgili isletmenin iletisim siirecindeki anahtar bilesenlerden biri olarak
digerlerinden ayrilmaktadir (Firlar ve Diindar, 2011: 333). Bir karakter, bir grubun
gelisimine eslik etmekte ve bu kimligin parcasi olmakta ve bunun bir semboli haline
gelmektedir (Allison 2003: 387).

Kumamon ad1 verilen sevimli maskotun basarisi ile de gosterildigi gibi, turizm
talebini arttirmak i¢in de sevimli maskotlarin kullanilmas1 miimkiin olmaktadir. Japonya
Merkez Bankasi, Kumamon' un vilayet lzerindeki ekonomik etkisinin 2011'den 2013
yilina kadar 124,4 milyar yen (yaklasik 1,1 milyar ABD dolar1) oldugunu ag¢iklamistir
(Brasor, 2013). Benzer sekilde halka biyolojik g¢esitliligi anlatmak ve farkindalik
yaratmak isteyen Japon hukimeti “Yuru-kyara” adi verdikleri bir maskot ile kurumsal
turizm ve yonetim sistemlerinin kurulmasinda biiyiik popiilerlik elde etmislerdir
(Lindstrom, 2019: 1). Yaratic1 pazarlama stratejileri agisindan bakildiginda, sevimlilik
bazi insanlar icin psikolojik acidan dogal bir gekicilige sahiptir. Psikolojik olarak,
sevimli maskotlar duygusal engelleri yikabilir ve daha da dénemlisi tiketicilerle gucli
baglantilar yaratabilmektedir (Soltani vd., 2018: 168). Yap1 Kredi Bankasi’nin kredi
kartt Worldcard’in promosyonu olan World puanlarin aligveris yeteneklerini arttirmak
ve tiiketici i¢in puan kazanma fikrini daha cazip hale getirmek icin neler yapilabilecegi
incelendikten sonra, tiiketiciler tarafindan daha somut bigimde algilanmasin1 saglama
ihtiyacindan Vadaa karakteri dogmustur. Markaya samimilik katarak, puan kazanma ve
harcama konusunu sadece hesap yapma meselesinden ¢ikarmis ve yararlilik saglayan
ticari karakter halinde tekrar sunmus olmak, markanin tiiketici ile iligkisini biiyiik
oranda etkilemistir (Uydact, 2005: 225; Barutcu ve Adigiizel, 2015: 83).

Marka maskotlar1 veya karakterleri de marka kimligine katkida bulunur ve
markayr daha unutulmaz hale getirmektedir. Marka kimliginin ve hatirlanabilirlige
genel olarak etkisi, tiketicilerin bu Grlinleri satin alma olasiligin1 arttirmakta ve maskota
yonelik bu tir duygular, markaya da benzer etkilere neden olabilmektedir (Gundlach
vd., 1995: 83; Brown, 2010: 212). Bu diisiinceyi destekler sekilde Barut¢u ve Adigiizel
yapmis olduklari1 ¢aligmada (2015: 90) katilimcilarin; maskot kullanilan reklamlar1 daha

ilgi ¢ekici bulduklari, maskot kullanan markalar1 daha rahat tanidiklari, maskot kullanan
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markalara kars1 sempati duyduklari, maskotlar sayesinde markayr daha uzun siire
hatirladiklari, markalara karsi daha olumlu bir tutum gosterdikleri sonuglarina
ulagmiglardir.

1.2.4.Tiiketici Davramslarina Etki Eden Faktorler

Tiiketiciler kisisel ve ailevi ihtiyaglarini tatmin etmek igin, mal ve hizmet satin
alabilecekleri tiiketici pazarlarmi kullanmaktadirlar. Isletme yoneticileri iiriin ve
hizmetlerden kimlerin faydalanacagi ve hedef pazarlarini ortaya koyabilmek igin
pazarlarin genel ve yapisal 6zelliklerini tespit etmek zorundadirlar (Eser vd., 2011:
290). Bu nedenle tiketici davranislarinin ortaya ¢ikarilmasi ve tiiketici neden, nasilinin
bilinmesi pazar i¢in olduk¢a 6nem tagimaktadir.

Tiiketici  davraniglarim  agiklayabilmek i¢in aciklayici ve tanmimlayic
siniflandirmalart ile birgok model gelistirilmistir. Ancak modellerin ve yaklasimlarin
ortak noktasi tiiketicilerin satin alma karari alma siiresince bircok degiskenin etkisi
altinda kaldiklaridir (Khan, 2006: 130; Odabas1 ve Barig, 2008: 48; Eser vd., 2011: 291;
Islamoglu ve Altunisik, 2013: 23; Hawkins ve Mothersbaugh, 2013: 24; Altunisik vd.,
2014: 122).

Alt gruplara sahip olan bu degiskenler genel olarak digsal ve igsel etkiler olarak
iki grupta toplanmaktadir. Sekil 16 da gorildiigii gibi dissal etkiler sosyal ve kulturel
cevre, millet, 1rk, din, dil, gelir diizeyi, yas, cinsiyet, egitim durumu, meslek, kiiltiir, alt
kiiltlir, yeni trlinler ve teknoloji ve bunlarin yaninda pazarlama c¢abalar1 yani satin
alinmak istenen iirlin ya da hizmetin niteligi, fiyati, reklami, ulagilabilirligi gibi konular
icermektedir. Igsel etkiler digsallara gdre biraz daha bireylerin i¢ durumlan ile ilgili
ogrenme, giidiilenme, tutum, algi, motivasyon, kisilik gibi etkilerdir (Odabasi ve Baris,
2008: 48; Hawkins ve Mothersbaugh, 2013: 24; Altunisik vd., 2014: 122).
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Kaynak: Hawkins ve Mothersbaugh, 2013: 25’den Uyarlanmistir.
Martineau (1975), tiiketici davraniglarina etki eden igsel etkilerden

pazarlamacilar i¢in en 6nemlisi kisilik kavrami oldugunu ¢iinkii kisiligin magaza, iiriin
ve marka seciminde 6nemli rol oynadigini1 savunmustur (akt. Odabasi ve Barig, 2008:
202). Kisilik, pazarlamacilar i¢in ¢ok 6nem arz eden bir konu olmasina ragmen
pazarlama literatiiriinde yeterince ¢alismaya rastlanilmamis olmasi konunun literatiire
saglayacagl katki nedeniyle arastirmaya dahil edilerek sevimlilik pazarlamasi ile
ilgisinin incelenmesi hedeflenmistir. Bu amag paralelinde kisilik kavramina pazarlama
literatiiriiniin de 15181nda kisaca bakilmasinda fayda goriilmektedir.

1.3. Kisilik Kavramm

Hedef pazar ya da pazarlardaki tlketici istek ve ihtiyaglarini belirlemek, bu istek
ve ihtiyaglar1 tatmin edebilecek ¢Ozlimler sunmak pazarlamanin en temel amacini
olusturmaktadir. Bu nedenle pazarlari olusturun tiiketicilerin tanimlanmasi ve tiiketici
davranislarinin arastirilmasi oldukca Onemlidir. Tiketicilerin satin alma Oncesi, satin
alma anindaki ve satin alma sonrasindaki davraniglarinin incelendigi arastirmalar
kapsaminda pazarlama stratejileri gelistirmek, hem isletmelerin basarisini artirmada
hem de tiiketici memnuniyet diizeyinde yarar saglamaktadir. Her bireyin karsilasilan bir
durumda ayni1 tepkiyi vermemesi bireyler arasindaki farkliliklara sebep olan faktorlerin
incelenmesini gerektirmektedir. Bireyler olaylara tepki verirken bircok i¢c ve dis
faktorlerin etkisi altindadir. Satin alma karar surecinde de tuketiciler bircok igsel ve
digsal faktoriin etkisi altinda kalmaktadir. Kisilik tiiketicileri etkileyen igsel
faktorlerdendir.

1.3.1.Kisiligin Tanimi ve Bilesenleri

Ingilizce’de kisilik (personality) kelimesi yerine kullanilan kelime aslinda
Latince’ye ve Latince’deki persona kelimesine dayanmaktadir. Klasik Roma tiyatro
oyuncularinin yiizlerine taktiklart maskeler yardimi ile temsil ettikleri rolleri
canlandirmaktaydi iste bu maskelere persona denilmekteydi (Sekil 17). Sahne ve
seyirciler arasindaki uzaklik nedeniyle fark edilme ihtimali zayif oldugu igin, mimik ve
jest yerine oyuncular taktiklari persona adli maskelerle duygularini yansitirlardi. Bu
yolla kisiler ve kisilikler arasindaki farkliliklara deginilmek istenmistir (Eroglu, 2015:
217; Morgan, 2010: 286).
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Sekil 17. Klasik Roma Tiyatro Oyuncu Maskesi Persona

Ik kisilik teorisyenlerinden olan ve M.O. 400 yillarinda yasayan Hipokrat
hastalarinin arasinda davranig farkliliklar tespit etmis ve gozlemleri sonucu, kisilik ile
ilgili ilk yapilan inceleme sayilan bir eslestirme yapmistir. Neseli, kendinden emin ve
aktifler icin "iyimser" ler, halsiz ve olaylara kayitsiz kalanlar i¢in "sogukkanli" lar,
izglin ve aglamakl olanlar i¢in "melankolik" ler, agresif, sinirli olanlar i¢in "asabi" ler
siniflandirmasin1 yapmistir (Huczynski ve Buchanan, 2013:189)

Kisilige dair pek ¢ok sey sdylenmis olasina ragmen kesin bir tanim yapmak
oldukga zordur. Solomon (2013: 237) kisiligi, bireyin ¢evreden nasil etkiledigini ve
cevreye nasil tepki verecegini gosteren psikolojik bir makyaj olarak tanimlamaktadir.
Kisilik Atkinson vd.’ye gore (1995: 523), bireyin c¢evreye uyumunu belirleyen
karakteristik davranmig oOriintiileri ve diistinme bigimleridir. Eren (2006: 83) kisiligi,
bireyin kendi tarafindan fiziksel, zihinsel ve duygusal 6zellikleri hakkinda sahip olunan
bilgi birikimi olarak tanimlamaktadir. Kisilik Burger (2006: 23) tarafindan, bireyin
kendisinden kaynaklanan kisilik i¢i siirecler ve istikrarli davranig yapisi olarak ifade
edilmektedir. Kog (2012: 274) kisiligi, bireyleri diger bireylerden farklilagtiran ve farkli
durumlar karsisinda farkli tepkiler vermelerine sebep olan o6zelliklerin tamami olarak
aciklamaktadir. Benzer sekilde Robbins ve Judge’ ye gore (2013: 165) kisilik, bir
bireyin bagkalariyla etkilesim igerisindeyken verecegi tepkilerin toplamidir. Eroglu’na
gore ise (2015: 217) insanlarin yagsadiklar1 hayat ve devam eden Omiirleri ig¢inde
bulunduklar1 tiim davraniglarin ve sahip olunan Ozelliklerin  biitini  kisiligi
olusturmaktadir. Baymur’ a (2015: 273) gore psikolojideki en genis kapsamli tanim
kisilik kavramidir ¢linkii kisilik bir insanin tiim ilgilerini, tutumlarini, yeteneklerini,
konusma seklini, dis goriiniisiinii ve dis ¢evreye uyum seklinin 6zelliklerini kapsayan
bir terimdir. Kotler ve Armstrong’ a (2016: 177) gore kisilik, bir insan1 veya grubu
ayiran benzersiz psikolojik Ozellikleri ifade etmektedir. Ciiceloglu ise (1999: 404)
kisiligi, bireyin i¢ ve dig ¢evresiyle kurdugu, incelenen bireyin diger bireylerden farkli

Ozellikler gosterdigi, bireyin benzer durumlarda benzer davranmiglar gosterecek sekilde
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tutarli, ¢ok sayida sistemden olugsan ve her sistemin birbiri ile baglantili oldugu
yapilagmis bir iligki bigimi seklinde tanimlamaktadir.

Kisilik ile ilgili tek bir tanimlama yapilamamasina ragmen hemen hemen tiim
yazar ve disiiniirlerin birlestigi ortak nokta kisiligin; karakter, miza¢ ve yetenek olmak
Uzere U¢ bilesenden olustugudur.

Kisiligi tek bir olgu gibi diistinmek dogru degildir. Kisiligi birden fazla olgunun
0zel bir biitlinlesmesi olarak gérmekte fayda vardir. Kisiligin sadece bedensel yoniiniin
diisiiniilmesi ya da sadece zihinsel yoniiniin diistiniilmesi dogru degildir. Kisilik ne
sadece bedensel ne de sadece zihinsel davraniglarin olusturdugu bir olgudur. Kisilik s6z
konusu 6zelliklerin dogurdugu baska tiir davranigsal 6zelliklerdir (Erdogan, 1985: 244).
Net olarak ayrim yapilmasi miimkiin olmamakla beraber soyutlama ve genelleme
yaklasimi 1s181nda kisiligi ti¢ bilesende incelemek miimkiindiir (Eroglu, 2015: 231).

Kisilik bilesenlerinden ilki karakterdir. Karakter kisiye has davraniglarin biitiinii
niteliginde olup, insana ¢evre tarafindan verilen bedensel, duygusal ve zihinsel
etkinligin adidir (Simsek vd., 2010: 96). Karakter, ilk yaslardan baslayan ve sosyal
yasam igerisinde bir takim deger yargilarinin benimsenmesi ile olusur ve gelisir. Bu
degerler kisiligin bir kismin1 olusturmaktadir. Bu nedenle kisilik ile karakter iliskisi
vardir (Baymur, 2015: 272). Karakter, diger insanlar ve diger nesneler hakkindaki
kavramlarimiza dayali olarak, goniillii hedefler ve degerlerdeki bireysel farkliliklara
karsilik gelmekte ve kisinin farklilik vyaratan 6zelliklerini ifade etmek igin
kullanilmaktadir (Arslan, 2008: 9; Celik vd., 2010: 24).

Ikinci bilesen olan mizag, huy olarak da ifade edilmekte ve bireyin hareketlilik,
duygusallik 6zelliklerini temsil etmektedir. Duygu ve heyecanin ¢abuk uyanip
uyanmamasi, siirekliligi ya da derinligi miza¢ kavrami ile alakalidir yani duygusal
denge durumunun &zellikleri miza¢ kavramu ile ilgilidir (Baymur, 2015: 272; Eroglu,
2015: 232). Mizag kisiligi bi¢imlendiren davranis ve diisiincelerin genel egilimidir ve
her elestiride kendini savunmak da mizag olabilecegi gibi devamli yorgun hissetmek de
mizagtir (Erdogan, 1985: 245).

Son bilesen ise yetenektir. Kisilerin belirli iligkileri kavrayabilme, analiz
edebilme, ¢cozlimleyebilme ve bir sonuca varabilme gibi zihinsel 6zellikler ile beden ile
yapilan faaliyetleri gerceklestirebilme 6zelliklerini ifade etmektedir (Erdogan, 1985:
245). Yani yetenek bireyin sahip oldugu bedensel ve diisiinsel becerileri ifade etmektir

(Simsek vd., 2010: 97).
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Kisiligin kapsadig1 6zelliklerin bir kism1 karakter, bir kismi mizag, bir kismi da
yetenek ile ilgili olup bunlarin bilesiminden kisilik olugsmaktadir. Herhangi bir kisilik
bozuklugu yaratacak durumla kars1 karsiya kalmamis olan her bir bireyin kisilik yapisi
bu ii¢ bilesenin farkli bilesenlerinden meydana gelmektedir (Eroglu, 2015: 234). Her
bireydeki s6z konusu bilesenlerden etkilenme durumu farkli oldugu i¢in tek bir kisilik
tanimlamasi yapilamamakta ve her bir birey farkl kisilik 6zellikleri gostermektedir.

1.3.2.Kisilik Kuramlari

Kisiligi anlama g¢alismalar1 6nde gelen psikologlar tarafindan, bireylerin tutarl
davranig kaliplart ve i¢ kisilik siireclerini tanimlama arastirmalarini igeren yazilar ve
sonuglarinda olusan kuramlarla baslamaktadir. Kuramlarla kisiligin altinda yatan
mekanizmalar ve bu mekanizmalarin birey tizerindeki etkileri ag¢iklanmaya
calisiilmaktadir.

1.3.2.1. Psikoanalitik Kuram

Psikoanalitik kuram Freud tarafindan gelistirilmis olup psikolojinin temel
taglarindan biridir (Islamoglu ve Altunisik, 2013: 157; Schiffman vd., 2012: 127).
Freud’un teorisi, insan davranislarinin ¢ogunun, bir insanin fiziksel ihtiyaglarini tatmin
etme arzusu ve toplumun sorumlu bir {iyesi olarak iglev gérmek geregi arasindaki temel
bir ¢atismadan kaynaklandigi fikrini gelistirmistir (Solomon vd., 2013: 197). Bu
diisiincenin altinda yatan neden, yapisal model yani kisiligin benlik (ego), alt-benlik (id)
ve Ust-benlik (stiper ego) olarak ayrilmasidir (Burger, 2006; 78). Freud bu ayirimi su
yiizeyindeki boliimii bilingli kismi, su altindaki boliimii de bilingaltt kism1 olan bir buz
dagina benzetmektedir (Kog, 2012: 280).

Alt-benlik olan id, biyolojik ve psikolojik hazsal dirttilerin maksimize edilmeye
calisildig1 toplum igindeki davranislarimiza yon veren kurallar biitiinline karsi ¢ikan
kisiligin dogustan gelen kismini ifade etmektedir (Burger, 2006: 78; Kog, 2012: 280;
Solomon, 2013: 239). Alt-benlikleri baskin olan kisilere pazarlama iletisiminde
Ozgiirliik, istedigini yapma ve tatmin etmek istedikleri gerilim halini bastiracak mesajlar
verilebilir. Bu 6rnekler arasinda cinsel igerikli reklamlar, siddet iceren reklamlar ya da
Nescafe Capuccino’ nun “Hazirlamasi kisa siirer keyfi uzun” slogani gibi ya da BMW’
nin “prestijli araba kullanmayi kendinize borglusunuz” gibi hedonik tatmin saglayan
mesajlar da verilebilmektedir (Kog, 2012: 281; Islamoglu ve Altunisik, 2013: 157).

Ust-benlik, alt-benligin aksine bireyi, toplumun ahlaki ve etik davranis kurallar
dahilinde hareket etmeye yonlendirmeye g¢alismaktadir. Bu sebeple ikisi siirekli bir

catisma halindedir (Foxall, 2015: 48). Aslinda iist-benlik kisinin vicdanidir ve toplumsal
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kurallart igsellestirerek (6zellikle ebeveynler tarafindan da 6gretildigi gibi) alt-benligin
bencilce tatmin edilmek istemesini engellemeye ¢alismaktadir (Solomon vd., 2006: 101;
Schiffman vd., 2012: 127). Ust-benlige 6nem veren tiiketici gruplar1 i¢in danisilan
bireyler ve aile 6nemli yere sahiptir. Bu nedenle bagkalar1 tarafindan onaylanan ya da
takdir edilme konularmin yer verildigi pazarlama mesajlar iist-benligin pazarlamada
kullanilmasma oOrnek verilebilmektedir. Avivasa reklamlarinda “sa¢ sa¢ paralar1”
ifadesinin sonrasinda kullanilan “sagma, biriktir” toplumsal bir diisiince yapisi olan
gelecegi diisiinme davranisinin sonucu olarak alt-benligin, tist-benlik tarafindan yapilan
yonlendirilmesi davranigina 6rnek olarak verilebilmektedir (Odabasi ve Barig, 2008:
196; Kog, 2012: 281).

Benlik, zit gugcler olan Ust-benlik ve alt-benlik arasinda bir ¢6ziim aramaktadir.
Alt-benligin isteklerini azaltarak {st-benligin kuralciligimi torpiileyerek gergeklik
prensibine gore denge durumu saglamaktadir (Solomon, 2013: 240). Siitas tathm
reklamlarinda kullanilan, hem tatli yeme istegini tatmin edecegi hem de yedikten sonra
kilo alindigina dair huzursuzlugu azaltacagi i¢in “masum tathhm” ifadesi bir denge
durumuna Ornek verilebilen bir pazarlama mesaji  olarak benlige Grnek
verilebilmektedir.

1.3.2.2.Sosyo-Psikolojik Kuram

Freud’un meslektaslarinin bircogu, kisiligin fiziksel ve psikolojik nitelikte
oldugu konusunda hem fikir degildi. Bunun yerine toplumsal iliskilerin kisilik olusumu
ve gelisimi i¢in temel tasi oldugu diistiniilmekteydi (Khan, 2006: 96; Schiffman vd.,
2012: 129). En taninmig SOSyo-psikolojik kuramcilardan olan Horney insanlari,
baskalarina yonelik (uyumlu), baskalarina karsi (saldirgan) veya baskalarindan uzak
(ayr1) hareket eden olarak gruplamaktadir. Horney’ in gruplamasinda birinci gruptaki
bireyler ask, sevgi ve onay i¢in digerlerine yonelen, bilinen markalar1 tercih eden
uyumlulardir. Ikinci gruptakiler baskalarma karsi saldirgan egilim gdsteren, giic, basari
icin yiiksek bir ihtiya¢ hisseden ve belli markalar1 tercih ettikleri i¢in fark edilenlerdir.
Ucgiincii  gruptakiler ise insanlardan uzaklasan, ozel yasamlarma &nem veren,
bagimsizlik duygusuna sahip ve markalara kars1 farkindaligi en az olan kisilerdir (Khan,
2006: 96; Odabas1 ve Baris, 2008: 198; Schiffman vd., 2012: 129; Solomon, 2013: 242,
Solomon vd., 2013: 199).

Pazarlama iletisimi mesajlarinda sosyo-psikolojik kuramdan yaralanmak isteyen
pazarlamacilar, bakimsiz saclar ya da ter kokusu gibi nedenlerden yalmizlik ¢ekecegini

diisiinen bireylere yonelik mesajlar ile bu bireylerin deodorant ya da farkli 6zellikli
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sampuanlar almalarini saglayabilirler ya da “saygin bir yasam ortami1” slogani ile gii¢ ve
sayginlik duygularini yogun yasayan bireylere yonelik konut, mobilya ya da otomobil

gibi iiriinler sunabilirler (Odabas1 ve Baris, 2008: 200; Islamoglu, 2013: 160).

1.3.2.3. Ustiinliik Arama Kuram

Alfred Adler’ e gore bireyler asagilik duygusu ile dogmakta ve bu duygu ile basa
cikmak i¢in de Tstiinlik cabasina girmektedirler. Giigsiiz bir ¢ocugun yasamini
stirdiirebilmek i¢in biiyiiklere bagimli olmasi da bu acizlik durumuna verilebilecek ilk
Ornektir (akt. Burger, 2006: 152; akt. Schiffman vd., 2012: 129). Gug¢lu olmayan ve
kendini gii¢lii hissetmeyen bireyler asagilik kompleksi yasarlar ve boylece giigli
oldugunu diisiindiigii alanlar {izerine giderek bu alanlar1 6n plani ¢ikartir ve bunlar1 daha
da gelistirmek isterler. Bu nedenle Adler’ e gore bireyleri giidiileyen gii¢ stiinliik
cabasidir (akt. Burger, 2006: 152; akt. Odabasi ve Baris, 2008: 197).

Ustiinliik egiliminin bireyde yaratt181 ilk duygu, baskalarmin kendisi hakkindaki
gorlsleri ve kendisi hakkinda neler diisiindiikleridir. Bu nedenle imaja yonelik bazi
faaliyetlerle ugragsmaktadirlar. Liks araba almak, liks spor kultiplerine tye olmak ya da
toplum tarafindan taninan zengin kisilerle ayn1 mubhitte ikamet etmek diger bireylere
gore asagilik duyma hissini azaltan davranmislardir (Odabasi ve Barig, 2008: 198;
Islamoglu ve Altumisik, 2013: 161-162).

Hedeflenen bireylere yonelik reklamlarda kullanilan mesajlar, iiriiniin ya da
hizmetin kullanilmasi1 sonrasinda gii¢ saglanacagini ya da hobilere yonelik {iriin, hizmet
mesajlarinda 6zgiirliik temasi1 kullanilabilmektedir (Odabas1 ve Baris, 2008: 199).

1.3.2.4. Treyt Kuram

Cevrimigi ¢Opcatanlik hizmeti sunana Match.com ve Eharmony.com gibi
popiiler siteler katilimcilara kisilik profillerini ¢ikartmay1 boylece kendi kisiliklerine en
cok benzerlik gosteren es adaylarini bulmayi 6nermistir. Kisilige odaklanan bu yaklasim
kisilik Ozelliklerini niceliksel 6l¢iim ile tespit etmektedir (Solomon vd., 2013: 200;
Solomon, 2013: 244; Foxall, 2015: 58).Yani treyt kurami, bireyin davraniglarina yon
veren spesifik 6zellikleri tespit etmeye ve agiklamaya ¢aligmaktadir (Ciiceloglu, 1999:
416; Odabas1 ve Baris, 2008: 200; Schiffman vd., 2012: 130).

Cogu ozelligin, bireylerin kisilik 0zelliklerine erken yasta kalitildigr ve yillar
icinde nispeten tutarli oldugu, degismedigi belirtilmektedir (Atkinson vd., 1995: 531,
Hawkins ve Mothersbaugh, 2013: 364). Kisilikler arasindaki farkliliklar da treytler
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biiyiik rol oynamaktadir. Bireyin kendisini ya da bir baskasini tanimlarken saldirgan,
diiriist, endiseli, bagimsiz veya sosyal olarak tanimliyorsa treyt kullaniyor demektir
(Atkinson vd., 1995: 531; Khan, 2006: 94; Foxall, 2015: 58).

En genis kisilik treytleri arastirmasi, kisilik testlerini ve gercek yasam
durumlarindaki davranislar1 inceleyen otuz yillik bir ¢aligma sonucunda Raymond
Cattell tarafindan yapilmistir (Atkinson vd., 1995: 532). Ozellikle faktor analizi yontemi
kullanilarak kisilik 6zellikleri belirlenmeye calisilmistir. Analiz sonucunda yeterli
sayida katilimci igin belirli bir davranis devamli olarak ortaya cikiyorsa bu davranigin
bazi treytleri yansittigi varsayilmistir (Odabasi ve Barig, 2008: 201). Davranis bilimi
insanlar1 bu treytlerden herhangi birinin etik agidan digerlerinden daha iyi veya daha
kotii oldugunu diisinmemekte; bunlar sadece bir kisinin davranisini tanimlayan
terimler olarak gormektedirler (Morgan, 2010: 287; Foxall, 2015: 58). Bu nedenle
tilkketici davranislarinda da kullanim alan1 bulmaktadir.

Treytler bireyler arasindaki farkliliklar1 ortaya koyarak bireylerin davraniglarinin
tahmin edilmesinde yardimeci olmaktadir (Kog, 2012: 276). Ozellik arastirmacilari,
kisiligin tiiketicilerin se¢imlerini nasil yaptiklarini ve belirli bir markadan ziyade genis
bir iirlin kategorisinin satin alinmasi veya tiiketimini nasil etkiledigini belirlemede
genelde daha gercekei oldugunu savunmaktadirlar (Schiffman vd., 2012: 130).
Aragtirma sirketi Mindset Media' ya gore kisilik treytleri, tiiketicilerin sectikleri medya
tiirlerinin yas, cinsiyet ve gelir gibi demografik degiskenlerden daha iyi yordayicilar
oldugunu belirtmistir (Solomon vd., 2013: 200). Ornegin bir birey hem spor araba satin
alip hem de ugak ile seyahat ediyorsa bu birey i¢in risk almaktan hoslanan 6zelligi
kullanilabilmektedir (Odabasi ve Barig, 2008: 201). Benzer sckilde yakinlarindaki
marketten alis veris yapmayi tercih eden bir tuketici tipine geleneksel, uzaktaki marketi
tercih eden tiketici tipine yenilikci denilebilmektedir. Ford ve Chevrolet arabalari satin
alan tiiketici grubu incelendigin de kisilik 6zellikleri arasinda ¢ok biiylik farkliliga
rastlanilmamis ancak Hyundai Galloper 4x4 arabalar1 satin almak isteyen tiiketiciler
genellikle maceraci kisilik 6zelligi sergilemektedirler (Odabasi ve Baris, 2008: 201;
Islamoglu ve Altumgik, 2013: 156; Foxall, 2015: 59). Bu &rnekler bize kisilik
treytlerinin tiiketici davraniglar1 ve pazarlamada; Ozellikle pazar bolimlendirmede
kullanilabilecegini gdstermektedir.

Sadece treyt kurami degil diger biitiin kisilik kuramlarinda da goriildiigii gibi bir
malin konumlandirilmasinda, reklam mesajlarinin segilmesinde, dagitim kanallinin

belirlenmesinde hatta Urin tasariminda bile kisilik 6nemli bir yer tutmaktadir. Bu
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noktada isletmeler agisindan bu denli 6nemli bir konu olan ve bireyden bireye cesitlilik
gosteren kisilik kavramimin Olgiilmesi ve bireylerin ozelliklerinin ya da icinde

bulunduklar tiiketicilerin davranis 6zelliklerini belirlenmesi olduk¢a 6nemlidir.

1.3.3. Kisilik Tipleri

Kisiligin 6l¢iiniinde kullanilan testler, kisilerin belirli kosullar altindaki davranis
sekillerini belirlemek i¢in kullanilmaktadir. Kisilik testleri, kisinin bir seyi yapip
yapamadigini ya da bazi zamanlardaki davranis bi¢imini belirlemek i¢in degil; o kisinin
genelde nasil davrandigini belirlemeye c¢alismaktadir (Morgan, 2010: 262). Yapilan bu
testler 1s181nda da kisilik tipleri belirlenebilmektedir.

Birgok bireyin bir arada oldugu sosyal ortamlarda bireylerin davraniglarini
gruplayabilmek herzaman kolay olmamaktadir (Simsek vd., 2010: 102). Bireyleri
davraniglarindaki fakliliklara gore ortak bir kiimede toplayabilmek homojenligi
saglayabilmek adina kolaylik yaratmaktadir. Bu nedenle bireylerin kisilik tiplerinin
belirlenmesi ihtiyacit dogmustur. Bu ihtiya¢ kapsaminda kisilik tipleri gelistirilmistir.

1.3.3.1. Jung’n Kisilik Tipleri

Kisilik  tipi  siniflandirmalarinin = ilki  olarak  Jung’in  siniflandirmasi
sayilabilmektedir. Jung’a gore kisilik, bireyin ge¢misteki tecriibeleri ve gelecekteki
beklentilerinden etkilenebilmektedir. Ayrica bireylerin kisilik yapilarinin yaratici
gelismeler gosterbilecegini savunmakta ve bireyleri ice doniik bireyler- disadoniik
bireyler olarak siniflandirmaktadir (Simsek vd., 2010: 102).

1.3.3.2. Faktor Analitik Ayiric Kisilik Tipleri

Bu kisilik tipi arastirmalarinda Cattell” in ana hedefi, ka¢ tane temel kisilik
Ozelliginin bulundugunu kesfetmektir. Cattell” e gore yeterli bir kisilik kuraminin,
kisiligi olusturan Ozelliklerin, ne 6l¢tiide genetik, ne dlcude gevresel faktorlerin etkisi ile
ya da genetik ve cevresel faktorlerin ortak etkisi ile bireyi etkiledigini belirlemesi
gerekmektedir. Aym1 zamanda kisiligin islevi ve gelisimi konularinda da sistemli
arastirma yontemlerine gerek duyuldugunu savunmus ve kisiligin incelenmesinde faktor
analizi metodunu tercih etmistir. 1949 yilinda 16 Faktorli kisilik testini yayinlamistir.
Bu faktorler; degisiklige agiklik, duygusal kararlilik, kural bilinci, baskinlik, neselilik,
sosyal cesaret, sicaklik, hassaslik, tedbirlilik, dalginlik, i¢tenlik, endise, kendine yetme,
mantiksal diisiinme, mikemmeliyetcilik ve gerginliktir (Burger, 2006: 248-252; inang
ve Yerlikaya, 2011: 262-267; Engler, 2014: 259-260).
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1.3.3.3. A Tipi-B Tipi Kisilik

1970’lerde yapilan aragtirmalarda, yasanan stress ve fiziksel rahatsizliklarin
hangi Kisilik tiplerinde ileri derecede kalp damar rahatsizliklar1 yasayacaklarini tahmin
etmek amaglanmaktaydi. Yiiksek tansiyon, asir1 kilo, sigara igmek gibi faktorlerin riski
arttiracagl doktorlar tarafindan biliniyor ancak bu etmenlerin bir araya gelmesi bile
bazen rahatsizligin tahmin edilmesinde zorluklara sebep olabilmekteydi. Yapilan
arastirmalar sirasinda doktorlarinin dikkatini kalp damar hastalarmin saglikli
insanlardan daha hareketli ve enerjik bir yasam siirdiikleri ¢gekmistir. Yani bu bireylerin
saglikli insanlara gore daha farkli kisilik 6zellikleri sergilediklerini gdzlemlemislerdir.

Bu farklilik ilk olarak Friedman ve Rosenman tarafindan ortaya konmustur. A
tipi kisilik olarak adlandirdiklar kisilik tipindeki bireylerin zamanla yarigsan, rekabetgi,
kisa siirede ¢ok is bitirmeye kararli ve zaman zaman saldirgan 6zellik gosteren bireyler
olduklarini, B tipi kisilik 6zelligindeki bireylerin ise tersi sekilde isbirlik¢i, sakin,
sabirli, rekabetgi olmayan bireyler olduklarini belirlemislerdir (Burger, 2006: 299-301;
Simsek vd., 2010: 103; Feldman, 2015: 431-432).

1.3.3.4. Bes Faktor Kisilik Modeli

Bes faktorli kisilik modeli uzun siire 6ncesine dayanmakla birlikte kisilige yeni
bir bakis acis1 getirdigi goriilmektedir. Bunun nedeni onceki bakis acgilarindan ayri
olarak kisiligi teorik bilgiye degil, bilimsel gozlemlere dayandirmasidir (Demirci vd.,
2009: 21). Bes faktor kisilik kurami, insanlarin gosterdikleri kisilik farkliliklarinin tiim
konusma dillerinde  kullanilan  sozciiklerle kodlanarak  kisilik  yapilarinin
siiflandirilabilecegi varsayimina dayanmaktadir (Pittenger, 2004: 780).

Bilim insanlari, insanlarin birbirlerinden fakli kisilik 06zelliklerine sahip
olduklarmi ve bu &zelliklerin &lgiilebilir oldugunu diisiinmektedirler. Ozelliklerin
incelenmesi ilk olarak 1930'larda Allport ve Odbert tarafindan baslatilmis ve 1940'larda
Cattell ve 1960' larda Tupes, Christal ve Norman tarafindan devam etmistir (John ve
Srivastava, 1999: 102-105). Kisiligin boyutlarinin belirlenmesi ¢alismalar1 1970 sonlari,
1980 baslarinda Robert McCrae ve Paul Costa tarafindan farkli bir boyut kazanmstir.
McCrae ve Costa kisilik ozelliklerinin hipotezler kurmak i¢in degil bunun yerine,
kisiligin istikrarin1 ve yapisini incelemek i¢in basit faktor analizi teknikleri kullanarak
ayrintili siniflandirma olusturmuslardir (Feist ve Feist, 2008: 420). Bu siirecte McCrae
ve Costa nevrotiklik ve disadoniikliik olmak iizere iki boyuta odaklanmistir. Ancak ¢ok
kisa bir siire sonra tigiincii boyut olan deneyime agiklik adi verilen boyut bulunmustur

(Costa vd, 1976: 668; Costa ve McCrae, 1976: 569; Feist ve Feist, 2008: 420). 1985
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yilina kadar {i¢ boyutla ¢alisan arastirmacilar ilerleyen yillarda kisiligin temelde bes
boyuttan olustugunu kesfetmisler ve bu bes boyutu dlgen bir arag gelistirmislerdir. Daha
sonraki yillarda bu ara¢ gézden gegirilerek yaygin olarak kullanilan bir ara¢ haline
gelmistir (McCrae ve John, 1992; Feist ve Feist, 2008: 421; inang ve Yerlikaya, 2011:
286-287).

McCrae ve Costa’nin faktor analizi ¢calismalar1 sonucunda kesfettikleri bes temel
kisilik 6zelligi, disadoniikliik, nevrotizm, agiklik (deneyime ag¢iklik), uyumluluk ve 6z
disiplindir. Bu bes boyut alt boyutlari ile Tablo 4* de gosterilmektedir.

Tablo 4. Bes Faktor Kisilik Modeli’ nin Boyutlari

Faktor Ozellikler
Girigken
Sicakkanli

Iddiac1

Hareketli

Heyecan arayan
Olumlu

Depresyon egilimli
Igine kapali
Diisiinmeden hareket etme
Kaygi

Diismanca tutum
Kirilganlik

Hayal gulc sahibi
Estetik

Hisli

Fikir sahibi
Guvenen/Giivenilir
Dirust

Fedakar

Uysal
Algakgondlli
Milayim
Kabiliyetli

Duzenli
Sorumluluk sahibi
Bagsar1 arayigi olan
Tedbirli

Iradeli

Costa, McCrae, ve Dye (1991)’ den Uyarlanmustir.

Disadoniikliik

Nevrotizm

Deneyime A¢ikiik

Uyumluluk

Oz Disiplin

Disadonuklik, sosyallik, etkinlik, nese ve zevk gibi olumlu duygular
deneyimleme egilimi olmak {izere genis bir 6zellik grubunun altinda yatan boyuttur.
Disadoniikliik bireyler, eglenmeyi seven, sevgi dolu, , saka yapmayi seven, sosyal
iligkiler yoniinden gii¢lii ve konuskan kisilerdir (Costa ve McCrae, 1992: 5; McCrae ve
Costa, 2006: 53).
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Nevrotizm boyutunda yer alan bireyler, kaygi seviyeleri yiiksek, baskalarina
kars1 giivensiz, kendilerine karsi acima duygular gelismis, duygusal kimselerdir. Kaygi
seviyeleri ¢ok yiiksek oldugundan ruhsal hastaliklara yakalanma ihtimalleri oldukca
yiksektir. (Costa ve McCrae, 1987: 301; Inang ve Yerlikaya, 2011: 288).

Kendini insanlarla iliski kurmak konusunda kapatmis bireylerin tersi olarak
insanlarla ve diger olgularla iligki kurmak konusunda rahatlik kazanmig olmak, stirekli
ve farkli deneyimler pesinde kosmak yenilige agiklik kisilik 6zelliklerinin temelinde
yatmaktadir. Bir restoranda yeni menii 6gelerini denemekten zevk alan veya yeni ve
heyecan verici restoranlar arayan bireyler ornek verilebilmektedir. Bireysel ozellik
olarak hayalperest, sanat ve giizellige duyarli, zengin ve karmasik duygusal yasama
sahip, yaratici, maceraci, merakli 6zelliklere sahip bireyler yenilige agik bireylerdir. Bu
bireylerde sorun ¢6zme kabiliyeti iist seviyede ve isbirligi diisiik seviyededir (Feist ve
Feist, 2008: 421; McCrae ve Sutin, 2009: 258-259).

Uyumluluk kisilik 6zelligindeki bireyler uyumlu, fedakar, algakgoniilli,
yumusak basli, agik sozli, givenilir ve sosyal iligkileri devam ettirme agisindan giiglii
Ozelliklere sahiptir. Bu kisilik 6zelligindeki bireyler, sosyallesme konusunda sorun
yasamayan ve bireysel 6zelliklerini 6grenme siireci i¢in kullanabilen kisilerdir (McCrae
ve Costa, 2008: 167; Feist ve Feist, 2008: 423).

Kolayca organize olabilen, iddiali, basar1 odakli, diizenli, kontrollii, disiplinli,
caligkan, dakik, hirsli ve azimli insanlar kisilik faktorleri arasinda 6z disiplin faktori
icince yer almaktadirlar. Bu ozellikler de goz oniinde bulundurularak 6z disiplin
kavrami akademik ve mesleki basar1 ile iliskilendirilebilmektedir (Digman ve
Takemoto-Chock, 1981: 168; Feist ve Feist, 2008: 423).

1.4. Pazarlama ve Tiiketici Davramslarinda Kisilik

Tiiketici ozelliklerine dair bilgi, bir {iriinlin pazarin1 tanimlamak veya belirli bir
tikketici grubunu hedeflerken kullanilacak tekniklere karar vermek gibi bircok
pazarlama uygulamasinda ¢ok 6nemli bir rol oynamaktadir (Solomon vd., 2006: 4).
Tuketici 6zelliklerine yonelik pazarlama yoneticilerine fikir veren 6nemli kavramlardan
biri de kisilik kavramidir. Ciinkii kisiligin tiiketim {izerinde etkisi vardir. ABD’de
yapilan arastirma sonuclarma gore kahve icenlerin daha sosyal olduklari tespit
edilmistir. Nescafe reklamlarinda da {irlinlin sosyal iliskileri gelistirmede oynadig1 rol
giiclii bir sekilde vurgulanmaktadir (Kog, 2012: 274).

Kisiler, bireyin tiiketim davraniglarini, o bireyin sosyal kimligine iliskin yargida

bulunmaya yardimci olmak i¢in kullanmaktadirlar. Bireyin kiyafetlerini, giyim
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aligkanliklari1  ve benzerlerini diisiinmenin yani sira, bir kisinin bos zaman
aktivitelerini nasil degerlendirdigi (tenis oynamak, yemek yapmak, futbol oynamak vb.
yemek tercihlerini nasil yaptig1 (vejeteryan, patates kizartmasi sever vb.), araba ya da ev
tercihine gore bireyin kisiligi hakkinda ¢ikarimlar yapilabilmektedir. Ozetle bir
tlketicinin kullandig {irin ya da hizmet, diger tiiketicilerin algilarini etkilemektedir. Bir
bireyin kullandigi iiriin ya da hizmet baska bireyin kendi sosyal kimligini agiklamasinda
da yardimci olabilmektedir (Solomon vd., 2006: 158). McVeigh (2000: 234) bireylerin
Hello Kitty’ nin farkli tasarimlarini tekrar tekrar satin alarak kisilik 6zelliklerini bu
urtinlerle disa vurduklarini sdylemektedir.

Insanlar genellikle digerleri arasindan bir {iriinii, hizmeti ya da mekani
secmektedirler, bunun sebebi o iiriin, hizmet ya da mekanin sahip olduklar1 imaji
seviyor olmalar1 ya da kendi kisiliklerini yansittiklar1 diisiincesi ile kendilerine daha
yakin hissetmeleridir. Bunun yaninda insanlar {irinii ya da hizmeti satin alarak arzu
ettikleri Ozelliklerin kendilerine gectigini de diisiinmektedirler boylece arzu ettikleri
niteliklere kavusmus gibi hissetmektedirler (Solomon vd., 2006: 5).

Sosyallik i¢in objeler kullanilabilmektedir. Yirminci ve yirmi birinci yiizyillar
boyunca, sevimli oyuncaklar, animasyonlar, yaymlar ve resimler pek cok kiiltiir
arasinda dolasima girmistir (Marcus, 2017: 3). Daha izole yasamay1 secen sosyal yonii
zayif bireyler sosyal ihtiyaglarin1i antropomorfize edilmis cansiz objelerle tatmin
etmektedirler (Epley vd., 2008: 114 ;Tai vd., 2011: 619 ). Psikolojik olarak, sevimli ve
antropomorfik maskotlar duygusal engelleri yikabilmekte ve dnemli tiiketicilerle gugli
baglantilar yaratabilmektedirler (Soltani vd., 2018: 167). Bireyin sevimli nesne ile
etkilesime girdigindeki kendini ifade etme sekli, kisiliginin antropromorfik yollarla
sergilenmesidir. Yani bireyin kendini nesnesel olarak yorumlamasidir (Gn, 2016: 53).
Bazilarina gore sevimlilik insanlarin duygusal bosluklarin1i doldurabilmek gibi
rahatlatici bir giice sahiptir (Steinberg, 2016).

Nenkov ve Scott ¢alismalarinda (2014) sevimli {riinlerin tiiketiciler {izerinde
kullanma ya da tiiketme (6rnegin sirin bir timsah seklindeki zimbayla veya sevimli
renkli bir goriintiiniin bulundugu bir hediye kartiyla aligveris yapmanin) egilimli ve
eglenceli zihinsel etkileri olusturdugunu ve bu etki ile tiiketicilerin kendini
odiillendirmeye odaklandigint ulagmiglardir. Bu baglamda sevimliligin kisiligin
duyusallik yonii tizerine etkisi vardir. Ciinkii birey nesne ile bag kurar ve nesne ile olan
iliskisinden olumlu etkilenir. Baska bir anlamda, sevimlilik duyusal algilamanin bir

sonucudur: sifat olarak kullanilmak istense bireyin sevecen ve samimi hissettigi baska
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bir birey ya da nesne icin kullanabilecegi sifatlardandir. Ornegin, oyuncak ayilar, sevgi
ve sevecenlik hissi uyandiran bir gorliinime sahip olduklart igin sevimli
goriinmektedirler. Bu nedenle oyuncak ayilara iiriin faydasindan dolay1 degil duygusal
faydasindan dolay1 sahip olmak istenmektedir (Gn, 2016: 50). Sato’ ya gore (2009: 38-
39) sevimlilik sadece bir pazarlama hilesi degildir. Sevimlilik ayn1 zamanda bireylerin
davranis 6zelliklerine yon veren kisilik 6zellikleri oriintiisiidiir.

Japon firmalar1 pazarlama iletisimlerinde (genel hizmetlerde ve hatta bankacilik
hizmetlerinde) uzun zamandan beri sevimli karakterler kullanmaktadir. Japon
toplumunda, gengler bilgisayarlarla daha fazla vakit gecirirken yalnizlik hissi duymakta
ve arkadas edinme arzusuyla birlikte izole olma egilimindedirler. Boylece, sevimlik
toplumda kabul gérmenin bir yolu olarak kullanilmaktadir. Yapilan caligmalarda
sevimli karakterli maskotlar kullanmanin, yabancilasmadan kagmaya izin verdigini ve
kullanicinin belli bir grupla 6zdeslesebilecegini belirtmektedir. Ornegin eglenceli ve
sevimli bir maskot kullaniyorsaniz, insanlar sizin neseli, eglenceli ve uyumlu birisi
oldugunu varsayabilmektedir (Kato, 2002; Granot vd. 2014: 73).

Bireylerin davranislarinin sifrelerini olusturan ve tiiketim tercihlerine etki eden
kisilik kavrami, yapilan c¢aligmalarin da yansittig1 gibi pazarlama agisindan oldukca
onemlidir. Her ne kadar psikoloji biliminin konusu olsa da bir¢ok disiplinin beraber
caligabildigi giiniimiiz bilim diinyasinda kisilik 6l¢tiimiinde bes faktorlii kisilik modeli
cok yaygin olmakla birlikte pazarlama alaninda da yer bulmustur. Birgok arastirmaci
bes faktorlii kisilik modelini benimsemis ve farkli Kkiiltiirlerde, farkli dillerde
gelistirdikleri ¢aligmalarinda bu bes faktorii destekleyen ©6nemli bulgular elde
etmisglerdir. Tablo 5’de Bes Faktor 6l¢egi kullanilan bazi ¢alismalar verilmistir.

Tablo 5. Bes Faktor Kisilik Olcegi Kullanilarak Onceki Yillarda Pazarlama Alaninda
Yapilan Caligmalar

Yazar-Tarihi Konu

Kolej dgrencileri arasindaki kompulsif satin alma davraniginda kisiligin

Mowen ve Spears (1999) incelenmesi

Paunonen ve Ashton

(2001) Kisilik 6zellikler ve bu 6zellikleri gosterenlerin davranis bigimleri

Bes faktorlii kisilik 6l¢egini 6gretmenler, veliler ve 6grenciler tizerinde

Barbaranelli vd. (2003) uygulayarak aralarindaki farkliliklar: ve benzerlikleri

Fraj ve Martinez (2006) Kisilik tiirlerinin ekolojik tiikketim davranisi ile iliskisi

Mulyanegara vd. (2009) | Moda iiriinlere olan ilgide birey kisiligi ile marka kisiligi arasindaki
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iligkiyi bes faktorlii kisilik 6l¢egi baglaminda inceleme

Oyuncak ve video oyunlar1 satin alanlarin marka sadakati ve hissettikleri

Lin (2010
in ( ) marka kisiliklerinin tiiketici kisilikleri baglaminda iligkisinin incelenmesi
Casidy (2012) Y k.u§agi1 tiiketicilerin k.iS.ﬂ.ik .iizellikleri ile marka bilinci ve prestije
verilen 6nem arasindaki iligki
Atak (2013) Madde sayisi azaltilarak 10 maddeye indirilen Bes faktorlii kisilik

Olgeginin Tiirk kiiltliriine uygunlugunun arastirilmasi

Otero-Lopez ve Pol

(2013) Kompulsif satin almanin Bes faktorlii kisilik tiplerine gore analizi

Ozsoy vd. (2014) Kisilik boyutlarimin karsilastirilmasi

Bes faktorlii kisilik envanterinin 10 maddeye indirilmis 6lgek formu ile

Guido v.d. (2015) Italya’da hazc1 ve faydaci alisveris davramisim incelemesi

Misirda yasayan tiiketicilerin kisilik 6zelliklerinin kompulsif satin alma

F Labib (2016 . o .
ayez ve Labib ( ) Uzerindeki etkilerinin incelenmesi

Liu vd. (2017) Kisilik 6zelliklerinin tiiketici davraniglari tizerine durumsal etkileri
Zabkar vd. (2017) Kiresel marka satin almada kisilik dzelliklerinin etkisinin aragtirilmasi
Ko vd. (2017) Spor tiiketim davramisini ihtiyag ve kisilik 6nii ile tahmin etme

Otel miisterilerinin WOM iletisiminden olumlu ya da olumsuz

Hu ve Kim (2018) etkilenmelerinde kisiligin etkisi

Kaynak: Tablo arastirmaci tarafindan olusturulmustur.

Yakin ge¢miste pazarlama diinyasina dahil olan ve biiyiiyerek gelisen bir
kavram olan sevimlilik pazarlamasinin daha etkin uygulanmasinda kisilik kavraminin
incelenmesi biiyiik 6nem tasimaktadir. Bu nedenle ¢alismanin arastirma boéliimiinde
hem pazarlama, tiiketici davraniglart ve psikoloji gibi bir¢ok bilim dalin1 yakinlastirmak
hem de literatiirde goriilen agig1 tamamlamak adina sevimlilik pazarlamasi kisilik
kavrami lizerinden ele alinmistir.

Bu amagla ¢alismanin arastirma boliimiinde Tablo 5 “de de verilen daha dnceden
yapilan caligsmalarla desteklenen 6l¢iim araci bes faktorlii kisilik envanteri kullanilmig

ve bu yolla kisiligin, sevimlilige olan tutuma etkisi incelenmistir.
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IKINCi BOLUM
TUKETICI DAVRANISI ACISINDAN SEVIMLILIK PAZARLAMASI:
KiSILIK TIPLERI VE SEVIMLI URUNLERE YONELIK TUTUM
ARASINDAKI ILISKIiNIN BELIRLENMESINE YONELIK BiR ARASTIRMA

Calismanin bu bolimiinde Oncelikle c¢alismanin amaci ve 6nemi (zerinde
durulmus, sonrasinda ¢alismada kullanilan veri toplama yontemi, kullanilan 6lgekler ve
calismanin kisitlart ile ilgili bilgiler verilmistir. Devaminda arastirma problemini
cozmeye yonelik olarak gelistirilmis olan arastirma modeli ve hipotezlere deginilmis,
son olarak ise arastirman hipotezleri test edilerek bulgulara ulasilmistir.

2.1.Arastirmanin Amaci ve Onemi

Calisma ¢ Onemli temel amag lizerine kurulmustur. Amagclar (1) bireylerin
sevimli tirtinlere yonelik tutumlarinin belirlenmesi, (2) sevimli Griinlere yonelik tutumda
kisilik tiplerinin etkili olup olmadiginin belirlenmesi ve (3) sevimli Uriinlere yonelik en
olumlu tutuma sahip bireylerin kisilik ve demografik 6zelliklerinin ortaya ¢ikartilmasi
olarak siralanabilir.

Aligverig gorevini Ustlenen her birey alis veris yaptigi yerlerde, televizyon
izleyen her birey reklamlar araciligiyla, yazili ya da sozlii medya kullanan her birey bir
sekilde sevimlilik ile ilgili uyaricilara mutlaka maruz kalmaktadir. Bu bazen bir iiriin,
bazen bir reklam miizigi, bazen yazim karakteri bazen de normal hayatta anlami
olmayan ancak anlam yiiklendikten sonra zihinlerimizde artik anlamli hale gelen sesler
(Word Kart’in Wadaaa sesi ¢ikartan Wada maskotu gibi) olabilmektedir. Sevimlilik
unsuru kadinlara yonelik tiriinlerde daha yaygin goriilmekle birlikte, erkeklere yonelik
tirinlerde de (oto kokular1 gibi) goriilmeye baslamistir.

Clinkii pazarda artarak alic1 bulan hatta yeni bir pazarlama sahasi olarak ortaya
cikmis olan sevimlilik, pazarlama literatiiriinde yeterli yer almamaktadir. Bu nedenle
calisma hem literatiire hem de pazarlama sektoriine sagladigi katkilar bakimindan
oldukca 6nemlidir.

Sevimlilik konusunda doktora diizeyinde bir g¢aligmanin heniiz yapilmamis
olmasi sektdrdeki onemli bir eksiklik olarak goriilmekte, en azindan sevimlilige yonelik
olumlu tutum sergileyen tiiketici Ozelliklerini belirleyecek bir ¢alismanin pazarlama
yoneticilerine yol gostermesi beklenmektedir. Bu nedenle bu galismada sevimli driinlere

yonelik en olumlu tutuma sahip bireyler belirlenmeye ¢alisilmistir.
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2.2.Arastirmanin Yontemi, Evreni, Orneklemi ve Stmirhliklar

Arastirmanin evrenini Istanbul, Ankara, Izmir ve Denizli illerinde yasayan satin
alma gerceklestiren ya da satin alma potansiyeli olan 15 yas istii bireyler
olusturmaktadir. Ancak evreni olusturan tiim bireylere ulasilmasi miimkiin
olmadigindan 6rnekleme yapilmasi uygun goriilmiis ve yontem olarak tesadufi olmayan
ornekleme yontemlerinden amagli drnekleme yontemi tercih edilmistir. Orneklemde
cesitliligi arttirmak i¢in miimkiin oldugunca farkli ilgelerde ve farkli sosyo-kiltirel ve
ekonomik o6zelliklere sahip katilimcilara ulasilmaya calisilmigtir. Calismanin verileri
Biitgesi Bilimsel Arastirmalar Projesi kapsaminda saglanan alti anketor ile birlikte
arastirmaci tarafindan; bu dort ilde, Mart 2018-Temmuz 2018 tarihleri arasinda bes
aylik bir siirede, yiiz yiize anket yontemi kullanilarak toplanmaistir.

Anlamli sonuglar elde edilmesi ve yorumlanabilmesi adina anket uygulanacak
bireylerin demografik 06zelliklerinin dagiliminin uygulama yapilan il demografik
ozellikleri (cinsiyet, yas, egitim, medeni durum vb.) ile = %3 oraninda ortiisiir diizeyde
olmasi sart1 saglanmistir (Tablo 6). Anket formlar1 kafe, kahvehane, cay bahgesi vb.
umuma agik yerlerde degil ancak bireylerin yalniz olarak bulundugu ve baski altinda
kalmadan rahat cevap verebilecegi bir ortamda yapilmistir.

Tablo 6. Orneklemin Illere Gére Dagilimi

15 Yas ve Uzeri Niifus Yapilan Orneklem
Istanbul 11704792* 622
Ankara 4295706* 216
Izmir 3471187* 172
Denizli 811531* 40
Toplam 20283216* 1050

*Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) Adrese Dayali Niifus Kayit Sistemi (ADNKS) 2017 verileri
Anket formu ilk sayfa da sevimli Uriinlere yonelik bilgilendirme olmak Gzere iKi
sayfadan ve toplam altmis yedi sorudan olusmaktadir. VVeri toplama islemine gegmeden
once dort adet pilot calisma uygulanmis olup bu caligmalarda hem anket formunun
uygunlugu hem de Slgeklerde bulunan sorularin anlasilirligi kontrol edilmis ve nihai
anket formuna ulasmustir.
Uygulanan anket formunda demografik 06zellikleri 6l¢en sorular disinda,

gegerliligi ve giivenilirligi daha ©nceden kanitlanan bes faktor kisilik tiplerini
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belirlemeye yonelik 30 soru, satin alma degerlerini 6lgmeye yonelik 13 soru, sevimli
urunlere olan tutumu 6lgmeye yonelik 11 soru ve sevimli iiriin satin almaya yonelik 5
soru yer almaktadir. Anket besli likert tipi Olcektir ve katilimcilardan sorulara
“kesinlikle katilmiyorum”, “katilmiyorum”, “ne katiliyorum ne katilmiyorum”, *
katiliyorum”, “kesinlikle katiliyorum” seklinde cevap vermeleri istenmistir.

Tablo 7. Arastirmada Kullanilan Olgekler

Olgek Yazar Yil
Kisilik Big Five John ve Srivastava 1999
Babin, William ve
H ik/F - 1994
edonik/Faydaci Graffin
. . Sweeny ve Soutar 2001
Tutum, Duygusal Etki, Sosyal Etki Y00 ve Donthu 2001
Satin Alma Niyeti Wen ve Li 2013

Arastirmada kullanilan Ol¢ekler Tablo 7°de siralanmistir. Bes faktor kisilik
6lcimu icin McCrae ve Costa tarafindan gelistirilen, daha sonra John ve Srivastava
(1999) tarafindan giincel haline getirilen ve Kocabacak (2011)’in da caligmasinda
kullandig1 6l¢ek, hedonikligi/faydaciligi 6lgmek icin Babin, William ve Graffin
(1994)’in kullandig1 6l¢ek, sevimlilige yonelik tutumu 6lgmek i¢in Sweeny ve Soutar
(2001) ve Yoo ve Donthu (2001) kullandig1 6l¢ek ve satin alma niyetini 6lgmek amaci
ile Wen ve Li (2013)’nin kullandig1 6lgek sevimlilige uygun sekilde kullanilmistir.

Tablo 8. Olgeklerin Giivenilirlik Testleri

Olgek N Cronbach’ s Alpha
DISADONUKLUK 8 0,778
OZDISIPLIN 4 0,765
NEVROTIK 5 0,710
UYUMLULUK 6 0,713
ACIKLIK 7 0,831
HEDONIK SATIN ALMA DEGERI 9 0,890
FAYDACI SATIN ALMA DEGERI 4 0,700
TUTUM 3 0,767
DUYGUSAL ETKI 4 0,893
SOSYAL ETKI 4 0,830
SATIN ALMA NIYETI 5 0,907

Olceklerin giivenirligini test etmek amaciyla teker teker alt boyutlarinin
Cronbach Alfa katsayisina bakilmis ve Cronbach Alfa katsayis1 0,70° e esit ve fazla
cikmistir (Tablo 8). Bu sonuclar 6lgeklerin oldukga giivenilir oldugunu gostermektedir
(Altunisik vd., 2005: 116).

2.3.Arastirma Modeli ve Hipotezler
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Katilimeilarin sevimli iriinlere yonelik tutumlari ve sevimli iiriin satin alma
niyetlerinin ve bu tutum ve niyete etki ettigi diisiiniilen demografik faktorler, kisilik
tipleri ve hedonik-faydaciligin arastirildigi ¢alismanin arastirma modeli Sekil 18’de

gorulmektedir.

DEMOGRAFIK
OZELLIKLER

KISILIK TIPLERI SEVIMLI URUNLERE SEVIMLI URUN SATIN

YOMNELIK TUTUM ALMA NIYETI
HEDONIK-FAYDACI /

Sekil 18. Arastirma Modeli

Kisilik tipleri, tliketicilerin bir {iriine olan tutumlarina ve satin alma kararlarina
etki eden faktorlerdendir. Ciinkii bireyler, hayata bakis agilarinin olusmasinda kisilik
tiplerinin etkisinde kalmakta ve bu durum hayatlarindaki hemen hemen tiim kararlarina
etki etmektedir. Tutum ve satin alma da bu kararlardan sadece ikisidir. Bu nedenle
sevimli iirlinlere yonelik tutuma etki eden faktorler ile kisilik arasinda iliski olabilecegi
ongorisinden hareketle H; ve kisiligin alt boyutlarina yonelik Hia, Hip, Hic, Hig, Hae
hipotezleri kurulmustur (Tablo 9).

Tablo 9. Sevimli Uriinlere Yénelik Tutum ile Kisilik Arasindaki Iliski
Hipotezleri

Hipotez No Hipotez

H, Sevimli tiriinlere yonelik tutum ile kisilik arasinda iliski vardir.

Hus Sevimli tiriinlere yonelik tutum ile disadoniikliik kisilik tipi arasinda pozitif yonlii
iliski vardur.

Hus Sevimli tiriinlere yonelik tutum ile 6z disiplin kisilik tipi arasinda pozitif yonlii iliski
vardir.

Hy, Sevimli tiriinlere yonelik tutum ile nevrotiklik kisilik tipi arasinda pozitif yonlii iligki
vardir.

Hug Sevimli iiriinlere yonelik tutum ile wyumluluk kisilik tipi arasinda pozitif yonlii iliski
vardir.

Hy, Sevidmli tranlere yonelik tutum ile agiklik kisilik tipi arasinda pozitif yonlii iliski
vardur.

Kisilik tiplerinin tutuma etkisi oldugunun beklendigi gibi satin alma {izerinde de

etkisi oldugu beklenmektedir. Ancak hangi kisilik tipindeki bireylerde pozitif etki
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ettigine ulagabilmek igin Hy ve alt hipotezleri olan Haa, Hop, Hac, Hag, H2e hipotezleri
kurulmustur (Tablo 10).

Tablo 10. Sevimli Uriinler Satin Alma Niyeti ile Kisilik Arasindaki Hipotezler

Hipotez No Hipotez

H, Sevimli tiriin satin alma niyeti ile kisilik arasinda iliski vardir.

Hae Sevimli tiriin satin alma niyeti ile disadoniikliik kisilik tipi arasinda pozitif yonlii iligki
vardir.

Hap Sevimli tiriin satin alma niyeti ile oz disiplin kisilik tipi arasinda pozitif yonlii iliski
vardir.

Hy, Sevimli tiriin satin alma niyeti ile nevrotiklik kisilik tipi arasinda pozitif yonlii iligki
vardir.

Ha Sevimli tiriin satin alma niyeti ile uyumluluk kisilik tipi arasinda pozitif yonlii iligki
vardir.

Hy, Sev;mli tiriin satin alma niyeti ile agiklik kisilik tipi arasinda pozitif yonlii iliski
vardur.

Bir mal ya da hizmetin satin alinmast i¢in zorunlu bir mal ya da hizmet olmasi,
hediye amagli satin aliniyor olmasi ya da o mal ya da hizmete kars1 olumlu tutuma sahip
olunmasi1 gerekmektedir. Bu nedenle sevimli iiriinlerin satin alinma niyetinde sevimli
tirtinlere olan tutumun olumlu etkisinin olup olmadigini anlayabilmek igin Hs hipotezi
olusturulmustur.

Hs: Sevimli iiriinlere yonelik tutum ile satin alma niyeti arasinda pozitif iliski vardir.

Yapilan literatiir taramasinda sevimlilige yoOnelik tutumun cinsiyete gore
farklilasmadig1 goriilmistiir (Hildebrandt ve Fitzgerald, 1978; Karraker ve Stern, 1990;
Wang, 2014: 82). Bunun yaninda Enginkaya ve Ozansoy (2010: 145) calismalarinda
hedonikligin kadinlarda daha fazla olmas1 gerektigini ¢iinkii cinsiyet temelli tiikketim s6z
konusu oldugunda aligverisin daha c¢ok kadinlara yonelik bir eylem oldugunu
aktarmiglardir. Bu gerceklikten hareketle sevimli Urinlerin satin alma niyetinin,
faydacidan ¢ok hedoniklige meyilli bireylerde daha fazla olacagi ve dolayisiyla sevimli
iirlin satin alma niyetinin cinsiyete gore farklilik gosterecegi Ongoriilmektedir. Bu
ongoruden hareketle Hs, Haa hipotezleri olusturulmustur (Tablo11).

Tablo 11. Sevimli Uriinlere Yénelik Tutum ve Satin Alma Niyeti ile Cinsiyet
Arasindaki Hipotezler

Hipotez No Hipotez
Hsa Sevimli tiriinlere yonelik tutum cinsiyete gére anlamli bir farklilik géstermektedir.
Hap Sevimli Uriin satin alma niyeti cinsiyete gore anlaml bir farklilik gostermektedir.

Cocuk sahibi olmak hormonlar vb. nedenlerle bireyleri farkli davranislara sevk

edebilmektedir. Ornegin daha korumaci, daha duygusal ya da daha sevecen bir yapiya
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kavusmak gibi. Ergin ve Ozdilek yapmis olduklar1 bir galisma (2014)’da Storey ve
arkadaslarinin yapmis olduklar1 (2000) bir g¢alisma sonucuna yer vermis ve bu
caligmaya gore; gebelikleri sirasinda daha yiiksek prolaktin artis1 ve daha fazla
testosteron diisiisii yasayan kadinlarin eslerinin, ¢ocuklarina karst daha sefkatli ve
koruyucu olduklar1 gosterilmistir.  Sevimliligin de insanlar iizerinde koruma, sefkat,
narinlik ve dikkat etme duygusuna sebep olduguna dair literatiir bulunmaktadir (Bryce,
2006: 2266). Bu veriler bir araya getirildiginde ¢ocuk sahibi olan bireylerin, gocuk
sahibi olmayan bireylere gore sevimli iriinlere yonelik tutumlarinda farklilik olmasi
beklenmektedir. Bu nedenle Hs ve Hs, hipotezleri kurulmustur (Tablo12).

Tablo 12. Sevimli Uriinlere Yénelik Tutum ve Satin Alma Niyeti ile Cocuk
Sahibi Olmak Arasindaki Hipotezler

Hipotez No Hipotez
Hs, Sevimli drunlere yonelik tutumda gocuk sahibi olmak farkiiliga sebep olmaktadur.
Hsp Sevimli tiriin satin alma niyeti ¢ocuk sahibi olmaya gore farklilik gostermektedir.

Piyasada satilan iirlinlere bakildiginda yeni evlenen ya da evlilik hazirhig
yapmakta olan bireylere yonelik iirlinlerin tasarimlarinda sevimliligin arttig1
gozlenmektedir. Bu nedenle sevimli iiriinlere yonelik tutum ve sevimli iirlin satin alma
niyetinde medeni durumun etkisi olup olmadigi merak edilmis ve cevap aramak i¢in Hg
ve Hg, hipotezleri gelistirilmistir (Tablo 13).

Tablo 13. Sevimli Uriinlere Yénelik Tutum ve Satin Alma Niyeti ile Medeni
Durum Arasindaki Hipotezler

Hipotez No Hipotez
Hsa Sevimli tiriinlere yonelik tutum medeni duruma gore farklilik gostermektedir.
Hep Sevimli tiriin satin alma niyeti medeni duruma gore farklilik gostermektedir.

Kusanagi (2003 akt. Bryce, 2006: 2272) calismasinda sevimliligin Asya
kiiltiirinde hevesle tiiketilmesine ragmen, Batili iilkelerde hala sadece c¢ocuklar
tarafindan tiiketildigini sGylemektedir. Ancak yapilan piyasa gézlemleri sirasinda farkli
yas gruplarinda da sevimli iirlinlere yonelik tutum ya da satin alma niyetlerinde farklilik
olabilecegi gézlenmistir. Bu durumu test edebilmek i¢in hareketle H; ve H;, hipotezleri
kurulmustur (Tablo 14).

Tablo 14. Sevimli Uriinlere Yénelik Tutum ve Satin Alma Niyeti ile Yas
Arasindaki Hipotezler

Hipotez No Hipotez
Hy, S?vimli iiriinl_ere yonelik tutum katilimcilarm yas araliklarina gore farklilik
goOstermektedir.
Hyp vaimli diriin satin alma niyeti katilimcilarin yas araliklarina gore farklilk
goOstermektedir.
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Yas ve gelir diizeylerine gore sevimli iirlin satin alma niyeti iizerindeki ortak
etkisinin var olup olmadigini bulmak ve var olmasi durumunda yas ve gelir diizeylerinin
farkliliklarini tespit etmek i¢in Hg hipotezi olusturulmustur.

Hs: Yas ve gelir degiskenleri sevimli iiriin satin alma niyetini ortak deger olarak

yvordamaktadir.

Adigiizel ve Barutgu ‘nun onceki yillarda (2017) yapmis olduklari ¢alismalarda
da goriildiigi tizere duygusal etki, sosyal etki ya da hedoniklik sevimli Grtinlere yonelik
tutum Gzerinde etki eden faktorlerdendir. Bu nedenle kisilik tiplerinin tutum tizerindeki
etkisini tespit edebilmek icin her kisilik tipine ayn1 sira ile hedonik, sosyal ve duygusal
etki faktorleri eklenerek Hg ve alt hipotezleri olan Hga, Hop, Hoe Hog, Hoe hipotezleri
kurulmustur (Tablo 15).

Tablo 15. Sevimli Uriinlere Yénelik Tutum ile Kisilik Arasindaki Hipotezler

Hipotez No Hipotez
Y Kisilik, duygusal etki, sosyal etki, hedoniklik, sevimli Giriinlere olan tutumu
’ yordamaktadir.
He Dusaddniikliik kisilik tipi, hedoniklik, duygusal etki, sosyal etki sevimli iiriinlere olan
tutumu yordamaktadir.
Ha Ozdisiplin kisilik tipi, hedoniklik, duygusal etki, sosyal etki sevimli iiriinlere olan
tutumu yordamaktadur.
H Nevrotiklik kisilik tipi, hedoniklik, duygusal etki, sosyal etki sevimli iiriinlere olan
% tutumu yordamaktadur.
H Uyumluluk kisilik tipi, hedoniklik, duygusal etki, sosyal etki sevimli iiriinlere olan
% tutumu yordamaktadir.
Hoe Agiklik kisilik tipi, hedoniklik, duygusal etki, sosyal etki sevimli tiriinlere olan tutumu
yordamaktadur.

Sevimli drdnlerin duygusal etkileri, sevimli Grtnlerin toplum Gzerindeki sosyal
etkileri, hedoniklik ve sevimli drinlere yonelik tutum degiskenlerinin, sevimli iiriin
satin alma niyetini ne sekilde yordadigini ortaya koymak amaci ile Hyp hipotezi
gelistirilmistir.

Hio: Duygusal etki, sosyal etki, hedoniklik ve sevimli Grlinlere olan tutum sevimli Grln
satin alma niyetini yordamaktadir.

Arastirma modeli, arastirma hipotezlerinin kurulma nedenleri ve arastirma
hipotezleri verildikten sonra arastirma hipotezlerinin test edildigi ve sonuglarinin
yorumlandig1 arastirmanin analizi boliimiine geg¢ilmis ve analiz sonuglar1 bu bdliimde
sunulmustur.

2.4. Arastirmanin Bulgulan

Bu bolumde galisma igin elde edilen ham haldeki veri seti, 6rneklemi olusturan

kitlenin yapisini ortaya ¢ikarmak i¢in diizenlenerek SPSS 21’de veri haline getirilmistir.
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Bu veriler 1g1ginda katilimcilarin demografik ozelliklerini gdsteren bilgiler capraz
tablolar olusturularak cinsiyet temel alinarak ikili tablolar egliginde verilerek
aciklanmistir. Sonrasinda Olgeklerin normallik degerleri ve Olgeklere ait sorularin
ortalama ve standart sapma verileri tablo halinde sunulmustur. Devam eden sirecte
arastirmanin hipotezlerini test etmek (izere oncelikle verilerin normal dagilim gosterip
gostermedikleri kontrol edilerek sonrasinda genel tutum hipotezleri igin ortalama
tablolari, iliski 6lgmek i¢in korelasyon analizleri, ikili farkliliklar icin T-testleri, coklu
farkliliklar icin ANOVA ve Iki Yonlii ANOVA analizleri ve bir degiskenle iliskisi olan
bir seri degiskendeki degisimlerin, incelenen degiskendeki degisime etkisini incelemek
tizere Hiyerarsik Regresyon testleri yapilmistir. Yapilan tim analizler tablolar halinde
sunulmus ve aciklanmistir.

2.4.1. Cevaplayicilara Ait Temel Bilgiler

Tablo 16’da arastirmaya katilan katilimcilarin cinsiyet ve yasa gore dagilimlari
gorilmektedir.

Tablo 16. Cinsiyet ve Yas Capraz Tablosu

YAS

15-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65 ve Ust Toplam

= 111 80 124 90 56 36 497

S |ow | 223% 161% | 24,9% 18,1% 11,3% 7,2% 100,0%

= é 117 112 135 87 70 32 553

; B o | 212% | 203% | 244% 15,7% 12,7% 5,8% 100,0%

° |2 228 192 259 177 126 68 1050
T

O | o | 217% 183% | 24,7% 16,9% 12,0% 6,5% 100,0%

Tablo 16’ da da goriildiigii gibi toplam 1050 katilimcinin 497 si kadin, 553’1
erkeklerden olugmaktadir. Bu kadin ve erkeklerin toplam % 21°1 15-24 yas, toplam %
18’1 25-34 yas, % 25’1 35-44 yas, % 17’ si 45-54 yas, %12’ si 55-64 yas ve % 6’ s1 65
yas ve iizeri yas araligindaki bireylerden olugmaktadir.

Arastirmaya katilan 1050 katilimcidan 277°si evli kadinlardan, 294’ evli
erkeklerden olusurken, 220’si bekar kadinlardan ve 259’ bekar erkeklerden
olusmaktadir. Yani toplamda katilimcilardan 479’u yani %45,6’s1 bekar, 571’1 yani
%54,4°( evli bireylerden olusmaktadir (Tablo 17).

Tablo 17. Medeni Durum

MEDENi DURUM

BEKAR ‘ EVLI Toplam
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CINSIYET

Z 220 277 497
(a)

g % 44,3% 55,7% 100,0%
é 259 294 553
@ % 46,8% 53,20 100,0%
2 479 571 1050
.|

o

e % 45,6% 54,4% 100,0%

Tablo 18’ deki verilere gore arastirmaya katilan kadinlarin %86’ s1 yani 427

katilime1 2001TL-8000TL gelir araliginda bulunmaktadir. Bununla beraber erkeklerin

de % 84’1 ayn1 gelir araliginda yer almaktadir.

Tablo 18. Cinsiyet, Gelir ve Egitim Capraz Tablosu

GELIiR
2000TL 2001TL- 4001TL- | 6001TL- | 8001TLve | Toplam
ve ALTI 4000TL 6000TL 8000TL UZERI
g 63 137 182 108 7 497
§ % 12,7% 27,6% 36,6% 21,7% 1,4% 100,0%
= ﬁ 84 164 191 109 5 553
z | §
z ] % 15,2% 29,7% 34,5% 19,7% 0,9% 100,0%
o
<§t 147 301 373 217 12 1050
T
g % 14,0% 28,7% 35,5% 20,7% 1,1% 100,0%
EGITIM
- . . Toplam
Ilkokul Ortaokul Lise Uni. Lis.Usti
E 42 62 151 229 13 497
§ % 8,5% 12,5% 30,4% 46,1% 2,6% 100,0%
= X 38 67 198 233 17 553
= XY
§ T % 6,9% 12,1% 35,8% 42.1% 3,1% 100,0%
(s
5 80 129 349 462 30 1050
T
g % 7,6% 12,3% 33,2% 44,0% 2,9% 100,0%

Egitim durumuna bakildiginda 42 kadm, 38 erkek katilimci olmak iizere

toplamda 80 katilimci ilkokul seviyesinde, toplamda 129 katilimci ortaokul seviyesinde,

toplam 349 katilimci lise seviyesinde, 242 kadin katilimci ve 250 erkek katilime1 olmak

tizere 492 katilime1 da en az iiniversite seviyesinde egitim almiglardir.
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Tablo 19. Yasanilan Sehirler
SEHIR
. . Toplam
Istanbul Ankara Izmir Denizli
% 291 108 80 18 497
<
N4 % 58,6% 21,7% 16,1% 3,6% 100,0%
= ¥
E L 331 108 92 22 553
5 &
Z L % 59,9% 19,5% 16,6% 4,0% 100,0%
© S
< 622 216 172 40 1050
a
E % 59,2% 20,6% 16,4% 3,8% 100,0%
Katilimeilarin ~ yasadiklar1 = sehirler bakimindan istatistiklere bakildiginda

Istanbul’ da yasayan ve arastirmaya katilan kadinlarin yiizdelerinin, arastirmaya katilan

kadinlarin yiizdelerinin % 58,6’s1 kadar oldugu, Ankara’da yasayan kadin katilimcilar

ile erkek katilimcilarin 108’ er kisi ile sayilarinin ayn1 oldugu, Izmir’de yasayan kadin

ve erkek katilimcilarin oranlarinin birbirlerine yakin olduklari ve Denizli’ de yasayan

katilimcilarin toplamda % 3,8’lik kismi olusturduklart Tablo 19 da gorilmektedir.

Arastirmaya katilanlarin yaklasik %55°1 ¢ocuk sahibi bireylerden olusmaktadir.

Bu ytizde 291 kadin katilimc1 ve 284 erkek katilimciyr ifade etmektedir. Geri kalan 475

katilimcinin ise hi¢ ¢ocugu bulunmamaktadir (Tablo 20).

Tablo 20. Sahip Olunan Cocuk, Torun ve Kardes

GOCUK Toplam
Evet Hayir
Z 291 206 497
S
X % 58,6% 41,4% 100,0%
= v
= i 284 269 553
=z ¥4
72} ad
z ] % 51,4% 48,6% 100,0%
© s
< 575 475 1050
1
o
o % 54,8% 45,2% 100,0%
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TORUN
Toplam
Evet Hayir
z 83 414 497
S
N4 % 16,7% 83,3% 100,0%
= X
= w 93 460 553
Z ¥
7 [vd
Z i % 16,8% 83,2% 100,0%
© =
< 176 874 1050
J
o
IC—) % 16,8% 83,2% 100,0%
KARDES
Toplam
Evet Hayir
z 437 60 497
S
X % 87,9% 12,1% 100,0%
= ¥
E T} 475 78 553
= X
7 @
Z w % 85,9% 14,1% 100,0%
© s
< 912 138 1050
J
o
E % 86,9% 13,1% 100,0%

Bunun yaninda yine Tablo 20’ de goriilebildigi gibi toplam katilimeilarin %83’
yani 874 katilimci torun sahibi degil iken, %16,8’1 yani 176 katilimci torun sahibidir.
Benzer sekilde toplam katilimeilarin %86,9’unun yani 912 katilimcinin kardesi var
iken, %13,1” inin yani 138 katilimcinin herhangi abla, agabey ya da kiigiik kardesleri
bulunmamaktadir.

Analizler yapilmadan 6nce parametrik ya da parametrik olmayan analizlerin
hangilerinin yapilacagina karar vermek i¢in veri setinin yapisini tespit etmek
gerekmektedir. Veri setinin normal ya da normale yakin dagilim gosterdigi durumlarda
parametrik, normal ya da normale yakin gostermedigi durumlarda da parametrik
olmayan testlerin yapilmasi istatistiki agidan uygun bulunmaktadir. Bu nedenle
oncelikle aragtirmaya ait veri setinin normal ya da normale yakin dagilim gdsterip
gostermediginin test edilmesi gerekmektedir. Normalligin incelenebilmesi i¢in garpiklik
ve basiklik katsayilar1 kullanilabilmektedir. Cok degiskenli normalligin incelenmesi i¢in
betimsel yontemler olarak c¢ok degiskenli carpiklik ve basiklik katsayilari
kullanilabilmektedir (Thode, 2002: 331-332). Morgan ve arkadaglarina (2011: 51)" e
gore carpiklik ve basiklik katsayilar1 +1 ile -1 arasinda bir deger aliyorsa veriler normal

dagilim gostermektedir. Benzer sekilde Sencan (2005: 199)’ da carpiklik ve basikliga
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bakarak normallik testinde veri sayisinin ellinin iizerine ¢iktigi durumlarda anlaml
oldugunu ifade etmektedir.

Arastirmaya ait carpiklik basiklik degerleri Tablo 21’ de verilmektedir. Bu
degerlere gore ve Q-Q grafiklerinde normal dagilim degerleri ile gozlemlenen

degerlerin ortiismesi dagilimin normalliginin kabul edilebilir oldugunun gdostermektedir.

Tablo 21. Carpiklik ve Basiklik Degerleri

@ 2 S s ¥ Q < 2
a 8 U 2 5 a > = 5 & | &3z
a S z > g | G < 5 3 8 | $3%Z
<
=
2 ,077 -,005 -,395 ,349 -,125 -,029 -,591 -,350 -,210 -,174 -,094
s
o
o -
113 i ,075 ,075 ,075 ,075 ,075 ,075 ,075 ,075 ,075 ,075 ,075
5 S
<
é -,003 -,666 -,010 ,094 -,407 -, 172 -,054 -,129 -, 755 -,527 -, 718
2
8
T =
g é ,151 ,151 ,151 ,151 ,151 ,151 ,151 ,151 ,151 ,151 ,151
<
Hhe

Arastirmaya katilan bireylerin disadoniikliik, 6zdisiplin, nevrotiklik, uyumluluk,
aciklik, hedonik/faydaci deger, sevimli Urunlere yonelik tutum, sevimli Urunlerin
duygusal etkisi, sevimli Grtnlerin sosyal etkisi ve sevimli Urlin satin alma niyeti alt
boyutlarina iligskin betimsel istatistikleri Tablo 22, Tablo 23 ve Tablo 24’ de verilmistir.
Belirlenen alt boyutlar daha Once yapilan galismalarda (Babin, William ve Graffin,
1994; John ve Srivastava, 1999; Sweeny ve Soutar, 2001; Yoo ve Donthu, 2001; Wen
ve Li, 2013) belirlenmistir.

Tablo 22 incelendiginde; arastirmaya katilan bireylerin aciklik ve 6zdisipline
sahip olmak gibi olumlu goziiken kisilik oOzelliklerine kendilerini daha yakin
hissettikleri goziikmektedir. Cilinkii bu iki kisilik alt boyutunda da en kigik ortalama
degerleri Ozdisiplin i¢in (X=3,34), agiklik i¢in (X=3,27)’ dir. Yani “4” katiliyorum
degerine yakindir. Yine Tablo 23 den de goriildigii gibi katilimcilar, olumsuz bir
kisilik yapisim1 ifade eden nevrotiklik alt boyutuna kendilerini ¢ok yakin

gormemektedirler. Ciinkii en yiiksek ortalama degeri “2” ile “3” arasinda deger
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almaktadir (X=2,97). Yani katilimcilar nevrotiklige “katilmiyorum” ile “ne katiliyorum

ne katilmiyorum” arasinda cevap vermislerdir.

Tablo 22. Katilimeilarm Kisilik Tiplerine iliskin Betimsel Istatistikler

T PR — Standart
KISILIK X Sapma
Digadiniikliik (Gen.Ort.= 3,45)
1 | Konuskanim. 3,60 1,205
2 Utangacim, ¢ekingenim.* 3,39 1,125
3 | Enerji doluyum. 3,53 1,119
4 | Coskulu, hevesliyim. 3,62 1,108
5 | Sessiz, sakinim.* 3,07 1,188
6 | Kendime glvenirim. 3,84 1,079
7 | Bazen utangag¢ davranirim.* 2,91 1,181
8 | Digadoniik, sosyal ve arkadas canlistyim. 3,77 1,093
Ozdisiplin (Gen. Ort.= 3,63)
9 | Isimi diizgiin ve tam yaparim. 3,90 1,063
10 | Tembel davranmaya yatkinim.* 3,34 1,260
11 | Plan yapar ve planlarima uyarim. 3,61 1,134
12 | Verimli ¢alisirim. 3,67 1,129
Nevrotik (Gen. Ort.= 2,71)
13 | Rahatim, stresle kolay basa ¢ikarim.* 2,58 1,175
14 | Duygusal olarak dengeliyim, kolayca zilmem.* 2,70 1,194
15 | Uzgiin, kederli, depresifim. 2,66 1,202
16 | Sogukkanliyim, gergin durumlarda sakin kalabilirim.* 2,66 1,154
17 | Kolay sinirlenirim. 2,97 1,205
Uyumluluk (Gen. Ort.= 3,48)
18 | Yardimseverim, bencil degilim. 3,86 1,086
19 | Affedici, bagislayiciyim. 3,70 1,116
20 | Soguk bir yapim var.* 3,18 1,212
21 | Neredeyse herkese kars1 kibar ve nazigim. 3,64 1,061
22 | Bazen diger insanlara kars1 kabalasabilirim.* 2,90 1,156
23 | Diger insanlarla isbirligi yapmay1 severim. 3,63 1,096
Actklik (Gen. Ort.= 3,64)

24 | Yeni fikirler dretebilirim. 3,69 1,100
25 | Degisik konulart merak ederim. 3,75 1,135
26 | Zekiyim, derin diigiiniirim. 3,70 1,099
27 | Genis hayal giicum var. 3,74 1,097
28 | Yaraticiyim. 3,71 1,060
29 | Sanatsal yapilara deger veririm. 3,66 1,107
30 | Sanata ilgim azdir.* 3,27 1,274

*[saretli sorulara yeniden kodlama (recode) islemi uygulanmstir.

**QOlgek: 1 Kesinlikle Katilmiyorum-5 Kesinlikle Katiliyorum

Bunlarin yaninda Tablo 23" de satin alma degerlerine baktigimizda,

katilimcilarin alis veris yapmay1 eglenceli bulduklar1 (X= 3,36), aligverisi zorunluluk
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olarak gormedikleri (X= 3,34) gibi nedenlerden dolay1r hedonik degere sahip gibi
gorunseler de, alisverislerde sadece planladiklari tirlinleri almalart (X= 3,17) ya da
sadece planladiklari iiriinlere bakmalar1 (X= 3,14) ayn1 zamanda faydaci degere de sahip

olduklarin1 géstermektedir.

Tablo 23. Katilimcilarin Hedonik/Faydaci, Tutumlarina iliskin Betimsel Istatistikler

HEDONIK/FAYDACI** % S;a”da”
apma
Hedonik (Gen. Ort.= 3,13)
1 | Aligveris yapmak eglencelidir. 3,36 1,248
2 | Aligverise zorunlu oldugum i¢in degil, istedigim i¢in devam ederim. 3,34 1,143
3 | Aligveris yaparken kendimi 6zgiir hissederim. 3,26 1,209
4 | Yapmak zorunda oldugum islerin arasinda en eglencelisi aligveris 3,04 1,287
yapmaktir.
5 | Yeni iiriinler arasinda gezerken heyecan duyarim. 3,15 1,219
6 | Aligveriste iiriinleri aramak bana heyecan verir. 3,03 1,260
7 | Aligveris yaparken sikintilarimi unuturum. 3,06 1,263
8 | Aligveris yaparken kendimi eglenceli bir macerada gibi hissederim. 2,82 1,246
9 | Aligveris hos olmayan bir zaman kaybidir.* 3,18 1,315
Faydaci (Gen. Ort.= 3,03)
10 | Aligveriste sadece planladigim seyleri alirim. 3,17 1,235
11 | Aligveristen gergekten ihtiyacim olan seyleri almadan donerim.* 2,61 1,183
12 | Aligveriste sadece almam gerckenlere bakarim. 3,14 1,251
13 | Satin almam gerekenleri bulmak i¢in ditkkan diikkan gezmek beni sikar.* 3,23 1,343

*{saretli sorulara yeniden kodlama (recode) islemi uygulanmstir.

**()]cek: 1 Kesinlikle Katilmiyorum-5 Kesinlikle Katiliyorum

Sevimli iiriinlere yonelik tutum genel olarak degerlendirilmek istendiginde
olumsuz bir yargiya ulasilmadigi Tablo 24’ de gorilmektedir. Yine ayni tablodan
katilimcilarin sevimli {rlinlerin duygusal etkiye sahip olduklarimi diisiindiikleri de
gortilmektedir. Benzer sekilde Adigiizel ve Barut¢u’ da (2017) calismalarinda ayni
sonuca ulagmislardir.

Tablo 24. Katilimeilarm Sevimli Uriinlere Yonelik Tutumlarina iliskin Betimsel

[statistikler
SEVIMLIi URUNLERE YONELIK TUTUM* X Sézzﬁqa:
Sevimli Uriinlere Yonelik Tutum (Gen. Ort.= 3,27)
1 | Farkli tasarimli objelerden hoslanirim. 3,30 1,199
2 | Keskin goriintiilii olmayan objelerden hoglanirim. 3,22 1,105
3 | Canli renklerden hoslanirim. 3,30 1,213
Duygusal Etki (Gen. Ort.= 3,13)
4 | Sevimli iirtinlerden hoslanirim. 3,25 1,207
5 | Uriiniin sevimli tasarimli olmast o tiriinii kullanma istegimi arttirir. 3,16 1,230
6 | Sevimli iiriinler kullandigimda kendimi rahat hissediyorum. 3,08 1,239
7 | Sevimli tiriinler kendimi iyi hissetmemi saglar. 3,04 1,242
Sosyal Etki (Gen. Ort.= 3,00)
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8 | Eglenceli insanlar sevimli liriinler kullanirlar. 3,05 1,183

9 | Kullanilan iiriinler, kullanicilarin kisiligi hakkinda fikir verir. 3,14 1,202

10 Sevimli tiriinler kullandigimda bagka insanlar iizerinde iyi izlenim 2.90 1,154
yaratmis olurum.

11 | Sevimli iiriin kullananlar toplumda begenilirler. 2,92 1,209

*Olgek: 1 Kesinlikle Katilmiyorum-5 Kesinlikle Katiliyorum
Sevimli triinlerin sosyal etkisi lizerinde duruldugunda bazi farkliliklar oldugu

gorilmektedir. Katilimcilar sevimli iirliin kullanmanin kullanicilarin kisiligi hakkinda
fikir verdigini diistinmekte (X= 3,14) ancak bu urunleri kullanan bireylerin toplumda iyi
izlenim vyarattiklar1 (X=2,90) ve bu iriinleri kullananlarin toplum tarafindan
begenildikleri konusunda (X=2,92) ¢ok olumlu tutuma sahip olmadiklar1 goriilmektedir.

Bu sonu¢ Adigiizel ve Barutgu’'nun (2017) calismalarinda bulduklari sonugtan

farklilagsmaktadir.
Tablo 25. Katilimeilarin Sevimli Uriin Satin Alma Niyetlerine Iligkin Betimsel
Istatistikler
SATIN ALMA NIYETI* (Gen. Ort.= 3,04) < S;z';gqa:
1 Fl.}./at’ k_ahte,. kullan_lshhk gibi tiim Ozellikleri ayn1 oldugunda sevimli 3,20 1,232
uranleri tercih ederim.
2 | Bir tGriniin sevimli olmasi satin alma istegimi arttirir. 3,09 1,224
3 | Satin almak i¢in sevimli Urlinleri tercih ederim. 3,05 1,213
4 | Ozellikle sevimli irtinleri ararim. 2,89 1,210
5 | Sevimli iiriinler satin almalarin1 baska insanlara Oneririm. 2,98 1,201

*Olgek: 1 Kesinlikle Katilmiyorum-5 Kesinlikle Katiltyorum
Son olarak sevimli {iriin satin alma niyetini degerlendirdigimizde; fiyat, kalite,

kullanighilik gibi tim o6zellikleri ayni oldugunda sevimli Urlnleri tercih ettikleri (X=
3,20), bir Urtnln sevimli olmasi satin alma isteklerini arttirdigini (X= 3,09) ya da satin
almak icin sevimli Urunleri tercih edebileceklerini (X= 3,05) ifade etmelerine ragmen
Ozellikle sevimli Urlnleri aramayacaklarin1 (X=2,89) ya da sevimli iirtinleri satin
almalar1 i¢in bagka insanlara tavsiye etme konusunda (X= 2,98) olumsuz olduklar
gorulmektedir (Tablo 25).

Bunun yaninda katilimcilarin verdikleri cevaplar daha onceki calismalarda da
(Eren, 2014; Kaplanoglu, 2014; Akga, 2018; Aydin ve Bacak, 2018; Gok ve Fidan,
2019) kullanilan etiket araligi formiiliine* gore kisilik tipleri, cinsiyet, medeni durum
ve ¢ocuk sahibi olmak boyutlarinda incelenmistir. inceleme sonuglar1 Tablo 26 ve Tablo
27’de sunulmustur.

*Etiket Araligi= (Olcekteki Nokta Sayisi-1)/Etiket Sayist
Etiket Araligi= (5-1)/3=1,33
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DUs0K ORTA YUKSEK

Buna gore yiiksek disadoniikliik kisilik tipindeki kadin katilimcilarin sevimli
tirtinlere yonelik tutumlarinin (X=3,92), yiiksek disadoniikliik kisilik tipindeki erkek
katilimcilardan (X= 3,33) daha yiiksek oldugu, bunun yaninda da diisiik disadoniikliik
kisilik tipindeki kadin katilimcilarin (X= 3,27), yine diisiik disadoniikliik kisilik
tipindeki erkek katilimcilardan (X=2,45) daha yiiksek oldugu, sonu¢ olarak
disadontikliik kisilik tipindeki kadin katilimcilarin sevimli tirtinlere yonelik tutumlarinin
erkeklere oranla daha olumlu oldugu séylenebilmektedir.

Tablo 26. Kisilik Tiplerinin Yiiksek ve Diisiik Ozellik Gostermesine Gére
Cinsiyetler Bazinda Sevimli Uriinlere Y®&nelik Tutumlari

KADIN ERKEK

KIiSILIK TiPLERI z z

DISADONUK Yiiksek 3,92 3,33

~ s Diisiik 3,27 2,45
=25 OZDISIPLIN Yiiksek 3,76 3,18
Z5 Diisiik 2,97 2,94
I 9 NEVROTIK Yiiksek 3,53 3,18
=5 Diisitk 3,89 3,10
S & | UYUMLULUK Yiiksek 3,88 3,32
50 Diisitk 3,29 2,22
le ACIKLIK Yiksek 3,78 3,27
Diisiik 2,71 2,48

Yine nevrotik kisilik tipindeki bireylerde nevrotiklik diizeyi yiiksek olan
kadinlarda (X= 3,53) sevimli Uriinlere yonelik tutum erkeklere (X= 3,18) oranla daha
yiiksek c¢ikmaktadir. Bu sonu¢ nevrotiklik diizeyi yiliksek olan kadinlarin yine
nevrotiklik orani yiiksek olan erkeklere kiyasla sevimli iirlinlere yonelik tutumlarinin
daha olumlu baktiklarin1 gostermektedir.

Ozdisiplin, uyumluluk ve agiklik kisilik tipindeki katilimcilarda kadinlar ile
erkekler arasinda 6nemli diizeyde bir farklilik goriillmemektedir. Bununla birlikte her {i¢
kisilik tipde de kadinlar erkeklere gore sevimli iiriinlere yonelik daha olumlu tutum
sergilemektedir.

Sevimli iirtinlere yonelik en olumlu tutuma sahip kisilik tipleri kadinlarda sirasi
ile disadonitikliik (X=3,92), uyumluluk (X=3,88), agiklik (X=3,78), Ozdisiplin (X=3,76)
ve nevrotiklik (X=3,53); erkek katilimcilarda ise sirasi ile disadoniiklik (X=3,33),
uyumluluk (X=3,32), agiklik (X=3,28), 6zdisiplin ve nevrotiklik esittir (X=3,18), (Tablo
26).
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Sevimli drinlere yoOnelik tutumda cocuk sahibi olmaya go6re cinsiyetler
arasindaki farkliliklar incelendiginde, ¢ocuk sahibi erkeklerin tutumu g¢ocuk sahibi
olmayan erkeklere gore daha yuksek duzeydedir (Tablo 27). Bu sonuca gore, erkek
katilimcilarda ¢ocuk sahibi olmak sevimli tiriinlere yonelik olumlu tutumu gii¢lendirici
etkiye sahiptir.

Ancak kadinlarda durum tersidir. Tablo 27’den de goriilebildigi gibi ¢ocuk
sahibi olan kadinlarin sevimli iiriinlere yonelik tutumlari, ¢ocuk sahibi olmayanlara gore

daha diisiik diizeydedir.

Tablo 27. Sevimli Uriinlere Y6nelik Tutumun Cocuk Sahibi Olmaya, Cinsiyete
ve Medeni Duruma Gore Incelenmesi

SEVIMLi URUNLERE YONELIK TUTUM KAXD'N ER;EK
COCUK VAR 3,45 3,11
YOK 3,60 2,99
MEDENI DURUM EVLI 3,47 3,09
BEKAR 3,56 3,00

Medeni duruma gore bakildiginda ise bekar kadinlarin sevimli iirtinlere yonelik
tutumlari evlilere gore daha yiiksek iken (X=3,56), erkeklerde ise evlilerin tutumlarinin
bekarlardan daha yuksek (X= 3,09) oldugu goriilmektedir (Tablo 27).

Betimsel istatistiklerin devaminda hipotezleri test etmek amaciyla yapilan
analizler sira ile sunulmaktadir. Bu analizler iliski analizleri, T-Testleri, ANOVA
analizleri ve hiyerarsik regresyon analizleri olarak basliklar olusturulmustur.

2.4.2. Kisilik Tipleri Gore Tutum ve Satin Alma Niyeti Iliski Analizleri

Sevimli Urlnlere yonelik tutuma etki eden faktorler ile kisilik arasinda iliski
olabilecegi ongoriisiinden hareketle olusturulan H; Hi,, Hip, Hic, Hig, Hie hipotezini
Olcmek tizere sevimli iriinlere yonelik tutum ile kisilik tipleri korelasyona tabii
tutulmustur. Analiz sonuglar1 Tablo 28’de paylasilmistir.

Hi: Sevimli Grlnlere yonelik tutum ile kisilik arasinda iliski vardir.

Hia: Sevimli Grunlere yonelik tutum ile disadoniikliik kisilik tipi arasinda pozitif
vonlii iliski vardur.

Hip: Sevimli iirtinlere yonelik tutum ile oz disiplin kisilik tipi arasinda pozitif
yonlii iliski vardir.

Hic: Sevimli iiriinlere yonelik tutum ile nevrotiklik kisilik tipi arasinda pozitif

yvonlii iliski vardir.
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Hiq: Sevimli iiriinlere yonelik tutum ile uwyumluluk kisilik tipi arasinda pozitif
yonlii iliski vardir.

Hie: Sevimli tiriinlere yonelik tutum ile a¢iklik kisilik tipi arasinda pozitif yonli
iliski vardur.

Tablo 28. Sevimli Uriinlere Yonelik Tutum ile Kisilik Tipleri Korelasyonlar

DISA oz
DON. Dis. NEVR. | UYUM. ACIK.
Pearson - *x * o o
' o Korelasyonu ,299 ,236 -,115 279 ,305
SEVIMLI URUNLERE Sig.
YONELIK TUTUM (2-kuyruklu) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 1050 1050 1050 1050 1050

**Korelasyon anlamlilik diizeyi 0,01 (2-kuyruk)
Tablo 28’e bakildiginda disadoniikliik kisilik tipindeki katilimcilarin sevimli

irtinlere yonelik tutumlariin pozitif yonlii ancak diisiik diizeyde oldugu goriilmektedir
(r=0,299). Benzer sekilde 6z disiplin kisilik tipindeki katilimcilar (r=0,236) ve
uyumluluk kisilik tipindeki katilimecilarin (r=0,279)’da sevimli rtnlere yonelik
tutumlarinin pozitif yonlii ancak diisiik diizeyde oldugu goériilmektedir. Bunun yaninda
yeniliklere aciklik kisilik tipindeki katilimcilarin sevimli {iriinlere yonelik tutumlar1 orta
diizeyde ve pozitif yonlii iliskiyi isaret ederken (r= 0,305), diger kisilik tiplerinden farkl
olarak nevrotiklik kisilik tipindeki bireylerin sevimli iirlinlere yonelik tutumlari, negatif
yonlii diisiik diizeyde iliski seviyesini ifade etmektedir (r=-0,115).

Analiz sonuglarina gore Hy Hia, Hip, Hig, Hie hipotezleri kabul edilmistir. Ancak
Hic hipotezi rededilmistir. Cilinkii yapilan analiz nevrotik kisilik tipindeki bireylerin
sevimli Urtnlere yonelik pozitif tutum sergilemediklerini gostermektedir. Yine bu
paralelde sevimli iiriinlere yonelik en olumsuz tutuma sahip bireylerin nevrotik kisilik
Ozelligine sahip bireyler olduklari, en olumlu tutuma sahip bireylerin de yeniliklere agik
kisilik tipindeki bireyler olduklart sylenebilmektedir.

Yapilan analiz sonucunda sevimli iiriinlere yonelik tutum ile kisilik tipleri
arasinda iliski bulunmaktadir. Katilimcilarin sevimli iirlinlere yonelik tutumlarinin satin
alma doniisiip doniismeyecegini Ongorebilmek icin Hp, Haa, Hap, Hae, Hag Ve Hoe
hipotezleri olusturulmustur. Sevimli iirlinlere yonelik olumlu tutuma sahip kisilik
tiplerindeki bireylerin sevimli {irlin satin alma niyetlerinin de olumlu yonde olmasi
beklendigi i¢in bu hipotezler kurulmus ve analize tabi tutulmustur.

Ho: Sevimli iiriin satin alma niyeti ile Kisilik tipleri arasinda iliski vardir.
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Haa: Sevimli iiriin satin alma niyeti ile disadoniikliik kisilik tipi arasinda pozitif
yonlii iliski vardir.

Hon: Sevimli iiriin satin alma niyeti ile oz disiplin kisilik tipi arasinda pozitif
yvonlii iliski vardir.

Hoc: Sevimli diriin satin alma niyeti ile nevrotiklik kisilik tipi arasinda pozitif
yonlii iliski vardir.

Hoq: Sevimli iiriin satin alma niyeti ile uyumluluk kisilik tipi arasinda pozitif
yvonlii iliski vardir.

Hae: Sevimli diriin satin alma niyeti ile aciklik kisilik tipi arasinda pozitif yonlii

iliski vardur.

Tablo 29. Kisilik Tipleri ile Sevimli Uriin Satin Alma Niyeti Korelasyonlar

DISA Oz
DON. Dis. NEVR. | UYUM. | ACIK.
Pearson - - o
‘ o Korelasyonu 117 ,067 -,039 ,099 ,095
SEVIMLI URUN SATIN ALMA | Sjg.
NIiYETi (2-kuyruklu) ,000 ,000 ,204 ,001 ,002
N 1050 1050 1050 1050 1050

**Korelasyon anlamlilik diizeyi 0,01 (2-kuyruk)

Kisilik tipleri ile sevimli iiriin satin alma niyeti arasinda iligkinin varligini test
etmek i¢in Kkorelasyon analizi yapilmistir. Nevrotik kisilik tipi disindaki kisilik
tiplerindeki katilimcilarin sevimli iiriin satin almaya yonelik tutumlarinin pozitif yonli
ancak diistik diizeyde oldugu goriilmektedir (disadonlklik r=0,117, 6zdisiplin r=0,067,
uyumluluk r=0,099, ac¢iklik r=0,095). Diger kisilik tiplerinden farkli olarak nevrotiklik
kisilik tipindeki bireylerin sevimli {iriin satin almaya yonelik tutumlari ise yine diislik
duzeyde ancak negatif yonlu (r=-0,039) oldugu Tablo 29’da gorilmektedir.

Analiz sonuglarina gore Hp Haa, Hap, Hag, Hze hipotezleri kabul edilmis, Hyc
hipotezi ise red edilmistir. Ancak korelasyon sonuglar sifira ¢ok yakin seviyede oldugu
i¢in ¢ok gii¢lii bir iligkiden bahsetmek miimkiin degildir.

Sevimli {irtinlere yonelik tutum ve sevimli tiriin satin alma niyeti genel anlamda
kisilik ile pozitif iliskilidir denilmistir. Sevimli {irlinlere yonelik tutumun varliginin
sevimli iirlin satin alma niyetini iizerinde etkili olup olmadigini test etmek iizere Hj
hipotezi test edilmistir.

Hs: Sevimli Uriinlere yonelik tutum ile satin alma niyeti arasinda pozitif iliski vardur.
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Tablo 30. Sevimli Uriinlere Yénelik Tutum ve Sevimli Uriin Satin Alma Niyeti
Korelasyonu

TUTUM
**k
SATIN ALMA Pgarson Korelasyonu ,584
NIVETI Sig. (2-Kuyruk) ,000
N 1050

**Korelasyon anlamlilik diizeyi 0,01 (2-kuyruk)

Tablo 30’dan da anlasilacagi gibi sevimli iirtinlere yonelik tutum ile sevimli iiriin
satin alma niyeti arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir. Bu iliskinin orta diizeyde,
pozitif ve anlamli bir iliski oldugu soylenebilmektedir (r=0,584). Determinasyon
katsayis1 (r’= 0,34) dikkate alindiginda, sevimli iiriin satin alma niyetinin %34’ tiniin
sevimli iirlinlere yonelik tutumdan kaynaklandigi sdylenebilir. Bu sonug 1s18inda Hs
hipotezi kabul edilmistir.

Hi, Hz, Hs temel hipotezlerini dzetleyecek olursak; sevimli drlnlere yonelik
tutum ve sevimli lirlin satin alma niyeti kisilik ile pozitif iliskilidir. Bunun yaninda
sevimli Grtnlere yonelik tutum, sevimli iiriin satin alma niyetini %34 ag¢iklayacak kadar
gucludar.

2.4.3. Demografik Ozelliklere Gore Farkliik Analizleri

Yapilan literatir arastirmasinda bulunan bilgilere dayanilarak (Hildebrandt ve
Fitzgerald, 1978; Karraker ve Stern, 1990; Wang, 2014: 82) bu ¢alismada katilimcilarin
aragtirma sorularia verdikleri cevaplar 1s1ginda 6rneklemde bulunan bireylerin sevimli
tirtinlere yonelik tutumlarinin cinsiyete gore farklilasip farklilagmadigini test edilmek
istenmistir. Bu amagla Hs, Ve Hgy'yi test etmek Uzere bagimsiz orneklem T-Testi
uygulanmis ve analiz sonuglar1 Tablo 31’ de verilmistir.

Haa: Sevimli tiriinlere yonelik tutum cinsiyete gore anlaml bir farkiilik gostermektedir.
Hap:  Sevimli iiriinlere satin alma niyeti cinsiyete gore anlamli bir farklilik
gostermektedir.

Tablo 31. Cinsiyet ile Sevimli Uriinlere Yonelik Tutum ve Sevimli Uriin Satin
Alma Niyeti Arasindaki T-Testi

Cinsiyet N v : d t
5 g E « INsiye X SS S P
= d g = Kadin 497 | 351 | 091
%2555 1048 | 7,85 | 0,00
w X Erkek 553 3,05 0.97

- * Cinsiyet N X ss. sd t p

S5Z<E

EREZE Kadm 497 3,36 0,93

258 & 10478 | 99 | 0,00

2 z Erkek 553 2,75 1,04
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* Olgek: 1 Kesinlikle Katilmiyorum-5 Kesinlikle Katiliyorum

Katilimcilarin sevimli iiriinlere yonelik tutumlarinin cinsiyete gore farklilik
gosterip gostermedigine yonelik yapilan analiz sonucunda, sevimli Grtinlere yonelik
tutum cinsiyete gore anlamli bir farklilik gostermektedir (t(1046=7,85, p=0,00<0,05).
Kadin katilimcilarin sevimli tiriinlere yonelik tutumlarn (X= 3,51), erkek katilimcilarin
sevimli iriinlere yonelik tutumlarma (X=3,05) gore daha olumludur. Hesaplanan
Cohen’s d degeri 0,48 dir. Buna gore kadin ve erkeklerin tutum O&lgegi ortalama
puanlar arasindaki farkin 0,48 standart sapma kadar oldugu gozlenebilmektedir. Hy,
hipotezi kabul edilmistir.

Analiz sonucunda literatiirden farkli olarak ¢alisma Orneklemine katilan
bireylerin cinsiyetlerine gore sevimli lirlinlere yonelik tutumlarmin farklilik gosterdigi
ortaya ¢ikarilmistir.

Katilimcilarin sevimli {iriin satin alma niyetine yonelik tutumlarinin cinsiyete
gore farklilik gosterip gostermedigine yonelik yapilan analiz sonucunda, sevimli Grin
satin almaya yonelik tutum cinsiyete gore anlamli bir farklihk gostermektedir
(t1047,8=9,9, p=0,00<0,05). Kadin katilimeilarin sevimli {iriin satin alma niyetine
yonelik tutumlart (X= 3,36), erkek katilimcilarin sevimli iiriin satin almaya yoOnelik
tutumlarma (X=2,75) gore daha olumludur. Hesaplanan Cohen’s d degeri 0,61 dir.
Buna gore kadin ve erkeklerin satin alma niyeti 6l¢e§i ortalama puanlar1 arasindaki
farkin 0,61 standart sapma kadar oldugu gozlenebilmektedir. Sonug olarak Hgap kabul
edilmistir.

Cocuk sahibi olmak tiiketicilerin tutumlarinda ve satin alma kararlarinda
farkliliklara sebep olabilmektedir. Arastirmaya katilan katilimcilar iginde durum
literatlirdeki ile benzer 6zellik gdsterecek mi sorusuna cevap bulabilmek adina Hs, ve
Hsp hipotezleri test edilmis, test sonuglart Tablo 32’ de verilmistir.

Hsa: Sevimli Urlinlere yonelik tutumda ¢ocuk sahibi olmak farkiiliga sebep olmaktadur.
Hsy: Sevimli iiriin satin alma niyeti ¢ocuk sahibi olmaya gore farklilik géstermektedir.

Tablo 32. Cocuk Sahibi Olmak ile Sevimli Uriinlere Yonelik Tutum ve Sevimli
Uriin Satin Alma Niyeti Arasindaki T-Testi

COCUK N X SS. sd t p

Var 575 3,28 0,96

YONELIK
TUTUM*

1048 | 0,50 | 0,61

SEVIMLI
URUNLERE

Yok 475 3,25 0,97

UR
UN
SA
TI
N
AL
M
A

COCUK N SS. sd t p

bl
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Var 575 3,14 1,00

1048 | 3,46 | 0,00

Yok 475 2,92 1,07

* Olgek: 1 Kesinlikle Katilmiyorum-5 Kesinlikle Katiltyorum

Yapilan analiz sonucunda beklenenin aksine, katilimcilarin sevimli iiriinlere
yonelik tutumlar1 gocuk sahibi olmaya goére anlamli bir farklilik géstermemektedir
(t(1048=0,5, p=0,61>0,05), (Tablo 32). Bu nedenle Hs, hipotezi red edilmistir.

Yapilan arastirmalarda ¢ocuklari ile birlikte aligveris yapan bireylerin satin alma
miktarlarmin artti§1, c¢ocuklarin kendileriyle ilgili olmayan bagka iirlinlerin satin
alinmasinda da etkili olduklar1 hatta marka tercihi bile yaptiklar1 sonuglarina ulasilmistir
(McDougall ve Chantrey, 2004: 3; Gllerarslan, 2011: 127-128). Bu nedenle Hsy’de
sevimli iirlin satin alma niyetinin ¢ocuk sahibi olmaya gore farklilasip farklilagsmadi
arastirtlmig arastirma sonuglart Tablo 32’de sunulmustur.

Ancak yapilan analiz sonucunda, sevimli {irin satin alma niyetinin ¢ocuk sahibi
olmaya gore farklilastig1 sonucuna ulasilmistir (t(1048)=3,46, p=0,00<0,05). Sevimli rlin
satin alma niyetine yonelik tutumlarinda ¢ocuk sahibi olan katilimcilarin ortalamalari (X
=3,14) olurken, cocuk sahibi olmayan katilimcilarin ise (X=2,92)" dir. Hesaplanan
Cohen’s d degeri 0,21°dir. Buna gore ¢ocuk sahibi olan katilimcilar ile ¢ocuk sahibi
olmayan katilimcilarin sevimli iirliin satin alma niyetine yonelik tutum Olgeklerinde
ortalama puanlar1 arasindaki farkin 0,21 standart sapma kadar oldugu
g6zlenebilmektedir.

Bu sonug neticesinde Hs,’nin sonucunun aksine Hsy, kabul edilmistir (Tablo 32).
Katilimcilarin ¢ocuk sahibi olmalari ile sevimli iirlinlere yonelik tutum arasinda farklilik
citkmamast bunun yaninda sevimli iirlin satin alma niyetinde farkliligin ¢ikmasi,
aragtirmaya katilan bireylerin satin alma kararlarinda ¢ocuklarinin séz sahibi olmalari
gibi bir etkinin varligin1 diisiindiirmektedir.

Bu sonucgtan hareketle sevimli {iriinlerin pazarlanmasi ile ilgili faaliyetlerde
cocuklarin da gbéz onilinde bulundurulmasi ve biiyiiklere yonelik {iriinler bile olsalar
cocuklara da ulasabilecek c¢aligmalarin yapilmasinin iriinlerin satisinda kolaylik
saglayacag diisiiniilmektedir. Gelecek zamanlardaki ¢alismalarda bu konunun ¢aligilma
thtimali vardir.

Hea: Sevimli iiriinlere yonelik tutum medeni duruma gore farklilik géstermektedir.

Hep.: Sevimli iiriin satin alma niyeti medeni duruma gore farklilik géstermektedir.
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Katilimeilarin sevimli {riinlere yonelik tutumlarinin medeni durumlaria gore
farklilik gosterip gostermedigini tespit etmek icin yapilan analiz sonucunda, sevimli
urinlere yonelik tutum medeni duruma gore anlamli bir farklilik gostermemektedir
(t(1048=0,25, p=0,80>0,05; Tablo 33) He, hipotezi reddedilmistir. Bu sonuca gore
sevimli iirlinlere yonelik tutum bekar ya da evli olmaya gore farklilik gdstermemektedir.

Sevimli Urtinlere yonelik tutumda medeni durumda farkliligin olmamasi sevimli
iirlin satin alma niyetinde de farklilik olmamasi gerektigini diisindiirmesine ragmen
He,” nin analiz edilmesi sonucunda Tablo 33’ de beklenenin aksine sevimli tiriin satin
alinmasinda medeni durumun farklilik gdsterdigi goriilmektedir. Bu sonuca gore Hgp

hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 33. Medeni Durum ile Sevimli Uriinlere Ydnelik Tutum ve Sevimli Uriin
Satin Alma Niyeti Arasindaki T-Testi

MEDENI DURUM N X ss. sd t p

Bekar 479 3,26 0,96

TUTUM*

1048 0,25 0,80

SEVIMLI
URUNLERE
YONELIK

Evli 571 3,27 0,97

MEDENIi DURUM N X ss. sd t p

Bekar 479 2,92 1,08

SATIN

1048 3,30 0,00

SEVIMLI
URUNLER
ALMA
NIYETi*

Evli 571 3,13 0,99

* Olgek: 1 Kesinlikle Katilmiyorum-5 Kesinlikle Katiliyorum

Tablo 33’de gorildigi tizere katilimcilarin sevimli tirlin satin alma niyetlerinin
medeni durumlarma gore farklilasip farklilasmadigini 6l¢meye yonelik yapilan analiz
sonucunda, sevimli {irlin satin alma niyetinin medeni duruma gore farklilagtig1 sonucuna
ulagilmistir (t1048y=3,30, p=0,00<0,05). Sevimli iirlin satin alma niyetine ydnelik
tutumlarinda bekar olan katilimcilarin ortalamalart (X= 2,92) olurken, evli olan
katilimeilarin ise (X=3,13)” diir. Hesaplanan Cohen’s d degeri 0,20°dir. Buna gore bekar
olan katilimcilar ile evli katilimcilarin sevimli iiriin satin alma niyetine yonelik tutum
Olceklerinde ortalama puanlar1 arasindaki farkin 0,20 standart sapma kadar oldugu

go6zlenebilmektedir.
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Sonug olarak evli ya da bekar tiiketiciler arasinda sevimli iiriinlere yonelik tutum
bakimindan bir farklilik olmasa da konu satin almaya geldiginde sevimli iiriin satin
alma niyetindeki bireylerin evli olduklar1 goriilmektedir.

H7a:Sevimli idiriinlere yonelik tutum katilimcilarin yas araliklarina gore farkhilik
gostermektedir.
Hop: Sevimli iiriin satin alma niyeti katilimcilarin yas araliklarina gére farklilik
gostermektedir.

Katilimcilarin sevimli {iriinlere yonelik tutumlarinin yas araliklarina gore farkl
olup olmadigini test etmek icin, yas araliklarina gore olusturulan gruplarin sevimli
tirtinlere yonelik tutum ortalamalari iligkisiz 6rneklemler i¢in tek yonlit ANOVA analizi

ile karsilagtirilmastir.

Tablo 34. Yas Araliklari ile Sevimli Uriin Satin Alma Niyeti ve Sevimli
Urtinlere Y6nelik Tutum Tek Y6nli ANOVA Analizi

éﬂ‘ . AR‘Z?FI CI N < SS. Sd F p FARK
2 § 15-24 228 3,2237 94238
g5 25-34 192 3,1615 1,00665
& ; 35-44 259 3,4003 196929 _y
g 5 45-54 177 3,4049 94007 5-1044 | 3,083 | 0,00 | .,
£Z 55-64 126 3,2063 92073
= > | 65 ve Ustil 68 3,0441 1,03649

Total 1050 3,2727 96919
z XgiLI CI N X SS. Sd F p FARK
> 15-24 228 2,8430 1,07666
2 8 25-34 192 29563 | 1,08341
g E 35-44 259 3,1969 199299
- %ﬂ 45-54 177 3,1548 1,07481 | 5-1044 | 3,566 | 0,00 | 15-24
é = 55-64 126 3,0667 188000
&2 65 ve st 68 3,0235 1,03059

Total 1050 3,0421 1,03882

* Olgek: 1 Kesinlikle Katilmiyorum-5 Kesinlikle Katiliyorum

Yapilan test sonucunda, 15-24 yas grubundaki katilimcilarin ortalamasi (X=
3,22), 25-34 yas grubundaki katilimcilarin ortalamasi (X=3,16), 35-44 yas grubundaki

katilimcilarin ortalamasi (X= 3,40), 45-54 yas grubundaki katilimcilarin ortalamasi (X=
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3,40), 55-64 yas grubundaki katilimcilarin ortalamasi (X=3,20), 65 ve lizeri yas
grubundaki katilimcilarin ortalamasi (X= 3,04)’ dir (Tablo 34).

Levene testi sonucunda gruplarin varyanslari arasinda anlamli bir farklilik
yoktur (p>0,05). ANOVA analiz sonucunda, katilimcilarin sevimli iiriinlere yonelik
tutumlarinin yas gruplarina gore anlamh bir farklilik olduguna ulasilmistir Fs, 1049)=
3,083, p=0,00<0,05. Hesaplanan etki biiytikligii (n= 0,01) farkliligin diisiik seviyede
oldugunu gostermektedir (Can, 2017: 157). Gruplar arasindaki farklarin hangi gruplar
arasinda oldugunu bulmak amaciyla yapilan LSD testinin sonuglarina gore, anlaml
farkin 35-44 ve 45-54 yas araliginda oldugu goriilmiistiir. Hz, hipotezi kabul edilmistir.
Yani sevimli iriinlere yonelik tutum katilimcilarin yas araliklarina gore farklilik
gostermektedir.

Bu farklilik 35-54 yas aralifindaki katilimcilarin sevimli {iriinlere yonelik daha
olumlu tutum gosterdiklerini gostermektedir (X=3,40). Teorik alt yap1 olusturulurken
incelenen calismalar neticesinde aslinda farkliligin 15-34 yas aralifinda ¢ikmasi
beklenirken (geng yas gurubu, ilk defa ebeveyn olunan yas araligi vb. sebeplerden
dolay1) farklilik olarak 35-54 yas aralifinda c¢ikmasi beklenen disinda bir durumu
yansitmaktadir.

Yapilan ANOVA analizi ile karsilagtirilmis test sonuglarina gore yas gruplarinin
ortalamalar1 tabloda sunulmustur (Tablo 34). Levene testi sonucunda gruplarin
varyanslar1 arasinda anlamli farklilik vardir (p<0,05). ANOVA analiz sonucunda,
katilimcilarin sevimli {irlin satin alma niyetine yonelik tutumlarinin yas gruplarina gore
anlaml1 bir farklilik olduguna ulasilmistir F(s 1049)= 3,566, p=0,00<0,05.

Hesaplanan etki biiyiikligi (n>= 0,01) farklihigin diisiik seviyede oldugunu
gostermektedir (Can, 2017: 157). Gruplar arasindaki farklarin hangi gruplar arasinda
oldugunu bulmak amaciyla yapilan Dunnett’s C testinin sonuglarina gore, anlamli farkin
15-24 yas araliginda oldugu goriilmiistiir. Hzp kabul edilmistir. Bu sonuca gore 15-24
yas gurubundaki katilimcilarin sevimli {rlinleri satin alma niyetleri diger yas
gruplarindaki bireylere gore daha diisiiktiir (X= 2,84).

Bu sonuglara gore Kusanagi’ nin aksine katilimcilar, sevimli {riinleri Batili
iilkelerdeki gibi sadece ¢ocuklarin degil, Asyali iilkelerdeki gibi biiyiiklerin de satin
almak istediklerini kanitlamiglardir.

Hs:Yas ve gelir degiskenleri sevimli iiriin satin alma niyetini ortak deger olarak

yordamaktadir.
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Yas ve gelir degiskenlerinin sevimli iirlin satin alma niyeti lizerinde ortak deger
olarak etkisini analiz etmek amaciyla uygulanan ANOVA testi sonuglart Tablo 35’ de
gortlmektedir. Tablo 35’ de verilen sonuglara gore; sevimli iiriin satin alma niyetinde
yasin (F=3,450, p<0,05) ve gelirin (F=3,255, p<0,05) istatistiki agidan anlaml1 bir fark
olusturdugu goriilmektedir.

Katilimeilarin yas araliklar ile gelir seviyelerinin sevimli {irlin satin alma niyeti
tizerindeki ortak etkisine bakildiginda ise yine istatistiki acidan anlamli bir farkin ortaya
ciktig1 goriilmektedir (F=1,950, p<0,05). Elde edilen veriler sonucunda “yas ve gelir
degigkenlerinin sevimli {irlin satin alma niyeti {zerinde ortak deger olarak
yordamaktadir” seklindeki Hg hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 35. Yas ve Gelir Degiskenleri ile Sevimli Uriin Satin Alma Niyetini iki Faktorlii

ANOVA Analizi
Varyansin Kaynagi Kareler Kareler 2
Toplam sd Ortalamasi F P 1
YAS ARALIGI 18,018 5 3,604 3,450 | ,004 | ,017
GELIR 13,601 4 3,400 3,255 | 012 | ,013
YAS ARALIGI *GELIR 34,632 17 2,037 1,950 | ,012 | ,031
Hata 1068,601 1023

Yas ve gelirin ortak etkisinin olusturdugu farkliligin nereden kaynaklandigini
gormek ic¢in ¢oklu karsilastirma testi uygulanmistir. Yapilan LSD c¢oklu karsilastirma
testi sonucuna gore ise 2001 TL-4000TL geliri olan 15-24 yas araligindaki katilimcilar (
X=3,02), 2000 TL ve alt1 geliri olan 35-44 yas aralig1 (X=2,84) ve 45-54 (X=2,35) yas
araliklarindaki katilimcilar ile diger katilimcilarin arasinda anlamli bir farkliligin
olustugu gdrilmiistiir.

2.4.4. Hiyerarsik Regresyon Analizleri

Sevimli iirlinlere yonelik tutum bagimli degiskenine etki ettigi diisiiniilen kisilik
tipleri, hedoniklik davranislari, sevimli Urtnlerin toplum Uzerindeki sosyal etkileri ve
sevimli irlinlerin duygusal etkileri bagimsiz degiskenlerinin, sevimli {irtinlere yonelik
tutuma etkilerini analiz etmek iizere hiyerarsik regresyon analizleri yapilmstir.

Ho. Kisilik, duygusal etki, sosyal etki, hedoniklik, sevimli Grunlere olan tutumu
yvordamaktadir.

Hoa: Disadoniikliik kisilik tipi, hedoniklik, sosyal etki ve duygusal etki, sevimli
urdnlere yonelik olan tutumu yordamaktadur.

Analizin birinci adiminda; disadontikliik kisilik tipi, ikinci adiminda;
disadoniiklik kisilik tipi ve hedoniklik, {igiincli adiminda; disadoniikliik kisilik tipi,
hedoniklik ve sosyal etki, dordiincii adiminda; disadoniikliik kisilik tipi, hedoniklik,
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sosyal etki ve duygusal etki analize girerek kontrol edilmistir. Yapilan analiz sonuglar
Tablo 36° da gosterilmistir.

Tablo 36. Disadoniiklik Kisilik Tipi, Hedoniklik, Sosyal Etki ve Duygusal Etkinin,
Sevimli Urlinlere Yonelik Tutuma Etkisini GOsteren Hiyerarsik Regresyon Analizi

Bagimh Bagimsiz Beta t p R R? F p

DISADONUKLUK ,299 | 10,125 | ,000 299" | ,089 | 102,518 | ,000?

=

% S DISADONUKLUK 205 | 7,508 000 b b

é,? HEDONIKLIK 423 | 15523 | 000 | 009 | 260 | 183471 1,000

ZF |DISADONUKLUK | 215 | 8358 | 000

= X |HEDONIKLIK 279 | 9,777 | 000 | ,586° | ,344 | 182,610 | ,000°

‘T3 [SOSYAL ETKi 323 | 11,585 | ,000

é Z [DISADONUKLUK | ,203 | 8579 | 000

2 > |[HEDONIKLIK 120 | 4,165 | ,000 g d

% |SOSYAL ETKIi 122 | 4137 | .00 | 066 | 444 | 208,232 1,000
DUYGUSAL ETKI 441 | 13,691 | ,000

(a: Disadoniikliik Kisilik Tipi, b: Disadoniikliik Kisilik Tipi, Hedoniklik, c: Disadéniikliik Kisilik Tipi,
Hedoniklik, Sosyal Etki, d: Disadoniikliik Kisilik Tipi, Hedoniklik, Sosyal Etki, Duygusal Etki)

Yapilan hiyerarsik regresyon analizi sonucunda disadoniikliik kisilik tipi,
hedoniklik, sosyal etki ve duygusal etkinin, sevimli trtinlere yonelik tutum ile anlaml
bir iliski (R= 0,666, R’= 0,444) sergiledigi gorilmiistiir (Fs-1045=208,232, p<0,05),
(Tablo 36). S6z konusu dort degisken, birlikte sevimli iiriinlere yonelik tutumun %44’
inii aciklamaktadir.

A adimi sevimli {irlinlere yonelik tutumun %8 ini agiklarken (R?=0,089), B
adiminda hedonikligin adima eklenmesi ile bu oran %26’ya cikmaktadir. C ve D
adimlarinda da modelin agiklanma orani artarak 6nce %34’e sonra da %44 ‘e ulagsmakta
(R*= 0,444).

Sonug olarak A, B, C, D adimlart olmak iizere dort adimin da hiyerarsik
regresyon katsayilarinin anlamlilik testleri goz Oniine alindiginda, tiim yordayici
degiskenlerin (papca < 0,05) sevimli Urinlere yo6nelik tutum UGzerinde anlamhi
yordayicilar olduklart gériilmektedir. Bu nedenle “disadoniikliik kisilik tipi, hedoniklik,
sosyal etki ve duygusal etki, sevimli Grtinlere yonelik olan tutumu yordamaktadir”
seklindeki Hg, hipotezi kabul edilmistir.

Hov: Ozdisiplin kisilik tipi, hedoniklik, sosyal etki ve duygusal etki, sevimli Grinlere
yonelik olan tutumu yordamaktadir.

Tablo 37. Ozdisiplin Kisilik Tipi, Hedoniklik, Sosyal Etki ve Duygusal Etkinin,
Sevimli Uriinlere Yonelik Tutuma Etkisini Gosteren Hiyerarsik Regresyon Analizi

Bagimh Bagimsiz Beta t P R R? F p

o w  >OZDISIPLIN 277 7,878 ,000 ,236° ,056 62,067 ,000°
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OZDiSIiPLIN ,197 6,193 ,000 b b
HEDONIKLIK 473 | 16312 | o000 | 497 | 247 | 266,089 | 000
OZDIiSIPLIN 213 7,093 000

HEDONIKLIK ,319 10,460 ,000 ,576° 332 132,778 | ,000°
SOSYAL ETKi ,325 11,523 ,000

OZDiSIPLIN 217 7,874 ,000

HEDONIKLIK ,140 4,549 ,000 q d
SOSYAL ETKi ,119 3,990 ,000 662 438 196,407 | ,000
DUYGUSAL ETKi | ,411 | 14,015 ,000

(a: Ozdisiplin Kisilik Tipi, b: Ozdisiplin Kisilik Tipi, Hedoniklik, ¢c: Ozdisiplin Kisilik Tipi, Hedoniklik,
Sosyal Etki, d: Ozdisiplin Kisilik Tipi, Hedoniklik, Sosyal Etki, Duygusal Etki)

Yapilan hiyerarsik regresyon analizi sonucunda oOzdisiplin kisilik tipi,
hedoniklik, sosyal etki ve duygusal etkinin, sevimli trtinlere yonelik tutum ile anlamli
bir iligki (R= 0,662, R’= 0,438) sergiledigi goriilmistiir (Fs-1045=196,407, p<0,05),
(Tablo 37). S6z konusu dort degisken, birlikte sevimli {irlinlere yonelik tutumun
%43 linii agiklamaktadir.

Sadece Ozdisiplin sevimli {irlinlere yonelik tutumun %5’ ini agiklarken
(R?=0,056), 6zdisiplin hedonikli ile desteklendiginde bu oran %24’c ¢ikmaktadir.
Sosyal ve duygusal etkilerle beraber modelin ag¢iklanma orani artarak 6nce %33’e sonra
da %43’¢ ulasmaktadir (R*= 0,438).

Ozetle sevimli iiriinlere yonelik tutum iizerindeki etkilerine bakildiginda
hedonikligin agiklanan varyansa %19 katki sagladigi goriilmektedir. Bunun yaninda
tim yordayict degiskenlerin (papcd < 0,05) sevimli urtnlere yonelik tutum Gzerinde
anlamli yordayicilar olduklar1 goriilmektedir. Bu nedenle “disadoniikliik kisilik tipi,
hedoniklik, sosyal etki ve duygusal etki, sevimli Grinlere yonelik olan tutumu
yordamaktadir” seklindeki Hgp hipotezi kabul edilmistir.

Hoc: Nevrotik kisilik tipi, hedoniklik, sosyal etki ve duygusal etki, sevimli Urlnlere
yonelik olan tutumu yordamaktadir.

Tablo 38. Nevrotik Kisilik Tipi, Hedoniklik, Sosyal Etki ve Duygusal Etkinin, Sevimli
Uriinlere Yonelik Tutuma Etkisini Gosteren Hiyerarsik Regresyon Analizi

Bagimh Bagimsiz Beta t p R R’ F p

NEVROTIK -153 | -3,761 ,000 1152 ,013 14,142 | ,000°

= .

¥ s |[NEVROTIK -,098 | -2,709 ,000 b b

; > |HEDONIKLIK 494 | 16915 | o000 | A4 | 225 | 286124 1,000

2 P [NEVROTIK 124 | 3631 | 000

:> X |HEDONIKLIiK ;340 | 11,062 ,000 ,556° | ,309 | 126,358 | ,000°

T2 [SOSYAL ETKI 323 | 11,241 ,000

= Z NEVROTIK -130 | -4,126 | ,000

> HEDONIKLIK ,162 5,196 ,000 d d

>~ .

& SOSYAL ETKI 117 | 3856 | o000 | 043 | 414 | 187716 1,000

DUYGUSAL ETKi | ,410 | 13,701 ,000
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(a: Nevrotik Kisilik Tipi, b: Nevrotik Kisilik Tipi, Hedoniklik, c: Nevrotik Kisilik Tipi, Hedoniklik, Sosyal
Etki, d: Nevrotik Kisilik Tipi, Hedoniklik, Sosyal Etki, Duygusal Etki)

Hiyerarsik regresyon analizi sonucunda nevrotik kisilik tipi, hedoniklik, sosyal
etki ve duygusal etkinin, sevimli Urtnlere yonelik tutum ile anlamli bir iligski (R=0,643,
R2=O,414) sergiledigi gorilmiistiir (F(s-1045=187,716, p<0,05). S6z konusu dort
degisken, birlikte sevimli Grtinlere yonelik tutumun %41°ini agiklamaktadir (Tablo 38).

Nevrotik kisilik tipi ile sevimli lriinlere yonelik tutum arasinda negatif yonli
korelasyon bulunmaktadir. Buna nedenle nevratiklik kisilik tipi tek basina, sevimli
tirtinlere yonelik tutumun sadece %1’ini agiklarken (R?=0,013), hedonikligin adima
eklenmesi ile bu oran %22’ye ¢ikmaktadir. Devam eden sireglerde modelin agiklanma
oran1 artarak once %30’a sonra da %41’e ulagsmakta (R?= 0,414).

Analiz sonucunda tiim yordayict degiskenlerin (papcd < 0,05) sevimli trunlere
yonelik tutum {izerinde anlamli yordayicilar olduklar1 goriilmektedir. Bu nedenle
“nevrotik kisilik tipi, hedoniklik, sosyal etki ve duygusal etki, sevimli Grlinlere yonelik
olan tutumu yordamaktadir.” seklindeki Hg hipotezi kabul edilmistir.

Sevimli iirlinlere yonelik tutum {iizerindeki etkilerine bakildiginda hedonikligin
aciklanan varyansa %21 katki sagladig1 goriilmektedir. Buradaki 6nemli olan nokta
sevimli iriinlere yonelik negatif tutum sergileyen nevrotik kisilik tipindeki bireylerin
hedoniklik ile desteklendiginde sevimli iirlinlere yonelik tutumlarinda Onemli
degisiklikler olmasidir. Bu degisiklikler, nevrotik kisilik tipindeki bireylere sevimli iiriin
pazarlanmasinda, hedoniklik algisinin arttirtlmasi yolu ile bireylerin Urtinlere olan
tutumlarinda pozitif yonde etki edecegi seklinde yorumlanabilmektedir.

Hoa: Uyumluluk kisilik tipi, hedoniklik, sosyal etki ve duygusal etki, sevimli Urlinlere
yonelik olan tutumu yordamaktadir.

Tablo 39. Uyumluluk Kisilik Tipi, Hedoniklik, Sosyal Etki ve Duygusal Etkinin,
Sevimli Uriinlere Yonelik Tutuma Etkisini Gosteren Hiyerarsik Regresyon Analizi

Bagimh Bagimsiz Beta t p R R? F p

UYUMLULUK 412 9,393 ,000 279 ,078 88,230 | ,000?

=

¥sS [UYUMLULUK 262 6,433 ,000 b

; > HEDONIKLIK 456 | 15474 | ooo | 99 | 249 | 239,440 | 000

S P [UYUMLULUK 202 | 7.604 | 000

= X HEDONIKLIK 296 | 9,585 ,000 ,580c | ,337 | 137,541 | ,000°

T3 [SOSYAL ETKI 331 | 11,728 ,000

= Z  |[UYUMLULUK 272 | 7,666 ,000

> HEDONIKLIiK 127 4,084 000

>.1 " ] ) y d

27 SOSYAL ETKIi 129 | 4303 | oop | '660d | 436 | 184368 | ,000

DUYGUSAL ETKi | ,399 | 13,578 ,000

(a: Uyumluluk Kisilik Tipi, b: Uyumluluk Kisilik Tipi, Hedoniklik, c: Uyumluluk Kisilik Tipi, Hedoniklik,
Sosyal Etki, d: Uyumluluk Kisilik Tipi, Hedoniklik, Sosyal Etki, Duygusal Etki)
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Uyumluluk kisilik tipi ile yapilan hiyerarsik regresyon analizin sonucunda,
uyumluluk kisilik tipinin hedoniklik, sosyal etki ve duygusal etkinin, sevimli Urlinlere
yonelik tutum ile anlaml bir iliski (R= 0,660, R’= 0,436) sergiledigi goriilmiistiir (Fa-
1045=184,368, p<0,05). S6z konusu dort degisken, birlikte sevimli Uriinlere yonelik
tutumun %43 {inii agiklamaktadir.

Sadece uyumluluk sevimli drinlere yonelik tutumun %7’sini agiklarken
(R?=0,078), uyumluluk ve hedoniklik ile bu oran %24’¢ ¢ikmaktadir. Uyumluluk,
hedoniklik ve sosyal etki ile %33’e ve dort degisken beraber modelin agiklanma oranini
%43’ e ulastirmaktadir (R?= 0,436). Sevimli trinlere yonelik tutum Uzerindeki
etkilerine bakildiginda hedonikligin agiklanan varyansa %17, sosyal etkinin %8 ve
duygusal etkinin %9 katki sagladigi goriilmektedir (Tablo 39).

Hiyerarsik regresyon katsayilarimin anlamlilik testleri goz Oniine alindiginda,
tim yordayict degiskenlerin (papcd < 0,05) sevimli urunlere yonelik tutum Gzerinde
anlamli yordayicilar olduklar1 goriilmektedir. Bu nedenle “uyumluluk kisilik tipi,
hedoniklik, sosyal etki ve duygusal etki, sevimli Grunlere yonelik olan tutumu
yordamaktadir” seklindeki Hgq hipotezi kabul edilmistir.

Nevrotik kisilik tipindeki sonuglara benzer sekilde uyumluluk kisilik tipinde de
hedoniklik sevimli {iriinlere yoenlik tutumda 6nemli bir artisa sebep olmaktadir.

Hoe: Aciklik kisilik tipi, hedoniklik, sosyal etki ve duygusal etki, sevimli Grinlere yonelik
olan tutumu yordamaktadur.

Tablo 40. Agiklik Kisilik Tipi, Hedoniklik, Sosyal Etki ve Duygusal Etkinin, Sevimli
Uriinlere Yonelik Tutuma Etkisini Gosteren Hiyerarsik Regresyon Analizi

Bagimh Bagimsiz Beta t p R R? F p

ACIKLIK 305 | 10,366 | ,000 | ,305a | ,093 | 107,459 | ,000°

=

&S  |ACIKLIK 224 | 8,324 000

= d . 1 ] y b

=2 |HEDONIKLIK 426 | 15826 | .ooo | 0180 | 268 ) 250,451,000

5D

2 F  |ACIKLIK 238 | 9,402 | ,000

= X [HEDONIKLIK 280 | 9,925 ,000 595c | 354 | 130938 |

‘T2 SOSYAL ETKi 328 | 11,830 | ,000 '

E Z [ACIKLIK 219 | 9,330 | 000

2 = [HEDONIKLIK 125 | 4,392 ,000 d

%" SOSYAL ETKI 130 | 4415 | oo | 671d | 450 | 181871 000
DUYGUSAL ETKi | 433 | 13,486 ,000

(a: A¢iklik Kisilik Tipi, b: Aciklik Kisilik Tipi, Hedoniklik, c: A¢iklik Kisilik Tipi, Hedoniklik, Sosyal Etki,
d: Agiklik Kisilik Tipi, Hedoniklik, Sosyal Etki, Duygusal Etki)

Yapilan hiyerarsik regresyon analizi sonucunda agiklik kisilik tipi, hedoniklik,

sosyal etki ve duygusal etkinin, sevimli Urtinlere yonelik tutum ile anlamli bir iliski (R=
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0,671, R?= 0,450) sergiledigi goriilmiistiir (Fa-1045=181,871, p<0,05). S6z konusu dort
degisken, birlikte sevimli iiriinlere yonelik tutumun %45’ini agiklamaktadir.

Aciklik kisilik tipi sevimli Urlnlere yonelik tutumun %9’unu agiklarken
(RZZO,O93), hedonikligin adima eklenmesi ile bu oran %26’ya ¢ikmaktadir. Sirasi ile
sosyal etki ve duygusal etkinin modele dahil edilmesi ile modelin agiklanma orani
artarak dnce %35’e sonra da %45’¢ ulasmaktadir (R’= 0,450). Hedoniklik agiklanan
varyansa % 17 oraninda etki ederken, duygusal etki %9, sosyal etki ise %8 etki
etmektedirler (Tablo 40).

A, B, C, D adimlar1 olmak {izere dort adimin da hiyerarsik regresyon
katsayilarinin anlamlilik testleri géz Oniine alindiginda, tiim yordayic1 degiskenlerin
(Pabcd < 0,05) sevimli Urtinlere yonelik tutum tizerinde anlamli yordayicilar olduklari
gortlmektedir. Bu nedenle “agiklik kisilik tipi, hedoniklik, sosyal etki ve duygusal etki,
sevimli Urtnlere yonelik olan tutumu yordamaktadir” seklindeki Hge hipotezi kabul
edilmistir.

Sonug olarak yapilan hiyerarsik regresyon analizlerine gore; kisilik tiplerinin
sevimli iirlinlere yonelik tutuma olan etkisine bakildiginda aciklik kisilik tipi %09,
disadoniikliik kisilik tipi %8, uyumluluk kisilik tipi %7, 6zdisiplin kisilik tipi %5 ve
negatif korelasyona sahip nevrotiklik kisilik tipi %1 oranlarinda etki etmektedir.
Sevimli iiriinlerin pazarda yeni olmasi nedeniyle tiiketicilerin iirlinlere yabanci olmalari
ve ana kiitlenin tamamia ulasilamamis olmasi nedeniyle oranlarin seviyelerinin
beklenenden diisiik oldugu diisiiniilmektedir. ilerleyen zamanlarda piyasada sevimli
tiriinler arttikca ve tiiketicilerin sevimli irilinlerle olan etkilesimleri arttikca kisilik
tiplerinin etkisinin daha belirgin sekilde ortaya ¢ikacagi diisiiniilmektedir. Ancak yine
de kisilik tipleri, sevimli Urtinlere yonelik tutuma etki etmekte denilebilmektedir.

Aciklik kisilik tipi sevimli iiriinlere yonelik tutumda %9 oraninda etkiye sahiptir.
Ancak bu kisilik tipinde olup hem de hedonik yapiya sahip bireylerde bu oran %17’ ye
kadar ¢ikmaktadir.

Disadoniikliik kisilik tipi sevimli {iriinlere yonelik tutumda %8 oraninda etkili
olurken, hedoniklik ile beraber bagimli degisken {izerindeki etki % 26’ya
cikabilmektedir. Yani hedoniklik disadoniik kisilik tipinde sevimli {irlinlere yonelik
tutuma %17 oraninda etki etmektedir. Bunun yaninda duygusal etki de %10 oraninda
etkiye sahiptir.

Uyumluluk kisilik tipindeki bireylerde etki orani, agiklik kisilik tipindeki gibi
hedoniklik ile desteklendiginde %17’ye ulasabilmektedir.
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Ozdisiplin kisilik tipindeki bireyler aciklik ve uyumluluga ek olarak,
disadoniikliik kisilik tipindeki gibi hem hedoniklik hem de duygusal etki faktorlerinden
etkilenebilmektedir.

Yapilan literatiir ¢alismalar1 sonucunda nevrotik kisilik tipindeki bireylerin
sevimli iriinlere yonelik tutumlarimin yiiksek olmasi beklenmemektedir. Analiz
sonuclar1 da beklentiyi desteklemektedir. Ancak buradaki 6nemli nokta nevrotik kisilik
tipindeki bireylerin sevimli Urinlere yoOnelik tutumlart %1 iken hedoniklik ile
desteklendiginde bu deger %21’e ulasmaktadir. Bu sonu¢ nevrotik kisilik tipindeki
bireylerin sevimli iriinlere yonelik tutumlarmi etkileyebilmek icin hedonik ogeler
kullanilmast ve bu bireylere yapilacak pazarlama calismalarinda hedonizme dikkat
edilmesi gerektigini gostermektedir.

Yapilan analizlerin gosterdigi gibi tiim kisilik tipindeki bireylerin sevimli
urlinlere yonelik tutumunu arttiran ortak faktor hedonikliktir. Bu nedenle sevimli Griin
sunulmasinda kullanilacak pazarlama karmasi elemanlarinda (6rnegin magaza
dizayninda ki hedonik atmosferin arttirilmasi (Ballantine vd., 2010), fiyat ve kalitenin
yaninda iiriin gorseli ve mesajinin var olmasi gibi) hedonikligi arttiracak olan pazarlama
caligmalarinin genel olarak tiim bireylerin sevimli {irlinlere yonelik tutumlarim
etkileyecegi Ongorulmektedir. Bunun yaninda goriilmektedir ki aragtirmaya katilan
bireyler bir {riiniin fonksiyonel degerinin yaninda duygusal etkisine de Onem
vermektedirler. Bu nedenle ozellikle disadoniikliik ve Ozdisiplin kisilik tiplerine
ulagilmak istenildiginde duygusal etki yaratan faktorlerinde arttirilmasi Onem
kazanmaktadir.

Sevimli Urdnlerin duygusal etkileri, sevimli Grunlerin toplum Gzerindeki sosyal
etkileri, hedoniklik ve sevimli iiriinlere yonelik tutum degiskenlerinin, sevimli iriin
satin alma niyetini ne sekilde yordadigin1 ortaya koymak amaci yapilan hiyerarsik
regresyon analizi sonuglar1 Tablo 41°de gorulmektedir.

Hio:Duygusal etki, sosyal etki, hedoniklik ve sevimli Grtnlere olan tutum sevimli Grln
satin alma niyetini yordamaktadir.

Tablo 41. Duygusal Etki, Sosyal Etki, Hedoniklik ve Sevimli Uriinlere Yonelik
Tutumun Sevimli Uriin Satin Alma Niyetine Y6nelik Tutuma Etkisini Gosteren
Hiyerarsik Regresyon Analizi

Bagimh | Bagimsiz Beta T p R R’ F p
: JDUYGUSAL ETKI 772 | 39,269 | ,000 | ,772° | 595 | 1542,018 | ,000°%
EZ2 Z < ¥ .
£S5 = S {DUYGUSAL ETKi 571 | 25,029 | ,000 b b
' & < J2SOSYAL ETKi 327 | 14324 | 000 | ‘813 | 062 | 1023812 1,000
P 'DUYGUSAL ETKIi 489 | 20,056 | ,000 | g25° | 681 745322 000°
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SOSYAL ETKI ,302 13,484 | ,000

HEDONIKLIK 172 8,024 | ,000

DUYGUSAL ETKI 439 16,808 | ,000

SOSYAL ETKi 289 13,002 | ,000 ] ‘
HEDONIKLIiK 154 | 7,152 | 000 | :830° | 688 | 577,323 | ,000
SEVIMLi URUN.TUT,| ,110 4,904 | ,000

(a:Duygusal Etki, b: Duygusal Etki, Sosyal Etki, c: Duygusal Etki, Sosyal Etki, Hedoniklik, d: Duygusal
Etki, Sosyal Etki, Hedoniklik, Sevimli Uriinlere Yonelik Tutum)

Tablo 41’ e gore yapilan analiz sonucunda duygusal etki, sosyal etki, hedoniklik,
sevimli Urinlere yonelik tutum degiskenlerinin, sevimli tiriin satin alma niyeti ile
anlamli bir iliski (R= 0,830, R%= 0,688) sergiledigi goriilmektedir (F(s.1044= 577,323;
p<0,05). So6z konusu dort degisken, birlikte sevimli iirlinlere yonelik satin alma
niyetinin %68’ ini agiklamaktadir.

A adimi sevimli iirlin satin almaya yonelik tutumun %359’unu aciklarken
(R?=0,595), B adiminda sosyal etkinin adima eklenmesi ile bu oran %66’ya (R*=0,662)
cikmaktadir. C adiminda hedonikligin eklenmesi ile oran %68, D adiminda sevimli
urinlere yonelik tutumun modele eklenmesi ile de agiklanma oran1 %68’e ulasmistir.
Sevimli drdnlere yonelik tutum ftizerindeki goreli etki 6nem sirasi, duygusal etki
(B=0,439), sosyal etki (B= 0,289), hedoniklik (B= 0,154) ve sevimli {irlinlere yonelik
tutum (= 0,110)’ dur.

A, B, C, D adimlar1 olmak iizere doért adimin da hiyerarsik regresyon
katsayilarinin anlamlilik testleri goz oniine alindiginda, tiim yordayici degiskenlerin
(Papcd < 0,05) sevimli iriinlere yonelik tutum iizerinde anlamli yordayicilar olduklart
gorilmektedir. Bu nedenle “duygusal etki, sosyal etki, hedoniklik, sevimli Grlnlere
yonelik tutum, sevimli {iriin satin alma niyetini yordamaktadir” seklindeki Hyo hipotezi
kabul edilmistir.

Yapilan analizlere gore sevimli {irlin satin alma niyetinde de duygusal etkinin
varlig1 %59 seviyesindedir. Bu sonug aragtirmaya katilan katilimcilarin duygusal etkiye
verdikleri 6nemi ve bu degerden dolayr sevimli iiriin satin alma niyetlerinde artig
oldugunu gostermektedir. Arastirma hipotezleri ve sonuglar1 Tablo 42’de verilmektedir.

Sevimli Griinlere yonelik pazarlama g¢abalarinda, iiriinlerin duygusal etkilerinin
on plana c¢ikarilmasinin, sevimli {rlinlerin satiglarinin  artmasimi  saglayacagi
ongorulmektedir.

Tablo 42. Arastirma Hipotezleri ve Sonuclar

HIPOTEZLER SONUC

H1 Sevimli iiriinlere yonelik tutum ile kisilik arasinda iligki vardir. KABUL

Sevimli iiriinlere yonelik tutum ile disadoniikliik kisilik tipi arasinda pozitif yonli KABUL

18| jligki vardur.
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Sevimli iiriinlere yonelik tutum ile 6z disiplin kisilik tipi arasinda pozitif yonli

H
1| iliski vardar. KABUL
H Sevimli iiriinlere yonelik tutum ile nevrotiklik kisilik tipi arasinda pozitif yonli RED
P B
iligki vardir.
H,, Sgw mll urtinlere yonelik tutum ile uyumluluk kisilik tipi arasinda pozitif yonlii KABUL
iliski vardir.
Sevimli tiriinlere yonelik tutum ile agiklik kisilik tipi arasinda pozitif yonlii iliski KABUL
le
vardir.
H2 Sevimli {iriin satin alma niyeti ile kisilik arasinda iligki vardir. KABUL
Sevimli {iriin satin alma niyeti ile disadoniikliik kisilik tipi arasinda pozitif yonlii KABUL
Y R
iligki vardir.
sz .S.eV1.mh iirlin satin alma niyeti ile 6z disiplin kisilik tipi arasinda pozitif yonlii KABUL
iligki vardir.
H Sevimli iiriin satin alma niyeti ile nevrotiklik kisilik tipi arasinda pozitif yonli RED
YR I
iligki vardir.
sz .S.eV1.mh iirlin satin alma niyeti ile uyumluluk kisilik tipi arasinda pozitif yonlii KABUL
iligki vardir.
Hze Sevimli iiriin satin alma niyeti ile agiklik kisilik tipi arasinda pozitif yonlii iligki KABUL
vardir.
H3 Sevimli iiriinlere yonelik tutum ile satin alma niyeti arasinda pozitif iliski vardir. KABUL
H,. | Sevimli iiriinlere yonelik tutum cinsiyete gore anlaml bir farklilik gostermektedir. | KABUL
H 4 | Sevimli iirlin satin alma niyeti cinsiyete gore anlaml bir farklilik gostermektedir. | KABUL
HSa Sevimli iirtinlere yonelik tutumda ¢ocuk sahibi olmak farkliliga sebep olmaktadir. | RED
H,, | Sevimli iiriin satin alma niyeti gocuk sahibi olmaya gére farkhilik gdstermektedir. | KABUL
H,, | Sevimli triinlere yonelik tutum medeni duruma gore farklilik gdstermektedir. RED
Hsb Sevimli iiriin satin alma niyeti medeni duruma gore farklilik géstermektedir. KABUL
H7 S§V1m11 l'iriinl_ere yonelik tutum katilimeilarin yag araliklarina gore farklilik KABUL
a | gostermektedir.
H7b S§V1m11 lirlin satin alma niyeti katilimeilarin yag araliklarina gore farklilik KABUL
gostermektedir.
Hs Yas ve gelir degiskenleri sevimli {iriin satin alma niyetini ortak deger olarak KABUL
yordamaktadir.
H9 Kisilik, duygusal etki, sosyal etki, hedoniklik, sevimli Grlnlere olan tutumu KABUL
yordamaktadir.
H Disadoniikliik kisilik tipi, hedoniklik, duygusal etki, sosyal etki sevimli iriinlere KABUL
9a
olan tutumu yordamaktadir.
H Ozdisiplin kisilik tipi, hedoniklik, duygusal etki, sosyal etki sevimli iiriinlere olan KABUL
9%
tutumu yordamaktadir.
H Nevrotiklik kisilik tipi, hedoniklik, duygusal etki, sosyal etki sevimli {iriinlere KABUL
9c
olan tutumu yordamaktadir.
H Uyumluluk kisilik tipi, hedoniklik, duygusal etki, sosyal etki sevimli iiriinlere KABUL
od
olan tutumu yordamaktadr.
H Aciklik kisilik tipi, hedoniklik, duygusal etki, sosyal etki sevimli iiriinlere olan KABUL
%
tutumu yordamaktadir.
H, Duygusal etki, sosyal etki, hedoniklik ve sevimli Uriinlere olan tutum sevimli 0r{in KABUL

satin alma niyetini yordamaktadir.

Tablo 42°de de goriildiigli gibi sevimli iirlinlere yonelik tutumda ¢ocuk sahibi

olmak ve benzer sekilde sevimli trtinlere yonelik tutumda medeni durum demografik

Ozelliklerinin arastirildig1 hipotezler ile nevrotik kisilik tipindeki bireylerin sevimli

iirlinlere yonelik tutumlari ve bu lriinleri satin alma niyetleri ile ilgili hipotezler red

edilirken, diger hipotezler kabul edilmistir.
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GENEL DEGERLENDIRME

Calisma sevimli iiriinlere hem tutum hem de satin alma niyeti olarak en yatkin
tiikketici ozelliklerini kisilik, yas, cinsiyet, medeni durum, gelir, e8itim seviyesi, ¢ocuk
sahibi olup olmama ve hedoniklik ya da faydacilik yonlerinden degerlendirerek
pazarlama yoneticilerine Urtinlin satisinda fayda saglayacak veriler sunmak ve sevimli
urtnlerin sunulabilecegi hedef kitleyi belirlemeyi hedeflemektedir.

Bu hedef kapsaminda g¢alisma dort énemli temel amag {izerine kurulmustur.
Bunlardan ilki bireylerin sevimli iirlinlere yonelik tutumlarinin belirlenmesi, ikincisi
sevimli {iriinlere yonelik tutumda kisilik tiplerinin etkili olup olmadigiin belirlenmesi,
ucuncisu sevimli drlinlere yonelik en olumlu tutuma sahip bireylerin kisilik ve
demografik 0Ozelliklerinin ortaya ¢ikartilmasi, dordiinciisii sevimli {riinlere yonelik
pazarlama yoneticilerine oneriler sunulmasidir.

Bu amaca ulasabilmek icin arastirmanin evrenini olusturan Istanbul, Ankara,
[zmir ve Denizli illerinde yasayan, satin alma gergeklestiren ya da satin alma potansiyeli
olan 15 yas {sti bireylerden, yontem olarak tesadiifi olmayan Ornekleme
yontemlerinden amagli 6rnekleme yontemi tercih edilerek ve toplamda bes aylik bir
siire de, Istanbul ilinden 622, Ankara ilinden 216, Izmir ilinden 172 ve Denizli ilinden

40 olmak tzere toplamda 1050 katilimcidan, yiz ylze anket yontemi kullanilarak, 6
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anketdr ve arastirmacidan olusan ekip ile veri toplanmustir. Orneklemin cesitliligini
arttirabilmek i¢in miimkiin oldugunca farkli ilgelerde ve farkli sosyo-kiltirel ve
ekonomik Ozelliklere sahip katilimcilara ulasilmaya calisilmistir. Bu veriler SPSS 21
programi kullanilarak bilgisayar ortamina aktarilmis ve analiz edilmistir.

Verileri toplayabilmek i¢in olusturulan anket formlarindan demografik
ozellikler, kisilik, hedonik/faydaci, sevimlilige yonelik tutum ve sevimlilik satin alma
niyeti ile ilgili sorular yer almaktadir. Anketlerin uygulanmasi olusturulan ekip
tarafindan katilimciya okunmasi ve formun uygulayan ekip elemani tarafindan
isaretlenmesi seklinde yapilmigtir.

Kisilik analiz edilirken hem boyutlandirmasindaki derinlik hem de uygulanabilir
olmasi sebebi ile Biiyiik Besli (Big Five) kullanilmistir. Kisilik 6lcimu icin McCrae ve
Costa tarafindan gelistirilen, daha sonra John ve Srivastava (1999) tarafindan giincel
haline getirilen 6lgek, hedoniklik/faydacilik igin Babin, William ve Graffin (1994)’in
kullandig1 6l¢ek, sevimlilige yonelik tutumun 6l¢iilmesi amact Sweeny ve Soutar (2001)
ve Yoo ve Donthu (2001) kullandig1 6l¢ek, hedonikligi/faydaciligr 6lgmek amaci ile
Wen ve Li (2013)’nin kullandigr 6l¢ek kullanilmistir. Anket formunun son hali
verilmeden Once bir seri pilot ¢alisma yapilmis ve form en son haline kavusmustur.
Veriler toplanmis ve gelistirilen aragtirma modeli kapsaminda 10 adet temel hipotez
belirlenerek analizlere tabii tutulmustur. Calisma normal dagilim o6zelligi
gbstermektedir bu nedenle parametrik testleri uygulamak miimkiin olmaktadir. Bu
nedenle hipotezleri test ederken; Korelasyon, T Testleri, ANOVA Analizleri ve
Hiyerarsik Regresyon Analizleri kullanilmigtir

622 “si Istanbul ilinde, 216’ s1 Ankara ilinde, 172’si Izmir ilinde ve 40’1 Denizli
ilinde yasayan bireylerden toplanan veriler sonucunda ankete katilan katilimcilarin;
497’ sinin kadnlardan, 553’iiniin erkeklerden olustugu goriilmiistiir. Kadinlarin 19171
15-34 yas araliginda, 214°i 35-54 yas aralifinda ve 92’si 55 ve istii yas grubunda
toplanirken, erkek katilimeilarin 229°u 15-34 yas grubunda, 222’si 35-54 yas grubunda
ve 102’si 55 ve listii yas grubunda toplanmaktadir.

Katilimeilarin %54’ i evli, % 46’ s1 bekar bireylerden olusmaktadir. Bu
katilimeilardan 147 si 2000TL ve alti1 gelir grubunda, 301° i 2001 TL-4000TL gelir
grubunda, 373’0 4001TL-6000TL gelir grubunda ve 229’u 6001TL ve Ustu gelir
grubunda yer almaktadirlar. Egitim durumlarina bakildiginda ise 209’unun ilkogretim
seviyesinde, 349’unun lise seviyesinde ve 492’sinin en az Universite mezunu

seviyesinde egitim aldiklar1 goriilmektedir.
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Katilimcilarin %55°1 ¢cocuk sahibi iken, %45°1 cocuk sahibi olmayan bireylerden
olugmaktadir. Bunun yaninda %17’si torun sahibidir. Son olarak katilimecilarin
%387 sinin kardesi var iken %13’ liniin kardesi bulunmamaktadir.

Katilimcilarin  agiklik ve o6zdisiplin kisilik tipine kendilerini daha yakin
hissettikleri gortlmektedir. Ciinkii bu iki kisilik alt boyutunda da en kuglk degerleri
Ozdisiplin icin (X=3,34), agiklik i¢in (X=3,27)’ dir. Yani “4” katiliyorum degerine
yakindir arastirmaya katilan bireylerin agiklik ve 6zdisipline sahip olmak gibi olumlu
goziiken kisilik 6zelliklerine kendilerini daha yakin hissettikleri géziikmektedir. Bunun
yaninda olumsuz bir kisilik yapisini ifade eden nevrotiklik alt boyutuna kendilerini gok
yakin gormemektedirler. Ciinkii en yliksek ortalama degeri “2” ile “3” arasinda deger
almaktadir (X=2,97). Yani katilimcilar nevrotiklige “katilmiyorum” ile “ne katiliyorum
ne katilmiyorum” arasinda cevap vermislerdir.

Katilimeilarin sevimli {irlinlerin duygusal etkilerinin, sevimli iirlinlere yonelik
tutumlar1 tlizerinde etkili oldugu, bunun yaninda da sevimli {irlinlere yonelik negatif bir
tutum sergilemedikleri; sevimli {irin satin alma niyeti degerlendirildiginde, fiyat, kalite,
kullanighilik gibi tiim o6zellikleri ayn1 oldugunda sevimli {iriinleri tercih ederim (X
=3,20), bir iriiniin sevimli olmas1 satin alma istegimi arttirir (X=3,09) ya da satin
almak i¢in sevimli Urunleri tercih ederim (X=3,05) ifadelerine verilen cevaplardan
anlasilmaktadir.

Kisilik tiplerine gore genel bir degerlendirme yapildiginda; disadoniikligi
yiiksek olan kadinlarin (X=3,92), yiiksek disadoniikliik kisilik tipine sahip erkek (X
=3,62) katilimcilardan sevimli iiriinlere yonelik tutumlari daha ytiksektir. Benzer sekilde
diisiik disadoniikliik kisilik tipindeki kadin ve erkeklere (X=2,45) bakildiginda yine
kadinlarin  (X=3,27) daha olumlu tutuma sahip olduklar1 goriilmiistiir.

Ozdisiplinli kisilik tipindeki katilimcilarda sevimli Griinlere yonelik tutumda
cinsiyete gore onemli bir farklilik gdriilmemektedir. Ancak nevrotik kisilik tipindeki
bireylerde nevrotiklik diizeyi yiiksek olan kadinlarda sevimli {iriinlere yonelik tutum
erkeklere oranla daha yliksek ¢ikmaktadir.

Sevimli Urunlere yonelik en olumlu tutuma sahip kisilik tipleri kadinlar
katilimcilarda sirasi ile disadoniiklik (X=3,92), uyumluluk (X=3,88), aciklik (X=3,78),
ozdisiplin  (X=3,76) ve nevrotiklik (X=3,53); erkek katilimcilarda ise sirasi ile
disadoniiklik (X=3,33), uyumluluk (X=3,32), aciklik (X=3,28), 0zdisiplin ve
nevrotiklik esittir (X=3,18).
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Sevimli iriinlere yonelik tutumun medeni durumuna gore farklilik arz edip
etmedigini tespit etmek i¢in yapilan analiz sonucuna gore; bireylerin sevimli Grlnlere
yonelik tutumlarinda bireylerin evli ya da bekar olmalar fark etmez iken, konu sevimli
iirlin satin almak oldugunda evli bireylerin daha yatkin olduklar1 goriilmiistiir.

Medeni duruma gore bakildiginda bekar kadinlarin (X=3,56) sevimli Grtnlere
yonelik tutumlart evlilere (X=3,47) gore daha yiksek iken, erkeklerde ise evli
katihimcilarin (X= 3,09) tutumlarinin, bekar katilimcilardan (X=3,00) daha ylksek
oldugu goriilmektedir.

Yas gruplarina gore sevimli iirlinlere yonelik tutuma bakildiginda yas gruplarina
gore farklilik ¢ikmaktadir. Bu farkliligin 35-54 yas aralifindaki bireylerden
kaynaklandigr ve bu yas araligindaki bireylerin daha olumlu tutuma sahip olduklari,
bunun yaninda satin alma s6z konusu oldugunda yine yasa gore farklilik olduguna
ulagilmistir. Ancak bu farkliligin en geng grup olan 15-24 yas aralifinda daha olumlu
tutum seklinde olmasi beklenirken tam tersine bu yas gurubunda sevimli {iriin satin
alma niyetinin diger yas gruplarina oranla istatistiki ag¢idan daha diisiik oldugu
gOzlenmistir.

Yasanilan sehirlere bakildiginda Istanbul’ da yasayan katilimecilar sevimli
iriinlere yonelik tutumda daha olumsuz durus sergilerken, satin alma konusunda da
Izmir’de yasayan katilimcilar olumsuz tutum sergilemektedirler.

Sevimli iriinlere yonelik tutuma etki eden faktorler ile kisilik arasinda iligki
olabilecegi Ongoriisiinden hareketle her bir kisilik tipi ile sevimli tirlinlere yonelik
tutumlar korelasyon analizine tabi tutulmustur. Analiz sonucuna gore sevimli trtinlere
yonelik tutum ile kisilik tipleri arasinda iliski vardir ve sevimli Uriinlere yonelik en
olumsuz tutuma sahip bireylerin nevrotik kisilik 6zelligine sahip bireyler olduklari, en
olumlu tutuma sahip bireylerin de yeniliklere acik kisilik tipindeki bireyler olduklari
sOylenebilmektedir.

Kisilik tipleri ile sevimli {irlin satin alma niyeti arasinda iliskinin varligin test
etmek icin korelasyon analizi yapilmistir. Ancak korelasyon sonuglari sifira ¢ok yakin
seviyede oldugu i¢in ¢ok gii¢lii bir iliskiden bahsetmek miimkiin degildir. Sevimli
tirtinlere yonelik tutum ve sevimli {irlin satin alma niyeti genel anlamda kisilik ile pozitif
iligkilidir denilmistir. Sadece nevrotiklik kisilik tipi diger kisilik tiplerinden farkli olarak
negatif iligki sergilemistir.

Hildebrandt ve Fitzgerald (1978), Karraker ve Stern (1990) ve Wang (2014: 82)

yapmis olduklar1 calismalarda sevimlilige yonelik tutumun cinsiyete gore
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farklilagmadigin1 sonucuna ulasmislardir. Ancak bu ¢alismada sevimli tirtinlere yonelik
tutumda kadin katilimcilarin, erkeklere oranla daha olumlu tutuma sahip olduklari
sonucuna ulagilmistir. Analiz sonucunda literatiirden farkli olarak ¢alisma 6rneklemine
katilan bireylerin cinsiyetlerine gore sevimli iriinlere yonelik tutumlarinin farklilik
gosterdigi soylenebilmektedir. Benzer sekilde satin alma niyeti s6z konusu oldugunda
da kadinlar katilimcilar erkeklere gore, sevimli {rlinleri satin almayr tercih
etmektedirler.

Cocuk sahibi olmak tiiketicilerin tutumlarinda ve satin alma kararlarinda
farkliliklara sebep olabilmektedir. Cocuk sahibi olmanin sevimli iriinlere yonelik
tutumda etkisinin olup olmadiginin arastirilmasinda, bireylerin sevimli iiriinlere yonelik
tutumlarinda ¢ocuk sahibi olmak ya da olmamak fark etmez iken, sevimli iiriin satin
alma konusunda farklilik ¢iktig1 sonucuna ulasilmistir. Yani sevimli {liriinlere yonelik
tutumda c¢ocuk sahibi olmak bir etki yaratmazken, sevimli iiriin satin alinmasinda ¢ocuk
sahibi bireyler bu iiriinlere daha yatkinlik gostermektedir. Bu sonu¢ satin alma
siirecinde ¢ocuklarin aktif olarak satin almaya katildiklarinin gostergesi olabileceklerini
diistindiirmektedir.

Storey ve arkadaslarmin caligmalarinin  aktarildigi Ergin ve Ozdilek’in
calismalarinda (2014) oldugu gibi cocuk sahibi olmak erkeklerin tutumlarinda bazi
degisikliklere sebep olabilmektedir. Benzer sekilde bu ¢alismada da, sevimli Grtnlere
yonelik tutumda ¢ocuk sahibi olmaya gore cinsiyetler arasindaki farkliliklar
incelendiginde, cocuk sahibi erkeklerin tutumu (X=3,11) cocuk sahibi olmayan
erkeklere (X=2,99) gore daha yiiksek diizeyde iken kadin katilimcilarda ¢ocuk sahibi
olan kadinlarin sevimli iiriinlere yonelik tutumlar1 (X=3,45), cocuk sahibi olmayanlara
(X=3,60) gore daha diisiik diizeydedir.

Katilimcilarin sevimli {iriinlere yonelik tutumlarinin yas araliklarina gore farkli
olup olmadiginmi test etmek icin, yas araliklarina gore olusturulan gruplarin sevimli
tiriinlere yonelik tutum ortalamalari analiz edilmistir. Sonug olarak sevimli Urunlere
yonelik tutum katilimeilarin yas araliklarina gore farklilik géstermektedir.

Bu farklilik 35-54 yas aralifindaki katilimcilarin sevimli {iriinlere yonelik daha
olumlu tutum gosterdiklerini gostermektedir (X=3,40). Teorik alt yap1 olusturulurken
incelenen calismalar neticesinde aslinda farkliligin 15-34 yas aralifinda ¢ikmasi
beklenirken (geng yas gurubu, ilk defa ebeveyn olunan yas araligi vb. sebeplerden
dolay1) farklilik olarak 35-54 yas aralifinda ¢ikmasi beklenen disinda bir durumu

yansitmaktadir. Bunun yaninda 15-24 yas gurubundaki katilimcilarin sevimli iiriinleri
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satin alma niyetleri diger yas gruplarindaki bireylere gore daha diisiiktir (X= 2,84). Bu
sonuglara gore Kusanagi’ nin aksine (2003 akt. Bryce, 2006: 2272) katilimcilar, sevimli
triinleri Batili {ilkelerdeki gibi sadece cocuklarin degil, Asyali {ilkelerdeki gibi
bliyiiklerin de satin almak istediklerini kanitlamiglardir. Boylece bu {iriinlerin sadece
cocuklara yonelik iirlinlerde degil biiyliklere yonelik {iriinlerde de basar1 elde
edebilecegi sonucuna varilmistir.

Katilimcilarin sevimli {iriin satin alma niyeti iizerinde yas araliklan ile gelir
seviyelerinin ortak etkisine bakildiginda istatistiki agidan anlamli bir farkin ortaya
ciktigr gorilmektedir (F=1,950, p<0,05). 2001 TL-4000TL geliri olan 15-24 yas
araligindaki katilimcilar (X=3,02), 2000 TL ve alt1 geliri olan 35-44 yas araligi (X
=2,84) ve 45-54 (X=2,35) yas araliklarindaki katilimcilar ile diger katilimcilarin
arasinda anlamli bir farkliligin olustugu goriilmiistiir.

Kisilik tipleri, hedoniklik, sevimli trtinlerin toplum Uzerindeki sosyal etkileri ve
sevimli {rlinlerin duygusal etkilerinin sevimli iriinlere yonelik tutum bagimsiz
degiskenlerinin, sevimli iirlinlere yonelik tutuma etkilerini analiz etmek {izere yapilan
analiz sonucuna gore; kisilik tiplerinin sevimli tiriinlere yonelik tutuma olan etkisine
bakildiginda aciklik kisilik tipi %9, disadoniikliik kisilik tipi %8, uyumluluk kisilik tipi
%7, ozdisiplin kisilik tipi %5 ve negatif korelasyona sahip nevrotiklik kisilik tipi %1
oranlarinda etki etmektedir. Adigiizel ve Barut¢u’ nun 6nceki yillarda (2017) yapmis
olduklar1 caligmalar da da goriildiigli iizere duygusal etki sevimli {iriinlere yonelik
tutumda biiylik 6nem tagimaktadir.

Aciklik kisilik tipinde olan bireylerin sevimli iiriinlere yonelik tutumlari
hedoniklik ile desteklendiginde oran %]17’ye kadar ¢ikmaktadir. Benzer sekilde
disadontikliik kisilik tipindeki katilimcilarin sevimli iirlinlere yonelik tutumlarinin,
hedoniklik ile beraber bagimli degisken tizerindeki etkisi % 26’ya ¢ikabilmektedir. Yani
hedonik satin alma digsadoniik kisilik tipinde sevimli iirlinlere yonelik tutuma %17
oraninda etki etmektedir. Bunun yaninda duygusal etki de %10 oraninda etkiye sahiptir.
Uyumluluk kisilik tipindeki bireylerde etki orani, agiklik kisilik tipindeki gibi
hedoniklik ile desteklendiginde %17’ye ulasabilmektedir. Ozdisiplin kisilik tipindeki
bireyler aciklik ve uyumluluga ek olarak, disadoniikliik kisilik tipindeki gibi hem
hedoniklik hem de duygusal etki faktérlerinden etkilenebilmektedir.

Yapilan analizler sonucunda ulasildigi gibi sevimli Grtnlere yénelik olumsuz
tutumda olan nevrotik kisilik tipindeki bireylerin, onemli bir ayrinti olarak sevimli

tirlinlere  yonelik tutumlari  hedoniklik ile desteklendiginde bu deger %21°e
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ulagsmaktadir. Nevrotik kisilik tipindeki bireylerin hedoniklik 6n plana ¢ikarildiginda
sevimli iirlinlere yonelik tutumlarinda degisiklik gozlemlene ihtimali mimkiindiir.
Genel olarak, yapilan analizlerin gosterdigi gibi tiim kisilik tipindeki bireylerin sevimli
urtinlere yonelik tutumunu arttiran ortak faktor hedonikliktir.

Sevimli drdnlerin duygusal etkileri, sevimli trunlerin toplum Gzerindeki sosyal
etkileri, hedoniklik ve sevimli iiriinlere yonelik tutum degiskenlerinin, sevimli {irlin
satin alma niyetini ne sekilde yordadigini ortaya koymak amaci yapilan analiz sonucuna
gore; sevimli liriin satin alma niyetinde de duygusal etkinin varlig1 %59 seviyesindedir.
Sevimli {irlin satin almaktan dolay1 bireyin iizerinde yaratmis oldugu etki olma 6zelligi
tastyan duygusal etki, sevimli iiriin satin alma niyetinde oldukge guclu bir etkiye
sahiptir. Bu analiz sonucuna gore sevimli {iriin satin almanin bireyler lizerinde duygusal
bir etki biraktig1 sonucu da ¢ikarilabilmektedir.

Bu sonug aragtirmaya katilan katilimeilarin duygusal etkiye verdikleri 6nemi ve
bu degerden dolay1 sevimli iiriin satin alma niyetlerinde artis oldugunu gostermektedir.

Yapilan analizler sonucunda sevimli iiriinlere yonelik en olumlu tutuma sahip
bireyleri soyle siralamak miimkiindiir; (1) kadinlar, (2) 35-54 yas araligindaki bireyler,
(3) nevrotiklik disindaki kisilik tiplerindeki bireyler 6zellikle yeniliklere acgik kisilik
tipindeki bireyler ve (4) hedonik yapiya sahip bireyler. Bunun yaninda sevimli iiriin
satin alma niyetine en olumlu tutuma sahip bireylere bakmak istersek; (1) kadinlar, (2)
cocuk sahibi olan bireyler, (3) evli bireyler ve (4) 15-24 yas aralig1 disindaki bireyler

seklinde siralayabiliriz.
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SONUC

Eski tarihlerden beri pazarlamanin kokenini insan ve nihayetinde tiiketici
ihtiyaglar1 olusturmaktadir. Nasil kendi kendine yetebilen eski tarihlerdeki toplumlarda
disa ihtiya¢ olmadig1 i¢in pazarlamadan bahsedemezsek gliniimiizde de pazarlamanin
olmadig1 bir sahadan bahsetmemiz miimkiin degildir. Tabi ki giliniimiizde bunun nedeni
olarak sadece toplumlarin kendi kendilerine yetememeleri gosterilemez. Cilinkii
teknolojik yenilikler bakimindan her gegen giin eklenen yeni sistemler ve uygulamalar
sayesinde ve tabi kiiresellesmenin de etkisi ile pazarlama toplumlar arast boyuta
ulagmaktadir. Bugiin A iilkesinde bulunan bir yenilik en kisa zamanda B iilkesinde de
kullanilir olmaktadir. Bu durum pazarlamada da bazi degisikliklere yeniliklere sebep
olmaktadir.

Bu yenilikler sonucunda elbette ki tek bir ¢esit ve tanimda pazarlama olmasi
beklenemez. Ancak yeniliklerin etkisi ile gelisen yeni pazarlama tiirlerine agik olmak ve

uygulanabilir platformlarda yenilikleri kullanmak gerektigi diisiiniilmektedir.
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Gilinlimiizde pazarlama alaninda kullanilir olmasina ragmen heniiz literatiirde
tam bir tanimlama ile yer almamis olan ancak pazarlama karmasinin her bir unsurunda
kullanim yeri olan sevimlilik kavrami arastirmanin temel konusunu olusturmaktadir.
Yapilmis olan bu ¢alismada sevimlilik pazarlamasi adi ile pazarlama literatiiriine destek
olunmas1 planlanmaktadir.

Bu ama¢ neticesinde ¢aligmada sevimlilik, sevimliligin kokeni, sevimliligin
boyutlari, sevimlilik pazarlamasi tanimlamasi, tiiketimde sevimlilik ve pazarlama
karmasinda sevimlilik {izerinde durulmustur. Bunu yaparken de psikoloji biliminin en
temel konularindan olan kisilik kavrami {izerinden gidilmistir. Ozellikle kisilik
konusunun se¢ilmesinin sebebi; bu konunun hem pazarlama hem de psikoloji tarafindan
oldukca onemli olmasi ve pazarlamanin, 6zellikle de tiiketici davraniglarinin insan
psikolojisinden ayr diisiiniilemez olmasindan kaynaklanmaktadir.

Calismanin amagclarinin basinda sevimli iiriinlere hem tutum hem de satin alma
niyeti olarak en yatkin tiiketici 6zelliklerini kisilik, yas, cinsiyet, medeni durum, gelir,
egitim seviyesi, ¢ocuk sahibi olup olmama ve hedoniklik/faydacilik Uzerinden
degerlendirerek pazarlama yoneticilerine iiriiniin satisinda fayda saglayacak demografik
veriler sunmak ve sevimli {irlinlerin sunulabilecegi hedef kitleyi belirlemektir.

Bu amaca ulagabilmek i¢in toplamda 1050 katilimcidan yiiz yiize anket yontemi
kullanilarak 6 anketdr ve arastirmacidan olusan ekip ile Istanbul, Ankara, Izmir ve
Denizli illerinde veri toplanmistir. Bu veriler SPSS 21 programi kullanilarak bilgisayar
ortamina aktarilmig ve analiz edilmistir.

Tiim bu sonuglar 151¢inda oncelikle sevimli {irlinlerin pazarin tamaminda yer
almadigini, iilkedeki tiim bireylere ulasilmadigini ve tiim bireylerin sevimli iirtinleri
sevmek ve satin almak zorunda olmadiklarmi da g6z Oniinde bulundurmak
gerekmektedir. Bu gercekle beraber calismanin amaglar1 paralelinde; o6rneklemi
olusturan 1050 katilimer igin degerlendirme yapilmasi gerekirse (1) katilimcilarin
sevimli irilinlere yonelik tutumlarmmin genel olarak orta ile 1iyi arasinda
konumlandirilabilecegi diistiniilmektedir, (2) ¢ok ylksek bir etkiden s6z etmek biraz zor
olmakla beraber kisilik tiplerinin sevimli iiriinlere yonelik tutumda etkili oldugunu
sOylemek mumkindir. Hatta sevimli Grtnlere yonelik en olumlu tutumu sergileyen
kisilik tipinden baslayarak sirasi ile kisilik tipleri; agiklik, disadoniikliik, uyumluluk,
Ozdisiplin ve nevrotik kisilik tipi olarak siralanabilmektedir. (3) Tim katilimcilardan
sevimli drtnlere yonelik en olumlu tutuma sahip bireylerin demografik ve kisilik

ozelliklerini siralamak gerekirse; oncelikle kadinlarin en olumlu tutuma sahip bireyler
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oldugunu, bunun yaninda 35-54 yas araligindaki, nevrotiklik disindaki diger kisilik
tiplerindeki bireyler 6zellikle yeniliklere acik kisilik tipindeki bireyler, hedonik yapiya
sahip bireyler sayilabilmektedir. Bunun yaninda sevimli iiriin satin alma niyetinde en
olumlu tutuma sahip bireyleri ise; kadinlar, ¢ocuk sahibi olan ve evli, 25 ve iizeri yas
araligindaki bireyler seklinde siralamak miimkiindiir. Her iki tutumu da birlestirerek bir
genel sonuca ulagsmak gerekirse; sevimli iriinlere yonelik en olumlu tutuma sahip
bireylerin 25 yas iizeri, evli ve ¢ocuk sahibi, nevrotiklik disinda bir kisilik tipinde olan
bunun yaninda hedonik yapiya sahip genellikle kadin bunu yaninda da c¢ocuk sahibi
olan erkek bireyler oldugu sdyleyebilmek miimkiindiir.

Her ne kadar kadinlarin en olumlu tutuma sahip olduklar1 sonucuna ulasilmisg
olunsa da evli ve ¢ocuk sahibi erkeklerin sevimli {iriinlere yonelik tutumlarinin evli ve
cocuk sahibi kadinlardan daha olumlu oldugu sonucuna da ulasilmistir. Yani evlilik ve
cocuk sahibi olunmasi erkeklerdeki sevimli Grlinlere yonelik tutuma olumlu yonde etki
eden faktorlerdir. Bu verilerden hareketle 35 yas ve sonrasindaki erkeklere sevimli
tiriinlerin pazarlanmasi daha kolay olabilecegi tahmin edilmektedir.

Yapilan calisma sonunda gerek sevimli iiriinlerin pazarin tamaminda yer
almamasindan, gerek tiim ana kiitleye ulasmanin imkansizligindan, gerekse de tiim
bireylerin sevimli iiriinleri sevmek ve satin almak zorunda olmadiklar1 da g6z oniinde
bulunduruldugunda, 6rneklemi olusturan 1050 kisi i¢in sevimli {irinlere yonelik tutum
ve satin alma niyetinin heniiz tam olarak istenilen boyuta gelmedigi ancak gelecek
zamanlarda hem iiriin yelpazesinin genislemesi hem de toplumda artan farkindalik
seviyesi sayesinde sevimli driinlere yonelik tutumda ve devaminda satin alma niyetinde
pozitif yonlii artik olacagina inanilmaktadir.

Bunun i¢in 6ncelikle tiim pazar hedef alinmadan, analiz sonuglarinda da ortaya
cikan kitle hedef kitle olarak belirlenerek bu grubun ilgisi c¢ekilmelidir. Pazarlama
yoneticileri tarafindan bu iriinler 6rnegin hem en iyi anne hem de en iyi is kadin1 gibi
Ogelerin bir araya getirilmesi gibi bir konumlandirma olusturularak tiiketicilerde farkli
alg1 yaratilmasi saglanabilir. Ayrica erkeklerin ilgi alanina giren iiriinlerde de (araba
kokulari, emojili araba bel yastiklar1 gibi) giderek artan sevimlilik olgusu sayesinde
erkek tiiketicilerin de olumlu tutumlarinda ve bu tutum neticesinde satin alma
niyetlerinde de artis olmas1 beklenmektedir.

Bunu yaninda sevimli iiriinlerin pazarlanmasi ile ilgili faaliyetlerde ¢ocuklarin
da gbz oniinde bulundurulmasi ve blyklere yonelik Grlnler bile olsalar ¢cocuklara da

ulagabilecek c¢aligmalarin yapilmasmin {irlinlerin satisinda kolaylik saglayacagi
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diistiniilmektedir. Ciinkii yapilan ¢alismada sevimli tiriinlere yonelik tutumda ¢ocuklarin
etkisi olmadig1 ancak satin alma da ¢ocuk sahibi olunmasinin etkili oldugu sonucuna
ulasilmis bu sonug¢ satin alma karar siirecinde c¢ocuklarin etkisini kanitlamistir. Bu
nedenle sevimli {iriinlerin satisinda ¢ocuklar da dikkate alinmalidir.

Ek olarak her ne kadar nevrotik kisilik tipindeki bireyler sevimli iiriinlere
yonelik genel olarak negatif tutum ic¢inde olsalar da hedonik kavramlar devreye girdigi
zaman tutumlarinda 6nemli degisiklikler olabilmektedir. Bu nedenle nevrotik kisilik
tipindeki tiiketici kitlesine ulasilabilmesi i¢in hedonik 6geleri (magaza atmosferi, fiyatin
yaninda {irlinlin mesaji1 gibi) 6n plana ¢ikaran pazarlama stratejilerinin uygulanmasi
tavsiye edilmektedir.

Bu ¢alisma genel olarak ‘sevimli {iriin’ temasi ile hazirlanan bir ¢alismadir, bu
nedenle gelecek caligmalarda sevimlilik ve pazarlama karmasi elemanlarinin
kullanildig1, sevimlilik ve duyusal faktorlerin kullanildigr ya da sevimli pazarlama
tikketici davraniglart etkilesiminin  kullanildigt  ¢alismalarin ~ yapilmasinin  hem

arastirmacilara hem de literatiire katki saglayacagi diisiintilmektedir.
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cevaplayanlarin kimligi degil, verilen cevaplar énemli oldugundan soru
formunda kimlik sorulmamustir. Elde edilen bilgiler tamamen bilimsel

amaglar i¢in kullanilacak ve kesinlikle gizli tutulacaktir.
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KISACA SEVIMLILIK, insanlarin kalplerini nde sevme duygusu uyandiran ve kalplerini isitan, satin alma hissi
uyandiran olgu olarak tanimlanmaktadir.

SEViIMLI URUNLER: yapisal olarak, kiigiik, yuvarlak kenarlari olan, yumusak dokulu, pastel renkli,
tombulolarak tanimlanmaktadir.
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Asagidaki sorulara size uygun olarak cevap veriniz £
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KisiLiK 1 2 3 4 5

1 Konuskanim.

2 Utangagim, ¢ekingenim.

3 Enerji doluyum.

4 Coskulu, hevesliyim.

5 Sessiz, sakinim.

6 Kendime glivenirim.

7 Bazen utangacg davranirim.

8 Disadoniik, sosyal ve arkadas canlisiyim.

9 isimi diizgiin ve tam yaparim.

10 | Tembel davranmaya yatkinim.

11 | Plan yapar ve planlarima uyarim.

12 | Verimli galigirim.

13 | Rahatim, stresle kolay basa ¢ikarim.

14 | Duygusal olarak dengeliyim, kolayca Giziilmem.

15 | Uzgiin, kederli, depresifim.

16 | Sogukkanliyim, gergin durumlarda sakin kalabilirim.

17 | Kolay sinirlenirim.

18 | Yardimseverim, bencil degilim.

19 | Affedici, bagislayiciyim.

20 | Soguk bir yapim var.

21 | Neredeyse herkese karsi kibar ve nazigim.

22 | Bazen diger insanlara karsi kabalasabilirim.

23 | Diger insanlarla isbirligi yapmayi severim.

24 | Yeni fikirler Gretebilirim.

25 | Degisik konulari merak ederim.

26 | Zekiyim, derin dastundrim.

27 | Genis hayalgliciim var.

28 | Yaraticlyim.

29 | Sanatsal yapilara deger veririm.

30 | Sanatailgim azdir.
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Aligveris yapmak eglencelidir.

Aligverise zorunlu oldugum igin degil, istedigim icin devam
ederim.

Alisveris yaparken kendimi 6zgir hissederim.

Yapmak zorunda oldugum islerin arasinda en eglencelisi
alisveris yapmaktir.

Yeni Urlnler arasinda gezerken heyecan duyarim.

Alisveriste Urinleri aramak bana heyecan verir.

Aligveris yaparken sikintilarimi unuturum.

N[O U

Aligveris yaparken kendimi eglenceli bir macerada gibi
hissederim.

Aligveris hos olmayan bir zaman kaybidir.

10

Aligveriste sadece planladigim seyleri alirim.

11

Aligveristen gercekten ihtiyacom olan seyleri almadan
donerim.

12

Aligveriste sadece almam gerekenlere bakarim.

13

Satin almam gerekenleri bulmak igin dikkandikkan gezmek
beni sikar.

"RILX

Py o2
TTTA

Katilmiyorum

Ne Katilmiyorum

Kesinlikle

Katiliyorum

SEVIMLI URUNLERE YONELIK TUTUM

= | Kesinlikle

N Katilmiyorum

Wi Ne Katiliyorum

& Katiliyorum

(63}

1 | Farkli tasarimli objelerden hoslanirim.

2 Keskin goriintlilii olmayan objelerden hoslanirim.

3 | Canli renklerden hoslanirim.

4 | Sevimli tasarimli Griinlerden hoglanirim.

5 Uriiniin sevimli tasarimli olmasi o Giriini kullanma istegimi
arttirir.

6 Sevimli tasarimh trinler kullandigimda kendimi rahat
hissediyorum.

7 | Sevimli tasarimli Grlinler kendimi iyi hissetmemi saglar.

8 Eglenceli insanlar Sevimli tasarimli Grlinler kullanirlar.

9 | Kullanilan Grtnler, kullanicilarin kisiligi hakkinda fikir verir.

10 Sevimli tasarimli Grinler kullandigimda baska insanlar
Gzerinde iyi izlenim yaratmis olurum.

11 | Sevimli tasarimli Girtin kullananlar toplumda begenilirler.

12 Fiyat, kalite, kullanislilik gibi tim 6zellikleri ayni oldugunda
sevimli tasarimli Grlnleri tercih ederim.

13 | Bir Urinin sevimli tasarimli olmasi satin alma istegimi arttirir.

14 | Satin almak igin Sevimli tasarimli Grlnleri tercih ederim.

15 | Ozellikle Sevimli tasarimli riinleri ararim.

16 | Sevimli tasariml Urdnler satin almalarini baska insanlara
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