SOSYAL UYUM VE MATERYALIZM ETKiSINDE GOSTERIS TUKETIMINE BiR BAKIS
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Tiketim toplumunda bireyler ihtiyaglari igin tiketmeyi bir amag haline getirmek yerine tiketimi bash basina
bir amag olarak gérmektedirler. Giin gectikge liks algisi ve liiks olarak tanimlanan uriin ve/veya hizmetlerin
degismesinin yani sira liiks kavrami bireyden bireye de farklilik gostermektedir. Tiiketim toplumu ile birlikte
6nemi giin gegtikge artan bir kavram olan materyalizm; kisinin maddi varliklara vazgegilmez bir deger
atfetmesi olarak ifade edilebilmektedir. TUketiciler artik materyalizmi tiketim temellerine oturtmaktadirlar.
Bu arastirmada; materyalizm ve sosyal uyumun gosteris tiiketimine yonelik satin alma niyetindeki etkisi ve
liks markalarla ilgili tutumlar olgilmeye ¢ahsiimistir. Bu baglamda Tirkiye’de internet kullanicilarina online
anket metodu uygulanarak 406 katiimciya kolayda ornekleme yéntemi ile ulasilmistir. Verilerin normal
dagilima uygun oldugu tespit edilerek, gegerli ve giivenir oldugu ortaya ¢ikmistir. Bulgularin elde edilmesinde
frekans analizi, t testi ve regresyon analizi uygulanmistir. Regresyon analizi sonucunda sosyal uyum ve
materyalizmin gosteris tiiketimine yonelik satin alma niyetinde istatiksel olarak anlaml bir etkisi saptanmustir.
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A VIEW TO CONSPICUOUS CONSUMPTION IN THE EFFECT OF SOCIAL HARMONY
AND MATERIALISM

Abstract

Within the consumption society, individuals consider consumption an objective in itself rather than making it
an objective to consume for their needs. As days pass, the concept of luxury is differing from individual to
individual, as well as the perception of luxury and the products and/or services defined as luxury. Materialism,
a concept that is becoming increasingly important along with consumer society, can often be described as a
value that one pursues with material elements. Consumers now place materialism on the foundations of
consumption. In this research, it was aimed to measure the effect of materialism and social harmony on
purchasing intention related to conspicuous consumption, as well as the attitudes about luxury brands. In this
context, 406 participants were reached with easy sampling method by applying the method of online survey
to the Internet users in Turkey. It was determined that the data were suitable for normal distribution, and it
proved to be valid and reliable. In obtaining the findings, frequency analysis, T-test and regression analysis
were applied. As a result of the regression analysis, it was determined that there is a statistically significant
effect of social harmony and materialism on the purchasing intention related to conspicuous consumption.
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1. Giris

Tlketim bireylerin dogasinda var olan bir olgudur. Bu olgu gegmisten ginumize sekil
degistirerek farkli tiiketim davraniglarini  ortaya cikarmistir. insanlar tiiketim odakl
yasamaktadirlar. Kiiresellesmeyle birlikte degisen tiiketici ve beraberinde artan tiketim; tiketici
davranislarini inceleme konusunda farkli bir bakis agisina ihtiyag yaratmistir. Ginumiuz tketicileri
tiketim toplumunun getirdigi materyalizm ve sosyal uyum saglama glidiist gibi normlarin etkisinde
kalarak ihtiyaglarini karsilamaktadirlar. Kimi zaman en temel ihtiyaglarin karsilanmasinda bile
icinde bulunan ekonomik durumdan ziyade goOsterise yonelik tliketim  davranisi
sergilenebilmektedir.

Baudrillard (1970)’a gore bireylerin en temel davranisi olan tiketim glnimizde toplumda
kimlik olusturma, sosyallesme ve sinif olusturma gibi toplumu olusturan birgok 6nemli faaliyette
etkin role sahiptir (Demirezen, 2015: 15). Bireylerin toplumda itibara sahip olmak igin bir arag
olarak kullandiklar liks mal tiiketimi; sosyo-ekonomik statliniin ve tiiketim davranislarinin bir
yansimasi olarak gorilebilmektedir (Erdogan, 2016: 6). Materyalizm kavrami isletme alan yazininda
cogunlukla tuketicilerin diinyevi mal ve milke atfettikleri deger olmanin yani sira maddi olan bu
mal ve/veya mdilklerin bireylerin yasamlarinda merkezi konum elde etme durumu veya
hedefledikleri kosullara ulagmak i¢in maddi varliga sahip olma arzusu olarak da ifade
edilebilmektedir (Yeniaras, 2015: 52-53).

2. Kavramsal Cergeve
2.1. Materyalizm Kavrami

“Materia” sozclUglinden tiretilmis olan materyalizm Belk tarafindan, bireylerin ‘para ve
materyalleri kisisel mutluluk ve sosyal ilerleyislerine giden bir yol olarak gérmesi’ seklinde
tanimlanmis ve materyalist degerlerin birey yasamlarinin odak noktasina yerleserek, tatmin ya da
tatminsizlik noktasinda bireylere 6nemli derecede kaynaklik ettigi ifade edilmistir. Ger ve Belk
materyalizmi kisisel Ozelliklerle bagdastirarak, materyalist bireyler icin sahip olmanin mutluluk
anlamini tasidigini ve sahip olunan seylerin bireylerden daha fazla 6nem kazandigini ileri
siirmislerdir (Nart ve Oztiirk, 2016: 46-47; Tiltay ve Torlak, 2011: 95-96; Aslay vd., 2013: 43).

Richins materyalizmi bireylerin yasantilarinda 6nemli gérd(igl veya arzuladigi hedeflere ulasma
yolunda, edinime ve sahip olmaya bigctikleri deger olarak tanimlamistir. Chan ve Prendergast,
materyalizm kavramini milki basarinin sembolii olarak géren anlayis olarak ifade ederken,
materyalist cercevede milke dair varliklarin yasamin merkezi bir bélimini isgal ettigi yerlerde
milk edinmenin daha ¢ok mutluluk getirecegi inancinin hakim oldugunu ifade etmistir (Dye vd.,
2012: 5579). Richins ve Dawson’un, materyalizme yénelik gelistirdigi dlcegin lizerine yogunlastig
U¢ ana konu; milkiyet odakh materyalizm, mutluluk pesinde materyalizm ve basari odakli
materyalizmdir. Miilkiyet odaklh materyalizme gore, yiksek dizeyde maddi deger anlayisini
benimsemis olan bireyler yasamlarini, sahip olduklari milkiyetlerine veya miilkiyet edinmeye gore
sekillendirirler. Mutluluk pesinde materyalizm agisindan, maddi deger odakl bireyler, hayatin
anlamini, kisisel refahi ve mutlulugu sahip olduklari varliklar Gzerinden degerlendirirler. Basari
odakli materyalizmde ise materyalist egilimli kisiler, kendilerinin veya bagkalarinin basarilarini sahip
olduklari mulkiyetin veya servetin miktari ve kalitesine gére 6lgerler (Dingus, 2014: 40).

Materyalizm, kimlik belirleme ve duygusal telafiyle baglantili olarak satin alma eylemi tizerinden
de aciklanabilmektedir. Oyle ki, asir satin alma kimi zaman giic ve imajin sembolii olarak
gorilebilirken, kimi zaman da yasamdan duyulan memnuniyetsizligi azaltmak i¢in bir ugrasi olarak
ele alinabilmektedir. Bir baska deyisle bazi tiiketiciler, psikolojik ihtiyaglarin karsilanamamasi
nedeniyle satin alma eylemini telafi edici bir strateji tlirli olarak kullanmakla materyalizme yénelme
egilimi gosterebilmektedirler (Quadir, 2012: 33).

2.2. Sosyallesme ve Sosyal Uyum
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insanin toplumun bir pargasi haline gelmesi veya toplumla biitiinlesmesi ancak, icinde yasadigi
grubun kiltiriini benimsemesiyle gerceklesebilmektedir. Bu bakimdan sosyallesme, fertlerin
toplum kalturiini 6zimseyerek topluma dahil olmasidir (Atesoglu ve Tiirkkahraman, 2009: 215-
216). Sosyallesmenin gergeklesebilmesi adina, kisilerin toplum normlarini ve deger yargilarini
O0grenmelerinin yani sira, bu norm ve deger yargillarina uyum saglamalari gerekmektedir.
Sosyallesme silirecinde uyumun saglanabilmesi icin bireyler, zamanla igerisinde bulunduklar
toplumun davranis kaliplarini benimserler. Sosyal uyumun beraberinde getirdigi sosyallesme,
tuketiciler agisinda da benzerdir ve tiketici sosyallesmesi; tiketici olarak nitelendirilen gencg
bireylerin pazar ortaminda bilgi, beceri ve tutumlarinin ortaya ¢ikma siireci olarak ifade edilebilir
(Dal, 2015: 374- 375). Tlketici sosyallesmesinin bir giktisi olarak materyalizm ise bireyin mutlu
olmak ve sosyallesmek adina parayi ve maddi varliklari kullanmasi olarak ifade edilebilmektedir.
Tuketim sosyallesmesi agisindan materyalist degerlere sahip bazi bireyler icinde bulunduklari
sosyal sinifa kendilerini kabul ettirebilmek icin gosteris tiiketimine énem verebilmektedirler (
Balikgioglu ve Volkan, 2016: 301-302).

Tlketici sosyallesmesini sekillendiren, materyalist degerlerin olusmasini ve gosteris tiketiminin
yapilmasini tetikleyen aile, arkadas grubu ve medya gibi pek ¢ok aktér bulunmaktadir. Ozellikle
cocuk yastaki tiketici grubu, tiiketim tercihlerini ailelerinin dogrudan ya da dolayl olarak
yonlendirmelerine maruz kalarak belirlemektedir. Aile kurumu, c¢ocuklarin tlketici roluni
kazanmasinda, rekabetci tiiketim ¢evresine ayak uydurmasinda ve olusturdugu baski gici ile
sosyallesmesinde oldukga etkilidir (Bozyigit ve Karaca, 2015: 56). Aileden kaynakh bu tarz etkiler
kimi zaman bireylerin finansal basariya 6nem vermesi seklinde gerceklesmekte ve dolayisiyla
bireyler maddiyatg¢i bir yasam tarzina zorlanabilmektedirler. (Quadir, 2012: 39-40).

Bireylerin sik¢a etkilesim halinde bulundugu, benzer davranis, bilgi ve fikirlere sahip oldugu
arkadas grubu tiiketici sosyallesmesini etkileyen diger bir sosyal aracidir. Arastirmalara goére
tiketiciler, akran veya arkadas gruplarindan tiiketimin sembolik anlamini 6grenmektedir ve bu
etkilesim bilhassa geng kitle arasinda olduk¢a yaygindir (Ghazali, 2011: 21). Arkadas grubu
icerisindeki iletisim dogrudan ya da dolayli olarak {iriin ve markalardan haberdar olmay:i dolayisiyla
da drinin denenmesini ve kullanimini saglayabilmektedir. Sembolik glicli fazla olan Griin markalari
benliklerde yer edindikge, grup Uyelerinde markalara dair olumlu duygu ve materyalist degerler
olusmaktadir (Atesoglu ve Turkkahraman, 2009: 221).

Son olarak medya aktéri bakimindan bir degerlendirmede yapilirsa; medyada kullanilan
reklamlarla tuketicilerin belli bir konuda goriis sahibi olmasi, istenilen dogrultuda tutum
gelistirmesi ve bu tutumlarinin eyleme donustiiriilmesi saglanmaktadir (Cinar ve Cubukgu, 2009:
283). Medya tarzindaki kitle iletisim araglar pasif konumdaki izleyicileri, olusturdugu sanal
gerceklikle daha fazla satin almaya daha fazla tiketmeye tesvik etmektedir. Arastirmalara gére
medyanin yansitildig1 tiiketici sosyallesme araci olarak televizyonun, genc kitlede materyalist
deger, tiuketim icin sosyal motivasyon ve tiiketime dair bilgiyi gelistirme gibi istenilen veya
istenilmeyen tiketici egilimi kazanilmasina yol actigi tespit edilmistir (Bozyigit ve Karaca, 2015: 56).

2.3. Gosteris Tiiketimi

Tlketim, insanlarin biyolojik, fizyolojik, sosyolojik ve kulturel ihtiyaglarini karsilayabilmek igin
harcama yapmasi ve harcama yapmak icin goze aldigi maddi ve manevi degerlerin seferber
edilmesi biciminde tanimlanabilir. Gosteris tiiketimi ise, Norveg asilli ABD’li ekonomist ve sosyolog
olan Thorstain Veblen gore, tiiketiciye biyolojik tatmin saglamanin yaninda tiiketicinin toplumsal
statlisiinli gostermek gibi sosyolojik bir boyutu da olan bir tliketim bigimidir. Veblen’e gore
toplumsal statliyu belirleyen servete dair varliklara sahip olmak tek basina yeterli bir anlama sahip
olmamakta ve bu servetin etrafta kiskanghk uyandiracak bigimde ‘gosteris tiketimi’ yoluyla
tuketilmesi gerekmektedir. Arastirmaci zenginligin artmasi ve topluma yayilmasiyla birlikte artik
gecimlik tatminin tiketici davranislarini yonlendirmedigini, tiiketimi daha ziyade prestijli sosyal
sinifin sayginligina erisme arzusuyla olusan imrenme duygusunun motive ettigini ifade etmistir
(Aydin vd., 2015: 25; Bascl ve Boga, 2016: 465; Balabanis ve Kastanakis, 2012: 1400). Gosteris
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tuketimi bakimindan, toplumun alt tabakasinda yer edinmis materyalist egilimli bireyler, daha (st
seviyede sosyal stati elde etmis bireylere dair 6zentilerini liiks tiketime 6nem vererek kargilamaya
¢alismaktadirlar. Bu tarz bir birey icin ayni islevi géren iki otomobilden pahali olanini tercih etmek
daha fazla fayda saglayacaktir (Bozaci, 2015: 215).

Temelde gosteris tiketimi, sahip olunan servete dair varliklarin abartili bir bicimde gevreye
gosterilmesidir. Bir bakima bireylerin satin alma giiglerini gésterme ¢abasidir ve bu ¢abalar ile diger
bireylere zenginlik, farkhlik ve bir gruba ait olma mesaji iletilmeye calisilir. Gosteris tiketimi ayni
zamanda kisisel nitelik, cinsiyet, yas, etnik koken ve hobi gibi ayirici bireysel imaj ve kimliklerin
yansitilmasinda arag¢ olarak kullanilabilmektedir. Toplumda gosteris tlketimini benimseyenler
sectikleri mal ve hizmetlerin 6zellikle pahali ve liks olmasina 6zen gdstermektedirler. Segilen
Urunlere karsi alinan begeni veya gipta tepkileri kisilerin tGrunlerden tatmin olmasini saglamaktadir
(Gullala vd., 2010: 108; Yu, 2014:6).

Gosteris tiketiminin baglantih oldugu liiks kavrami incelenecek olursa liks, Vigneron ve
Johnson agisindan cesitli fiziksel ve psikolojik degerleri iceren prestijli markalarin en Ust diizeyini
ifade eder. Farkli bir perspektiften bakildiginda, liks markalarin kapsadigi mal ve hizmetler nifusun
yalnizca belli bir kesimi tarafindan edinilebilir ve sinirli bir liretime sahiptir. Bu anlamda liks Grtnler
toplumsal farklilagsmay: tetikler. Ayrica bir Griin toplumun kiltlr ve algisina bagli olarak liiks ya da
ihtiyac olarak tanimlanabilmektedir. Liiks ve ihtiyag ayrimini Glkelerin sosyo-ekonomik durumuna
gore kategorize etmek miimkiindir. Somutlastirilacak olursa ‘Opel markasi’ Tirkiye icin normal
dizeyde bir otomobil markasi iken, az gelismis (lkeler igin liks olarak algilanabilmektedir (Bilge,
2015: 37). Ayrica liks, Euro Monitor’un raporuna gore dort alt baslikta toplanmistir ve bunlar
gercek liks, geleneksel liks, modern liiks, yasam ve yasamdaki gercek liiksler seklinde siralanabilir.
Gergek liks sadece zengin sinifin ulasabildigi hizli arabalar, jetler ve haute couture gibi Uriinlerle
sinirhdir. Koku, moda ve taki kategorisindeki trtinler geleneksel liks sinifina girmektedir. Modern
liks yasam ise; seyahat, liks teknoloji, online-liks turiindeki hizmetleri kapsamaktadir. Yasamdaki
kiiguk ltksler ise daha satin alinabilir 6zelligi tasiyan elbise, ayakkabi ve viicut trtinleriigin kullanilan
bir kavramdir (Erdogan, 2016 :20).

3. Literatiir incelemesi

Pazarlama literatlirinde liiks markalara yoénelik ¢calismalar gittikce artan seyir gostermekle
birlikte tiketicilerin gosteris tiiketiminde bulunma nedenleri, lilks marka olarak neye inandigi ve
liks deger algisinin tiketicilerin satin alma davraniglarini nasil etkiledigi konulari arastirmacilar igin
kritik 6nem tasimaktadir (Wiedmann vd, 2009: 625). Tlketiciler lliks markah Urtinleri satin alirken
Uruniin islevsel 6zelliklerinin yani sira Griiniin sahip oldugu sembolik degerlerini de 6n plana alarak
satin alma davranisi sergileyebilmektedir (Sahin ve Atilgan, 2010: 61). Ayni zamanda satin alma
davranisinin arkasinda yatan nedenler; prestij, aidiyet duygusu, fakh olma, imaj gibi psikolojik
temele dayandirilabilmektedir (Yildirim Kutbay vd., 2017: 263).

3.1. Materyalizm ve Gosteris Tuketimi

Literatlirde gosteris tiiketimin temelinde yatan nedeni materyalist egilimler agisindan ele alan
bazi galismalar mevcuttur. Campbell (1969) materyalizme yonelik tutumlari 6lgen bir olgek
gelistirmis olmasina ragmen 6lcek herhangi bir 6rneklem dizeyinde test edilmemistir (Belk, 1984:
291). Ward ve Wackman (1971), materyalizmi, materyalist bireylerin mal ve parayi kisisel
mutluluga ve toplumsal ilerlemeye goétiiren bir arag olarak gérmesinin sonucu olarak betimlediler
(Parker vd., 2010: 2). Moschis ve Churchill (1978) ise para ve miilkiyet yonelimini iceren bir 6lcek
gelistirerek literatire katkida bulunmuslardir (Belk, 1984: 291). Gelistirdikleri 6lcek neticesinde
elde ettikleri sonuca goére ergen kisilerin tliketim Grlinlerine dair kendi akranlariyla olan iletisimin
sikhk derecesi ile materyalizm arasinda olumlu bir iliskiyi ortaya ¢ikarmiglardir (Quadir, 2012: 42).
Belk (1984), mulkiyet, cimrilik ve kiskanglik 6lgeklerini barindiran bir materyalizm 6lgegi gelistirerek
mutluluk ve materyalizmin arasinda olumsuz bir iliski oldugunu tespit etmistir (Parker vd., 2010:
2). Fournier ve Richins (1991), materyalizmin sosyal bilim literatiriindeki yeri ile Amerikan
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tuketicilerinin materyalizme olan popitler anlayisi karsilastirilarak materyalizmi énemli yasam
hedeflerine ulasmada arag olan yiiksek degere sahip bir oryantasyon olarak kavramsallastirdilar
(Richins, 2017: 481). Richins ve Dawson (1992), miilkiyet odakl materyalizm (merkezilik), mutluluk
pesinde materyalizm (mutluluk) ve basari odakli materyalizm (basari) olmak lzere lg unsura sahip
deger odakl bir materyalizm 6lgegi gelistirmistir. Boylece yaptiklari calismada; 6lgekte yer alan
sorulara daha yiksek puanlandirma yapan kisilerin (ylksek materyalistler) daha yiliksek gelir
seviyesi arzuladiklari, finansal glivenlik Gizerinde daha fazla durduklari, kisiler arasi iliskilere daha az
onem verdikleri, kendilerine daha fazla ancak aile, arkadas gibi yakin baglari olan kisilere daha az
harcama yapmayi tercih ettikleri, daha az génilli davranislar sergiledikleri ve hayatlarindan daha
az memnun olduklari sonucuna ulagmislardir (Richins ve Dawson, 1992: 303). Diger taraftan dusuk
materyalistler, ihtiyaglarini karsilamak icin 6ncelikle bagkalari ile birlikte zaman gegirme, yeni
beceriler edinme veya bir hobi gelistirmeye odaklanmaktadirlar (Richins, 2017: 482).

Goldberg vd. (2003) ABD’deki ergen kisiler Gzerinde yaptiklari arastirmanin sonucunda distk
gelirli ailede buyuyen genclerin yiksek gelirli ailede biliyliyen akranlarina gére daha materyalist
egilimler sergilediklerini bulmuslardir (Quadir, 2012: 45). Yicel Dogan (2010) ise yaptig
arastirmada; materyalist egilimlerin yas, cinsiyet, gelir seviyesi ve egitime gore anlamli farkhhklar
gosterdigini, en dikkat ¢ekici farkhihgin medeni durumda ortaya ¢iktigini ve bunun sonucu olarak
bekar katilimcilarin daha fazla materyalist egilimlere sahip oldugu belirtilmistir. Ayrica dusik egitim
seviyesine sahip olanlarin daha diisiik materyalist ve diisiik gelir grubunda olanlarin ise daha ylksek
materyalist bakis acilarinin oldugu, genclerin daha materyalist Ozelliklere daha ¢ok egilim
gosterdiklerini belirtmistir (Ylcel Dogan, 2010: 68). Aslay vd. (2013) materyalizmin etkisini stat
tiketiminde ol¢tigl arastirmasinda, yuksek materyalist 6zelligine sahip kisilerde gosteris
tuketiminin yliksek oranda seyrettigi ve bu kisilerin sadelikten ziyade maddi varliklarla mutlulugu
yakalamaya calistiklari, ayni zamanda yas, egitim ve gelir seviyesi arttik¢a daha fazla statii tiiketimi
gosterdikleri belirlenmistir (Aslay vd., 2013: 43). Bozyigit ve Karaca (2014)'nin aile iletisimi ile
¢ocuklarin tiketime yonelik materyalist egilimleri arasindaki iliskiyi arastirdiklari ¢alismalarindan
elde edilen sonuca gore aile, gocugun tiiketim davranisina miidahale etmezse ve ¢ocugun fikrine
saygl duyarsa ¢ocukta materyalist egilimin azaldig1 gbzlemlenmektedir (Bozyigit ve Karaca, 2014:
62). Balikgioglu ve Volkan (2016), materyalizm ve gosteris tliketimi arasinda olumlu bir iliski tespit
ederek sosyal medya, TV ve akran iletisiminin gen¢ tiketicilerin satin alma davranisinda
materyalizm etkisini gésterdigini ¢alismalarinda belirtmislerdir (Balikgioglu ve Volkan, 2016: 299).
Pandelaere (2016) materyalizm ile mutluluk arasinda karsilikli iliskinin yani sira mutsuzlugun
materyalizme olan ilgisinin de daha belirgin oldugunu ve materyalizmi tetikleyen mutsuzluk
unsurlarinin tiketimden ziyade giivensizlik, sosyal dislanma, finansal kisitlar, gligstizliik hislerinin
olusturdugunu galismasinda ortaya koymustur (Pandelaere, 2016: 36).

3.2. Sosyal Uyum ve Gosteris Tiketimi

Veblen (1899)’e gore kisiler, zenginliklerini baskalarina stati ve gii¢ sinyali vermek icin oldukca
gorundr bir sekilde tiketimde bulunmaktadir (Ko vd., 2017: 2). Stati ve 6zel milkiyete sahip olma
arasinda bir iliski mevcuttur ve bu iliskiye gore 6zel mulkiyet fazlaligi statu yilksekligini temsil
etmektedir. Ayrica, zengin kisiler zenginliklerini ya bos zaman gegcirerek c¢alismadan ya da liks
mallarin tiiketimini yaparak gdsterebilecektir. Ust sinifta yer almayan kisiler sosyal sinif atlamak
icin yuksek gelirli kisilerin harcamalarini taklit edeceklerdir (Agikalin ve Erdogan, 2004: 10).

Dotson ve Hyatt (2005) cocuklarin tiiketim sosyalizasyonuna etki eden ana faktorleri
calismalarinda irrasyonel sosyal etki, ailesel etki, televizyonun énemi, marka 6nemi ve alisveris
6nemi olarak belirlemislerdir (Dotson ve Hyatt, 2005: 35). O’Cass ve McEven (2005) stat( tiketimi
ile gosteris tiketiminin farkh kavramlar oldugunu, kendini gésterim davranisinin stati tiiketimi ile
iliskili ancak gosteris tiketimi ile iliskisinin bulunmadigl ve bu sebeple kendini gosterimi yliksek
kisilerin daha yliksek stati tiketimini gerceklestirdigi belirtilmistir (Aslay vd., 2013: 46). Mandel,
Petrova ve Cialdini (2006), sosyal karsilastirmalarin yalnizca insanlarin kendini begenmislik gibi
hislerini etkilemedigi ayni zamanda liiks markalar icin de tercih imkani sundugunu calismalarinda
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ortaya koymustur (Ko vd., 2017: 2). Roper ve Shah (2007)'in geng tiiketiciler UGzerinde yaptig
arastirmada son moda markal olan driinlerin geng tiiketiciler igin populer olma ve onlara sahip
olma nedenlerinin arasinda bu markalarin kaliteli imaj yaratti§i ve geng tiiketicilerin gevresine
onlari kullanan kisilerin zengin kisi oldugu algisini yaratmak istegi gelmektedir (Quadir, 2012: 45).
Khare (2014), kisiler toplumdaki statilerini aktarmak adina sosyal goriinurligu yiksek Granleri
tiketmektedirler (Cabuk ve Koksal Arag, 2016: 111). Ajitha ve Sivakumar (2017) liks kozmetik
markalarinin liiks deger yonlerini kadin tiketicilerin satin alma davranisini ve tutumlarini kisisel ve
sosyal agidan ele alarak inceledikleri calismada hedonizm ve stati degerlerinin aralarinda tutum
yoniinden anlamli bir iliskinin oldugunu ve satin alma davranisinin materyalizm ve statiiden
etkilendigini agiklamiglardir (Ajitha ve Sivakumar, 2017: 103). Kauppinen vd. (2017) geng tiiketiciler
Uzerinde yaptiklari ¢galismada sosyal normlarin liiks markayi etkiledigini, kadinlarin daha fazla liiks
markalari kendi ifade etme ve tanitma ile iliskilendirdikleri séylemislerdir (Kauppinen vd., 2017:
72).

4. Metodoloji
4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Arastirmanin amaci; materyalizm ve sosyal uyumun gosteris tiketimindeki etkisi ve liuks
markalara yonelik tutumlarin ve satin alma niyetinin 0&lgllmesidir. Literatiirde yapilan
cahsmalardan farkh olarak bu arastirmanin 6nemi; gosteris tiiketiminde psikolojik boyut ele
alinarak liks marka tiiketiminin ardinda yatan algi ve sosyal uyumun tiketim kararlarinda 6ncelik
etkisini agiga ¢ikarmaktir.

4.2, Arastirmanin Kapsami ve Yontemi

Arastirmanin 6rneklemini tespit etmeye yonelik; Kurtulus (2004: 192)’e gére 500 000 ve Uzeri
anakitle baydklikleri icin %95 (-/+5% hata pay1) gliven araliginda 6rnek biylklugiiniin 322 olmasi
uygundur. Diinyada internet ve sosyal medya kullanici durumunu istatistiksel olarak tespit eden
“We Are Social’in 2017 Dijital Raporu”na gore; Tilirkiye’deki internet kullanicilarinin sayisi 48 milyon
olarak belirtilmistir. Bu sebeple arastirmanin érneklemi olan Tirkiye’deki internet kullanicilarina
online anket yontemi yapilmistir. Yapilan ¢alismada 406 katilimciya ulasilarak veriler toplanmistir.
Anketi cevaplayanlardan 2 katilimcinin eksik ve hatali isaretlemeleri sonucu 2 anket arastirma
kapsaminin disinda birakilmistir. Orneklem yéntemi olarak kolayda ornekleme yéntemi
uygulanmistir. Bu yéntemde arastirmaci, calismada ihtiyag duydugu sayidaki 6rnekleme ulasincaya
kadar en kolay ve ulasilabilmesi miimkiin olan deneklerden arastirmaya iliskin veriler elde etmeye
galismaktadir (Glirbiz ve Sahin, 2016: 134).

Ankette gosteris tiketiminde tlketicilerin liks marka satin almasinin nedenlerini belirlemeye
y6nelik Wiedmann, Hennings ve Siebels’in (2009) gelistirilmis oldugu 6lcekte yer alan fonksiyonel
boyut, Dodds, Monroe ve Grewal’in (1991) satin alma niyeti (Dodds vd., 1991; Lefkeli, 2017: 30),
Richins’in (1987) medya, materyalizm ve insan mutlulugu (Prendergast ve Wong, 2003: 161-162)
Wilcox, Kim ve Sen’in (2009) sosyal uyum ve deger ifade etme &lgekleri kullanilmistir. Olcekler
alaninda uzman akademisyenler tarafindan Tirkge’ye uyarlanmis ve baglama uygunlugu kontrol
edilmistir.

4.3. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Arastirma hipotezleri olusturulurken ilgili literatiirdeki c¢alismalara ve kuramsal teoriye
dayandiriimigtir.

HO: Sosyal uyumun gosteris tiiketimine yonelik satin alma niyetinde istatiksel olarak anlamli bir
etkisi yoktur.

H1: Sosyal uyumun gosteris tiiketimine yonelik satin alma niyetinde istatiksel olarak anlamli bir
etkisi vardir.
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HOa: Materyalizmin gosteris tiiketimine yonelik satin alma niyetinde istatiksel olarak anlaml bir
etkisi yoktur.

H1la: Materyalizmin gosteris tiiketimine yonelik satin alma niyetinde istatiksel olarak anlamli bir
etkisi vardir.

5. Arastirma Bulgulari
5.1. Frekans Analizi

Tiketicilerde materyalizm ve sosyal uyumun gosteris tiiketimindeki etkisinin ve liks markalara
yonelik tutumlarin ve satin alma niyetinin 6l¢tldigi ¢calismada 404 anket elde edilmistir. Calisma
sonucunda olusan demografik ve ekonomik bilgiler tablo 1'de belirtiimektedir.

Tablo 1: Katimcilara Ait Demografik ve Ekonomik Bilgiler

Demografik ve Ekonomik Bilgiler Demografik ve Ekonomik Bilgiler
| Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde
Cinsiyet Egitim
Kadin 219 54,2 ilkdgretim 2 0,5
Erkek 185 45,8 Ortadgretim 6 1,5
Lise 34 8,4
Yas Universite 257 63,6
18-24 yas 209 51,8 Yuksek Lisans 84 20,8
25-34 yas 135 33,5 Doktora 21 5,2
35-44 yas 40 9,8
45-54 yas 16 3,8 Aylik Gelir
55 yas ve Ustl 4 0,9 1000 TL'den az 188 46,5
1000 TL-1999 TL 55 13,6
Meslek 2000 TL-2999 TL 43 10,6
Ogrenci 218 54 3000 TL-3999 TL 50 12,4

Ntelikli Uzman Meslekler
(Akademisyen, Doktor,
Ogretmen, Miihendis, 108 25,8 4000 TL-4999 TL 29 7,2
Veteriner, Diyetisyen, Eczaci,
Mali Misavir, Avukat vb.)
Ozel Sektdr Calisani (isci,

Meslek Elemani vb.) 38 | 108 5000 TL ve lzeri 39 9,7

Kamu Galisani (Uzman,

Memur, Polis vb.) 14 31

Serbest Meslek 8 1,9 Aylik Net Harcama

issiz 8 2 1000 TL'den az 199 49,2

Ev Hanimi 7 1,7 1000 TL-1999 TL 83 20,5

Emekli 2 0,5 2000 TL-2999 TL 59 14,6

Diger 1 0,2 3000 TL-3999 TL 31 7,7

4000 TL-4999 TL 16 4,0

| | 5000 TL ve iizeri 16 4,0

Tablo 1'de gériildigi Gzere ankete katilanlarin %54,2’sinin kadin, %45,8’inin erkek oldugu, yas
araliginin en ¢ok 18-24 yas (%51,8) ve 25-34 yas (%33,5) bandinda toplandigi gorilmektedir.
Katilimcilarin biyuk bir kesimi Gniversite (%63,6) ve yiiksek lisans (%20,8) egitim seviyesindedir.
Ayni zamanda katihmcilarin gogunlugunu 6grenci (%54), nitelikli uzman mesleklere sahip kisiler
(%25,8) ve 6zel sektor galisanlari (%10,8) olusturmaktadir. Katilimcilarin aylk gelirine bakildiginda
1000 TL'den az gelire sahip olanlarin orani %46,5; 1000 TL-1999 TL arasi %13,6; 3000 TL-3999 TL %
12,4 arasinda oldugu goézlenmekte olup c¢ogunlugunun disik ve orta gelirde yer aldig
cikarilabilmektedir. Aylik net harcama oranlari arastirildiginda ise 1000 TL'den az aylik net harcama
yapanlarin orani %49,2; 1000 TL-1999 TL %20,5; 2000 TL-2999 TL %14,6 oldugu tespit edilmistir.
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5.2. Giivenilirlik Analizi

Guvenilirlik arastirmada kullanilan bir 6lgegin/6lgme aracinin hangi diizeyde tutarl 6lgim
yaptigiyla ilgilidir (Gurbiz ve Sahin, 2016: 323). Bir 6lgegin gecerli olma 6zelligine sahip olabilmesi
icin once glivenilirligi saglamasi gerekmektedir (Nakip, 2003: 123). Dolayisiyla arastirmaya ait
oOlgeklerde yer alan 33 soruya guvenilirlik analizi yapilarak Tablo 2’de gosterilen Cronbach Alfa
degeri 0,852 bulunmustur.

Tablo 2: Giivenilirlik istatistikleri

Standartlastiriimig

Cronbach Alfa Maddelere Gore Cronbach Madde Sayisi
Alfa
,852 ,845 33

Arastirmada gosteris tiiketiminde sosyal uyum, materyalizm, satin alma niyeti, fonksiyonel ve
deger ifade etme Olgeklerin guvenilirlik istatistigi olan Cronbach Alfa degeri 0,852 olarak
bulunmustur. Bu degerin en disiik 0,70 olmasi gerektiginden (Girbiz ve Sahin, 2016: 325)
givenilirlik saglanmistir.

5.3. Normal Dagilim

Normal dagihmi test etmede sifir basiklik degeri Fisher basikhigi olarak tanimlanir. -/+3 basiklik
degeri ise Pearson basikhgidir. Fisher basiklik ve ¢arpiklik degeri -/+3 (veya bazi yazarlara gore -/+2)
araliginda degisiyorsa arastirma degiskeni normal dagilim sergiler (Kalayci, 2010: 209). Arastirmada
yer alan verilerin normal dagilim sergileyip sergilemedigine yonelik yapilan normallik testinin
bulgulari Tablo 3’te gosterilistir.

Tablo 3: Normallik Testi

N Carpikhik Basikhk
Fonksiyonel Deger 402 -0,448 0,461
Deger ifade Etme 402 0,530 -0,559
Sosyal Uyum 402 0,351 -0,558
Satin Alma Niyeti 402 -0,844 -0,076
Materyalizm 402 -0,057 -0,577

Basiklik ve garpikliklari -/+3 araliginda alinmasina ragmen kimi yazarlar tarafindan bu deger -
/+2 araliginda da alinabilmektedir. Tablo 3’de yer alan garpiklik ve basiklik degerleri -/+ 2 araliginda
yer aldigi igin verilerin normal dagilima uygun oldugu tespit edilmistir.

5.4. Bagimsiz Gruplar T Testi
Tablo 4: Bagimsiz Gruplar T Testi

Cinsiyet N Ortalama Standart Sapma Standart Hata

D Kadin 219 4,3352 ,56867 ,03843

Erkek 184 4,2380 ,74911 ,05523

DIE Kadin 219 2,4635 1,11718 ,07549

Erkek 185 2,9270 1,33059 ,09783

su Kadin 219 2,7549 1,15263 ,07789

Erkek 185 3,0685 1,28118 ,09419

SAN Kadin 219 4,2203 1,39820 ,09448
Erkek 185 4,4581 1,30839 ,09619

MAT Kadin 219 3,4399 1,09247 ,07382
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Erkek 185 3,6459 1,22845 ,09032

T testi iki 6rneklemin sahip oldugu ortalamalara gére farkhhigin gergeklesip gerceklesmedigini
tespit eder. T testi her zaman iki ortalamayi karsilastirarak degerlendirme yapmaktadir (Kalayci,
2010: 74). T testi bagimsiz iki drneklemin hipotezlerini test etmede kullanilir (Ozdamar, 2004: 317).
Cinsiyetin gosteris tiketimi 6lgeklerinden fonksiyonel deger, deger ifade etme, satin alma niyeti,
sosyal uyum ve materyalizm boyutlarina gore farklihgini 6lgmek adina bagimsiz gruplar t testi
uygulanmistir. Bagimsiz gruplar t testinin sonuglari Tablo 4 ve Tablo 5’te yer almaktadir.

Tablo 5: Bagimsiz Gruplar Testi istatistikleri

Varyanslarin Ortalamalarin Esitlikleri igin T-Testi
Esitlikleri igin
Levene Test
F P T Df Anlamlihk Ortalama St. Hata Farkin %95 giiven

(ift Farki Farki araligi
kuyruk) Alt Ust

Varyansla
rin esitligi 11,919 ,001 1,478 401 ,140 ,09712  ,06572 -,03209 ,22632
varsayildi
FD Varyansla
rin esitligi
varsayilm
adi
Varyansla
rn esitligi 9,813 ,002 -3,807 402 ,000 -,46356 ,12178 -,70296 -,22416
varsayildi
DIiE  Varyansla
rin esitligi
varsayllm
adi
Varyansla
rnn esitligi 1,879 ,171 -2,588 402 ,010 -,31352 ,12114 -55168 -,07537
varsayildi
SuU Varyarin
esitligi
varsayilm
adi
Varyansla
rin esitligi 1,080 ,299 -1,754 402 ,080 -,23779 ,13559 -,50434 ,02877
varsayildi
SAN  Varyansla
rin esitligi
varsayllm
adi
Varyansla
rn esitligi 4,225 ,040 -1,784 402 ,075 -,20607 ,11551 -,43314 ,02100
varsayildi
MAT Varyansla
rin esitligi
varsayilm
adi

1,443 336,826 ,150 ,09712  ,06728 -,03522 ,22946

-3,751 360,495 ,000 -46356 ,12357 -,70656 -,22055

-2,565 374,043 ,011 -,31352 ,12223 -,55386 -,07319

-1,764 397,787 ,079 -,23779 ,13483 -,50286 ,02729

-1,767 371,884 ,078 -,20607 ,11665 -,43544 ,02331

Tablo 4’ deki analiz sonucuna bakildiginda; kadin ve erkek katilimcilar arasinda liks markalara
yonelik deger ifade etme islevi agisindan c¢ok yiksek fark olmamasina ragmen cinsiyete gore
ortalamalar farklilik géstermekte ve en yliksek ortalamaya sahip cinsiyet erkek olmaktadir. Erkek
katimcilar kadin katilimcilara gére luks markalara yonelik deger ifade etme durumlari agisindan
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degerlendirildiginde; liks markalarin kisilik tiirii yansittigina, 6z benlikleriyle baglanti kurmasini
sagladigina, liks markalarin kendilerini ifade etmelerine yardimci olmalarina ve liiks markalarin ke
dilerini  tanimlamalarina yardimci  olduklarina  kismen  katilmadiklarini  belirtmislerdir
(2=katilmiyorum ve 3=kismen katilmiyorum). Liiks markalara yonelik sosyal uyum islevi agisindan
kadin ve erkek katilimcilarin ortalamalarina bakildiginda en yiiksek ortalamanin erkek katilimcilarda
gozlendigi tespit edilmistir. Erkek katilimcilar kadin katihmcilara gore liks markalara yonelik sosyal
uyum durumlari agisindan degerlendirildiginde; liiks markali Griinlerin sosyal statiiniin bir sembolii
olduguna, liiks markalarin kendi sosyal statiide olmasina yardim ettigine, liks markal giysilerle
gorinmeyi sevmesine, insanlarin kendilerinin liks markali Griinler kullandigini bilmelerinden
hoslanma ifadelerine kismen katilmadiklarini belirtmislerdir. Tablo 5’teki sonuglara goére ise
varyanslar esit oldugunda deger ifade etme (DIE) ve sosyal uyum (SU) boyutlarina ait anlamlilik (gift
kuyruk) degeri <0,05 oldugu icin (DiE=0,000 ve SU=0,010) grup ortalamalari arasinda anlamli
farklilik oldugu gézlemlenmektedir.

5.5. Regresyon Analizi

Regresyon analizi, bagimh degiskeni etkileyen ve/veya etkisi oldugu dustnilen bagimsiz
degisken veya degiskenler arasindaki iliskiyi agiklayan bir modeldir. Bagimli ve bagimsiz degiskenler
arasindaki neden- sonug iliskisini incelemektedir (Glrbiz ve Sahin, 2016: 271).

Regresyon analizinin istatiksel olarak anlamliligin tespit edilmesi tek basina neden-sonug
iliskisini agiklamada yeterli gelmemektedir. Regresyon analizinde degiskenlerin dagilimi normallige
uygun olmalidir. Regresyon katsayisi iligki katsayisi gibi pozitif veya negatif deger alabilir. iliski
katsayisi -1 ile +1 arasinda olurken regresyon katsayisi her degeri sahip olabilir (Kilig, 2013: 91).
Coklu regresyon analizinin yapilmasindaki amag, bir bagimh degisken Uzerinde birden fazla
bagimsiz degiskenin etkisini tespit etmektir (Glurbiz ve Sahin, 2016: 275). Regresyon analizi
sonucunda elde edilen R; bagimli ve bagimsiz degisken arasinda var olan iliskiyi; R kareise bagimli
degiskende ortaya ¢ikan degisim miktarinin, bagimsiz degisken(ler) tarafindan ne diizeyde
aciklandigini sdylemektedir. Regresyon modelinin séyledigi tahminin, ne kadar gigli oldugunun
tespitidir (Gurblz ve Sahin, 2016: 272). Regresyon modelinin anlamhligi ifade eden F istatistigidir.
Bu degerin anlamlilik diizeyini ise Sig. Degeri gdstermektedir. F istatistigi modelin bitlinsel olarak,
t istatistigi ise degiskenlerin ayri ayri anlamliligini test etmekte kullanilmaktadir (Kalayci, 2010:
268). Tolerans degerinin distkligu ve VIF (Varyans Artis Faktori) degerlerinin yiksekligi bagimsiz
degiskenlerin arasinda g¢oklu baglantinin varligini belirtir (Kalayci, 2010:268). Tolerans degeri
0,2’den kuglik, VIF degeri ise 10’dan biyik olursa degiskenler arasinda ¢oklu baglanti sorununun
olduguna isaret etmektedir (Glrbiliz ve Sahin, 2016: 273). D-W katsayisinin 1,5-2,5 araliginda
olmasi arzulanmaktadir (Kalayci, 2010: 264).

Arastirmada birden fazla bagimsiz degiskenin bagimli degisken tzerinde etkisini incelemek
Uzere ¢oklu regresyon analizi yapilmistir. GOsteris tiiketiminde sosyal uyum ve materyalizmin satin
alma niyetinde etkisini 6lgmek amaciyla yapilan ¢oklu regresyon analizine ait hipotezler su sekilde
belirtilmistir:

HO: Sosyal uyumun gosteris tiiketimine yonelik satin alma niyetinde istatiksel olarak anlamli bir
etkisi yoktur.

H1: Sosyal uyumun gosteris tiiketimine yonelik satin alma niyetinde istatiksel olarak anlamli bir
etkisi vardir.

HOa: Materyalizmin gosteris tiiketimine yonelik satin alma niyetinde istatiksel olarak anlamli bir
etkisi yoktur.

H1a: Materyalizmin gosteris tiiketimine yonelik satin alma niyetinde istatiksel olarak anlaml bir
etkisi vardir.

Regresyon analizinden elde edilen bulgular Tablo 6, Tablo 7 ve Tablo 8'de gosterilmistir.
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Tablo 6: Sosyal Uyum ve Materyalizmin Gosteris Tiiketimine Y6nelik Satin Alma Niyetine
iliskin Modelin Ozeti

. .. . Tahmini Diizeltlmis istatistikler .
Diizeltilmis Durbin-
Model R RKare “gyare  Stan9am pigeltilmis Diizeltilmis ., . Dizeltilmis watson
Hatasi R Kare F Sig. F
1 ,3332 111 ,107 1,28675 ,111 25,034 2 401 ,000 1,984

a. Bagimsiz degiskenler: SU (Sosyal Uyum), MAT (Materyalizm)
b. Bagimh Degisken: SAN (Satin Alma Niyeti )

Tablo 6’ da yer alan bulgulara gore; R kare degeri .111’dir. Bu sonuca gore bagimli degiskendeki
%11’lik degisim analize konuldugunda bagimsiz degisken agisindan agiklanmaktadir. Dolayisiyla,
satin alma niyetindeki degismenin %11’lik kisminin sosyal uyum ve materyalizm egilimleri
tarafindan agiklanmaktadir. Durbin-Watson katsayisi modelde 1,984 olarak sonuglanmigtir. Bu
deger 1,5 ve 2,5 arasinda oldugu i¢in otokorelasyonun olmadigi soylenebilmektedir.

Tablo 7: Coklu Regresyon Modeline Ait Varyans Analizi Tablosu ANOVA?

bf Kareler F Si
Model Kareler Toplami (Serbestlik . . 8.
. Ortalamasi Degeri (Anlamlilik)
Derecesi)
Regresyon 82,899 2 41,449 25,034 ,0000
1 Artik Deger 663,942 401 1,656
Total 746,840 403

a. Bagimsiz degiskenler: SU (Sosyal Uyum), MAT (Materyalizm)
b. Bagimli Degisken: SAN (Satin Alma Niyeti)

Tablo 7’de yer alan varyans analizindeki F istatistigi degerinin anlamhlik dizeyini gdsteren
deger; Sig. Degeridir. F istatistigi anlamliysa model bitilinsel olarak anlamhdir denilir (Sig.=,000). F
degeri modelde ,000 anlamlilik diizeyinde 25,034 olarak tespit edilmistir.

Tablo 8: Coklu Regresyon Modeline Ait Katsayilar Tablosu

Model Standartlastirlmamis  Standartlagtinil t Sig. Esdogrusallik
Katsayilar mis Katsayilar (Anlamlil  istatistikleri
1k)
B Standart Beta Tolerans  VIF
Hata
(Sabit) 2,911 ,215 13,569 ,000

1 MAT ,228 ,064 ,194 3,555 ,000 ,743 1,346
SU ,211 ,061 ,190 3,471 ,001 ,743 1,346

a. Bagimli Degisken: SAN (Satin Alma Niyeti)

Tablo 8'de esdogrusal istatistiklerinde yer alan tolerans diizeyi 0,2’den biiylk oldugu igin
(Materyalizm=Sosyal Uyum=,743) degiskenler arasinda ¢oklu baglanti sorunu yoktur. Ayni sekilde
degiskenler arasinda ¢oklu baglanti sorunun olup olmadigini gésteren VIF degeri de 10°dan kiguk
ciktigr (1,346) icin modelde bu sorunun olmadigi isaret edilmektedir. Ayrica bu tabloda t istatistigi
modeldeki degiskenlerin her birinin anlamlihgl sinamaktadir. Modeldeki t istatistigi anlaml
bulunmustur (Sig. =,000). Bu sebeple HO ve HOa hipotezleri red edilmis, H1 ve H1a hipotezi ise kabul
edilmistir. Dolayisiyla arastirmada sosyal uyum ve materyalizmin gosteris tiiketimine yonelik satin
alma niyetinde istatiksel olarak anlamli bir etkisi saptanmistir. Elde edilen bulguya gére; tiiketiciler
gosteris tiketimiyle ilgili satin alma niyetinde bulunurken sosyal ¢evresinde var olan statii ya da
sosyal uyumlulugu dikkate alabilmektedir. Ayni zamanda tiketiciler gosteris tiketimine yonelik
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satin alma niyetlerinde bulunurken materyalistik 6zellikleri ya da tutumlari etkili olabilmekte ve bu
dogrultuda satin alma karari verebilmektedir.

6. Sonug ve Oneriler

Calismada, materyalizm ve sosyal uyumun gosteris tiiketiminde ve liks markalara yonelik
tutumlarin ve satin alma niyetin élgtilmesi amaglanmaktadir.

Yapilan t testi sonucunda; erkek katilimcilar kadin katilimcilara gore liks markalara yonelik
deger ifade etme durumlari agisindan liks markalarin kisilik tari yansittigina, 6z benlikleriyle
baglanti kurmasini sagladigina, liiks markalarin kendilerini ifade etmelerine yardimci olmalarina ve
liks markalarin kendilerini tanimlamalarina yardimci olduklarina kismen katilmadiklarini
belirtmislerdir. Liiks markalara yonelik sosyal uyum islevi agisindan ise en yiiksek ortalamanin erkek
katiimcilarda gozlendigi tespit edilmistir. Sosyal uyum islevi gergevesinde; ‘liks markali Grlnler
sosyal statliniin bir semboludiir’, ‘liiks markalar benim 6nemli bir sosyal statlide olmama yardim
eder’, ‘luks markal giysilerle goriinmeyi severim’, ‘insanlarin benim liks markal Granler
kullandigimi bilmelerinden hoslanirim’ ifadelerine yonelik tutumlar yer almaktadir. Materyalizm
egilimleri cercevesinde ise; ‘gercekten gizel seylere sahip olmak benim igin 6nemlidir’, ‘sahip
olmadigim bazi seylere sahip olsaydim hayatim daha iyi olurdu’, ‘begendigim seyleri satin almaya
guclimiin yetememesi, beni biraz rahatsiz eder’, ‘istedigim her seyi satin alabilecek kadar zengin
olmayi isterdim’, ‘daha ¢ok sey satin almaya glicim yetseydi daha mutlu olurdum’, ‘insanlar maddi
seylere c¢ok fazla 6nem verirler’, ‘paranin mutlulugu satin alabilecegi gercekten dogrudur’
ifadelerine yonelik katilimcilarin tutumlari élgilmeye ¢ahisilmistir. Bu tutumlarin liks markalari
satin alma niyetini etkiledigi yapilan regresyon analizi sonucunda da istatistiksel olarak anlamli (Sig.
=,000) oldugu ortaya gikarilmistir.

Arastirmanin kapsamina Tiarkiye’deki internet kullanicilari dahil edildigi icin internet kullanicisi
olmayan bireylerin katiliminin saglanmamasi bu arastirmanin bir kisitidir. Katilimci sayisi artirilarak
ve gorisme metotlari (derinlemesine goériisme vb.) genisleterek arastirma zenginlestirilebilir.
Katihmcilarin yas araliklarinin dagilimi dikkate alinarak daha kapsamli veriler elde edilebilir.
Gosterig tiiketimine yonelik satin alma niyeti ve tutumlarin Uzerinde cgesitli degiskenlerin etkisi
olmasina ragmen arastirmada sadece sosyal uyum ve materyalizm degiskenlerinin etki diizeyi
incelenmis ve bu durum arastirmanin kisitini olusturmustur.

ileride yapilacak ¢alismalarda; gésteris tiiketimine yonelik satin alma niyetinde materyalizm ve
sosyal uyum gibi egilimlerin yani sira diger psikolojik unsurlarin satin alma niyetini etkileme diizeyi
hakkinda ve kilturel 6zelliklere sahip bireylerde karsilastirmalari iceren g¢alismalar yapilabilir.
Pazarlama stratejileri agisindan degerlendirildiginde ise; Uriin ve marka stratejilerinin
gelistiriimesinde ve pazarlama iletisimi mesajlarinda materyalist ve sosyal uyum egilimlerinin
dikkate alinmasi gerektigi soylenebilir.
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A VIEW TO CONSPICUOUS CONSUMPTION IN THE EFFECT OF SOCIAL HARMONY
AND MATERIALISM

Extended Abstract

Aim: The purpose of the research is to measure the effect of materialism and social harmony on
the conspicuous consumption and attitudes and purchase intention towards luxury brands. Unlike
the studies in the literature, the prominence of this research is to expose the priority effect of
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perception and social harmony on consumption decisions in luxury brand consumption, taking into
account the psychological elements of conspicuous consumption.

Method(s): According to "We Are Social's 2017 Digital Report" which statistically identifies the
situation of the internet and social media users in the world; The number of Internet users in
Turkey are set to be 48 million. For this reason, the main mass of the research are internet users
in Turkey. Online survey method was applied to internet users. 406 participants were reached in
the study and data were collected. 2 surveys are excluded from the scope of the survey because
of the missing and incorrect markings of the 2 participants from the survey respondents.
Convenience sampling method was applied as sampling method. The functional dimension of
Wiedmann, Hennings and Siebels (2009), the purchase intentions scale of Dodds, Monroe and
Grewal (1991) (Dodds et al., 1991, Lefkeli, 2017: 30), Richins (1987) materialism and human
happiness scale (Prendergast and Wong, 2003: 161,162) and Wilcox, Kim and Sen (2009) social
harmony and value expression scales were used in the questionnaire.

Findings: In obtaining the findings, frequency analysis, T-test and regression analysis were applied.
It was determined that the data were suitable for normal distribution, and it proved to be valid and
reliable. In the study, Cronbach's alpha value of social harmony, materialism, purchase intention,
functional dimension and value expression scales was 0.852. As the values of skewness and kurtosis
are in the range of - / + 2, normal distribution of the data is determined to be appropriate.
Independent groups t test was used to measure differences in gender of the dimensions of
functional value, value expression, purchase intention, social harmony and materialism. When
male participants are evaluated in terms of value expression for luxury brands their according to
female participants; they did not partly agree that luxury brands helped them express themselves
and that luxury brands helped them to identify themselves, luxury brands reflected the type of
personality, luxury brands provided them to connect with their self. When male participants are
evaluated in terms of social adaptation situations towards luxury brands according to female
participants; they have indicated that luxury branded products are a symbol of social status, that
luxurious brands are helping themselves in achieving social status and that they are not partly
agree of the expressions of being pleased that people know that they are using luxury branded
products. Multiple regression analysis was conducted to measure the effect of social harmony and
materialism on purchase intention towards conspicuous consumption. A statistically significant
effect was observed in the purchase intention towards conspicuous consumption of social
harmony and materialism.

Conclusion: According to the findings obtained; consumers take into account the social status or
social harmony that exists in the social environment in the purchase intention towards conspicuous
consumption. At the same time, the materialistic features or attitudes of consumers in their
purchase intentions towards conspicuous consumption can be effective, and in this direction,
consumers can decide to buy luxury brands. The study is similar to the results in the literature.
Because Internet users in Turkey included in the scope of the survey, he lack of participation of
non-Internet users in research is a limitation of study. When evaluated in terms of marketing
strategies; it can be said that the materialist and social harmony tendencies should be taken into
consideration in development of product and brand strategies and in marketing communication
messages.
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