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Oz: Giiniimiizde tiiketicilerin tiikketim degerlerinin satin alma davramisinin 6nciilleri oldugu konusu
yogun bir bigimde tartisilmaktadir. Bu g¢aligmanin amaci; bireylerin tiiketimlerine yon veren
degerlerin, gosterisci tiiketim egilimi ve satin alma niyetlerine etkilerini agikliga kavusturmaktir.
Calismada teorik cerceveden hareketle, tiiketim degerlerinin gosterisci tiiketim egilimi ve gosteris
amacl satin alma niyeti tizerindeki direkt ve indirekt etkilerini ortaya koyan kavramsal bir model test
edilmistir. Calismanin ana kiitlesini Hatay ili iskenderun ilgesinde yasayan 20 yas iistii tiiketiciler
olusturmaktadir. Orneklemin olusturulmasinda, tesadiifi 6rnekleme yontemlerinden biri olan Alan
Orneklemesi yontemi kullanilmistir. Orneklem hacmi 384 tiiketici olarak belirlenmistir. Arastirmada
2018 yilinda yiiz ylize veri toplanmis olup, iletisim araci ankettir. Modelde tahmin edilen iligkilerin
sinanmasi i¢in, SmartPLS.3 kullanilarak yapisal esitlik modellemesi (yol analizi) uygulanmistir. Ayni
zamanda, 6lgme modelinin giivenirliligi ve gegerliligi de test edilmistir. Arastirma sonucunda elde
edilen bulgulara gore; tiikketim degerlerinden sosyal ve parasal degerin gosterisci tiilketim egilimi
tizerinde pozitif ve anlaml bir etkisi vardir. Ancak duygusal deger ve fonksiyonel degerin gosterisci
tiketim egilimi tizerindeki etkisi anlamsiz bulunmustur. Ayrica, tiiketim degerlerinden sosyal ve
parasal deger ile gosterisgi tiiketim egilimi satin alma niyetini pozitif yénde etkilemektedirler.
Fonksiyonel ve duygusal degerlerin satin alma niyetine etkisi bulunamamigstir. Bulgular 1s18inda
pazarlama yoneticilerine ve arastirmacilara dneriler sunulmaktadir.

Anahtar kelimeler: Tiiketim Degerleri, Gosterig¢i Tiiketim Egilimi, Satin alma Niyeti.

JEL Kodu: M1, M31

The Effects of Consumption Values on Conspicuous Consumption Tendency and
Purchase Intention: A Case of Hatay
ABSTRACT: Today, it has been discussing intensively the issue that consumer consumption values
are antecedents of purchase intention. The purpose of this study is to examine the effects of the values
which direct to consumer consumption, on conspicuous consumption tendency and consumers’
purchase intention toward conspicuous. With a theoretical framework in action, a conceptual model
that shows the direct and indirect effects of consumption values on conspicuous consumption tendency
and purchase intention has been tested. The population of the study consists of the consumers who live
in Iskenderun- Hatay, Turkey. Field sampling method which is one of the random sampling methods
was used. The sample size was determined as 384 consumers. The data was gathered by face to face
interview method in 2018, and by the questionnaire as the communication tool. Structural equation
modeling (path analysis) was applied to analysis the predicted relationships in the model by using

'Bu caligma, Yiiksek Lisans tezinin bir kismini olusturmaktadir ve Mustafa Kemal Universitesi Bilimsel Arastirma Projeleri
Koordinatorliigii (BAP) tarafindan desteklenmistir. Proje No: 18.YL.016. Ayrica, 27/06/2018 tarihinde Kocaeli’de
diizenlenen 23. Pazarlama Kongresinde genisletilmis 6zet bildiri olarak sunulmustur.
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SmartPLS.3 In addition, the reliability and validity of the measurement model was tested. According
to the findings obtained as a result of the research; social and monetary values were found to have
positive and significant effect on conspicuous consumption tendency. However, the effect of
emotional value and functional value on the conspicuous consumption tendency have been found as
insignificant. Additionally, social and monetary consumption values and conspicuous consumption
tendency influence to purchase intention positively. The effect of functional and emotional values on
purchase intention were founded insignificant. In the light of findings, it was presented some
suggestions for marketer managers and researchers.

Keywords: Consumption Values, Conspicuous Consumption Tendency, Purchase Intention.
JEL Code: M1, M31

1. Giris

Giliniimiiz tiikketim anlayisinda tiiketiciler, iiriinden fonksiyonel fayda elde etmenin yani sira
sosyal ve sembolik olarak da fayda saglamay1 hedeflemektedirler. Veblen (1899), tiiketimin gosteris
boyutunun da oldugunu ortaya koyan ve ‘gosterisei tiiketim’ kavramini literatiire kazandiran ilk bilim
adanmdir. Gosteris amaciyla tiiketen bireyler, kullanmis olduklari mal veya hizmetler araciligiyla
kendilerine toplumsal statii, prestij ve itibar sagladiklarimi diisiinmektedirler. Gdsterisgi tiikketim,
kiginin ¢evresine statiisiinii veya prestijini gostermek amaciyla mal/hizmet satin almasidir (Chaudhuri,
Mazumdar ve Ghoshal, 2011).

Diger taraftan “deger” kavrami, pazarlamada “kritik bir degisken” olarak pazarlamacilar ve
arastirmacilar arasinda oldukga kabul gormektedir (Gronroos, 2006). Deger, aynt zamanda normatif
pazarlama teorisinin de temeli kabul edilmektedir. Ciinkii “degisim” algilanan deger temelinde
gerceklesmektedir. Dolayistyla Hunt (1991) tiiketicinin algiladigi degerin “pazarlamada yapilan her
seyin temeli” oldugunu ifade etmektedir. Zeithaml (1988) tiiketicinin algiladigi degeri “tiiketicinin bir
uriinii elde etmekten saglayacagi faydayr ne alip ne verdigiyle ilgili olarak yaptigi genel
degerlendirme” olarak tanimlamaktadir. Tiketicinin algiladigi degerin boyutlarinin ne oldugu
konusunda tartismalar siirmekle birlikte Sheth vd. nin gelistirdigi (1991a) Tiketim Degerleri Teorisi
oldukga kabul gormektedir. Sheth vd. (1991a) gelistirdikleri Tiiketim Degerleri Teori’sinde tiiketicinin
satin almay1 diisindiigii mal/hizmetleri nasil degerlendirdigini agiklamaktadirlar. Teoriye gore
tiiketici, mal/hizmetleri satin almak icin yaptigi se¢imde ekonomik, sosyal, psikolojik alandaki ¢ok
sayida degerden etkilenmektedir. Her secimde bu degerlerin etki diizeyi farkli olabilmektedir ve
degerler birbirinden bagimsizdir. Bu teoriye ek katki saglayan Sweeney ve Soutar’a (2001) gore ise;
birbirinden bagimsiz dort farkli deger kategorisi bulunmaktadir. Bunlar; duygusal deger, sosyal deger,
parasal deger ve fonksiyonel degerdir. Tiikketim degerlerini olusturan boyutlardan duygusal deger
kavramsal olarak; iiriine yonelik duygusal tepkilerle ilgilidir, o iiriiniin kiside olusturdugu duygular
ifade eder (hosluk / tatsizlik, rahatlama / eylem veya sakinlik / heyecan gibi). Sosyal deger, bir {iriiniin
belli bir kiiltiirel, demografik ve sosyal grupla iliskisinden kaynaklanan fayda algisini ifade etmektedir.
Ayn1 zamanda bu gruplarin, bireyi, satin aldig1 mal veya hizmetten dolay1 onaylamasini igerir. Parasal
deger, bir mal veya hizmetin fiyatina dair tiiketici algisin1 ifade etmektedir. Fonksiyonel deger ise,
iriiniin fiziksel performansi ya da diger bir deyisle bir islevi yapabilme Kkabiliyeti olarak
tammlanmaktadir. Uriiniin algilanan kalitesinden ve beklenen performansindan (giivenirlilik,
dayaniklilik gibi) kaynaklanan degerdir. Tiiketim degerleri teorisi li¢ 6nerme sunmaktadir (Kalafatis,
vd. 2018): 1) tiiketici se¢imi ¢oklu tiikketim degerlerinin bir fonksiyonudur, 2) degerler bu se¢imde
farkli katkilar yaparlar, 3) degerler birbirinden bagimsizdir. Dolayisiyla, tiimii ya da herhangi bir
tilketim degeri bir karar etkileyebilecegi gibi tiiketici se¢imine ek olarak ve asamali olarak da katki
saglayabilir. Tiiketici belirli bir satin alma durumunda bu degerlere farkli agirliklar verecektir ve bir
degeri daha fazla elde etmek igin digerini g6z ard1 edebilecektir (Kalafatis vd., 2018).

Tiketim degerlerini ve davraniglarini anlayabilmek, tiiketicilerin bir {iriinii satin almasinda
tetikleyici olan dnciilleri anlamak ve pazarlama stratejilerini bu yonde olusturmak, isletmenin tiiketici
degeri yaratma siirecinde 6nemli bir yaklagimdir (Forester,1999). Bu 6nemin farkinda olan pazarlama
yOneticisinin tiiketici agisindan “degeri”, iiriiniin hangi 6zelliginin olusturdugunu bilmesi ve bunu
iirine isleyerek tiiketiciye sunabilmesi miimkiin olabilecektir. Pazarlama literatiiriinde tiiketim
degerleri ile ilgili pek ¢ok calisma olmakla birlikte bu degerlerin spesifik olarak gosterigei tiiketim
egilimine etkisini arastiran ¢alismaya, yazarlarin arastirdigl ve bildigi kadariyla rastlanmamistir. Bu
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acgidan bakildiginda gilinlimiizde olduk¢a popiiler olan gosterisci tiiketim egilimi {izerine tiiketicilerin
deger algilamalarinin nasil ve ne yonde etkili oldugunun ortaya konulmasi ile bu alandaki literatiire
katki saglanabilecegi diisiiniilmiistiir. Bu arastirma tiiketim degerlerinin etkisini pozitivist bir anlayisla
nicel olarak test etmesi ac¢isindan da 6zgilindiir. Tiiketim degerlerinin gosterisgi tilketim egilimi ve satin
alma niyeti tizerindeki etkilerini anlamaya yonelik yiiriitilmiis bu arastirmanin temel amaglar
asagidaki gibi belirlenmistir:
1- Tiiketim degerini olusturan boyutlarin-iiriiniin duygusal degeri, parasal degeri, sosyal degeri ve
fonksiyonel degeri- gosteris¢i tiiketim egilimi {izerindeki etkilerini belirlemek,
2- Uriiniin duygusal degeri, parasal degeri, sosyal degeri ve fonksiyonel degeri ve tiiketicinin
gosterisci tiiketim egiliminin satin alma niyeti izerindeki etkisini belirlemek.

2. Literatiir Incelemesi

Gosterisci tilketim, baskalarina kendine 6zgii bir imaji iletme motivasyonu ile kiiltiirel
sermayeyle donatilan mal ve hizmetlerin sembolik bir bigimde satin alinmasi, elde tutulmasi,
kullanilmas1 ve gozle goriilir sekilde tiiketimidir. Gosteriggi tiiketim egilimi, tliketicinin {iriin
seciminde ve kullaniminda essiz oldugunu sergilemesi i¢in bireyi gosteris¢i tiikketim sekillerine motive
eden dogustan gelen bir nitelik olarak da kabul edilebilir (Chaudhuri, Mazumdar ve Ghoshal, 2011).
Literatiirde, tiiketicinin satin alma siirecinde hem faydaci hem de hedonik bilesenlerin birlikte rol
oynadigi kabul goren bir yaklasimdir. Sheth, Newman ve Gross (1991a), tiiketicinin satin alma
stirecinde mal/hizmetlerden algiladigi deger iizerine yaptiklar1 c¢alismada, tiiketici segiminin ¢ok
boyutlu tiikketim degerlerinden (faydaci ve hedonik temelli) etkilendigini ortaya koymuslardir. Benzer
sekilde Sweeney ve Soutar da (2001) bu degerlerin sosyal, duygusal, fonksiyonel ve parasal
degerlerden olustugunu ifade etmislerdir. Bu degerler birbirinden bagimsiz degerlerdir ancak
MacKay’mn de (1999) belirttigi gibi tiikketici davramisinda hepsi rol sahibi olabilir.

Pazarlama akademik yazininda, tiiketim degerleri ile ilgili birgok c¢aligmanin oldugu
goriilmektedir. Algilanan degerin ¢ok boyutlu yapisi oldugu goriisiinii benimseyenlerin bazilari;
Parasuraman ve Grewal (2000), Sweeney ve Soutar (2001), Woodall (2003) ve Petrick (2002)’tir. Bu
arastirmacilarin satin alma ve tiikketim davraniglarinin altinda yatan deger boyutlarini siniflandirmaya
calistiklar1 goriilmektedir. Chaudhuri, Mazumdar, ve Ghoshal (2011)’in gosterisci tliketim
egilimlerindeki bireysel farkliliklar1 incelemek igin gelistirmis olduklar Olcek, gosterisci tiiketim
literatlirline bu anlamda 6nemli katki yapmis ¢alismalardan biridir. Marcoux ve digerleri (1997),
Polonyali tiiketicilerin, gosterisei tilketim davraniglarina yonelik yaptiklari ¢aligmada, gencler arasinda
gosterisei tiiketim egiliminin olduk¢a yaygin oldugu ve bat1 iirlinlerinin digerlerine kiyasla daha ¢ok
tercih edildigi sonucuna ulagmiglardir. Chen ve digerleri (2005), Cinli tiiketicilerin gosterisgi tiiketim
aliskanliklari ile ilgili yapmig olduklari arastirmada, Cinli gogmenlerin, Kanada’da yasadig: kiiltiirden
etkilendigi ve gosterisci tikketim egilimlerinin yiiksek oldugu sonucuna varmuglardir. O’Cass ve
McEwen (2005), statii tiiketimi ile gosterisgi tiiketim arasindaki iliskiyi degerlendirmislerdir. Bu
¢alismanin bulgularinda, statii tiiketimi ile gosterisgi tiiketimin farkli yapilar oldugu ortaya
konulmustur.

3. Hipotezlerin Gelistirilmesi
Literatiirden yapilan okumalardan hareketle, gosteris amaghi satin almalarda tiiketim
degerlerinin de etkili olabilecegi diislincesinden yola ¢ikilarak gerceklestirilen bu calismada; tiiketim
degerleri boyutlari, gosterisci tiikketim egilimi ve gdsteris amagli satin alma niyeti arasindaki iligkileri
ortaya koyan kavramsal bir model gelistirilmistir (Sekil 1). Bu iliskilerin var olabilecegine iliskin
hipotezler ve bu hipotezlerin literatiir destegi asagidaki gibi agiklanmaktadir.

Uriiniin tiiketicide yarattigi duygular her satin alma kararinda rol oynamaktadir. Uriiniin
kendisinde yarattig1 hoslanma, memnuniyet, rahatlama vs. gibi duygular gosterigei tiiketim egilimini
etkileyebilecektir. Kog’a gore (2015). tiiketiciler satin aldiklar1 ve gosteris¢i tiikketime konu olan mal
veya hizmetlerde fizyolojik tatminden ¢ok duygusal (sevme, begenilme, takdir edilme, prestij,
basarma gibi.) tatminler saglamaya ¢aligir hale gelmislerdir Ayni sekilde gosteris¢i tiiketim egilimine
sahip tiiketiciler de bu tiirden duygular1 satin aldiklari mal ve hizmetlerle tatmak istediklerinden
duygusal degerin gosterisci tilketim egilimini etkiledigi diistiniilebilir. Sherman, Marthur ve Smith
(1997), mal veya hizmetin tiiketicide yarattigi duygularin satin alma davranislarinda 6nemli bir
belirleyici oldugunu ifade etmektedirler. Aymi sekilde Bagozzi, Gopinath ve Nyer (1999); Geuens ve
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De Pelsmacker, (1998); Mattila ve Enz, (2002); Papadatos, (2006), mal ve hizmetlerin yarattig
duygularin tiiketici davranmiginda 6nemli bir pay1 oldugunu belirtmektedirler. Bu goriislerden yola
cikilarak agagida gosterilen Hla ve H1b hipotezleri olusturulmustur.

Sekil 1: Kavramsal model

Gosterisgi
Tiketim
Uriiniin Duygusal Degeri Egilimi

Uriiniin Parasal Degeri

- Gosteris
Urtinlin Sosyal Degeri Amagli Satin

Vv Alma Niyeti
Uriiniin Fonksiyonel Degeri

Hia: Uriiniin duygusal degerinin, gésterisci tiiketim egilimi iizerinde pozitif bir etkisi vardir.

H1b: Uriiniin duygusal degerinin, gosteris amacl satin alma niyeti iizerinde pozitif bir etkisi
vardir.

Nagle ve Holden (2002), fiyatin yalnizca bir alicinin satin alma sézlesmesinin bir pargasi olarak
satictya vermesi gereken parasal degeri temsil ettigini ifade etse de Munnukka (2008) miisterinin fiyat
algilamasinin kalite, deger ve diger inan¢ algilar1 ile yakindan iliskili oldugunu ifade etmektedir.
Tiiketiciler, yiiksek fiyath triinlerin prestij sagladigini hissettiklerinde daha fazla 6deme yapmaya
hazirdirlar ve pahali {irlinleri gosteris amaciyla kullanmak ve satin almak niyetinde olmaktadirlar
(Byoungho ve Sternquist, 2003). Bu goriislerden yola ¢ikilarak H2a ve H2b hipotezleri
olusturulmustur.

H2a: Uriiniin parasal degerinin, gosterisci tiiketim egilimi iizerinde pozitif bir etkisi vardir.

H2b: Uriiniin parasal degerinin, gésteris amagh satin alma niyeti iizerinde pozitif bir etkisi
vardir.

Referans gruplart (aile, arkadaglar, is arkadaslar gibi) tiiketici kararlari ve iirlin segimleri
tizerinde O6nemli bir etkiye sahiptirler (Burnkrant ve Cousineau (1975). Hyman (1942), referans
gruplan iizerinde arastirmalara onciiliik ederek bireysel davranislarin grup iiyeliginden etkilendigini
ifade etmistir. Rogers (1962) ve Robertson (1967), tiiketicilerin tirlin tercihlerinde kisilerarasi iletisim
ve sosyal degerlerin 6nemli oldugunu gostermislerdir. Gosterisci tilketim egilimi 6ziinde sosyal agidan
begenilme, takdir edilme ve onaylanmay igerdiginden bu egilime sahip tiiketicilerin {iriiniin sosyal
degeriyle daha ¢ok ilgili olacaklar1 ve gosteris amaciyla bu iiriinleri satin alma niyetinde olacaklar
diistiniilebilir. Bu goriislerden yola ¢ikilarak H3a ve H3b hipotezleri olusturulmustur.

H3a: Uriiniin sosyal degerinin, gésteris¢i tiiketim egilimi iizerinde pozitif bir etkisi vardir.

H3b: Uriiniin sosyal degerinin, gésteris amagh satin alma niyeti iizerinde pozitif bir etkisi
vardir.

Uriiniin fonksiyonel degeri, genel olarak iiriiniin islevselligi, giivenirligi, dayanikliligi ve
saglamhig ile ilgili algilamalardir (Xiao ve Kim, 2009). Uriinden algilanan fonksiyonel degerin
titketici tercihlerinde birincil yonlendirici oldugu tahmin edilmektedir. Tiiketici tercihlerinin iiriiniin
fonksiyonel degeri dikkate alinarak yapildigi diisiincesinin altinda iktisadi fayda teorisi yatmaktadir.
Bu kabul, Marshall (1890) ve Stigler (1950) tarafindan ekonomik fayda teorisine dayandirilir ve
“rasyonel ekonomik insan” olarak ifade edilir. Dolayisiyla, tiiketicinin dayanikli ve daha giivenilir bir
iriin satin alarak (6rnegin glivenlik diizeyi daha yiiksek bir otomobil satin almak ve bununla 6viinmek
gibi) gosteris yapabilecegi diisiiniildiiglinde, tiriinden algilanan fonksiyonel degerin gosterisgi tiiketim
egilimini etkilemesi miimkiin olabilir. Benzer bir akilla, {iriniin algilanan fonksiyonel degeri satin
alma niyetinde de etkili olacaktir. Bu goriislerden yola ¢ikilarak H4a ve H4b hipotezleri
olusturulmustur.
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H4a: Uriiniin fonksiyonel degerinin, gosterisci tiiketim egilimi iizerinde pozitif bir etkisi vardir.

H4b: Uriiniin fonksiyonel degerinin, gésteris amagl satin alma niyeti iizerinde pozitif bir etkisi
vardir.

Tiiketiciler demografik, sosyo-ekonomik ya da kiiltiirel olarak bagli bulunduklar1 yada
baglanmak istedikleri grubu temsil etmek i¢in gosterisci tiiketim davranisinda bulunurlar (Sheth vd.,
1991a). Satin aldig: trlinlerle belli bir gruba dahil olan birey, iiriiniin yansitti§1 imaji Ve mesajlari
cevresindekilere yansitmak ister (Acar, 2000). Bu nedenle de gosterisgi tiiketim egiliminde olan
tiikketicilerin gosteris amaciyla mal ve hizmetleri satin alma niyetinde olabilecegini diistinmek akilcidir.
Bu goériislerden yola ¢ikilarak H5 hipotezi olusturulmustur.

HS5: Gdsterisgi titketim egiliminin, gosteris amag¢l satin alma niyeti iizerinde pozitif bir etkisi
vardir.

4. Yontem
Bu ¢alismanin ana kiitlesini Hatay Ili Iskenderun ilcesinde ikamet eden ve 20 yasindan biiyiik
tiikketiciler olusturmaktadir. Boylece cevaplayicilarin satin alma giicline sahip olacagi diistiniilmiistiir.
Ornekleme yontemi olarak tesadiifi ornekleme yontemlerinden Tek Asamali Alan Orneklemesi
kullanilmistir. Optimal 6rneklem hacmi asagida verilen formiile gore hesaplanmistir.

n=p*q/(e/z)*=0.50*0.50 /(0,05/1,96)* = 384 kisidir.
P orani gosterisci tiiketim egilimine sahip olanlar1 q orani ise olmayanlar ifade etmektedir.

Anakiitle sinirsiz ve oranlar bilinmedigi i¢in maksimum varyans degerleri kullanilmistir. Tolerans
diizey (e) 0,05 ve giivenirlilik diizeyi %5 kabul edilmistir.

Orneklemin cografi kapsamini belirlemek igin Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun, adrese dayali
niifus kayit sistemi veri tabam ve Iskenderun Belediyesi kayitlar1 kullanilmistir. Bu kayitlardan
tesadiifi olarak {i¢ mahalle secilmis ve bu mahallelerdeki tiim hane halkina ulasilmistir. Anketi
cevaplamada bilimsel arastirma etigi ¢er¢evesinde goniilliilik esast uygulanmigtir. Bu yilizden cevap
vermek istemeyen tiiketicilere anket verilmemistir. Bu siiregte cevap verme oranlarinin ¢ok diisiik
oldugu gozlenmistir. Veri toplama araci olarak anket formu ve yiliz ylize goriisme yontemi
uygulanmigtir. Sonugta zaman ve maliyet kisinti nedeniyle 384 kisiye ulagilmis olup, tiimiiniin anket
formu gegerlidir.

Kuramsal modelde yer alan yapilari 6l¢gmede, literatiirde yer alan 6l¢eklerden yararlanilmustir.
Tim olgekler i¢in begli Likert 6lgegi (1 Hig¢ katilmiyorum... 5 Tamamiyla katiliyorum) kullanilmistir.
Tiiketim degerleri (Duygusal Deger, Parasal Deger, Sosyal Deger, Fonksiyonel deger); Sweeney ve
Soutar (2001) tarafindan gelistirilen PERVAL olgegi ile olglilmiistiir. Gosterisgi tiiketim egilimini
O0lemek i¢in ise; Chaudhuri, Mazumdar ve Ghoshal (2011) tarafindan gelistirilen CCO 0lgegi
kullanilmigtir. Gosteris amagli satin alma niyeti ise Dodds, Monroe, ve Grewal (1991) tarafindan
gelistirilen 6lgekle 6lglilmiistiir. Tiim 6lgekler ve maddeleri Tablo 1° de gosterilmektedir.

Oncelikle orneklemi tanimlamak igin profil analizi yapilmistir. Daha sonra kavramsal
modeldeki iligkileri belirlemek iizere yapisal esitlik modellemesi (yol analizi) analizi uygulanmigtir.
Ayn1 zamanda 6l¢gme modelinin gegerliligi ve giivenirliligi test edilmistir.

5. Bulgular

Katilimcilarin cinsiyet acisindan dagilimlarina bakildiginda %55,7si kadin ve %44,3’ii erkektir.
Yas gruplari arasinda, %52,9 oranla 20-29 yas grubu en biiyiik agirliga sahiptir.

Bundan sonraki adimda, 6l¢gme modelinin gecerlilik ve giivenirliliginin testi ve modelin
iligkilerini aciklayan yol analizini birlikte gerceklestirmeyi saglayan SmartPLS.3 programi
kullanilarak kavramsal modelin analizi gerceklestirilmistir. Olgme modeli; toplam 34 madde ve 6
faktorden (ortiik degisken) -altt madde fonksiyonel deger, bes madde duygusal deger, dort madde
sosyal deger, dort madde parasal deger, on iki madde gosterisci tiikketim egilimi ve li¢ madde satin
alma niyeti- olusmaktadir. Ancak yapilan analizde, faktor yiikleri 0,70 den diisiik oldugundan (Hair
vd. 2012) fonksiyonel deger Olceginden 2 ve gosterigei tiiketim egilimi Olgeginden 7 madde
¢ikarilmistir. Boylece, 6lgme modeli toplam 25 maddeden olusmustur. Yirmi bes madde ile yapilan
analiz sonucunda; tiim maddelerin faktoér yiiklerinin anlamli ve 0,70’in iizerinde oldugu tespit
edilmistir (Tablo 2).
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Tablo 1: Olcek maddeleri

Tiiketim Degerleri Olceginin Boyutlar

1.Duygusal Deger

-Gosterisei tiikketim iiriinii almaktan zevk alirim.

-Gosterisci tilketim tiriinii bende kullanma istegi uyandirir.

-Gosterisei titketim tiriinii kullandigimda kendimi ¢ok rahat hissederim.
-Gosterisei titkketim tiriinii kullanmak bana kendimi iyi hissettirir.

-Gosterisei tiikketim tiriini kullanmak bana zevk verir.

2.Parasal Deger

-Gosterisgi tilketim triinlerinin fiyatlar1 makul diizeydedir.

-Gosterisci titketim tiriinleri 6dedigim paraya karsilik iyi bir deger sunarlar.
-Gosterisgi tiiketim tirtinleri digerlerine gore uygun fiyata tiriin sunarlar.
-Gosterisei tiikketim iiriinleri ekonomiktir.

3.Sosyal Deger

-Gosterisei titketim iiriinii satin almak sosyal agidan kabul gérmeme yardimci olur.
-Gosterisci tiiketim iiriinii kullanmak insanlar tarafindan fark edilmemi saglar.
-Gosterisci titketim iiriinil kullanarak diger insanlar iizerinde iyi bir izlenim birakabilirim.
-Gosterisci tiiketim iiriinil kullandigimda sosyal agidan onaylandigimi hissederim.
4.Fonksiyonel Deger

-Gosterisci tikketim tiriinlerinde istikrarl bir kalite vardir.

-Gosterisei titkketim tiriinleri iyi tasarlanmistir.

-Gosterisei titkketim tiriinleri kabul edilebilir kalite standardina sahiptir.
-Gésterisci titketim tiriinlerinde kotii iscilik vardir.”

-Gosterisei tiikketim tiriinleri uzun siire dayanmaz.*

-Gosterisci tilketim iiriinlerinin performansi siireklidir.

Sweeney ve
Soutar
(2001)
PERVAL
olgegi

Gosterisci Tiiketim Egilimi Olcegi

-Yiiksek fiyatli bir marka satin aldifim zaman bu, ¢evremdekilere benim hakkimda bir
seyler anlatir.

-Baz iiriinleri diger insanlara zengin oldugumu gostermek istedigim i¢in satin alirim.

-Is adamlarimin miidavimi oldugu liiks bir kuliibiin iiyesi olmak isterim.

-Imkanim olsaydi, odamda iinlii bir ressamin resmini asmak isterdim.

-Diger insanlara orijinal olmaktan hoslandigimi gostermek icin {riinlerin ilging ve yaygin
olmayan tiirlerini ya da 6zel yapim iiriinleri satin almay1 isterim.

-Diger insanlar da giizellik ve zevk i¢in goze hitap edebilmeyi arzu ederler.

-Egzotik bir goriiniim ve tasarima sahip iriinler secerek arkadaslarima farkli oldugumu
gosteririm.

-Kendi stilimi yaratirken herkesin hayran olacagi iiriin ya da markay1 secerim.

-Bir iiriin kategorisi iginden her zaman en ¢ok satan {iriinleri satin alirim.

-Genellikle 6zel yapim iiriinlerin ilging tiirlerini bulmaya calisirim, bu sekilde diger
insanlara orijinal olmaktan hoslandigimi gosteririm.

-Digerlerine ne kadar 6zel biri oldugumu goésteririm.

-Nadir goriilen bir antika pargasini aldigimda diger insanlardan saygi gorecegimi
hissediyorum.

Chaudhuri,
Mazumdar
ve Ghoshal
(2011) ccoO
Olcegi

Gosteris Amach Satin Alma Niyeti Olcegi

-Gosterisci tiiketim tirlind satin almak isterim.

-Gosterisci titketim tirtiniinii yiiksek fiyattan satin almay1 diistinebilirim.
-Gosterigci tilketim iiriiniinii satin almayi diistinme olasiligim vardir.

Dodds,
Monroe, and
Grewal
(1991)

*Ters kodlama

Faktor yapilarinin dlgiilmek istenen yapiyr Olglip O6lgmedigine iliskin giivenirlilik analizi
sonucunda tim O6lgeklerin Cronbach alfa katsayilarinin %70’in stiinde ve yiiksek giivenirlige sahip
oldugu belirlenmistir (Nakip, 2013, s.205). Duygusal deger a = 0,92; Fonksiyonel deger a = 0,80;
Gosterisci tilketim egilimi o = 0,85, Parasal deger a = 0,81; Sosyal deger a = 0,85; Satin alma niyeti o
= 0,80 olarak saptanmustir. Biitlinlesik giivenirlilik (composite reliability) 6l¢ek maddelerinin igsel
tutarliligim  degerlendirmek icin kullanmilir. Biitlinlesik giivenirlilik duygusal deger icin 0,94;
fonksiyonel deger i¢in 0,87; gosteris egilimi igin 0,89; parasal deger icin 0,87; sosyal deger i¢in 0,90;
ve satin alma niyeti degiskeni i¢in 0,88 bulunmustur. Bu degerlerin tiimii Hair vd. (2016) tarafindan
esik deger olarak oOnerilen 0,70’nin iizerindedir (Tablo 3). Dolayisiyla sonuglar, 6lgme modelinin

biitiinlesik giivenirliliginin iyi oldugunu géstermektedir.
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Tablo 2. Faktor viikleri, standart sapma, t istatistikleri ve p degerleri.

Faktor Standart T istatistikleri P degerleri
yiikleri sapma
D1 «Duygusal 0,85 0,02 47,80 0,00
D2 «Duygusal 0,82 0,02 35,67 0,00
D3 «Duygusal 0,88 0,02 53,03 0,00
D4 «—Duygusal 0,90 0,01 82,79 0,00
D5 «Duygusal 0,89 0,01 66,51 0,00
F1 «—Fonksiyonel 0,81 0,03 31,54 0,00
F2 «Fonksiyonel 0,75 0,03 22,25 0,00
F3 «—Fonksiyonel 0,82 0,02 36,88 0,00
F6 «—Fonksiyonel 0,78 0,03 27,79 0,00
G10 «—Gosteris egilimi 0,81 0,02 34,04 0,00
G11 «Gosteris egilimi 0,84 0,02 48,11 0,00
G5 «—Gosteris egilimi 0,77 0,03 30,50 0,00
G7 «—Gosteris egilimi 0,80 0,02 33,45 0,00
G8 «—Gosteris egilimi 0,74 0,03 23,23 0,00
P1 «—Parasal 0,83 0,02 37,81 0,00
P2 < Parasal 0,75 0,03 26,67 0,00
P3 «—Parasal 0,83 0,02 38,69 0,00
P4 < Parasal 0,77 0,03 22,16 0,00
S1 «Sosyal 0,83 0,02 41,73 0,00
S2 «Sosyal 0,81 0,03 32,18 0,00
S3 «Sosyal 0,84 0,02 44,94 0,00
S4 «—Sosyal 0,82 0,02 39,25 0,00
SA1 «Satin alma 0,89 0,01 68,63 0,00
SA2 «Satin alma 0,81 0,02 33,84 0,00
SA3 «Satin alma 0,83 0,02 34,66 0,00

Agciklanan ortalama varyans (AVE-average variance extracted) degeri olan go6zlenen
degiskenlerde ortiik degisken tarafindan ortalama agiklanan varyans; Duygusal deger i¢in 0,76;
Fonksiyonel deger i¢in 0,62; Gosterisgi tiiketim egilimi igin 0,63; Parasal deger i¢in 0,63; Sosyal
deger i¢in 0,68 ve Satin alma niyeti degiskeni i¢in 0,71 bulunmustur (Tablo 3). Bu sonuglar, esik deger
olan 0,50’nin ustiindedir (Fornell ve Larcker, 1981). Aciklanan ortalama varyans ve Olgek
maddelerinin faktor yiikleri birlesim gecerliligini (convergent validity) degerlendirmek icin kullanilir.
Dolayisiyla, Tablo 2 de goriildiigii gibi 6lgek maddelerinin faktdr yiiklerinin 0,70’in lizerinde olmasi,
t-istatistiklerinin anlamli olmas1 (Hair vd. 2012) ve Tablo 3’te goriildiigii gibi aciklanan ortalama
varyans degerlerinin esik degerler tizerinde olmasi faktorlerin (yapilarin) birlesim gegerliliginin var
olduguna dair kanitlar géstermektedir.

Ayrisim gegerliligi (discriminant validity) i¢in ise, Fornell-Larcker kriteri (1981) uygulanmustir.
Bu kritere gore; AVE degerlerinin karekokii faktorler arasi korelasyonlardan yiiksek olmalidir. Bu
durum ayrisim gegerliliginin mevcudiyetini gosterir. Calismamizda, sonuglar Tablo 4 te goriildigii
gibi ayrisim gegerliliginin var oldugunu gostermektedir. Tablo 4 te diyagonal koyu degerler AVE
degerlerinin karekokiinii, bunun disindakiler ise her bir faktoriin diger faktdrlerle korelasyonlarim
gostermektedir.

Bu sonuglar 6nerilen alt1 faktorlii 6l¢iim modelinin veri ile uyumlu ve kabul edilebilir oldugunu
kanitlamaktadir. Dolayisiyla sonuglar, arastirmadan elde edilen verilerin 6ngoriilen kavramsal yapi ile
uyustugunu gostermektedir (Tablo 2, Tablo 3 ve Tablo 4).
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Tablo 3: Yapisal giivenirlilik ve gecerlilik (Construct reliability and validity)
Degiskenler Cronbach Rho_A Biitiinlesik giivenirlilik  Agiklanan ortalama varyans

alfa (Composite reliability)  (Average variance extracted)

Duygusal 0,92 0,93 0,94 0,76
Fonksiyonel 0,80 0,81 0,87 0,62
Gosteris 0,85 0,85 0,89 0,63
egilimi

Parasal 0,81 0,81 0,87 0,63
Sosyal 0,85 0,85 0,90 0,68
Satin alma 0,80 0,81 0,88 0,71

Tablo 4. Aynisim gegerliligi- Fornell-Larcker Kriteri (Diskiriminant validity-Fornell-Larcker Criterion)
Degiskenler Duygusal  Fonksiyonel Gosteris egilimi  Parasal  Satin alma  Sosyal
Duygusal 0,87

Fonksiyonel 0,56 0,79

Gosteris 0,47 0,44 0,79

egilimi

Parasal 0,46 0,44 0,45 0,80

Satin alma 0,49 0,43 0,65 0,44 0,84

Sosyal 0,56 0,49 0,63 0,46 0,50 0,83

Model iligkileri, yol analizi (path analysis) yontemiyle test edilmistir. Modelin uyum
indekslerine bakildiginda (Tablo 5) uyum iyiliginin iyi oldugu goriilmektedir. SRMR=0,076; d_ULS=
1,899; d_G1=0,613; d_G1=0,436; Ki-kare (Chi-square)=976,468 ve NFI= 0,823 bulunmustur.

Tablo 5. Model uyumu (Model fit)

Doymus model Tahmin modeli
(Saturated model)  (Estimated model)

SRMR 0,065 0,076

d_ULS 1,389 1,899

d G1 0,583 0,613

d_G2 0,416 0,436

Ki-kare (Chi-square) 943,572 976,468

NFI 0,829 0,823

Analiz sonuglarinda t degerleri incelendiginde ise; Fonksiyonel deger — Gosterisgi tiiketim
egilimi ve Duygusal deger — Gosterisci tikketim egilimi yollarinin anlamsiz oldugu goriilmiistiir. Bu
yollarin t degerleri 1,96 nin altindadir. Parasal deger degiskeninin gosterisgi tiiketim egilimi (p = 0,16,
p< 0,01) ve Sosyal deger degiskeninin gosterisgi tikketim egilimi (f = 0,46, p< 0,01) tizerindeki yol
katsay1 degerlerinin anlamli oldugu goériilmiistiir. Ayn1 sekilde gosterisci tiiketim egilimi degiskeninin
(B = 0,65, p< 0,01) satin alma niyeti tizerindeki yol katsayisinin anlamli oldugu saptanmustir (Sekil 2).
Dolayisiyla, H2a, H3a ve HS5 hipotezleri kabul edilmis, Hla ve H4a hipotezleri ise red edilmistir.
Duygusal ve fonksiyonel degerin anlamsiz ¢ikmasi, gésteriggi tiiketim egiliminin daha ¢ok sosyal
temelli olmasindan kaynakli olabilir.
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Sekil 2: Yol Analizi-Standardize Yol Katsayilar1 ve p degerleri
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Kaynak: SmartPLS: Ringle, C. M., Wende, S., and Becker, J.-M. 2015. "SmartPLS.3." Boenningstedt:

SmartPLS GmbH, http://www.smartpls.com.
Not:Model analizinde sadeligin saglanmasi

icin ve SmartPLS.3 programi

direkt etkileri

dogrudan

hesapladigindan tiiketim degerlerinin satin alma niyetine direkt etkileri Sekil 2 de gosterilmemis, ancak asagida

Tablo 6’da sunulmustur.

Tablo 6. Toplam indirekt etkiler: Standardize yol katsayilari, t degerleri ve p degerleri

Orijinal Ortalama  Std. Sapma  tistatistikleri P degerleri

orneklem  (Sample

(Original ~ Mean)

sample)
Duygusal—Gosteris egilimi 0,08 0,08 0,06 1,37 0,17
Duygusal—Satin alma 0,05 0,05 0,04 1,36 0,17
Fonksiyonel—Gosteris egilimi 0,10 0,10 0,05 1,89 0,06
Fonksiyonel—Satin alma 0,06 0,07 0,04 1,84 0,07
Gosteris egilimi— Satin alma 0,65 0,64 0,04 16,96 0,000
Parasal—Gosterig egilimi 0,16 0,16 0,05 3,04 0,000
Parasal—Satin alma 0,11 0,11 0,04 2,93 0,000
Sosyal—Gosteris egilimi 0,46 0,46 0,05 9,60 0,000
Sosyal—Satin alma 0,30 0,29 0,04 8,23 0,000
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Analizde, tiiketim degerlerinin satin alma niyetine direkt etkilerine bakildiginda sosyal deger (B
= 0,29, p< 0,01) ve parasal degerin (f = 0,11, p< 0,01) satin alma niyeti {izerindeki yol katsayilarinin
anlaml1 oldugu gorilmiistiir. Duygusal ve fonksiyonel degerlerin ise satin alma niyeti lizerinde anlamli
bir etkisi bulunmamistir. Dolayisiyla, H2b ve H3b hipotezleri kabul edilmis, H1b ve H4b hipotezleri
ise red edilmistir, Yol katsayilar1 ve parametre tahmin degerleri Tablo 6’da gdsterilmistir.

Daha 6ncesinden hipotez seklinde belirtilmedigi halde, indirekt etkilere bakildiginda ise (Tablo
7), gosterisgi tiiketim egiliminin; parasal deger ve satin alma niyeti iliskisi ile sosyal deger ve satin
alma niyeti iliskisi arasinda aracilik (mediaiting) rolii oynadigi sdylenebilir.

Tablo 7. Spesifik indirekt etkiler

Yollar Orijinal Orneklem  Std. t p
orneklem  ortalamasi sapma
Duygusal—Gosteris egilimi—Satin alma 0,05 0,05 0,04 1,36 0,17
Fonksiyonel—Gosteris egilimi—Satin alma 0,06 0,07 0,04 1,84 0,07
Parasal—Gosteris egilimi—Satin alma 0,11 0,11 0,04 2,93 0,00
Sosyal—Gosteris egilimi— Satin alma 0,30 0,29 0,04 8,23 0,00

6. Tartisma ve Sonuc

Glinlimiizde deger yaratma, isletmelerin gerek misyonlarinin bir parcast gerekse amaglari
arasinda yer alan ve literatlirde yaygin bir bi¢cimde tartigilan bir konudur. Deger yaratma ayni zamanda
uzun donemli basarinin anahtari olarak da goriilmektedir. Ancak tiiketicinin algiladigr degerin farkli
boyutlart literatiirde ortaya konulduktan sonra bu degerlerin farkl tiikketici egilimlerine ve satin alma
niyetine etkilerinin ne oldugu konusu dikkat ¢ekmeye baslamustir. Tiiketim degerlerinin, gosterisgi
tilketim egilimi ve gdsteris amagl satin alma niyetine etkilerinin bilinmesi, tiikketicilerin beklentilerine
uygun mal veya hizmet sunmak isteyen pazarlama yoneticileri i¢in fayda saglayan bir bilgidir. Bu
arastirma, dort boyuttan olusan tiiketim degerlerinin- sosyal, parasal, duygusal ve fonksiyonel deger-
gosterisei tiiketim egilimi ve gosteris amacli satin alma niyetine etkilerini agiklamay1 hedeflemistir.

Aragtirmadan elde edilen bulgulara gore, tiikketim degerlerinden sosyal ve parasal degerin
gosterisci tikketim egilimi tizerinde anlaml bir etkisi bulunmaktadir. Sosyal ve parasal degerin pozitif
etkisinin oldugu bulgusu, literatiirde 6l¢egi gelistiren Sweeney ve Soutar’in (2001), Sheth, Newman ve
Gross (1991a) ile Mowday, Steers & Porter, (1979), bulgulariyla da ortiismektedir. Diger taraftan,
duygusal deger ve fonksiyonel degerin gosterisci tiiketim egilimi tizerinde etkisi anlamsiz
bulunmustur. Bu bulgu, gosterisgi tiiketim egiliminde olan tiiketicilerin tiriiniin yarattig1 duygular veya
iiriiniin fonksiyonelligiyle ilgili degerleri géz ardi ettigini gostermektedir. Hatirlanacak olursa giris
kisminda dile getirdigimiz ve Kalafatis vd. nin belirttigi gibi Sheth vd. (1991b) gelistirdikleri Tiiketim
Degerleri Teori ’sinde {i¢ onerme sunulmaktadir: 1) tiiketici se¢imi ¢oklu tiiketim degerlerinin bir
fonksiyonudur, 2) degerler bu se¢imde farkli katkilar yaparlar, 3) degerler birbirinden bagimsizdir.
Dolayisiyla, tiimil ya da herhangi bir tiiketim degeri bir karar etkileyebilecegi gibi tiiketici se¢imine
ek olarak ve agamali olarak katki saglayabilir. Tiiketici belirli bir satin alma durumunda bu degerlere
farkli agirliklar verecektir ve bir degeri daha fazla elde etmek i¢in digerini goz ardi edebilecektir. Bu
saptamalardan hareketle bu bulgunun literatiirii destekledigi goriilmektedir.

Ayni sekilde sosyal ve parasal tiiketim degerlerinin satin alma niyeti ilizerinde direkt etkileri
oldugu bulgusuna ulasilmig, ancak duygusal ve fonksiyonel tiikketim degerlerinin satin alma niyeti
iizerinde direkt etkileri bulunamamistir. Bu bulgu yine gosteris amagli satin alan tiiketicilerin
duygular1 ve Uriiniin fonksiyonelliginden ziyade iiriine sahip olarak yaratacaklari statii elde etme,
hayranlik uyandirma ya da takdir edilme gibi sosyal degeri tercih ettiklerini gostermektedir. Parasal
deger olarak, iiriiniin yliksek fiyat1 ise tiiketicinin kendini pahali tiriinleri satin alan bir iist sosyal sinifa
ait oldugunu hissettirmektedir.

Gosterisci tiiketim egiliminin ise gosteris amactyla satin alma niyeti iizerinde dogrudan etkisi
oldugu saptanmustir. Dolayisiyla, bu egilimin diizeyi arttik¢a, gosteris amaciyla satin alma niyeti de
artmaktadir.
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Bulgularin 15181nda uygulamacilara oneriler sunlardir: Siirekli bir degisim igerisinde bulunan
giiniimiiz pazarlarinda yoneticiler, tiiketim degerleri temelinde {irlin gelistirmeli, tiiketicilerin
gosterisgi amaclarla satin almalarin1 tetikleyen sosyal ve parasal deger faktorlerini iirline
aktarabilmelidirler. Tiiketiciler, tiriinleri yalnizca beklenen performansa gore degil, iiriine yiikledigi
sosyal ve parasal anlam baglaminda satin almaktadirlar. Uriiniin baskalara nasil mesaj verdigi ve
drini  kullanmanin toplumsal sonuglarinin tiiketici i¢in tercih nedeni oldugu goriilmektedir.
Dolayisiyla pazarlama yoneticileri, buna yonelik konumlandirma stratejileri gelistirmeli ve konumla
ilgili mesajlarin1 gerek tutundurma gerekse fiyatlandirma kararlarinda vurgulayarak hedef kitlelerine
iletmelidirler. Ayrica pazarlama yoneticileri, {iriin gelistirme asamalarinda bu degerleri gz oniinde
bulundurmalidirlar. Hem marka adi hem de daha yiiksek bir fiyatin gosterisci tiiketime zemin
hazirlayacagimi dikkate almalarinda da yarar goriilmektedir. Statii i¢in daha fazla tiiketmeye istekli
olan tiiketiciler, kalitenin gostergesi olarak markali iiriine daha yiiksek bir fiyat 6demeye razi
olmaktadirlar. Dolayisiyla, pazarlama yoneticileri, iirlinde estetik unsurlarin yani sira, kisiyi toplumda
ozel hissettirecek ozelliklerin de var olmasina dikkat etmelidirler. Bireylerin birbirleri hakkinda
dogrudan olmasa bile dolayli olarak kullandiklari {irlinlerle vermek istedikleri mesajlar, kullandiklar
tirtinlerin sosyal ya da parasal degeri, triinleri tiiketerek kazandiklari toplumsal statii ve prestij ile
dogru orantili olmaktadir. Gdosteriggi tiiketim tirlinleri, bireylerin tiikettikleri {irlinlerle toplum
igerisinde diger insanlar tarafindan fark edilmek, bir sinifa ya da gruba ait olabilmek, sosyal a¢idan
onaylanmak ve c¢evresinde sayginlik elde edebilmek amaglarima hizmet etmektedir. Pazarlama
yoneticileri buna yonelik mesajlart sosyal medya iizerinden de verebilirler. Ayrica satis elemanlarinin
tiriin sunuslarinda triiniin sosyal degerini vurgulamasi anlamli olacaktir.

Uriiniin fonksiyonel ve duygusal degerlerinin ise satin alma niyeti iizerinde dogrudan etkisi
olmadig1 goriilmektedir. Buradan ¢ikarilan sonug; tiiketiciler toplum tarafindan onaylanma amaciyla
mal ve hizmet satin alma niyetinde olduklarinda iiriiniin fonksiyonel degerine ¢ok ta dikkat
etmedikleridir. Diger bir deyisle iiriiniin fonksiyonel olarak ne oldugu ikinci plana atilmaktadir.
Benzer sekilde duygusal anlamda da tiiketicinin kendinde yarattigi duygulardan c¢ok sosyal
onaylanmanin 6nemli oldugu goriilmektedir. Glinlimiiz diinyasinda iletisim teknolojileriyle birlikte
sosyal medya iizerinden olusturulan gruplar ve Kotler’in Pazarlama 4.0 kitabinda belirttigi gibi f
faktorleri -aile (familiy), arkadaslar (friends)- daha ¢ok etkili olmaktadir. Dolayisiyla pazarlama
yoneticilerinin bu baglamda referans gruplarina yonelik mesajlar1 olusturmalar1 ve gruplarda nelerin
trend oldugunu takip etmeleri yararli olacaktir.

Arastirma kisitlar1 ve gelecek arastirmalar: Orneklem biiyiikliigii bu ¢alisma icin yeterli olmakla
birlikte, iilkenin farkli bélgelerinde daha biiyiik érneklem kullanilarak calisma tekrarlanabilir. fleriye
doniik olarak yapilacak calismalarda, tiiketim degerlerinin tiiketicilerin liiks {irtinlere iliskin tutumlar
tizerindeki etkisi arastirilabilir. Sosyo-demografik ozellikler de iriinlere iliskin satin alma niyeti
iizerinde etkili olabilecek konular arasinda olup, arastirilabilir.
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