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REKLAMLARDA UNLU KULLANIMININ Y KUSAGI
TUKETICILERININ MATERYALIST EGILIMLERI UZERINDEKI
ETKisi

Mehmet INCE!
Sezen BOZYigiT2
Cansu TOR KADIOGLU?

Ozet

Reklamda iinlii kullanimi, isletmeler icin en onemli tutundurma stratejilerinden birisidir. Bu stratejinin
basarili olabilmesi icin kullanilan tinliiniin ve iiriiniin uyumlu olmasi ve bu uyumun hedef kitle tarafindan
dogru anlasilmas1 gerekmektedir. Toplum tarafindan hayranlik duyulan kisilerin kullandigi ya da sahibi
oldugu metalara ve varliklara sahip olabilmek ozellikle Y kusagi tiiketicileri icin onem arz etmektedir. Bu
durum Y kusagi tiiketicilerinin materyalist davranislar sergilemesine de neden olabilmektedir. Bu
arastrmamin amaci da, reklamlarda tinlii kullaniminin 'Y kusagi tiiketicilerinin materyalist egilimleri
tizerindeki etkisini ortaya ¢ikartmaktir. Aragtirmanin 6rneklemini Tarsus tiniversitesinde okuyan ve kolayda
orneklem yontemiyle ulasilan 337 tiiketici olusturmaktadwr. Yiiz yiize anket yontemiyle toplanan veriler
yvapisal esitlik modeli kullanmlarak analiz edilmistir. Arastirma sonuglarina gore; Y kusagi tiiketicilerinin
swraswyla, mutluluk arayisi, kazang odakliik ve basarr tanimlama egilimi nedeniyle materyalist davramslarda
bulunduklari, reklamda oynayan tinliiniin ise diiriist, uzman ve ¢ekici olmasina onem verdikleri saptanmustir.
Ek olarak iinliiniin uzman ve ¢ekici olmaswn tiim materyalistik egilimleri, diiriist olmasmin ise sadece
bagari tamimlama egilimini etkiledigi tespit edilmigtir.
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THE EFFECT OF CELEBRITY ENDORSEMENT USE IN
ADVERTISING ON MATERIALIST TRENDS OF Y GENERATION
CONSUMERS

Abstract

Celebrity endorsement in advertising is one of the most important promotion strategies for businesses. In
order for this strategy to be successful, the celebrity and product used must be compatible and this
compliance must be understood correctly by the target group. It is especially important for the Y generation
consumers to have the commodities and assets used or owned by people admired by society. This situation
may also cause materialist behaviors of generation Y consumers. The aim of this study is to reveal the effect
of celebrity endorsement in advertising on materialist tendencies of Y generation consumers. The sample of
the study consists of 337 consumers who study in Tarsus University and are reached by the convenience
sampling method. The data were collected by face to face surveys and analyzed with the structural equation
model. According to the results of the research; Generation Y consumers shows, respectively, seeking
happiness, focus on gain and tendency to define success because of materialist behavior while the celebrity
in advertising, being honest, expert and attractive to be found to be important. In addition, it has been found
that the celebrity being an expert and attractive affects all materialistic tendencies and being honest only
affects the tendency to define success.

Key Words : Celebrity Endorsement in Advertising, Materialism, Generation Y, Consumption
Jel Classification :M30, M31
GIRIS

Isletmeler reklamlarinda iinlii kullanarak hem fiiriinlerinin tanmitimm yapmayi hem de
satiglarini arttirmay1 hedeflemektedir. Unlii kullaniminin bireylerin tiiketim isteklerini tetikleyen bir
strateji olarak segilmesinin en temel sebeplerinden birisi; iiriin veya markaya yonelik imaj
olusturulurken sifirdan imaj yaratmak yerine hali hazirda olusmus olumlu bir tinlii imajindan
yararlanilarak iriinii tliketici zihninde konumlandirmanin daha kolay olmasidir (Kocabas,
1994:103). Diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de son yillarda reklam filmlerinde ¢ogunlukla iinlii
kisiler kullanilmaktadir. Bazi igletmeler sadece bir reklam filminde iinliiyii kullanmanin Gtesinde,
iinlilyli o markanin yiizii yapabilmektedir.

Reklam diinyasindan 6rneklere bakildiginda, Adriana Lima’ nin, geng ve yenilik¢i kadinlara
hitap eden Vogue Eyewear markasinin reklam yiizii oldugu, aktér Johnny Depp’in ise Christian
Dior parfiimlerinin reklam filmlerinde rol aldig1 gorilmistiir. Adidas reklamlarinda diinyaca {inlii
sarkici Katy Perry’yi kullanirken, bir baska sene reklam yiizii olarak, Y kusaginin hayranlik
besledigi Justin Bieber’1 se¢mistir. Tiirkiye’de ise marka yiizli olarak en c¢ok tercih edilen {inlii
isimlerin baginda Tiilin Sahin, Kivang Tatlitug, Beren Saat gibi isimler gelmektedir. Reklamlarinda
iinlii kullanan isletmelerin, Y kusaginin sik¢a takip ettigi ve hayranlik duydugu {inliileri sectigi
gbzlemlenmistir. Son donemlerde genglerin yakindan takip ettigi Serenay Sarikaya Mavi
markasinin, Burak Ozgivit ise Clear Man markasinin reklam yiizii olmustur.

Isletmeler reklamlarmin amacma ulagmasini istiyorlarsa dogru hedef kitle tanimlamasi
yapmak zorundadir. Yildirnm vd. (2014:18), kullanilan {inliiniin uyumunun tam olarak
anlagilabilmesi ve markaya karsi olumlu tutum gelistirmeye destek olmasi igin reklamlarin {iriin
kategorisine ilgisi olan kitlelere gdsterilmesi gerektigini vurgulamiglardir. Bireylerin, {riinlere
sahip olmanin statiisiinii ve kazandirdig1r degeri anlayabilmesi i¢in soyut diisiinme yetenegine
ihtiyac1 bulunmaktadir. Bu biligsel yetenek ise cocuklarda ve ergenlerde yasa bagl olarak artig
gostermektedir. Cocuk ve ergenlerin yaslart arttikca, maruz kaldiklar1 reklam sayisi ve aligveris
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tecriibeleri de artmaktadir (Achenreiner, 1997: 83). Yapilan birgok ¢aligmada (Herbig, vd., 1993;
Cui, vd. 2003; Wolf vd. 2005; Pelau & Zegreanu, 2010; Williams &Page, 2011; Londhe, 2014;
Lissitsa & Kol, 2016) tiiketici davranislarinin farkli boyutlartyla kusaklar arasi iligkiler incelenmis
ve Y kusaginin reklamlar takip eden, moda bilinci ve reklam farkindalig1 yiiksek olan, popiiler
kiiltiiri yakindan izleyen bir kusak oldugu saptanmistir. Bu konuda toplumda ve popiiler kiiltiirde
yeri olan, toplum tarafindan hayranlik duyulan kisilerin kullandig1 ya da sahibi oldugu metalara ve
varliklara sahip olabilmenin Y kusag: tiiketicileri i¢in daha biiyiik 6nem tasidigini ifade edilirken,
genclerin materyalist 6zelliklere daha ¢ok egilim gosterdikleri belirtmistir (Yiicel-Dogan, 2010:
68).

Materyalist bireyler kendilerini, karakterlerini, toplum icindeki varliklarini ve sosyal
yasamdaki yerlerini sahip olduklar1 metalarla ispatlama egilimindedirler. Hazz1 ve doyumu tiiketim
yapmaya baglamislardir. Alanyazin incelendiginde, materyalizm kavraminin hem psikolojik hem
de sosyal bir olgu olarak ele alindigi gorilmiistir (Odabagi, 1999:97). Bazi bireyler igin
mutluluga ulagsmanin yolu, farkli bircok metaya sahip olmaktan ge¢mektedir. Bu bireyler
sahiplikleri arttikca daha c¢ok mutlu olmaktadirlar. Lee vd. (2008:164) Y kusagi iiyelerinin
materyalist egilimleri sebebiyle parayr yiiksek kalitedeki iiriin ve markalar satin almak ve bu
sayede itibar gérmek icin bir ara¢ olarak gordiiklerini dile getirmektedir.

Yukarida verilen bilgiler dogrultusunda, Y kusaginin materyalist davranislar sergileyen ve
reklamlarda iinli kullanimindan etkilenen bir kusak oldugu anlasilmaktadir. Ancak yapilan
incelemeler sonucunda; yerli ve yabanci alanyazinda materyalizm (Azeem & Haq, 2012; Ahmed
vd. 2014; Green vd. 2015) ve {inlii kullanimi(Biswas vd. 2006; Sheridan vd.2007; Yiicel Dogan
2010; Hakimi vd. 2011; Fung, 2017) ile ilgili ayn ayn bir¢ok caligmaya rastlannmis ama {inlii
kullaniminin materyalist egilim iizerindeki etkisini arastiran Tiirkiye’de yapilmis bir caligmaya
rastlanilmamistir. Arastirmanin bu yoniiyle alanyazina katki saglayacagi diistiniilmektedir.

Aragtirmada oncelikle tnlii kullaniminin alanyazindaki kavramsal c¢ercevesi ¢izilmis,
materyalizm kavrami agiklanmig, Y kusagr tiiketicileri ile ilgili bilgiler verilmis ve bu konularla
ilgili yapilan ¢aligmalar irdelenmistir. Yontem kisminda aragtirmanin amaci ve 6nemi, evreni ve
orneklemi, veri toplama yontemi anlatilmig, bulgular bolimiinde ise arastirmanin gegerlik ve
giivenirlik bilgileri ile analiz sonuglarma yer verilmistir. Son olarak ise sonu¢ ve Oneriler
aktarilmigtir.

L.REKLAMLARDA UNLU KULLANIMI

Pazarlama iletisim araglarindan biri olan reklam; belirlenen dogru stratejiler, yapilan ilgi
uyandirici, yaratici, orijinal ve kaliteli yapimlarla tiiketicilerin satin alma davramslar1 {izerinde
etkili degisiklikler yaratabilmektedir (Yagc1 & Ilarslan, 2010: 139). Tutundurma faaliyetlerinin
icerisinde yer alan “inlii” kullanim1 genelde kurumsal imaj ya da marka imajimi desteklemek i¢in
yapilan ve sik¢a goriilen bir pazarlama stratejisidir. Cogu isletme; markalarini1 daha giivenilir, daha
cekici ve /veya daha sevimli gostermek amaciyla iinlii kisilerin prestijlerinden faydalanmaktadir
(Erdogan, 1999:297).

Reklamda tinlii kullanimimin verimliligi, Lavidge & Steiner (1961:61) tarafindan gelistirilen
reklam etkinlik modeliyle dl¢iilmektedir. Model Sekil 1’de gosterilmistir. Gelistirilen bu modelde
reklamlar biligsel, duygusal ve davranigsal olmak {izere ii¢ temel psikolojik boyutta ele alinmistir.
Ayrica modelde, kullanilan {inliiniin cinsiyeti, tinliiniin tirtinle uyumu, mesajin agikligi ve reklamin
sikligr degiskenlerinin reklamin etkinligini belirledigi ortaya konmustur (Knoll & Matthes,
2017:56).
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Sekil 1: Reklamda Unlii Kullanimi Etkinlik Modeli
Kaynak: (Knoll & Matthes, 2017: 56)’dan uyarlanmastir.

Satim Alma Miyeti
£-WORM Niyeti

Unlii kullanimu ile tiiketicilerin biligsel ve duygusal yonlerine hitap edilerek iiriiniin satin
alimmasi amacglanmaktadir. Ancak reklamlarda iinliilere yer vermenin, isletme agisindan avantajlari
oldugu kadar bir takim riskleri de bulunmaktadir. Bu avantajlar, riskler ve onleyici taktikler 6zet
seklinde Tablo 1’de sunulmustur.

Tablo 1.Unlii Destekei Stratejisinin Potansiyel Avantajlar1 ve Potansiyel Riskleri

| Potansiyel Avantajlar | Potansiyel Riskler ‘ Onleyici Taktikler
| Tlgiyi artirma | Markay golgeleme ‘ On test ve dikkatli planlama yapma
| Imaj gelistirme | Kamuoyu tartigmalari Sigorta satin alma ve sozlesmeye hiikiim
maddeleri koyma
| Markay1 tanitma Imaj degistirme ve asir1 maruz | Yiikiimliiliiklerin neler oldugunu
birakma aciklamak ve diger markalar i¢in destekei
olmay1 kisitlamak i¢in maddeler koyma
Markay1 yeniden | Tmaj degistirme ve tammrhgi | Unlillerin  yasam déngiisiinii ve bu
konumlandirma kaybetme asamanin ne kadar siirecegini inceleme
Genis kitlelere hitap | Pahali olmasi Sadece hedef kitle i¢in uygun olan
edebilme unliileri segme

Tablo 1’den goriilecegi iizere, reklamda {inlii kullaniminin tiiketicilerdeki {iriin veya markaya
kars1 ilgiyi artirma, marka hakkinda bilgi vererek markay1 tanitma, tiiketicilerin zihninde istenen
marka imajini gelistirme, marka imajin1 yeniden konumlandirma ve Kkitlelere hitap edebilme gibi
potansiyel avantajlari bulunmaktadir. Bununla birlikte {inliinlin markanin Oniine gegmesi,
skandallar sonucu kamuoyunda ¢ikan tartigmalarim markay1 golgelemesi, var olan imajmn
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kaybolmast ve iinlii kullaniminin maliyetli olmas1 gibi risklerle de karsilasilabilmektedir. Ayni
zamanda bu reklamlardaki tinliler iirlinden daha c¢ok ilgi toplayip iriinii geri plana da
atabilmektedir.

Reklamda iinlii kullanimi ile ilgili eskiden beri ¢ok sayida arastirma yapilmistir. Bu
arastirmalarda iinlii (Spry vd., 2011), uzman (Biswas vd., 2006), akran (Fung, 2017), tinlii olmayan
destekei (Kim & Jeong, 2016), isletme sahibi (Maronick, 2005), avatar (Holzwarth vd., 2006),
mikro-iinlii (Korotina & Jargalsaikhan, 2016) gibi bir¢ok destekgi tiirii reklam etkinligine katkilart
ve tiiketicilerin tutum ve davranislari {izerindeki etkileri acisindan incelenmistir. Ornegin Atkin &
Block (1983), alkolli igecek reklam filmlerinde iinlii kullanimimin tliketicilerdeki etkisini
aragtirmis, reklami izleyen geng tiiketicilerin yetiskin tiiketicilere gére daha duyarli oldugu ve
reklamda yer alan iinliiler ve iinlii olmayan kisiler kiyaslandiginda, {inlii kisilerin daha giivenilir ve
¢ekici bulundugu sonuglaria ulagmigtir.

Biswas vd. (2006)teknolojik iiriinlere yonelik iinli destekgilerle uzman destekgilerin
kullanildigr reklamlarin etkinligini karsilagtirdigi ¢alismasinda, uzman destekgilerin {inlii
destekgilerden daha etkili oldugunu tespit etmistir. Sheridan vd.(2007), yaptiklar1 ¢aligmada
iinliilerin yazar olmasi, siyasette taninan bir {inlii olmasi, tip iinliisii olmasi, sanat camiasindan
olmasi, bilim diinyasindan olmasinin yarattig1 etki ile popiiler diinyadan olmasi, oyuncu olmas,
basarili bir miizisyen ya da sporcu olmasmin yarattigi etkinin farkli oldugunuancak ikinci
kategorideki tinliiler arasinda yer alan ve gelir diizeyi yliksek oldugundan daha ¢ok varligi olan
iinliilere daha ¢ok 6zenildigini vurgulamiglardir. Hakimi vd. (2011) ise, reklamda kullanilan
iinliiniin markaya olan etkisini arastirdig1 ¢calismasinda tiiketicilerin {inlii ve iiriin tarafindan iletilen
mesajim uyumlu olmasimi beklediklerini, bu is birliginin devamli olmasinin daha etkili olacaginin
diistiniildigiinii ve ¢ekici ve uzman olarak goriilen iinlillerin marka imajina olumlu katkist
oldugunuifade etmislerdir.

ILMATERYALIZM

Materyalizm, pazarlama alanyazininda yillardan beri yer alan bir kavramdir ve tiiketim
toplumunun biiylimesi ile daha da 6nemli hale gelmistir. Materyalizm kavrami, bazi ¢aligmalarda
(Parker vd., 2010:2) kisilik 6zelligi olarak ele alinirken; bazi ¢aligmalarda da (Richins & Dawson,
1992:303) bir deger olarak aciklanmigtirMateryalist bireyler para ve materyallere kisisel
mutluluklan icin fazlasiyla onem gostermektedirler (Ward & Wackman, 1971:422). Sahip olma
istegi, edinme arzusu olarak da tanimlanan materyalizmde, sosyal statii kazanmak i¢in liikks mallara
para harcama egilimi de s6z konusudur (Richins & Dawson, 1992:307).Bu egilime sahip olup
markali iiriinler satin alan bir tiiketici bunu yalnizca kisisel memnuniyeti i¢in degil, ayn1 zamanda
sosyal statiisiinii arttirmanin bir yolu olarak kullanmaktadir (Podoshen & Andrzejewski, 2012:324).

Materyalist bireylerin genellikle pahali ve fark edilebilirligi yiiksek iiriinlere daha fazla 6nem
verdikleri ve sahip olunan {irlinlerin bu bireylerin hayatlarinin 6énemli bir pargasi oldugu da
belirtilmektedir (Jain vd., 2015:342). Ayrica bu bireyler imajlarin1 yansitabilecekleri sembolik
araclar kullanmakta, belirli bir gruba iiyeliklerini gosterebilmek i¢in tinliilerin kullandiklar iiriinleri
hem kendilerinin hem de baskalarinin basarilarini degerlendirmek ve 6zelikle de mutlu olmak iizere
tercih edebilmektedirler (Vigneron & Johnson, 2004: 490).

Materyalist egilimi yiiksek bireylerin tiikketme isteklerinin de yiiksek oldugu ve kendilerini
edindikleri metalarla gostermek istedikleri bilinmektedir Ancak bu iki degisken arasindaki iliskinin
giiclinii artiran en 6nemli degiskenlerden birisi de “linlii kullanim etkisi’ degiskenidir(Rindfleisch
vd., 1997:319).Azeem & Haq tarafindan (2012) yapilan bir ¢alismada, {nli kullanilan
reklamlardaki, eglenceli ve zevkli bir reklam mesajimnin materyalist tiiketiciler tarafindan olumlu
algilandig1 ortaya konmustur. Ahmed vd. (2014), reklamlarda {inlii kullanimi ile gosterisei tiiketim
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arasindaki iliskiyi inceledikleri bir ¢aligmada, {inlii kullaniminin gosterisci tiiketim ve materyalizm
iizerinde anlamli bir etkisinin oldugu ve iinlii kullanim etkisiyle gosterisgi tiiketim iliskisinde
materyalizmin aracilik rolii oynadig1 sonucuna ulagsmislardir. Green vd. (2015) tarafindan yapilan
calismada da materyalizm egilimindeki bireylerin; pahali kiyafetleri, evleri ve takilariyla tanian
iinliilerden etkilendigi ve bu iki degisken arasinda pozitif bir iliski oldugu saptanmustir.

III. Y KUSAGI TUKETICILERININ ONEMI

Kusaklar aras1 grup teorisine (The generational cohort theory-GCT) gore kusaklar, dogum
yillarma gore gruplar olusturmaktadir. Bir gruptaki tiiketiciler, ge¢mis tecriibeleriyle, bilgileriyle,
hayat deneyimleriyle birbirilerine 6rnek olmakta ve birbirlerini etkilemektedirler (Jackson vd.,
2011:2).Alanyazinda dort kusak tanmimlanmigtir: 1920-1945 dogumlular Sessiz Kusak, 1946-1964
dogumlular Baby Boomers olarak adlandirilirken; X kusagi, 1965 ve 1979, Y kusagi 1980 ve 2000
yillar1 arasinda doganlar1 kapsamakta, 2000 yili sonrasinda doganlar ise Z kusagi olarak
adlandirilmaktadir (Egri & Ralston, 2004; Yan, 2006; Gurau, 2012; Soaresetal, 2017).

Y kusagi ekonomik baskilarin yaninda, gesitlilik i¢inde ihtiyaglarini iyi taniyan ve markalara
sicak bakan, ihtiyaclarini kendi belirleyerek tiiketen, iirlin/marka cesitliligini i¢sellestirmis bilingli
bir kusaktir (Bati, 2015: 146). Y kusag tiiketicileri, harcayabileceklerinden daha fazla paralarinin
olmas1 ve tiketim odakli bir yasam tarzim1 benimsemeleri sebebiyle tiiketim odakl
davranmaktadirlar (Mandhlazi vd. 2013: 159). Hatta, Y kusagi, kusaklar arasinda en tiiketim
odakl1 kusak olarak bilinmektedir (Holtzhausen & Styrdom, 2006:315; Wolburg & Pokrywczynski,
2001:37). Eastman & Liu’ nin (2012), yaptig1 aragtirmaya gore Y kusaginin tiiketim istegi X ve
Baby Boomers kusaklarina kiyasla ¢ok daha fazladir. Bu kusaktaki tiiketiciler en ¢ok giyim,
ayakkabi, spor malzemeleri aksesuarlar1 ve eglenceye para harcamaktadirlar (Williams & Page,
2011:5). Goldberg vd. (2003) tarafindan yapilan galigmada genglerin daha materyalist, daha ¢ok
aligveris yapma ve daha az biriktirme egilimine sahip olduklar1 vurgulanip yeni iiriinlerle daha ¢ok
ilgilendikleri, reklam ve satis tutundurma faaliyetlerine daha ¢ok cevap verdikleri tespit edilmistir.
Yiicel Dogan (2010) ise, 18- 25 yas araligindaki gen¢ grubun, diger yas gruplarina gére daha fazla
materyalist egilim gosterdigini, yas seviyesi arttikca bu egilimin de azaldigi sonucuna ulagmaistir.

Tam manasiyla tiiketici ruhuna sahip bu kusak, kazanmadan harcayan alis veris
severlerdendir. Bu aligveris istegine bir de marka tutkusu eklenince reklamlardan etkilenmeleri
kaginilmaz olmaktadir (Izmirlioglu, 2008: 46). Hatta Y kusag tiiketicileri akranlarinin ya da rol
model olarak gordiikleri {inliilerin tercihlerine dikkat etmektedirler. Dix vd.(2010) reklamlarda
kullanilan sporcu tinlillerin Y kusagmin iiriin degistirme, sikayet davraniginin azalmasi, olumlu
agizdan agiza iletisim ve marka sadakatinin artmasi iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu
tespit etmistir. Ergin & Ozdemir (2019) ise, Y kusag tiiketicilerinin reklamlarda kullanilan iinlii
kisilerin 6zel hayatlar1 hakkinda duyarli davrandiklarini ve {inlii kisi bir skandala karigtiginda
tiiketicilerin o tiriinii satin alma konusunda olumsuz tutum takindiklarimi vurgulamaktadir.

IV. ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu boliimde arastirmanin amaci ve 6neminden, model ve hipotezlerden, evren ve
orneklemden ve veri toplama yonteminden bahsedilmistir.

IV.I. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Isletmelerin rekabet avantaji saglayabilmek igin fark yaratip dikkat cekebilecekleri
stratejilerden birisi de reklamlarda {inlii kullanmaktir. Reklamlarda kullanilan {inliilerin fiziksel
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ozelliklerinin yani sira kisisel 6zellikleri ve alanlarindaki uzmanliklan tiiketicileri etkileyebilmekte,
bu etki de tiiketicilerin satin alma davranislarina yansiyabilmektedir. Bazi durumlarda tiiketiciler
ihtiyaglar1 olmadiklar1 halde reklamlardaki bu stratejilerden etkilenerek daha fazla iiriin satin
alabilmektedirler. Yurtdisinda yapilan bazi ¢aligsmalar (Tatzal,2002; Azeem & Haq, 2012; Green,
2015) ozellikle materyalist egilime sahip tiiketicilerin reklamlarda {inlii kullanimimdan daha ¢ok
etkilendiklerini tespit etmistir. Tiirkiye’de Unlii kullanimi ile ilgili yapilan ¢aligmalar
incelendiginde ise iinlii kullaniminin tiiketici satin alma davranisina etkisi (Erkal, 2013; Solak,
2016; Avcilar & Agar, 2017; Armagan & Giirsoy, 2017); cinsiyet ve marka imaj1 lizerindeki etkisi
(Denegli, 2015); reklamin hatirlanmas: tizerindeki etkisi (Cardakli, 2008); banka tercihleri {izerine
etkisi (Dogru vd., 2013); reklama yonelik tutum ve e-wom niyetine etkisi (Avcilar vd., 2018);
marka farkindalig1 ve marka sadakati olusturma siirecindeki rolii ve etkisi (Kurtbas & Barut, 2010)
gibi konularin calisildig1 goriilmiistiir. Ancak iinlii kullanimi ile materyalizm konusunda yapilan bir
calismaya rastlanilmamistir.Ek olarak yapilan alanyazin taramasi sonucunda Y kusaginin sosyal
medyada {inliileri takip etmelerinin etkisiyle X kusagina gore iki, bebek patlamasi kusagina goére de
dort kat daha fazla tinlii kullanimindan etkilendigi belirlenmistir (McCormick,2016:41). Bu nedenle
bu aragtirmanin amaci reklamlarda tinlii kullanimiin Y kusag tiiketicilerinin materyalist egilimleri
iizerindeki etkisini ortaya c¢ikartmak olarak belirlenmistir. Tiirkiye’de boyle bir caligmaya
rastlanilmamis olmasi nedeniyle arastirmanin alanyazina katki saglayacagi diistiniilmektedir.
Ayrica aragtirmada katilimcilarmn tinlii kullaniminda daha ¢ok neye 6nem verdiklerinin ve {inli
kullaniminin hangi materyalizm egilimini daha c¢ok etkilediginin tespit edilmesinin reklamlarinda
iinlii kullanan isletmelere de fayda saglayacagi umulmaktadir.

IV.II1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Unlii Kullanimi Materyalizm Egilimi

. C?k‘i.cili‘lf H1-H9 > . Bevl§a.r1}{1 Tanimlama

e Diiriistliik Egilimi

e Uzmanhk e Kazang Odaklilik Egilimi

e Mutluluk Arayis1 Egilimi

Sekil 2. Arastirmanmin Modeli

Sekil 1’de aragtirmanin modeli sunulmustur. Aragtirmanin modeli alanyazinda verilen
bilgiler temel alinarak olusturulmustur. Arastirmanin modeline gore {inlii kullanimi ve materyalizm
Olgekleri tiger alt faktdrden meydana gelmektedir. Sunulan modele gore {inli kullanimi
materyalizm egilimini etkilemektedir. Olusturulan model dogrultusunda da arastirmanin hipotezleri
olusturulmustur. Arastirmanin hipotezleri asagidaki gibidir:

H1: Reklamlarda kullanilan {inliiniin ¢gekici olmasi tiiketicinin bagariy1 tamimlanma egilimini
etkilemektedir.

H2: Reklamlarda kullanilan {inliiniin ¢ekici olmasi tliketicinin kazang odaklilik egilimini
etkilemektedir.

H3: Reklamlarda kullanilan iinliiniin ¢ekici olmast tiiketicinin mutluluk arayis1 egilimini
etkilemektedir.

H4: Reklamlarda kullanilan iinliiniin diiriist olmast tiiketicinin basarty1 tanimlanma egilimini
etkilemektedir.
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HS: Reklamlarda kullanilan {inliiniin diiriist olmasi tiiketicinin kazang odaklilik egilimini
etkilemektedir.

H6: Reklamlarda kullanilan iinliiniin diirlist olmasi tiiketicinin mutluluk arayis1 egilimini
etkilemektedir.

H7: Reklamlarda kullanilan {inliiniin uzman olmasi tiiketicinin bagariy1 tanimlanma egilimini
etkilemektedir.

H8: Reklamlarda kullanilan iinliiniin uzman olmasi tiiketicinin kazang¢ odaklilik egilimini
etkilemektedir.

H9: Reklamlarda kullanilan tinliiniin uzman olmasi tiiketicinin mutluluk arayis1 egilimini
etkilemektedir.

IV. III. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Evren aragtirmanin ¢aligma alanini olusturan gruptur. Bu aragtirmanin evrenini Y kusagi
tilketicileri olusturmaktadir. Yapilan bazi1 g¢alismalarda (Kaur & Garg, 2016; Armagan &
Glirsoy,2017) 18-28 yas araliginda bulunan Y kusag tiiketicilerinin reklamda iinli kullanimina
yonelik algilarinin diger yas grubunda bulunan tiiketicilerden daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.
Bu nedenle de ¢alismada 6zellikle de bu yas grubu hedef alinmis, bu yas grubundaki tiiketicilere
ulasabilmek icin de Tarsus Universitesinde okuyan ogrenciler tercih edilmistir. Tarsus
Universitesinde 2018-2019 egitim &gretim déneminde May1s ay1 itibari ile 1680 dgrenci 6grenim
gormektedir (kisisel goriisme, Miisliim Kaya). Bu 6grencilerin hepsine ulasmak miimkiin olmadigi
igin aragtirmada orneklem segme yoluna gidilmigtir. Coskun vd. (2015:137) evren biiyiikliigiiniin
1700 oldugu durumlarda 313 6rneklem biiylikliigiiniin yeterli olacagimi belirtmislerdir. Arastirma
337 katimei ile yapildigr i¢in de orneklem biiyiikliigliniin yeterli oldugu disiiniilmektedir.
Orneklemi olusturan katilimcilara 24 Nisan- 10 Mayis 2019 tarihleri arasinda kolayda érneklem
yontemi kullanilarak ulasilmistir. Toplamda 500 anket dagitilmis, 350 anket geri donmiistiir. Geri
gelen anketlerden de 13 tanesi eksik ve yanlis dolduruldugu igin kullanilmamis ve sonugta 337
anket iizerinden analizler gergeklestirilmistir.

IV.IV. Arastirmanin Veri Toplama Yoéntemi

Aragtirmanin alanyazin kisminda ikincil, arastirma kisminda ise birincil verilerden
yararlanilmistir. Veriler yiiz yilize anket yontemiyle toplanmistir. Anket iki boliimden meydana
gelmektedir. Ik boliimde iinlii kullanimi ve materyalizm egilimini dlgen iki dlgek kullanilmistir.
Unlii kullanim1 6lgegi Ohanian (1990) tarafindan gelistirilen ve cekicilik, diiriistliik ve uzmanlk
olmak {izere ii¢ alt faktor toplamda 14 ifadeden olusan bir 6l¢ekken, materyalist egilim Glgegi ise
Richins (2004) tarafindan olusturulan ve basar1 tanimlama, kazang odakhilik ve mutluluk arayisi
egilimi alt faktdrlerinden (18 ifade) olusan bir Olcektir. Olcekteki ifadeler, 5'li Likert
derecelemesine (1=Kesinlikle Katilmiyorum,...,5=Kesinlikle Katiltyorum) tabi tutulmustur. Ikinci
boliimde ise demografik sorulara yer verilmistir.

Ankette kullanilan her 6l¢ek, deneyimli bir akademisyen nezaretinde Tiirk¢eye g¢evrilerek,
bir Ingilizce okutmana kontrol ettirilmistir. Ardindan, baska bir ingilizce okutmandan yeniden
Ingilizceye ¢evirmesi istenmistir. Yapilan ceviride, dnemli dl¢iide anlamsal farkliliklarm olmadig:
tespit edilmistir. Olusturulan anketin anlagilirhigini ve gegerligini saglamak icin de Oncelikle
alaninda uzman iki akademisyene anket gosterilmis ve sonra da 50 6grenciyle on test yapilmstir.
Gelen geribildirimler sonucunda da anlasilmayan sorular ve ifadeler diizeltilmis ve ankete son hali
verilmistir.
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V. BULGULAR

Bulgular kisminda ilk olarak 6l¢eklerin gegerlik ve gilivenirlik durumlari incelenmistir. Daha
sonra demografik ozelliklere, yapisal esitlik modeline ve modelin katsayilariin oldugu tablolara
yer verilmistir.

V.I. Olgeklerin Gecerlik ve Giivenirlik Analizleri

Tablo 2. Olgeklerin Alt Faktorlerinde Yapilan Degisiklikler

Olgeklerin Faktorleri ifade Sayisi Cikartilan ifade Sayist
Cekicilik
Diiriistliik
Uzmanlik
Bagarty1 Tanimlama Egilimi
Kazang Odaklilik Egilimi
Mutluluk Arayis1 Egilimi

N |J |||
—_ N

Arastirma modelini analiz etmeden Once arastirmada kullanilan OGlgeklerin gegerlik ve
giivenirlik durumlar1 test edilmistir. Oncelikle her bir alt faktdriin Cronbach Alfa, birlesik
giivenirlik (CR) katsayilari, faktdr yiikleri ve agiklanan ortalama varyans (AVE) degerleri
incelenmigtir. Faktor yiiklerinin, CR’nin ve Cronbach Alfanin 0,70 ve iizerinde, AVE’nin ise 0,50
ve lizerinde olmas1 beklenmektedir (Hair vd. 2017:130). Beklenen bu katsayilara ulasabilmek i¢in
alt faktorlerin ifadelerinden bazilar1 ¢ikartilmistir. Tablo 2’den de goriilecegi lizere arastirmada
kullanilan iki Slgek alt1 alt faktdre, bu alti alt faktér de toplamda 32 ifadeye sahiptir. Yapilan
analizler sonucu 32 ifadeden yedi ifade eksiltilmis ve analizler 25 ifade lizerinden yapilmistir.

Tablo 3. Ol¢iim Modeli Sonuclar

Degisken ifade l;?ill.(lt(?ir cr. CR  AVE
Alfa

1.1.Unliiniin ¢ekiciligi benim i¢in 6nemlidir. 0,846

1.2.Unliiniin sik ve klas biri olmas1 benim icin

onemlidir. 0,827
Cekicilik 13Un1unun giizel/yakisikli olmasi benim igin 0,783 0,857 0,601

onemlidir. 0,871

1.4.Unliiniin fiziksel gériiniimii benim igin

onemlidir. 0,855

1.5. Unliiniin seksi olmas1 benim i¢in énemlidir.

2.1.Unliiniin seksi olmasi benim i¢in énemlidir. 0,868

2.2.Unliiniin giivenilirligi benim igin dnemlidir. 0.891 0911 0.937 0.789
Diiriistliik e — — 2 ’ ’ ’

2.3.Unliiniin diirGistliigii benim igin 6nemlidir. 0,924

2.4.Unliiniin agik sozliiliigii benim i¢in dnemlidir. 0,869

3.1.Unliiniin tutarlilig1 benim i¢in dnemlidir. 0,897

3.2.Unliiniin tamtilan iiriinle ilgili uzmanhg

benim i¢in dnemlidir. 0,794 0.783 0.549
Uzmanhk 3 3 Unliiniin tamitilan iiriin igin deneyimli olmasi 0,683 ' |

benim i¢in dnemlidir. 0,878

3.4.Unliiniin iiriin hakkinda bilgili olmast benim

icin 6nemlidir. 0,931
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3.5.Unliiniin tanitilan tiriine son derece hakim

olmasi benim i¢in énemlidir. 0,799
4.1.Pahal1 iirtinler satin alan insanlara hayranlk
duyarim 0,789
Basarty1 4.2.H§1yattaki en d6nemli basarilardan biri de
Tanimlama maddi Yarllklarln kazanlmldlr 0,777 0,818 0,880 0,647
Egilimi 4.4.Sahlp oldugum maddi varliklar hayatta ne
kadar iyi seyler yaptigimi anlatir 0,774
4.5.Insanlari etkileyen seylere sahip olmak
hosuma gider 0,760
5.1.Genellikle sadece ihtiya¢ duydugum seyleri
Kazang satin alirim 0,833
5.2.Miimkiin oldugunca mal miilk kaygisindan 0,915 0,935 0,742
Odaklilik X
Cere - uzak olacak kadar basit yagamaya ¢aligiyorum 0,721
Egilimi - —
5.4 .Fonksiyonel olmayan seyler i¢in de para
harcamak hosuma gider 0,657
6.2.Sahip olmadigim seylere sahip olsaydim daha
iyi bir hayatim olabilirdi 0,819
6.3.Daha iyi maddi varliga sahip olmak beni daha
l\ﬁg;‘};k fazla mutlu ederdi 0,803 0.885 0916 0,685
Egilimi 6.4.Daha fazla maddi varligi satl.n.alr.naya mali
giiciim yetseydi daha mutlu olabilirdim 0,850

6.5.Hoslandigim seyleri satin almaya giictim
yetmedigi baz1 zamanlar canim ¢ok sikilabiliyor 0,742

Tablo 3’e gore, alt faktorlerin CR katsayilar 0,783-0,937; AVE degerleri 0,549-0,789, faktor
yiikleri ise 0,657-0,931 arasindadir. Hair vd. (2017:128) AVE ve CR istenen degere gelene kadar
ifade ¢ikartilabilecegini ancak AVE ve CR istenen degere ulastiysa faktor yiiklerinin 0,40 ila 0,70
arasinda kabul edilebilecegini belirtmektedirler. Tablodan Cronbach alfa katsayilariin 0,683-
0,915 araliginda oldugu anlasilmaktadir. Istenen deger 0,70 ve iizeri olmasina ragmen 0,683’liik
deger 0,70’e oldukca yakin bir deger oldugu ve diger gecerlik ve giivenirlik kosullar1 saglandigi
icin uzmanlik alt faktorii analizden ¢ikartilmamustir.

Tablo 4.Ayrisma Gegerliligi Sonuclar1 (Fornell & Larckell Kriteri)

Degiskenler Basariyr Kazang¢ Mutluluk
Cekicilik Diiriistlik  Uzmanhk Tanimlama Odakhihk Arayisi
Egilimi Egilimi Egilimi
Cekicilik 0,775
Diiriistliik 0,094 0,888
Uzmanhk 0,451 -0,128 0,741
Basariyr
Tammlama
Egilimi 0,558 0,164 0,301 0,804
Kazang
Odakhhik Egilimi  -0,205 0,575 -0,317 -0,006 0,861
Mutluluk
Arayis1 Egilimi 0,296 0,361 0,194 0,324 0,201 0,828

Ayrisma gegerliliginin tespitinde Fornell & Larckell (1981) tarafindan onerilen ve kendi
isimlerini tagtyan kriter ile Henseler vd (2015) tarafindan benimsenen HTMT kriteri kullanilmstir.
Tablo 4 Fornell & Larckell kriterinin sonuglarin1 gostermektedir. Bu kritere gore alt faktorlerin
AVE degerlerinin karakokii aragtirmada yer alan yapilar arasindaki korelasyondan yiiksek
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olmalidir. Tablodaki degerler incelendiginde her bir alt faktdr icin bu kosulun saglandigi
goriilmektedir.

Tablo 5. Ayrisma Gecgerliligi Sonu¢lar1 (HTMT Kriteri)

Basariy1 Kazan¢  Mutluluk
Tanimlama Odakhhk Arayisi

Degiskenler Egilimi Diiriistliik Egilimi  Egilimi  Uzmanhk Cekicilik

Basariyr

Tamimlama

Egilimi

Diiriistliik 0,139

Kazan¢ Odakhlik

Egilimi 0,645 0,188

Mutluluk Arayist

Egilimi 0,698 0,181 0,442

Uzmanhk 0,207 0,647 0,406 0,058

Cekicilik 0,342 0,401 0,279 0,374 0,243

Aragtirmada yer alan tiim degiskenlere ait ifadelerin korelasyonlarinin ortalamasimin ayni
degiskene ait ifadelerin korelasyonlarmin geometrik ortalamalara oranlarmi ifade eden HTMT
(Heterotrait-Monotrait Ratio) kriterinin degerinin normalde 0,90, icerik olarak birbirine uzak
kavramlarda ise 0,85’in altinda olmasim1 gerekmektedir(Henseler vd.,2015:129).Tablo 5
incelendiginde tablodaki degerlerinHTMT kriterine uygun oldugu anlagilmaktadir.

V.IL. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Tablo 6, katilimcilarin demografik 6zelliklerini gostermektedir.

Tablo 6. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Frekans | Yiizde | Yas Frekans | Yiizde
Kadin 143 42,4 19-21 177 52,6
Erkek 194 57,6 22-24 124 36,7
Toplam 337 100 25 ve st 36 10,7
Aylik Hane Geliri Frekans | Yiizde Toplam 337 100
2000 TL ve alt1 83 24,6 | Egitim Durumu | Frekans | Yiizde
2001-4000-TL 115 34,1 On lisans 104 30,9
4001-6000-TL 63 18,7 Lisans 219 65
6001-8000-TL 31 9,2 Lisanstistii 14 4,2
8001-10000-TL 19 5,6 | Toplam 337 100
10001-12000-TL 12 3,6

12001 TL ve iisti 14 42

Toplam 337 100

Tablo 6’ya gore katilimcilarin ylizde 57,6’s1 erkek, 42,4’ kadin, yiizde 52,6s1 19-21 yas
araliginda, ylizde 65’1 lisans mezunu ve 34,1°1 2001-4000 TL arasinda gelire sahiptir.
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V.III. Arastirma Modelinin Test Edilmesi ve Sonuclar

Aragtira modeli test edilmeden once modeli olusturan degiskenlerin ortalama degerleri

incelenmistir.
Tablo 7.Degiskenlerin Ortalama Degerleri
Degiskenler n Ortalama Standart Sapma
Diiriistliik 337 4,2760 ,98419
Uzmanlik 337 3,9982 1,08106
Cekicilik 337 2,8939 1,08187
Bagarty1 Tanimlama Egilimi 337 2,8939 1,08187
Kazang Odaklilik Egilimi 337 3,2621 ,80848
Mutluluk Arayis1 Egilimi 337 3,4451 1,02442

Tablo 7'den, degiskenlerin ortalama degerleri goriilmektedir. Tabloda verilen tim degerler
ortalamanin {stiindedir. Tabloya gore katilimcilar reklamlarda oynayan iinliiniin en ¢ok diiriist

olmasina, sonra uzmanligma ve c¢ekiciligine o6nem vermektedirler.

Materyalist egilimler

incelendiginde ise katilimcilarin sirasiyla mutluluk arayisi, kazang odaklilik ve basariy1 tanimlama
egilimlerinin agir bastig1 gortilmektedir.

21

22

23

24

41
A
- a2
0.000_ 0000 %
0,000
4—0000— ————————————0.300 (0.000)
0.000 0000y
0.000 -
Kicilik
cekicili 45
0.207 (0.003)
0.277 (0.000)

- 51
0000 P,
0000 52

4—0.000— \0'389 (0.000) 0.000
\ .
darastlak \ \
0.303 (0.000)/ —0000—p 54
-0.366 (0.000) kazang odaklilik
0.000_
0.000 0.139 (0.053)
4—0.000—
0.000
0.000

uzmanlhk \

-0.148 (0.016)

mutluluk arayigi

Sekil 3. Yapisal Esitlik Modeli

6.2

6.3

64

6.5

Arastirma modelinin analiz edilmesinde kismi en kiigiik kareler yol analizi (PLS-SEM)
kullamlmistir. Arastirma modeline iliskin; dogrusallik, yol katsayilari, R* ve etki biiyiikliigiinii (%)
hesaplamak igin PLS algoritmasi; tahmin giiciinii (Q?) hesaplamak igin de Blindfolding analizi
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yapilmigtir. PLS yol katsayilarinin anlamliliklarii degerlendirmek i¢in yeniden Ornekleme
(bootstrapping) ile drneklemden 5000 alt 6rneklem alinarak t-degerleri hesaplanmigtir. Arastirma
sonuclarina iligkin tiim bu degerler Tablo 8 ve 9’da sunulmustur.

Tablo 8. Arastirma Modelinin Katsayilar

Degiskenler VIF R? f2 Q?
Diirtistliik B T 1 1,648 0,032
agarty1 Tanimlama

Uzmanlik ' }]égilimi 1,494 0,189 0,125 0,095
Cekicilik 1,150 0,096
Diiriistliik 1,648 0,000
Uzmanhk Kazang Odaklilik 1,494 0.173 0,108

. Egilimi ’ 0,082
Cekicilik 1,150 0,081
Diiriistliik 1,648 0,013
Uzmanlik Mutluluk Arayisi Egilimi 1,494 0,122 0,017 0,070
Cekicilik 1,150 0,091

Tablo 8’de arastirma modelinin katsayilart sunulmustur. Degiskenler arasindaki VIF
degerlerinin 5’in altinda olmasi degiskenler arasinda dogrusallik problemi olmadigini, endojen
degiskenler icin hesaplanan tahmin giicii katsayilarinin (Q?) sifirdan biiyiik olmasi ise arastirma
modelinin, endojen degiskenleri tahmin giicline sahip oldugunu gdstermektedir (Hair vd.,
2017:222). Tablo 8’deki degiskenlerin VIF degerleri 5’in altinda ¢iktig1 i¢in degiskenler arasinda
dogrusallik sorununun olmadigi, Q* degerleri sifirdan biiyiik oldugu icin de arastirma modelinin
basariy1 tanimlama, kazang odaklilik ve mutluluk arayisi egilimi degiskenlerini tahmin giicline
sahip oldugu belirtilebilir. Modele ait elde edilen R* degerleri incelendiginde, basariy1 tanimlama
egiliminin %19, kazan¢ odaklilik egiliminin %17 ve mutluluk arayisi egiliminin%]12 oraninda
modeli agikladig1 tespit edilmistir. Etki biiyiikliigii katsayismin (f*) 0,02 ve iizeri olmas: diisiik;
0,15 ve tizeri olmas1 orta; 0,35 ve iizeri olmasi ise yliksek olarak degerlendirilmektedir (Hair vd.,
2017:223).Sarstedt vd’ye. (2017) gore de katsayimin 0,02’ nin altinda gegeklestigi durumlarda da bir
etkiden s6z etmek miimkiindegildir. Tablodaki etki biiyiikliigii katsayilarindan (f%) , degiskenlerin
biiylik ¢ogunlugunun diisiik etkiye sahip oldugu, bazi degiskenlerin (diiriistliik ve uzmanlik) ise
etkisiz oldugu anlagilmaktadir.

Tablo 9.Arastirma Modeline ait Dogrudan Etki Katsayilar:

Standardize Standart | tdegeri | p degeri
Degiskenler B Hata
Diiriistliik Bagarty1 Tanimlama Egilimi 0,207 0,070 2,954 0,003
Diiriistlik | g azan¢ Odaklilik Egilimi -0,011 0,077 0,144 0,885
Diriistlik | Nytuluk Arayisi Egilimi 0,139 0,072 1,933 0,053
Uzmanlik Bagarty1 Tanimlama Egilimi -0,389 0,066 5,875 0,000
Uzmanlik | ga7an¢ Odakhilik Egilimi -0,366 0,069 5,282 0,000
Uzmanlik | Nytuluk Arayisi Egilimi -0,148 0,061 2,412 0,016
Cekicilik Bagarty1 Tanimlama Egilimi 0,300 0,051 5,880 0,000
Cekicilik | g azang Odaklilik Egilimi 0277 0,052 5,353 0,000
Cekicilik | Mytluluk Arayisi Egilimi 0,303 0,062 4,849 0,000
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Tablo 9’dan c¢ekiciligin basariy1 tanimlama egilimini ($=0,300; p<0,01); kazan¢ odaklilik
egilimini (B=0,277; p<0,01), mutluluk arayis1 egilimini ($=0,303; p<0,01), diiriistliiglin ise sadece
basarty1 tanimlama egilimini ($=0,207; p<0,01) olumlu y6nde; uzmanligin basarty1 tanimlama
egilimini ($=-0,389 p<0,01), kazan¢ odaklilik egilimini (p=-0,366; p<0,01) ve mutluluk arayisi
egilimini (=-0,148; p<0,05) olumsuz yonde etkiledigi anlasilmaktadir. Bu sonuc¢lar dogrultusunda
arastirmanin H5 ve H6 disindaki tiim hipotezlerinin desteklendigi ifade edilebilir.

SONUC ve DEGERLENDIRME

Isletmeler tiiketicileri etkileyebilmek ve iiriinlerinin satin almmasm saglamak igin
reklamlarinda {nlii kullamimimi tercih edebilirler. Burada Onemli olan noktalardan birisi
reklamlarda kullanilan {inliidiir. Ciinkli tliketiciler reklamlardaki iiriinleri, iinliilerin ¢esitli
oOzelliklerini gozoniinde bulundurarak degerlendirmektedirler. Baz1 {nliilerin ¢ekiciligi, bazi
iinliilerin iiriin bilgisi 6n plana ¢ikartilmaktadir. Bu nedenle de {iriin ile reklamda oynayan iinliiniin
uyumlu olmas: da gerekmektedir. Ozellikle Y kusag: tiiketicileri {inlii kullanimina karsi daha
duyarhi davranmakta, reklamlarda inlii kullaniminin etkisiyle iiriin degistirip marka sadakati
olusturabilmektedirler (Dix vd.,2010; Ergin & Ozdemir, 2019). Ayni zamanda hizl tiiketici olan Y
kusagi mensuplart materyalist bir toplumda sosyallestigi i¢in zenginlik ve satin alma giicliniine
onem vermekte ve bunu sergileme egilimi gostermektedirler (Dolekoglu & Celik, 2018:59).

Y kusagimin bdyle davranmasinin nedenlerinden birisi de son zamanlarda tiiketimin anlam
degistirmesidir. Onceden ihtiyaclar1 karsilamada bir ara¢ olarak kullanilan tiiketim, ara¢ olmaktan
cikip amag haline gelmistir. Tiketiciler ihtiyaglarimi kargilamaktan 6te mutlu olmak, haz duymak
veya bagkalarina kendilerini gostermek amaciyla tiikketim davramiginda bulunabilmektedirler.
Materyalist davraniglarda bulunan tiiketiciler de hayatlarimin merkezine meta sahibi olmay1
koymakta, paraya onem vermekte ve para harcadikca da mutlu olmaktadirlar. Bu nedenlerle
aragtirmanin amaci reklamlarda {inli kullammminin Y kusagi tiiketicilerinin materyalist egilimleri
iizerindeki etkisini ortaya ¢ikartmak olarak belirlenmistir.

Aragtirma sonuglarina gore, katilmcilar reklamlarda iinli kullaniminda sirasiyla en ¢ok
diirtistliige, uzmanliga ve cekicilige onem vermektedirler. Biswas (2006) ¢aligmasinda en ¢ok
uzmanhga dikkat edildigini belirtirken, Ozeltiirkay & Yolagan (2018) ise ¢ekiciligin 6n plana
ciktigini vurgulamiglardir. Arastirmada kullanilan lgekteki sorular belirli bir iiriin lizerinden degil
de genel {inlii kullanimi temel alinarak soruldugu icin, sonuglar bu ¢ercevede degerlendirilmelidir.
Bu nedenle reklamlarinda {inlii kullanmak isteyen isletmeler iinliileri segerken oncelikle {iriin ile
iinlii uyumuna dikkat etmeli, {inliinlin diiriistliigiine ve {irtinle ilgili uzmanligina 6nem vermeli, iiriin
ile tinliiniin uyumunu saglamak adina gida ile ilgili bir reklamda fizigi ile 6n planda yer alan bir
iinlii yerine bu alanda uzman olan ve diiriistliigline giivenilen bir {inli kullanmalidir.

Katilmcilarin  materyalizm egilimleri degerlendirildiginde, materyalizm egilimlerinin
ortalamanin Ustiinde ¢iktig1 saptanmistir. En ¢ok mutluluk arayisi, sonra sirasiyla kazang odaklilik
ve basar1 tamimlama egilimi nedeniyle materyalist davramsta bulunulmaktadir. Buradan
katilimcilarin mutlu olmay1 meta sahibi olmaya bagladiklar1 ve mutlu olabilmek i¢in daha ¢ok satin
alma davraniginda bulunduklari anlagilmaktadir. Alanyazinda materyalist bireylerin, sahip olduklar
mal1 ve miilkii hayatin devamini saglamak i¢in bir arag olarak degil, mutluluklarimi saglamada bir
amag olarak gordiikleri (Bozyigit, 2016:257) tespit edildigi i¢in, ¢ikan sonuglarin materyalizm
alanyazini ile paralellik gosterdigi ifade edilebilir.
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Yapilan analiz sonuglarina gore, diiriistliik basariyr tanimlama egilimini, g¢ekicilik ise
materyalist egilimin tiim alt faktorlerini olumlu olarak etkilemektedir. Yani iinlii kullaniminda
diiriistliige 6nem veren katilimcilar basarty1 tanimlama egilimi, ¢ekicilige 6nem veren katilimcilar
ise basartyr tanimlama, kazan¢ odaklilik ve mutluluk arayis1 egilimi nedeniyle materyalist
davraniglarda bulunmaktadirlar. Cekicilige 6nem verenlerin 6zellikle mutluluk arayist ve basariy1
tanimlama egilimlerinin materyalist davranislara daha fazla sebebiyet verdigi tespit edilmistir.

Uzmanhigin ise materyalist egilimin tiim alt faktorlerini olumsuz olarak -etkiledigi
goriilmiistiir. Reklamlarda kullanilan iinliinlin uzmanlhigina 6nem veren katilimcilar daha az
materyalist davraniglarda bulunmaktadirlar. Reklamlarda kullanilan {inlii o iiriin ile ilgili uzmanhga
sahip olan birisi oldugu zaman, katilimcilar daha faydaci giidiilerle hareket etmektedirler. Yiicel
Dogan (2010) ozellikle 18-25 yas araligindaki Y kusaginin diger yas gruplarina gore daha
materyalist olduklarmi belirtse de, reklamlarda kullanmilan {inliiniin uzman olmasi1 durumunda
materyalist degerlere dnem vermenin azaldig goriilmektedir.

Arastirmanin sonuglar genel olarak degerlendirildiginde, sonuglarin hem isletmelere hem de
tiiketicilere katki sunabilecegi diisiiniilmektedir. Toplum gittikge tiiketim toplumu haline gelmekte
ve materyalist davraniglar da bu durumda 6nemli bir rol oynamaktadir. Materyalizm ihtiyag
olmadig1 halde sadece para harcamanin ve sahip olmanin verdigi mutlulukla yapildig1 i¢in istenen
bir tutum degildir. Bu nedenle aslinda toplumun her kesimine bunun 6niine ge¢gmek i¢in gorevler
diigmektedir. Isletmelerin de bu konuda biraz daha duyarli harcket etmeleri gerekmektedir.
Isletmelerin amaci iiriinlerinin satisim  saglamaktir. Bunu basarmak igin de kullandiklari
yontemlerden birisi reklamlarinda iinli kullanmaktir. Ancak isletmeler reklamlarinda iinlii
kullanirken iinliinlin ¢ekiciliginden ziyade uzmanligmma Onem verirlerse hem istedikleri gibi
iriinlerini satabilecekler hem de tiiketiciler bu durumda materyalist davranmak yerine faydact
diisiiniip satin alma davraniginda bulunduklar1 i¢in materyalizmin Oniine de gegilmis olacaktir.

Arastirma ¢esitli kisitlara sahiptir. Ik olarak arastirmada sadece belirli bir kusak drnekleme
dahil edilmistir. Daha sonraki aragtirmalar farkli kugaklarla tinlii kullanim1 ve materyalist egilim
arasmdaki iliskiyi inceleyebilirler. Ikinci olarak arasgtrma Tarsus’ta yapilmistir. Sonraki
aragtirmalar farkli bolgelerdeki tiliketicilerin davraniglarimi  karsilagtirabilirler. Son olarak
aragtirmada sadece anket yontemi kullanilmustir. Ileride yapilacak arastirmalar daha derinlemesine
bilgi elde edebilmek i¢in nitel yontemleri tercih edebilecekleri gibi, hem nicel hem nitel yontemlere
beraber de yer verebilirler.
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