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Oz

Calismanin amaci ¢evreci reklamlarda yer alan bireylerin statii diizeylerine goére katihmecilarin satin
alma niyetlerinde ortaya c¢ikacak farklarin belirlenmesi, gosterisci tiiketimin satin alma niyeti
tizerindeki etkisinin degerlendirilmesi ve bu iliskide statii diizeyinin roliiniin ortaya cikarilmasi
olmustur. Buradan hareketle, toplumsal agidan, yiiksek ve diisiik statiilii bireylerin yer aldig1 ¢evreci
reklamlara maruz kalan iki farkli Orneklemden veri toplanmistir. Arastirmanin analizleri 494
katilimcidan elde edilen veriler dogrultusunda SPSS 20 ve AMOS 20 programlar1 ve Spss Process v2.16.3
eklentisi kullarularak yapilmistir. Arastirma amaglar1 dogrultusunda yar1 deneysel tasarim
olusturulmustur. Arastirmada kullanilan c¢evresel manipiilasyon yonteminin etkili oldugu
goriilmiistiir. Yapilan analiz sonuglarina gore satin alma niyetinin statii diizeylerine gore anlamh
diizeyde farklilastigi sonucuna ulasilmistir. Bir gruba ait olma istegi ve dikkat cekme ve farkli olma
isteginin satin alma niyeti {izerinde anlaml bir etkisi oldugu goriilmiistiir. Ote yandan prestijli olma
isteginin satin alma niyeti {izerinde anlamli bir etkisinin olmadig1 goriilmiistiir. Bunlara ek olarak statii
diizeyinin gosterisci tiiketim niyeti alt boyutlar: ile satin alma niyeti iligkisinde yordayic1 bir etkisi
oldugu sonucuna ulasilmistir.
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Abstract

The aim of the study was to determine the differences that will arise in the purchasing intentions of the
participants according to the status levels of the individuals in the environmental advertisements, to
evaluate the effect of conspicuous consumption on the purchase intention and to reveal the role of the
status level in this relationship. From this point of view, data were collected from two different samples
exposed to environmental advertisements featuring high and low status individuals from a social point
of view. The analysis of the research was carried out using SPSS 20 and AMOS 20 programs and Spss
Process v2.16.3 plug-in in line with the data obtained from 494 participants.
A semi-experimental design was created for research purposes. The environmental manipulation
method used in the study was found to be effective. According to the results of the analysis, it was
concluded that the purchase intention differed significantly according to the status levels. It has been
observed that the desire to belong to a group and the desire to attract attention and be different have a
significant effect on purchase intention. On the other hand, it was observed that the desire to be
prestigious did not have a significant effect on purchase intention. In addition, it was concluded that
the status level had a moderator effect on the relationship between the conspicuous consumption
intention sub-dimensions and purchase intention.
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GIRiS

1970°1i yillarda olusmaya baslayan ¢evre koruma bilinci, ¢evreci reklamlarda da artisa sebep olmustur.
Bu kapsamda yapilan calismalarda 1990’'l1 yillarin ilk yarisinda gevreci iddia iceren basili reklam
oranindaki artisin %430 ve Tv reklam oranindaki artisin ise %367 oldugu goriilmiistiir (Davis, 1992).
Glintimiizde ise bu artisin devam ettigini ve bir¢ok firmanin gevreci bir bilingle hareket ettigini
sdylemek yanlis olmayacaktir. Ote yandan artan yesil aklama uygulamalart tiiketici giivenini olumsuz
yonde etkileyebilmektedir. Bu agidan tiiketiciye iletilecek mesajin olumsuz bir izlenim birakmayacak
sekilde iletilmesi oldukca 6nemli olmaktadir. Bu noktada reklamlarda tiiketiciye iletilmek istenen
anlamlar bir metin araciligiyla iletilebilecegi gibi bir karakter araciligiyla da iletilebilmektedir. Buradaki
karakter, genelde, toplum goziinde giivenilir olarak goriilen, egitim, gelir ya da mesleki ac¢idan belirli
bir statiisii olan bireyler olmaktadir. Bu agidan reklamin etkin olabilmesi reklama konu olan karakterin
giivenilir, uzman ve ¢ekici olmasina bagh olmaktadir. Bu durum literatiirde ‘Kaynak Giivenilirligi
Teorisi’ ile agiklanmaktadir. Teoriye gore kaynagin Ozelliklerine dikkat cekilerek mesajin alici
tarafindan kabul edilmesi saglanmaktadir (Hovland ve Weiss, 1951 ve Ohanian, 1990). Bu noktada
reklama konu olan kaynagin statiisii kadar tiiketicilerin s6z konusu kaynagi ne derece statiilii olarak
algiladig1 da 6nem kazanmaktadir.

Alg1 degisime acik bir siirectir (Eren, 2010) ve tiiketici algis1 sahip olunan bilgi ve deneyimlere gore
sekillenmektedir (Lake, 2009). Bu nedenle tiiketici algisi, hem reklamlar hem de satin alma karar siireci
tizerinde etkili olan 6nemli bir bilesen olarak karsimiza ¢tkmaktadir. Bu kapsamda yapilan ¢alismalarda
bireyin statiisii ne kadar yiiksek algilanirsa olumsuz eylemlerinin o kadar az olduguna inanildig1
(Hollander, 1961), yiiksek statiilii bireylerin tiiketicilerin olumsuz tutumlarini olumlu hale getirmede
etkili oldugu (Sternthal vd., 1978) ve yiiksek inanilirliga sahip olan kaynaklarin, diisiik inanulirliga sahip
olan kaynaklara gore, bireylerin tutumlarini degistirmede daha etkili oldugu sonucuna ulasilmistir
(Hovland ve Weiss, 1951; Crano, 1970; Ross, 1973; Levine vd., 1978). Benzer sekilde reklamlarda yer
alan giivenilir kaynaklarin (McCroskey vd., 1974; MacKenzie ve Lutz, 1989; Lafferty vd., 2002; Taylor
vd., 2015 ve Wang vd., 2021) ve {inliilerin (Aydin, 2014; Zipporah ve Mberia, 2014; Denecli, 2015; Solak,
2016; Ferguson ve Mohan, 2020) tiiketicilerin satin alma niyetleri tizerinde olumlu bir etkisi oldugu
goriilmustiir. Buradan hareketle bireylerin satin alma niyetlerinin reklama konu olan bireylerin statii
diizeyine gore farklilik gosterecegi diistintilmektedir.

Tiiketici satin alma niyeti tizerinde oldukga etkili oldugu kabul edilen faktdrlerden biri de gosterisgi
tiiketim niyeti olmaktadir. Ozellikle modern dénemde orta sinifin iist sinifin tiiketim aligkanliklarina
yonelmesiyle yayginlasmaya baslayan (Patsiaouras ve Fitchett, 2012) gosterisci tiiketim, en genel
anlamda, bireylerin belirli bir statii ve prestij elde edebilmek amaciyla satin almas1 durumunu ifade
etmektedir. Veblen (2005) gosteris temelli gerceklestirilen bu tiir satin alma eylemlerini ‘Aylak Smif
Teorisi’ ile agiklamustir. Teoriye gore; bireyler, maddi varliklarini ve sosyal statiilerini gosterebilmek
amaciyla zamanlarim ve paralarini verimsiz bir sekilde harcamaktadirlar. Ote yandan séz konusu
gosteris amaci tiiketicilerin satin alma kararlari {izerinde oldukga etkili olmaktadir. Bu kapsamda
yapilan ¢alismalar incelendiginde sembolik anlamlarin, kiiltiirel degerlerin, gosteris yapma ve statii
elde etme amacinin tiiketici satin alma niyetini anlamli bir sekilde etkiledigi goriilmiistiir (Baudrillard,
1997; Douglas ve Isherwood, 1999; Eastman vd., 1999; Featherstone, 2005; Veblen, 2005; Huang ve
Wang, 2018; Ural ve Hallumoglu, 2018; Efendioglu, 2019; Bourdieu, 2021; Biger ve Akgiire, 2022; Yavuz
ve Ercis, 2022). Buradan hareketle bireylerin gosterisci tiiketim niyetlerinin satin alma niyetleri {izerinde
anlaml bir etkisi oldugu diisiintilmektedir.

Bununla birlikte tiiketicilerin yiiksek statiilii bireylerin tiiketim aligkanliklarin1 benimsemesi onemli bir
gOsteris aract haline gelmeye baslamistir. Bu durumun en temel sebeplerinden biri tiiketicilerin yiiksek
statiilii bireylerin tiiketim aligkanliklarin1 benimseyerek onlara benzer bir statiiye sahip olacaklarmna
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olan inang olmaktadir (O’Cass ve McEven, 2005). Hgili literatiir incelendiginde gosterisci tiiketimin;
statii ihtiyac1 (Johnson vd., 2018), benzersiz olma ihtiyaci (Jang vd., 2015; Kessous ve Valette-Florence
2019; Wallace vd., 2020), statii tiiketimi ve kendini ifade etme (Assimos vd., 2019), statii (Clingingsmith
ve Sheremeta, 2017), fiyat algis1 (Weidman vd., 2016; Taute vd., 2017; Childs ve Kim, 2019; Balabanis
ve Stathopoulou, 2021 ve Septianto vd., 2021), sosyal kabul ihtiyaci ve statii arayis: (Kadioglu ve Yagci,
2021) faktorleri ile anlamli bir iligkisi oldugu goriilmistiir. Yapilan arastirmalar dogrultusunda statii
diizeylerinin gosterisci tiiketim niyeti satin alma niyeti iliskisinde yordayici bir etkiye sahip oldugu
diisiiniilmektedir.

Buradan hareketle calismanin oncelikli amaci farkli statii diizeyine sahip bireylerin yer aldig:
reklamlara maruz kalan iki farkli grubun satin alma niyetlerinde ortaya cikabilecek farklari
degerlendirmektir. Bununla birlikte gosterisci tiiketimin satin alma niyeti tizerindeki etkisinin ve bu
noktada statii diizeylerinin roliiniin degerlendirilmesi amaclanmaktadir. Arastirma amagclar
dogrultusunda yar1 deneysel tasarim olusturulmustur. Buradan hareketle yiiksek ve diisiik statiilii
bireylerin yer aldig1 reklam afisleri iki farkli drnekleme yoneltilmistir. 1lgili literatiir incelendiginde
statil diizeyleri, gosterisci tiiketim ve satin alma niyeti iliskisinin; marka logosu (Nelissen ve Meijers,
2011), tirin boyutlar1 (Dubois vd., 2012) ve bandwagon etkisi (Niesiobedzka, 2018) kapsaminda
incelendigi goriilmiistiir. Ote yandan reklama konu olan bireylerin statii diizeylerinin gosterisci tiiketim
ve satin alma niyeti ile iliskisini dogrudan inceleyen bir ¢alismaya rastlanmamistir. Bu agidan literatiire
katki saglanacag diisiiniilmektedir. Buradan hareketle 6ncelikle kavramsal ¢ergeve ve teorik arka plana
yer verilmis, daha sonra arastirma bulgular: ve sonuglar1 ortaya konulmustur.

KAVRAMSAL CERCEVE
Cevreci Reklamlar

Daha once belirtildigi gibi dogal cevreye verilen zararlarin sonuglarin belirgin hale gelmesi,
tiiketicilerin ¢evre konusunda bilinglenmesi ve bu kapsamda yiiriitiilen pazarlama faaliyetlerinin artis:
1990’1 yillarin ilk yarisinda gerceklesmeye baslamistir. Bu durum yaygin olarak kullamilan bir
tutundurma faaliyeti olan reklamlarda da cevreci iddialarin kullaniminin yayginlasmasinda etkili
olmustur. Bununla birlikte isletmelerin g¢evreci faaliyetlerini tiiketicilere iletmesinde en Onemli
araglardan birisi ¢evreci reklamlar olmaktadir. Bu nedenle ¢evre dostu iiriin ve hizmetler hakkinda
tiiketicinin bilinglenmesinde daha etkili olmak amaciyla ¢evreci reklamlar kullanilmaktadir (Kédrna vd.,
2001). Buradan hareketle ¢evreci reklam; ¢evresel siirdiiriilebilirlik gibi konulara dikkat ¢eken (Zinkhan
ve Carlson; 1995), iiriin ve hizmetlerin ¢evresel yararlarina dikkat ¢ceken (Kotler ve Armstrong; 2004) ve
bir iriin ile cevre arasindaki iligskiyi ortaya koyan (Banerjee vd., 2005) reklam tiirii olarak

tanimlanmaktadir.

/T

Finish markasinin reklamlarinda kullandig1 “57 litre su tasarrufu getiren gii¢”, “Suyun sonu gelmesin”
ya da Coca Cola'nin “11 yil i¢inde sise ve kutularin en az %50’si geri doniistiiriilmiis materyallerden
olusacak” gibi gevreci mesajlar vermesi bu tiir reklamlara 6rnek olarak gosterilebilir (Ozkaya, 2010).
Cevreci reklamlarda ortaya ¢ikan bu artis, yesil aklama uygulamalarini da beraberinde getirmistir. S6z
konusu artisin temel sebebi yesil iiriinlerin daha fazla kazang saglayacagina olan inang olmaktadir. Bu
sekilde diisiinen isletmeler gercekten cevresel bir fayda saglamamalarina ragmen gevreci bir imaj
olusturarak kazang saglamaya ¢alismaktadir. Bu durum tiiketicilerin ¢evreci reklamlara olan giiveninin
olumsuz yonde etkilenmesine sebep olmakta (Davis, 1993) ve cevreci reklamlar, tiiketici tutumlarimi
etkilemede tek basina yeterli olmamaktadir (Peattie ve Crane, 2005). Bu noktada tiiketiciye iletilecek
mesajin olumsuz bir izlenim birakmayacak sekilde iletilebilmesi olduk¢a 6nemli olmaktadir. Bu
nedenle iletisimde sik sik giivenilir ve belirli bir statiiye sahip kaynaklara yer verildigi goriilmektedir.

125



Elif ISIK ve Mahmut Sami ISLEK

Ote yandan séz konusu kaynagm tiiketici algisinda nasil bir yere sahip oldugunun anlagilmasi da
onemli olmaktadir. Bu agidan reklamda statii algisinin incelenmesinin dogru olacag diistintilmektedir.

Reklamlarda Statii ve Alg1

Statii kavrami; bireylerin toplum tarafindan yiiklenen onur ve sayginlik derecesine gore farklilasmasi
(Giddens, 2000) ve hiyerarsik diizen igerisinde belirli kriterlere gore derecelendirilmesi (Odabas1 ve
Baris, 2007) olarak ifade edilmektedir. Ote yandan bireylerin toplum igerisindeki statiisii birbirleriyle
olan etkilesimi sonucu ortaya ¢itkan bir olgudur ve bu statii bireyden bireye degiskenlik gostermektedir
(Richins, 1994). Baska bir ifadeyle statii tek bir degiskenle Olgiilebilecek bir olgu olmayip bireylerin
algilaria gore degismektedir. Algi ise bireylerin bireysel tutumlari, duygular: ve diger i¢sel durumlari,
kendi gozlemleri ve bu davranislarin gergeklestigi kosullardan yaptig1 ¢ikarimlar yoluyla 6grenmesi
siirecini ifade etmektedir (Bem, 1972). Burada dikkat edilmesi gereken 6nemli noktalardan birisi de
bireylerin kendilerine ve baskalarina yonelik algilarinin nasil sekillendigi sorusu olmaktadir. Bu agidan
Bem (1972) tarafindan gelistirilen ‘Kendini Algilama Teorisi’ ne gore; bireylerin kisisel yorumlama
esnasinda gectigi siirecler bagkalarini degerlendirirken de benzer sekilde islemektedir. Bununla birlikte
bireylerin nesnelere yonelik algilar1 da degiskenlik gostermektedir. Baz1 nesneler kamusal anlamlara
sahip olsa da bazilar1 alg1 ve kiiltiirel degerlere gore sekillenen dinamik bir yapiya sahip olmaktadir.
Buradaki nesneler popiiler bir televizyon karakteriyle iliskilendirildiginde ya da alisveris merkezinde
sunuldugunda yeni anlamlar kazanabilmektedir (McCracken, 1989). Bu acidan bir¢ok reklamda
nesnelerin anlamlar aktif olarak etkin kilimmaya calisiilmaktadir (Richins, 1994).

Bu noktada reklama konu olan nesne bir degisim degeri kazanmaktadir. Buradaki degisim degeri
bireyin reklam araciligiyla maruz kaldigi daha iyi bir yasam imgesine kendine yonelik anlamlar
yliklemesiyle gerceklesmektedir. Bu sayede birey yarattigi anlamlarla hosnut olmakta ve kendisini
farkl: bir statiide gormektedir (Becan, 2012). Bireyin giydigi bir kiyafetin onun toplumsal statiisiinii
gOstermesi ve ictigi sigaranin onun yasam bi¢imini belirlemesi bu duruma 6rnek olarak gosterilebilir.
Bu agidan reklam, mesaji gonderen ile mesaji alan arasinda bir iletisim kopriisii islevi gormektedir
(Cetin, 2014). S6z konusu iletisimin gerceklesmesi i¢in en 6nemli kosullardan birisi de gonderilen
mesajin hedef kitle tarafindan algilanabilmesidir. Bu noktada bireylerin aym uyaranlara maruz kalmasi
miimkiin olmaktadir. Ancak sdz konusu uyaranlarin yorumlanmasi bireylerin kisisel deneyimlerine
gore degiskenlik gostermektedir (Solomon vd., 2006). Bu agidan tiiketicinin iiriin ya da hizmete yonelik
algist sahip oldugu bilgi ve deneyimler cergevesinde sekillenmektedir (Lake, 2009). Ote yandan
reklamda iletilen mesajin olumsuz bir izlenim birakmasi tiiketicinin zihninde olumsuz bir deneyim
olarak yer edinebilmektedir. Bu nedenle reklama maruz kalacak tiiketicilerin algilarinin dogru bir
sekilde tespit edilmesi ve mesaj igeriginin bu yonde diizenlenmesi olumlu bir geri doniis alabilmek
agisindan oldukc¢a 6nemlidir.

Reklamlarda Kaynak Giivenilirligi

Daha once belirtildigi gibi iletisimde mesajin etkinligini arttirmak amaciyla sik sik giivenilir ve yiiksek
statiilii bireylerden faydalanildig: goriilmektedir. Bu kapsamda gelistirilen en 6nemli teorilerden biri
ise ‘Kaynak Giivenilirligi Teorisi” olmaktadir. Temeli prestij kavramina dayanan kaynak giivenilirligi,
ilk olarak II. Diinya Savasi sirasinda Almanlar tarafindan yapilan propagandalarin basarili olmasi ile
birlikte dikkatleri cekmistir (Eisend, 2004). Bu durum pazarlama, reklamcilik, politika gibi bir¢ok alanda
yliksek ve digilik gilivenilirligin tutumlar {izerindeki etkisini degerlendirmeye yonelik aragtirmalari
beraberinde getirmistir (Pornpitakpan, 2004). Bununla birlikte 20. Yiizyilin baslarinda ikna {izerine
aragstirma yapan psikologlar, kaynak giivenilirli§i kapsaminda ilk deneysel calismalar:
gercgeklestirmislerdir (Metzger vd., 2003). Arastirma sonucunda uzman ve giivenilir olarak belirtilen
kisilerin bireyler iizerinde olumlu bir etki biraktigi ve bireylerin tutumlarini degistirmede etkili
olduklar: goriilmiistiir (Sternthal vd., 1978). Bununla birlikte ‘Kaynak Giivenilirligi Teorisi” ilk olarak
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Hovland ve Weiss (1951) tarafindan iletisimcinin algilanan giivenilirligini etkileyen faktorleri
incelemeye yonelik yapilan arastirma sonucu ortaya c¢ikmistir. Arastirma sonucunda kaynak
giivenilirliginin uzmanlik ve giivenilirlik olmak {izere iki temel boyuttan olustugu goriilmiistiir. S6z
konusu boyutlar alici ve kaynak arasindaki iletisimin gii¢, zeka, korku ve samimiyet gibi duygularla
iliskisini ortaya koymaktadir. Buradan hareketle teori, bireylerin ikna olma derecesinin tavsiyeyi veren
kaynagin giivenilirligine gore degistigini varsaymaktadir. Ayni zamanda kaynagin giivenilir olmasi
tiiketicilerin satin alma kararlar1 {izerinde etkili olmaktadir (Wong vd., 2019).

Kaynak giivenilirliginde temel amag¢ kaynagin o6zelliklerine dikkat cekerek mesajin alici tarafindan
kabul edilmesini saglamaktir. Burada onemli olan alicinin mesaji dogru bir sekilde alabilmesidir
(Ohanian, 1990). Bu kapsamda McGuire (1978) iletisimin ikna edici olabilmesinin kaynak, alici, mesaj,
kanal ve hedef degiskenler olmak tizere bes degiskene bagli oldugunu 6ne stirmiistiir. Yaklasik olarak
50 yildir kaynak giivenilirligi kapsaminda gerceklestirilen ¢alismalar incelendiginde de giivenilir
kaynaklarin bireyler {izerinde olumlu bir etkisinin oldugu ve tutumlar: degistirmede etkili oldugu
gortilmiistiir (McCroskey vd., 1974; MacKenzie ve Lutz, 1989; Taylor vd., 2015; Wang vd., 2021). Ote
yandan kaynak giivenilirligi kapsaminda etkili oldugu ileri siiriilen birgok faktor oldugu goriilmiistiir.
Ornegin McCroskey (1966) otoriterlik ve karakter, Whitehead (1968) giivenilirlik, yetkinlik, dinamizm
ve nesnellik, Berlo vd., (1969) ise yetkinlik, giivenilirlik ve dinamizm boyutlarmi kaynak
giivenilirliginin boyutlari olarak belirlemislerdir. Kaynak giivenilirliginin zorunlu boyutlari olarak ise
uzmanlik ve gilivenilirligin kabul edildigi goriilmiistiir (Applbaum ve Anatol, 1972; Berlo vd., 1969;
Metzger vd., 2003). Ohanian (1990) ise Hovland ve Weiss (1951) tarafindan ortaya konulan uzmanlik ve
giivenilirlik boyutlarina gekicilik boyutunu da eklemistir ve ¢ekicilik boyutunun literatiirde yaygin
olarak kabul edildigi goriilmiistiir. Buradan hareketle kaynak giivenilirliginin en genel anlamda
giivenilirlik, uzmanlik ve gekicilik olmak iizere 3 boyuttan olustugunu sdylemek miimkiindiir.

Kaynak giivenilirligini reklamlar agisindan ele aldigimizda ise, 6ncelikle, buradaki kaynagin ne oldugu
sorusu dnem kazanmaktadir. Bu kapsamda reklamlarda kaynak farkli agilardan ele alinabilir. Ornegin
burada reklam tek basina bir kaynak olabilecekken reklamda yer alan oyuncu, reklama konu olan ortam
ya da reklami yapan kurum da birer kaynak niteligi tasimaktadir. Bir kisi acisindan ele alindiginda ise
buradaki kaynak bir karakter olabilmektedir (Yavuz, 2019). Bu kapsamda yapilan calismalar
incelendiginde reklamlarda bir karaktere yer verme oraninin fazla oldugu goriilmiistiir (Cutler ve
Javalgi, 1993; Mattila, 1999). Bu noktada mesajin ve reklamin etkili olabilmesi i¢in en 6nemli kosullardan
birisi de kaynagin giivenilir olmas1 olmaktadir. Bagka bir ifadeyle kaynagin tiiketici algisinda olumlu
bir yere sahip olmasi 6nem kazanmaktadir. [lgili literatiir incelendiginde ise giivenilir (Berlo vd., 1969;
Applbaum ve Anatol, 1972; McCroskey vd., 1974; Sternthal vd., 1978; MacKenzie ve Lutz, 1989; Flanagin
ve Metzger, 2007; Taylor vd., 2015; Wong vd., 2019 ;Wang vd., 2021), uzman (Braunsberger, 1996;
Erdogan, 1999) ve ¢ekici (Kelman, 1961; McGuire, 1985) kaynaklarin bireylerin tutumlarini ve satin alma
niyetlerini olumlu yonde etkiledigi goriilmiistiir. Benzer sekilde reklamlarda kullanilan iinliilerin
bireylerin satin alma niyetleri iizerinde olumlu bir etkisinin oldugu goriilmiistiir (Aydin, 2014;
Zipporah ve Mberia, 2014; Denegli, 2015; Solak, 2016; Ferguson ve Mohan, 2020 ve Wang vd., 2021).

Tiiketici Satin Alma Niyeti

Bireylerin bir davranisi gerceklestirmeye yonelik iradesinin 6nemli gostergelerinden birisi olan niyet
kavrami, tutum ve davramslarin degistirilmesinde oldukca 6nemli olmakta ve bir eylemin 6nceden
isteyerek planlanmasi olarak ifade edilmektedir (Morwitz, 2014). Bu agidan Bagozzi'ye gore (1983)
niyetler, gelecekte gerceklestirilmesi muhtemel olan bir eylemin planini agiklamaya yardimci olan bir
se¢im durumudur. Satin alma niyeti ise bireyin herhangi bir markanin iirtiniinii satin alma yoniinde
bilingli bir sekilde olusturdugu plan sonucunda s6z konusu iiriinii satin almaya y&nelmesi olarak
tanimlanmaktadir (Kuo vd., 2009). Bununla birlikte satin alma niyeti bir tiiketicinin gelecekte bir iiriin
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veya hizmeti satin almaya yonelik yaptig1 plan veya soz konusu iiriinii isteme ihtimalini yansitmaktadir
(Wu vd., 2011). Bagka bir ifadeyle, satin alma niyeti, tiiketicinin belirli bir zamanda belirli bir {iriin ya
da hizmeti satin alma planina etki eden zihinsel bir olgudur (Howard, 1994). Bu agidan tiiketici
tarafindan bir iiriin ya da hizmetin satin alinmasina yonelik algisal kanaat diizeyi olarak ifade edilebilir
(Bergeron, 2004, s. 117).

Gosterisci Tiitketim

Gosterisgi tiiketim sosyoloji, ekonomi ve tiiketici psikolojisi gibi alanlarda ele alian ve gosteris, statii,
sembolik anlam, liiks gibi olgularla iliskilendirilen bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Phillips
ve Back, 2011). Bu durum kavram hakkinda tek bir tanimlama yapmay1 zorlastirmaktadir. Bununla
birlikte gosterisci titketim kavrami ilk defa 1899 yilinda Veblen tarafindan kullanilmistir. Buradan
hareketle Veblen gosterisci tiiketimi bireylerin ait olduklar: statiiyii korumak ve yiikseltmek icin
gerceklestirdikleri tiiketim eylemleri olarak tanimlamistir (Veblen, 2005). Bununla birlikte Belk (1985),
birey davramslarindaki gosteris arzusunun tiiketim eyleminin materyalist yoniinii one g¢ikardigim
vurgulamistir. Bu noktada bireyler gevresinden aldig1 olumlu tepkiler sonucunda gosterisci tiiketim
eylemine yonelmektedir. Bu agidan Chaudhuri vd., (2011), bireylerin bireysel varliklarmni ve kisisel
imajin1 baskalaria gostermek amaciyla, sahip olduklar1 kit ekonomik ve kiiltiirel sermaye aracigiyla,
mal ve hizmet satin almasi, elinde tutmasi ve kullanmasina yonelik gerceklestirilen bilingli eylemleri
gosterisci tiiketim olarak tanimlamuistir.

Ote yandan bu durumun toplumun birgok kesiminde goriildiigiinii sdylemek miimkiindiir. Ornegin
toplumun yoksul kesimlerinde yer alan bireylerin bir eve ihtiya¢ duymalarina ragmen ev yerine Rolex’i
tercih etmeleri miimkiindiir ve bu davranisin temelinde gosteris niyeti yer almaktadir (Levine vd.,
1978). Bu acidan Mason (2001), tist siniflarin ve iist siiflara benzemeye calisan alt smiflarin gosteris
temelli gerceklestirdikleri tiiketim eylemlerini gosterisci tiiketim olarak tanimlamistir. Benzer sekilde
Corneo ve Jeanne (1997) de gosterisci titketimi, tiiketicilerin kendi statiilerine dogrudan veya dolayl bir
sekilde fayda saglayacag1 diistincesiyle sahip olduklarin1 baskalarina sergilemeye yonelik
gerceklestirdikleri tiiketim eylemleri olarak tanimlamistir. Buna ek olarak Kogak (2017), bireylerin
icinde bulundugu toplumun iiyelerine sahip oldugu maddi varliklari, mevkiini, statiistinii, maddi
giiclinii gostermeye ve baskalarini kiskandirmaya yonelik tiiketim eylemlerini gosterisci tiiketim olarak
tanimlamustir. Buradan hareketle gosterisgi tiiketim niyetinin bireylerin tutumlarini ve satin alma
niyetlerini olumlu yonde etkiledigini sdylemek yanlis olmayacaktir. Hgili literatiir incelendiginde
gosterisgi tiiketim kapsaminda gelistirilen en 6nemli teorilerden biri Veblen tarafindan gelistirilen
‘Aylak Sinif Teorisi” olmaktadir. S6z konusu Aylak Sinif'in ¢ikis noktasi Veblen'in Carleton College’de
tanistig1 cevre olmustur. Toplumun iist sinifin1 olusturan bu gevre, genel anlamda ¢alismamaktadir.
Bununla birlikte zamanlarini zenginliklerini gostermek amaciyla titketmek i¢in bosa harcamaktadirlar.
Bu durum Veblen tarafindan ‘aylaklik’ olarak ifade edilmistir. Veblen'e gore tiiketimin amaci hicbir
zaman sadece temel ihtiyaclar1 karsilamak olmamuigtir. Tiiketim aym zamanda bireylerin toplumsal
statiisiinli gostermek amaciyla kullandig1 bir ara¢ olmaktadir. Buradan hareketle Veblen, metalar
araciligiyla statii elde edilmesini ele almis ve gelistirdigi teori ile gosterisci tiiketim kavraminin 6ne
¢ikmasinda oldukga etkili olmustur. Bu agidan Veblen, bireylerin statii ve prestij sahibi olabilmek
amactyla tiiketim eylemine yonelmesini gosterisci tiiketim olarak tanimlamaistir (Veblen, 2005).

Gosterisci tiiketimi antropolojik acidan ele alan Douglas ve Isherwood (1999) ise tiiketimi kiiltiirel
farkliliklar agisindan ele almis ve bireylerin kiiltiirel sinif farkliliklarini belirgin hale getirmek amaciyla
gosterisgi titketim eylemine yoneldiklerini ifade etmislerdir. Bu noktada meta, bireyleri goriiniir ve
istikrarli hale getiren, sosyal iletisimin 6nemli bir parcas: olmaktadir. Gosterisci tiiketim kapsaminda
aragtirma yapan onemli isimlerden biri olan Bourdieu ise “Yeniden Uretim ve Kiiltiirel Begeniler
Teorisi” ni gelistirmistir. Teoriye gore tiiketilen her nesnenin sembolik bir anlam1 bulunmakta ve s6z
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konusu sembolik anlamlar bireylerin statiilerini gosterdikleri ve kimliklerini belirledikleri bir arag
niteligi tasimaktadir (Bourdieu, 2021). Baudrillard ise tiiketimi, estetik degerleri acisindan ele almistir.
Baudrillard'in tiiketim teorisi hiper-gerceklik ve simiilasyon kavramlar ile agiklanmaktadir. Hiper-
gerceklik kitle iletisim araglar1 araciligiyla bireylere ulasan imgeler ve gostergeler sonucunda ortaya
¢ikmakta ve bu sayede simiilasyonlar olugsmaktadir. O'na gore tiiketim basit nesnelerin degil, sembol
ve gostergelerin tiiketilmesini ifade etmektedir. Tiiketim materyalist bir deneyim olarak
degerlendirilmek yerine idealist bir deneyim olarak degerlendirilmelidir. Bu agidan tiiketilen nesneler
degil diistinceler olmaktadir (Kogak, 2017). Tiiketimi kiiltiir agisindan ele alan ve tiiketim kiiltiiriinii
agiklamaya yonelik arastirmalar yapan Featherstone da bu kapsamdaki 6nemli isimlerden biri olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Featherstone’a gore tiiketimi sadece {iiriinlerin tiiketimi olarak ele almak
miimkiin olmamaktadir. Tiiketim; panayir, alisveris merkezi gibi bireylerin hazlarina da hitap eden
alanlarda ortaya ¢ikan ve kitlesel eglence ve doyum bigimleri yaratan bir kiiltiirdiir. Reklamlarda
siradan bir iirine sevda, arzu, giizellik gibi iyi yonde hayat imgelerinin yerlestirilip kiiltiirel ¢cagrisimlar
yapilmasini bu duruma 6rnek vermistir (Featherstone, 2005).

Hipotezlerin Gelistirilmesi

Daha once belirtildigi gibi reklamlarin etkinligini arttirmak ve bireylerin tutumlarini olumlu yonde
etkileyebilmek i¢in sik sik giivenilir kaynaklardan yararlanilmaktadir. Bu kapsamda yapilan ¢alismalar
incelendiginde kaynagin giivenilir olmasinin bireylerin tutumlarina (Berlo vd., 1969; Applbaum ve
Anatol, 1972; McCroskey vd., 1974; Sternthal vd., 1978; MacKenzie ve Lutz, 1989; Flanagin ve Metzger,
2007; Taylor vd., 2015, Wong vd., 2019; Wang vd., 2021) ve reklam etkinligine katki sagladig:
goriilmiistiir (Ohanian, 1990; Lafferty vd. 2002). Benzer sekilde yiiksek inanilirliga sahip olan
kaynaklarin, diisiik inanilirliga sahip olan kaynaklara gore, bireylerin tutumlarini degistirmede daha
etkili oldugu sonucuna ulagilmistir (Hovland ve Weiss, 1951; Crano, 1970; Ross, 1973; Levine vd., 1978).
Bununla birlikte bireylerin iletilen mesaja kars1 olumsuz bir algis1 oldugu durumda yiiksek giivenilirligi
olan kaynagin tutumlar1 degistirmede olumlu bir etkisi oldugu (Sternthal vd., 1978), fiziksel agidan
¢ekici olan bir kaynagin bireyleri ikna etmede daha etkili oldugu (Mills ve Aronson, 1965) ve giivenilir
kaynaklar tarafindan iletilen mesajlarin tutum ve davranis degisikligi konusunda daha etkili oldugu
(Craig ve McCann, 1978) goriilmdiistiir. Tim bunlardan hareketle H1 hipotezi olusturulmustur.

H1: Satin alma niyeti (reklamda kullanilan kaynaklarin) statii diizeylerine gore anlamli diizeyde
farklilagsmaktadir.

Bu kapsamda yapilan calismalar incelendiginde sembolik anlamlarin, kiiltiirel degerlerin, gosteris
yapma ve statii elde etme amacinin tiiketici satin alma niyetini anlamli bir sekilde etkiledigi
goriilmistiir (Baudrillard, 1997; Douglas ve Isherwood, 1999; Eastman vd., 1999; Featherstone, 2005;
Veblen, 2005; Huang ve Wang, 2018; Ural ve Hallumoglu, 2018; Efendioglu, 2019; Bourdieu, 2021; Biger
ve Akgilire, 2022; Yavuz ve Ercis, 2022). Buradan hareketle H2 hipotezi olusturulmustur.

H2: Gosterisci tiiketimin satin alma niyeti izerinde anlamli bir etkisi vardir.

H2a: Bir gruba ait olma isteginin satin alma niyeti {izerinde anlaml bir etkisi vardir.

H2b: Prestijli olma isteginin satin alma niyeti {izerinde anlaml bir etkisi vardir.

H2c: Dikkat ¢ekme ve farkli olma isteginin satin alma niyeti tizerinde anlaml bir etkisi vardir.

Reklamda yer alan kaynagin statii diizeyinin ve gosterisci tiiketimin bireylerin satin alma niyetleri
tizerindeki etkilerinden yola ¢ikarak tii¢ faktor arasindaki iliskinin incelenmesi amaglanmistir. Bu
kapsamda yapilan c¢aligmalar incelendiginde; statii arayisimin gosterisci tiiketimi pozitif yonde
etkiledigi ve bireylerin prestij duyarhliklarinin gosterisgi tiiketim niyetlerini negatif yonde etkiledigi
goriilmustiir (Kadioglu ve Yagci, 2021). Bununla birlikte gosterisci tiiketimin; statii ihtiyaci (Johnson
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vd., 2018; Siepmann vd., 2022), benzersiz olma ihtiyaci (Jang vd., 2015; Kessous ve Valette-Florence 2019;
Wallace vd., 2020), statii tiiketimi ve kendini ifade etme (Assimos vd., 2019), statii (Clingingsmith ve
Sheremeta, 2017), fiyat algis1 (Weidman vd., 2016; Taute vd., 2017; Childs ve Kim, 2019; Balabanis ve
Stathopoulou, 2021 ve Septianto vd., 2021) degiskenleri tizerinde anlamli bir etkisi oldugu goriilmiistiir.
Ote yandan yiiksek statiilii bireylerin tiiketicilerin gdsterisci tiiketim niyetleri {izerindeki etkisinin
6nemli bir nokta oldugu diisiiniilmektedir. Bu agidan reklamda statii diizeyinin gosterisci tiiketim ve
satin alma niyeti iliskisinde yordayici etkisini dogrudan inceleyen bir calismaya rastlanmamuistir.
Buradan hareketle H3a, H3b, H3c hipotezleri olusturulmustur.

H3: Statii diizeyi gosterisci tiiketimin satin alma niyeti tizerindeki etkisinde diizenleyici bir etkiye
sahiptir.

H3a: Statii diizeyi bir gruba ait olma isteginin satin alma niyeti tizerindeki etkisinde diizenleyici bir
etkiye sahiptir.

H3b: Statii diizeyi dikkat ¢ekme ve farkli olma isteginin satin alma niyeti lizerindeki etkisinde
diizenleyici bir etkiye sahiptir.

H3c: Statii diizeyi prestijli olma isteginin satin alma niyeti iizerindeki etkisinde diizenleyici bir etkiye
sahiptir.

Tablo 1. Arastirma Modeli

-

Bir Gruba Ait Olma

Satin Alma
Dikkat Cekme ve Farkli

Olma L Niyeti

Prestijli Olma

\ J

Gosterisci Tliketim Statii Diizeyi

Niyeti

YONTEM
Arastirmanin Yontemi

Aragtirma verileri pazarlama arastirmalarinda siklikla kullanilan anket yontemi ile elde edilmistir.
Anket toplama yontemi olarak, zaman ve maliyet kisitlar1 nedeniyle, online anket yontemi
kullanilmistir. Anket formunun agik ve anlasilir olmasina dikkat edilmis ve katilimcilar bilgilerinin gizli
tutulacagina dair gerekli sekilde bilgilendirilmistir. 26.10.2022 tarihinde 2022-16 Nolu toplanti karari ile
arastirmanin etik kurul yonergesine uygunluguna karar verilmistir. Arastirmanin amaci
dogrultusunda, bir tanesi kontrol sorusu olmak iizere, 30 ifadeden olusan bir anket formu
hazirlanmigtir. Arastirmaya yonelik 6zel bir kriter olmamasi nedeniyle herhangi bir eleme sorusu
eklenmemistir. Arastirma kapsaminda, ayn1 sorular sorulmakla birlikte, 2 farkl: 6rnek reklam afisinin
oldugu anket formu birbirinden bagimsiz 2 farkli 6rnekleme yoneltilmistir. Reklam afislerinde diger
degiskenlerin olas1 etkilerini ortadan kaldirmak amaciyla sadece reklama konu olan bireyler
degistirilmistir. Anketin uygulanabilirligini test etmek amaciyla ilk etapta 50’ser kisiye yonelik pilot bir
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calisma uygulanmistir. Anket formu 4 boliimden, reklam afiglerinin oldugu bdliimden sonra,
olusmaktadir.

Birinci boliimde, katiimcilarin satin alma niyetini 6l¢mek amaciyla, Dodds vd., (1991) tarafindan
gelistirilen 5 maddelik ‘Satin Alma Niyeti’ sorular1 yoneltilmistir. Olgegin Ahmedov (2020) tarafindan
Tiirkgeye uyarlanmis versiyonu kullanilmistir. Ikinci bliimde 6rnek reklam afisinde yer alan bireylerin
statiilii olarak algilanip algilanmadigini belirlemek amaciyla Adler vd. (2000) tarafindan gelistirilen
‘MacArthur Subjektif Sosyal Statii Olgegi’ kullanilmistir. Olgek 1- En az varlikli, en az egitimli,.....10- En
varlikly, en egitimli olmak tiizere sayisallagtirilmaktadir. Elde edilen degerler dogrultusunda 1-5 arasi
‘diisiik” ve 6-10 aras1 “yiiksek’ statii olmak {izere iki diizey belirlenmistir. Uctincii boliimde gosterisgi
tiiketim niyetini belirlemek amaciyla Marcoux vd. (1997) tarafindan gelistirilen ve Bayat ve Yildirim
(2021) tarafindan Tiirkceye uyarlanan 18 maddelik ‘Gosterisgi Tiiketim’ ifadeleri yoneltilmistir. Olgek;
bir gruba ait olma, dikkat ¢ekme ve farkli olma ve prestijli olma olmak tiizere 3 alt boyuttan
olusmaktadir. Elde edilen verilerin giivenilirligini arttirmak amaciyla anket formuna kontrol sorusu
eklenmistir.

Dordiincii boliimde; cinsiyet, yas, gelir, medeni hal ve egitim bilgilerinden olusan demografik sorular
yoneltilmistir. Anket sorular: 1- Kesinlikle Katilmiyorum,.....7- Kesinlikle Katiliyorum olmak iizere 7’li
sekilde sayisallagtirilmistir. Kullanilacak 6lgeklerin giivenilirlikleri I¢ Tutarlilik Metodu olan Cronbach
Alfa Katsayisi yontemi kullarularak test edilmistir. Olgeklerin gegerliliklerini test etmek amaciyla ise
dogrulayic1 faktor analizi kullanilmistir. Arastirma hipotezlerini test etmek amaciyla ise bagimsiz
orneklemlerde t testi, regresyon analizi ve ilimlastirict etki analizi uygulanmistir. Verilerin
giivenilirliklerini ve arastirma hipotezlerini test etmek amaciyla SPSS 20 paket programi kullanilmagtir.
Verilerin gegerliliklerini test etmek amaciyla ise AMOS 16 paket programi kullanulmistir. Ilimlastiric:
etki analizi icin Andrew F. Hayes tarafindan gelistirilen Spss Process v2.16.3 eklentisi kullanilmustur.

Deneysel Tasarim Yontemi

Arastirma sorulariin cevaplarmin irdelenmesinde kullanilan en énemli yontemlerden birisi de deney
yontemi olmaktadir. Ote yandan tek bir deneysel tasarim tiiriinden bahsetmek dogru olmayacaktir.
Bagka bir ifadeyle deneysel tasarimlar da kendi icerisinde tam deneysel tasarim ve yar1 deneysel tasarim
olmak tizere farkhi sekillerde ortaya c¢ikmaktadir (Sigirci, 2023). Buradan hareketle arastirmanin
amaclarina uygun olarak yari deneysel, tek degiskenli ve sadece son test uygulamasi yapilarak
gerceklestirilecek bir deneysel tasarim modelinin kullanilmasmin uygun olduguna karar verilmistir.
Buna gore tek degiskenli deney tasarimlarinda tek bir bagimsiz degisken bulunmakta ve s6z konusu
bagimsiz degiskenin en az iki seviyesi bulunmaktadir (Sigirci, 2023). Buradan hareketle arastirmanin
bagimsiz degiskeni olan statii diizeyine yonelik yiiksek ve diisiik olmak {izere iki diizey belirlenmistir.
Boylece statii diizeyi ile satin alma niyeti ve gosterisci tiiketim egilimi arasindaki iliskinin ortaya
cikarilmasi amaglanmistir. Ote yandan reklam etkinligini arttirmak amaciyla sik sik iinlii bireylere yer
verilmekte ve bu noktada, firmalar, bir¢ok degiskeni dikkate almaktadir. Bu agidan tinlii-iiriin uyumu
konusu oldukg¢a 6nemli olmaktadir. Bagka bir ifadeyle kaynak {iriin uyumunun dogru kullanilmas:
reklam etkinligi iizerinde etkili olmaktadir (Erdogan, 1999). Bu dogrultuda finish markas: tarafindan
yaymlanan “yarinin suyunu kurtarmak” isimli reklam filmi arastirma amacina uygun sekilde
uyarlanmustir. Buradan hareketle s6z konusu reklam filminde oynayan Kivang Tatlitug; ulusal agidan
belirli bir statii ve popiilerlige sebep olmast ve Kelemci ve Kose (2017) ve Tapan (2022) tarafindan
yapilan ¢alismalarda gozlemlenen olumlu etkisi nedeniyle, arastirmada, yiiksek statiilii birey olarak
nitelendirilmistir. Diisiik statiilii olarak nitelendirilen birey i¢in ise herhangi bir kriter gézetilmemistir.

Calisma, Eskisehir’de yer alan tiniversite 6grencileri kapsaminda gergeklestirilmistir. Buradan hareketle
yiiksek ve diisiik statiilii bireylerin yer aldig1 iki farkli ¢evreci reklam afisi birbirinden bagimsiz iki farklh
ornekleme yoneltilmigtir. Bir grup yiiksek stattilii bireyin yer aldig1 reklam afisine maruz kalirken diger
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grup diisiik statiilii bireyin yer aldig1 reklam afisine maruz kalmistir. Resim 1 ve Resim 2’de yiiksek ve
diisiik statiilii bireylerin yer aldig reklam afislerine yer verilmistir.

Resim 2. Diisiik Statiilii Bireyin Yer Aldig1 Reklam Afisi

Katilimailarin manipiile edilmesinde manipiilasyon yontemlerinden ¢evresel manipiilasyon yontemi
kullanilmistir. Cevresel manipiilasyon yontemi fiziksel ya da sosyal gevre ozelliklerinde yapilan
degisiklikleri kapsamaktadir ve sosyal bilimler alaninda siklikla kullanilan bir yontem olarak karsimiza
¢ikmaktadir (S1g1rcy, 2023). Reklamda iletilen mesajlarin etkisini anlayabilmek i¢in yapilan bir ¢calismada
katilimcilara farkh reklam mesajlarinin gosterilmesi, farkl {iriin ambalajlar: tasarlanmasi gibi durumlar
bu manipiilasyon tiiriine 6rnek olarak gosterilebilir (Leary, 2011; Stoner vd., 2022). Buradan hareketle
katillmalarin manipiile edilmesinde yiiksek ve diisiik statiilii bireyler kullamilmustir. Arastirma
manipiilasyonunu uygulamak amaciyla ayni 6rneklemden secilmis farkli katihmcilara yiiksek ve diisiik
statiiye sahip bireylerin yer aldig: reklam afigleri yoneltilmistir. Reklama konu olan bireylerin gercekten
yliksek ya da diisiik statiilii olarak algilanip algilanmadigini belirlemek amaciyla, katithmcilardan,
reklama konu olan bireyi ne derece statiilii olarak algiladiklar: derecelendirmeleri istenilmistir. Buradan
hareketle bireylerin satin alma niyetlerinde statii diizeylerine gére anlamli bir fark olup olmadig:
degerlendirilmistir. Bunlara ek olarak cevreci bir reklam kullanilmasinin temel sebebi, cevreci
reklamlarin tek basina satin alma niyeti iizerinde bir etkisinin olup olmadiginin da gozlemlenebilmesi
olmustur.

Arastirmanin Orneklemi

Aragtirmanin ana kiitlesini Eskisehir’'de yer alan {iniversite 6grencileri olusturmaktadir. Ana kiitlenin
tamamina, zaman ve maliyet kisitlar1 nedeniyle, ulasilamayacagindan tesadiifi olmayan Srnekleme
yontemlerinden kolayda ¢rnekleme yontemi kullanilmistir. Buna ek olarak %95 giivenilirlik oraninda
belirli bir evren icin Orneklem biiyiikliigiinii veren tablolardan yararlanilmistir. Buna goére %95
glivenilirlik oraninda 50.000 kisi icin 381 kisinin temsil giiciiniin oldugu bilinmektedir (Erkus, 2005).

132



Yonetim, Ekonomi ve Pazarlama Arastirmalar: Dergisi, 7(3):122-146

Eskisehir Osmangazi Universitesi ve Anadolu Universitesinde &rgiin 6grenim goren dgrenci sayisi
yaklasik olarak 60.000 olarak hesaplanmistir. 60.000 kisi i¢in 500 kisilik bir 6rneklemin yeterli olacagi
diistiniilmektedir. Buradan hareketle arastirmanin 6rneklemi Eskisehir’deki tiniversitelerin on lisans,
lisans ve lisansiistii programlarinda orgiin 6grenim goren 537 0grenciye anket uygulanmais, 43 anket
formu eksik ve hatal1 veri icermesi nedeniyle analizler 494 anket formu kapsaminda gergeklestirilmistir.

BULGULAR
Demografik Ozelliklere Dair Bulgular

Tablo 2. Katihimailar Demografik Ozelliklerine Yonelik Bulgular

Kisisel Frekans  Yiizdelik Frekans  Yiizdelik Frekans  Yiizdelik
Bileiler (f) Dilim (%) (f) Dilim (%) (f) Dilim (%)
Yiiksek Statii Diisiik Statii
Cinsivet
Kadin 292 59,1 142 59,4 150 58,8
Erkek 202 40,9 97 40,6 105 41,2
Medeni Hal
Bekar 485 98,2 232 97,1 253 99,2
Evli 9 1,8 7 2,9 2 0,8
Egitim
On lisans 80 16,2 42 17,6 38 14,9
Lisans 410 83,0 197 82,4 213 83,5
Lisanstistii 4 0,8 0 0 4 1,6
Yas
18-20 179 36,2 91 38,1 88 34,5
21-23 194 39,3 92 38,5 102 40,0
24-26 62 12,6 25 10,5 37 14,5
27-29 51 10,3 23 9,6 28 11,0
30 ve tizeri 8 1,6 8 3,3 0 0
Gelir
0-10000 34 6,9 6 2,5 28 11,0
10001-15000 98 19,8 42 17,6 56 22,0
15001-20000 144 29,1 71 29,7 73 28,6
20001-25000 175 354 93 38,9 82 32,2
25001ve 43 8,7 27 11,3 16 6,3
Toplam 494 100,0 239 100,0 255 100,0

Olcek ifadelerine iliskin Tanimlayici istatistikler
Tablo 3. Olgek ifadelerine Yonelik Betimsel Bulgular

Ortalama Standart Sapma Carpiklik Basiklik
Satin Alma Niyeti
STN1 4,1531 1,60850 -0,031 -1,316
STN2 3,9281 1,58369 -0,001 -1,173
STN3 3,6680 1,57839 0,167 -1,016
STN4 4,1581 1,60047 0,041 -1,242
STN5 4,2147 1,64277 0,019 -1,272
Statii Diizeyi
STATU 5,9555 1,90495 0,101 -0,419
Bir Gruba Ait Olma
BGA1 4,6978 1,44259 -0,723 -0,556
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BGA2 4,2363 1,48870 -0,525 -0,727
BGA3 4,5061 1,45241 -0,553 -0,751
Prestijli Olma

PRT1 4,4652 1,78648 -0,556 -0,846
PRT2 4,4736 1,61550 -0,581 -0,848
PRT6 4,4653 1,61378 -0,552 -0,756
PRT3 4,4277 1,65245 -0,559 -0,882
PRT4 4,4449 1,59042 -0,660 -0,836
PRT5 4,5647 1,57806 -0,704 -0,785
PRT6 4,5224 1,60138 -0,724 -0,789
PRT7 4,5746 1,75793 -0,678 -0,738
Dikkat Cekme ve Farkli Olma

DFO1 4,5653 1,51558 -0,546 -0,780
DFO2 4,6061 1,47114 -0,591 -0,740
DFO3 4,2757 1,56473 -0,516 -0,524
DFO4 4,6102 1,45699 -0,597 -0,770
DFO5 4,5113 1,64969 -0,624 -0,611
DFO6 4,5287 1,49346 -0,597 -0,814
DFO7 4,5930 1,51264 -0,700 -0,717

Tablo 3'de 6lgek ifadelerine yonelik betimsel bulgulara yer verilmistir. Olgek ifadelerine ydnelik
carpiklik ve basiklik degerleri incelendiginde literatiirde kabul goren +2.0-2.0 araliginda yer aldig:
goriilmektedir. Buradan hareketle calismadan elde edilen verilerin ilgili parametrik analizleri yapmaya
uygun oldugunu séylemek miimkiindiir (George ve Mallery, 2010).

Olgeklerin Giivenilirligine Dair Bulgular

Tablo 4. Olgeklerin Giivenilirliklerine Iliskin Bulgular

Olgekler Olgek ifadeleri  Cronbach Alpha Degisken Sayis1

Satin Alma Niyeti STN1 0,892 5
STN2
STN3
STN4
STN5
Bir Gruba Ait Olma BGA1 0,893 3
BGA2
BGA3
Prestijli Olma PRT1 0,878 8
PRT2
PRT3
PRT4
PRT5
PRT6
PRT7.
PRTS8
Dikkat Cekme ve Farkli Olma _DFO1 0,879 7
DFQ2
DFO3
DFO4
DFO5
DFO6
DFQ7

Olgek ifadelerine iliskin Cronbach Alfa degerleri incelendiginde; satin alma niyeti 0,892, bir gruba ait
olma 0,893, prestijli olma 0,878 ve dikkat ¢cekme ve farkli olma 0,879 degerlerinin 0,80<<1,00 degerleri
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araliginda yer aldig1 goriilmektedir. Buradan hareketle 6lgeklerin yiiksek diizeyde giivenilirlige sahip
oldugunu s6ylemek miimkiindiir (Kay1s, 2005).

Olgeklerin Gegerliligine Yonelik Bulgular

Tablo 5. Aragtirmada Kullamlan Faktor Ifadelerine Yonelik Bulgular

Olgekler Olgek ifadeleri Faktor Katsayilar
Satin Alma Niyeti STN1 0,883

STN2 0,632

STN3 0,654

STN4 0,885

STN5 0,897
Bir Gruba Ait Olma BGA1 0,904

BGA2 0,737

BGA3 0,944
Prestijli Olma PRT1 0,543

PRT2 0,759

PRT3 0,766

PRT4 0,647

PRT5 0,828

PRT6 0,868

PRT7 0,846

PRTS8 0,307
Dikkat Cekme ve Farkli Olma DFO1 0,785

DFO2 0,857

DFO3 0,454

DFO4 0,845

DFO5 0,516

DFO6 0,861

DFO7 0,758
Uyum Chi2/Df CFI NFI RMSEA
Esik Degerler <5.0 >0,9 >0,9 <0.08
Modelin 2,004 0,972 0,946 0,045

Dogrulayica faktor analizi sonucunda prestijli olma alt boyutundan 1 ve 8. maddeler, dikkat cekme ve
farkli olma alt boyutundan 3 ve 5. maddeler ilgili faktorlere yeterli diizeyde yiiklenmedigi igin analize
dahil edilmemistir. Diger faktorlerin yeterli diizeyde ilgili faktore yiiklendigi goriilmiistiir. Literatiirde
kabul goren uyum iyiligi degerleri ele alindiginda Chi2/Df < 5.0 (Bentler ve Bonett, 1980), CFI 20,9 (Hu
ve Bentler, 1999), NFI 20,9 (Fornell ve Larcker, 1981) ve RMSEA <0.08 (Brown ve Cudeck, 1993) dl¢iim
modelinin literatiirde kabul edilen degerlere uyum sagladig: goriilmiistiir.

Arastirma Hipotezlerine Yonelik Bulgular

Tablo 6. Reklamda Yer Alan Bireylerin Statii Diizeylerinin Algilanan Statii Diizeyleri Agisindan

Karsilagtirilmasi
Algilanan Statii Diizeyi
Statii Diizeyi Yiiksek Diisiik Toplam
Yiiksek 189 50 239
Diisiik 73 182 255
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Toplam 262 232 494

Tablo 6’da reklama konu olan bireylerin statii diizeylerin katihmcilar tarafindan algilanan statii
diizeylerine gore karsilastirilmasina yonelik bulgulara yer verilmistir. Elde edilen bulgular
incelendiginde; reklama konu olan bireyin yiiksek statiilii oldugu grupta 189 katilimcinin algiladig:
statii yiiksek olurken 50 katilimcinin algiladig: statii diisiik olmaktadir. Reklama konu olan bireyin
diisiik statiilii oldugu grupta ise 73 katilmcinin algiladig statii diizeyi yiiksek olurken 182 katilimcinin
algiladig statii diisiik olmaktadir. Dolayisiyla yiiksek statiilii bireyin biiyiik oranda yiiksek ve diisiik
statiilii bireyin biliyiik oranda diisiik statiilii olarak algilandigi goriilmiistiir. Buradan hareketle
arastirmada kullanilan ¢evresel manipiilasyon yonteminin etkili oldugunu séylemek miimkiindiir.

Tablo 7. Statii Diizeylerinin Satin Alma Niyeti A¢isindan Karsilastirilmasina Yonelik T Testi Sonuglar:

Olciim  Statii N X S sd t P (Cift Levene’s Test

Diizeyi Yonlii) p F
Satin Yiiksek 239 459 1,27555 492 10,117 0,000 0,217 1,528
Alma Diisiik 255 3,48  1,16572

Tablo 7 incelendiginde; t testinin varsayimlarindan olan varyans homojenligi varsayiminin saglandigi
gortilmektedir (p=0,217 >0,05). Buradan hareketle satin alma niyetinin (t=10,117; p=0,000<0,05) statii
diizeyleri agisindan anlamli diizeyde farklilastig1 goriilmektedir. Bu farka gore satin alma niyetinin
statli diizeyi yiiksek olan katilimcilarda (X=4,59), diisiik olan katilimcilara gore (X=3,48) daha yiiksek
oldugu goriilmiistiir. Buradan hareketle H1 hipotezi (Satin alma niyeti statii diizeyine gore anlamh
diizeyde farklilasmaktadir) kabul edilmistir.

Tablo 8. Gosterisci Tiiketimin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisini Belirlemeye Yonelik Dogrusal
Regresyon Analizi

Degiskenler
Bagiml Degisken Bagimsiz Degisken B Std. Hata f3 t p
Satin Alma Niyeti Bir Gruba Aidiyet Sabit 3,527 ,211 16,678 0,000

0,111 0,045 0,110 2454 0,014
R=0,110 ; R2=0,012; F= 6,022; p= 0,014; Durbin Watson= 1,499

Prestijli Olma Sabit 3,719 211 17,632 0,000
0,068 ,045 0,068 1,509 0,132

R=0.068: R2=0.005: F=2 278 n=0.132: Durbhin Watson= 1 498
Dikkat Cekme ve Farkli Olma Sabit 3,465 ,221 15,705 0,000

0,122,046 0,118 2,632 0,009

R=0,118; R2= 0,014; F= 6,929; p= 0,009; Durbin Watson= 1,486

Tablo 8 incelendiginde; bir gruba ait olma istegindeki 1 birimlik artigin satin alma niyetinde %11.1
diizeyinde bir degisime sebep oldugu goriilmektedir. (B=0,111). Bununla birlikte bir gruba ait olma
istegindeki artis satin alma niyetini %11 diizeyinde etkilemektedir (R=0,110). Elde edilen degerler
incelendiginde bir gruba ait olma isteginin satin alma niyeti {izerinde pozitif yonde anlaml bir etkisi
oldugu goriilmektedir (3=0,110; p=0,014<0,05). Buradan hareketle H2a hipotezi kabul edilmistir. Ote
yandan prestijli olma isteginin satin alma niyeti iizerinde anlamli bir etkisinin olmadig1 goriilmektedir
($=0,068; p=0,132 > 0,05). Buradan hareketle H2b hipotezi reddedilmistir. Dikkat ¢cekme ve farkli olma
istegindeki 1 birimlik artisin ise satin alma niyetinde %12.2 diizeyinde bir degisime sebep oldugu
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goriilmektedir. (B=0,122). Bununla birlikte dikkat ¢ekme ve farkli olma istegindeki artis satin alma
niyetini %11.8 diizeyinde etkilemektedir (R=0,118). Elde edilen degerler incelendiginde dikkat ¢ekme
ve farkli olma isteginin satin alma niyeti tizerinde pozitif yonde anlamli bir etkisi oldugu goriilmektedir
(=0,118; p=0,009<0,05). Buradan hareketle H2c hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 9. Statii Diizeyinin Bir Gruba Ait Olma ve Satin Alma Niyeti Iliskisinde Diizenleyici Etkisi

R R2 Std. Hata F Df1 Df2 p
,7633 ,5826 ,7537 227,9670 3,000 490,000 ,0000
Model
Degiskenler f Std. Hata t p LLCI ULCI
Sabit 10,6473 ,4448 23,9358 ,0000 9,7733 11,5213
Statii -4,6085 ,2761 -16,6912 ,0000 -5,1510 -4,0660
BGA -1,8457 ,0954 -19,3565 ,0000 -2,0331 -1,6584
Int_1 1,2771 ,0591 21,6068 ,0000 1,1609 1,3932
Diisiik -,5687 ,0432 -13,1629 ,0000 -,6535 -,4838
Yiiksek ,7084 ,0403 17,5626 ,0000 ,6292 ,7877
AR2 F Df1 Df2 p
BGA x STT  ,3977 466,8550 1,0000 490,0000 ,0000

Statii= Statii Diizeyi, BGA= Bir Gruba Ait Olma, Int_1= Etkilesimsel Etki
LLCI= Lower Level of Confidence Interval, ULCI= Upper Level of Confidence

Tablo 9 incelendiginde regresyon modelinin istatiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir (R=0,7633,
R2=0,5826, F=227,9670, p=0,000 < .05). Etkilesimsel etkinin (Bir gruba ait olma x Statii) anlaml1 ve pozitif
yonde bir gruba ait olma istegini yordadig: (3 = 1,2771; t = 21,6068; p=0,000 < .05, CI [1,1609; 1,3932])
goriilmektedir. Etkilesimsel etki modele dahil oldugunda anlamli bir artis ortaya cikmaktadir
(R2=,3977; F=466,8550; p=0,000<.05). Buradan hareketle statii diizeyi bir gruba ait olmanin satin alma
niyeti tizerindeki etkisinde diizenleyici bir etkiye sahip olmaktadir ve H3a hipotezi (Statii diizeyi bir
gruba ait olma isteginin satin alma niyeti tizerindeki etkisinde diizenleyici bir etkiye sahiptir) kabul
edilmektedir.

Tablo 10. Statii Diizeyinin Prestijli Olma ve Satin Alma Niyeti ligkisinde Diizenleyici Etkisi

R R2 Std. Hata F Df1 Df2 p
,7880 ,6210 ,6844 267,5912 3,000 490,000 ,0000
Degiskenler f Std. Hata t p LLCI ULCI
Sabit 10,8350 ,4048 26,7684 ,0000 10,0397 11,6303
Statii -4,8920 ,2616 -18,7039 ,0000 -5,4059 -4,3781
PRT -1,8891 ,0865 -21,8439 ,0000 -2,0590 -1,7192
Int_1 1,3416 ,0560 23,9500 ,0000 1,2315 1,4517
Diisiik -,5475 ,0380 -14,3923 ,0000 -,6222 -, 4727
Yiiksek ,7941 ,0411 19,3123 ,0000 ,7133 ,8749
AR2 F Df1 Df2 p
PRT x STT  ,4437 573,6036 1,0000 490,0000 ,0000

Statii= Statii Diizeyi, PRT= Prestijli Olma, Int_1= Etkilesimsel Etki

LLCI= Lower Level of Confidence Interval, ULCI= Upper Level of Confidence
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Tablo 10 incelendiginde regresyon modelinin istatiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir (R=0,7880,
R2 = 10,6210, F= 267,5712, p=0,000 < .05). Etkilesimsel etkinin (Prestijli olma x Statii) anlaml ve pozitif
yonde prestijli olma istegini yordadigr (B = 1,3416; t = 23,9500; p=0,000 < .05, CI [1,2315; 1,4517])
goriilmektedir. Etkilesimsel etki modele dahil oldugunda anlamli bir artis ortaya c¢ikmaktadir
(R2=,4437; F=573,6036; p=0,000<.05). Buradan hareketle statii diizeyi prestijli olma isteginin satin alma
niyeti tizerindeki etkisinde diizenleyici bir etkiye sahip olmaktadir ve H3b hipotezi (Statii diizeyi
prestijli olma isteginin satin alma niyeti {izerindeki etkisinde diizenleyici bir etkiye sahiptir) kabul
edilmektedir.

Tablo 11. Statii Diizeyinin Dikkat Cekme ve Farkli Olma ile Satin Alma Niyeti Iliskisinde Diizenleyici

Etkisi

R R2 Std. Hata F Df1 Df2 p
,7860 ,6178 ,6902 263,9618 3,000 490,000 ,0000
Model
Degiskenler f Std. Hata t p LLCI ULCI
Sabit 11,1604 4371 25,5348 ,0000 10,3016 12,0191
Statii -5,1081 ,2753 -18,5514 ,0000 -,5,6491 -4,5671
DFO -,1,9207 ,0919 -20,8968 ,0000 -,2,1013 -,1,7401
Int_1 1,3615 ,0580 23,4866 ,0000 1,2476 1,4754
Diisiik -,5592 ,0412 -13,5791 ,0000 -,6401 -,4783
Yiiksek ,8023 ,0408 19,6647 ,0000 ,7221 ,8824

AR2 F Df1 Df2 p
DFO x STT  ,4303 551,6193 1,0000 490,0000 ,0000

Statii= Statii Diizeyi, DFO= Dikkat Cekme ve Farkli Olma, Int_1= Etkilesimsel Etki
LLCI= Lower Level of Confidence Interval, ULCI= Upper Level of Confidence

Tablo 11 incelendiginde regresyon modelinin istatiksel olarak anlaml oldugu goriilmektedir (R=0,7860,
R2=0,6178, F=263,9618, p=0,000 < .05). Etkilesimsel etkinin (Dikkat cekme ve farkli olma x Statii) anlaml
ve pozitif yonde dikkat cekme ve farkli olma istegini yordadig: (8 = 1,3615; t = 23,4866; p=0,000 < .05, CI
[1,2476; 1,4754]) goriilmektedir. Etkilesimsel etki modele dahil oldugunda anlamh bir artis ortaya
¢ikmaktadir (R2=,4303; F=551,6193; p=0,000<.05). Buradan hareketle statii diizeyi dikkat cekme ve farkl1
olmanin satin alma niyeti tizerindeki etkisinde diizenleyici bir etkiye sahip olmaktadir ve H3c hipotezi
(Statti diizeyi dikkat ¢ekme ve farkli olma isteginin satin alma niyeti tizerindeki etkisinde diizenleyici
bir etkiye sahiptir) kabul edilmektedir.

TARTISMA, SONUC ve ONERILER
Teorik Katkilar

Statii diizeylerinin satin alma niyeti iizerindeki etkisini belirlemek amaciyla uygulanan t testi
sonuglarina gore; yiiksek ve diisiik statiilii kaynaklarin yer aldig1 reklama maruz kalan katihimcilarin
satin alma niyetlerinde anlaml diizeyde bir farklilik oldugu goriilmiistiir. Bu farka gore; satin alma
niyetinin statii diizeyi yiiksek olan katiimcilarda (X=4,59), diisiik olan katilimcilara goére (X=3,48), daha
yiliksek oldugu goriilmiistiir. Bu kapsamda Niesiobedzka (2018) tarafindan yapilan benzer bir
calismada; referans grup fikrinin etkinlestirildigi grubun, referans grup fikrinin etkin olmadig: gruba
gore, liiks tiriinlere daha fazla 6deme yapmaya istekli oldugu, litks marka logolarini segme egiliminin
daha fazla oldugu ve litks markalar1 secme egilimlerinin arttign goriilmiistiir. Ilgili literatiir
incelendiginde ise reklamlarda yer alan giivenilir kaynaklarin (Crano, 1970; Ross, 1973; McCroskey vd.,
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1974; Levine vd., 1978; MacKenzie ve Lutz, 1989; Lafferty vd., 2002; Taylor vd., 2015 ve Wang vd., 2021)
ve linliilerin (Aydin, 2014; Zipporah ve Mberia, 2014; Denecli, 2015; Solak, 2016; Susanto, 2016; Ferguson
ve Mohan, 2020; Celikkol, 2021) tiiketicilerin satin alma niyetleri iizerinde olumlu bir etkisi oldugu
gortilmiistiir. Benzer sekilde yiiksek inanilirliga sahip olan kaynaklarin, diisiik inamilirliga sahip olan
kaynaklara gore, bireylerin tutumlarini degistirmede daha etkili oldugu sonucuna ulasilmistir
(Hovland ve Weiss, 1951; Crano, 1970; Ross, 1973; Levine vd., 1978). Buradan hareketle literatiirle benzer
sonuglara ulasildigini sdéylemek miimkiindiir. Bunlara ek olarak, reklama konu olan bireyin statii
diizeyine bakilmaksizin, ¢evreci mesajin etkileri de gozlemlenmistir. T testi sonucu ortaya ¢ikan farktan
hareketle arastirmada kullanilan gevreci mesajin tiiketici satin alma niyeti {izerinde tek basina bir
etkisinin olmadig1 ¢ikarimini yapmak yanlis olmayacaktir.

Gosterisgi tiiketim niyetinin satin alma niyeti iizerindeki etkilerini belirlemek amaciyla dogrusal
regresyon analizi uygulanmistir. Analiz sonuglarina gore; bir gruba ait olma ve dikkat ¢cekme ve farkh
olma isteginin satin alma niyeti iizerinde pozitif yénde anlamh bir etkisi oldugu gériilmiistiir. Ote
yandan prestijli olma isteginin satin alma niyeti {izerinde anlaml bir etkisinin olmadig1 gortilmiistiir.
Bu kapsamda yapilan calismalar incelendiginde sembolik anlamlarin, kiiltiirel degerlerin, gosteris
yapma ve statii elde etme amacimin tiiketici satin alma niyetini anlamli bir sekilde etkiledigi
gortilmiistiir (Baudrillard, 1997; Douglas ve Isherwood, 1999; Eastman vd., 1999; Featherstone, 2005;
Veblen, 2005; Eastman vd., 1999; Huang ve Wang, 2018; Ural ve Hallumoglu, 2018; Efendioglu, 2019;
Bourdieu, 2021; Bicer ve Akgiire, 2022; Yavuz ve Ercis, 2022). Buradan hareketle literatiirle benzer
sonuglar elde edildigini sdylemek miimkiindiir.

Pratik Katkalar

Gosterisci tiiketim ve satin alma niyeti iligkisinde statii diizeyinin roliinii belirlemek amaciyla
ilimlastiricr etki analizi yapilmistir. Elde edilen sonuglara gore statii diizeyinin gosterisci tiiketim ve
satin alma niyeti iliskisinde yordayic bir etkisi oldugu goriilmiistiir. Bu kapsamda yapilan ¢alismalar
incelendiginde gosterisci tiiketimin; statii ihtiyact (Johnson vd., 2018; Siepmann vd., 2022), benzersiz
olma ihtiyac (Jang vd., 2015; Kessous ve Valette-Florence 2019; Wallace vd., 2020), statii tiiketimi ve
kendini ifade etme (Assimos vd., 2019), statii (Clingingsmith ve Sheremeta, 2017), fiyat algis1 (Weidman
vd., 2016; Taute vd., 2017; Childs ve Kim, 2019; Balabanis ve Stathopoulou, 2021 ve Septianto vd., 2021),
sosyal kabul ihtiyaci ve statii arayis1 (Kadioglu ve Yagci, 2021) degiskenleri ile anlamli bir iliskisi oldugu
goriilmistiir. Buradan hareketle literatiirle benzer sonuglar elde edildigini sdylemek miimkiindiir.

Ote yandan bireyler, gosteris yapmak amaciyla tiiketim eylemine yénelmekte ya da zamanlarini bu
dogrultuda harcamaktadir. Bu durumun temelinde ise bireylerin statii arayis: yer almaktadir (Veblen,
2005). Bagka bir ifadeyle bireyler kendi statiilerini arttiracag: diisiincesinden yola ¢ikarak gosterisgi
tiiketim eylemine yonelmektedir. Bu agidan, 6zellikle giiniimiizde, bireylerin yiiksek statiilii bireylerin
eylemlerini taklit etmesi 6nemli bir gosteris araci haline gelmeye baslamistir. Bu durumun temel nedeni
ise, belirli bir statiiye sahip bireyler tarafindan gergeklestirilen eylemlerin taklit edilmesi yoluyla, s6z
konusu bireylere benzer bir statiiye sahip olunacagina olan inang olmaktadir (O’Cass ve McEven, 2005).
Bu acgidan mevcut arastirmalar, gosterisgi tiiketimi statii tiiketimi, statii ihtiyaglar1 gibi degiskenler
acisindan ele almugtir. Ote yandan, soz konusu arastirmalar, bireylerin gosterisci tiiketim eylemleri
lizerinde statii diizeylerinin etkisini ele almamigtir. Bununla birlikte reklamda statii diizeyinin
gosterisgi tiiketim ve satin alma niyeti iliskisindeki roliinii dogrudan inceleyen bir calismaya
rastlanmamuistir. Bu noktada reklamda yer alan bireylerin statii diizeylerinin bireylerin gosterisci
tiiketim eylemleri ile iliskisinin dikkate alinmasi gereken bir konu oldugu diistiniilmiistiir. Bu nedenle
elde edilen sonuglarla literatiire katk: saglanacag: diistiniilmektedir.
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Oneriler

Yapilan analizler sonucunda; reklama konu olan kaynagin statii diizeyi, bireylerin gosterisci titketim
egilimleri ve satin alma niyetleri arasinda anlaml iligkiler oldugu goriilmiistiir. Bu noktada literatiirle
benzer sonuglar elde edildigini soylemek miimkiindiir. Ote yandan arastirmada sadece mesaji ileten
kaynagin etkileri degerlendirilmistir. Reklamlarda olusturulan anlam yapilarinin karmasiklig:
diisiiniildiigiinde degiskenler arasindaki iliskilerin marka, {iriin kategorisi ya da tiriiniin 6zellikleri gibi
faktorler acgisindan da degerlendirilmesinin dogru olacagi disiiniilmektedir. Bu nedenle, gelecek
arastirmalarda, arastirmaya konu olan degiskenlerin farkli marka, {irlin kategorisi ya da iiriiniin
ozellikleri kapsaminda da arastirilmasinin dogru olacag: diisiiniilmektedir. Daha 6nce belirtildigi gibi
gosterisci tiiketim ve satin alma iligkisini inceleyen bir¢ok ¢alisma oldugu goriilmiistiir (Baudrillard,
1997; Douglas ve Isherwood, 1999; Eastman vd., 1999; Featherstone, 2005; Veblen, 2005; Huang ve
Wang, 2018; Ural ve Hallumoglu, 2018; Efendioglu, 2019; Bourdieu, 2021; Biger ve Akgiire, 2022; Yavuz
ve Ercis, 2022). Ote yandan s6z konusu iliskide kaynagin roliinii dogrudan aragtiran bir ¢alismaya
rastlanmamuistir. S6z konusu etkilerin daha net bir sekilde anlasilabilmesi i¢in bu kapsamda yapilacak
daha ¢ok calismanin gerekli oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bunlara ek olarak bireylerin satin alma
niyetleri lizerinde etkili oldugu kabul edilen bir¢ok kisisel, sosyal, psikolojik faktor ve pazarlama
cabalar1 bulunmaktadir. Arastirmanin, gosteris¢i tiiketim niyeti ve reklamda statii diizeyleri
kapsaminda incelendigi goz oniinde bulunduruldugunda, daha ¢ok sosyal faktorler ve pazarlama
cabalar1 kapsaminda degerlendirildigini sdylemek miimkiindiir. Bu nedenle gelecek arastirmalarda
diger faktorlerin etkilerinin de arastirilmasinin faydali olacag: diistiniilmektedir.

Beyan

Makalenin tiim yazarlarmin makale siirecine verdikleri katk: esittir. Yazarlarin bildirmesi gereken
herhangi bir ¢ikar catismasi yoktur.
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Niyetine Etkisinde Gosterig¢i Tiiketim Niyetinin Rolii (The Role of Conspicuous Consumption
Intention in the Effect of Perceived Status of Individuals in Environmental Ads on Consumer
Purchasing Intention)” isimli aragtirmasinin goriigiilmesi.
KARAR :
g, Dr,fflgrclim EI}'csi Mahmut Sami iSLEK‘in (Elif ASIK ile birlikte) “Cevreci Reklamlarda
Yer Alan Bireylerin Algilanan Statiisiiniin Tiiketici Satin Alma Niyetine Etkisinde Gosterigg
Tiiketim Nivetinin Rolii (The Role of Conspicuous Consumption Intention in the Effect of
Perceived Status of Individuals in Environmental Ads on Consumer Purchasing Intention)”
isimli arastirmalanmin ~ ve bagvuru evrafimin ekinde &megi bulunan arastirmalarinda
kullanacaklan 6l¢me aracimin/araglanmin; fikri, hukuki ve telif haklan bakimindan metot ve
dlgegine iliskin sorumluluk bagvuru sahibine/sahiplerine ait olmak Uzere veri toplama
araglanini uygulamak igin gerekli yerlerden yasal izinleri almak sartiyla Universitemiz insan

arastirmalar etik Kurulu yénergesine uygunluguna oybirligi ile karar verildi.
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