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OZET

Gosteriggi  tiiketim, bireylerin  sosyal hiyerarside st seviyelerde olan
tilketicilerin tiiketim davranislarini gergeklestirmeye cabalayarak, bu iirlinlere sahip
olarak toplumda iist diizeyde konumlanma, kimlik olusturma araci olarak kullanmak
iizere gosterdikleri tiiketim davranigidir. Genellikle liiks kategoride olan bu iiriinlerin
fiyat1 yiiksek oldugu igin, gelir diizeyi diisiik olan tiiketicilerin bu iiriinlere yonelik
taleplerinin diismesi, daha diisiik fiyatli ekonomik tiiriinlere yonelmesi beklenmektedir.
Ancak gosterisei tiiketim egilimi nedeniyle gosterisci tiiketici olarak adlandirilan bu
tiikketiciler, beklenenin aksine daha liiks tiriin, hizmet ve markalar1 tercih etmektedirler.
Tiiketicilerin bu tiiketimden doyum saglayabilmesi ve satin alma eylemine
yonlenmesinde, triinlerin islevselliginden ziyade sosyal ¢evre tizerinde olusturdugu
etki onemli rol oynamaktadir. Buradan hareketle, sosyal ortamlarda sozlii ya da gorsel
deneyim paylasimi yiiksek olan tatil hizmetlerinin de gosterisgi bir tiiketim iiriini
olabilecegi diistiniilmektedir. Dijital ortamlarda yapilan tatil hizmeti tiikketiminin
gOstergesi olarak tatil anilarinin paylasilarak sergilenmesinde, kisilerarasi etkilesimin
etkisi miimkiindiir. Bu durumun tiiketiciler de merak olusturarak, tatil yerinde olup

bitenleri gozden kagirma korkusuna neden olabilecegi 6ngoriilmektedir.

Bu arastirmada, tatil hizmetlerinde gosterisci tiikketim tizerinde kisilerarasi
etkilesimin etkisi olup olmadigini arastirilarak, bu etkide gelismeleri kagirma
korkusunun roliiniin incelenmesi amag¢lanmistir. Arastirmanin ana kiitlesini tatil
deneyimi yasamis olan 18 yas ve tizeri Tiirkiye’deki tatil amagli olusturulmus sosyal
medya ortamlarindaki turist tiiketiciler olusturmaktadir. Arastirma verileri kolayda
orneklem yontemiyle anket araciligiyla elde edilmistir. Bu verilerin analizinden elde
edilen bulgulara gore turist tliketicilerin tatil hizmetlerini gdsteris¢i tiiketim amagh
satin alma egilimlerinin diisiik oldugu, kisilerarasi etkilesimin gosteris¢i tiikketim
iizerinde etkili oldugu ancak, bu etkide gelismeleri kagirma korkusunun ¢ok dnemli
bir rolii oldugu sonucuna ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Gosterisgi Tiiketim, Kisileraras1 Etkilesim, Gelismeleri

Kagirma Korkusu ve Tatil Hizmetleri



ABSTRACT

Conspicuous consumption is a consumer behaviour that individuals try to
situated in senior level by carrying out the behaviour of higher level consumers and
possessing these products as the tool of creating an identification. It is expected that
the demand of lower income customers towards these products will drop and the
customers tend to lower-priced products, therefore the prices of the products generally
categorized as luxury are high. However, these consumers, defined as the pretentious
consumer, prefer more luxurious product, service and brands rather than expected due
to the propensity to consume. The effect on social environment rather than functions
of products has a major role in the fact that consumers being satisfied from this
consumption and tending to the action of purchasing. Thus, the fact that vacation
services, having superior sharing of oral or visual experience, might also be a
conspicious consumption good is thought. As an indicator of vacation services that is
done on digital media, the impact of interpersonal interaction on sharing vacation
memories is possible. It is predicted that this situation might arouse customer curiosity
and cause the customers to have the fear of missing out behind what happens in

vacation spot.

In this research, whether interpersonal interaction effects conspicuous
consumption in vacation services and the research of the role of the fear of missing out
behing in this effect is purposed. Main objective of this research is constituted from
tourist consumers aged 18 and older that have vacation experience social media pages
which are created for the intention of vacation in Turkey. Research datas are obtained
from the questionnaire through convenience sampling method within easy reach.
According to the finding from the analysis of these datas, it is understood that tourist
consumers have a low tendency to purchasing vacation services for conspicious
consumption, interpersonal interaction is effective on conspicious consumption the

and the fear of missing out has a vital role in this effect.

Keywords: Conspicious Consumption, Interpersonal Interaction, The Fear of

Missing out and Vacation Services
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GIRIS

Glinlimiizde tiliketiciler, ekonomik sartlarina bagli olarak gerceklesen rasyonel
tikketim davranisindan uzaklasarak tiikettikleri liriin, hizmet ve markalar1 baskalarinin
gorebilecegi sekilde gosteris amacl tiiketim yapar hale gelmislerdir. Bu tiiketiciler,
kendilerini sergilemek, zenginliklerini gostermek i¢in fizyolojik ihtiyaglarindan 6nce
psikolojik doyumlarini daha 6n sirada tutmaktadir. Kullandiklar liiks iiriin, hizmet ve
markalarin goriiniirliiklerinden yararlanarak kendilerine toplumda yer edinmeye
calismaktadirlar (O’Cass ve McEwen, 2005). Gosterisgi tiikketim, insanlarin sahip
oldugu ailesine, katilim sagladig1 gruplara, akranlarina ve kendini kanitlamak istedigi
kisilere diger bir ifadeyle topluma varhigini kabul ettirmek, statii ve prestijini

gostermek amaciyla yaptigi tikketim davranislar olarak nitelendirilebilir.

Bireyler, toplumda kimlik olusturma, sayginlik kazanma ve baskalarindan farkli
olmak iggiidiisii ve benzersiz olana sahip olma arzusu ile hareket ederek gosterisgi
tiketime yonelmektedirler. Boylece, bireyler toplum igerisindeki konumunu
iyilestirebilmek, zengin ve prestij sahibi olabilmek i¢in goriiniir liiks iirtin ve hizmetleri
arag olarak kullanmaktadir. Insanlar bir grubun iiyesi olabilmek veya kendini kabul
ettirebilmek igin tiyesi olmak istedigi 0 grup veya kurumun liderlerinin uygulamis
olduklar1 kurallar1 benimseyerek hareket ederler hatta bir tiikketim davranisi
yapacaklart zaman grup veya kurumun kanaat Onderlerinin goriislerinden
yararlanmaktadirlar (Solomon, 2007; Mowen, 1993). Bu sekilde bireyler, bir gruba ait
olabilmek i¢in grubun beklentileri ve kurallar1 dogrultusunda, toplumda kendilerine
yer bulabilmektedirler. Buradan hareketle, bireylerin referans gruplarindan etkilenerek

tilkketim davraniglarini sekillendirdiklerini sdylemek miimkiindiir.

Referans gruplarinin bireyler tizerindeki etkisi insanlarin psikolojik uyum
saglama gereksinimden dolay1 ortaya ¢ikmaktadir. Bireylerin baskalarinin kendileri
hakkinda yaptiklar1 goriislerini 6nemsedigi i¢in aslinda referans gruplari 6nemli bir
konumdadir. Satin alma davranislarinda referans gruplarini veri kaynagi olarak
gordiikleri i¢in onlar1t model olarak benimseyerek, onlarin Onerileri dogrultusunda
dogrudan satin alma davranis1 gostermektedirler. Iletisimin bu kadar hizli bir sekilde

gerceklesmesi satin alma davraniglarini hizlandirmistir. Bu dogrultuda bireyler
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agizdan agiza iletisimin etkisiyle, farkinda olmadan pazarlama dongiisiine
girmektedirler. Bireyler, bu iletisim ile beraber satin aldiklar1 iiriin, hizmet veya
markalarla ilgili olarak olumlu veya olumsuz goriislerini birbirlerine aktarmaktadirlar.
Bu durum iletisimin dijitale tasinmasiyla birlikte daha genis ortamlara tasinarak her
konu hakkinda rahatlikla bilgi aligverisinin saglanmasina olanak saglamistir. Bireyler,
cesitli sosyal medya platformlari aracilifiyla etkilesime gegebilmektedir. Bu sosyal
medya platformlar araciligiyla isletmeler tiim potansiyel tiiketicilerini belirleyerek
iirlin, hizmet veya markalarin mesajlarini paylasarak tiiketicileri satin alma faaliyetine

yonlendirebilmektedir.

Iletisimin dijital ortama taginmayla agizdan agiza iletisim kavrami yerini
elektronik agizdan agiza pazarlama, viral pazarlama gibi pazarlama tekniklerine
birakmistir. Bu sosyal medya platformlarinda tiiketiciler sosyal medya
fenomenlerinden ve bloglardan etkilenerek tiikketim sekillerini degistirebilmektedir.
Ozellikle bu etkilenenler arasinda zamanimin ¢ogunu sosyal medyada gegiren gencler
bulunmaktadir. Sosyal medya platformlarinin fonksiyonlarinin iyilestirilmesi ve
cesitli ilgi cekici bilgilerin olmasi insanlar1 siirekli sosyal medyaya baglh kalma
motivasyonu yaratmaktadir (Fox ve Moreland, 2015). Yasanilan bu durum ise
gelismeleri gézden kagirma korkusu kavrami olarak ifade edilmektedir. Bu kavram ilk
olarak literatiirde 2000°li y1llarda pazarlama uzmani olan Dan Herman tarafindan ifade
edilmistir (Herman, 2000). Bireyler, popiiler ve dikkat ¢ekici olan bilgilerden eksik
kaldiklarinda bir firsati1 kagirdiklarinda toplumdan dislandiklarimi  disiinerek

gelismeleri gozden kagirma korkusuna kapilabilmektedirler.

Buradan hareketle bu calismada, tatil hizmetlerinin de bir gosterisci riin
olabilecegi ve ¢evreden etkilenme diizeyi olan kisilerarasi etkilesimin rolii oldugu
varsayllmaktadir. Dolayisiyla, sosyal medya platformlarinda tatil anilarma ait
paylasimlarin, turist tiiketiciler lizerinde tatilde olup biten gelismeleri gézden kagirma

korkusuna neden olabilecegi diisiiniilmektedir.

Bu calismada, turist tiiketicilerin tatil hizmetlerinde son zamanlarda dijital
ortamlarda daha hizla yayginlasan kisileraras1 etkilesimin gosterig¢i tiikketim
tizerindeki etkisi ve bu etkide giderek daha ¢cok onemli hale gelen gelismeleri gbzden

kacirma korkusunun roliiniin incelenmesi amag¢lanmaktadir. Bu amacla, Tiirkiye’de
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yasayan 18 yas lizeri tatil deneyimi yasamis turistik tiiketiciler anakiitle olarak
belirlenmistir. Arastirmada Orneklem yontemi kullanilmis, sosyal medyada tatil
deneyimlerinin paylasildig1 sosyal medya ortamlarindaki turist tiiketiciler 6rneklem
cergevesine alimustir. Bu ortamlardaki turist tiiketicilere gevrimig¢i anket uygulanmas,

kolayda o6rneklem ve goniilliiliik ilkesi ile 459 kisi ankete katilmigtir.

Calisma ii¢ ana boliimden meydana gelmistir. Ik béliimde gosterisci tiiketim ve
kisilerarasi etkilesim ile ilgili literatiir galismasina yer verilmistir. Calismada ilk olarak
gosterisci tikketim ile ilgili kavramlar ele alinmistir, sonrasinda gosteris¢i tiiketim
iizerinde etkili olan kisileraras: etkilesim kavramina yer verilmistir. Ikinci bdliimde,
gelismeleri kagirma korkusu ile ilgili kavramlara, etkilerine, pazarlamada kullanim
bicimlerine, ulusal ve uluslararasi ¢alismalara yer almistir. Uciincii béliimde ise, bu
arastirmanin alan caligmasina ait aragtirmanin énemi, amaci, yontemi, aragtirmanin
analizleri, bulgular ve sonuglar bulunmaktadir. Arastirmanin sonuglarindan hareketle,

yazina ve turizm endiistrisine yonelik oneriler sunulmustur.



BIRINCIi BOLUM

1.GOSTERISCI TUKETIM VE KiSILERARASI ETKILESIM

Bu bolimde, oncelikle gosteris¢i tiikketim kavramini ortaya koyabilmek icin
gosterisci tilkketim kavraminin dnemine, gosterisgi tikketimi yonlendiren ve etkileyen
faktorlere iliskin bilgilere yer verilmistir. Sonrasinda ise kisilerarasi etkilesim
kavramimin Onemi ve igerigini One ¢ikaran agizdan agiza iletisim ile iliskisi
aciklanmistir. Ayrica kisilerarasi etkilesimin, giiniimiizde teknolojinin gelismesiyle
dijital ortama entegre olmasina iligkin bilgilere ve ulusal ve uluslararasi literatiirde

incelenen arastirmalara yer verilmistir.

1.1.GOSTERISCI TUKETIM KAVRAMI VE ONEMI

Gosterisgi tiiketim, bireyin toplumdaki prestijini artirmasi amaciyla toplum
icinde tiiketilen liiks iiriin ve hizmetleri satin almasi ve satin aldigi iiriin ve hizmetler
ile gevresindeki insanlar1 etkilemeye ¢alismasi ve bunun sonucunda egosunu tatmin
etmesidir (O’Cass ve McEwen, 2005: 27). Tiiketim gelisen ve doniisen zamana bagl
olarak artik ekonomiye dayandirilmaktan ¢ikmis ve sosyal ve kiiltiirel bir boyut haline
gelmistir. Yani artik, tiikketim yalnizca bireylerin glivenlik ve fizyolojik ihtiyaclarini
karsilamanin bir araci degil bireyin toplum igerisinde zenginlik olarak sergiledigi bir
gosterge halini almis ve gosterisci tiiketim ortaya ¢ikmistir. Toplumun her tabakasinda
birey, sayginlik edinme ve diger insanlardan farkli ve zengin olma gabasi igerisinde
gosterisei tiiketime yonelmistir (Boga ve Basci, 2016: 464). Tiiketimin, kisilerin
toplumdaki konumunu belirledigi sOylenebilir. Kisinin toplumdaki benligini
olusturmak ve tanitmak, sosyal bir gruba dahil olmak, baskalariyla iletisim kurmak
veya kendini bagkalaria begendirmek gibi psikolojik tatminin doyurulmasini saglar.
Insanlar bir iiriin satin alirken aslinda iiriiniin faydasindan ¢ok baskalar1 icin tasidiklari
anlam ve ait olmak istedikleri gruplar tarafindan goriiliip begenilmesi igin arzu ederler.
Kisiler ait olarak goriinmek istedigi toplumun tiikketim kaliplarini benimsemekte ve
buna uygun 6zelliklerde {iriin ve hizmetler tiikketmektedirler (Gtirer ve Giirer, 2017:

1163; Ozer ve Dovganiuc, 2013: 61-62). Boylelikle bireyler satin aldig: iiriin ve



hizmetlerden fayda beklemekten ziyade, toplumda saygin goriinmek ve kendi

stlinliiklerini gostermek igin gosterisci tikketim yaparlar (Erkan, 2018: 43).

Tiiketiciler bazi arzularin1 karsilamak i¢in yabanci markali {iriin veya
hizmetlerini kullanarak kendilerini bir gruba ait ve prestij sahibi olarak ile
iliskilendirebilir (Ozer ve Dovganiuc, 2013: 63). Gosterisci tiiketime yiiklenen
anlamlar sonucunda satin aldigimiz iiriin ve hizmetler toplumda kimligimiz haline
gelirler, topluma kim oldugumuzu, giic ve zenginligi gOsterme araci olurlar.
Dolayisiyla kisiler prestijli, saygin, statii sahibi olmak ve baskalarindan farkli olmak
icin gosterisci tikketimi tercih etmektedirler.

Bireyler tiiketim 6nceliklerinde fizyolojik ihtiyaglarin disinda sadece bagkalarini
etkileme arzusu, zenginlerini gostermek, gili¢ ve statii saglamak amaciyla tiikketim
yapma istegindedir. Hatta kisiler gosteris tiikketim yapma arzularim fizyolojik ihtiyac
ve giivenlikten daha on sirada tutmaktadir. Bu sekilde kisilerin, gerceklestirilen
psikolojik tatmin saglamaya yonelik yapilan tiiketimlerine ‘gosterisci tiikketim’ denir

(Giileg, 2015: 70).

Gosterisgi tikketim en genel anlamiyla bireylerin gevrelerinde olmayan, daha
once de toplum tarafindan kabul gormiis liiks tiiketim iirlinlerini ve aligkanliklarini
benimsemesidir. Gosterisci tilketimin temelinde, alinan iiriin ve hizmetlerin toplum
tarafindan gii¢ ve sosyal statli gostergesi olarak algilanmasi yatmaktadir. Bireyler
alman tiirtin ve hizmetin islevselliginin yan1 sira toplum igerisindeki imaj1 ve sosyal
statii i¢in {irlin ve hizmetlere satin alma egilimi gosterirler. Sonug olarak bireyler iiriin

ve hizmetlerden ¢ok marka ve imaj tiiketimi yapmaktadir (Gilliilii vd., 2010: 106).

“Gosterisci tiikketim” eski ddnemlerden bu yana gelen bir olgudur. Ilk ele alindig
donemlerde statii ve gosterisci tikketim ifadeleri ayn1 olarak degerlendirilse de yapilan
daha sonraki ¢alismalarda birbirlerinin yerine kullanilsa da iki kavramin farkli olgular
olduklar1 ortaya konmustur (Eastmen vd., 1999: 42; Roberts vd., 2004: 64-65). Bazi
iriin ve hizmetleri kullanmak veya kullanilan iirlin veya hizmetin olusturdugu
psikolojik durum statii sembolii algisi yaratabilmektedir. Bu {iriin ve hizmetleri
tiketmek basarinin ve giiciin en biiyiik temsilcilerinden birisi olarak kabul

edilmektedir. Bu amagla yapilan tiiketimlerin hepsi gosteris i¢in yapilmamaktadir.



Dolasiyla gosterisgi tiiketimin tanimi su sekilde ifade edilmistir; “bireyin sosyal
cevresinde sayginligini artirmak ve gostermek i¢in toplum i¢inde kullanilan {iriin veya
hizmetleri satin almasi ve bu iiriin veya hizmetleri diger insanlar1 etkilemek ve egosunu
tatmin etmek ara¢ olarak kullanmasidir” (O’Cass ve McEwen, 2005: 27). Bir baska
faktor olan statii tiikketimi ise “bireylerin statii gostergesi olan iiriin ve hizmetleri
cevresindeki kisilere statiilerini sergilemek amaci ile yapmalarini saglayan
motivasyonel bir siire¢” olarak tanimlanmaktadir (Aslay vd., 2013: 43). Genel olarak
bireyin topluma statiisiinii veya prestijini gostermek amaci ile yaptigr tiiketim
davraniglar1 olarak tanimlanan gosterisgi tiiketimin temelinde, alinan iiriin ve hizmetin
iirinlerin toplum tarafindan prestij gostergesi olarak algilanmasi ve kendisini bir gruba
ait oldugunu gosterme ¢abasi yatmaktadir. Gegmis donemlerde insanlar gosterisci
tiketimi sahip olduklar1 giicii ve =zenginligi topluma gostermek amaci ile
sergilerlerken, giinlimiizde de 6zellikle kiiresellesmenin etkisi ile bu durum insanlarin
liks aligverisler yapmasina ve birbiriyle yaris halinde olduklar1 bir rekabet haline
dontismiistiir. Boylece lilks markalara ve bunlarin popiilerliklerine iliskin yapilan

vurgu giderek artamaya baslamistir (Gtileg, 2015: 63).

Konunun bilimsel agidan ele alinip incelenmesi ilk olarak Amerikal1 iktisat ve
toplum bilimci Thorstein Veblen tarafindan gerceklestirilmistir. 1899°da yayimlanan
kitab1 “The Theory of The Leisure Class” (Aylak Siifi Teorisi) adl1 eserinde Veblen,
bir¢ok tiiketicinin tiiketimlerini gosteris amagl olarak yaptigini ileri stirmiis ve toplum
ile ekonomi arasindaki iligskiyi siifsal farklilasmalara dayandirmustir. Bu teoride
Veblen tiiketici se¢imlerinin sosyal statiilerine bagli oldugunu 6ne siiren bir ¢alisma
yapmistir. Veblen 1800’11 yillarin sonunda zengin Amerikan halkinin bos zamanlarini
ve paralarin1 gereksiz ve lretken olmayan gosterise dayali tiiketimler {izerine
yaptiklarin1 gézlemlemis ve s6z konusu tiiketim davranigi tanimlamak icin buna
“gosterisei tiiketim” adint vermistir. Veblen gosterisci tiiketimi, iist sosyal smif ve
bunlar gibi olmaya calisan diger smiflar tarafindan yapilan aligverisler olarak
tanimlanmaktadir. (Mason, 2001: 26; Veblen, 2007: 52-53). Bireylerin toplum iginde
tilketilecek iirlin ve hizmetleri liiks ve pahali tercih etmelerindeki en biiyiik etken
bireyin kendini diger insanlardan daha {istiin gormesidir. Bireyler gosterisci tiiketim
yapabilmek i¢in ekonomik olarak gercekei bir davranista bulunmamaktadirlar (Maden,

2014: 93-97). Gosterisgi tiiketim “bireyin sosyal durusunu iyilestirmek i¢in bir arag
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olarak mallarin goriiniir tiiketimi” olarak tanimlanmistir. Bu durumu anlamanin en

kolay yolu gozlemlenmesidir (Chaudhuri, Mazumdar ve Ghoshal, 2011: 216).

Gosterisci tiikketim arzusu kisilerin giinliik tiikketim kararlarini etkilemesinin yani
sira hayatlarinin merkezi haline gelmistir, yemegin nerede yenilecegine, ne
giyilecegine giin igerisinde hangi ortamlarda bulunulacagina, evlerinin nasil
tasarlanacagi, nasil iletisim kurulmasi gerektigine de gosteris tiiketim amagli olarak
karar vermektedirler. Moda ile iliskili olarak, popiiler markalar genellikle ne kadar
pahaliysa o kadar kaliteli algisina, liikse, prestije ve yiiksek statiiye sahiptir. Bircok
arastirma popiiler markalarin bir imaj ve prestij saglamak ya da zenginligin gorsel
olarak sunulmasi amaciyla satin alindigini gostermektedir. Kimi yazarlara gore
insanlar1 popiiler iiriin ve hizmetleri satin almaya yonlendiren énemli motivasyon
kaynaklarindan birisi tiiketici davraniglarin1 da dogrudan etkileyen bir statii ve sosyal
itibar kazanma istegidir. Diger insanlarin satin alinan iiriin ve hizmete verecegi tepkiler
iiriine duyulan tatmin diizeyini belirler. Uriin toplum tarafindan ne kadar begenilir,
gipta edilir benimsenirse tiiketicinin de dogru orantili olarak {iriine duydugu tatmin

diizeyi artar (Mason, 2001: 26; Chen, 2002: 43; Chen, 2005: 199).

Bazi tiiketiciler belirli iiriin ve hizmetleri sosyal sinif i¢erisinde daha zengin ve
farkli goriinme istegi ile satin almaktadir. Bu da aslinda tiiketicilerin gosterisgi
tilketimi, toplum tarafindan kabul gormek, begenilmek ve sosyal statii sahibi
olabilmek ic¢in gerceklestirdiklerini ifade etmektedir (Podoshen ve Andrzejewski,
2012: 326; Currid-Halkett vd., 2019: 92; Oe vd., 2018: 606). Gosterisci tiikketim
zenginlik ve itibarin acik bir sekilde gosterilmesidir (Veblen, 2007: 255; Eckhardt vd.,
2015: 818).

Gosterisgi tirtin ve hizmetlerin iki unsuru karsilamasi {tizerinde durulmaktadir.
Bunlardan ilki, iiriin ve hizmetin tiiketiciye zenginlik ve prestij sunmasidir. Bu
fonksiyon gereksiz ancak liiks iiriin ve hizmetler araciligiyla “gdsteris israfi” oldugu
icin gosterisci tiiketimi agik bir sekilde belirtmektedir. Bu da aslinda gosterisgi
tiiketimin yalnizca liiks {iriin ve hizmetlerle smirli olmadigim gostermektedir. ikincisi
ise, gosteris¢i tirtin ve hizmetlerin toplum tarafindan goriilecek bir sekilde tiiketilmesi
zorunlulugudur (Chen vd., 2005: 125; John ve Brady, 2010: 55; Scott vd., 2013: 337).



Gosteriggi tiikketimin aynit zamanda c¢ok boyutlu bir yap1 oldugunu belirten
Marcoux vd. (1997) de kavrami sosyal kavramlarla iligskilendirmekte ve tiiketim
davraniglar1 iizerinde bu kavramlarin 6nemli etkisi oldugunu belirtmektedir. Bu
kavramlar “materyalistik hedonizm”, “bir gruba ait olma/ baskalarindan farkli olmak”,
“sosyal statli gosterimi”, “kigilerarasi arabuluculuk” ve “gosteris” olarak
belirlenmistir. Materyalistik hedonizm, tiiketimin iyi yonlerini ve bilgi avantajlarini
bir araya getirmektedir. Bir gruba ait olma/ baskalarindan farkli olmak, aslinda bir
grubun tiyesi olmak ya da bir gruptan ayrilmak olarak belirtilmekte olup, kiiltiirel,
etnik, sosyoekonomik ve demografik kaliplara 6zgii olarak negatif ve pozitif
yonlerinin bir araya gelmesi ile ilgilidir. Sosyal statii gosterimi basari, zenginlik ve
sayginligi igermektedir. Kisilerarasi arabuluculuk sosyal iliskilerin biitiiniidiir. Son
olarak gosteris ise hizmet ve iirtinii sadece yiiksek fiyatli oldugu ve bu fiyat baskalari
tarafindan bilindigi i¢in satin alinmasina dayanmaktadir (Marcoux vd., 1997: 20;
Mann ve Sahni, 2015: 190).

Gosterisgi tiikketim, bireylerin hazlarina yonelik doyumu sagladigi igin bireylerin
hayatindaki islevi de buna uygun sekilde olmaktadir. Tiiketim davraniglarinin 6n
planda tutuldugu toplumlarda gergeklestirilen tiiketimlerin, bireylerin sosyal
statiilerini géstermek gibi bir fonksiyonu vardir. Belli iriin, hizmet ve markalara sahip
olan ve kullananlarin kendilerini daha iyi hissettigi bilinen bir ger¢ektir. Bunun altinda
yatan sebeplerden birisi bazi iiriin/markalarin tagidigi giic ve basart anlamlaridir.
Bireyler bu tiir markalar1 kullanmak kaydiyla kendilerini daha basarili veya daha giiglii
hissederler ve bunu da cevrelerindekilere hissettirirler. Tiketim gibi sosyal
davraniglari, bireylerin ait olduklar1 sosyal smif hakkinda c¢evrelerindekilere
gonderdikleri sinyaller araciligiyla iletisim kurmalarina yol acar. Gonderilen sinyalin
pahali iiriinler araciligtyla gergeklestirilmesi gerekir ¢iinkii diger tiirlii kolaylikla taklit
edilebilir. Bireyin elde ettigi degerli olma hissi ve Ozgiiven, digerlerinin saygi
gostermesi ile utang gibi diisiik sosyal siniflara ait negatif duygularin onlenmesi ve
mutlulugun satin alinmasi, materyaller aracili1 ile gergeklestirilen liiks tiikketim ile

varlik bulmaktadir (Erdogan, 2016: 6).



1.2.GOSTERISCi TUKETiMIi YAYGINLASTIRAN FAKTORLER

Giliniimiiz diinyasinda bireyin yer ve zaman fark etmeksizin etrafi siirekli tiiketim
araglart ile cevrelenmis halde bulunmaktadir. Tiiketim kavraminin hayatimizin
vazgecilmez bir parcast haline gelmesi, insani ihtiyaglarini karsilamak ig¢in
gerceklestirdigi tiikketim davranislarmin esiri haline getirmektedir. Ozellikle, modern
zamanda bireyler kendilerini tamamen tiiketim odakli ortamlarda bulmaktadirlar.
Bireylerin, yasam alan1 olan evlerinde bile internet aligverisleri, e-postalar, alisveris
kataloglari, televizyondaki alisveris tanitimlari ile ger¢evelenmis halde yasamakta ve
birer tiiketim aracina doniismektedirler. Bu sebeple bireyler, tiiketim ¢ilginliginin,

kurmus oldugu baskidan kurtulamamaktadir (Erdogan, 2019: 365).

Gosteriggi  tiiketimi  yayginlastiran  faktorler; gereksinimler, kentlesme,
teknolojik gelisme, moda, reklamlar, tiiketici kredileri ve aligveris merkezleri
baglaminda ele alinarak agiklanmaya c¢alisilacaktir (Hiz, 2009: 42-46; Giiner, 2011:
52).

1.2.1.Gereksinimler

Tiketim olgusu, kiiresellesen diinyada degisen gereksinimlere, popiiler olan
kavramlara, tiiketicilerin isteklerine ve pazarin durumu gibi bir¢ok nedene bagl olarak
siirekli degisebilmektedir. Ornegin kapitalizmden once tiiketim, {iriin ve hizmetin
tilkketilmesi ve tiiketildikten sonra tekrardan iirlinlerin yenilerinin iiretilmesi seklinde
soylenebilirken, kapitalist olan toplumlarda tiiketim, Maslow' un ihtiyaglar
hiyerarsisise gore 1. basamakta olan fiziksel ihtiyaglardan g¢ikarak kisinin 6ziinii
gerceklestirme, yasam bicimini belirleme gereksinimi gibi Maslow'un 3.
basamagindan son basamagina kadar olan tiim ihtiyaclarin karsilanmasina kadar
ilerlemistir (Storey, 2000: 136). Maslow’ un ihtiyaglar hiyerarsisine gore fizyolojik
ihtiyaclar, gilivenlik ihtiyaci, aidiyet ihtiyaci, saygin olmak, bireyin o0ziinii
gerceklestirmesi olarak siralanmaktadir. Bireylerin temel gereksinimlerinin diginda
bazi iirlinlerin insanlara zorunlu gereksinim gibi gosterilmesi bireyleri gosterisci
tilketime yonlendirmektedir (Giileg, 2015). Maslow giidiileme kavramina dayanarak

insan gereksinimlerinin hiyerarsik yapida oldugunu ve en alttaki gereksinimi



karsilanmayan insanlarin bir {ist seviyedeki gereksinimlerin etkin bir giidiileyici
motivasyon saglamayacagini ifade etmistir. Fakat gilinlimiizde bunun aksi
davraniglarin tiiketiciler tarafindan sik sik sergilendigi gozlenmektedir. Ayrica
romantik duygularin da gosteris tiiketimine yonlendirdigi arastirmalarca belirlenmistir
(Griskevicius, 2007). Bireyler iirlin ve hizmetleri yalnizca fiziki yararlari i¢in degil,
ayni zamanda bireylerin kisilik ve karakterlerine uygun bazi sembolleri temsil ettigi
icin de tiikketmektedir (Hirschman ve Holbrook, 1982:134). Buradan hareketle de
fizyolojik ihtiyaglarmig gibi bireye sunulan iirlinler bireyi belirli bir sosyal sinifa ait
olma, gii¢, statii gibi gereksinimlerinin karsilanmasi i¢in gosterisci tiiketime

yonlendirdigi sdylenebilir (Yilmaz, 2018:44).

1.2.2. Kentlesme

Kentlesme ekonomik faaliyetlerde 6zellikle liretim ve tiiketim davraniglarinda
biiyiik degisiklikler ortaya ¢ikarmistir. Kentlesmenin gelismesi ile birlikte, standart
iirlinlerin tiretildigi fabrikalarinin inga edilmesi ve insanlara yeni istihdam olanaklari,
kentlerde saglik ve egitim sartlarinin kirsal bolgelere gore iyilestirilmis olmasi,
niifusun kirsal bolgelerden kentlere goc¢ etmesini hizlandirmistir. Kentler bir¢ok
toplumsal kesimin biiyiik isgiiclinii olusturdugu yerler olmasi agisindan karmasik
yapilardir. Sehirler zamanla farkli toplumsal gruplarin bir arada var olmasiyla yeni
yapilar ortaya ¢ikarmaktadir. Bu yapilarin ¢esitliligi ayn1 anda farkh kiiltiirler i¢inde
yasamaya oOlanak saglamakla birlikte standart tiikketim kaliplarimi da beraberinde
getirmektedir. Veblen, kirsal kesime kiyasla tiiketimin kentsel yasam standartlarinin

daha biiyiik bir pargasi haline geldigini belirtmektedir (Veblen, 2007:75).

Sehir hayati, bireylerde hem belirli bir gruba ait 6zellikleri hem de kisisel
tercihlerini yansitabilecek belirli bir alan dogrultusunda tiiketim talebini
arttirmaktadir. Sehirde yasayan bir birey, kimlik duygusu olusturabilmek, kim olarak
goriilmek istedigini belirtebilmek istegi ile tiikketim yapmaktadir. Bir bireyin kendisini
bagkalarindan farkli olarak goriinmek amaciyla kullandig1 giyim tarzinin, baskalari
tarafindan da goriliip yorumlanabilmesi gerekmektedir. Birey kendisini yalnizca

bagkalariyla ortak bir takim kiiltiirel sembolleri paylasabildigi 6l¢iide farkli kilabilir.
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Bu durum siirekli bir fark edilebilme durumuna neden olmaktadir. Cilinkii orta ve daha
diisiik ekonomik smiftakiler sosyal statiiye sahip gruplarin birtakim davranislarini
taklit ettikge, bu yliksek statiiye sahip gruplar kendilerinin tiilketim davranislarini
degistirmek durumunda hissederler (Bocock, 2009: 27). Buradan hareketle bireyler
hayat standartlarinin iyilesme ile birlikte yasadiklar1 topluma uyum saglayabilmek icin
ekonomik olarak kendilerinden daha iist sinif bireylerin davranislarini taklit ederler ve
onlar gibi goriinmeye c¢alisirlar. Bireyler tiiketim davranislart giderek sosyal
kimliklerinin temeli seklinde algilanmasina sebep olmustur ve baskalarindan daha
farkli goriinebilmek i¢in zenginliklerini, statli sahibi olduklarini yaptiklar1 gosterisei

tiketim ile ifade etmeye ¢alismaktadirlar (Giileg, 2015: 75).

Kentlesmis bir toplumda bireyler, ihtiyag duyduklar iiriin veya hizmetlere,
cesitli aracilar yardimiyla kolaylikla ulagsabilmektedir. Hemen hemen her konuda ¢ok
fazla alternatifin oldugu sehirlerde, bu imkanlara sahip olma derecelerine gore
sehirlesme diizeyini ortaya koyabilirler. Bu dogrultuda bireylerin bu imkanlar
gosterisci bir sekilde tiiketmeleri kagmilmazdir. Gosterisci tilketim davranisinin bir
pargasi olarak bireyler, sehirlerini ve statiilerini olusturmak ve gostermek igin satin

aldiklar1 iiriin veya hizmetlerini sergilerler (Aydogan,2009).

1.2.3.Teknolojik Gelismeler

Teknolojik gelismeler, internetin ortaya ¢ikmasi ve sosyal aglarin yayginlagmasi
ile birlikte tiketim davranmislarinda kokli degisikliklerin ortaya g¢ikmasinda rol
oynamistir (Demir, 2019: 41). Bu araglar ayn1 zamanda tiiketimi tesvik etmek,
sergilemek ve tiiketici iiriin ve hizmetlerini kolay elde etmek ve tiiketim davraniglarini
birgok yonden etkilemek i¢in bir arag gorevi gérmektedir. Bu anlamda teknoloji,
uluslararas1 bilginin iretimi, tliketimi ve dagitimi yerine, tiikketimi artiracak ve
yayginlagtiracak yeni araglarin ortaya c¢ikmasinda etkili olmustur. Teknolojik
degisiklikler, yeni tiiketici araglarinin yiikseligine tantk olmamizda 6nemli bir etkendir
(Quliyev, 2012: 53). Otomobilleri, siiper otoyollari, aligveris mekanlarini, liiks
magazalarin1 ve fast food restoranlarini vb. yararlanmamiza imkan saglamaktadir.

Ancak bu olanaklardan sadece yararlanmak yeterli degildir, ayn1 zamanda bunlardan
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yararlanildiginin da bir sekilde sergilenmesi gerekmektedir. Hatta yararlanildigini
gosterilmesinin 6tesinde hangi marka otomobilin tercih edildiginin, hangi aligveris
mekanlarina gidildiginin ya da hangi otelde tatil yapildiginin 6nemi vardir. Bu noktada
teknolojik gelismelerin bireylerin satin aldiklari iiriin ve hizmetleri sergilemesinde
biiyiik bir yardimi s6z konusu olmaktadir. Bu gelismeler sayesinde bireyler ¢aba sarf
etmeden kolayca bu tiikketim davranislarinin gosterislerini yapabilmektedirler (Demir,
2019: 41).

1.2.4.Ahsveris Merkezleri

Gosterigei  tiiketimin  yayginlasmasinda ve kiiltiir olarak devamliliginin
saglanmasinda en Onemli hizmeti aligveris merkezleri yapmaktadir. Giiniimiiz
toplumunda tiretimin sembolii olan fabrikalar yerine tiikketimin sembolii olan Alisveris
Merkezleri (AVM) sehir i¢indeki yerini almigtir. Bir¢ok iiriin, marka ya da hizmeti
ayni anda igerisinde bulunduran AVM” ler, iiretimden ziyade tiiketimde 6nemli bir rol
oynamaktadir ve bireylerin bos zamanlarini ge¢irmek igin sectikleri mekanlar haline
gelerek, tiiketiciler i¢in bunu adeta bir hobi haline getirmislerdir. Bu yiizden AVM” ler
icerisinde bowling, atari gibi eglence salonlari, sinema, c¢ocuk parki ve resim
atolyeleri, farkl tiirden restoranlari, kafeleri, vb. mekanlar bulunmaktadir. Tiiketim
davranisini gosteris amacgli yapan bireyler i¢in ise, prestij kazanma isteginin doyumu
noktasinda marka degeri yiiksek magazalara yonelimine imkan saglamak ve bireyleri
bu magazalarla bulusturma firsat1 sunar. Tiiketicilere {iriin ve hizmetleri ayn1 yerde ve
ayn1 zamanda tiiketilmesine imkan sunabilen aligveris mekanlari, bireylerin tiiketici
roliine biiriinmelerinde kolay bir yol saglamaktadir (Anik, 2016: 449). AVM’ler de
insanlar1 mekanin iginde tutmak i¢in ¢ikis sayisi ¢ogunlukla bilerek sinirli tutulur;
asansorler koridorlarin sonuna yapilarak miisteriler tiim koridoru yiiriimeye zorlanir;
kiicik havuz ve banklar tiiketicileri magazalara yonlendirecek sekilde Ozenle
yerlestirilmistir. Bir¢ok aligveris mekaninin igerisinde saat olmayisi tiiketicileri yine
mekanlarda daha fazla zaman gegirme stratejisinden geldigi soylenebilir. Aligverige
gelen tiiketicilerin, alisveris merkezlerinin i¢inde zaman olgusunu yitirmesine ve

tilketicilere daha fazla tiiketim firsati yaratilmaya calisilmaktadir. Aligveris merkezleri
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sergiledikleri renkli, biiyiilii, fantastik ortamlar ile birlikte, tiikketicinin zamaninin hizl

gegmesine olanak saglayarak tiiketicileri tiiketime zorlamaktadirlar (Boga, 2015: 29).

1.2.5.Moda

Moda, liikks tiiketimin bir simgesi olarak kabul edilmektedir. Bununla birlikte
sadece Uriin satisin1 degil, toplumsal degerlerinde de satisa sunulmasina olanak
saglamistir. Bu yiizden sosyal yasamda bireylerin ihtiyaclarinin, degerlerinin ve
giinliik davranig normlarinin olusturulmasinda moda ve tiiketim Onemli faktorler

olarak kabul edilmektedir (Ayhan, 2009: 32).

Giliniimlizde modaya uygun davranis sergilemek, toplumda bir iletisim araci
olarak goriilmektedir. Dolasiyla moda insanlarin yer aldigi toplumda hangi grubun
iiyesi olduklarini anlamada 6nemli bir islev gormektedir. Bireylerin modaya uyum
saglamasit ayni zamanda bireyin toplumsal kimliginin de onaylanmasi anlamina
gelmektedir ve boylelikle birey kendini bir gruba ait hissetmesini saglamaktadir
(Giiner, 2011: 92). Ayn1 zamanda stil ve moda bireylerin kendilerini ifade etmelerinde
kullandiklar1 bir aractir. Moda genellikle degisim ve farkliligin ¢ekiciligini uyum ve
benzer ¢ekicilikle birlestiren ve sosyal farkliliklar1 ifade etmek i¢in siiflarda kendini
sergileyebilen sosyal bir form olarak tanimlanir. Modanin etkisi sadece giyim alaniyla
simirlt degil, ayni zamanda donanim ve tiiketim iirlinlerinin tamamini hatta
davraniglarini bile kapsamaktadir. Bu dogrultu moda yemek yeme seklinden bulunulan
mekanlara, arabalara, dinlenilen miizik tiirlerine, tatil tercihlerine ve yasanilan evlerin

konumuna kadar tiim tiiketim davranislarin etkilemektedir (Ozkan Pir, 2017: 48).

Kiiltiir endiistrileri bazi triinleri belirli araliklarla topluma sunup moda haline
getirmeye calismaktadir. Yeteri sayida alimlari olan bu iirlinler ayni kitleler tarafindan
belli siire icerisinde demode olarak goriilmeye baslanir ve daha sonra farkli yeni
iriinler demode olan iiriinlerin yerini alarak tekrar satisa sunulurlar. Aslinda siiziilme
teorisine gore bu iiriinler dncelikle iist siif tarafindan satin alinmaktadir. Ust kesimi
referans olarak goren diger kesimlerde onlarin tiiketim davranislarini tekrar ederek
tirtinleri satin almak i¢in birbirleriyle rekabet ederler. Bu durumun farkina varan tist

kesimler ise mevkilerinin istiinliigii devam ettirebilmek adina yeni ve farkli tirtinlere
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yonelirler. Bu durumda modanin 6ziiniin ‘farklilasma’ ve ‘taklit’ kavramlarindan
olustugu sdylenebilmektedir. Ust kesimler farklilasma prensibini izleyerek yeni
modaya uyum gostermeye cabalarlar. Boylece iist kesimler demode olan statii
iiriinlerinden uzaklasirlar ve yeni ¢ikan statii sembolleri hayat bulur ve iist kesim
tarafindan kabul goriirler. Boylelikle {ist kesim bulunduklar1 konumlarini ve
farkliliklarin1 korumay1 basarmis olur. Alt kesimler siirekli degisen moda dongiisiinii
takip ederek iist kesimlerin giyinme, beslenme, dinlenme gibi hayat tarzlarini

kendilerine 6rnek alarak kendilerine yeni statiiler yaratmaya calisirlar (Oz, 2018: 32).

1.2.6.Reklamlar

Gosterisei tiiketimin popiilerlestiren faktorlerden biride siiphesiz reklamlardir.
Popiiler kiiltiiriin genislemesine olanak saglayan reklamlar, bireyleri psikolojik olarak
etkileyen bilgileri icermektedir. Gosterisci tiiketimde, bireylerin kendilerini ifade
etme, statii sahibi olma cabalari, bu yondeki tiiketici davraniginin arastirilmasina ve
reklamlarin 6n plana ¢ikmasina olanak saglamistir. Bireyler satin aldiklar1 {iriinden
fayda elde etmenin yani sira iirtinden elde edecegi statii ve gosterisin arayisi i¢cindedir.
Reklamlarin ana temasi, iirtinlin islevini degil, reklami1 yapilan iiriiniin sosyal olarak
tanindigin1 ve bireye saglayacagi sosyal onay1 vurgulamaktir. “Bir farkiniz olsun’’,
farkli olmak sizinde hakkiniz” gibi mevcut reklam slagonlari, tiiketiciye “bu iiriin veya
hizmetleri kullanirsaniz farkli olursunuz” izlenimi veren reklam igerikleri toplumda
farkli kategoriler olusturarak, bu kategoriye girebilmek i¢in bu iiriin ve hizmetlerin

alinmasi gerektigi algisi1 yaratmaktadir (ilham, 2018: 39).

Birgok tiiketici tanitim1 yapilan iiriin ve hizmetleri sahip olmak isterler ¢ilinkii
bireyler sayginlik ve itibar gibi duygulara reklamlarda vurgulanan {iriin ve hizmetlere
sahip olmakla elde edebileceklerini diisiinmektedir. Bireyler bu gibi duygular
nedeniyle reklami1 yapilan {irin ve hizmete ihtiyaglar1 olmasa bile yine de satin alma
ve kullanma arzusu duymaktadir. Bireyler sayginlik kazanmak, bagkalarindan farkl
hissedebilmek, gosteris yapmak ve kiskandirabilmek amaciyla dikkat g¢ekici bir

sekilde tiiketme egilimine yonelmektedir. Reklamlar araciliiyla verilmek istenilen
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mesajlarda, toplumdaki bireylerin tiiketim temelli ihtiyaglarimi da canlandirmistir

(Boga, 2015: 36).

Reklamin baska bir islevi de aslinda var olmayan ihtiyaglari ortaya ¢ikararak
bireyleri tiketime yonlendirmektir. Reklamlar, istenmeyen {iriin veya hizmetleri bir
zorunluluk gibi gostererek tiiketicilerin algilarmi farkli yoneterek sahte ihtiyaglar

olustururlar ve tiikketim sayisin1 boylece arttirirlar (Barut, 2018: 34).

1.2.7.Tiiketici Kredileri ve Kredi Kartlari

Tiiketicilerin satin alma davraniglarini aktif durumu getirebilmek i¢in finans
kuruluglar1 tarafindan saglanan tiiketici kredileri, ihtiya¢ kredileri, kredi kartlar1 vb.
olanaklar tiiketim davranigini artiran etkenlerdir. Bu olanaklar zorunlu ihtiyaglar
karsilamak yerine heniiz eskimemis iiriinlerin daha yenisi ile degistirilmesi gibi liiks
ya da zorunlu olmayan gereksinimlerin saglanmasina olanak saglamaktadir. Buradan
hareketle 6zellikle kredi kartlarinin, bilingli tiikketim yerine bireylerin anlik, savurgan
ve hazci tiiketim ile hareket etmelerine yol acacagi sdylenebilmektedir (Bayuk ve
Kiigiik, 2008: 19).

Tiketiciler aligveris sirasinda kredi kartlarim1 kullandiklarinda para 6dememis
hissiyle hareket ederek daha fazla harcama egiliminde olurlar. Parasal duyarliliklarini
kaybederek, zorunlu olmayan firiinlere ve gosteris Uriinlerini satin alma arzusu
duyarlar. Sonrasinda ise borglar1 i¢in liziiliirler ama yine de aligveris yapmaya devam

ederler (Awanis ve Cui, 2013: 410; Smith, 2015: 4).

Kredi kartlar1 bir tiikketim arac1 degildir, kuskusuz bir tiiketim ortami ya da yeri
de degildir. ihtiya¢ duydugumuz iiriin ve hizmetler kredi katinda yoktur. Ancak kredi
kartlar1, gesitli tiiketici araclarimi kullanmamiza imkan veren bir mekanizmadir.
Aligveris mekanlarina ¢ok fazla nakit para goétiiriilebilir, ancak bir kredi karti ile
harcamalar daha hizli bir sekilde gerceklestirilmektedir. Bu durumda kredi kartlari
tilketim i¢in teknik destek saglamaktadir. Bireyler kolaylik saglamasi nedeniyle pesin
satin alamayacaklar1 iirlin ve hizmetleri, 0Ozellikle taksitle O0deme imkani

bulabilmektedir. Ote yandan bu iiriinler genellikle kisisel biitgeyi asan gosteris yapmak
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amagh triinlerden olusmaktadir (Demir, 2019: 39). Kredi kart1 sisteminin vermis
oldugu firsatla birlikte bireyler gosteris amagli tiriinleri satin alip daha sonra 6deme
olanag1 sagladigindan bireyler bununla birlikte daha fazla tiikketime yonelmektedirler
(Cevik Ergin, 2018: 45).

1.3.GOSTERISCi TUKETIiMi ETKILEYEN FAKTORLER

Gosterisei tilketimi etkileyen faktorler; sergileme arzusu, sosyal statii ve prestij
kazanma, Oykiinme, erisebilirlik, materyalizm ve benlik kavramlar1 ele alinarak

aciklanmustir.
1.3.1. Sergileme Arzusu

Veblen’e gore bireyler tiiketici liriin ve hizmetlerini, gii¢lerini ve zenginliklerini
sergileyebilmek ve baskalarinin hayranlik, begenme duygularini harekete gegirmek
icin kullanirlar. Ciinkii sadece sosyal statiiyli olusturan ve sergileyen zenginlik yeterli
anlam1 ifade etmemektedir. Bu zenginlik ayni zamanda blyiik bir gosteris ile
sergilenmeli ve toplumu kiskandiracak bi¢imde tiiketilmesi gerekmektedir
(Dovganiuc, 2012: 17). Aynm1 zamanda bireylerin gosteris¢i tiiketim davranisinda
ortaya c¢ikan sergileme istegi, teshircilik olgusunun motivasyonuyla meydana
gelmektedir. Teshircilik ya da kendini ifsa etme, bireyin kendini digerlerine gésterme
cabasi olarak goriilmektedir. Bireyler gosterisci tiiketim davranislariyla, kendilerini
takdim ederek, arzu edilen ideal bir benlik yaratmay1 isterler. Boylece baskalari
tarafindan begenilen ve hayranlik duyulan bir birey olabilir. Ayrica bireyler kendilerini
ifade etmek icin tiiketim davranislarini gosterme ve kendini gerceklestirme, iistiinliik

kurma, 6zsunum gibi nitelikleri vurgulama egilimindedir (Matti ve Islam, 2014: 4).

1.3.2.Sosyal Statii ve Prestij Kazanma

Sosyal statii kavrami incelendiginde sozlilk anlamlari genellikle bireylerin
toplumdaki saygimnligi, itibari ve konumuna ilisgkin genel tanimlardan olustugu
goriilmektedir. Sosyal statii genellikle toplumun sosyal kosullaria ve degerlerine

baglidir ve gilinlimliz modern toplumunda 6nemli oranda statiiyli belirleyen ana
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faktorler tiiketim ve tliketim davraniglaridir. Sosyal statii ile tiiketim arasindaki bu
baglanti, tiiketilen {riinlerin sahip olunan statii lizerinde biiylik bir etkisi oldugu
gercegini gostermektedir. Bunun gibi sosyal hareketlilik neticesinde statiiniin
degisikligi de {iriin ve iiriin gruplarinda degisikliklere gidebilmesine sebep olmaktadir
(Lembet, 2014: 200). Bununla birlikte bireyler i¢inde bulunduklari toplumdan daha
yiiksek bir toplum diizeyine ge¢mek isterler. Bu durum takdir edilme kavramiyla ifade

edilmektedir.

Bireylerin statiilerini iyilestirme, yiikseltme ve takdir edilme arzulari, daha
yliksek diizeyde olan bireylerin tiiketim bi¢imlerini benimseyerek takdir gdérme
arzusunun ortaya cikarmasina neden olmaktadir. Bu baglamda statii kavraminin
gosterisei tiketim davraniglarinin 6nemli bir parcast oldugu ve bireylerin statii
kazanmak ve yliksek diizeyde toplumlar tarafindan kabul gérmek igin gosterisci
tiikketimi bir prestij kaynagi olarak gordiigii sdylenebilmektedir (Hiz, 2009: 43). Ciinkii
zenginlik ve gii¢, gosterisli bir sekilde sergilendiginde yani kanita dayandirilarak elde
edilebilmektedir (Giiner, 2011: 16). Bu durumun farkinda olan bireylerde tiikketim
giidiisiiyle hareket ederek gosterisci tiiketimi kilavuz olarak kullanmaktadir. Ozellikle
geng jenerasyon kendini ifade etme yolu veya istenilen yasam bi¢ciminin simgesi olarak
gosterisci tilkketim davranisina daha ¢ok egilim gostermektedir. Diger nesillere gére Y
jenerasyonu bu baglamda daha ¢ok referans (danisma) gruplarina duyarhdir. Belirli
referans gruplarinin etkisinde kalarak, prestij amacgli tiiketim tarzlarim1 ve statiiye

aitligi daha ¢ok gosterme egilimdedirler (Kim ve Jang, 2014: 40).

1.3.3.0ykiinme (Taklit)

Taklit etme iist kesimler arasinda olabilecegi gibi alt kesimlerde de olmaktadir
hatta alt kesimlerin iist kesimlerin tiiketim davranmiglarini taklit etmesi daha da fazla
gerceklesmektedir. Simmel bu durumu “Siiziilme Teorisi” yla ifade etmektedir. Bu
teoriye gore, uist kesim grup tiyeleri, farkli olmak ve farkli goriinmek igin liiks tiiketim
davranislar1 gerceklestirmektedir. Ote yandan onlar1 referans grubu olarak benimseyen

alt kesimler ise {ist kesimin giyimlerini, yemeklerini, bos zaman faaliyetlerini ve diger
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tiim tiiketim davraniglarin taklit ederek onlarin yasam tarzlarini benimserler ve onlar

gibi goriinmeye ¢alisirlar (Giiner, 2011: 21).

Gosterisgi tilketiminim temelinde 6ykiinme vardir. Tiiketici bagkalarinin tiiketim
davraniglarin1 taklit ederek ve gereksinimlerinden fazlasini harcayarak kendini
topluma kabul ettirmeye, kendini gerc¢eklestirmeye ¢alismaktadir. Buradan hareketle
bireyler tatmin olmak i¢in tiist kesimleri taklit etme diirtiisiiyle gosteris¢i tiilketime

yonelmektedir (Hiirmeri¢ ve Baban, 2012: 92).

1.3.4.Erisilebilirlik

Bireylerin ekonomik olarak kullanabilecegi pek ¢ok iirlin siradan iirlindiir. Bu
nedenle siradan iriin tiiketiminin degersiz oldugu kabul edilmektedir. Diger
tiketicilerle haksiz karsilagtirmalar yapmak i¢in satin alinmaz. Ayrica bu iirlinler
cogunlukla el yapimi degil de makine iiretimi olan iiriinlerdir, bunlar spotcular, semt
pazarlari, bakkallar, marketler vb. alanlarda toplu sekilde satisa sunulurlar. Gosterisgi
tiikketim trtinleri ise herkesin kullanamayacagi se¢kin, liikks ve pahali magazalarda en
dikkat c¢ekici bi¢cimlerde sergilenirler (Giiner, 2011: 121). Bireylerin makine tiretimi
veya el isciligi iirinler hakkinda diisiincelerini erigebilirlikleri belirlemektedir. Bu
nedenle makine triinlerinin seri tiretimin meydana getirdigi ucuzluk ve bununla
birlikte ¢ok miktarda olmasi ve elde edilmesi kolay oldugu igin gosterisci tiiketimi
karsilayamamaktadir. Bu baglamda nadir, kisiye 6zel ve pahali el isciligi tirtinler ise
liiksiin ve gosterisci tiiketim davranisinin  simgesi olarak 6ne ¢ikmaktadir

(02,2018:31).

Ayn1 zamanda hem fiziksel hem de refah anlaminda tiiketim {iriinlerini
kolaylikla elde eden bireyler i¢in bunu bilmek bireyleri artik tatmin etmemeye
baslamistir. Bireyler erisebildikleri iirlinleri bagkalarina gdostererek onlarinda
gormesini saglama diirtiisii ile gosteris¢i tiikketime egilim gostermektedirler. Diger
yonden {irliniin kolay elde edilebilir olmasi {irliniin degerini diisiirerek, tliketicilerin
daha fazla tiikketim odakli erisilmesi gili¢, nadir olan {irlinler se¢mesine neden
olmaktadir. Dolayistyla bireylerin {riinlere erisebilirlik seviyelerinin de gosterisci

tiiketimi yonlendiren faktor haline geldigi soylenebilir (Demir, 2019: 34).
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1.3.5.Materyalizm

Glinimiiz tiketim toplumunda bireyler tiikketim davraniglarini belirleyen en
Oonemli kavramin materyalizm olduguna inanmaktadir. Materyalizm, tliketim
aligkanliklarini etkileyen psikolojik diizenlerden birisidir ve maddi 6neme sahip
irtinlerin bireyin giinliik hayatinda 6nemli ve degerli oldugu inancina dayanmaktadir
(Tokgoz, 2018: 2). Tiiketime dayali olan materyalizm, tiiketicilerin maddi iiriinlere
olan arzusuyla ifade edilmektedir. En yiiksek materyalizm durumunda bireyler, sahip
olunan iiriinlerin tatmin veya memnuniyetsizligin belirleyici oldugunu diisiiniirek

hayatlarinin merkezi haline getirebilmektedirler (Ger ve Belk, 1996: 56).

Materyalizm; nesnelerin insan hayatindaki roliine iliskin bir bakis agisi
saglamaktadir. Richin ve Dawson’a gére maddi degerlere cok 6nem veren bireyler,
elde ettikleri her maddi {riinii hayatlarinin en 6nemli parcasi haline getirirler. Bu
tiketiciler basartya ve mutluluga ulasmanin belirli maddi esyalara onem vererek
gerceklesecegini disiiniirler. Dolayisiyla materyalizm bireylerin kendilerini ifade
etmek icin kullandiklar1 ve nesnelerle siki sikiya bagli olduklar1 bir deger haline
gelmistir. Degerler bireyler i¢in vazgec¢ilmez énemli bir rol oynamaktadir. Bireylerin
hayatlarinda  davraniglarin, yargilarin, tutumlarin ve belirli  durumlarin

karsilagtirilmasinda liderlik ederler (Aydin, 2009: 20).

1.3.6.Benlik

Benlik kavrami birey ile nesne arasinda kurulan bir iliskiden olusmaktadir.
Nesnelerin sahip olduklar1 6zellikler, tasidigi roller, animsattiklar1 ve hissettirdikleri
duygular, bireyin nesnelerle kurdugu iliskinin yarattig1 anlamlara yol agmaktadir. Bu
durum bireyin tliketim secimlerinin, benlige iliskin kararlar1 icermesine sebep
olmaktadir. Bu nedenle birey kendi benligini insa etmek i¢in nesneleri kullanarak
kendisini gozlemler ve kim olduguna dair sorulara cevap arama arayisina girmektedir

(Schouten, 1991: 412).
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Benlik kavramu, kiiltiir, aile ve yasam tecriibesi gibi bir¢ok faktoérden etkilenir
ve bunun yaninda davranislari, diisiinceleri, duygu ve tepkileri iceren karmasik bir
kavramdir. Bu tlir etkiler altinda benlik, icerisinde ¢ok sayida kimligi de
barindirmaktadir. Bu kimlikler; aile, cografi bolge, sosyal sinif, din, etnisite ve cinsiyet
gibi farkli 6gelerler ile siniflandirilabilir. S6z konusu kimlikler dis diinyayla ilgili olup,
dis diinyay1 siniflandirmada bireyleri yorumlamaya, anlamaya ve tanimaya yardimci
olmaktadir. Bununla birlikte birey hem referans (danisma) aldigi ¢cevresinin etkisi hem
de bu gevreyi etkileyecek sekilde bir benlik gelisim siireci icinde yer alir. Birey
baskalar1 iizerinde yarattig1 etkiden tatmin olmazsa davranislarini degistirerek benlik
arayigina girmektedir (Balikgioglu, 2016: 540-541). Dolayisiyla benlik kavrami
duygusal deneyimlerin hayati bir bilesenidir ve tiiketicinin benlik imajinin, kimliginin
ve degerlerinin 6nemli yonlerinin bir marka ya da {iriin tarafindan ne 6l¢iide temsil

edildigini agiklamaktadir (Thakur ve Kaur, 2015: 167).

1.4.GOSTERISCI TUKETIM ILE ILGILI CALISMALAR

Aragtirmanin bu boliimiin de ulusal ve uluslararasi literatiirde gosteris¢i tiiketim

davranigi ile ilgili yapilan ¢aligmalara yer verilmistir.

Tablo 1:Gésterisci Tiiketim Davranist ile ilgili Yapilan Calismalar

YAZAR/LAR | YONTEM SONUC
B I L Arastirma sonuclarina gore, tiikketicilerin
gg\lf\f/leeir,‘n 'Bve Anket zenginliklerin sergilemek icin liiks markalar1 satin
(19925 ' aldiklar tespit edilmistir.
Gosterisci  tiiketimin  boyutu olan sosyal statii
Marcoux, J. vd. Anket géﬂsterir.ni ve kisilerarasl ?rabuluculul-(, bat1.men§.ei.1i
(1997) trtinlerin, Polonyali {iriinlere tercih edilmesinin
nedeni olmaktadir.
Calismada iiriinlerin sembolik 6zellikleri ne kadar
coksa, olumlu duygular ne kadar giiclii ve tiiketiciler
O’Cass, A. Ve ile marka imaj1 arasindaki uyum ne kadar giigliiyse,
Frost, H. Anket tiikketicinin markay1 daha yiiksek statiilii bir iiriin
(2002) olarak gérme olasiliginin da o kadar yiiksek oldugu
goriilmektedir.
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Tablo 1 (Devam):Gésterisci Tiiketim Davranist ile Ilgili Yapilan Calismalar

Gengler sembolik statii kaynagi olarak kiyafet
secimlerinin, hem kendilerini ifade etme araci olarak

I:/?iigﬂg:’ gl Derinlemesine | hem de. g:ev'reler_indeki insanlart  ve olaylar
(200 4)’ Goriigme degerlendirmenin bir yolu olarak Kkullanilmaktadir.
Genel olarak gengler kiyafetleri, yasamlarinda 6nemli
bir sosyal ara¢ olarak gérmektedirler.
Statii tiiketimi kendi kendini izleme ve Kkisilerarasi
etkilerden etkilenirken, gosterisgi tiiketimin sadece
O’cass, A. ve kigileraras1  etkilerden  etkilendigi = sonucuna
Mcewen, H. Anket ulasilmistir. Ayrica gosterisci tiiketim ve statiiniin
(2005) farkli yapilar oldugu ve statii tiikketiminde erkekler ve
kadinlarin  tiikketim  egiliminlerinde  farkliliklar
bulanmazken gosterisgi tikketim egiliminde cinsiyete
gore farklilik gosterdigi tespit edilmistir.
Calismada Ogrencilerin gosterisei tiiketim igin tatile
yaptig1 harcamalarin, gelirlerinin 6énemli bir kismini
Carr, N. Ank olusturdugunu gostermektedir. Genel olarak arastirma
(2005) ALE bulgularinda,  Ogrencilerin mali  durumlarinin
kotillesmelerine  ragmen  dgrencilerin  turizm
arayiglarinda ¢ok aktif olduklar1 goriilmektedir.
Bulgularda, psikolojik ve marka Onciillerinin orta
Shukla, P. yash Ingiliz tiiketiciler arasinda gosterisci tiiketim
(2008) Anket davraniglarini etkilemede ¢ok 6nemli bir role sahip
oldugu goriilmektedir.
Gierl, H. ve Calismada gosteriggi  tiiketim  i¢in  kullanilan
Huettl, V. Anket tirtinlerin, sinirhi tedarik nedeniyle yiiksek talebe
(2010) kiyasla daha avantajli oldugu tespit edilmistir.
Calismada statiiye ihtiya¢ duyan zengin tiiketicilerin,
Han, J., vd. daha az varlikli olanlara onlardan biri olmadiklarin
(2010) Anket gostermek icin gosterisci liiks iiriinler kullandiklart
sonucuna ulagilmistir.
Universite ~ 6grencileri  iizerine  gergeklestirilen
Gilliilii, U. vd. pfmto.lon markas1 tercihlerinde gésteri§ . amaglt
(2010) Anket tuk.etm.l yaptlklar.m.a ve .bu. amagta klslleraravs1
etkilesim ve kendini gdsterimin etkisinin bulundugu
sonucuna varilmistir.
Bulgularda, ge¢misteki karsilastirmali c¢aligmalarla
Podoshen, J. vd. Anket karsilastirildiginda, kentli Cinli tiiketiciler arasinda
(2011) materyalizm ve gosteris¢i tiiketim davraniglarinin
artt1g1 sonucuna ulasilmaktadir.
Kastanakis, M. Arastirma bulgularina gore, daha genel liiks tiriinlerin
ve Balabanis, G. Anket gosteris tiiketiminin altinda ¢ogunlukla Bandwagon
(2014) ve snob satin alma kalib1 yer almaktadir.
Calismada goriiniir iiriinlerde akranlarin tiiketimleri
artiyorsa  tiiketicilerin  de  gosterisci  tiiketim
Roth, C. :
(2015) Goriisme davraniglar1 artmaktadir. Yani referans gruplarinin

gosterisci tiiketim lizerinde pozitif bir etkiye sahip
oldugu sonucuna ulagilmigtir.
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Tablo 1(Devam):Gésterisci Tiiketim Davranis ile {lgili Yapilan Calismalar

Calisma sonuglarina gore geng erkek tiiketiciler,
yiiksek gelir grubundaki geng tiiketiciler ve kendisini

Akyiiz, M. Anket ‘ist kesim’ olarak tanmimlayan geng tiiketiciler gosteris
(2015) tiketimi egilimi sergilemektedirler. Geng¢ kadin
tiiketiciler, orta gelir grubundaki tiiketiciler ve
kendini list kesim olarak tanimlayan geng tiiketiciler
ise sembolik tiiketim egilimindedir.
Boga, O. ve Aragtirma  bulgularmma  gbére agizdan  agiza
Basci, A. Anket pazarlamanin gosterisgi tiikketim iizerinde yonlendirici
(2016) bir etkisi oldugu sonucuna ulagilmistir.
Arastirma sonuglarina gore, materyalizm ile gosteris
Balikgioglu, B. tilketimi arasinda pozitif yonde bir iliski oldugu
ve Volkan, P. Anket bulunmustur. Ayni1 zamanda sosyal medya ve akran
(2016) iletigiminin hem materyalizm hem de gosteris
titketimi {izerinde etkili oldugu sonucuna varilmigtir.
Aagerup, U. ve Bulgulara gore, gosterisci tiiketim egilimi yiiksek
Nilsson, J. Anket olanlarin digerlerinin goziinde sembolik Tiriinlere,
(2016) talebinin yiiksek oldugu goriilmektedir.
Bulgulara gore, Cinli tiiketiciler =~ Amerikan
s tiikketicilerinden daha giiglii bir gosterisgi tiiketim
J”E';E)nlsé)D' Anket motivasyonuna sahiptir. Ayrica Cinli bir tiiketicinin
akran gruplarimi, bir Amerikan tiiketicisinden %20
daha fazla 6nemsedigi goriilmektedir.
Arastirma bulgularina gore katilimcilarin  sosyal
medya platformlarinda gegirdikleri zaman arttik¢a
Bozyigit, S gosteris¢i tiketimde bulunma egilimlerinin arttig1
(2018)’ ' Anket goriilmiistiir. Uriin satin almadan sosyal medyada
aragtirma yapan katilimcilarin gosterisei tiiketimde
bulunmalarinda essizlik egiliminin 6nemli bir rol
oynadigi tespit edilmistir.
Arastirma  sonuclarmma gore, sosyal medyada
gosterisei tikketim yapanlari takip eden diger bireyler
Efendioglu, | onlgrl ornek alabilirle.r ve b.u. gortis liderlerinden
(2019) > Anket etkilenerek onlar1 taklit edebilirler. Ayrica calisma
disiik gelirli gruplarda takdir ve sosyal statii
kazanmak i¢in paylasimin da gézlemlendigini ortaya
koymustur.
Arastirma sonuglarina gore, tiiketicilerin gosterisci
Sahin, O. ve tilketim egilimleri farklilik gostermektedir. Ayni
Nasir, S. Anket zamanda calismaya katilan katilimcilarin biiyiik bir
(2019) bolimiiniin ~ gosteristen uzak oldugu sonucuna
varilmistir.
: Bulgulara gore katilimcilarin  sosyal medyada
Cetin, M. ve - 3 " v ol
Yayli, A, Anket gulttlk.lel‘l yeri payl.asmg -s1k.11k1ar1£1a gore gosterisci
(2019) tilketim egilimlerine iligkin degerlendirmelerinde
anlamli farklilik oldugu tespit edilmistir.
Arastirma bulgularina gore, Y kusagi bireyler sosyal
Demir, F. Anket ag kullanim motivasyonunun ve gosterisci tiiketimin
(2019) etkisi altinda tatil tercihlerini yaptigi sonucuna

ulagtlmisgtir.
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Tablo 1(Devam):Gésterisci Tiiketim Davranist ile {lgili Yapilan Calismalar

Aragtirma sonuglarina gore katilimeilarin ¢ogu yemek
temali paylasimlar ile sosyal medyayr gosterisci
tiketim i¢in kullanmamaktadir. Bununla beraber
erkeklerin kadinlara kiyasla gosterisgi tiiketimlerini
sosyal medyada daha fazla paylastiklart ve 1000 TL
izerinde geliri olanlarin sosyal medyay1 gosterisci
tiketim aract olarak kullandiklari  sonucuna
varilmigtir.

Unliiénen, K.
ve Iflazoglu, N. Anket
(2020)

Ulusal ve uluslarasi literatiirde gosterisei tiiketim davranisi ile ilgili ¢aligmalar
incelendiginde, yapilan calismalarin genel olarak; tiiketim tercihleri, sosyal medya
paylasim ve kullanim siklig1, akran etkisi, referans gruplari ve agizdan agiza iletisim
gibi degiskenlerle birlikte ele alindig1 sdylenebilmektedir. Incelenen arastirmalarin
yontemlerine bakildiginda anket teknigi ile yapildigi goriilmektedir. Calismalarin
genel sonuglar1 degerlendirildiginde ise gosteris¢i tiikketimin, satin alma kararlarinda

etkili oldugu ve sosyal medya kullanimini arttirdig1 sdylenebilmektedir.

1.5.KIiSILERARASI ETKILESIM KAVRAMI VE ONEMI

Kiiresel toplum, genis toplumsal kategorilere ayrilmaktadir. Bireyler toplumda
ayni anda birden fazla grubun pargasi olabilirler. Buradan hareketle toplumda her birey
bir “rol” oynamaktadir. Bu roller, hayatin herhangi bir zamaninda (6rnegin baba veya
ogul) siirekli olabilir veya belli bir siire boyunca (6r. 6grenci, sporcu, calisan)
devamlilik gosterebilir ya da belli durumlarda gegici (6r. c¢evreci, muhafazakar)
olabilmektedir. Ayrica bu roller kiiltiir, sosyal aglar, sosyal gruplar ve topluluktan
kaynaklanan toplumsal 6geleri icermektedir. Buradan hareketle tiiketicilerin birgogu
kendini, herhangi bir toplumsal grubun iiyesi olarak gosterebilmektedir (Langner vd.,
2013: 32).

Toplumsal gruplar ve iistlenilen roller g6z oniinde tutuldugunda, kisilerarasi
etkilesim kavrami meydana gelmektedir. Tiiketicilerin kisilerarasi etkilesime
duyarliligi, diger insanlar1 gozlemlemek ve bilgi elde etmek suretiyle iiriin ve
markalar1 satin alma ve kullanma; baskalarmin satin alma kararlarma iliskin

beklentilerine uymaya istekli; 6grenme egilimleri yoluyla 6nemli rollere ve kisiliklere
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sahip kisileri tanimak veya artirmak ihtiyaci olarak tanimlanir (Bearden vd., 1989:
474).

Bir baska agiklamayla da Kisilerarasi etkilesim, baskalarinin beklentilerini
kargilamak, baskalarinin davraniglarin1 gézlemleyerek iirlin hakkinda bilgi edinmek ve
onlardan etkin bir sekilde fikir toplamak olarak ifade edilir (Tkaczyk, 2015: 21).
Kisaca kisileraras1 etkilesim, baskalarindan, Ozellikle de referans gruplarindan
(danigma grubu) etkilenme diizeyini ifade etmektedir (Wooten ve Reed, 1998: 79).
Bununla birlikte gruplar, birbirleriyle (az ¢ok) belirli bir statii ve rol iliskisine sahip
bireylerden olusan ve iiyelerin en azindan grupla ilgili dnemli konularda davraniglarini
diizenleyen, kendi degerleri ve normlari olan sosyal birimler olarak tanimlanmaktadir

(Goniilli, 2001: 191).

Bireyler duygusal ve bilissel olarak bu gruplara baglidirlar, diger grup tiyeleriyle
ayni fikirde olurlar ve grup kurallarina adapte olmaktadirlar. Bu gruplar igerisinden en
onemlisi tiikketici davranislarini etkileyen ve bigimlendiren sosyal faktorler igindeki
referans gruplaridir. Bireyler referans grubu dahilinde sosyal ve kiiltiirel faaliyetlere
katilirlar ve grup kiiltiiriinden etkilenirler. Referans grubunun kisisel katma deger
iizerindeki etkisi, bireyin gruba psikolojik uyum saglama ihtiyacindan
kaynaklanmaktadir (Karaca, 2016: 212). Ote yandan bireyleri, uyum saglama
egilimine yonelten gruplar birincil ve ikincil grup olarak iki gruba ayrilir. Birincil
gruplar daha az sayida iiyesi olan aile, yakin arkadas grubu gibi siklikla etkilesim ve
iletisim igerisinde olunan bir gruptur ve bireyler iizerinde daha biiyiik bir etkiye
sahiptir. Ikincil gruplar akran gruplari, alisveris gruplari, is/calisma gruplari, sanal
gruplar, iriin kurumlar1 (Volkswagen/ Beetle, Harley Davidson /HOG vb. gibi),
tiiketici gruplar1, mesleki gruplar, dini gruplar, taraftarlik vb. gibi iiye sayis1 yiiksektir,
etkilesim ve iletisim siklig1 da oldukc¢a diisiiktiir, dolayisiyla tiiketicinin davranigini
etkileme olasiligi daha diisik gruplardir. Asagidaki Tablo 2’de bireylerin {iriin ve
tilketimi ile ilgili 6zellikleri tizerinden referans grubunun etkileri 6zetlenmektedir

(Kog, 2019: 442-443).
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Tablo 2: Referans Grubu Etkisi

Gereksinim

Liiks

Referans qrubu etkKisi:

Referans grubu etkKisi:

Tiketimi  Diger | Uriin: Zayif Marka: Giiclii Uriin: Giiglii Marka: Giiclii

Insanlarin  Oniinde | hrpek: Kol saati, otomobil, | Ornek: Golf malzemeleri,

Gergeklesen takim elbise kayak malzemeleri,
yelkenli

Tiiketimi Ozel

Referans qrubu etkisi:

Uriin: Zayif Marka: Zayif
Ornek:  Yatak, buzdolabs,

Referans grubu etkisi:

Uriin: Giiglii Marka: Zay1f
Ornek: Plazma TV

lamba

Kaynak: Kog, Erdogan (2019). Tiiketici Davranigi ve Pazarlama Stratejileri Global
Yerel Yaklasim. Ankara: Seckin Yayincilik, 443.

Bir bagka ifadeye gore referans gruplarinin tiiketici davraniglari tizerindeki etkisi
iki faktorden etkilenmektedir. Bunlar; {irliniin, hizmetin veya markanin pahali veya
zorunlu bir iiriin olmasi ve iriiniin, hizmetin veya markanin 6zel ya da herkesin
gorebilecegi alanlarda kullanilmasidir. Uriin liikks oldugunda ve herkesin gérebilecegi
alanlarda kullanildiginda hem iiriin hem de marka se¢iminde referans grubunun énemli
bir etkisi bulunmaktadir. Ozel amagl ve zorunlu iiriin s6z konusu oldugunda aksine,
referans grubu iriin, hizmet veya marka {izerinde diisiik bir etkiye sahiptir (Solomon,
2007: 382).

Gosteris ve statii amagh tiiketimler yapan bireyler sosyal statiilerini ve
varliklarin1 sergileyerek bagkalarina kendileri hakkinda bazi mesajlar aktarmak
isterler. Hatta bu tiiketimlerden memnuniyet saglanmasi i¢in diger bireyler ve referans
gruplar1 tarafindan begenilmesi ve takdir edilmesi gerekmektedir. Dolayisiyla referans
gruplarinin gosterisgi tiiketimlerin gergeklestirilmesinde onemli bir etkisi sahiptir
(Amaldoss and Jain, 2005: 1450; Chen, 2002: 33; Kilsheimer, 1993: 35). Tiiketiciler
genellikle c¢evrelerinin etkisinde kalarak Kararlar vermektedir. Ozellikle bireyin
tilketici davraniglarinin iizerinde referans aldigi danisma gruplarmin etkisi vardir.
Referans gruplart genel olarak; aile, arkadaslar gibi etkilesimde bulunduklar
gruplardir veya etkilesim i¢inde olmadigi ancak olmayi istedigi gruplardir (Kotler,
2002: 89; Mowen, 1993: 543). Birey yer aldigi veya almadigi referans gruplarini
onemli bir veri kaynagi olarak degerlendirir. Referans gruplari genellikle tiiketici

davranisi tlizerinde kendisini iki sekilde gosterir. Birincisi, birey grubun tercihlerini
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kendisine rol model olarak alir ve ayni1 davranisi gerceklestirir. Ikincisi, satin alma
karar1 dogrudan grup tarafindan gergeklestirilir. Ancak referans gruplarinin tiiketici
tizerinde etkisi sadece satin alma karar1 vermede veya bilgi almak ile sinirli degildir.
Genel olarak ifade edilmek istenirse referans gruplarimin tiiketici davraniglari
tizerindeki etkileri bilgi saglama, deger katma ve fayda saglama gibi yonlendirici

unsurlar olarak belirtilebilmektedir (Solomon, 2007: 381; Mowen, 1993: 545-546).

Bireylerin davranislarini belirlemelerinde bagkalariin etkileri 6nemli bir rol
oynamaktadir (Bearden vd., 1989: 473). Bireyler, baskalarinin eylemleri hakkinda
yaptiklar1 veya yapabilecekleri ¢ikarimlara ¢ok dikkat ettiklerinde, kisilerarasi
etkilesime duyulan tiiketici duyarliligi daha da 6nemli bir hal almaktadir (Netemeyer,
Bearden ve Teel, 1992: 381). Bir bireyin iiriin satin alma halinde, baska bir bireyin
veya grubun se¢im ve isteklerini bu li¢ durumda karsilamasi beklenir: Birincisi onemli
odiil veya cezalara araci olduklarini disiiniir; ikincisi davraniglarinin baskalari
tarafindan goriiliip bilinecegine inanir; liclincli olarak da odiile sahip olmak veya
cezalandirilmaktan korunmak i¢in motive olmasi beklenmektedir (Park ve Lessig,

1977: 103).

Bireyler, kisilerarasi etkilesimlere farkli tepkiler gostermektedir (Bearden vd.
1989: 473). Tiiketicilerin her biri kitlesel tetikleyici uyaranlarina benzer sekilde
reaksiyon vermektedir. Tepki farkliliklar1 psikolojik 6zellikleri belirleyen koklerden
kaynaklanmaktadir. Tiketiciler, 06zellikle baskalarmin tiketim davraniglarin
gozlemlemekte ve herkesin oynamasi gereken rolleri destekleyecek popiiler pahali
uriin ¢esitlerini sectiklerinde, onlar1 satin almakta ve yeniden bir siirii etkisi

olusturmaktadirlar (Kastanakis ve Balabanis, 2012: 1401-1405).

Toplum iizerindeki etkisi nedeniyle, goriiniir olmak veya kendilerine gosterilen
ilgiyi arttrmaya calisan tiiketici sayisi artmaktadir (Leibenstein, 1950:196). Bu
nedenle tiiketiciler, topluma kendileri hakkinda bilgi veren se¢imlerine 6zel bir anlam
vermektedir. Sonug olarak, kisileraras1 etkilesimlere karsi hassas olan bireylerin,
bagkalar1 lizerinde olumsuz bir etkiye sahip olduguna inandiklar: tiriinlerden ziyade,
bagkalar1 iizerinde olumlu bir etkiye sahip olduguna inandiklar: tirlinleri satin alma

olasiliklar1 daha yiiksek olmaktadir (Netemeyer vd., 1992: 391).
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Kisilerarasi etkilesim, normatif etki ve bilgilendirici etki olarak iki faktor altinda
incelenmektedir. Normatif etki, deger ifade eden veya faydaci olarak ifade
edilmektedir. Bir diger faktor olan bilgilendirici etki ise tiriinler ve markalar hakkinda
bilgi edinme istegi olarak ifade edilmektedir (Netemeyer vd., 1992:380-381).
Dolayisiyla ¢alismada bu iki faktore yer verilmekte ve bireyin etkilenme sekilleri

aciklanmaya calisilmaktadir.

1.5.1.Normatif Etki

Kisilerarasi normatif etkilesimlere olduk¢a duyarli olan bireyler, diger bireylerin
takdir edecegi ve dikkatini g¢ekecegine inandiklari iirlinleri satin alma davranisi
gostermektedirler (Netemeyer vd., 1992: 380). Normatif etki tek faktor altinda
belirtilse de baglangigta deger etkisi ve faydaci etki olarak iki alt bilesenden meydana
gelmektedir. Deger ifade etkisi bireyin isteklerini, kendi imajlariyla iliskilendirerek
karsilikli bagliligi arttirma arzusunu belirtmektedir. Bu etki bireylerin kendilerini ait
olmak istedikleri grupla iliskilendirerek kendilerini topluma daha 1iyi ifade
edebildikleri “tamimlama siireci” ile agilanabilmektedir. Bunlar bireylerin
davraniglarin1 referans gruplarinin ceza veya ddiilleriyle ilgili herhangi bir diisiince
olmaksizin etkilemektedir. Birey igerisinde bulundugu grubun degerlerini
benimsemektedir ve boylece kendi degerleri ve grubun degerlerini benzettigi igin
grubun degerlerine uygun olacak sekilde davramiglarini belirlemektedir (Kelman,
1961: 61).

Faydaci etki, Onemli insanlar1 odiillendirmeye veya reddetmeye calisan
bireylerin beklentilerini ifade etmektedir. Tiketiciler odiilleri almakta veya
cezalandirilmaktan kagindiklar1 igin faydact normlarin etkisinden deger elde
edebilmektedir. Popiiler tiriinler gibi, onemli bireyler tarafindan tiiketilen semboller
tiiketicilerin sosyal faydalarini (6diil) arttirabilir ve alt smif iiyeleri olarak (ceza)

goriilme olasiligini azaltabilmektedir (Kastanakis ve Balabanis, 2012: 1402-1405).

Ayni zamanda normatif etki bireyi bagkalarinin olumlu beklentilerine uygun
davranmaya yonelten bir referans grup etkisidir. Bireyler toplum tarafindan sosyal

onay ve benimsenme gereksinimi duymaktadir. Bu durum ise bireyi grupla iyi
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gecinmeye tesvik etmektedir. Grup igerisinde yer aldiginda bireye, gruba uygun
davranmasi i¢in biiylik rol yiiklenmektedir. Birey yiiklenen bu roliin etkisiyle statii
kazanacagmi disiindiigiinden, yalniz oldugunda davrandigi davranislarindan farkl
davraniglar sergileyebilmektedir. Bununla birlikte birey belirli bir {iriin ya da markay1
almak istediginde referans aldig1 kisilerin, Ozellikle de aile bireylerinin
davraniglarindan etkilenerek satin alma davranisi sergiler. Bu nedenle iiriin se¢iminde,
yaptig1 se¢cimden dolay1 etkilendigi referans gruplarinin istek ve beklentilerini

karsilamak i¢in uygun davranislar sergileme ¢abasindadir (Dinger, 2018: 30-31).

1.5.2.Bilgilendirici Etki

Bilgilendirici etki bireyin ¢evresindekilerin tecriibeleri Onciiliiglinde bilgi
toplamast ve c¢evresel bilgi kaynaklarina ulasmasini belirtmektedir. Bireyler
bilgilendirici bir referans grubundan iki farkl sekilde yararlanabilmektedir. Ilki kanaat
onderleri veya bir konu iizerine uzmanlig1 olan gruplardan aktif bir sekilde bilgi
edinmektir. Tkincisi ise dnemli gordiikleri bireyleri izleyerek ¢ikarimlarda bulunmaktir
(Park ve Lessig, 1977: 103). Aym1 zamanda bilgilendirici etki, bireyi eger o birey
dogrular hakkinda kanit olarak diger insanlardan bilgi kabul eder ve bilingli kararlar
vermek isterse etkileyebilir. Genglerin arkadaslariyla alisveris yapma egilimleri
arastirildiginda, genglerin 6zellikle iiriin veya hizmet satin alirken arkadaglarindan
bilgi alma yoneliminde oldugu tespit edilmistir (Mangleburg vd., 2004: 101).
Tiketiciler genellikler iirlin veya hizmet satin alma davranisi sirasinda riski azaltmak
icin referans gruplarindan, cevrelerinden bilgi toplarlar. Ozellikle pazarlama
yoneticileri ve teorisyenler risk alma egilimi veya algilanan risk {lizerinde agirlikl
olarak durmaktadir. Ciinkii risk, bireylerin satin alma davranisini 6nemli derecede

etkileyen bir kavramdir (Aydin, 2009: 191).

1.6.AGIZDAN AGIZA iLESIM VE KiSILERARASI ETKILESIiM

Agizdan agiza iletisim, 1950°li yillarin baglarindan itibaren arastirmacilar
tarafindan tiiketici davraniglarinin, resmi olmayan bilgi aligverisi ve konusmalardan

onemli derecede etkilendigi ortaya konulmus ve bdylece bu konu hem akademik
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alanda hem de isletmeler i¢in biiyiik bir ilgi odag1 haline gelmistir (De Bruyn ve Lilien,
2008).

Agizdan agiza iletisim, bicimsel olmayan yapisiyla igletmenin denetimi diginda
ortaya ¢ikan en eski iletisim bi¢imidir. Ayni zamanda ticari olmayan bir sekilde bir
marka, Uriin veya hizmetle ilgilenen iki ya da daha fazla sayida tiiketici arasinda
gerceklesen sozel bir iletisim seklidir. Agizdan agiza iletisim tiiketicilerin
tecriibelerine dayali bilgileri diger insanlarla paylasma isteginden ortaya ¢ikmistir. Bu
iletisim seklinin her yerde hazir olmasinin nedeni hem bilgi gondericisinin hem de
bilgi alicisinin farkli gereksinimlerini karsilamak, tatmin etme istegidir (Avcilar, 2005:
345).

I¢inde bulundugumuz bilgi ¢agi, bilginin kolaylikla ¢ogalmasini ve yayilmasini
arttirmaktadir ve tiiketicilerin satin alma ve karar verme siireclerinin hizlanmasini
saglamaktadir. Yani agizdan agiza iletisim tiiketicin satin alma davraniglarim
etkilemede ve hizlandirmada etkili olmaktadir. Bu baglamda agizdan agiza iletisim ile
tiikketiciler iiriin ve hizmet hakkindaki goriislerini birbirleriyle paylasarak farkinda
olmadan agizdan agiza pazarlama dongiisiine katilmis olurlar (Taskin, 2011: 150).
Bireyler bu sekilde gergeklestirdikleri davraniglarla olumlu ya da olumsuz sdylemlerle
kullandiklar1 ya da satin aldiklar1 trtin, hizmet, deneyim ve markalara iliskin

diistincelerini diger bireylere aktarmaktadir (Giilmez, 2011: 30).

Agizdan agiza pazarlama, insanlarin iirin ve hizmetlerle ilgili konugmalarina
yardime1 olmak amaciyla hazirlanmis pazarlama tekniklerini kapsar. Agizdan Agiza
Pazarlama Birligi’nin yapmis oldugu tanima gore, ‘agizdan agiza iletisim’ kavrami
“tliketicilerin diger tiiketicilere bilgi saglamasi eylemi” iken agizdan agiza pazarlama,
“insanlara {liriin veya hizmetlerden bahsetmeleri i¢in bir neden saglamak ve bu
konusmalarin meydana gelmesini kolaylastirmak™ tir seklinde ifade edilmistir (Ceritli,

2018: 51).

Giiniimiizde agizdan agiza pazarlama olgusu pazarlama teknikleri arasindan en
etkili ve en verimli gerceklestirilen pazarlama teknikleri arasinda bulunmaktadir. Bu
pazarlama teknigi ile tiiketiciler {irtin, hizmet ya da markanin tiketimini

gerceklestirdikten sonra olumlu yonde iletisim gergeklestirerek, masrafsiz ve giivenli
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pazarlama faaliyetleri ile yeni miisteriler kazanabilmektedir. Ayn1 zamanda mevcut
tiiketicilerinin sadakatini kazanarak siirekli tiiketiciye de doniistiirebilmektedir.
Pazarlamada {iriin ya da hizmet ile ilgili sdylemler aktif olarak yayilmaya basladiginda,
bu sdylemlerin 6niine gegmek neredeyse imkansiz hala gelir. Bu nedenle agizdan agiza
pazarlama yonteminin diger pazarlama yontemlerine gore ¢ok daha verimli sonug

verdigi sOylenebilmektedir (Ayaydin, 2019: 10; Avcilar, 2005: 3 35).

Agizdan agiza pazarlama sistemi, bireylerin birbirleriyle daha kolay ve daha ¢ok
iletisim halinde olmasi ile birlikte giin gectikge 6nemini artirmaktadir. Tiiketiciler
sirekli olarak gilinliik yasamlarinda elde ettikleri deneyimleri birbirlerine
aktarmaktadir. Bununla birlikte sosyal aglar araciligiyla 6neride bulunmak veya oneri
almak daha kolay hale gelmistir. Agizdan agiza pazarlama, sosyal aglarin etkisiyle
tiketicilerin yalnizca tamidiklari ve c¢evrelerindeki bireylerle degil ayni zamanda
tanimadiklar1 daha genis kitlelerle de kolayca iletisim saglamasini ve istedikleri
bilgiye kolayca ulasabilmelerini saglamaktadir. Daha genis kitlelere ulagmasi
acisindan ozellikle turizm faaliyetlerinde énemli bir yer edinmektedir (Ozkan Pir,

2019: 98; Kutluk ve Avcikurt, 2014: 616).

Yapilan ¢alismalarda bireyler agizdan agiza sdylenen Onerilerin ticari amagli
olmamasi giiven verici ya da dogru olmasi gerektigini diistiniirken, turizm faaliyetleri
yliriiten igletmeler bunun aksi yoniinde diisiinmektedir ve gerceklestirilen amacin
maddi yarar agisindan gergeklestirildigini diisinmektedirler (Burgess vd., 2009: 3).
Cilnkii bireyler gerceklestirdikleri turizm aktivitelerinden olusan deneyimlerini baska
bireylerle paylagsma istegi duymaktadir, bununla ilgili 6nerilerde bulunmakta, tecriibe
ettigi maddi ve manevi duygular1 aktarmaktadir ve tecriibe ettigi o bolgeye ait tiim
unsurlardan s6z ederek ¢evresindeki diger bireylerin tiiketim davranislarin
yonlendirebilmektedir. Ayni zamanda tecriibe ettigi olumsuz durumlar sonucunda da

farkli onerilerde bulunabilmektedir (Deveci, 2010: 69).

1.6.1.0lumlu Agizdan Agiza Pazarlama

Olumlu agizdan agiza pazarlama, tiiketiciler tarafindan kullanilan iirliin veya

markalarla ilgili olumlu deneyimleri aktarmay1, diger potansiyel tiiketicilere onerilerde
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bulunarak tiiketiciyi satin almaya ikna edebilmeyi kapsamaktadir (Uygun, Taner ve
Ozbay, 2011: 333). Satin alma davranislarinda olumlu agizdan agiza pazarlamasinin
etkisi olduk¢a Onemlidir. Olumlu agizdan agiza pazarlamada, isletmenin yararina
olacak sekilde verilen Oneriler, bilgiler diger tiiketicilerle paylasildigi zaman ortaya
cikmaktadir. Bazi tiiketiciler iiriin veya hizmetler ile ilgili paylagimlar yapmaktan,
onerdigi lriin ve hizmetler hakkinda konusulmasindan, diger bireylerin onun
onerdiklerini kullanmasindan hoslanirlar. Bunlarin sonucunda ortaya ¢ikan olumlu
agizdan agiza pazarlamanin diger tliketicilerin satin alma davraniglarimi etkiledigi
sOylenmektedir (Yavuzyilmaz, 2016: 971). Olumlu agizdan agiza pazarlamanin en
biiyiik yarari tiiketicilerin satin alma arzularimi arttirmasi ve isletmelerin pazarlama

harcamalarinda azalmaya neden olmasidir (Jeong ve Jang, 2011: 357; Martin ve Lueg,

2013: 801).

1.6.2.0lumsuz Agizdan Agiza Pazarlama

Olumsuz agizdan agiza iletisim, tiiketicilerin satin aldiklar1 iriin veya
hizmetlerden istedigi performansi elde edememesi nedeniyle yasamis oldugu olumsuz
deneyimlerini diger bireylerle paylasmasi sonucunda olusmaktadir. Bu baglamda diger
tilketicilerin de triin ve hizmete karsi tutumunu olumsuz etkilemektedir. Olumsuz
agizdan agiza pazarlama baglaminda, bazi tiiketiciler satin aldiklar1 olumsuz
deneyimleri yakin ¢cevrelerinde bulunan aile, arkadas veya tanidiklarina anlatmaktadir.
Yasamis olduklar1 olumsuz deneyimlerin yakin ¢evrelerindeki bireylerin
yasamamalar1 i¢in bireylere 6neri niteliginde paylasimda bulunarak iiriin hakkinda 6n

bilgi edinmelerini saglamaktadirlar (Liu, 2006: 76).

Buradan hareketle de yakin g¢evrede potansiyel tiiketiciler, olumsuz olarak
deneyimlenmis iirlin veya markalar1 satin alma davranisi gerceklestirmemektedir
(Sahin, 2019: 37). Agizdan agiza pazarlamada olumsuz pazarlamanin, olumlu
pazarlamadan daha hizli bir sekilde yayildig1 kabul edilir. Agizdan agiza pazarlama,
tilketici memnuniyetini saglayamayan igletmelerin iriinlerinin satigtan  geri
cekilmesine neden olmaktadir. Bu durumda agizdan agiza pazarlamanin satis

davraniglari lizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu goriilmektedir (Sen, 2013: 21).
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1.7.GUNUMUZDE DiJiTAL PAZARLAMA CAGINDA KiSILERARASI
ETKILESIM

Giintimiizde kisilerarasi iletisim teknolojin etkisi ve sosyal aglarin yagamimiza
entegre olmasiyla birlikte iletisim 6nemli bir donilisiim yasamistir. Dolayisiyla iletigim
dongiistindeki bu degisim hem kaynagi hem de alicty1 etkilemistir. Bu durum alict ve
kaynak olarak ifade edilen tiiketici ve pazarlamacilar agisindan da kendini gostererek
tiikketicinin daha fazla 6n plana ¢ikmasmi saglamistir (Uzkurt ve Ozmen, 2006).
Bununla birlikte bireyler cesitli sosyal platformlarda bilgi ve diislincelerini paylasarak
birbirleriyle etkilesim i¢inde olabilmektedir. Bu baglamda isletmeler bir taraftan
geleneksel pazarlama anlayisiyla devam ederken diger taraftan da dijital pazarlama
alaninda yer almak durumunda kalmislardir ve agizdan agiza pazarlama yontemi viral
pazarlama, elektronik agizdan agiza pazarlama gibi pazarlama yoOntemlerine

dontiserek pazarda yer edinmeye ¢aligsmaktadir.

1.7.1.Viral Pazarlama

Viral pazarlama, geleneksel agizdan agiza pazarlamanin elektronik ortamda
gergeklestirilmesidir. Viral pazarlama aym1 zamanda gizli pazarlama, vizilti
pazarlamasi ve viral reklamcilik gibi kavramlarla da ifade edilebilmektedir (Golan ve
Zaidner, 2008: 965). Teknolojik ilerleme ¢aginda reklam ve miisterilere tiriinden
haberdar etme mecralart degismistir. Teknolojinin saglamis oldugu imkanlarla
isletmelerin hedefledigi her segmentte miisterileri etkin bir sekilde etkileme olanagi
vardir. Isletmeler saniyeler igerisinde tiiketiciye ulasabiliyor ve satin almaya karar
vermesi i¢in farkli tirtinler sunabiliyorlar. Sosyal aglar araciligiyla bulasici bir viriis gibi
yayilarak ¢ok sayida insana ulasabilmektedir. Genis anlamda ‘viral pazarlama’ ¢gevrimigi
agizdan agiza iletisim ve bir pazarlama teknigidir. Ayni zamanda mevcut marka
bilinirligini daha fazla artirabilmek i¢in sosyal aglardan faydalanmay1 amaglayan bir
pazarlama teknigi olarak da tanimlanabilmektedir (Sonawane ve Chaudhari, 2015: 54).
Viral pazarlama, tiiketicilerin veya potansiyel tiiketicilerin satin alma davraniglarini
etkileyerek sekillendiren bir olgudur. Bu pazarlama teknigi ile iiriin ve hizmette satin

alma davranisi ile ilgili bilgilendirme g¢ok kisa siirede gergeklesmektedir. Viral
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pazarlama kavrami mesajin yayimast i¢in sozlii iletisimin yerine teknolojinin

kullanimt ile gergeklesen yeni bir kavramdir (Woerndl vd., 2008: 35).

Viral pazarlama sadece pazarlama faaliyetini gerceklestiren birey ve sirketler
fayda saglamamaktadir. Bu pazarlama teknigi ile tiiketicin iirin ve hizmete olan
mesafesinin artmasi ile birlikte satin alma dongiisiinii daraltan, tiiketicilere vakit
kazandiran ve diger tiiketicilerinde iiriin ve hizmetler hakkinda daha hizli bilgi
edinmelerine olanak saglayan hizli bir pazarlama teknigi olarak tiiketicilere bir¢ok
yarar saglamaktadir. Cesitli sosyal medya platformlardan ve bir¢ok yoldan
yayilmaktadir; e-postalar, bloglar, sosyal aglar ve viral videolar. Tiim bu platformlar
araciligiyla verilmek istenen mesajlar tiiketiciye veya potansiyel tiikketicilere kolaylikla
iletilebilmektedir. Elektronik agizdan agiza pazarlama olarak da adlandirilan viral

pazarlama elektronik bir iletisim kurma yontemidir (Dabholkar, 2011: 21).

1.7.2.Bloglar

Giliniimiizde bloglar yeni donemin internet giinliikleri olarak ifade edilmektedir.
Blog yazarlar1 yarattig1 igerikleri, yorumlari, bilgileri, diisiince ve Onerilerini kisisel
blog sayfalarinda paylasimda bulunmaktadir. Farkli 6zelliklere sahip baslica popiiler
bloglar; video blog’u olan ‘Vlog’, soru-cevap merkezli blog ‘Qlog’, baska bloglarda
link paylasimi yapan bloglar ‘Linklog’, fotograf paylasimi yapilan blog ‘Photoblog’
gibi ¢esitli popiiler blog tiirleridir (Firenk, 2018: 10-11).

Blog yazar1 olan bireyler Blogger olarak adlandirilmaktadir. Blogger; hayat
tarzi, moda, seyahat, yemek gibi kendi secimi olan belirli bir alanda fikir lideri olan ve
onu takip eden kisileri bu konular hakkinda bilgilendirmeyi amaglamaktadir.
Bloggerler yasal ¢erceve igerisinde markalar is birligi yaparak iirlinlerin tanitimini
yapabilmektedirler. Son donemlerde bircok marka tiiketiciye ulasmak ve iirlinlerinin
tanitimlart  yapmak i¢in  Bloggerleri tercih ederek onlarla is  birligi
gerceklestirmektedir. Bloggerlerin sahip oldugu 6zelliklerden bahsetmek gerekirse;
belirli bir alanda fikir 6nderligi, icerik lireticisi, son trendleri takip eden ve bu trendlere

liderlik eden bireylerdir (Coskun, 2018: 54). Bloggerleri takip eden takipgilerde blog
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sayesinde edinmis olduklar1 bilgilerini etkilesim ig¢inde oldugu kisiler ve gruplarla

paylasma egilimi gostermektedirler. (Mosley, 2018).

1.7.3.Fenomenler

Internet teknolojilerin gelismesiyle birlikte ‘iki asamali siire¢ modeli’ de revize
edilmis ve yeni medyaya uyarlanmistir. Bu uyarlanma siireci yine dnceki bolimde
oldugu gibi ‘internette agizdan agiza iletisim’ baslig1 altinda ifade edilmistir. Markalar
ile tiiketiciler arasindaki iletisimde aracilik yapanlar, kanaat 6nderleri, influencer,
niifuzlu kisi, dijital kanaat onderleri gibi isimler ile literatiirde yer almaktadir (Mc
Cracken,1989:10; Oztiirk ve Sener, 2018: 383-384). Sosyal medya ortamlarinda en az
bir platformunda biiyiik takipgi kitlesi olan, igerik iireten, iirettigi iceriklerin takip

edilen bireyler influencer olarak ifade edilmektedir (Seving, 2018).

Ryan ve Jones’a gore, dijital ¢agda influencerlar, isletmelerin online pazarlama
yontemlerinde kullanabilecekleri, ¢evrim i¢i kanaat Onderleridir. Bu bireyler
tarafindan paylasimi yapilan fotograflar, videolar veya agizlardan ¢ikacak bir kelime
birgok insan1 harekete gecirebilir. Influencer ile calisan markalar tanitimlarini daha
kolay ve ucuz hale getirebilmektedir. Oyle ki marka hakkinda olumsuz diisiinceler
varsa bile influencerler bu diisiinceleri olumluya ¢evirebilmektedir. Ayn1 zamanda
markalar, influencerlerin sosyal medya mecralarina koyduklari igerikler ile markalar
rakiplerine kars1 {istiinliik saglama sansida yakalayabilirler (Oztiirk ve Sener, 2018:

387).

Influencer pazarlama, dijital tiiketicilerin aklina, kalbine dokunabilen ve
tiketiciyle iletisim kurabilen 0zgiin pazarlanabilir igerik gorilisiinden ortaya
cikmaktadir. Bu pazarlama teknigi marka ve tiiketici arasinda giliven ve etkilesim
kurmay: saglamaktadir. Influencerlar degerleri ve inanglar1 gergevesinde kendisini
takip eden bireyleri etkiler ve ¢esitli sosyal medya kanallari tizerinden hayranlariyla
etkilesim kurar. Tiiketicinin izlemek istemedigi reklamlarin, sevdikleri, hayran
olduklar1 birinin dilinden daha eglendirici ve yaratict bigimde ulagmasi onlar1 rahatsiz
etmez aksine etkili bir sekilde tiiketicinin diinyasinda kabul gormektedir (Taluk, 2017:
43).
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1.8.KISILERARASI ETKILESIM iLE iLGILi CALISMALAR

Aragtirmanin bu bdliimiinde ulusal ve uluslararas: literatiirde kisilerarasi

etkilesim ile ilgili yapilan ¢alismalara yer verilmistir.

Tablo 3:Kisileraras: Etkilesim ile Tlgili Calismalar

YAZAR/LAR | YONTEM SONUC
Bearden, W. ve Aragtirma sonucunda tiiketicilerin satin alma
Etzel, M. Anket kararlarinda referans gruplarinin etkili oldugu
(1982) tespit edilmistir.
Aragtirmada ¢ocuklarin satin alma kararlarinda
Bachmann, G. vd. Anket akran etkisinin, bazi yas gruplarmin gosterisgi
(1983) tiketim davraniglarinda daha duyarli oldugu
gorilmiistiir.
Calisma sonucunda WOM’un, performans
Bone. P. algilamalar1 ﬁzerinc'le. gu(;lu bir etkiye. sqhip
(199’5) Anket oldugu ve bu etkinin kisileraras1 etkilesime
duyarliligin boyutlarindan etkilenmedigi tespit
edilmistir.
Wooten, D.ve Anket g{{ﬁﬁgﬁﬁfiig{ﬁnle ilgi&(i‘ldepeyér'pe S.a}.lip df)l.g.lﬂ
Reed, A. (1998) : silerarasi etkilesim diizeyinin diisii
oldugu sonucuna ulasilmistir.
Arastirma sonuglarma gore, Yyiyecek-igecek,
Unliiénen, K. ve giyim ve otel, lokanta ve eglence ile ilgili iiriin ve
Tayfun, I. Anket hizmetleri satin alirken ailede satin alma kararini
(2003) kimin verdigi agisindan ikamet edilen yerin
Oonemli bir unsur oldugu sonucuna ulagilmistir.
Lertwannawit, A. Calismada kisilerarasi etkilesim ve sosyal statii
ve ket ile materyalizm arasinda iligki oldugu sonucuna
Mandhachitara,R. An Y 3 &
(2012) varilmstir.
Aragtirma  bulgularina  goére, yat limam
Arly, E. miisterilerinin kulaktan kulaga iletisime bagh
(2012) Anket satin alma Kkararlarinda diger miisterilerin
sOylediklerinin anlamli bir etkisinin oldugu
sonucuna ulasilmistir.
Arastirma sonucunda, yiiksek statiilii genglerin
Shi, B. ve Xie, H. Anket ozellikle kiz gruplarindaki disiik statiilii bireyler
(2013) ve erkek gruplarindaki yiiksek statiilii bireyler

tizerinde etkili oldugu goriilmektedir.
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Tablo 3(Devam):Kisileraras: Etkilesim ile lgili Calismalar

Calismada kisilerarasi etkilesimin normatif etki

Mllgr(])’lgj vd. Anket boyutu.ile.k.iil‘f.ﬁ.reI. farkhhklar ve giyim lirlinti
sembolizminin iligkili oldugu tespit edilmistir.
Reza, S. ve Arastirma bulgularina gore, geng¢ ydneticiler
Valeecha, S. Anket otomobil satin alma karar1 verirken referans
(2013) gruplarindan etkilendigi sonucuna ulagilmistir.
Arastirma  sonucuna  gore,  katilimcinin
kisileraras1  etkilesim  duyarliligit  arttikca,
Tkaczyk, J. , ; s e
(2015) Anket eWOM’da olumlu bir mesaj uretnvl'e 'eg'111'm1 azal}r
ve olumsuz bir mesaj iiretme egiliminin arttig1
sonucuna ulasilmistir.
Aragtirma sonucunda kisilerarast etkilesimin
Chen, J. vd. Anket bilgilendirici boyutu ile elektronik agizdan agiza
(2016) iletisim kaynaklarinin iligkili oldugu sonucuna
varilmistir
Aragtirma sonuclarina gore, referans gruplarinin
Karaca, Y. .« - .
(2016) Anket ogrencﬂer}n satin almavkararle‘mnd'a b'11g'11end1r1c1
ve normatif etkisi oldugu tespit edilmistir.
Aragtirma  sonucuna  gOre  materyalizmin
Santini, F. vd. kisileraras1 etkilesim ile statii tiketimi ve
(2017) Anket | o5sterisei titketim arasindaki iliskiye aracilik
etkisi oldugu sonucuna ulagilmistir.
Arastirmada statii tiiketiminin kisileraras: etki ve
benzersiz olma ihtiyacindan olumlu bir sekilde
Nabi, N. vd. etkilendigi ~ sonucuna  varilmistir.  Ayrica
(2017) Anket | yisilerarast etkilesim ve statii tilketimi arasindaki
iliskiye kismen gosterisci tiiketim
motivasyonunun aracilik ettigi bulunmustur.
Aragtirma sonuglarima gore, duygusal zeka
diizeyinin, satin alma kararinda referans gruplarin
Kavak, B. ve bilgilendirici  roliinii  arttirdigt ~ sonucuna
Dinger, E. Anket ulasilmistir. Ayrica duygusal zeka arttikca, dogru
(2020) orantilt satin alma kararinda referans gruplarin

bilgilendirici roliinden etkilenmenin de arttig
goriilmektedir.

Ulusal ve uluslararas: literatiirde kisilerarasi etkilesim kavramina iliskin

yapilan ¢alismalar incelendiginde, yapilan ¢aligmalarin genel olarak; referans gruplari

ve akran etkisi ile birlikte ele alindig1 sdylenebilmektedir. Incelenen arastirmalarda

veri toplama teknigi olarak anket teknigi kullanildigi goriilmektedir. Arastirma

sonuglarina bakildiginda ise bireylerin kisileraras: etkilesimden etkilenerek tiiketim

davraniglarin1 yonlendirdigi sdylenebilmektedir.
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IKiNCi BOLUM

2.GELISMELERI KACIRMA KORKUSU

Arastirmanin bu boliimiinde gelismeleri kagirma korkusu kavraminin tanimi ve
onemi agiklanmistir. Sonrasinda ise gelismeleri kagirma korkusunun etkilerine, bas
etme yollarina, pazarlamada kullanim bi¢imlerine ve ulusal ve uluslararasi literatiirde

incelenen galismalara yer verilmistir.

2.1.GELISMELERI KACIRMA KORKUSU KAVRAMI VE ONEMI

Gilinimiizde sosyal aglar, insanlarin olaylar, etkinlikler ve konusmalar gibi
faaliyetlere daha hizli ve daha kolay erisimini saglamaktadir (Fox ve Moreland, 2015:
168). Ozellikle gencler zamanlarmin ¢cogunu sosyal aglarda bilgi paylasimma ya da
paylasilan igerikleri incelemeye ve ¢evresindeki insanlar hakkinda bilgi sahibi olacak
sekilde gegirebilmektedirler (Fox ve Moreland, 2015; Hato, 2013). Sosyal medyanin
islevselliginin iyilestirilmesi ve biiyiik bilgi akisi igerisinde olma durumu insanlarda
stirekli internete bagl kalma istegi yaratmaktadir. Bu durum giiniimiiz diinyasinda
‘fear of missing out’ kisaca ‘FOMOQ’ olarak adlandirilan giincel bir kavrami ortaya
cikarmustir. Kisa siire sonra bu kavram Tiirkceye “gelismeleri kagirma korkusu” kisaca
gelismeleri kagirma korkusu “GKK” olarak gevrilmistir (Gokler vd., 2016: 54).
Gelismeleri kacirmaktan kasit tiiketicilerin popiiler ve ¢ekici deneyimlerden bilgi
sahibi olmama veya yoksun olma ya da mevcut bir firsattan mahrum kaldiklari

anlamina gelmektedir (Esitti, 2015: 80).

Son donemde pek ¢ok arastirmaya konu olan GKK, sosyal medyada meydana
gelen ve kiginin durumun bir pargast olmadig1 olaylar1 tanimlamay1 hedefleyen bir
duygusal bir kavramdir (Gil, Chammarro ve Oberst, 2015). Insanlar iliskileri
konusunda endise duyduklarinda, biiyiik olasilikla toplumdan dislanmis olma korkusu
duymaktadirlar. GKK bir, “Digerleri sizsiz egleniyor korkusu”dur (Przybylski vd.,
2013). Genel olarak GKK literatiirde, 2000’1li yillardan 6nce akademik caligmalar

arasinda yer almayan bir olgudur. Ancak dijital medyanin yayginlagsmasi ile GKK
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bir¢ok akademik ¢alismada, sozliiklerde, basinda ve medya da tartisma konusu haline
gelmeye baslamistir. Bu kavram aslinda 2000°1i yillarindan basinda bir pazarlama
uzmani olan Dan Herman tarafindan tanimlanmistir (Herman, 2000). Daha sonra ise
2013 yilinda akademik alanda Przybylski vd. (2013), sosyal medya platformanlarinin,
(Facebook ve Twitter gibi) GKK ‘y1 nasil besledigini vurguladiklart g¢alisma
sonucunda GKK bir kez daha insanlarin dikkatini iizerine ¢ekmistir. Caligmaya gore;
bireyler, Facebook ve Twitter gibi sosyal medya platformlarini bagkalar ile iletisim
kurma, sosyal becerilerini gelistirme ve sosyal iliskiler kurma firsati1 sagladigi igin
kullanmaktadirlar. GKK ile ilgili olarak arastirmalar, baskalari ile iletisim kuramama
gibi psikolojik ihtiyaglarint karsilayamayan bireylerin  GKK’ dan etkilenme
olasiliginin daha yiiksek oldugunu belirtmektedir. Bireyler psikolojik ihtiyaglarini ne
kadar karsilayamazsa, GKK’ y1 hissetme olasiliklar1 o kadar artmaktadir. Gelismeleri
kacirma korkusu (GKK) bireylerin kendilerinin bulunmadigi bir ortamda diger
insanlarin daha degerli yasantilar deneyimleyecegine yonelik yaygin bir endise ve

korku hali olarak tanimlanmaktadir (Przybylski vd., 2013:1841-1842).

Przybylski vd. (2013) ve Altinay Bor (2018)’ gore gelismeleri kagirma korkusu
bireylerin bagkalarinin deneyimlerini 6grenme amaciyla siirekli baglantida kalma
istegi olarak karakterize edilmektedir. Yiiksek GKK’ ye sahip bireyler sosyal
cevrelerindeki yeni gelismeleri takip edebilmek igin siirekli olarak cep telefonlariyla
etkilesim i¢indedirler ve internette ¢ok zaman gecirerek, diizenli olarak sosyal

medyay1 kontrol ederek bu ihtiyaglarini karsilamaya ¢alismaktadirlar.

GKK yasayan bireyler yiiz yiize iletisim kurmak yerine, bu ihtiyaglar1 i¢in sosyal
medyay1 tercih ediyorlar ve ayni sebeple de toplumdan izole olmus bir sekilde
yasamaktadirlar. Boylelikle bireylerin yalnmizlik duygular1 derinleserek bireyler kisir
bir déngii igerisine girerler (Dossey, 2013). Oz-belirleme teorisi (Self- Determination
Theory) GKK’nin anlagilmasi iizerine sundugu bakis agis1 dogrultusunda; psikolojik
iyi olus i¢in 3 temel evrensel psikolojik ihtiyacin tatmin edilmesi gerekmektedir.
Bunlar; ‘6zerklik’, ‘yeterlik ihtiyaci® ve ‘iliski icinde olma’ ihtiyacidir. Ozerklik
ihtiyaci, bireylerin gerceklestirdikleri davraniglarin sorumlulugunu almasi, bagimsiz
olarak kendi kararlarimi alabilmesi durumudur. Ikinci ihtiyag, yeterlik ihtiyaci;

bireylerin yeteneklerini kullanarak yaptigi islerin iistesinden gelmeleri ve takdir
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edilerek bu yeterliginin farkina varilmasidir. Ugiincii ihtiyag ise iliski i¢inde olma
ihtiyacidir. Bu ihtiya¢ bir baghlik ihtiyacidir, insanlarin yasaminda onemli olan,
iletisim kurdugu diger bireyler ile baglanma ihtiyacin1 vurgulamaktadir (Deci vd.,
1985; Przybylski vd., 2013:1841). iliski icinde olma, bireylerin iliskilerinde digerleri
tarafindan saglanan destegi ve doyumu hissetmesine (Ingledew vd., 2004), icinde
yasadig1 sosyal ¢evreye ait olma duygusunu yasamasini saglamaktadir (Kowal and
Fortier, 1999). Bu teori a¢isindan bakildig1 zaman, gelismeleri kagirma korkusu, temel
ihtiyaglarin karsilanmasinda olaya bagli ya da siirekli yoksunluk oldugu durumlarda
ortaya ¢ikan 6z-belirleme durumudur (Przybylski vd., 2013: 1841).

Przybylski (2013) karsilanmamis psikolojik ihtiyaglarin doyurulmasinin
gelismeleri kagirma korkusuna yonelik hassasiyet olusturmakta oldugunu ve bu
durumun bireyleri sosyal medya kullanimina yonelttigini iddia etmektedir. Dolayli
olarak temel psikolojik ihtiyaglarini tatmin edememis bireyler sosyal medya
kullanimina y6nlenebilmektedirler ¢iinkii sosyal medya araglari, digerler bireyler ile
iletisime gecmek, sosyal yeterlilik hissetmek ve sosyal baglar1 giiclendirmek i¢in
olanak saglamaktadir. Bir bagka ifade ile gelismeleri kagirma korkusu, sosyal aglarin
kullaninminin artmasindan sorumlu itici bir gili¢ olarak goriilmektedir (Gokler vd,

2016).

Netice itibari ile GKK; bireylerin endise, korku ve kaygi gibi duygulari
hissetmesine yol agan bir kavramdir. Bireyler diger insanlarin sahip oldugu bir {iriine
veya deneyime sahip olamadiklar1 zamanlarda, GKK duygusu kendini gostermektedir
(Reagle 2015; Oxford, 2020).

Tiiketiciler, baskalarimin paylasimlar1 yoluyla satin alinan {iriinleri ve
deneyimleri gordiiklerinde “benim/ailemin onlardan neyi eksik” algis1 ile
tilkketebilmektedirler. Bu durum karsinda, firmalar da bu korkuyu uyandiracak
mesajlarla kendi iriinlerini sunabilmekte ve tiiketiciye “benim iriinimii kullan”
mesaj1 verebilmektedir. Dolayisiyla GKK, tiiketicinin iiriin, marka/sirket hakkindaki
deneyim ve goriiglerini paylagmalarina, sirketlerin de sosyal medyada bulunmalarina
ve sosyal medya kullanimini tesvik etmelerine olanak saglayabilir. Bu noktada GKK,
tiiketicilerin yanisira pazarlamacilar1 da yakindan ilgilendiren bir trend haline

gelebilir. GKK bu yonii ile dedikodu, fisilti, viral ve agizdan agiza pazarlama gibi
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kavram ve uygulamalarin amaglarindan biri olarak da diisliniilebilmektedir (Aydin,
2018 (a)).

2.2.GELISMELERI KACIRMA KORKUSUNUN ETKILERI

Akallr telefonlarin ve sosyal aglarin yayginlasmasi ile birlikte bireyler de bir tiir
kayg1 ya da fobi olarak adlandirilan gelismeleri kagcirma korkusu artmaya baglamistir.
Gergeklestirilmis ¢alismalar dogrultusunda, gelismeleri kagcirma korkusunun meydana
gelmesi ile beraber bireyler tizerinde gesitli sonuglara yol agtigi, bireylerin ruhsal
durumlarim etkiledigi, davranigsal birgok bozukluklara yol agabilecegi gozlenmistir
(Baker vd., 2016; Cargill, 2019; Kacker ve Saurav, 2020; Oberst, Wegmann, Stodt,
Brand ve Chamarro, 2017; Stead ve Bibby, 2017; Varga, 2016).

Uney (2015) internet ve akilli telefonlarn hayatimiza girmesiyle birlikte
teknolojik olanaklarin insan yasaminin ayrilmaz bir biitiinii haline geldigini
belirtmistir. Internetin sagladig1 olanaklarla herkesle iletisim kurabilme ve akill
telefonlarin vermis oldugu imkanla bilgisayarlar1 cebimizde tasima kolaylig1 sosyal
medya platformlarinim yayginlasmasini saglamistir. Onceleri sadece genglerin ilgi
odag1 olan sosyal medya platformlar1 artik neredeyse tiim yas gruplarinin hayatinda
aktif olarak yer almaya baslamistir. Bu sosyal medya platformlari ile birlikte bireyler
es, dost ve akrabalartyla sosyal aglar lizerinden iletisim kurmaya baslamis ve
birbirlerini takip eder hale gelmislerdir. Tanmidiklarin1 sosyal aglar iizerinden takip
ederken bireyler kendilerinin gerceklestiremedikleri ama digerlerinin yaptiklari
icerikleri gordiiklerinde zaman zaman kendilerini geride kalmis olarak hissetmeye

baslamistir. Bu yasanan durum ise gelismeleri kagirma korkusuna neden olmaktadir.

Bireyler sosyal aglardaki her tiirlii bilgiyi 6grenmek mahrum kalmamak i¢in
sosyal aglardaki her bilgiyi takip etmek ister ama bu durum oldukga zordur. Buna
ragmen birey siirekli kaygi icerisindedir ve bu nedenle kendini siirekli sosyal aglar
takip etmek mecburiyetinde hissedebilir. Birey bu mecburiyet nedeniyle 6nemli
diizeyde zaman kaybi yasamakta ve hayati olumsuz bir yone dogru ilerlemektedir.
Bireyin durum yiiziinden dersleri aksayabilmekte ve uyku diizeni olumsuz bi¢imde
etkilenmektedir. Normal hayat rutinini devam ettirmekte zorlanabilmektedir,
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katilmadig1 ya da davet edilmedigi etkinlikler oldugu durumlarda kendini sosyal
anlamda dislanmis olarak algilamaya baslamaktadir. Bu nedenle sosyal aglarda aktif
olmak ve paylasimda bulunmak bireyin giinliik rutini haline gelir. Yani bireyin siirekli
baglantida kalma istegi, her gelismeyi takip etme istegi zamanini siirekli ¢evrimici

aglarda gegirmesine neden olmaktadir (Wiesner, 2017: 13; Giilli, 2020: 26).

Ozellikle olumsuz ruhsal durum ve kaygilhi olma durumlarinin ortaya
¢ikmasindaki etkenin gelismeleri kagirma korkusunun (Wortham, 2011); bireylerde
stirekli baglantida kalma istegi olusturdugu ve bu durumun bireyleri ara¢ kullanirken
bile sosyal medya platformlarini kontrol etmeye yoneltecek kadar riskli durumlarin

gortilebilecegini belirmektedir (Przybylski vd., 2013).

2.3.GELISMELERI KACIRMA KORKUSU ILE BAS ETME YOLLARI

Sosyal aglarda siirekli c¢evrimi¢i olmak ve kagirdigimiz seylerin siirekli
gboziimiiziin Oniinde olmasi1 bireylerde memnuniyetsizlik, kaygi ve degersizlik
duygularina neden olmaktadir (Miller, 2012). Pettit (2019), GKK diger insanlarin
kendilerinden daha fazla olumlu deneyim yasamasi ve su anda sahip olmadigi bir
basar1y1 elde ettiklerinde bireylerde kagirma hissine ve endiseye yol agmaktadir.
Bireyin kendini siirekli baskalar1 ile kiyaslarak, kendi hayatina odaklanmak, sahip
olduklarinmi1 diistinmek yerine baskalarinin yaptiklarini takip ederek onlar gibi olma
arzusu GKK yi giiclendirmektedir. Yani fomonun bireyi kendi deneyimlerinden ve
hayatindan mutlu olmamasina ve kendisini yetersiz hissetmesine yol acan bir olgu

oldugu soylenebilir.

GKK sosyal medya bagliliginin; ihtiyag¢ tatmininin derecesi, genel durum ve
yasam tatmini gibi bircok bireysel faktor lizerindeki etkilerinin aciklanmasinda kilit
bir rol oynamaktadir. Universite dgrencileri iizerinde yapilan arastirmalar, sosyal
medya kullaniminin, kullanicilarda ortaya ¢ikardigi sorunlarin korkutucu boyutlara
ulastigini ortaya koymustur. Bu durum diger ¢alismalar1 destekler nitelikte olup, GKK
"nun kullanicida motivasyonel eksiklikler yarattigini belirten ek nedenler sunmaktadir.
Bagka bir ifade ile sosyal medya kullanicisi olan bireyin bu kullanimi gergeklestirirken
yasadigi GKK, sorunlar1 birlikte getirebilmektedir (Alt, 2015; Przybylski vd., 2013).
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Uney (2015), yasanan bu duruma yénelik GKK ile nasil basa ¢ikilabilecegi
hakkinda sunlar1 sdylemistir; “Sosyal medya hesaplariniz birkag giinliigiine dondurun
ve sizi nasil etkiledigini gozlemleyin. Degisim i¢in fark etmek onemlidir. Hayatiniza
odaklanin. Boylece neler yapabileceginizi ve yapamadiginizi kesfedin. Yasadiginiz
anin keyfini ¢ikarmn, iyi vakit gecirirken, telefonla fotograf g¢ekmeyin veya
konumunuzu, birlikte oldugunuz kisileri paylagmayin. Planlar yapin ve onlar
gerceklestirmeye calisin. Mutlaka hobi edinin, boylece yeteneklerinizi gelistirirsiniz.
Egzersiz yapin. Ozellikle yiiriimek, kendinizle yalniz kalmaniza ve ¢evrenize daha iyi

dikkat etmenize olanak tanir. Kitap okuyun. Internet paketinizi azaltin”.

Beck (2013) ise Gelismeleri Kagirma Korkusu ile bas etmenin ve bu korkudan

kurtulmanin, asagidaki 3 stratejiyi icerdigini ifade etmistir.

Strateji 1: Gelismeleri Kagirma Korkusunun gergeklere dayali olmadiginin

farkma varmak.

Gelismeleri Kacirma Korkusu ile bas etmenin yolu, kacirildigi diisiiniilen
sahane yasamin aslinda ger¢ek olmadigimmi kabul etmektir. Sosyal medya
platformlarinda yansitilan giinliik faaliyetlerin abartilarak sadece gz kamastirici
anlarin paylasildiginin bilincinde olmak gerekmektedir. Gelismeleri Kagirma Korkusu
hissedildiginde veya sosyal medyada herhangi bir paylasim goriildiigiinde, 0

paylasimin veya hissin yaniltict oldugunun hatirlanmasi gerekmektedir.

Strateji 2: Kelimelerin giiciinden yararlanarak Gelismeleri Kagirma Korkusu ile

micadele etmek.

Duygular ve hareketler telaffuz edilen kelimelerden etkilenmektedir. Bu
baglamda Gelismeleri Kagirma Korkusu yiiksek olan bireylere Geligsmeleri Kagirma
Korkusu agiklanirken, olumlu anlamlara gelen kelimelerin kullanilmasi 6nem arz

etmektedir.
Strateji 3: Gelismeleri Kagirma Korkusuna dur demek.

Bireyler Gelismeleri Kagirma Korkusunun, kendi zihinleri tarafindan

yaratildiginin ve fiziksel bir caba olmadan da orada durabileceginin farkina varmalidir.
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Zihnin stirekli olarak bagka seylerle mesgul olmasina izin verilmemelidir ve yasanilan
ana odaklanilarak anin keyfi ¢ikarilmalidir. Bu anlarda birey sahip olabilecegi tek
seyin yasadigi anin oldugunu unutmamalidir ve Gelismeleri Kagirma Korkusu’nun bu
anlar1 ele gegirmesine firsat vermemelidir. Yasanilan anin keyfine varmalidir ve

onemli olanin yasadig1 an oldugunun farkina varmalidir.

Aym zamanda GKK'’ya karsilik olarak Joy of Missing Out (JoOMO) kavrami
ortaya ¢cikmistir. JOMO kavrami bir seyleri kacirma keyfi olarak ifade edilmektedir.
GKK kavraminin aksine sosyal aglardan uzak kalindiginda gelisen olaylar1 kagirmis
olmaktan keyif alma olarak tanimlanmaktadir (Demirel, 2016). GKK’yla basa ¢ikma
yontemi olarakta JoMO kullanilabilmektedir. JOMO iginde bulunan zamanin daha
verimli ve mutlu o gecirilmesini belirten bir kavramdir. Ozellikle sosyal aglarin neden
oldugu sorunlara takili kalarak ani kagirmaya neden olan GKK’ ya alternatif olarak
bireylerin kagirmaktan korkmamasini, an1 yasamasini, ger¢ek yasama ve onceliklerine

odaklanmasini vurgulamaktadir (Brinkman, 2019).

Bu durumun 6rnegi olarak Covid-19 viriisiiniin ortaya ¢ikisindan bir siire sonra
karantina siirecinin baslamasiyla fiziksel diinya ile olan iliskide farkli bir boyut
kazanmistir. Her giin sabahtan aksama kadar, her bos an1 bir aktivite ile geciren ve
bunlar aktif bir sekilde dijital ortamlarda paylasan insanlarin bu durumu tamda GKK
yasadiklarmi gostermektedir. Insanlar bu korkularla her yere yetisme c¢abasi
icerisindeyken bir anda karantina siireciyle yavaslamak ve duraklamak zorunda
kalmiglardir. Viriisiin yayilmasini engellemek igin firsatlar1 kagirmaya g6z yumarak
bunun yerine kagirmanin keyfine vararak anin keyfini ¢ikarmaya baslamislardir (Isik,

2020).

Sonug olarak bireyin, (GKK’da ¢evresindekilere odaklanmanin tersine), daha
fazla kendi yasamina odaklandiginin kaniti olarak goriilmektedir. Bireyler JoMO
hareketiyle sanal diinyanin hizina kapilmadan hayat kalitesi yiikseltilebilir ve
GKK’nin etkisinden kurtularak JoMO’yla kagirdiklarinin keyfini ¢ikarabilmektedir.
JoMO ile gelismeleri kagirma korkusunun etkilerinden kurtulmak ve bu etkileri keyfe
doniistiirmek i¢in su adimlar izlenebilir; 6ncelikleri dogru belirlemek, zamani verimli

gecirebilmek, cevreden gelen farkli baski kaynaklarina kars1 kendini ana birakabilmek,
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sanal aglardan uzak kalmak ve hayir diyebilmek ile bu korkuyla basa ¢ikilabilmektedir
(Cording, 2018).

2.4.GELISMELERI KACIRMA  KORKUSUNUN  PAZARLAMADA
KULLANIM BICIMLERI

Gelismeleri Kagirma Korkusu, baskalarinin deneyimlerinin ve giinlikk
faaliyetleri hakkinda haberdar olmama konusunda yaygin bir endise olarak tanimlanir
ve bagkalarmin yaptiklariyla siirekli baglant1 kurma arzusu olarak ifade edilmektedir
(Diker ve Tasdelen, 2017: 193). Herman (2000) ve Aydin (2018(b))’a gore ise GKK
cok fazla tiriin, marka ve hizmet secenekleriyle karsi karsiya gelen tiiketicilerin her
seye sahip olmak istemesi ve amaclarinin 6tesinde yasama anlayisi olarak ifade edilen
bir kavramdir. GKK bireylerin sosyal medya araciligiyla yasitlar1 ya da sosyal
¢evrelerinin neler yaptigini, neler satin aldigini, nerelere gittigini 6grenmesine olanak
saglamaktadir. Teknolojinin gelisimi ile birlikte dijital diinyaya daha kolay erisilmesi,
taginabilir bilgisayarlar ve akilli telefonlarin kullanimdaki artis, bireylerin bagkalarinin
yasamindaki detaylar1 6grenmesini ciddi sekilde kolaylastirmistir. Teknoloji ve sosyal
medyaya erisilmesinin son derece kolaylasmasi, bireyleri kendi yasamlarin
baskalarinin yasamlari ile karsilastirmasi durumunda daha fazla motive etmektedir. Bu
durum iletisim agmin giiclenmesi GKK’min yaygin bir hale gelmesine ve bireylerin
daha stk GKK hissetmesine neden olmaktadir (Wortham, 2011). Dolayisiyla GKK
yasayan bireylerin toplumdan geri kalmamak her gelismeden haberdar olmak
istemekte, baskalarinin yaptiklarin1 ya da kullandiklarin1 daha eglenceli oldugunu
diisiinmekte ve onlardan geri kalmamaya, her bilgiden haberdar olmaya &zen
gostermektedir. Bu durum bireyin giindemi takip edebilmek igin sosyal medya
tiiketicisi durumuna gelmesini ve satin alma davraniglarini ve yasamini yasitlarindan
ya da sosyal ¢evresinden etkilenerek gerceklestirdigi ve planladigi sdylenebilir (Marie
ve Grybs, 2013: 268; Jood, 2017: 29).

Bunun en iyi 6rnegi de Amerika’nin en 6nemli reklam ajanslarindan biri olarak
bilinen Walter Thompson, Intelligence’da konuyu incelemis ve Amerikan vatandasi

olan 768 yetiskin {izerinde kapsamli bir ¢caligma gerceklestirmistir. Calismadan elde
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edilen sonuglara gore bireylerde, kendilerinin heniiz satin almadiklar1 bir seyin
arkadaglar1 ya da akranlari tarafindan satin alindigin1 gérdiigii anda GKK duygusunun
ortaya ¢iktigina ulasilmistir. Bu noktadan hareketle JWT reklam ajansi, markalarin s6z
konusu durumu kullanarak ajanslari igin yarar saglayabileceklerine yodnelik bir
cikarimda bulunmaktadir. Markalar, bireylerin kendilerinde eksik olan seyin hazzini
nasil elde edebileceklerini gdstermek icin onlara eksikligini duyduklar seye GKK

duygusu iizerinden katilmalarini saglamistir (Vaughn, 2012).

Sonug olarak tiiketicinin bu fobisi siklikla olumsuz bir durum olarak
degerlendirilse de sirketler, olumsuz bir durumu firsata g¢evirme olanagi da
sunabilmektedir. Bu anlamda pazarlamacilar ve reklamcilar tarafindan ¢ok kullanilan
bir strateji olarak tiiketicinin GKK’sin1 harekete gegirmek igin “sakin kagirma”
“kagirilmayacak firsat” gibi uyarict reklam sloganlari ile tiiketicilerin fobileri
tetiklenmektedir. Siirekli bir seylerin eksik oldugu algist ve bunun pazarlama
sloganlarinda vurgulanmasi yeni bir olgu degildir. Eksik ve yetersiz kalma duygusu,
bir iirlin ve marka ile karsilanabilir yaklagimini da yansitan GKK, ayni zamanda
zamanin sinirli ve alternatiflerin sonsuz oldugu bir evrende yasiyoruz inancina

dayandirilmaktadir (Aydin, 2018 (a):3).

Temel olarak bagkalarinin, sizin mahrum kaldiginiz bir firsata sahip olmasindan
duydugunuz kaygi ve endisedir (Reagle, 2015) ve popiiler kiiltiirle, 6zellikle de
genglerle biitiinlesik bir olgudur. Bu olgu, markalar tarafindan, tiiketicileri, belirli bir
firsat1 yakalamak i¢in motive etme amaciyla tasarlanmakta ve boylelikle tiiketicileri
harekete gegirmektedir (Hodkinson, 2016). Pazarlamacilarda yasanan bu kithik
algisini; essizlik, asir1 talep ve siirhi arz ya da fiyat indirimleri gibi stratejilerle
kullanarak tiiketicileri satin alma davranisina yonlendirmektedir. Algilanan kitlik
degeri ya da sunulan essizlik, firsat1 kagirma olgusunu daha aktif hale getirmektedir.
Kitlik algis1 gercevesinde incelendiginde ise GKK belirli bir firsat1 yakalamak igin
tilketicileri motive etme amaciyla planlanmaktadir ve boylelikle tiiketicilerin satin

alma eylemini harekete gecirmektedir (Hodkinson, 2016).

Konuya iligkin pazarlama alaninda kullanimlar1 incelendiginde birgok
pazarlama stratejiyle karsilagilmaktadir. Ammon (2017) GKK’y1 kullanarak satislari

artirmak i¢in 3 satis strateji Onerisi sunmaktadir. Bunlar su sekildedir.
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e Stoklarla sinirlidir uyaranlari igeren mesajlar vermek.

Tiiketicilere sunulacak kesin bir say1 olmasa bile, aciliyet duygusu uyandirilarak

bireyler kitlik algisi ile satisa yonlendirilebilmektedir.
e Uriin veya hizmetin stok seviyesini gdstermek.

Uriin veya hizmetinizin tiikenmek iizere oldugu veya stoklarda olmadigin
gosteren “uyarilar” gosterilmektedir. Oda satislarinda, odalarin siirl sayida oldugu
gosterilerek, bireylerin sectikleri tarihler igin otelde bir oda tutmaya karar verdikleri
takdirde hizli hareket etmeleri gerektiginin uyarisi yapilmaktadir, aksi takdirde

ellerindeki firsat1 kagiracaklari algisi yaratilmaktadir.
e Satin alma davranisi i¢in sinirl siire vermek.

Satin alma eylemini tesvik etmek i¢in zaman sinirlarindan yararlanilmaktadir.
Her giin 6zel bir firsat sunulmaktadir ve triin bir kez kacirildiginda, tekrar satisa
cikarilmaz. Satis eyleminin dayanak noktasidir, ziyaretgilerde bu durumu farkindadir

ve bir an Once satis alma eylemi gergeklesmektedirler.

2.5.GELISMELERI KACIRMA KORKUSU ILE iLGILi CALISMALAR

Arastirmanin bu boliimiin de ulusal ve uluslararasi literatiirde Gelismeleri

Kagirma Korkusu ile ilgili yapilan ¢alismalara yer verilmistir.

Tablo 4:Gelismeleri Kagirma Korkusu ile Ilgili Caligmalar

YAZAR/LAR | YONTEM SONUC
Przybylski, A. Anket Aragtirma sonucuna gore, FOMO diizeyi yiiksek
vd. olan bireylerin yagam memnuniyeti diizeylerinin
(2013) daha diisiik oldugu saptanmustir.

Arastirma bulgularina gore, sosyal medya
etkilesimi, dissal motivasyon ve Ogrenmede
Alt, D. Anket giidiilenememe arasinda pozitif iligkinin oldugu
(2015) ve digssal motivasyon ile  Ogrenmede
giidiilenememe arasindaki iliskide FOMO’nun
aract rolii iistlendigi saptanmustir.
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Tablo 4(Devam):Gelismeleri Kagirma Korkusu ile Tlgili Calismalar

Gezgin, D. (Anketve | Arastirma  sonuglarina  gore, Ogretmen
vd. Fenomenoloji | adaylarin orta diizeyde gelismeleri kagirma

(2017) Tasarimi) | korkusu hissettiklerine ulasilmistir.

Arastirma  sonuglarma  gore FOMO
deneyimlerinin tiiketicilerin tekrar satin alma,
Hayran, C. K | aret ot Kid mlerd I al

(2017) avramsal | ziyaret etme, su an i deneyimlerden zevk alma
ve deneyimleri diger bireylere tavsiye etme
istegini azalttig1 bulunmustur.

Aragtirma sonucuna gore, FOMO tiiketicilerin
Argan, M ve geleneksel  tiiketicilerden  karar  verme
Argan, M. T. Kavramsal | 6ncesinde, karar verme esnasinda ve

(2018) sonrasinda nasil farkliliklar gosterebildiginin
altim1 ¢izmektedir.

Aragtirma bulgularina gére, FoMO konusunun
Aydin, H. Derleme kavramsal c¢alismalardan uygulamaya doniik
(2018 (a)) caligmalara ve bu anlamda neden-sonuglarini

ortaya koymaya dogru gelistigine ulasilmistir.

Arastirma bulgularinda, kitlik algisinin FOMO
Aydin, H. Anket iizerinde ve FOMO’nun icgiidiisel alimlar
(2018 (b)) tizerinde pozitif yonde anlamli etkisi oldugu

sonucuna ulasilmistir.

Arastirma sonuglarina gére hedonik sosyal

medya tiiketiminin  gelismeleri  kagirma
Giirdin, B. A korkusundan anlamli bir sekilde etkilendigi

nket . . )

(2019) yani cevaplayicilarin - gelismeleri  kagirma
korkusuyla sosyal medyay1 hedonik bir sekilde
tiikkettikleri bulunmustur.

Aragtrima bulgularina gére FOMO egiliminin
. diirtiisel satin alma davranigimi etkiledigini ve
K. Celik, I. .

(2019) Anket dgrtusel sat‘l.n a}lmanm‘ satin ‘a¥ma sonrast
pismanlik iizerinde bir etkisi oldugunu
sonucuna ulasilmistir.

Arastirma  bulgularinda bireylerin  sosyal
U medya hesaplarinda bulunan takipgi sayisi ve
zun, V. vd. - o

(2019) Anket yasam QOyum algi diizeyleri ile FOMVO
diizeyleri arasinda anlaml farkliliklar oldugu
saptanmigtir.

Aragtirma  sonuglarmma  gbre  {iniversite
Erdogan, P. ve ogrencilerinin gelismeleri kagirma korkular
Sanli, Y. Anket ile sosyal medya tutumlar1 arasindaki iligkinin

(2019) anlamli ve pozitif yonde bir iliski oldugu

bulunmustur.
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Tablo 4(Devam):Gelismeleri Kagirma Korkusu ile {lgili Calismalar

Arastrima sonuglarina gore sosyal medya

kullanim siklig1 ile gelismeleri kagirma korkusu

S ah,b az, P. ve Anket ?;azlndg anlamll} birlili§ki \l/(ardlr. Ayr11<ia 10syal

Cetinkaya, O. ledyada  gelismeleri  kagirma  korkusun

(2019) blreylerln tatil satin alma niyetine etkisi oldugu
tespit edilmistir.

Arastirmada  sonuglarina  goére, {niversite

Sahin, E. ve ogrencileri kapsaminda sosyal medya algis1 ve

Cavus, B. Anket FOMO’nun geng¢ tiiketicilerin satin alma

(2020) davraniglarina  olumlu yonde etkiledigine
ulagilmistir.

Arastirma bulgularina gore, bireysel

yenilikgiligin tiiketici yenilik¢iligine etkisinde
FOMO’nun kismi aracilik ettigi  sonucu

Korkmaz, 1. bulunmustur.  Aym  zamanda  bireysel
ve Dal, N. Anket yenilik¢iligin  artmasi  gelismeleri  kacgirma
(2020) korkusunu pozitif yonde etkileyerek arttirmakta

ve gelismeleri kagirma korkusunun artmasi
kisilerde  tiiketici  yenilik¢iligini  ortaya
cikardigina varilmstir.

Ulusal ve uluslararasi literatiirde gelismeleri kagirma korkusuna iliskin yapilan
caligmalar incelendiginde, yapilan calismalarin genel olarak; tiiketicilerin sosyal
medya kullanim siklig1, tutumlar, tekrar satin alma davranisi iizerindeki etkisi, dissal
motivasyon ve O0grenmede gilidiilenememe gibi faktorlerle ele alinarak incelendigi
sdylenebilmektedir. Incelenen arastirmalarm yontemlerine bakildiginda, cogu
aragtirmada ‘anket’ teknigi kullamildigi goriilmektedir. Gelismeleri kagirma
korkusuyla ilgili calismalar incelendiginde son yillarda yapilan ¢alisma sayisinda
biiytik bir artis oldugu goriilmektedir. Fakat gelismeleri kagirma korkusu ile illgili
turizm alan yazininda yapilan galismalarin sayisi incelendiginde, literatiirde bu alanda

cok fazla ¢aligmaya rastlanilmadigi goriilmektedir.
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UCUNCU BOLUM

3.TATIL HIZMETLERINDE KiSILERARASI ETKILESIMIN GOSTERISCI
TUKETIM DAVRANISI UZERINDEKiI ETKiSIi VE GELISMELERI
KACIRMA KORKUSUNUN ROLU

Calismanin bu boliimiinde tatil hizmetlerinde kisilerarasi etkilesimin, gosterisgi
tilketim davramig1 {izerindeki etkisi ve gelismeleri kag¢irma korkusunun roliintin
belirlenmesine yonelik yapilan aragtirmanin, yontemine iliskin bilgilere yer
verilmektedir. Oncelikle arastirmanin modeli ve hipotezleri gerekgeleri ile ortaya
konulmaktadir. Sonrasinda ise arastirmanin evren ve orneklemi, siirliklari, veri

toplama siireci, analiz ve bulgularina yer verilmistir.

3.1.ARASTIRMA KONUSU, AMACI ve ONEMI

Gosterisgi tiiketim, kisilerin belli iirtin ve hizmetleri satin alip tiikketerek toplum
tarafindan prestij ve statii elde edebilecegini diisiinmeleri, seklinde tanimlanmaktadir.
Bu nedenle bu alisverislerde liiks, popiiler {iiriin ve hizmetler segilmektedir.
Tiiketicileri gosterisgi tiikketime yOnelten bir bagka faktor ise sosyal gevrenin {iriin,
hizmet veya markaya gostermis oldugu ilgidir. Tiiketicinin sosyal cevresi, {irlinii
saygin bir iriin olarak goriiyor ise tiiketicinin doyum diizeyi olumlu olarak
etkilenmektedir (O’cass ve McEwen, 2005). Dolasiyla kisinin gosterisci tiikketim
amacli davraniglarinin, ¢evreden etkilenme diizeyinden ve gelismeleri kagirma
korkusu yani siirekli bagkalariyla baglantida kalma dirtiisiinden etkilendigi

varsayilmaktadir.

Tatil hizmetlerinin de ¢evrenin tepki verecegi gosteris¢i bir tiiketim iiriinii
olabilecegi ve turist tiiketicilerin gosterisgi tiiketimlerinde, kisilerarasi etkilesimden
etkilendikleri diisiiniilmektedir. Dijital ortamlarda yapilan tatil anilarina iligkin
paylasimlarin, tiliketiciler iizerinde tatil yerinde olan bitenleri gozden kagirma
korkusuna neden olabilecegi diistiniilmektedir. Buradan hareketle bu calismada,

turistlerin tatil hizmetlerinde kisileraras1 etkilesimin gosteris¢i tiikketim davranisi
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iizerinde etkisi olup olmadiginin belirlenmesi ve bu etkide gelismeleri kagirma

korkusu (GKK)’nun rolii incelenecektir.

GKK dijital ortamlardaki iletisimin artmasi ile birlikte, pazarlama, tiikketim ve
tiikketici davranisi aragtirmalarina konu olmus, tatil iirlinlerinin tiiketiminde gosterisci
tiketim ile birlikte ele alinan c¢alismaya rastlanmamistir. Arastirma sonucunda,
kisilerarasi etkilesimin gosterisgi tatil hizmeti tiiketimine yonelik tutumlar tizerinde
etkisi olup olmadig1 belirlenerek, tatil hizmetine yonelik turistlerin egilimleri,
tutumlari, duygular1 ve hibrit bir kavram olan 'fomsumers' (Argan ve Tokay Argan,
2018) davraniglar1 agisindan ortaya konulabilecektir. Sonug olarak bu arastirmada, tatil
hizmetlerinde gosterisci tiiketim iizerinde kisilerarasi etkilesimin etkisi olup olmadigi
arastirilarak, eger etkisi varsa bu etkide son yillarda dijital ortamlardaki kisilerarasi
iletisimin yayginlagsmasi ile birlikte tiiketim tercihlerinde onemi artan GKK’nin
roliiniin incelenmesi amaglanmistir. Arastirma sonuglarinin hem bilimsel yazina hem

de turizm alanina énemli katki sunacagi diistiniilmektedir.

Calisma kapsaminda ele alinan temel amag¢ dogrultusunda, cevap aranmasi

planlanan arastirma sorular1 asagida su sekilde ifade edilmistir;

e Turist tiiketicilerin tatil hizmetini gosteris¢i tiikketim amagh se¢melerinde
kisilerarasi etkilesimin etkisi var midir? Eger varsa bu etkide gelismeleri kagirma

korkusunun roli nedir?

3.2.ARASTIRMA SINIRLILIGI

Arastirma, daha once tatil deneyimi yasamis olan 18 yas ve tizeri Tiirkiye’deki
tatil amacgli olusturulmus sosyal medya ortamlarindaki turist tiiketicilerine
uygulanmistir. Arastirmada ana kiitlenin dl¢lilemeyecek seviyede olmasindan dolay1
elde edilmesi gereken 6rneklemin tam olarak belirlenememesi aragtirmanin en 6nemli
kisitlardan birini olusturmaktadir. Ayn1 zamanda ana kiitlenin tespit edilemeyecek
diizeyde olmasi aragtirmanin Orneklem sayisint ve Ornek se¢im yoOntemini de

etkileyecektir (Kavak, 2017: 217).
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Calismanin diger kisiti da erisebilirlik, zaman ve maliyet kaynaklarinin
yetersizligidir. Arastirmanin kisitlart g6z ontinde tutularak arastirma 6rneklemi ve veri
toplama yontemi belirlenmistir. Arastirmanin sinirlandirmalar1 dolasiyla elde edilen
sonuglar biitiin turist tiiketicilerine genellenemez. Dolayisiyla bu durum genelleme

yapilirken goz oniinde bulundurulmasi gereken 6nemli bir kisittir.

Arastirmada 6nem arz eden bir diger kisitta, ulusal ve uluslararasi literatiirde
kisilerarasi etkilesim, gosteris¢i tiikketim ve gelismeleri kagirma korkusu kavramlari ile
degerlendirilerek ele alinan ¢alisma sayisinin kisitli olmasidir. Ayn1 zamanda turizm
alaninda yapilan caligmalarda, gelismeleri kagirma korkusu kavrami iizerinde ¢ok
fazla galisilmadigi belirlenmistir. Bu nedenden dolay tatil {irtinlerinin tiikketimlerinde
gosterisci tilketim davranis1 ve gelismeleri kagirma korkusu arasindaki iliskiyi

aciklayan bir calismaya literatiir i¢erisinde rastlanilmamustir.

Son olarak tatil hizmetlerinin se¢imini etkileyen diger degiskenlerin arastirma

disinda birakilmasi da bir diger kisittir.

3.3.ARASTIRMA METODOLOJISI
3.3.1.Arastirma Hipotezleri ve Modeli

Turist tiiketicileri tatil hizmetleri satin alirken bir¢ok faktoriin etkisi altinda satin
alma davranis1 sergilemektedirler. Turist tiiketicilerin tatil hizmetleri segimlerinde
kisileraras1 etkilesimin gosterisci tliketim davranisi iizerindeki etkisi ve bu etkide
tiiketim tercihlerinde 6nemi artan GKK’nin roliiniin ortaya konulmasi agisindan ulusal
ve uluslararasi literatlirde yer alan caligmalar arastirma kapsaminda incelenmistir.
Literatiir incelemesi sonucunda nedensel arastirma modelinin kullanilmasi uygun
goriilmiistiir ve bununla ilgili olarak arastirma kapsaminda aragtirmanin hipotezleri ve
arastirmanin modeli olusturulmustur. Nedensel arastirma modeli, iki veya ikiden fazla
degisken arasindaki neden sonug iliskilerinden elde edilen sonuglarin incelenmesinin
amaclandig1 deneysel olmayan arastirmalardir (Kalaian, 2008: 729). Degiskenlerin
birbirleri arast iliskileri sonucunda bir degiskenin diger degiskenler tizerinde herhangi

bir degisiklige neden olup olmadiginin test edilmesi (Sekaran ve Bougie, 2016: 44) ve

51



degiskenler arasi etki iliskilerinin belirlenmesine ydnelik verilerin toplanmasinda

nedensel aragtirma modelinden yararlanilmaktadir (Hair vd., 2017: 37).

Tatil hizmetlerinde gosterisgi tiiketimi olusturan alt boyutlar, kisilerarasi
etkilesimin alt boyutlari, kisilerarasi etkilesimin gosterisei tiiketim tizerindeki etkisi ve
bu etkide GKK’nin roliinii gosteren iliskilerin yer aldigi arastirma modeli Sekil 1 de

gosterilmistir.

GELISMELERI
KACIRMA
KORKUSU

Materyalisttik
Kuralci Hedonizm
K:ZSTIIL(?EI:ZASI}JI\‘«S] Farkli Olmak
Bilgisel 1 ]
Sosyal Statii

GOSTERISCI
TUKETIM

Kisilerarasi
Arabuluculuk

Gosteris

Sekil 1: Arastirma Modeli

Arastirmanin amaci ve modeli dogrultusunda arastirma hipotezleri kurulmustur.
Calismay1 sonuca tasiyan ¢ok onemli bir ara¢ olup arastirilan konuyla ilgili olarak
kurulan dogrulugu ve hatast heniiz smanmamis olan ifadeler hipotez olarak
adlandirilmaktadir (Saldamli, 2016: 15). Ayrica hipotezler arastirma konusu ile ne
kadar anlamli ve uygun olarak gelistirilirse yapilan ¢aligmaya da o oranda katkida

bulunabilmektedir (Yazicioglu ve Erdogan, 2014: 11).

Arastirma konusu ve hipotezleri literatiirden hareketle, son zamanlardaki dijital

gelismeler ve sosyal medya ortamlarimin yayginlagmasi ile birlikte tatil
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paylasimlariin artmasi, turist tiiketicilerin tatil site ve bloglarina olan yogun ilgisi,
tatildeki her tiirli deneyimlerini paylasma ve gosterme egilimindeki artis ve sosyal
medya fenomenlerinin, bu ortamlardaki diger kisilerin tavsiye ettigi destinasyonlara
olan ilgisi ve burada bulunduklarin1 gésterme egilimlerindeki artis ile ortaya ¢ikmistir

ve hipotezler bu kuramsal incelemeye dayandirilarak olusturulmustur.

Tiiketicilerin gosterisci tiiketim egilimleri, referans grubunu da dikkate almakla
birlikte, hedonik, sosyal, psikolojik bir¢ok faktérden etkilenir. Gosterisci tiiketim
igcindeki toplumsal- bandwagon tiikketim i¢in de gegerlidir. GOsterisei tiikketim kendi
icinde iice ayrilmaktadir, Veblenci tiiketim, zenginligi 6ne ¢ikarirken, bandwagon-
toplumsal tiiketim etkisi ¢ogunlukla sosyal statii ile bulunulmak istenen sosyal
statiideki kisileri referans alarak onlara benzemek ve onlardan biri oldugunu
diisiindiiglinii ortaya koymak icin yapilir. Snob-ziippe tiiketim ise kisinin kendinin
referans grubundan farkli oldugunu ortaya koymak amaciyla yapilan ugta, farkl,
aykiri liriin ve hizmetler ile gosterilmek istenen gosteris¢i tiiketimdir (Sahin, 2018:

133-134).

Gillili vd. (2010) galismasinda arastirma modelindeki degiskenlerin analizleri
sonucunda Kkisilerarasi etkilesimin gosteris amach tiikketim davranisi tizerinde etkili
oldugu sonucuna ulasilmistir. Genglerin Jean marka tercihlerinde, gosterisci tiikketim
davranis1 etkisinde kalarak ve ayn1 zamanda ¢evrenin iirline bakis1 ve tercihinin etkili
oldugu tespit edilmistir. Ayrica, yapilan arastirmalar sonucunda gosterisgi tiiketimin,
“materyalistik hedonizm”, “baskalarindan farkli olmak”, sosyal statii gosterimi”,
“kisileraras1 arabuluculuk” ve “gosteris” olmak tlizere 5 boyuttan olustugu

belirlenmistir (Marcoux vd., 1997:5-29; Mann ve Sahni, 2015:179-202).

(Marcoux vd., 1997; O’Cass ve Mcewen,2005; Gullili vd. 2010; Giiner,2011;
Roth 2015; Boga ve Bas¢1 2016; Lertwannawit ve Mandhachitar, 2012; Demir,2019),
yaptiklar1 arastirmalarda da kisilerarast etkilesimin gosterisci tiiketim davranis
iizerinde etkili oldugu sonucuna ulasilmistir. Buradan hareketle, arastirmanin birinci

hipotezi olusturulmustur.

Hi: Kisilerarasi etkilesim tatil hizmetlerine yénelik gosterisgi tiiketim

davranisini etkiler.
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GKK, glinimiiz dijital tiiketicilerinin sosyal medya ortamindaki artan
kisileraras1 etkilesimi sonucu ¢ok daha fazla 6nem kazanmistir. GKK’nin temelinde
kigilerarasi etkilesim bulunmaktadir (Herman, 2010; Przybylski, 2013; Hodkinson,
2016; Ulastiran, 2017; Aydin, 2018/b). Buradan hareketle, aragtirmanin ikinci hipotezi

olusturulmustur.

Ho. Kisilerarasi etkilesim tatil hizmetlerinde gelismeleri kagirma korkusunu

etkiler.

Kisileraras: etkilesimin gdsterisci tiiketim lizerindeki etkisinde bir¢ok faktoriin
rolii bulunmaktadir. Tiketicilerin statii tiiketim egilimi, demografik 6zellikleri, marka
tercihleri, gibi bir¢ok faktor bulunmaktadir (Marcoux, vd.,1997; Giilliili vd.,2010;
Akytiz,2015). Bu etkide, 6zellikle sosyal medya kullaniminin artmasi ile birlikte 6nem
kazanan bir¢ok faktor bulunmaktadir. Yapilan arastirmalarda sosyal medya
fenomenleri, influencer’larin (Aver ve Bilgili, 2019; Firat vd., 2019), marka
topluluklar1 (Sayan, 2019) gibi kisilerarasi etkilesimin s6z konusu oldugu faktorlerin
tiketim iizerinde etkili oldugu goriilmektedir. Buradan hareketle, kisilerarasi
etkilesimin gosteris¢i tiiketim {izerindeki etkisinde, GKK’nin da etkisi olacagi
disiiniilmektedir. Ciinkii, GKK’nin tiiketim {iizerinde oOnemli etkisinin oldugu
aragtirmalar bulunmaktadir (Hodkinson, 2016; Hayran, vd.; Giirdin, 2019; K.
Celik,2019; Aydin, 2018/b). Dolayisiyla, arastirmanin ana hipotezi bu bulgulara

dayanarak olusturulmustur.

Has. Kisilerarasi etkilegsimin tatil hizmetlerinde gosteris¢i tiiketim davranisi

tizerindeki etkisinde gelismeleri kagirma korkusunun etkisi vardur.

3.3.2.0n Calisma

Arastirma i¢in nihai anket formu hazirlanip, esas arastirmaya baslanmadan 6nce,
daha once tatil deneyimi yasamis olan 20 katilimci ile paylasilmistir. Buradaki amag
sorularin (ifadelerin) anlasilirligini 6lgmek, eksik veya hatali yerleri tespit etmek ve
anket formunu test etmektir. Elde edilen veriler neticesinde anket formu iizerinde

gerekli diizeltmeler yapilarak ankete son sekli verilmistir. On test ¢aligmasmin
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ardindan arastirma evrenini temsil ettigi 6ngoriilen drnekleme ulagilmasi i¢in “Google
Forms” veri tabani iizerinden elektronik ortamda cevaplanabilecek sekilde online

anket formu hazirlanmgtir.

3.3.3.Arastirma Evren ve Orneklemi

Arastirma evrenini, daha Once tatil deneyimi yasamis olan 18 yas ve iizeri
Tirkiye’deki tatil amacl olusturulmus sosyal medya ortamlarindaki turist tiiketicileri
olusturmaktadir. Evren arastirma sonucunda elde edilen sonuglarin, gergeklestirilen
caligma sinirlart igcinde olmadan genellestirilmesi istenilen birimler biitiintini
olusturmaktadir (Yazicioglu ve Erdogan, 2014: 69). Calismada cevap aranan sorunun
incelenebilmesi igin, ana kiitlenin (evren) var olmasi ve ana kiitleden segilen
orneklemin o evreni temsil niteligi tasimas1 gerekmektedir. Yazicioglu ve Erdogan
(2014)’e gore orneklem; “Belirli bir ana kiitleden se¢ilmis olan, o ana kiitleyi temsil
niteligi oldugu onaylanan, belirli kurallara gore se¢ilmis kiigiik bir 6rnek pargasi, bir
kiigiik kiitle” olarak ifade edilmektedir. Calismada zaman ve maliyet gibi kisitlar
oldugu igin evreni temsil eden turist tiikketicilerin tamamina ulasmanin miimkiin
olmayacagindan 6rneklem alma yoluna bagvurulmustur. Buradan hareketle 6rneklemi

belirleyebilmek i¢in asagidaki formiilden yararlanilmistir (Saldaml1,2016:63).
n=t?(p.q)/d?
Kullanilan Formiiliin agilimi;
n: Ornekleme dahil edilecek kisi sayis.
q: Incelenen olayin goriilmeyis siklig1 yani gerceklesmeme olasiligi. (1-P)
p: Incelenen olayin gériiliis siklig1 yani gerceklesme olasiligi.
t: Belirli bir anlamlilik seviyesinde t tablosuna gore saptanan teorik deger.

d: Olaym goriiliis sikligmma gore onaylanan + ornekleme hatasini ifade

belirtmektedir.
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Calismada istatiksel olarak anlamlilig: test edilen bulgular %95 giiven araliginda
ve %5 ornekleme hata payr ile degerlendirilmeye alinacaktir. Bu dogrultuda
orneklemin homojen olmadigir durumlarda g= 0,5 ve p= 0,5 olarak degerlendirmeye
alinir. Calisma ¢ergevesinde belirlenen giiven araliginin t tablosundan ulasilan t degeri
1,96°dir. Dolayisiyla gergeklestirilen calismada elde edilmesi gereken Orneklem

sayist;
n=1,962.(0,50.0,50)/0,052 = 384,16 yani 384 kisi olarak belirlenmistir.

Bu dogrultuda elektronik ortamda olusturulan anket formunun linki, gezi,
seyahat, tatil hizmeti igerikli paylasim yapan sosyal medya platformlarinin takipgileri
iizerinden daha dnce tatil deneyimi yasamis olan bireylere gonderilmistir. 2020-Aralik
aymda gonderilen anketlere 15 giin igerisinde toplam 459 birey doniis yaparak anket
formunu cevaplamistir. Cevaplayict sayisinin, homojen bir yapiya sahip olan ana
kiitleyi temsil edecek nicelige sahip oldugu diistiniilmektedir. Ayrica, goniilliilik
esasina gore ankete katilim gosterilmis olmasi da elde edilen verilerin bir bagka agidan

giiclii tarafin1 gostermektedir.

3.3.4.Arastirma Veri Toplama Yontemi ve Araci

Calismada verileri, anket teknigi kullanilarak elektronik ortamda elde edilmistir.
Anket formu hazirlanirken ¢alismanin amaci dogrultusunda belirlenen degiskenler g6z
oniinde bulundurulmustur. Elektronik ortamda hazirlanan anket formu 3 boliimden
meydana gelmektedir. Anket formunun ilk boliimiinde cevaplayicilarin turistik
tiiketim davraniglarini saptamak i¢in 8 soruya yer verilmistir. Genellikle hangi siklikla
tatil yaparsiniz?, Tatillerinizde Oncelikli tercih ettiginiz konaklama hizmetlerinizi
siralayiniz, Her bir tatilde genellikle ortalama kalma siireniz ne kadardir?, Kisisel
olarak yillik ortalama tatil harcamaniz ne kadardir?, Tatil yeri se¢iminizde asagidaki

seceneklerden dncelikli olarak etkilendiginiz siralayiniz, sorularina yer verilmistir.

Arastirmanin ikinci boliimiinde ise turist tiiketicilerin diisiince, tutum, egilim
ve davranislarini belirlemek amaciyla gosteris¢i tiiketim Olgegine, kisilerarasi

etkilesim oOlgegine ve gelismeleri kagirma korkusu Olgegine yer verilmistir.
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Arastirma Olcegi 5°li likert tipinden yararlanilarak hazirlanan 40 ifade yer
almaktadir. 5°1i likert tip; “l: kesinlikle katilmiyorum, 2: katilmiyorum, 3:

kararsizim, 4: katiliyorum, 5: kesinlikle katilmiyorum” seklinde ifade edilmektedir.

Arastirmanin son boliimii olan ti¢iincii boliimde ise demografik sorulara yer
verilmistir. Cinsiyet, yas, egitim, ailelerinin ortalama aylik gelir diizeyi ve
mesleklerine yonelik sorular yer almaktadir. Tablo 5°te arastirmada kullanilan

Olceklere yer verilmistir.

Tablo 5:Arastirmada Kullanilan Olgekler

. Onerme
Kullanilan Olg¢ek Sayisi Kaynaklar
Gosterigci Tiiketim 18 Marcoux, Filiatrault ve Cheron (1997)
Kisilerarasi Etkilesim 12 Bearden, Netemeyer ve Teel (1989)
Gelismeleri Kagirma Korkusu 10 Gokler, Aydin, Unal ve Metintas (2016)

Arastirmada %95 giiven araliginda, %35 ornekleme hata pay: ile orneklem
biiylikligii saptanirken tesadiifi 6rneklem yapilmasi erisebilirlik, maliyet, zaman gibi
kisitlar nedeniyle yapilmasi olast olmadigindan kolayda ornekleme yontemine
bagvurulmustur. Ankete katilimi kabul eden cevaplayicilar, olasilikli olmayan
ornekleme yontemlerinden, kolayda Ornekleme ydntemine gore ornekleme dahil
edilmistir. Kolayda ornekleme yoOntemin amaci ana kiitleyi olusturan herkesin
ornekleme dahil edilmesidir. Arastirmada istenilen 6rneklem hacmine ulasincaya
kadar denek bulma islemi stirmektedir. Kolayda 6rnekleme yontemi zaman ve maddi
acidan cok biiyiik tasarruf saglamaktadir. Ayni zamanda bu yontem en kolay
ulagilabilen denek, en uygun olanidir diisiincesine dayanmaktadir (Yazicioglu ve

Erdogan, 2014:83).

3.3.5. Verilerin Analizi ve Analize Uygunlugunun Kontrolii

Arastirmaya katilim gosteren turist tiiketicilerden elde edilen veriler, sosyal
bilimler igin olusturulmus olan SPSS 13 istatistik programi ve LISREL paket programi
kullanilarak analiz edilmistir. Oncelikle cevaplayicilarin demografik dzellikleri ile

ilgili frekans ve yiizde dagilimlari, turistik tiiketici davranislarinin frekans, ortalama
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ve standart sapma degerleri verilerek yorumlanmistir. Elde edilen verilerin
giivenilirligini 6lgmek icin Cronbach’s Alpha katsayr degerleri analiz edilmistir.
Arastirmada kullanilan 6l¢eklerin gegerlilik ¢alismalarinda da igerik ve yapi gecerliligi
saglanarak analiz gerceklestirilmistir. Gosterisci Tiiketim Olgegi i¢in Dogrulayici
Faktor Analizi (DFA) uygulanmistir ayn1 zamanda arastirma modeli icinde DFA
uygulanmistir. Degiskenler arasi iligkilerinin belirlenmesi amaciyla da Yapisal Esitlik

Modellemesi (YEM) kullanilmustir.

Arastirma i¢in kullanilan Olgegin giivenilirligi, kullanilan o6lgegin tekrar
kullanilabilmesinde ne kadar uyumlu sonuglar gosterdigine baghdir. Yani giivenilirlik
Olclimiin gercek degerleri ile dlgiilebilen degerleri arasindaki farka bagl olarak netice
gostermektedir (Kavak, 2017:176). Tespit edilen giivenirlik diizeyi, 0 ile 1 arasinda
pozitif diizeyde bir degisiklik gosterirken, bu diizeyin 1’e yakinhigr 6lcegin ig
tutarliliginin yiiksek oldugunu gostermektedir (Kavak, 2017: 178; Coskun vd., 2017:
133). Olgek giivenirliginin alpha katsayisina goére giivenilirliginin yorumlanmasi

Tablo 6°te yer almaktadr.

Tablo 6:Cronbach's Alpha Katsayisinin Giivenilirligi

.00<0<.40 Olgek giivenilir degildir.
.40<0<.80 Olgegin giivenilirligi diisiiktiir.
.60<0<.80 Olgek oldukea giivenilirdir.
.80<0<1.00 Olgek yiiksek derecede giivenilirdir.

Kaynak: Altunigik, Remzi., Coskun, Recai., Bayraktaroglu, Serkan., ve Yildirim, Engin.
(2005). Sosyal ~ Bilimlerde Arastirma Yontemleri SPSS Uygulamali, Sakarya Kitabevi

Arastirmada turist tiiketicilerin gosteris amagl tiiketim egilimlerini 6lgmeyi
hedefleyen gosterisci tiikketim 6lgeginin i¢ tutarliligi saglanmis olup giivenilirlik igin
hesaplanan Cronbach's Alpha istatistigi 0,93, turist tiiketicilerin ¢evreden etkilenme
diizeylerinin belirlenmesine yonelik kisilerarasi etkilesim 6l¢eginin o= 0,87 ve son

olarak turist tiiketicilerin gelismeleri korkusu diizeyine yonelik gelismeleri kagirma
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korkusu 6l¢eginin o= 0,83 katsayisi ile kullanilan 6lgeklerin giivenilir oldugu tespit

edilmistir. Tablo 7 ‘de ise 6lgeklere iliskin degerler yer almaktadir.

Tablo 7: Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Giivenilirlik Degerleri

Cronbach
Alph Ortalama Standart varvans Degisken
pha Deger y Sayisi

Katsayisi
Gosterisci Tiiketim Olgegi 0,93 1,91 0,77 0,60 18
Kisilerarasi Etkilesim 0,87 2,62 0,75 0,56 12
Olcegi
Gelismeleri Kagcirma 0,83 2,53 0,73 0,53 10
Olcegi

Genel ortalamalar incelendiginde, turist tiiketicilerin goOsteris amach tatil

hizmetleri tiiketim ortalamalarinin diistik, kisilerarasi etkilesim ve gelismeleri kagirma

korkusunun ortalamalarinin ise orta diizeyde oldugu sdylenebilir.

3.4.ARASTIRMA BULGULARI VE DEGERLENDIRMELERI]

Arastirmanin bu boliimiinde cevaplayicilarin demografik 6zelliklerine ve turistik

davraniglarina iliskin bulgu ve degerlendirmelere yer verilmistir.

3.4.1.Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri iliskin Arastirma Bulgular

Aragtirmanin bu boliimiinde arastirmaya katilan turist tiiketicilerin demografik

ozellikleri, frekans ve yiizde hesaplamalarina iliskin dagilimlari degerlendirilmistir.

Cevaplayicilarin demografik ozelliklerine iliskin bulgular Tablo 8’de yer almaktir.
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Tablo 8: Demografik Ozelliklerin Dagilimi

W
) Frekans Yiizde (%)
Ozellikler
o Kadin 266 58,0
Cinsiyet Erkek 193 42,0
18-27 214 46,6
28-37 154 33,6
Yas 38-47 58 12,6
48-57 27 59
58 ve lizeri 6 1,3
Tkokul 6 1,3
Egitim Ortadgretim 27 5,9
Durumu On Lisans/Lisans 313 68,2
Yiiksek Lisans/Doktora 113 24.6
2000 TL ve alt1 13 2,8
2001-4000 TL 98 21,4
Gelir 4001 TL ve 6000 TL 116 253
6001-8000 TL 103 22,4
8001 TL ve tizeri 129 281
Ozel sektor 160 34,9
Kamu gorevlisi 140 30,5
Calsma Serbest meslek 33 7,2
durumu Ogrenci 73 15,9
Calismiyor 53 11,5
TOPLAM 459 100,0

Tablo 8’de gorildiigli lizere arastirma Orneginin %58’1 kadin, %42’si
erkeklerden olugmaktadir. Cevaplayicilarin yas araliklarina bakildiginda, %46,6’sinin
18-27 yas, %33,6’sinin 28-37 yas, %12,6’simin 38-47 yas, %5,9’unun 48-57 yas,
%1,3’1iniin ise 58 ve lizeri yas grubu araliklarinda oldugu goriilmektedir. Egitim
durumuna ait bulgular incelediginde cevaplayicilarin; %1,3’linlin ilkogretim, %5,9
‘unun ortadgretim, %68,2’sinin 6n lisans/lisans ve %24,6’sinin ise yiiksek
lisans/doktora mezunu veya 6grencisi olduklar1 goriilmektedir. Gelir durumuna ait
bulgular incelendiginde cevaplayicilarin; %2,8’inin 2000 TL ve alti, %21,4’{iniin

2001-4000 TL, %25,31iniin 4001-6000 TL, %22,4’iiniin 6001-8000 TL ve %8001 TL
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ve tizeri gelire sahip olduklar1 goériilmektedir. Calisma durumlarina bakildiginda ise
cevaplayicilarin %34,9’u 6zel sektor, %30,5°1 kamu calisani, %7,2’si serbest meslek,

%15,9’u 6grenci ve %11,5 ‘i calismiyor olarak goriilmektedir.

3.4.2.Cevaplayicilarin Turistik Davramslarina iliskin Arastirma Bulgular

Arastirma kapsaminda cevaplayicilarin tatil planlarina yonelik sergilemekte
olduklar1 turistik davramiglarimin, frekans, yiizde, ortalama ve standart sapma
degerlerine iliskin dagilimlar1  degerlendirilmistir.  Cevaplayicilarin  turistik

davraniglarina iligkin bulgular Tablo 9’da gosterilmistir.

Tablo 9:Genellikle Hangi Siklikla Tatil Yaptiklarmin Dagilimi

Genellikle Hangi Siklikla Tatil Yaparsiniz? Frekans Yiizde (%)
Yilda bir defadan az 75 16,3
Yilda bir defa 198 43,1
Yilda iki defa 86 18,7
Yilda iki defadan fazla 100 21,8
TOPLAM 459 100,0

Tablo 9 incelendiginde, cevaplayicilarin %16,3’1 yilda bir defadan az tatil
yaptigin belirtmistir. Cevaplayicilarin %43,1°1 y1lda bir defa, %18,7’s1 yilda iki defa
ve %21,8’1 ise yilda iki defadan fazla tatil deneyimi yasadiklar1 goriillmektedir.

Tablo 10: Tatillerde Oncelikli Tercih Edilen Konaklama Hizmetlerinin Dagilimi

Tatillerinizde  oncelikli  tercih ettiginiz Standart
konaklama hizmetlerinden en ¢ok 3 tanesini | Frekans | Ortalama o
belirtini Deger
elirtiniz.

3 Yildizli Otel 164 1,77 0,75
4 Yildizli Otel 188 1,97 0,71
5 Yildizli Otel 251 2,06 0,86
Butik Otel 231 2,16 0,79
Pansiyon 204 1,81 0,79
Cadir/Kamp 215 1,83 0,88
Kendi Yazligim/ Kishgim 186 1,92 0,90
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Tablo 10’a gore cevaplayicilarin tatillerinde oncelikli tercih ettigi konaklama
hizmetleri incelendiginde, 164 cevaplayicinin “3 yildiz otel” ifadesine verdikleri
cevaplar incelendiginde “en az” diizeyinde oldugu goriilmektedir. Ortalama ve
standart sapma degerlerine gore 3 yildiz otellerde konaklamanin ¢ok az tercih edildigi

sOylenebilir.

“4 yildizli otel” ifadesine 188 cevaplayicinin verdigi cevaplarin “orta”
diizeyinde oldugu goriilmektedir. Ortalama ve standart sapma degerlerine gore 4

yildizli otellerde konaklamanin orta seviyede tercih edildigi sdylenebilir.

“5 yildizl1 otel” ifadesine 251 cevaplayicinin verdigi cevaplarin “en ¢ok”
diizeyinde oldugu goriilmektedir. Ortalama ve standart sapma degerlerine gore 5

yildizli otellerde konaklamanin olduk¢a ¢ok tercih edildigi sOylenebilir.

“Butik otel” ifadesine gore 231 cevaplayicinin verdigi cevaplarin “en ¢ok”
diizeyinde oldugu goriilmektedir. Ortalama ve standart sapma degerlerine gore butik

otellerde konaklamanin ¢ok tercih edildigi s6ylenebilir.

“Pansiyon” ifadesine gore 204 cevaplayicinin, “Cadir/kamp” ifadesine gore 215
katilimeinin  “en az” diizeyinde cevap verdigi goriilmektedir. Ortalama ve standart
sapma degerlerine gore pansiyonlarda ve c¢adir/kamplarda konaklamanin az tercih

edildigi soylenebilir.

Tablo 11: Her Bir Tatilde Ortalama Konaklama Siirelerinin Dagilimi

Her bir tatilde ortalama konaklama siireniz? Frekans Yiizde (%)
3 gilinden az 30 6,5

3-6 glin arasi 221 48,1
7-10 giin arast 154 33,6

10 giinden daha fazla 54 11,8
TOPLAM 459 100,0

Tablo 11’e gore cevaplayicilarin, tatilde ortalama konaklama siireleri
incelendiginde, %6,5’1 3 giinden az, %48,1 3-6 giin arasi1, %33,6’s1 7-10 giin aras1 ve

%11,8’11se 10 giinden daha fazla konakladiklar1 goriilmektedir.
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Tablo 12:Kisisel Olarak Yillik Ortalama Tatil Harcamalarinin Dagilimi

Kisisel olarak yilhk ortalama tatil harcamanmiz ne Frekans Yiizde (%)
kadardir?

2000 TL ve alt1 114 24,8
2001-4000 TL 113 24,6
4001-6000 TL 111 24,2
6001-8000 TL 58 12,6
8001 TL’den fazla 63 13,7
TOPLAM 459 100,0

Tablo 12’ye gore cevaplayicilarin kisisel olarak yillik ortalama tatil harcamalari
incelendiginde, %24,8 2000 TL ve alt1, %24,6 2001-4000 TL, %24,2 4001-6000 TL
ve %13,7 ‘st ise 8001 TL’den fazla harcama yaptiklar1 goriilmektedir.

Tablo 13:Tatil Yeri Se¢iminde Oncelikli Olarak Etkilendiklerinin Dagilim

Tat_il _yeri _ _segiminizde oncelikli  olarak Erekans | Ortalama Standart
etkilendiklerinizden en ¢ok 3 tanesini seciniz. Deger
Radyo- TV Reklam ve Tanitim 206 1,66 0,80
Internet Reklam ve Tanitim 275 2,06 0,83
Es-Dost Tavsiyesi 311 2,38 0,70
Satis Temsilcileri 148 1,31 0,59
Ozel Kampanyalar 209 2,07 0,79
Katalog ve Brosiir 160 1,65 0,77
eriztfﬁiﬂ' Bloglar ve Sosyal Medyadan Kendi 349 267 0.62

Tablo 13’e¢ gore cevaplayicilarin tatil yeri se¢iminde Oncelikli olarak
etkilendikleri kaynaklar degerlendirildiginde, 206 katilimcinin “radyo- TV reklam ve
tamitim” ifadesine verdigi cevaplarin “en az” diizeyinde oldugu goriilmektedir.
Ortalama ve standart sapma degerlerine gore radyo-TV reklam ve tanitim gibi

kaynaklarin katilimcilarin tatil yeri segimlerini az etkiledigi goriilmektedir.

“Internet reklam ve tanitim” ifadesine 275 cevaplayicinin verdigi cevaplarin

“orta” diizeyinde oldugu goriilmektedir. Ortalama ve standart sapma degerlerine gore
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internet reklam ve tanitim gibi kaynaklarin cevaplayicilarin tatil yeri segimlerini orta

diizeyde etkiledigi goriilmektedir.

“Es-dost tavsiyesi” ifadesine 311 cevaplayicinin verdigi cevaplarin “en ¢ok”
diizeyinde oldugu goriilmektedir. Ortalama ve standart sapma degerlerine gore es-dost

tavsiyelerinin tatil yeri se¢imlerini 6nemli derecede etkiledigi sdylenebilir.

“Satis Temsilciler1” ifadesine 148 cevaplayicinin verdigi cevaplarin “en az”
diizeyinde oldugu goriilmektedir. Ortalama ve standart sapma degerlerine satis
temsilcilerinin cevaplayicilarin tatil yeri se¢imlerini etkileyen onemli bir kaynak

olmadig: sdylenebilir.

“Katalog ve brosiir” ifadesine 160 cevaplayicinin verdigi cevaplarin “orta”
diizeyinde oldugu goriilmektedir. Ortalama ve standart sapma degerlerine gore katalog
ve brosiir gibi kaynaklar cevaplayicilarin tatil yeri segimlerini orta diizeyde etkiledigi

goriilmektedir.

“Web siteleri, bloglar ve sosyal medyadan kendi arastirmam” ifadesine 349
cevaplayicinin verdigi cevaplarin “en ¢ok” diizeyinde oldugu goriilmektedir. Ortalama
ve standart sapma degerlerine gore web siteleri, bloglar ve sosyal medyadan kendi
aragtirmam gibi kaynaklarin, cevaplayicilarin tatil yeri se¢imlerini oldukg¢a yiiksek

oranda etkiledigi goriilmektedir.

3.4.3.Arastirmada Kullamlan Olceklere Iliskin Temel Gostergeler

Tablo 14°te gosterisei tiiketim degiskenlerine iligkin ortalama ve standart sapma

degerleri gosterilmistir.
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Tablo 14:Gésterisci Tiiketim Olgegi Degiskenleri

alacagini diisliniiyorum.

Degiskenler Ortalama Stanfj art
Deger
Yabanci markali tatil hizmetlerini kisisel imajimi artirmak igin
1,77 1,01
satin alirim.
Liikks tatil hizmetlerini, bagkalarinin sahip olamadig1 tatil
hizmetlerine sahip olarak farkli oldugumu goéstermek igin satin 1,60 0,99
alirim.
Modern oldugumu goéstermek igin liiks tatil hizmeti satin alirim. 1,56 1,01
Liiks tatil hizmetleri satin almam diger insanlarin hosuna gider. 2,51 1,31
Ic;ll;l;s tatil hizmeti satin almak kendimi dnemli hissetmeme neden 2.46 1,37
Is arkadaslarim tarafindan kabul gormek igin liiks tatil hizmeti
o 1,52 0,95
satin almak isterim.
Yakin arkadaslarim ve komsularim tarafindan kabul gérmek igin
.. s . L 1,48 0,89
luks tatil hizmeti satin almak isterim.
Cevremdeki herkes tarafindan kabul gérmek icin liiks tatil hizmeti
. 1,50 0,94
satin almak isterim.
Arkadaslarima gosteris yapmak ve dikkat ¢cekmek igin liiks tatil
) X 1,51 0,94
hizmeti satin alirim.
Liks tatil hizmetleri satin almanin sosyal statii gostergesi
- e 2,24 1,34
oldugunu diisiiniiyorum.
Liiks tatil hizmetleri satin almanin basar1 ve prestijin sembolii
- e 2,00 1,22
oldugunu diigliniiyorum.
Liiks tatil hizmetleri satin almanin zenginlik anlamina geldigini
e 2,69 1,43
diigiiniiyorum.
Liiks tatil hizmetlerini diger insanlarin goziindeki degerimi
.. 1,52 0,91
artirmak icin satin alirim.
Diger insanlardan daha cekici goriinmek icin liiks tatil hizmetleri 154 095
satin alirim. ' '
Liiks tatil hizmeti satin almanin yakin arkadaslar arasinda
e N e 1,92 1,22
popiilerligi artirdigini diisiiniiyorum.
Liiks tatil hizmeti satin almak bagkalarindan saygi gérmemi
- 1,75 1,07
saglar.
Liiks tatil hizmetlerini digerlerinden daha pahali oldugu i¢in
1,57 0,96
satin alirim.
Eger yeterli maddi imkan1 olsa herkesin 1iiks tatil hizmetleri satin 331 131

Tablo 14°te goriildiigii tizere, turist tiiketicilerin gosterisgi tiiketim davraniglarina

iliskin degiskenlerden “Eger yeterli maddi imkan1 olsa herkesin liiks tatil hizmetleri

satin alacagini diisiinliyorum” ifadesi 3,31 ortalama ve 1,31 standart sapma ile en

yiiksek degere sahiptir. Tkinci sirada ise 2,69 ortalama ve 1,43 standart sapma ile “Liiks

tatil hizmetleri satin almanin zenginlik anlamina geldigini diisiiniiyorum” ifadesi yer

almaktadir. Uciincii sirada ise 2,51 ortalama ve 1,31 standart sapma ile Liiks tatil

hizmetleri satin almam diger insanlarin hosuna gider” ifadesi olmustur. “Yakin
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arkadaslarim ve komsularim tarafindan kabul gérmek i¢in liiks tatil hizmeti satin
almak isterim.”1,48 ortalama ve 0,89 standart sapma ile cevaplayicilarin en az
katildiklar1 degiskendir. Tablodan cevaplayicilarin genel degerlendirilmelerine
bakildiginda (X=1,91) turist tiiketicilerin gosteris¢i tiiketim davranis egilimlerinin

diisiik oldugu soylenebilir.

Tablo 15 :Kisileraras: Etkilesim Olgegi Degiskenleri

Degiskenler Ortalama Stan,d art
Deger

Cevremdeki insanlarin begendigine emin olmadan popiiler 2.28 1,25

olan bir tatil hizmeti satin almam.

Bagkalarinin sevdigi ve begendigi tatil hizmetlerini satin almak 2.43 1,27

benim i¢in dnemlidir.

Bir tatil hizmeti alacagim zaman, baskalarinin onerdigi tatil 2.96 1,21

hizmetini satin almaya &zen gosteririm.

Eger baskalarmin gorebilecegi bir tatil hizmeti satin alacaksam 2.16 1,18

onlarin begendigi tatil hizmetini satin alirim.

Baskalarinin tizerinde olumlu etki birakan tatil hizmetlerini 3,31 1,30

bilmek hosuma gider.

Bagkalarinin satin aldig1 tatil hizmetlerine sahip olmaya 2.03 1,07

calisirim.

Birisine benzemek istedigimde onun satin aldigi tatil 1,51 0,90

hizmetinin aynisini satin alirim.

[nsanlar tanimlarken satin aldiklari tatil hizmetlerine gdre 155 0.93

tanimlarim. 1 ’

Dogru tatil hizmeti satin aldifima emin olmak ic¢in diger 2,58 1,35

insanlarin hangi tatil hizmetini satin aldigina bakarim.

Satin almayi diistindtigiim tatil hizmeti hakkinda az miktarda 3.70 1.10

bilgi ve deneyimim varsa arkadaslarimdan bilgi alirim. 1 ’

Genellikle bir tatil hizmeti grubu igerisinden en iyisini 3,38 1,15

secerken insanlardan yardim isterim.

Cogunlukla Onceden satin alacagim tatil hizmeti hakkinda 358 117

ailem ve ¢evremdekilerden bilgi toplarim. 1 ’

Tablo 15’te cevaplayicilarin ¢evrelerinden etkilenme (kisilerarasi etkilesim)
diizeylerine iliskin ortalama ve standart sapma degerlerine bakildiginda, 3,70 ortalama
ve 1,10 standart sapma ile “Satin almay1 diisiindiigiim tatil hizmeti hakkinda az
miktarda bilgi ve deneyimim varsa arkadaslarimdan bilgi alirnm” ifadesi en yiiksek
degere sahiptir. Ikinci sirada en yiiksek degere ise 3,58 ortalama ve 1,17 standart
sapma ile “cogunlukla onceden satin alacagim tatil hizmeti hakkinda ailem ve
cevremdekilerden bilgi toplarim” ifadesi sahiptir. Cevaplayicilarin digerlerine gore

en az katildiklar1 goriis ise 1,51 ortalama ve 0,90 standart sapma ile “birisine
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benzemek istedigimde onun satin aldig: tatil hizmetinin aynisini satin alirim” ifadesi
olmustur. Tablodaki gostergeler incelendiginde aragtirmaya katilan turist tiiketicilerin
kisileraras1 etkilesim diizeylerinin orta diizeyde (X=2,69) oldugu sonucu ortaya

cikmaktadir.

Tablo 16:Gelismeleri Kagirma Korkusu Olgeginin Degiskenleri

Degiskenler Ortalama Stanfj art
Deger

Bagkalarinin tatil deneyimlerinin benim tatil deneyimlerimden

daha doyurucu olmas1 beni korkutur ve rahatsiz eder (En iyi ben 1,62 1,01

olmaliyim).

Arkadaslarimla bulusmak i¢in bir tatil firsatin1 kagirmis olmak 3,16 1,28

canimi sikar.

Arkadaslarimin tatilde neler yaptigini bilmedigimde huzursuz 1,98 1,05

hissederim.

Arkadaslarimin ben yokken tatilde eglendiklerini 6grendigimde 2,29 1,26

liziltirim.

Arkadaslarimin tatil deneyimlerinin benim tatil

deneyimlerimden daha doyurucu olmast beni korkutur ve | 159 0,91

rahatsiz eder (En iyi ben olmaliyim).

Arkadaslarimin tatilde aralarindaki sakalari, muhabbetleri 3,36 1,22

anlamak benim i¢in 6nemlidir.

Bazen tatil yerlerinde neler olup bittigini takip etmek i¢in fazla

zaman harcayip harcamadigimi merak ediyorum ve bu durum 2,44 119

beni endiselendiriyor.

Tatilde iyi bir zaman gegirdigimde bunun detaylarini online- 2.49 1,21

cevrimici olarak paylagsmak benim i¢in 6nemlidir.

Planlanmis bir tatil bulusmasini1 kagirmak canimi sikar. 3,96 1,10

Tatile gittigimde bile bagka bir yerde tatilde olan arkadaslarimin 242 1.16

neler yaptigini takip etmeye devam ederim. 1 ’

Tablo 16°da cevaplayicilarin gelismeleri kagirma korkularina iliskin ortalama ve
standart sapma degerlerinin dagilimlar1 bulunmaktadir. Tabloda goriildiigi tizere,
cevaplayicilarin gelismeleri kacirma  korkusu degiskenlerine iliskin
degerlendirmelerinde en yiiksek olan deger 3,96 ortalama ve 1,10 standart sapma ile
“planlanmis bir bulusmay1 kagirmak canmmu sikar” ifadesidir. ikinci sirada ise 3,36
ortalama ve 1,22 standart sapma ile “Arkadaslarimin ‘aralarindaki sakalari,
muhabbetleri’ anlamak benim i¢in 6nemlidir” ifadesi yer almaktadir. Cevaplayicilarin
tiglincli sirada katildiklar1 goriis ise 3,16 ortalama ve 1,28 standart sapma ile
“arkadaslarimla bulugsmak ig¢in bir firsati kagirmis olmak canmimi sikar” ifadesi
olmustur. Son sirada ise cevaplayicilar, 1,59 ortalama ve 0,91 standart sapma ile

“Arkadaslarimin tatil deneyimlerinin benim tatil deneyimlerimden daha doyurucu

67



olmasi1 beni korkutur ve rahatsiz eder (En iyi ben olmaliyim)” goriistine katildiklarini
ifade etmislerdir. Arastirmaya katilanlarin gelismeleri kagirma korkusunu belirlemeye
yonelik Olgege verdikleri cevaplar dikkate alindiginda cevaplayicilarin orta diizeyde

(X=2,54) gelismeleri kagirma korkusuna sahip olduklari sdylenebilir.

3.4.4. Arastirmada Kullamlan Olceklerin Testi

Aragtirmada kullanilan gosterisci tiiketim Olgegini test etmek icin dogrulayict
faktor analizi gerceklestirilmistir. Yapilan analizler sonucunda negatif varyans veren
ve standart katsayilar1 degerleri yiiksek (1.0’e ¢ok yakin) ya da ¢ok biiyiik standart
hata veren degiskenler kontrol edilerek (Hair vd., 2017) uygunluk gostermeyen

degiskenler 6lcekten ¢ikarilmistir.

Gosterisgi tiikketim 6lgeginin dogrulayic faktor analizi sonuglarina gore dlgege
ait 5 boyutun uyum degerlerinin kabul edilebilir diizeyde olmadigi saptanmistir.
Analiz sonucunda onerilen modifikasyonlar ger¢eklestirilmistir, modifikasyon 6ncesi

ve sonrast model uyum degerlerine Tablo 17°de yer verilmistir.

Tablo 17: Gosterisci Tiiketim Olgeginin Model Uyumluluk Degerleri

Uyumluluk indeksi Modifikasyon Modifikasyon Kabul Edilebilir
Oncesi Deger Sonrasi Deger | Uyum Degeri

Mutlak Uyumluluk Degeri

Ki Kare (X°) 3518.07 47.07

Serbestlik Derecesi (SD) 249 10

Ki-Kare/SD 14.54 471 1-5

GFI 0.64 0.95 0.90<GFI<0.95

AGFI 0.55 0.86 0.85<AGFI<0.90

RMSR 0.12 0.067 0.05<RMSR<0.08

RMSEA 0.16 0.075 0.05<RMSEA<0.08
Artan Uyumluluk Degeri

CFlI 0.77 0.95 0.95<CFI<0.97

NNFI 0.74 0.90 0.95<NNFI<0.97

NFI 0.76 0.92 0.95<NFI<0.97
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Dogrulayici faktor analizi sonuclaria gore, 18 degiskenin yer aldig1 gosterisci
tiiketim Glgegine ait model uyum degerlerinin X*/SD (14.54), GFI (0.64), AGFI (0.55),
RMSR (0.12), RMSEA (0.16), CFI (0.77), NNFI (0.74), NFI (0.76) model uyumlulugu
icin kabul edilebilir diizeyde olmadig1 tespit edilmistir. Bu nedenle, analiz sonucunda
onerilen modifikasyonlar yapilmistir ve uyum araliina uygun olmayan 6 degisken
elenmistir. Bunlar sirayla “ Liiks tatil hizmetlerini, baskalarinin sahip olamadig: tatil
hizmetlerine sahip olarak farkli oldugumu gdstermek igin satin alirrm(M2).”,
“Modern oldugumu gostermek icin liiks tatil hizmeti satin alirrm (M3)”, “Liiks tatil
hizmetleri satin almam diger insanlarin hosuna gider (M4)”, “Yakin arkadaslarim ve
komsularim tarafindan kabul gérmek i¢in liiks tatil hizmeti satin almak isterim (F2)”,
“Arkadaslarima gosteris yapmak ve dikkat ¢ekmek i¢in liiks tatil hizmeti satin alirim
(F4)”, “Liiks tatil hizmetlerini diger insanlarin goziindeki degerimi artirmak icin
satin alirim (S4)” ifadeleridir. Modifikasyon sonrasi olusan uyum degerleri ise X%/SD
(4.71), GFI (0.95), AGFI (0.86), RMSR (0.067), RMSEA (0.075), CFI (0.95), NNFI
(0.90), NFI (0.92) olarak gerceklesmistir. Uyum degerlerinin kabul edilebilir diizeyde
gergeklestigi goriilmektedir.

Gosterisei tiikketim 6lgeginin dogrulayici faktor analizi sonucu kalan boyutlarinin

degerleri Tablo 18’de gosterilmektedir.

Tablo 18:Gésterisci Tiiketim Olgeginin Model Degiskenleri

. Standart 2 Hata T
Degiskenler Deger R Varyansi | Degeri
GOSTERISCi TUKETIM
Materyalisttik Hedonist 0.32 0.11 0.90 6.17

Yabanct markali tatil hizmetlerini kisisel
imajimi1 artirmak i¢in satin alirrm. M1

Liiks tatil hizmeti satin almak kendimi onemli
hissetmeme neden olur. M5

Farklh Olmak/Belirli Bir Gruba Ait

Oldugunu Géstermek 0.77 0.60 0.53 15.43

Is arkadaslarim tarafindan kabul gérmek icin
liiks tatil hizmeti satin almak isterim. F1

Cevremdeki herkes tarafindan kabul gérmek
i¢in liiks tatil hizmeti satin almak isterim. F3
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Tablo 18 (Devam):Gésterisci Tiiketim Olgeginin Model Degiskenleri

Sosyal Statii 065 [ 042 ] 052 | 12.93

Liiks tatil hizmetleri satin almanin sosyal statii
gostergesi oldugunu diisliniiyorum. S1

Liiks tatil hizmetleri satin almanin basar1 ve
prestijin sembolii oldugunu diisiiniiyorum. S2
Liiks tatil hizmetleri satin almanin zenginlik
anlamina geldigini diisiiniiyorum. S3

Kisileraras1 Arabuluculuk 0.42 | 0.18 | 0.85 | 8.17

Diger insanlardan daha ¢ekici gériinmek igin
liiks tatil hizmetleri satin alirnm. Al

Liks tatil hizmeti satin almanin yakin
arkadaglar arasinda popilerligi artirdigim
disiiniiyorum. A2

Liks tatil hizmeti satin almak bagkalarindan
saygl gdbrmemi saglar. A3

Gasteris 058 | 078 078 | 11.56

Liikks tatil hizmetlerini digerlerinden daha
pahali oldugu igin satin alinm. G1

Eger yeterli maddi imkani olsa herkesin liiks
tatil hizmetleri satin alacagim diislinityorum.

G2

Gosterisci Tiiketim Olgegine ait model Sekil 2’te gosterilmistir.

089 Materyalisttik ¢ 0.32

Hedonizm

0.40 |+ Farkh Olmak N 0.77

GOSTERISCI
TUKETIM

0.50 Sosyal Stati  [¢ 0.65 100

0.82 Kisilerarasi
Arabuluculuk
0.66 1« Gasteris

Sekil 2: Gosterisei Tiiketim Modeli
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3.4.5.Arastirma Degiskenleri Arasidaki Iliskiler

Arastirma modelinin test edilmesi igin, yapisal esitlik model testi (YEM)
yapilmig, modelin uyumlulugu belirlenmeye c¢alisilmistir. Yapilan analiz ile
kisileraras1 etkilesim, gosteris¢i tiiketim ve gelismeleri kagirma korkusu arasindaki

iliskiler test edilmistir.

Yapilan analiz sonucunda arastirma modelinin uyumluluk degerlerine iliskin

bulgular Tablo 19’ da yer verilmistir.

Tablo 19:Arastirma Modelinin Uyumluluk Degerleri

Uyumluluk indeksi Mo% ilf;icﬁ?yon Mo;j(iil"lillfjsslyon Kab uLIJ)I/EljjriT!ebilir

Mutlak Uyumluluk Degeri

Ki-Kare (X?) 1388.74 308.59

Serbestlik Derecesi (SD) 74 91

Ki-Kare/SD 18.77 3.39 15

GFI 0.70 0.92 0.90<GFI<0.95

AGFI 0.57 0.85 0.85<AGFI<0.90

RMSR 0.110 0.065 0.05<RMSR<0.08

RMSEA 0.197 0.078 0.05<RMSA<0.08
Artan Uyumluluk Degeri

CFlI 0.71 0.95 0.95<CFI<0.97

NNFI 0.65 0.93 0.95<NNFI<0.97

NFI 0.70 0.93 0.95<NFI<0.97

Calisma modelinin test edilmesi amaciyla dogrulayici faktor analizi yapilmustir.
Analiz sonuglarma goére X?/SD (18.77), GFI (0.70), AGFI (0.57), RMSR (0.110),
RMSEA (0.197), CFI (0.71), NNFI (0.65), NFI (0.70) model uyumlulugu i¢in kabul
edilebilir uyum araliginda olmadigi saptanmistir. Model uyum degerlerinin
tyilestirilmesi amaciyla dogrulayici faktdr analiz yapilarak model uyum araligina
uygun olmayan Gésterisci Tiiketim Olgegi’nden sirastyla M2, M3, M4, F2, F4 ve S4
olarak kodlanan 6 ifade, Kisileraras1 Etkilesim Olgegi'nden sirasiyla K2, K3, K5
olarak kodlanan 3 ifade ve Gelismeleri Kacirma Olgegi’nden sirastyla GKK1, GKK2,
GKK3, GKK4, GKK5 ve GKK?7 olarak kodlanan 6 ifade elenmistir. Modifikasyon
sonrasi olugan uyum degerleri ise X*SD (3.39), GFI (0.92), AGFI (0.85), RMSR

71



(0.065), RMSEA (0.078), CFI (0.95), NNFI (0.93), NFI (0.93) olarak gergeklesmistir.

Uyum degerlerinin kabul edilebilir diizeyde gerceklestigi goriilmektedir.

Modifikasyon sonrasi aragtirma modelinde yer alan degiskenlerin R? degerleri,

standart katsayilar1 hata varyanslar1 ve t degerleri Tablo 20°de gosterilmistir.

Tablo 20: Arastirma Modelinin Degiskenlerine Ait Degerler

Degiskenler

Standart
Deger

R2

Hata
Varyansi

Degeri

GOSTERISCI TUKETIM

Materyalisttik Hedonist

0.51

0.26

0.85

14.06

Yabanci markali tatil hizmetlerini kisisel
imajimi artirmak icin satin alirnrm. M1

Luks tatil hizmeti satin almak kendimi 6nemli
hissetmeme neden olur. M5

Farkhh Olmak/Belirli Bir Gruba Ait
Oldugunu Gostermek

0.86

0.74

0.35

10.40

Is arkadaslarim tarafindan kabul gérmek igin
liiks tatil hizmeti satin almak isterim. F1

Cevremdeki herkes tarafindan kabul gérmek
icin liiks tatil hizmeti satin almak isterim. F3

Sosyal Statii

0.52

| 0.27 |

0.66

8.24

Liiks tatil hizmetleri satin almanin sosyal
statii gostergesi oldugunu diigiiniiyorum. S1

Liiks tatil hizmetleri satin almanin basar1 ve
prestijin sembolii oldugunu diisiiniiyorum. S2

Liiks tatil hizmetleri satin almanin zenginlik
anlamina geldigini diisiiniiyorum. S3

Kisileraras1 Arabuluculuk

0.41

| 017 |

0.87

6.99

Diger insanlardan daha g¢ekici goriinmek igin
liiks tatil hizmetleri satin alirim. Al

Liiks tatil hizmeti satin almanin yakin
arkadaslar arasinda popiilerligi artirdigini
disiiniiyorum. A2

Liiks tatil hizmeti satin almak baskalarindan
saygl gormemi saglar. A3

Gosteris

0.43

| 0.18 |

0.96

7.20

Liiks tatil hizmetlerini digerlerinden daha
pahali oldugu i¢in satin alinm. G1

Eger yeterli maddi imkani1 olsa herkesin liiks
tatil hizmetleri satin alacagini diistiniiyorum.
G2
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Tablo 20: Arastirma Modelinin Degiskenlerine Ait Degerler

KISILERARASI ETKILESIM

0.74

0.55

0.58

11.49

Kuralci

Cevremdeki insanlarin begendigine emin
olmadan popiiler olan bir tatil hizmeti satin
almam. K1

Eger bagkalarinin gorebilecegi bir tatil hizmeti
satin alacaksam onlarin begendigi tatil
hizmetini satin alirmm. K4

Bagkalarinin satin aldigi tatil hizmetlerine
sahip olmaya caligirim. K6

Birisine benzemek istedigimde onun satin
aldigi tatil hizmetinin aynisini satin alirm. K7

Insanlari tanmimlarken satin aldiklar: tatil
hizmetlerine gore tanimlarim. K8

KISILERARASI ETKILESIM

0.72

0.52

0.40

11.31

Bilgisel

Dogru tatil hizmeti satin aldigima emin olmak
i¢in diger insanlarin hangi tatil hizmetini satin
aldigia bakarim B1

Satin almayr diisiindiigiim tatil hizmeti
hakkinda az miktarda bilgi ve deneyimim
varsa arkadaslarimdan bilgi alirim. B2

Genellikle bir tatil hizmeti grubu icerisinden
en iyisini segerken insanlardan yardim isterim.
B3

Cogunlukla Onceden satin alacagim tatil
hizmeti hakkinda ailem ve ¢evremdekilerden
bilgi toplarim. B4

GELISMELERI KACIRMA KORKUSU

Arkadaslarimin tatilde aralarindaki sakalari,

muhabbetleri anlamak benim i¢in dnemlidir.
GKKB6

0.39

0.15

0.91

14.54

Tatilde iyi bir zaman gecirdigimde bunun
detaylarini online-¢evrimici olarak
paylasmak benim i¢in énemlidir. GKK8

0.70

0.49

0.85

7.48

Planlanmis bir tatil bulusmasini kacgirmak
canimi sikar. GKK9

0.71

0.51

0.57

7.53

Tatile gittigimde bile baska bir yerde tatilde
olan arkadaslarimin neler yaptigii takip
etmeye devam ederim. GKK10

0.74

0.55

0.68

7.60
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Arastirma modeli YEM analizinde 6nerilen modifikasyonlar dogrultusunda, 6’s1
gosterisci tiiketim dlgeginde, 3’1 kisilerarasi etkilesim ve diger 6°si da GKK’ da yer
alan 15 degisken istatistiki bakimdan uygun olmadiklar1 i¢in ¢ikarilmigtir ve kalan

degiskenlere ait aragtirmanin tahmini modeli Sekil 3 *de gosterilmistir.

Arastirmanin tahmini modeli incelendiginde ise Kisilerarasi etkilesim, gosterisci
tiketim ve GKK degerleri incelendiginde su sonuclar elde edilmistir: Kisilerarasi
etkilesimde her iki faktoriinde birbirine yakin degerlerde oldugu goriilmiistir. GKK
6lceginde ise ifadeler arasinda en etkili ifadenin “Tatile gittigimde bile arkadaglarimin
neler yaptigini takip etmeye devam ederim” oldugu goriilmiistiir. Diger bir ifadeyle,
arastirmaya katilan cevaplayicilarin  gelismeleri kagirma korkusu yasadigi
sOylenebilir. Gosterisci tiiketim faktorleri incelendiginde en etkili faktoriin “farkh
olmak/belirli bir gruba ait oldugunu gostermek™ oldugu saptanmistir. Buna gore ankete
katilan cevaplayicilar i¢in gosterisci tiiketim, en ¢ok baskalarindan farkli olmak,
belirli bir gruba iiye oldugunu sergilemek icin yapilan tatil deneyimlerini ifade

etmektedir.

Arastirma modelinin modifikasyon sonras1 degiskenler arasindaki iliskilerin R?

degerleri, standart degerleri, hata varyanslar1 ve t-degerleri Tablo 21°de gosterilmistir.

Tablo 21:Arastirma Modeli Degiskenleri Arasindaki Iliskiler

Standart R’ Hata T

Degiskenler Deger Varyansi | Degeri

Kisileraras1 Etkilesim- Gelismeleri Kagirma 0,40 0,16 0,52 513
Korkusu

Kisilerarasi Etkilesim- Gosterisci Tiiketim 0,16 0,22 0,52 22.78
Kisilerarasi Etkilesim- Gelismeleri
Kac¢irma Korkusu- Gosterisci Tiiketim 0.77 0.72 0,52 6.21

Tablo 21°de, arastirma modeli degiskenleri arasindaki iliskiler incelendiginde,
yapilan analiz sonucunda GKK ve Kisileraras1 Etkilesim arasindaki standart deger
0,40, R? 0,16 ve t degeri 5.13 oldugu tespit edilmistir. Gosterisgi tiiketim, GKK ve
Kisilerarasi etkilesim arasindaki iliskide standart deger 0,77, R?0,72 ve t degeri 6,21
olarak bulunmustur. Gosterisci Tiiketim ve Kisileraras1 Etkilesim arasindaki standart
deger ise 0,16, R?0,22 ve t degeri 22.78’dir. Sonuglara gore, arastirmanin Hi, Ha ve Hs

hipotezlerinin desteklendigi sonucuna ulagilmistir.
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Iliskiler incelendiginde, gdsterisci tiiketim iizerinde kisilerarasi etkilesimin
etkisinde, GKK’nin etkisinin 0,72 gibi olduk¢a yiiksek dereceye sahip oldugu
goriilmiistiir. Bununla birlikte kisilerarasi etkilesimin gosteris¢i tiiketim iizerindeki
direkt etkisi 0,22 olarak bulunmustur. Buradan hareketle, GKK’nin olduk¢a 6nemli bir

roliiniin oldugu goriilmektedir.
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9/

Kuralc

0.70

0.79

Bilgisel

Kisilerarasi
Etkilesim

Gelismeleri
Kacirma

Korkusu

0,22

0,72

Gaosterisci

Tiiketim

GKEK 6 0.91

GKK S 0.85

GKK 9 0.57

GKK 10 0.68

0.55 —» ;:;z;::“mk » 0.85

0.99 —| Fark olmak —* 035

0.49 ¥ Sosyal statii » .66

Kisileraras: 0.87
arabuluculuk

Gisteris » (.96

Sekil 3:Test Edilen Arastirma Modelinin Path Diyagrami




Tablo 22:Hipotezler i¢in Karar Durumu

HIPOTEZLER KARAR
Hi:Kisileraras1 etkilesim tatil hizmetlerine yonelik gosterisci tiiketim| .
Desteklendi
davranigini etkiler.
Ha:Kisilerarasi etkilesim tatil hizmetlerinde gelismeleri kagirma korkusunu| ]
] Desteklendi
etkiler.
Hs:Kisilerarasi etkilesimin tatil hizmetlerinde gosterisci tiiketim davranigi )
. . ) ] o Desteklendi
lizerindeki etkisinde gelismeleri kagirma korkusunun etkisi vardir.
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SONUC VE ONERILER

Gosterisei tilkketim, bireylerin belli iiriin ve hizmetleri satin alip tiiketerek toplum
tarafindan prestij ve statii elde edebilecegini diisiinmeleri, seklinde tanimlanmaktadir.
Ayn1 zamanda gosteris¢i tiiketim, tiiketicinin gevresindeki diger kisilere, kendisini
zengin gostermek amaci ile yaptigi tiketim eylemleri olarak da ifade edilebilir.
Dolayisiyla bireyler aligverislerde kendilerini daha st diizey ve varlikli gosterecek
liikks, popiiler olan iiriin ve hizmetleri tercih etmektedir. Ayn1 zamanda gosteris¢i
tiketimde satin alma eyleminin gergeklesmesini saglayan, bir baska faktorde
tilketicinin sosyal ¢evresinin gosterdigi ilgi diizeyidir. Bireyin sosyal ¢evresi iiriini
veya hizmeti sayginlik gosteren bir {iriin olarak degerlendiriyor ise tiiketicinin tiriinden
elde edecegi tatmin seviyesi yiikselmektedir. Tiiketiciler sosyal ¢evrelerinin etkisinde
kalarak ve satin alma aligkanliklarini onlara gore belirleyerek eyleme gegmektedirler.
Dolayisiyla bireyin referans aldigi danisma gruplarinin, tiiketici davraniglarinda

oldukga yiiksek bir etkisi vardir (O’cass ve McEwen, 2005).

Birey referans aldigi danisma gruplarini 6nemli bir veri kaynagi olarak
gormektedir. Referans alinan damisma gruplarinin tiiketicilerin satin alma
aliskanliklar1 tizerindeki etkisi iki faktorden etkilenmektedir. Bunlar; iriin veya
hizmetin liikks veya zorunlu mal olmasi ve {iriin veya hizmetin 6zel veya goriinebilir
alanlarda herkesin gorebilecegi sekillerde tiiketimidir. Uriin ve hizmet liikks oldugunda
ve herkesin gorebilecegi liikks alanlarda kullanildiginda iiriin ve hizmetin se¢iminde
referans grubunun giiglii bir etkisi bulunmaktadir. Bu dogrultuda bireyin
tiiketimlerinden tatmin saglamasinin, baskalarmin veya referans gruplarmin bu
tiiketimleri begenmesine ve takdir etmesine bagli oldugu sdylenebilir. Buradan
hareketle son yillarda dijital sosyal medya araciligiyla anilarin ve deneyimlerin sozlii
ya da gorsel olarak paylasildigi tatil hizmetlerinin de gosterig¢i tiiketim {riinil
olabilecegi ve bu tiketimde kisilerarasi etkilesiminde roliiniin  oldugu
diistiniilmektedir. Ayn1 zamanda dijital sosyal medya ortamlarindaki paylasimlarin,
tatil yerindeki deneyimler ve o ortamda olup bitenler hakkinda merak uyandirarak,
turist tliketicilerde gbézden kagirma korkusuna (GKK) neden olabilecegi

varsayilmaktadir. Dolayisiyla bireyin gosterisci tilketimde ¢evreden etkilenme diizeyi
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ve geligsmeleri kagirma korkusu da siirekli baskalariyla iletisimde kalma diirtiisii de
oldukca yonlendirici olmaktadir. Dijital ortamlarda yapilan tatil anilarma iligkin
paylasimlarin, tiiketiciler {izerinde tatil yerinde olup bitenleri gozden kagirma
korkusuna neden olabilecegi varsayilmaktadir. Cevrede olan biten her seyden haberdar
olma istegi ile baglayan GKK, kim, nerede ne yapiyor ne yiyor, kendisinden daha m1
cok egleniyor gibi sorularina yanit bulmak igin higbir seyden geri kalmak istemiyorlar
(Reagle, 2015). Bu fobiye sahip tiiketiciler, toplumsal hayattan digslanma korkusu ile
sosyal medyadaki her gelismeden haberdar olmak ister, bagkalarinin yaptiklar1 ya da
tilkkettiklerini daha eglenceli bulur ve onlardan geri kalmamaya calisirlar.
Bagkalarindan siirekli haberdar olmakla birlikte en ¢ok eglenen ve takip edilen kendisi

olmak istemektedir.

Bu calismada, tatil hizmetlerinde kisilerarasi etkilesimin gosteris¢i tiiketim
davranig1 lizerindeki etkisi ve bu etkide son yillarda dijital ortamlardaki kisilerarasi
iletisimin yayginlasmasi ile birlikte tiiketim tercihlerinde dnemi artan gelismeleri
kacirma korkusunun araci roliiniin belirlenmesi amaglanmistir. Buradan hareketle
calisma daha tatil deneyimi yasamis olan 18 yas ve {izeri Tiirkiye’deki tatil amagh
olusturulmus sosyal medya ortamlarindaki turist tiiketicileri kapsamaktadir.
Aragtirmanin amaci dogrultusunda online anket veri toplama tekniginden

yararlanilarak veriler elde edilmistir.

Arastirma kapsaminda seyahat, tatil, gezi i¢erikli paylasim yapan sosyal medya
platformlar1 iizerinden daha Once tatil deneyimi yasamis ve belirli araliklarla tatil
deneyimi yasayan turist tiiketicilere ulasilarak anket c¢aligmasinin paylagimi
yapilmistir. Yapilan anket paylasimlari neticesinde toplan 459 katilimcinin online
anket calismasina katildigi tespit edilmistir. Elde edilen veriler, arastirmanin amaci
dogrultusunda SPSS 13 ve Lisrel istatistik programi araciligiyla analiz edilerek
yorumlanmigtir. Elde edilen verilerin analizlerinde frekans, Dogrulayici Faktor

Analizi ve Yapisal Esitlik Model testi uygulanmistir.

Arastirmanin amact dogrultusunda wulasilan cevaplayicilarin  demografik
ozellikleri ve turistik tiiketici davraniglarina iligkin ifadeler frekans analizi ile
incelenmistir. Arastirmaya katilan cevaplayicilarin ¢ogunlugunun; kadin, 18-27 yas,

on lisans/lisans mezunu, 4001-6001 TL ve 80001 TL ve iizeri gelire sahip, 6zel sektor
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ve kamu calisani olan bireylerden olustugu belirlenmistir. Arastirmaya katilan
cevaplayicilarin turistik davranislarinin dagilimlari incelendiginde; ¢ogunlugun yilda
bir defa bir diger cogunlugun ise yilda iki defadan fazla tatil deneyimi yasadiklar
tespit edilmistir. Her bir tatilde konaklama siirelerinin ise ortalama 3-6 giin araliginda
oldugu goriiliirken, bir diger ¢ogunlugun ise 7-10 giin araliginda konakladiklart
belirlenmistir. Cevaplayicilarin  kisisel olarak yillik tatil harcama dagilimlari
incelendiginde, 2000 TL ve alti, 2001-4000 TL ve 4001- 6000 TL degerlerinin
birbirlerine ¢cok yakin oldugu goriilmekle birlikte cevaplayicilarin en gok 2000 TL ve
alt1 tatil harcamasi yaptiklari tespit edilmistir.

Diger bir bulgu ise bireylerin tatillerinde oncelikli tercih ettikleri yerlerin, 5
yildizl otelleri ve butik otelleri “en ¢ok”, 3 y1ldizl otelleri “en az” ve 4 yildizli otelleri

ise “orta seviyede” tercih ettikleri belirlenmistir.

Cevaplayicilarin gelirleri, tatilde gegirdikleri siire, konakladiklar1 oteller ve
yillik tatil harcamalar1 goz 6niinde bulunduruldugunda, tiiketicilerin gelirleri ve yillik
tatil harcamalarinin gok yiiksek olmadigi halde buna ragmen ¢ogu cevaplayicinin 5
yildizli otellerde uzun soluklu tatil yaptiklarina iliskin cevaplar verdigine ulasilmistir.
Cevaplayicilarin gelirleri, tatil harcamalari, konakladiklar1 oteller ve konaklama
stireleri degerlendirildiginde bu gelir ve harcama araligina sahip tiiketicilerin normal
sartlarda 5 yildiz otellerde uzun siireli tatil yapma imkanlarinin ¢ok diisiik oldugu
sonucuna ulasilmaktadir. Buradan hareketle, bu durum aslinda tiiketicilerin gosteris
olsun diye ya da cevaplayict 6n yargisiyla, yapmadiklar1 davraniglar1 aslinda

cevrelerine yap ‘mis’ gibi gostermek istedikleri sonucunu ortaya ¢ikarmistir.

Ayn1  zamanda cevaplayicilarin tatil yeri se¢iminde Oncelikli olarak
etkilendiklerinin dagilimlar1 incelendiginde; en ¢ok web siteleri, bloglar ve sosyal
medyadan kendi arastirmalarindan ve es-dost tavsiyelerinden, orta diizeyde ise
internet, reklam ve tanitimlarindan ve en azda satis temsilcilerinden etkilenerek tatil
secimlerini belirledikleri tespit edilmistir. Buradan hareketle de cevaplayicilarin, tatil

secimi yaparken kisilerarasi etkilesimden etkilendikleri goriilmektedir.

Arastirma kapsaminda gosterisgi tiikketim, kisilerarasi etkilesim ve gelismeleri

kagirma korkusu 6l¢egi olmak tizere 3 ayr1 6lgek kullanilmistir. Kullanilan 6lgeklerin

80



giivenilirlikleri ise; gosterisci tiiketim 6lgeginin %93, kisilerarasi etkilesim 6lgeginin
%87 ve gelismeleri kagirma korkusu 6lgeginin ise %83 oraninda oldugu bulunmustur.

Arastirmada kullanilan 6l¢eklerin giivenilir olduklar1 tespit edilmistir.

Arastirmada gosterisgi tiiketim 6lgegine iliskin dogrulayici faktdr analizi (DFA)
yapilmistir. Gergeklestirilen DFA sonuclarina gore, 18 ifadeden olusan gosterisci
tiketim Olceginden 6 ifade istatistiksel olarak anlamsiz bulunarak olgeklerden
cikarilmistir. Son olarak aragtirma modelinin Yapisal Esitlik Modellemesi ile yapilan
path analizi sonucunda ise 12 ifadeden olusan kisilerarasi etkilesim 6lgeginden 3 ifade,
10 ifadeden olusan gelismeleri kagirma korkusu olgeginden ise 6 ifade istatistiksel
olarak model uyumu gostermedigi i¢in elenmistir. Modifikasyon sonucunda ¢ikarilan
ifadeler sonrast model uyum degerlerinin kabul edilebilir diizeyde oldugu gérilmiistiir

ve arastirma modeli dogrulanmstir.

Cevaplayicilarin gosterisei tiikketim davranislarina iliskin 18 ifadeye verdikleri
cevaplar incelendiginde, genel degerlendirme sonucunun (X=1,91) oldugu
goriilmiistiir. Bu sonuca gore turist tiiketicilerin gosterisci tliketim davranis
diizeylerinin diisiik oldugu sdylenebilir. “Eger yeterli maddi imkani olsa herkesin liiks
tatil hizmetleri satin alacagini diistintiyorum” ifadesi 3,31 ortalama ile en yiiksek
degere sahipken, “Yakin arkadaslarim ve komsularim tarafindan kabul gérmek icin
liiks tatil hizmeti satin almak isterim” ifadesi ise 1,48 ortalama ile cevaplayicilarin en

az katildiklar1 degiskendir.

Cevaplayicilarin kisilerarasi etkilesim diizeyleri 12 ifadeye verdikleri cevaplara
gore; turist tiiketicilerin kisilerarasi etkilesim diizeylerinin orta diizeyde (X=2,69)
oldugu goriilmektedir. Cevaplayicilar en ¢ok 3,70 ortalama ile “Satin almay1
dislindiigiim tatil hizmeti hakkinda az miktarda bilgi ve deneyimim varsa
arkadaslarimdan bilgi alirnm” ifadesine katilmaktadirlar. Cevaplayicilarin en az
katildiklar1 goriis ise 1,51 ortalama ile “Birisine benzemek istedigimde onun satin

aldig1 tatil hizmetinin aynisini satin alirim” ifadesi olmustur.

Cevaplayicilarin gelismeleri kagirma korku diizeyleri 10 ifadeyle 6l¢iilmiistiir.
Buna gore, turist tiiketicilerin gelismeleri kagirma korku diizeylerinin orta diizeyde

(X=2,54) oldugu goriilmektedir. Cevaplayicilarin gelismeleri kacirma korkusu
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degiskenlerine iliskin degerlendirmelerinde “planlanmis bir bulusmay:1 kagirmak
canimi sikar” ifadesi 3,96 ortalama ile en yiiksek degere sahiptir. En az ortalama
degere sahip ifade ise 1,59 ortalama ile “Arkadaslarimin tatil deneyimlerinin benim
tatil deneyimlerimden daha doyurucu olmasi beni korkutur ve rahatsiz eder (En iyi ben

olmaliyim)” ifadesi olmustur.

Arastirma modelinde yer alan degiskenler arasindaki etkileri test etmek amaciyla
Yapisal Esitlik Modellesi (YEM) kullanilmistir. Yapilan path analizi sonucunda tatil
hizmetlerine yonelik gosterisci tilketim davraniglarinin ortalamalarinin diistik oldugu
goriilmiistiir. Degiskenler arasindaki iligkiler incelendiginde, aslinda turist
tilkketicilerin tatil hizmetlerini gosterisci tiiketimin temel faktorlerinden biri olan
kisilerarasi1 etkilesimin dogrudan etkisinden ziyade, gelismeleri gozden kagirma
korkusu, diger bir ifadeyle “orada neler oluyor” merakindan gosterdikleri
belirlenmistir. Bu durum tatil hizmetlerinde gosterisci tiiketim davranigina yonelik
yapilan caligmalarda, dijital cagin olusturdugu farkli paylagim ortamlarinin da
etkisiyle ¢cok daha etkili bir sekilde ortaya ¢ikan gelismeleri gézden kagirma korkusu

kavraminin incelenmeye ve arastirilmaya deger bir konu oldugu sonucuna ulagilmaistir.

Arastirma sonuglarindan hareketle, tatil sitelerinde, bloglarda, fenomenler
tarafindan yapilan ve sosyal medyadaki diger tatil paylagimlarinin, tatil hizmeti satin
alma niyetini gosteris¢i bir tiiketim davranist egilimi ile degil, gelismeleri gézden
kacirma korkusu ile etkilemektedir. Bu paylasimlari yapan turistik tiiketicilerin de ayn1

meraki yaratmak yoniinde paylasim yaptiklar1 sdylenebilir.

Arastirma sonuglarina gore, kisilerarasi etkilesimin gosterisci tiiketim davranist
iizerindeki etkisinin, gelismeleri gbzden kagirma korkusunun etkisinden ¢ok daha
diisiik oldugu belirlenmistir. Kisileraras1 etkilesimin etkisini arttirmanin gelismeleri
gbzden kacirma korkusu araciligiyla biiyiik olgiide gerceklesebilecegi sonucuna

ulagilmastir.

Nabi vd. (2017)’nin statii tirlinlerinin tiikketilmesinin nedenlerini ortaya ¢ikarmak
icin gerceklestirdigi ¢alismada, Bangladesli’den elde edilen verilere gore statii
tiiketimi, kisilerarasi etkiye duyarlilik ve benzersizlige olan ihtiyag¢ tarafindan olumlu

bir sekilde etkilendigi sonucuna ulasilmigtir. Ancak gosteris¢i tiiketim motivasyonu
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kismen kisilerarasi etkilesime duyarlilik ve statii tiiketimi arasindaki iliskiye aracilik

ettigine ulasilmistir (Nabi vd., 2017).

Buradaki asil en biiyiik etkiyi gelismeleri gozden kagirma korkusundan dolay1
gerceklestigi gortiilmektedir. Turist tiikketicilerin tatil hizmetleri satin alma kararlarinda
gosterisei tiiketimden daha ¢ok gelismeleri gézden kagirma korkusundan etkilenerek
gerceklestirdikleri goriilmiistiir. Bu teori ile ilgili ulusal ve uluslararasi alan
taramasinda bir calismaya rastlanmamistir. Bu da calismanin 6zgiinliigiinii ortaya
koymaktadir. Sonu¢ olarak yeni dijital cagin turist tiiketicilerin satin alma
davraniglarindaki yonlendirici etkilerin degistigi soylenebilmektedir. Dijital cagin
etkisiyle turist tiiketicilerin artik gosteris¢i tiiketim davraniginin diirtiisiiyle degil bir

seyleri gozden kacirma korkusunun tetiklemesiyle turisttik hizmetlere yonelmekte

oldugu soylenebilir. Bu da turizm alaninda olduk¢a 6nemli bir bulgudur.

Elde edilen bulgular neticesinde turistlerin tatil hizmetlerinde Kkisilerarasi
etkilesimin gosteris¢i tliketim davranisi lizerindeki etkisinde gelismeleri kacirma
korkusunun roliiniin ortaya konuldugu bu arastirmadan hareketle gelecekte ¢alisma

yapacak olan aragtirmacilara ve sektére yonelik su oneriler sunulmaktadir;

e Arastirma ile ilgili calismanin basinda sunulan kisitlar goz oniinde tutularak,
daha genellenebilir sonucglara ulasilabilecek calismalar yapilabilir. Bu
arastirmada tatil hizmetleri genel olarak ele alinmustir, tatil ¢esitleri tizerinden de
calismalar yapilarak farkli sonuglar ortaya konulabilir. Ornegin, alisiimisin
disinda dogal, mistik, kiiltiirel, tarihi agidan 6nem tasiyan destinasyonlar ile ilgili
merak uyandiran Oykiiler vb. incelenerek, gelismeleri gozden kagirma

korkusunun rolii ortaya konulabilir.

e Tatil hizmetlerinin sosyal medya {iizerinde gelismeleri gézden kagirma
korkusuna yonelik pazarlama, konumlandirma, tutundurma stratejilerinin
kullanim1 ve bunlarin turist tiiketicileri lizerindeki etkilerine iliskin ¢alismalar
yapilmasi 6nerilmektedir. Bu baglamda isletmeler reklam tanitim faaliyetlerinde
turist tiiketiciler lizerinde merak uyandiran yazili, gorsel ve sozlii mesajlara

agirlik verebilirler.
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Tiiketicilerin tatil hizmetlerine yonelik tiikketim davraniglarinda gosterisgi
tiketim egilimlerinin daha agik bir sekilde ortaya konulabilmesi igin, turist
tipleri, tiiketicilerin kisisel degerleri, yasam tarzlari, kisilik Ozellikleri gibi
faktorler acisindan ayrintili bir sekilde incelenmesinin yararli olacagi
diistiniilmektedir. Boylece, pazarlamacilarin Pazar boliimlendirmede farkli
stratejiler gelistirerek turist tiiketicilerin memnuniyet ve haz diizeylerini

arttirabilmeleri miimkiin olacaktir.

Bu alanda yapilan gosterisci tiiketim ve gelismeleri kagirma korkusuna iliskin
caligmalarin Kisitli olmasi nedeniyle daha agik bir sekilde ortaya konulabilmesi
icin farkli yontem, orneklem ve faktorlerle ele alinarak iliskisine dikkat
cekilebilir ve turizmdeki etkisinin desteklenmesine yonelik ¢alismalar yapilmasi

Onerilmektedir.

Gosterisei tiikketime egilim gosteren turist tiikketicilerin en ¢ok hangi donemlerde,
hangi destinasyonlar1 tercih ettiklerinin belirlenmesi iizerine ¢alismalar

yapilarak, turist tiikketicilerin gosterisci tiikketim egilimleri belirlenebilir.
Isletmeler, sosyal medya platformlarinda ve web sitelerinde gelismeleri kagirma

korkusuna iliskin pazarlama stratejilerinden yaralanarak turist tiiketicilerini daha

etkin ve tatminkar bir sekilde satin alma eylemine yonlendirebilirler.
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EKLER

ANKET FORMU
Degerli Katilimet,

Bu anket formu, “Kocaeli Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Turizm
Isletmeciligi Ana Bilim Dalr” Yiiksek Lisans Programi’nda yiiriitiilen bir tez calismasi
icin veri toplama araci olarak hazirlanmistir. Bu calisma, turist tiiketicilerin tatil
hizmetlerine yonelik tutum ve davramslarini belirlemek amaci ile yapilmaktadir.
Aragtirma bilimsel amacli yapilmakta olup, vereceginiz cevaplarin dogrulugu énem

tasimaktadir. Anketi cevaplama siiresi yaklasik 5 dakikadir.
Desteginiz ve hassasiyetiniz i¢in tesekkiir ederiz.
Doc. Dr. Bilsen BILGILI
Yiik. Lis. Ogr. Tug¢e YILDIRIM

**Daha once tatil deneyimi yasamis ve belirli aralhklarla tatil deneyimi

yasayan katihmcilarin katilmasi gerekmektedir.

1-Genellikle hangi siklikta tatil yaparsimz?

() Yilda iki defadan fazla () Yilda2 defa ()Yilda1defa () Yilda 1 defadan az

2- Tatillerinizde o©ncelikli tercih ettiginiz konaklama hizmetini agsagidaki

segeneklerden en fazla 3 tanesini 1: En az, 3: En ¢ok olacak sekilde siralayiniz.

() 3 Yidizli Otel () 4 Yildizli Otel () 5 Yildizli Otel () Butik Otel
() Pansiyon () Cadir/Kamp () Kendi yazhigim/kigligim
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3- Her bir tatilde genellikle ortalama kalma siireniz ne kadardir?

() 3 glinden az () 3-6 glinaras1 ()7-10 giin aras1 () 10 giinden daha fazla

4- Kigsisel olarak yillik ortalama tatil harcamaniz ne kadardir?
() 2000 TL ve alt1 () 2001-4000 TL () 4001-6000 TL

() 6001-8000 TL () 8001 TL’ den fazla

5- Tatil yeri se¢iminizde asagidaki segeneklerden dncelikli olarak etkilendiginiz en
fazla 3 tanesini 1: En az, 3: En ¢ok olacak sekilde siralayimiz.

() Radyo-TV Reklam ve Tanitim () Internet Reklam ve Tanitim

() Es-Dost Tavsiyesi ()Satis Temsilcileri

() Ozel Kampanyalar ()Katalog ve Brosiir

() Web Siteleri, Bloglar ve Sosyal Medyadan Kendi Arastirmam

6.Asagidaki ifadeleri, 1: Kesinlikle Katilmiyorum.... 5: Kesinlikle Katilmiyorum

seklinde degerlendiriniz.
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1.Yabanct markali tatil hizmetlerini kisisel imajim
artirmak i¢in satin alirim.

2.Liiks tatil hizmetlerini, bagkalarinin sahip
olamadig: tatil hizmetlerine sahip olarak farkl
oldugumu gostermek i¢in satin alirim.

3.Modern oldugumu gostermek ic¢in liiks tatil
hizmeti satin alirim.

4.Liiks tatil hizmetleri satin almam diger insanlarm
hosuna gider.
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5.Liks tatil hizmeti satin almak kendimi Onemli
hissetmeme neden olur.

6.1s arkadaslarim tarafindan kabul gérmek igin liiks
tatil hizmeti satin almak isterim.

7.Yakin arkadaslarim ve komsularim tarafindan
kabul gormek icin liikks tatil hizmeti satin almak
isterim.

8.Cevremdeki herkes tarafindan kabul gérmek icin
liks tatil hizmeti satin almak isterim.

9.Arkadaglarima gosteris yapmak ve dikkat cekmek
i¢in liiks tatil hizmeti satin alirim.

10.Liiks tatil hizmetleri satin almanin sosyal statii
gostergesi oldugunu diistiniiyorum.

11.Liiks tatil hizmetleri satin almanin basar1 ve
prestijin sembolii oldugunu diisiiniiyorum.

12.Liiks tatil hizmetleri satin almanin zenginlik
anlamina geldigini diisiiniiyorum.

13.Liikks turizm hizmetlerini diger insanlarin
goziindeki degerimi artirmak i¢in satin alirim.

14.Diger insanlar daha cekici goriinmek i¢in liiks
tatil hizmetleri satin alirim.

15.Liikks tatil hizmeti satin almanin yakin
arkadaslar  arasinda  popiilerligi  artirdigim
diistinliyorum.

16.Liiks tatil hizmeti satin almak baskalarindan
saygl gbrmemi saglar.

17.Liiks tatil hizmetlerini digerlerinden daha pahali
oldugu i¢in satin alirim.

18.Eger yeterli maddi imkéani olsa herkesin liiks
tatil hizmetleri satin alacagini diisiiniiyorum.

19.Cevremdeki insanlarin  begendigine emin
olmadan popiiler olan bir tatil hizmeti satin almam.

20.Bagkalarinin ~ sevdigi ve begendigi tatil
hizmetlerini satin almak benim i¢in 6nemlidir.

21.Bir tatil hizmeti alacagim zaman, bagkalarinin
onerdigi tatil hizmetini satin almaya 0zen
gosteririm.

22.Eger baskalarinin gorebilecegi bir tatil hizmeti
satin alacaksam onlarin begendigi tatil hizmetini
satin alirim.
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23.Baskalarinin iizerinde olumlu etki birakan tatil
hizmetlerini bilmek hosuma gider.

24 Bagkalarinin satin aldig tatil hizmetlerine sahip
olmaya c¢aligirim.

25.Birisine benzemek istedigimde onun satin aldig1
tatil hizmetinin aynisini satin alirim.

26.insanlar1  tanimlarken satin aldiklart tatil
hizmetlerine gore tanimlarim.

27.Dogru tatil hizmeti satin aldigima emin olmak
icin diger insanlarin hangi tatil hizmetini satin
aldigina bakarim.

28.Satin almay1 diisiindiiglim tatil hizmeti hakkinda
az miktarda bilgi ve deneyimim varsa
arkadaslarimdan bilgi alirim.

29.Genellikle bir tatil hizmeti grubu igerisinden en
1yisini secerken insanlardan yardim isterim.

30.Cogunlukla dnceden satin alacagim tatil hizmeti
hakkinda ailem ve ¢cevremdekilerden bilgi toplarim.

31.Baskalarinin tatil deneyimlerinin benim tatil
deneyimlerimden daha doyurucu olmasi beni
korkutur ve rahatsiz eder (En iyi ben olmaliyim).

32.Arkadaslarimla bulusmak ic¢in bir tatil firsati
kacirmis olmak canimi sikar).

33.Arkadaslarimin  tatilde  neler  yaptigim
bilmedigimde huzursuz hissederim.

34.Arkadaglarimin ben yokken tatilde
eglendiklerini 6grendigimde tiziiliiriim.

35.Arkadaslarimin tatil deneyimlerinin benim tatil
deneyimlerimden daha doyurucu olmasi beni
korkutur ve rahatsiz eder (En iyi ben olmaliyim).

36.Arkadaslarimin tatilde aralarindaki sakalari,
muhabbetleri anlamak benim i¢in 6nemlidir.

37.Bazen tatil yerlerinde neler olup bittigini takip
etmek icin fazla zaman harcayip harcamadigimi
merak ediyorum ve bu durum beni endiselendiriyor.

38.Tatilde iyi bir zaman gecirdigimde bunun
detaylarini online-gevrimigi olarak paylasmak
benim i¢in 6nemlidir.

39.Planlanmuis bir tatil bulusmay1 kagirmak canimi
sikar.
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40.Tatile gittigimde bile bagka bir yerde tatilde olan
arkadaglarimin neler yaptigini takip etmeye devam
ederim.

7- Cinsiyetiniz?
() Kadin () Erkek

8- Yasimiz?

() 18-27 () 28-37 ()38-47  ()48-57 ()58 ve iizeri

9- Egitiminiz?

() Ilkdgretim () Ortadgretim () On Lisans () Lisans () Yiiksek Lisans/Doktora

10- Ailenizin Ortalama Aylik Gelir Diizeyi?
() 2000 TL ve alt1 () 2001-4000 TL () 4001-6000 TL () 6001-8000 TL
() 8001 TL’den fazla

11- Mesleginiz?
() Kamu Calisam1 () Ozel Sektdr Calisam () Serbest Meslek Calisant
() Calismiyor () Ogrenci
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OZGECMIS

Tugee YILDIRIM, (N (< vc orta Ofrenimini

Istanbul’da tamamlanustir. 2018 yilinda Sivas Cumhuriyet Universitesi Konaklama
Isletmeciligi  boliimiinden mezun olmustur. Ogrenimi sirasinda Mihmandar
Uygulamali Oteli 6nbiiro departmaninda kismi personel olarak gérev yapmistir. 2019
yilindan itibaren ise Incila Turizm Seyahat Acentasi’nda satis ve pazarlama sorumlusu
olarak gorev yapmaktadir. Ayni y1l icerisinde Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Turizm Isletmecili§i Anabilim Dali’'nda Tezli Yiiksek Lisans egitimine

baslamistir.
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