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ARTICLEINFO

Bu aragtirmanin amaci materyalizm ve tiiketici uzmanliginin reklamlara yonelik tutum tizerindeki etkisini
incelemektir. Kesfedici bir amagla tasarlanan bu arastirma bir aragtirma modelinin test edilmesine
dayanmaktadir. Veriler Tiirkiye nin Ege Bolgesi’nde yasayan alt gelir grubu mensubu 829 kisiden yiiz yiize
anket araciligtyla toplanmistir. Veri toplama islemi 5 Mart 2019 ve 31 Mayis 2019 tarihleri arasinda
yiritiilmiistiir. Aragtirma modelinin testi i¢in LISREL 9.30 programi kullanilmistir. Arastirmanin sonuglari,
materyalizm ve reklamlara yonelik tutum arasinda anlamli bir iliski oldugunu gostermistir. Materyalizm
reklamlara yonelik tutumu pozitif yonde etkilerken, reklamlara yonelik tutum materyalizmi negatif yonde
etkilemektedir. Ayrica, miisteri uzmanliginin reklamlara yonelik tutum {izerinde dogrudan ve pozitif yonde bir
etkisi oldugu goriilmistiir. Bu ¢aligma, tiiketici uzmanligi, materyalizm ve reklama kars1 tutum baglaminda
literatiire katkida bulunmaktadir. Arastirma sonuglarinin ayrica bir pazar boliimii olarak sik¢a gézden kagirilan
alt gelir grubu tiiketicilere yonelik reklam kampanyalarinin yonetiminde uygulayicilara faydali olmasi
beklenmektedir.
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The aim of this research is to investigate the effects of materialism and consumer expertise on the attitudes
towards advertising. This research, designed for an exploratory purpose, is based on testing a proposed
research model. Data were collected via face to face survey of 829 low-income consumers live in Aegean
Region of Turkey. Data collection was carried out between March 5, 2019 and May 31, 2019. LISREL 9.30
program was used for testing the research model. The results of the study show that there is a significant
relationship between materialism and attitude towards advertising. While materialism influences attitude
towards advertising positively, attitude toward advertising influences materialism negatively. Moreover, it has
been seen that consumer expertise has direct and positive affect on attitude towards advertising. This study
contributes to the literature with the context of consumer expertise, materialism and attitude towards
advertising. The results of the research are also expected to be beneficial to the practitioners in the management
of advertising campaigns for lower income group consumers, which are frequently overlooked as a market
segment.
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EXTENDED ABSTRACT

Many factors affect the buying behaviour of consumers. In today’s consumption society, materialism is thought to be the key concept
that determines consumption habits of us (Tokgoz, 2018). Materialism is defined as the importance that one gives to worldly goods
(Belk, 1985). Materialist people believe that money and materials are important ways for their happiness and social progress. Individuals
with high materialistic values have unrealistic expectations about the social and psychological benefits provided by the products. Also,
as they quickly forget the happiness after buying something, they want to have more and more (Richins and Dawson, 1992; Sharda and
Bhat, 2018; Wang and Wallendorf, 2006). Another concept related to materialism is advertisement. Many studies have revealed that
materialism has a positive effect on attitude towards advertising (Chang, Wong ang Chu, 2018; Durmus, 2016; Eze and Lee, 2012;
Kamal, Chu and Pedram, 2013; Munusamy and Wong, 2007). For example, Ince, Bozyigit and Tor Kadioglu (2019) showed that the
fact that the celebrity used advertisements is expert and attractive affects the materialistic tendencies of generation Y consumers. Another
factor that increases the consumers’ interest in the products is the experience and knowledge of the consumers about the products.
Consumer expertise, which is the sub-component of consumer information, has effects on pre-purchase and post-purchase evaluations,
information gathering in the purchasing process, word of mouth marketing, consumer satisfaction, customer loyalty (Cheung, Xiao and
Liu,, 2012; Kwak, McDaniel and Kim, 2012; Zou, Yu and Hao, 2011). Expert consumers are interested in information sources more
than non-experts to improve their knowledge and abilities, and they have positive attitude towards collecting new information
(Teichmann, 2011). In the information gathering step of the purchasing process, previous experiences and external information sources
are used (Clow and Baack, 2018). Advertising is an important external information source. In this respect, attitude towards advertising
is one of the issues addressed in terms of consumer expertise.

In this study, the effects of materialism and consumer expertise on attitudes towards advertisements were examined within the context
of low-income consumers. In previous researches, the effects of income level on the attitudes and behaviours, the factors that determine
the distribution of income are generally investigated (Aydin, 2012; Bozoglu, Huang, Florkowski, Kilig Topuz and Eroglu, 2014; Tkakat
Tiimer, Akbay and Palabiyik, 2018; Soba and Aydin, 2012; Toma, 2014). Researches that focus low-income consumers are just
conducted to learn more about consumption and expenditure patterns, saving trends (Akee, Copeland, Costello and Simeonova, 2018;
Castner and Mabli, 2010; Hugget and Ventura, 2000; Huang, Edirisinghe and Burton-Freeman, 2016; Ibok and Umana, 2013; Tar1 and
Pehlivanoglu, 2007). Low-income consumers are price sensitive and may not be able to purchase every product they want. Therefore,
they may not attract the attention of researchers. On the other hand, these consumers tend to have materialistic values (Veblen, 1902).
Besides, low-income consumers form a significant portion of the population. However, studies for consumers in the low-income group
are limited although they are a separate market segment. In this respect, it is thought that the study will contribute to the related literature.
This research aims to investigate the effect of materialism and consumer expertise on the attitudes towards advertisements of low-income
consumers. For the consumer expertise variable, the scale of Kleiser and Mantel (1994), for the materialism variable the scale of Richins
(1987), for the attitude towards advertising variable the scale of Osmonbekov, Gregory, Brown and Xie (2009) were used. The degree
of participation in the expressions was measured with a 5-point Likert type scale (1 = strongly disagree, ....., 5 = strongly agree). The
population of the research is low-income consumers who are over the age of 18 and live in the Aegean Region of Turkey. The data were
collected from all provinces of the Aegean Region (Izmir, Manisa, Aydin, Denizli, Mugla, Afyonkarahisar, Kiitahya and Usak). The
poverty class reports announced by Turk-Is were taken into consideration while determining low-income group consumers. Since the
data for the research was collected between March 5, 2019 and May 31, 2019, the average of the poverty line figures announced for
these months was taken. Accordingly, people with household income below 6,719 TL are assumed to be a low-income group. The
questionnaires that were answered by participants who live alone, have household income above 6,719 TL were excluded from the
evaluation. Later, outliers were removed from the analysis. As a result, data collected from 829 participants were evaluated. The
reliability and validity of the scales were checked before testing the model. Reliability tests were via SPSS 23.0 conducted and tests
were conducted via LISREL 9.30. After that two items of materialism scale were removed from the analysis. Except for this, the results
of the analysis showed that the scales are reliable and valid. The fit indices got from confirmatory factor analysis are quite good. Then
path analysis was conducted. According to the results of the path analysis, all the fit indices are quite good (RMSEA=0.055 NFI= 0.920
CFI=0.941 IF1=0.941 GFI=0.966 AGFI=0.947 RMR=0.0481 SRMR=0.0401) (Hu and Bentler, 1999). T values are significant and
standardized values are high. Looking at the standardized values, there is a positive and very strong relationship (0.97) between
materialism and attitudes towards advertising. As the materialist values of consumers increase, their attitudes towards advertisements
become more positive. Accordingly, H1 has been accepted. There is a positive and moderate relationship (0.57) between consumer
expertise and attitude towards advertising. As the level of expertise increases, the attitude towards the advertisements becomes positive.
Accordingly, H3 has been accepted. There is a negative and very strong relationship (0.97) between attitudes towards advertising and
materialism. As the attitude towards advertising is positive, the degree of materialism decreases. Accordingly, H2 is accepted. From
this point of view, it is evaluated that the approaches and evaluations of materialist individuals about advertisement and product
promotions will be different.

This study contributes to the literature with the context of consumer expertise, materialism and attitude towards advertising. The results
of the research are also expected to be beneficial to the practitioners in the management of advertising campaigns for low-income group
consumers, which are frequently overlooked as a market segment.
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Giris

Tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyen birgok faktor vardir. Giinliimiiz tiikketim
toplumunda, tiikketim aliskanliklarin1 belirledigine inanilan anahtar kavramin materyalizm
oldugu diisiiniilmektedir (Tokgoz, 2018). Farkli giidiilerle iiriinler satin alip kullanan insanlar
icin satin aldiklar1 varliklar 6nemli ve degerli olabilmektedir. Tiiketimde maddi nesnelere
verilen degerin arastirilmasi ile Ward ve Wackman (1971) tarafindan materyalizm kavrami
ortaya atilmistir. Materyalizm, kisaca kisinin diinyevi esyalara verdigi 6nem seklinde
tanimlanmaktadir (Belk, 1985). Para ve materyalleri kisisel mutluluk ve sosyal ilerleyislerine
giden bir yol olarak gdéren materyalist kisiler, sahip olduklar1 ya da olamadiklar1 varliklari
yasamlarinin merkezi haline getirmektedir. Bu kisiler yasamlarindaki tatmin ya da
tatminsizligin en biiylik nedeni olarak s6z konusu bu maddi varliklar1 gostermektedirler
(Christopher ve Schlenker, 2004; Parker, Haytko ve Hermans, 2010). Materyalist degerler
insanlarin tiikketim kararlarin1 da yonlendirmektedir. Materyalist degerleri yiiksek olan bireyler,
iiriinlerden saglanan sosyal ve psikolojik faydalarla ilgili gercekci olmayan beklentiler iginde
olmakta, satin alma sonrasi bir seylere sahip olma mutlulugunu hizlica unutarak daha fazlasim
istemektedirler (Richins ve Dawson, 1992; Sharda ve Bhat, 2018; Wang ve Wallendorf, 2006).
Materyalizmi tetikleyen etkenlerden birisi reklamlardir. Yapilan bir¢cok calismada reklama
yonelik tutumlar iizerinde materyalizmin pozitif bir etkisi oldugu goriilmiistiir (Chang vd.,
2018; Durmus, 2016; Eze ve Lee, 2012; Kamal vd., 2013; Munusamy ve Wong, 2007).

Tiiketicilerin triinler tizerindekini ilgisini arttiran diger bir etken tiiketicilerin iiriinler
hakkindaki deneyim ve bilgileridir. Tiiketici bilgisinin alt bileseni olan tiiketici uzmanliginin,
satin alma oncesi ve sonrasi degerlendirmeler, satin alma stirecinde bilgi toplama, agizdan agiza
pazarlama, tiiketici tatmini, miisteri sadakati gibi olgular lizerinde etkileri vardir (Cheung vd,
2012; Kwak vd, 2012; Zou vd, 2011). Uzman tiiketiciler igin bilgi toplamak ¢ok 6nemlidir. Bu
tiiketiciler tiriinlerle ilgili bilgi toplama siirecinde deneyimlerini olusturan igsel bilgiyi dikkate
alabilecegi gibi ya da yakin g¢evresinin, uzmanlarin, kitaplarin, magaza i¢i teshirlerin, satis
elemanlarinin, reklamlarin da dahil oldugu cesitli kaynaklardan gelen dis bilgiyi de
toplamaktadir. Dis bilgi kaynaklar1 arasinda reklamlarin 6nemli bir yeri vardir.

Bu caligmanin amaci alt gelir grubuna mensup tiiketicilerin reklamlara yonelik tutumlari
tizerinde materyalizmin ve tiiketici uzmanliginin etkilerini incelemektir. Mevcut arastirmalarda
genellikle tutum ve davraniglarin gelir diizeyine gore degisip degismedigi, gelir dagilimini
belirleyen faktorler arastirilmustir (Aydin, 2012; Bozoglu vd., 2014; Ikakat Tiimer vd., 2018;
Soba ve Aydin, 2012; Toma, 2014). Sadece alt gelir grubu icin yapilan aragtirmalar ise daha
cok tiiketim ve harcama kaliplari, tasarruf egilimlerini 6grenmek amaciyla yapilmaktadir (Akee
vd., 2018; Castner ve Mabli, 2010; Huang vd., 2016; Hugget ve Ventura, 2000; Ibok ve Umana,
2013; Tar1 ve Pehlivanoglu, 2007). Alt gelir diizeyindeki tiiketiciler kisith gelirleri oldugu icin
fiyata duyarhdirlar ve istedikleri iriinlere satin alamayabilmektedirler. Bu nedenle
arastirmacilarin ilgisini pek ¢ekmeyebilirler. Ayr bir pazar boliimii olmalarina ragmen alt gelir
grubundaki tiiketicilere yonelik ¢aligsmalar kisitlidir. Halbuki, diisiik gelirli tiiketiciler niifusun
onemli bir bolimiinii olusturmaktadir. Ayrica, bu tiiketiciler de gosteris igin tiiketime ve
materyalist degerlere sahip olma egilimdedirler (Veblen, 1902). Bu agidan bu ¢alismanin ilgili
literatiire katk1 saglayacagi diisiintilmektedir.

Calisma ii¢ kistmdan olusmaktadir. 1k olarak tiiketici uzmanlig1, materyalizm ve bu iki
olgunun reklamlara yonelik tutumlar tizerindeki etkisi, alt gelir grubuna mensup tiiketicilerin
davranislart konularinda literatiir taramasi yapilmistir. Daha sonra arastirma tasarimi ve
arastirma yontemi agiklanmis, analizler sonrasinda elde edilen sonuglara yer verilmistir. Sonug
ve Oneriler kisminda aragtirma bulgular1 yorumlanarak gelecek ¢alismalar ve uygulayicilar igin
cesitli onerilerde bulunulmustur.
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Kavramsal Cerceve
Materyalizm ve Reklamlara Yonelik Tutuma Etkisi

Karmasik ve ¢ok yonlii bir kavram olan materyalizm reklamdan antropolojiye, tiiketici
davranigindan politik ve sosyal bilimlere kadar pek ¢ok alandan aragtirmacinin yaygin olarak
inceledigi bir olgudur (Mannion ve Brannick, 1995). Materyalizm, 6nemli yasam hedeflerine
ulagsmak i¢in maddi mallarin miilkiyetine ve edinilmesine atfedilen 6nem seklinde
tanimlanmaktadir (Belk, 1985; Richins, 2010). Siklikla yasam tatmini ve mutlulukla iliskili bir
kavram olarak ele alinan materyalizm farki bireyler i¢in farkli sahiplik ve baglanma odaklari
seklinde karsimiza ¢ikan bir 6zelliktir (Wallendort ve Arnould, 1988). Maddi varliklara sahip
olmanin yasamdaki amaclara ulagsmak i¢in cazip ve etkin bir yol olduguna inanan materyalist
bireyler mutlu olma, statii kazanma, baskalariyla iligkiler kurabilme ya da kendini degerli
hissetme gibi pek ¢ok psikolojik ve sosyal amag i¢in maddi varliklara sahip olmay1 diger
insanlara gore ¢cok daha degerli gormektedirler (Otero-Lopéz, Pol, Bolafio ve Santiago Mariflo,
2011; Pradhan, Israel ve Jena, 2018; Richins, 2010; Sharda ve Bhat, 2018; Singh, 2018).
Bununla birlikte, materyalizm diizeyleri yiiksek bireylerin maddi varliklara dair daha fazla
deger vermeleri bu kisilerin gercek¢i olmayan beklentilere sahip olabilmelerine neden
olmaktadir. Gergek¢i olmayan beklentilerden dolayr da materyalist kisilerin yasam tatminleri
diger bireylere gore daha disiiktiir (Ahuvia ve Wong 2002; Gardarsdottir ve Dittmar, 2012;
Sirgy 1998). Materyalizm bu yonleriyle tiiketim olgusuyla giiglii bir iliskisi olan bir kavramdir.

Materyalizmle ilgili olan diger bir kavram reklamlardir. Yapilan birgok c¢aligmada
materyalizmin reklama yonelik tutumlar {izerinde pozitif etkisi oldugunu ortaya konmustur
(Chang vd., 2018; Durmus, 2016; Eze ve Lee, 2012; Kamal vd., 2013; Munusamy ve Wong,
2007). Reklam yonelik tutumlar, reklama olumlu veya olumsuz yonde tepki vermeye yonelik
icgiidiisel bir egilimdir (Mehta, 2000). Reklamlara verilen tepkiler biligsel ve duygusal siirecin
bir birlesimi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Reklamlara yonelik tutumu etkileyen birgok faktor
vardir. Reklamlar tiiketicilere deger ve kisisel fayda sunuyorsa, onlarin olumlu hissetmesine
neden oluyorsa, reklamlara yonelik tutum da olumlu olmaktadir (Jung, Shim, Jin ve Khang,
2016; Milakovi¢ ve Mihi¢, 2015). Korgaonkar ve Wolin (2002) reklama yonelik tutumu
etkileyen yedi farkli faktor arasinda materyalizme de vurgu yapmaktadirlar. Ayni konuda etkili
olan faktorleri ¢alisan Tan ve Chia (2007) da alt1 faktor belirlemis ve bunlar arasinda
materyalizmin de reklama ydnelik tutumlar1 pozitif yonde etkiledigini ortaya koymustur.
Reklamlar materyalist egilimi de etkilemektedir. Ince vd., (2019) tarafindan yapilan
arastirmada reklamlarda kullanilan {inliiniin uzman ve ¢ekici olmasinin Y kusag tiikketicilerinin
materyalistik egilimlerini etkiledigi ortaya ¢ikmistir. Materyalizm diizeyinin yiiksek olmasi
reklamlara daha fazla dikkat edilmesine neden olmaktadir ¢ilinkii materyalist tiiketiciler
reklamlarda tasvir edilen nesnelere sahip olmakla ilgilenmektedirler (Pashkevich, 2019).
Moschis ve Churchill (1978) tiiketicilerin reklamlara karsi olumlu tutum sergileyip daha fazla
televizyon izledikge materyalizm egilimlerinin arttigim savunmustur. Ote yandan reklamlarda
prestij, statii, bagar1 ve dig goriiniisle ilgili temalar kullanildiginda, materyalizm diizeyi diigiik
tiiketiciler reklamlar1 daha olumsuz degerlendirmektedir. Buna karsilik, kisileraras1 bir mesaj
temasinin kullanildig1 reklamlar, diisilk materyalizm seviyesine sahip tiiketiciler tarafindan
daha olumlu goriilmektedir (Lysonski, Durvasula ve Ruth Rayner , 2017). Reklamlarin
insanlarin bir fantezi diinyasinda yasamasina neden olmaktadir ¢iinkii. Materyalizm ve statii
tilketimi arasinda bir bag vardir (Eze ve Lee, 2012; Lertwannawit ve Mandhachitara, 2012).
Reklamlar materyalist degerler icin bir destek kaynagidir ve insanlart maddi varliklarin yagsam
hedefleri olduguna ikna edebilmektedir (Chia, 2010). Ancak reklamlardaki maddi varliklara
sahip olamayacaklarini1 diisiinen tiiketiciler kendilerini mutsuz hissetmekte ve reklamlar1 bu
nedenle rahatsiz edici bulabilmektedir. Reklamlari rahatsiz edici bulmak ile da reklamlara
yonelik olumsuz tutumu beraberinde getirmektedir (Hakimi, Lim, Cheah, Ting,
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Santirianingrum, Sudiyanti ve Basha, 2019; Ling, Piew ve Chai, 2010; VVan der Waldt, Rebello
ve Brown, 2009). Tiketiciler ayrica, diger tiiketicilerden daha fazla statii bilincine sahip
olduklari, statli kazandiran iiriinleri satin alma olasiliklar1 daha yliksek ve basar1 6zelliklerini
ifade etmek icin miilkleri kullanma olasiliklar1 daha yiiksek olarak nitelendirilmektedir
(Goldsmith ve Clark, 2012; Shrum, Wong, Arif, Chugani, Gunz, Lowrey ve Scott, 2013).
Materyalizm diizeyi yliksek olan tiiketicilerin, yasamlarinda gesitli acidan daha az mutlu
olduklar1 ve sosyal kaygi yasadiklari tespit edilmistir (Wong, 1997). Goldberg, Gorn, Peracchio
ve Bamossy (2003) de caligmalarinda yiiksek materyalist egilime sahip geng bireylerin
televizyon reklamlarina daha fazla ilgi gosterdigi sonucuna ulasmislardir. Ancak Cengiz ve
Ozkara (2016)’nin calismasma gore; materyalizmin kisisellestirilmis reklamlara yonelik
tutumu anlamli bir sekilde etkilemedigi sonucunu ortaya koymuslardir. Bu bilgiler
dogrultusunda asagidaki hipotezler olusturulmustur:

Hi: Materyalizm reklamlara yonelik tutumu etkilemektedir.
H2: Reklama ydnelik tutum materyalizmi etkilemektedir.
Tiiketici Uzmanh@1 ve Reklamlara Yonelik Tutuma Etkisi

Tiiketicilerin sahip olduklar bilginin satin alma Karar siirecinde etkisi vardir. Tiiketici
bilgisi, aginalik ve uzmanlik seklinde iki temel yapidan olusmaktadir. Asinalik, tiiketicilerin
riinle ilgili elde ettikleri deneyim seklinde ifade edilmektedir. Uzmanlik, iiriinle ilgili kararlari
tilketicinin basarili sekilde almasina yardimci olan beceri ya da yetenek seklinde
tanimlanmaktadir (Alba ve Hutchington, 1987). Uzmanhigin kapsamindan bahsederken de
asinaligin daha c¢ok reklama, iiriinle ilgili satis personeliyle yapilan tartismalara maruz kalmak
ya da triin kullanim1 yoluyla bilgi edinmekle ilgili oldugunu dile getirmektedirler. Uzmanlik
biligsel yapilar1 (iiriin 6zelliklerine iliskin inanglar) ve biligsel siiregleri (inanglara gére hareket
etme yoniindeki kararlar) icermektedir (Alba ve Hutchington, 1987). Tiiketici uzmanligi
konusu Espinola ve Badrinarayanan (2010) tarafindan yapilan ¢alismada ise ‘kategori bilgisi’,
‘biligsel beceriler’ ve ‘kategori tutkusu’ seklinde {i¢ boyut halinde ele alinmistir. Kategori
bilgisi, tiriinlere dair nesnel bilgi olup tiriiniin ait oldugu kategori konusunda derin bilgiyi ifade
etmektedir. Biligsel beceriler analitik diisiinebilme, hatirlayabilme ve biligsel ¢abay1 ifade
etmektedir. Kategori tutkusunda ise iriin ya da hizmete dair iist derecede bir bilgi arama
davranis1 ve uriine dair ilgi ifade edilmektedir. Uzman tiiketicileri tanimlamada demografik
ozellikler belirleyici olmamaktadir (Goldsmith vd., 2006).

Tiketici uzmanhginin, tliketicilerin bilgi toplama ve isleme siireglerinde de etkisi
oldugu goriilmektedir. Uzman tiiketiciler bilgilerini ve yeteneklerini gelistirmek i¢in bilgi
kaynaklarina uzman olmayanlara goére daha ¢ok basvurmakta, yeni bilgiler toplamaya karsi
olumlu bir tutum iginde olmaktadir (Teichmann, 2011). Uzman bir tiiketici tirinii satin almay1
diistintirken ya da reklamin1 gordiigiinde siradan bir tiiketiciye gore ¢ok daha fazla boyutu goz
Oonline alarak degerlendirme yapabilmekte, benzer iriinler arasindaki farkliliklart
hissedebilmekte, triinler ilgili yeni bilgileri 6grenme ve yorumlamada olduk¢a yetenekli
olmaktadirlar (Carsana ve Jolibert, 2017; Duhan, Rinaldo, Velikova, Dodd and Trela, 2019;
Kerstetter ve Cho, 2004; Maheswaran, Sternthal ve Gurhan, 1996; Mishra, Umesh ve Stem,
1993; Moorthy, Ratchford ve Talukdar, 1997; Mueller and Szolnoki, 2010; Perrouty
d’Hauteville ve Lockshin, 2006; Zuckerman ve Chaiken, 1998). Satin alma karar siirecinin
bilgi toplama basamaginda i¢ bilgi kaynaklarini olusturan 6nceki deneyimlere ve dis bilgi
kaynaklarma bagvurulmaktadir (Clow ve Baack, 2018). Reklamlarin, digsal bilgi kaynaklar
arasinda onemli bir vardir. Bu ydniiyle tiiketici uzmanhig ile iliskisi agisindan ele alinan
konulardan birisi de reklama yonelik tutumlardir. Maheswaran ve Sternthal (1990) uzman ve
uzman olmayanlar tiiketiciler arasinda reklam mesajlarin1 yorumlamada farkliliklar oldugunu
ortaya koymustur. Arastirma sonuglarina gore, uzman olmayan tiiketiciler reklamdaki tekrarlar




Giiven, E. & Kahraman, A./ Gaziantep University Journal of Social Sciences 2020 19(4) 1480-1496 1485

ve mesajin organizasyonundan etkilenirken, uzman tiiketiciler sadece reklamdaki iiriin
atiflarindan etkilenmektedirler. Bu da uzmanlik konusunun igeriginde yer alan {iriine dair
gecmis bilginin uzman tiiketicilerde reklami1 daha kritik ele almaya sebep oldugunu
gostermektedir. Osmonbekov vd. (2009) materyalizmin reklamlara yonelik tutumu olumlu
yonde etkiledigi ve uzmanlik diizeyi diisiik materyalist tiiketicilerin reklama yonelik
tutumlarmin daha pozitif oldugu sonucuna ulasmislardir. Mattila ve Wirtz (2001)’in
caligmasinda ise iiriin konusunda ciddi bir uzmanlig1 olan tiiketicilerin reklam mesajlarindaki
ilgisiz igerik ve yorumlamamalardan etkilenmedikleri ve bu tiir reklamlara olumlu bir tutum
sergilemedikleri goriilmistiir. Ketelaar, Willemsen, Sleven ve Kerkhof (2015) tarafindan
yapilan g¢alismada g¢evrimigi iiriin yorumlari incelenmis ve uzman tiiketicilerin iiriine dair
yapilan olumlu yorumlardan uzman olmayanlar kadar etkilenmedikleri ortaya konulmustur.
Literatiirdeki bulgular dogrultusunda asagidaki hipotez kurulmustur:

Ha: Tiiketici uzmanligi reklamlara yonelik tutumu etkilemektedir.
Alt Gelir Grubundaki Tiiketicilerin Davranislar

Bireylerin tliketim kaliplarinda, harcama ve tasarruf egilimlerinde, hayat tarzlarinin
olusmasinda gelir olgusunun 6nemli bir rolii vardir (Ahmed, Khan ve Samad, 2016). Gelir,
tilketicilerin satin almadaki maddi kaynaklarini ifade etmektedir. Geliri yani parasal kaynagi
daha az olan tiiketiciler satin alim kararlarinda daha dikkatli davranmaktadir. Cilinkii kaynak
kithig bireylerin diisiinme tarzlarimi etkilemekte, tiiketiciler satin alma kararlarinin neden
olacagi olasi sonu¢ ve maliyetleri uzun donemli disiinmek zorunda kalmaktadirlar
(Engelbertink ve Hullebusch, 2013; Hirsch, 2013; Mullainathan ve Shafir, 2013). Alt gelir
grubundaki tiiketicilerin fiyat konusunda daha hassas oldugu bilinmektedir (Morton ve Guthrie,
1999; Soba ve Aydin, 2012). Alt gelir grubu {iiyeleri, gelir noktasinda bir taraftan belirgin
benzerlikler sergilerken, diger yandan da tiikketim davraniglart noktasinda grup iiyelerinden
farkl1 davrams kaliplar gelistirebilmektedir. Ornegin, materyalizm olgusu devreye girdiginde
alt gelir grubu tiiketicilerinin davranislar1 degisebilmektedir (Watson, 2003). Ponchio ve Arana
(2008) yaptiklari ¢alismada cok kisitl biitcelere sahip ve finansal kaynaklara ulasmakta sikinti
yasayan birey ve gruplarda bile materyalist egilimlerin, maddi varliklara sahip olma duygusunu
ikiye katlayabildigi sonucuna ulagmislardir. Materyalist tiiketim davranisinda tiiketicilerin fiyat
hassasiyeti azalmaktadir (Lembet, 2014). Hatta materyalist degerleri yliksek olan tiiketiciler
arzu ettikleri harcamalar1 yapabilmek icin daha fazla bor¢lanma egilimi sergilemektedirler
(Budiner, Matos, Rohden ve Ponchio, 2019; Matos, Vieira, Bonfanti ve Mette, 2019; Watson,
2003). Materyalizm, tiiketici davranislarini sosyolojik agidan da etkilemektedir. Materyalizmde
iiriinlere simgesel anlamlar yiiklenmektedir. Uriinler sahip olunan statiiniin gdsterilmesinin
yani sira mevcut konum ile istenilen konum arasindaki fark nedeniyle olusan gerilimi azaltmak,
sosyal cevrede sevilmek ve hayranlik duyulmak i¢in de kullanilabilmektedir (Cinar ve
Cubukgu, 2009; Demir, 2014; Goldsmith ve Clark, 2012; Mason, 2001; Tokgoz, 2018). Sosyal
ortamin etkisi devreye girdiginde ise fiyat hassasiyeti azalmaktadir (Wakefield ve Inman,
2003). Daha once yapilan calismalarda da gosteris igin sergilenen materyalist tiiketim
davranisinin sosyal siif ve gelir ile iliskili olabilecegi ortaya konmustur (Chung ve Fischer,
2001, Kaus, 2013; Veblen,1902).

Arastirma Yontemi
Veri Toplama Araci, Orneklem ve Arastirma Modeli

Bu arastirmanin amaci, alt gelir grubuna mensup tiiketicilerde materyalizm ve tiiketici
uzmanliginin reklamlara yonelik tutumlari izerindeki etkisini arastirmaktir. Arastirmada ayrica
reklamlara yonelik tutumun materyalizm iizerinde etkisi olup olmadig: da test edilmistir.
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Aragtirmada veri toplama araci olarak anket yontemi kullanilmistir. Tiiketici uzmanlig
degiskeni i¢in Kleiser ve Mantel (1994), materyalizm degiskeni i¢in Richins (1987), reklamlara
yonelik tutum i¢in Osmonbekov vd. (2009) tarafindan kullanilan 6lgeklerden yararlanilmistir.
Ifadelere katilma derecesi 5°1i Likert tipi dlgekle ‘1=Kesinlikle katilmiyorum, ... , 5=Kesinlikle
katiliyorum’ olacak sekilde olgiilmiistiir. Anket sorular ilk olarak arastirmacilar tarafindan
Tiirkge’ye c¢evrilmistir. Tiirkge anket sorular1 daha sonra aragtirmacilardan farkli iki
akademisyen tarafindan Ingilizce’ye ¢evrilmistir. Ilk olarak 41 kisiyle yiiz yiize anket yapilarak
sorularin anlagilirlig: test edilmis, gilivenirlik ve gegerlik i¢in 6n analizler yapilmistir. Bu pilot
uygulamadan olumlu sonuglar alinmasi neticesinde tiim Orneklemden veri toplamaya
baslanmustir.

Aragtirmanin ana kiitlesi Ege Bolgesi’nde ikamet eden ve alt gelir grubunu olusturan 18
yas {istii tiiketicilerdir. Veriler Ege Bolgesi’nin biitiin illerinden (Izmir, Manisa, Aydin, Denizli,
Mugla, Afyonkarahisar, Kiitahya ve Usak) toplanmustir. Il niifusunun Ege Bélge’sinin toplam
niifusuna orani dikkate alinarak her ilden toplanacak anket sayisina karar verilmistir. Alt gelir
grubu tiiketiciler belirlenirken Tiirk-Is tarafindan aciklanan yoksulluk sinifi raporlar1 dikkate
almmigtir. Arastirma igin veriler 5 Mart 2019 ve 31 Mayis 2019 tarihleri arasinda
toplandigindan bu aylar icin agiklanan yoksulluk sinir1 rakamlarinin ortalamasi alinmistir. Buna
gore 6,719 TL’nin altinda hane halki geliri olan kisiler alt gelir grubu olarak varsayilmustir.
Arastirmacilar ve anketorler araciligiyla kolayda 6rnekleme yontemiyle secilen 932 tiiketiciye
anketler uygulanmigtir. Alt gelir grubunda olmayan, tek kisi yasayan katilimcilar tarafindan
yanitlanan anketler degerlendirme dis1 birakilmistir. Daha sonra u¢ deger analizi yapilarak ug
degerler de analizden ¢ikarilmistir. Sonug¢ olarak 829 katilimcidan toplanan veriler
degerlendirmeye alimmistir. 2019 rakamlarina gére izmir’in niifusu 4.321.000 kisi, Manisa’nin
niifusu 1.430.000 kisi, Aydin’in niifusu 1.098.000 kisi, Denizli’nin niifusu 1.028.000 kisi,
Mugla’nin niifusu 967.487 kisi, Afyonkarahisar’in niifusu 725.568 kisi, Kiitahya’nin niifusu
577.941 kisi ve Usak’in niifusu 367.514 kisi olmak tizer Ege Bolgesi’nin niifusu 10.515.510
kigidir. Ana kiitlenin 1.000.000°dan biiyiik oldugu durumlarda oldugunda 6rneklem hacminin
384 olmasi yeterli sayilmaktadir (Sekaran, 2003). Ayrica 6l¢iilen degiskenleri olusturan madde
sayilarinin toplaminin 10 katinin 6rneklem hacmi icin yeterli oldugu goriisii vardir (Kline,
2011). Bu ¢alismada 12 adet ifade yer almaktadir. Buna gore 120 kisinin olusturdugu bir
orneklem yapisal esitlik modellemesi igin yeterli olacaktir. Sonu¢ olarak 6rneklem sayisi
arastirma i¢in yeterlidir.

Literatiir taramasindan yola ¢ikilarak olusturulan hipotezler dogrultusunda bir arastirma
modeli kurulmustur. Arastirma modeli Sekil 1.’de gosterilmektedir.

Mate ryal izm \
H2 .
Reklamlara yonelik
tutum

. Hs
Tiiketici uzmanhig1

Sekil 1: Arastirma Modeli
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Arastirma Bulgular
Demografik Profil

Veri analizi i¢in ilk olarak katilimcilarin demografik profillerinin ortaya konulmasi i¢in frekans
analizi yapilmistir. Arastirmaya katilan katilimcilara iliskin demografik bilgiler Tablo 1.’de yer
almaktadir.

Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Profili

Faktor Alt grup Frekans | % Faktor | Altgrup Frekans | %
Cinsiyet | Kadm 365 44 fsci 217 26,2
Erkek 464 56 Memur 129 15,6
Esnaf/tiiccar 118 14,2
igg(l)géor)eﬁit ! %jg égg Meslek Ser}tiest meslek 103 13,4
2501-3500 TL | 218 26.3 gv, animi 133 18’1
Gelir 3501-4500 TL 134 16,2 glre““ 20 60
4501-5500 TL 67 8.1 g;;s;ﬁlyor o o
5501-6500 TL 17 2,1 '
Egitim [Ikogretim 172 20,7 il [zmir 341 41,13
Durumu | Lise 332 40,0 Manisa 120 14,48
On lisans 186 22,4 Aydin 90 10,86
Universite 139 16,8 Denizli 83 10,01
- - Mugla 73 8,81
Medeni EVI'A 429 L7 Afy%nkarahisar 57 6,88
durum Bekar 400 48,3 Kiitahya 42 507
18-29 290 34,9 Usak 23 2,77
30-41 283 34,1
Yas 42-53 156 18,8
54-65 101 12,2

Arastirma Modelinin Testi ve Gozlenen Degiskenlerle Yol Analizi

Modelin test edilmesinden dnce 6lgeklerin gilivenirliine ve gegerliligine bakilmistir.
SPSS 23.0°da yapilan giivenirlik analizi ve LISREL 93.0’da yapilan dogrulayici faktor analizi
sonrasinda materyalizm degiskenine ait “Insanlar maddi seylere ¢ok fazla énem veriyorlar’ ve
“Sahip oldugum seyler bana biiyiik zevk veriyor.” ifadeleri 6lgekten ¢ikarilmistir. Giivenilirlik
ve gegerlilik analizleri sonuglart Tablo 2.’de yer almaktadir.

Tablo 2: Giivenilirlik Analizi ve Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglar

Faktor ifade t Degerleri Standardize R? a>0,70 AVE CR Ortalama
>1,96 edilmis
degerler
Materyalizm Matl 12,51 0,50 0,253
Mat2 15,37 0,61 0,376
Mat3 12,83 0,51 0,265 0,667 0,429 | 0,790 2,59
Mat4 12,94 0,52 0,269
Mat5 12,18 0,53 0,279
Uzmanlhik Uzmanl 15,55 0,55 0,304
Uzman2 23,80 0,79 0,619 0,778 0,486 | 0,858 3,56
Uzman3 22,67 0,76 0,571
Uzman4 19,01 0,65 0,426
Reklamlara Reklaml 20,99 0,79 0,630
Yonelik Tutum | Reklam2 20,20 0,76 0,583 0,728 0,652 | 0,849 3,08
Reklam3 14,28 0,52 0,275

p=0,000 %?=180.28 sd=51

Uyum indeksleri:
RMSEA=0,055 NFI= 0,920 CFI=0,941 IFI=0,941 GFI=0,966 AGFI= 0,947 RMR=0,0481 SRMR=0,0401
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Uzmanlik ve Reklama Yonelik Tutuma ait Cronbach’s Alfa 0,70’ten yiiksektir.
Materyalizm o0l¢egi i¢in Cronbach’s Alfa 0,667 olmakla beraber 0,70’¢ oldukga yakin
oldugundan giivenilirlik kabul edilebilir diizeydedir (Sekaran, 2003). CR degerlerinin hepsi
0,70’ten biiytiktiir. AVE degerleri materyalizm ve tiiketici uzmanlig1 degiskenleri i¢in 0,50’ye
yakin, reklamlara yonelik tutum i¢in 0,50’den biiyiiktir. Biitin AVE degerleri CR
degerlerinden kiiciiktiir. Dogrulayici faktor analiziyle, dlgekteki ifadelerin faktorle uygunlugu
test edilmistir. Elde edilen biitiin t degerleri faktor yiiklerinin istatistiksel olarak anlamli
oldugunu gostermektedir. Standardize edilmis degerlere gore gizil degiskenler ve gdzlenen
Olgtimler arasindaki iliski de iyidir. Biitiin uyum indeksleri degerlendirildiginde modelin
oldukca iyi bir uyum gosterdigi goriilmektedir (Hu ve Bentler, 1999). Giivenilirligin ve
gecerliligin saglanmasindan sonra modelin testine gegilerek gozlenen degiskenlerle yol analizi
yapilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 3.’te yer almaktadir.

Tablo 3: Gozlenen Degiskenlerle Yol Analizi Sonuglar

t degerleri Standardize Edilmis Hipotez
Yollar (>1.96) Degerler
Hi: Materyalizm — Reklamlara yonelik tutum 4,70 0,97 Hi1 (KABUL)
Hs: Reklamlara yonelik tutum — Materyalizm -4,30 -0,97 Hz2 (KABUL)
Hz: Uzmanlik — Reklamlara yonelik tutum 6,71 0,59 Hs (KABUL)

p=0,000 7?=180.28 sd=51

Uyum indeksleri
RMSEA=0,055 NFI= 0,920 CFI=0,941 IFI=0,941 GFI=0,966 AGFI= 0,947 RMR=0,0481 SRMR=0,0401

Yol analizi sonuglarina gore uyum indekslerinin hepsi oldukga iyidir (Hu ve Bentler,
1999). T degerleri anlamhidir ve standardize edilmis degerler yiiksektir. Materyalizm ve
reklamlara yonelik tutum arasinda pozitif yonde ve oldukea yiiksek diizeyde bir iliski (0,97)
vardir. Materyalist degerler arttik¢a reklamlara yonelik tutum da olumlu olmaktadir. Buna gore
H1 kabul edilmistir. Tiiketici uzmanlig1 ve reklamlara yonelik tutum arasinda pozitif yonde ve
orta kuvvette bir iliski (0,57) vardir. Tiiketicinin kendisini uzman olarak gérme diizeyi arttikca
reklamlara yonelik tutumu olumlu olmaktadir. Buna gore Hs kabul edilmistir. Reklamlara
yonelik tutum ve materyalizm arasinda negatif yonde ve oldukca yiiksek diizeyde bir iliski
(0,97) vardir. Reklamlara yonelik tutum olumlu olduk¢a materyalizm derecesi azalmaktadir.
Buna gore Hz kabul edilmistir.

Sonuc ve Oneriler

Bu aragtirmada alt gelir grubu tiiketicilerinde materyalizmin ve tiiketici uzmanliginin
reklamlara yonelik tutum, reklamlara yonelik tutumun da materyalizm {izerinde etkisi
arastirilmistir. Analiz sonuglarinda demografik bulgulara bakildiginda alt gelir diliminde yer
alan katilimcilarin biiyiik cogunlugunun temel egitim diizeyinde ve vasifsiz mesleklerde calisan
kisiler oldugu gortilmiistiir. Bu sonu¢ Aydin (2012) tarafindan yapilan aragtirmanin bulgulari
ile uyusmaktadir. Arastirma modelinin testiyle elde edilen bulgular, materyalizmin reklamlara
yonelik tutum ftzerinde pozitif yonde etkiSi oldugunu gostermistir. Diger bir ifade ile
tilkketicilerin materyalist degerleri arttikca, reklamlara karsi tutumlar1 daha olumlu olmaktadir.
Bu bulgu Chang vd. (2018), Durmus (2016), Eze ve Lee (2012), Kamal vd. (2013), Munusamy
ve Wong (2007), Osmonbekov vd. (2009), Yoon (1995) tarafindan yapilmis arastirmalarin
sonuglart ile uyumludur. Ancak bu ¢aligsmalarda analiz birimi alt gelir diizeyindeki tiiketiciler
degildir. Tiiketici uzmanlig1 da reklamlara yonelik pozitif yonde etkilemektedir. Bu sonug
Mattila ve Wirtz (2001)’in aragtirma sonucundan farlilik gostermektedir. Etkinin derecesi
acisindan ele alindiginda materyalizmin reklamlara yonelik tutumlar {izerindeki etkisi tiiketici
uzmanhiginin etkisine gore daha yiiksektir. Bu bulgulara gére uzmanlhigin ve materyalizmin
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tilkketicilerin bilgi arama davraniglarimi etkileyebilecegi diisiiniilebilir. Ciinkii iirlinleri satin
alirken hem gevresi ile iletisim kurmasinda yardimi olacaklar1 hem de fiyat agisindan kendisi
icin en uygununu bulmak i¢in daha ¢ok bilgi kaynagina ihtiya¢ duyabilecektir. Bu mal veya
hizmetleri diger insanlar1 etkilemek ve egosunu tatmin etmek ic¢in kullanilabilmeyi
diistinebileceklerdir. Ciinkii 6zellikle materyalist tiilketim seklinin altinda yatan temel neden,
cevreye birtakim mesajlar vermektir. Boylece tiiketiciler reklam gibi dis iletisim kaynaklarina
belki de daha fazla dikkat edecektir. Sonrasinda, tiiketici kisiligini destekledigi, gerekli bilgileri
sagladig1, ¢evresiyle iletisim kurmasinda yardimi olacak iiriinleri segmelerine yardimci olacagi
icin reklamlara kars1 olumlu tutum besleyebilecektir. Arastirmani diger bir bulgusu reklamlara
yonelik tutumun materyalizm iizerindeki negatif yonli fakat kuvvetli etkisidir. Buna gore,
tilkketicilerin reklamlara yonelik tutumlart olumsuz yonde olduk¢a materyalizme yonelik
egilimleri artacaktir. Materyalizm bireylerin psikolojisiyle yakindan ilgilidir. Materyalist
kisiler, entelektiiel hedeflerden veya degerlerden ziyade istedigi maddi seylere sahip olma
arzusu ic¢indedirler (Richins ve Dawson, 1992). Ciinkii materyalizm seviyesi yiiksek olan
tilketiciler, basarilarint veya durumlarin1 aktarmanin bir yontemi olarak miilk edinme
egilimindedir (Goldsmith ve Clark, 2012; Richins, 1994). Reklamlarda g¢ogu zaman
materyalizme vurgu yapilmakta bireyler satin alim yapmaya giidiilendirilmektedir (Clow ve
Baack, 2018; Coulter, Zaltman and Coulter, 2001). Materyalizm diizeyi yiiksek olan tiiketicileri
reklamlara yonelik tutumu olumsuz olabilir. Belki de reklamlar materyalist tiiketicilere
istediklerinden daha az seye sahip olduklarini ya da arzu ettikleri maddi seylere sahip
olamadiklarin1 hatirlatabilmektedir. Lysonski vd. (2017) tarafindan yapilan ¢alismanin
sonuncunda da ortaya konuldugu tizere statii ve prestiji vurgulayan reklamlar, materyalist
tiiketicileri kendilerini daha iyi durumda olarak algiladiklar1 bireylerle karsilastirmaya siirekli
olarak tesvik edebilmektedir. Reklamlarin, satin almaya giicli yetmeyecek bir seye sahip olma
arzusunu arttirmasi tiiketicinin olumsuz hisler iginde olmasina neden olabilmektedir (Gao,
Zhang ve Li, 2014). Maddi varliklara sahip olmak ve dolayisiyla da tiiketim yoluyla tatmin
aramak olmasindan hareketle materyalizm pazarlama bilimi agisindan biiyiik 6neme sahip bir
kavramdir. Isletme ve markalarin pazarlama iletisimi faaliyetlerindeki temel amaglarindan
birisinin iriinlerinin satin alinmasini tesvik etmek oldugu goz 6niine alindiginda materyalist
bireylerin diger bireylere gore satin alma istegi noktasinda bir adim Onde olacagi
sOylenebilecektir. Buradan hareketle materyalist bireylerin reklam ve iiriin tanitimlarina dair
yaklagimlar1 ve degerlendirmelerinin diger tiiketicilerden farkli olacag: diistiniilmektedir.

Calismanin kisit1 6rneklemin belirli bir cografi bolgeyi temsil etmesidir. Bu nedenle
sonuglarin tiim iilke i¢in genellenmesi s6z konusu degildir. Gelecek ¢alismalarda iilkenin bagka
cografi bolgelerinden, Tirkiye’yi temsil edecek sekilde daha biiylik bir 6rneklemden veri
toplanabilir. Ayrica, ¢alisma sadece Tiirkiye’de yapildigi icin belli bir kiiltiire 6zglidiir. Daha
sonraki ¢alismalarda, farkli {lilkelerde arastirmalar yapilarak Kkiiltlirler arasi farkliliklar
incelenebilir. Chen (2002) tarafindan yapilan arastirma materyalist egilimin tetikledigi
gosterisci tiiketimin bireyci toplumlar ve kolektif toplumlarda farklilagtigini gostermistir.
Kolektif kiiltiirlerde sosyal statii sembollerine sahip olmak 6nemli iken bireyci toplumlardaki
insanlar her seyden dnce kendi istekleri ve arzular1 igin satin almak istemeleridir (Giilliilii, Unal
ve Bilgili, 2010). Yoon (1995) tarafindan kiiltiirleraras1 bir karsilastirmanin yapildigi baska bir
caligmada Afrika kokenli Amerikalilarin daha materyalist olduklari, bu tiiketicilerin reklama
yonelik tutumlarinin da pozitif oldugu sonucuna ulasilmistir. Gelecek ¢alismalarda ayrica farkli
uzmanlik diizeyleri, farkli gelir gruplari, reklam tiirleri agisindan farkliliklara bakilabilir. Tek
bir {irin ya da marka secilerek daha spesifik bir arastirma tasarlanabilir. Arastirma modeline
marka bilinci, benlik saygisi, gosterisci tiiketim degiskenleri eklenebilir. Sosyal medya
kullaniminin materyalizm {izerindeki etkisi de gelecekte incelenebilir. Internetin ve sosyal
medyanin yogun bir sekilde kullaniminin materyalizm diizeyini etkiledigi bilinmektedir (Kamal
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vd., 2013; Neve ve Trivedi, 2020). Bunlara ek olarak, degiskenler arasindaki iliskinin
nedenlerini daha derinden anlasilmasi i¢in nitel bir calisma yapilabilir.

Aragtirmanin sonuglarinin 6zellikle hedefkitlesi alt gelir grubu olan isletmeler agisindan
faydali olacagi diisliniilmektedir. Neve ve Trivedi (2020) gelir durumu ve materyalizm
arasindaki iligkiyi arastiran calismalar sinirli oldugu ve konuda daha fazla calisma
yapilabileceginden bahsetmistir (Neve ve Trivedi, 2020). Bu sonuglar pazarlama stratejilerinde
pazar boliimlendirmenin Snemini de vurgulamaktadir. Isletmeler pazarlarini uzmanlik ve
materyalistlik derecesine gore boliimlendirebilir. Materyalizm denilince genellikle akla statii
tilkketimi ve iist gelir grubu akla gelmektedir. Ancak arastirma sonuglarin da gosterdigi iizere
alt gelir grubunun da materyalist egilimleri olabilmektedir. Isletmelerin bunu géz ardi
etmemesi, pazarlama iletisimi mesajlarin1 bu durumu hesaba katarak hazirlamalar1 yararh
olacaktir. Materyalist olan kisiler, maddiyata nem vermeleri nedeniyle sahip olduklart maddi
varliklar ile kendilerini ve toplumdaki diger insanlari tanimlama egilimine girmektedirler.
Hedef kitlenin 6zelliklerinin daha iyi bilinmesiyle pazarlama sunular1 daha etkili hazirlanabilir
ve tiiketicilerin pazarlama iletisimindeki mesajlara olumsuz tepki vermesi olasilig1 azaltilabilir.
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