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Ozet

Toplumsal yapimin degismesi ve tiiketim kiiltiiriiniin postmodern hale gelmesi ile birlikte, giderek
yvaygwnlagan siirekli tiiketme ve tiiketilen mal ya da hizmeti bagkalarina gésterme arzusu, gosteris¢i
tiiketim kavramimin ortaya ¢ikmasin saglamistir. Tiiketiciler gosterisci tiiketimler yaparak benlik
algilarmm giiglendirmeye ve ait olduklar: sosyal sinifi vurgulamaya c¢aligsmaktadirlar. Materyalist ve
hedonik diirtiilerin bir arada tiiketimi yonlendirmesi ile tiiketiciler, prestij, imaj, modaya ayak uydurma,
stil gelistirme gibi doyumlar aramaktadirlar. Yani giiniimiizde tiiketiciler, duygusal tatmin yasayacaklar
tiriin ve hizmetleri tiiketmeyi tercih etmekte ve bu tiiketimlerinin de goriiniir olmasmma gayret
etmektedirler. Tatil insani bir ihtivactir. Ozellikle hem saglikli olma, hem de dinlenme amaci ile tercih
edilen termal tatillere talep giderek artmaktadir.

Bu ¢alismada gosterisgi titketim egiliminin tiiketicilerin termal tatil satin alma niyetleri iizerine etkisi
arastirldmis olup, gosterisgi tiiketim egilimi boyutu, yapilan faktor analizi sonucunda “statii”,
“benzersizlik” ve “pahalilik” alt boyutlar: ile degerlendirilmistir. Regresyon analizi ile test edilen
hipotezlerden ikisi desteklenmis, statii ve benzersizlik alt boyutlarimin termal satin alma niyeti iizerinde
porzitif yonlii etkisinin oldugu belirlenmigtir.
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The Effect of Conspicuous Consumption Tendency on Holiday Purchase
Intention

Abstract

With the change of the social structure and the postmodern transformation of the consumer culture, the
increasingly widespread desire to constantly consume and to show the consumed goods or services to
others has led to the emergence of the concept of ostentatious consumption. In this way, consumers try to
strengthen their sense of self and emphasize the social class they belong to. With the combination of
materialistic and hedonic impulses directing consumption, consumers are looking for satisfaction such as
prestige, image, keeping up with fashion and style development. In other words, today, consumers prefer
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to consume products and services where they will experience emotional satisfaction and strive to make
these consumptions visible. Holiday is a human need. The demand for thermal holidays, which are
preferred especially for the purpose of being healthy and relaxing, is gradually increasing.

In this study, the effect of ostentatious consumption tendency on consumers' thermal holiday purchase
intentions was investigated and the showy consumption tendency was evaluated with the sub-dimensions
of "status”, "uniqueness" and "expensiveness” as a result of factor analysis. Two of the hypotheses tested
by regression analysis were supported and it was determined that the status and uniqueness sub-
dimensions had a positive effect on thermal purchase intention.

* Bu galisma, “Gosterisgi Tiiketim Egilimi ve Sosyal Medyada Gelismeleri Kagirma Korkusunun Tiiketicilerin Termal Otel
Tercihleri Uzerine Etkisi” isimli tezden {iretilmistir.
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GIRIS

Gosterisei tiiketim, bir kisinin mal ve hizmetleri satin alma kararinin bir bolimiiniin, diger insanlar
tarafindan nasil goriinecegine dikkat ederek alinmasina verilen addir (Patsiaouras & Fitchett, 2012). Ancak,
gosterisei tiiketimin asir1 derecede yapilmasi, insanlarin mali durumlarini olumsuz etkileyebilir ve onlarin
gercek ihtiyaglarina uygun olarak harcamalar yapmalarim engeller (Bagwell & Bernheim, 1996). Bu
nedenle, insanlarin mali durumlarim diisiinerek dengeli bir sekilde tiikketim yapmasi olduk¢a dnemlidir.

Gosterisci tiiketim, insanlarin sosyal statiilerini yiikseltmek icin ¢aba harcamalarina yol acgabilir ve bazi
insanlar i¢in dnemli bir motivasyon kaynagi olabilir (O'cass & McEwen, 2004). Bir kisi gosterisci tiiketim
yaparak sosyal statiisiinii yiikseltmek isteyebilir ve bu nedenle belirli bir mali veya hizmeti satin alma
niyetine sahip olabilir. Saglik turizmi, insanlarin saglik hizmetlerini yurticinde veya yurtdisinda kesfetme ve
alma amaciyla yapilan bir tiir turizmdir (Hall, 1992). Bilindigi iizere sosyal medya, insanlarin diger
insanlarla baglanti kurma, haberdar olma ve etkilesimde bulunma platformlaridir. Genel olarak
diistiniildiigiinde ise bu platformlar, insanlarin sosyal statiilerini takipgilerine yansitma ve onlarla paylagma
imkan1 sunar ve elde etmek istedikleri sosyal statii, bireylerin satin alma niyetini etkileyebilir.

Bu nedenle, saglik turizmi, sosyal medya ve gosterisei tiiketim arasinda birbirleriyle ilintili bir iligki vardir.
Ornegin, bir kisi sosyal medya platformlarinda diger insanlarm liiks saglik hizmetlerini aldiklarim gériince,
kendi sosyal statiisiinii yiikseltmek i¢cin benzer saglik hizmetlerini satin alma niyetine sahip olabilir. Bu
nedenle, saglik turizmi sektoriiniin sosyal medya aracilifiyla gosterig¢i tiiketimin artmasina katkida
bulunabilir. Ayrica, saglik turizmi sektoriinlin biiylimesi, sosyal medya platformlarinda saglik turizmi ile
ilgili iceriklerin artmasina ve bu iceriklerin insanlarin gosterisci tiilketim yapma egilimlerini artirmasina
neden olabilir.

Bugiin bireyler varoluslarini tiiketerek simgelemeye c¢alismakta ve “bana ne tiikettigini sOyle sana kim
oldugunu soyleyeyim” mottosu ile kendilerini ifade etmektedirler. Zira bireyler bulunduklar1 sosyal sinifi
degistirme arzusu igerisindedirler, yani bir iist sinifa ait yasam tarz1 sergileyerek ideal benliklerine ulasmak
istemektedirler. Bu sayede digerlerinden asagi kalmama kaygilari, modaya ayak uydurma ve stil gelistirme
cabalarini gozler oniine sererek tiilketim odakli yagamaya daha da giidiilenmektedirler.

Buradan hareketle ¢alismanin amaci, bireylerin sahip olduklar1 gosterisci tiiketim algilarinin, satin alma
niyetleri lizerindeki etkilerini belirlemektir. Satin alma tercihleri icin termal tatil 6zelinde yapilan aragtirmada
gosterisci titketimin benzersizlik, pahalilik ve statii alt boyutlar {izerinden incelemeler yapilmustir.

GOSTERISCI TUKETIM KAVRAMI

Gosterisei tiiketim, birincil amaci bagkalarina zenginlik ve statii gdstermek olan mal ve hizmetleri satin alma
ve kullanma eylemidir. Bu terim ilk olarak ekonomist ve sosyolog Thorstein Veblen tarafindan 1899 yilinda
yazilmig “Aylak Smif Teorisi” adli kitabinda tiiretilmistir (Veblen & Mills, 2017). Veblen, gosterisci tikketim
kavraminin, bireylerin tiiketim kaliplar1 araciligryla sosyal statii icin rekabet ettikleri kapitalist toplumlarin
temel bir yonii oldugunu savunmaktadir. Veblen'e gore bireyler, kendilerini digerlerinden farkli kilmak ve
sosyal statiilerini isaret etmek igin gosteris¢i tiiketimde bulunurlar. Bu davranig, baskalarindan hayranlik ve
saygt kazanma arzusuyla motive edilir ve genellikle lilks mal ve hizmetlerin satin alinmasimni ve
sergilenmesini icerir. Ancak Veblen, asir1 gosterisci tiikketimin asir1 harcama ve finansal giivensizlik gibi
olumsuz sonuglara yol acabilecegini de belirtmektedir. Ozetle gdsterisci tiiketim, baskalarina zenginlik ve
sosyal statii gosterme arzusuyla yonlendirilen bir tiikketim bigimidir. Kapitalist toplumlarin temel bir yoniidiir.
Bireyler ve ekonomi iizerinde hem olumlu hem de olumsuz etkileri olabilir.

Gosteris tiiketiminin arastirmacilar tarafindan tanimlanmig birkag boyutu vardir (Phillips & Back, 2011). Bu
boyutlar, zenginlik sergileme ve pahalilik, statli pesinde kosma ve benzersizlik ihtiyacini icerir. GOsteris
tilketiminin bu boyutlar ilk olarak Belk, Wallendorf ve Sherry (1989) tarafindan yapilan bir ¢aligmada
tanimlanmistir. Calismada yazarlar, Veblen'in gosterisci tiikketim kavraminin ayrintili bir analizini yapmiglar
ve gosterisci tilketim fenomeninin temel bilesenleri olarak tanimlamiglardir.

Zenginligin teshiri ve pahalilik, gosterisci tiiketimin temel bir yoniidiir, ¢linkii bireyler genellikle tiiketim
kaliplarin1 bagkalarina zenginliklerini ve finansal basarilarim1 gostermek icin kullanirlar (Bagwell &
Bernheim, 1996; Trigg, 2001). Bu, zenginlik ve basari ile iliskilendirilen belirli markalarin ve stillerin
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kullaniminin yani sira liiks iirin ve hizmetlerin satin alinmasim ve sergilenmesini igerebilir. Zenginlik,
gosterisci tiiketim ve sosyal medya arasinda ¢ok yonlii bir iliski bulunmaktadir. Genel olarak, zenginlik,
gosterisei tilketim ve sosyal medya arasindaki iligki, sosyal medya platformlarinin gosterisgi tiiketimi hem
kolaylastirabilecegi hem de yonlendirebilecegi icin karsilikli gliclendirme iliskisidir (Duan & Dholakia,
2017; Thoumrungroje, 2014). Dolayisiyla sosyal medya platformlari, bireylere zenginliklerini ve basarilarini
bagkalarna gosterebilecekleri bir platform saglayarak gosterisci tiiketimi kolaylastirabilir (Wai & Osman,
2019). Ornegin, bireyler baskalarinin begenisini ve saygisim kazanmak igin likks mallarmin ve
deneyimlerinin fotograflarimi sosyal medyada paylasabilirler. Ote yandan sosyal medya, bireyler arasinda bir
rekabet ve karsilastirma duygusu yaratarak gosterisci tiiketimi de yonlendirebilmektedir (Bronner & De
Hoog, 2018). Bunun nedeni, sosyal medya platformlarinin genellikle baskalarinin zenginligini ve basarisini
vurgulayan icerikler barmdirmasidir. Bu durum, bireyleri akranlarina ayak uydurmak ve sosyal konumlarini
iyilestirmek i¢in gosterisci tilketim yapmaya motive edebilir.

Statii arayisi, gosterisci tiikketimin bir baska énemli boyutudur, ¢ilinkil bireyler genellikle tiiketim kaliplarini
sosyal konumlarini iyilestirmek ve baskalarindan hayranlik ve saygi kazanmak i¢in kullanirlar (O’cass &
Frost, 2002; O'cass, & McEwen, 2004). Bu, 6zel iiyelikler ve liikks deneyimler gibi yiiksek sosyal statii ile
iligkilendirilen belirli mal ve hizmetlerin satin alinmasini icerebilir. Begenilme ve saygi gérme arzusu da
gosterisci tiketimin 6nemli bir boyutudur ciinkii bireyler genellikle tiiketim kaliplar1 araciligiyla
bagkalarindan taninma ve hayranlik kazanmaya calisirlar (Braun & Wicklund, 1989; Corneo & Jeanne, 1997;
Niesiobgdzka & Konaszewski, 2022). Bu, spor arabalar ve pahali tatiller gibi basar1 ve basar1 ile
iligkilendirilen belirli iiriin ve hizmetlerin kullanimini igerebilir. Statii ve gosteris¢i tilketim arasindaki iligki
dogrudan ve temeldir. Gosterisgi tiiketim, bagkalarinin begenisini ve saygisini kazanma arzusuyla motive
edilir ve bu arzu, sosyal statli arayisiyla yakindan baglantihidir (Amatulli vd., 2018). Bagka bir deyisle,
bireyler genellikle sosyal konumlarini iyilestirmek ve baskalarindan takdir ve saygi kazanmak igin gosterisci
tilketime girerler. Statli ve gosterig¢i tilketim arasindaki bu iliski, bireylerin tiiketim kaliplarin1 bagkalarina
zenginliklerini ve basarilarim1 gostermek i¢in kullanma bigimlerinde agikga goriilmektedir (Charles vd.,
2009). Ornegin, bireyler liiks mal ve hizmetler satin alabilir, yiiksek sosyal statii ile iliskilendirilen belirli
markalar1 ve stilleri kullanabilir veya sosyal konumlarim gelistirmek ve bagkalarindan hayranlik ve saygi
kazanmak i¢in 6zel deneyimler yasayabilirler.

Son olarak, benzersizlik ihtiyac1 gosteris¢i tiiketimin farkli bir 6nemli boyutudur, ¢iinkii bireyler tiiketim
kaliplarimi siklikla kendilerini digerlerinden farkli kilmak ve sosyal ¢evrelerinde 6ne ¢ikmak i¢in kullanirlar
(Lee & Shrum, 2012; Shukla, 2008). Bu, benzersiz veya sira dist mal ve hizmetlerin satin alinmasinin yani
sira, digerleri arasinda yaygin olarak goriilmeyen belirli stillerin ve moda se¢imlerinin kullanimini igerebilir.
Benzersizlik ve gosterisei tiikketim arasindaki iligki karmagik ve ¢ok yonliidiir. Bir yandan bireyler tiiketim
kaliplarimi siklikla kendilerini digerlerinden farklilastirmak ve sosyal ¢evrelerinde 6ne ¢ikmak i¢in kullanirlar
(Chaudhuri & Majumdar, 2006). Bu, benzersiz veya sira digt mal ve hizmetlerin satin alinmasinin yani sira,
digerleri arasinda yaygin olarak goriilmeyen belirli stillerin ve moda se¢imlerinin kullanimini igerebilir. Bu
anlamda benzersizlik, gosterisci tiiketimin arkasindaki itici giic olarak goriilebilir, ¢linkil bireyler tiikketim
kaliplartyla kendilerini farklilastirmaya calisirlar. Ote yandan benzersizlik arayis1, bash basina bir gdsterisci
titkketim big¢imi olarak da goriilebilir. Bunun nedeni, bireylerin genellikle kendilerini digerlerinden farkli
kilmak i¢in tasarlanmig davraniglarda bulunmalaridir ve bu davranislar, baskalarindan hayranlik ve saygi
kazanma arzusuyla motive edilebilir (Roy-Chaudhuri vd., 2011). Ornegin, benzersiz giysiler giyen veya
benzersiz iriinler kullanan bir kisi, bunu akranlarindan taninma ve hayranlik kazanmak i¢in yapabilir. Bu
anlamda benzersizlik arayisi, baskalarina zenginlik ve sosyal statii sergileme arzusuyla yonlendirilen bir
gosterisei tikketim bigimi olarak goriilebilir. Genel olarak, benzersizlik ve gosterisci tiiketim arasindaki iligki
karmagiktir ve hem benzersiz mal ve hizmetlerin gosterisci bir tiilketim bi¢imi olarak kullanimini hem de bir
gosterisei titketim bigimi olarak benzersizligin pesinde kogmayi igerebilir (Liang vd., 2018).

SATIN ALMA NiYETi

Tiiketici satin alma niyeti, bir bireyin belirli bir {iriin veya hizmeti satin alma olasiligini ifade eder (Thomas
vd., 2019). Satin alma niyeti kavrami, bir bireyin satin alma kararimi etkileyen faktorlerin anlagilmasina
yardimei oldugu icin pazarlama ve tiiketici davranisi arastirmalarinda 6nemlidir. Bu kavram, bir bireyin satin
alma niyetini agiklamak ve tahmin etmek i¢in bir model gelistiren Fishbein ve Ajzen (1975) tarafindan
literatiire aktarilmstir.
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Tiketici satin alma niyeti, tipik olarak, bireylerden belirli bir {irlinii veya hizmeti satin alma olasiliklarini
"hi¢ olas1 degil" ile "son derece olasi" arasinda degisen bir 6lgekte belirtmelerinin istendigi anket yontemleri
kullanilarak olgiiliir (Whitlark vd., 1993). Bu anketlere verilen yanitlar daha sonra iiriiniin fiyati ve kalitesi,
sirketin pazarlama cabalar1 ve kisinin kisisel tercihleri ve ihtiyaglari gibi bireyin satin alma niyetini etkileyen
faktorleri belirlemek icin kullanilabilir.

Gosterisei tiikketim ile satin alma niyeti arasindaki pozitif iliskiye yonelik literatiirde birgok c¢alisma
bulunmaktadir (Akhter, 2003; Jin, Kim & An, 2016; Phillips & Back, 2011). Gdsterisgi tiiketim agisindan
zenginlik, pahalilik ve satin alma niyeti arasindaki iliski karmagik ve ¢ok yonliidiir. Bir yandan, daha zengin
bireylerin, daha fazla mali kaynaga sahip olduklar1 ve daha fazla para harcayabilecekleri i¢in genellikle
pahali iirlin ve hizmetleri satin alma olasiliklar1 daha ytiksektir (Goh vd., 2016). Bu iligki, daha yiiksek gelire
ve daha fazla servete sahip bireyler arasinda pahali mal ve hizmetlere yapilan yiiksek tiiketici harcamalarinda
belirgindir. Ote yandan, zenginlik, pahalilik ve satin alma niyeti arasindaki iliski her zaman dogrudan
degildir, ¢iinkii diger faktorler de bireyin satin alma kararini etkileyebilir (Ing vd., 2021; Kim vd., 2022).
Ornegin, bir bireyin kisisel tercihleri, ihtiyaclar1 ve tiiketime yonelik tutumlari, {iriin veya hizmetin fiyat1 ne
olursa olsun satin alma niyetinde rol oynayabilir. Bu bilgiler 1s18inda H1 hipotezi asagidaki gibi
olusturulmustur.

H1: Gésterisgi tiiketim alt boyutlarindan pahalilik, satin alma niyetini pozitif yonde etkilemektedir .

Gosterisei tiiketimin ikinci faktorii olan benzersizlik ile satin alma niyeti arasindaki iliskiye dair liteatiir
incelenmis ve su bilgilere ulasilmistir. Bireylerin, baskalarinin begenisini ve saygisini kazanmak i¢in tiiketim
kaliplarin1 kullanmalarinin bir yolu, benzersiz ve sira disi {irlin ve hizmetler satin almaktir (Knight & Kim,
2007). Bu iirlin ve hizmetler, bireylerin kendilerini digerlerinden farklilastirmasina ve benzersiz zevkleri ve
tercihleri i¢in takdir ve saygi kazanmasina yardimci olabilir (Kumar vd., 2009). Bu sekilde, benzersizlik
arayisi, bir bireyin satm alma niyetini etkileyen bir gdsterisci tiiketim bi¢imi olabilir (Das vd., 2021). Ote
yandan, asir1 gosteris tiiketimi, asir1 harcamaya ve finansal giivensizlige yol agabileceginden, gosterisci
tikketimin satin alma niyeti {izerindeki etkisi de olumsuz olabilir (Dogra & Kaushal, 2022). Bu, {iriin veya
hizmetin benzersizligine bakilmaksizin, bireyin satin alma yetenegini ve genel satin alma niyetini azaltabilir
(Jain, 2019). Genel olarak, gosteris¢i tiiketim, benzersizlik ve satin alma niyeti arasindaki iligki karmasiktir
ve bireyin begenilme ve saygi gorme istegi, finansal durumu ve gosteris i¢in kullanilabilecek benzersiz iiriin
ve hizmetlerin mevcudiyeti gibi bir dizi faktdrden etkilenir (Cham wvd., 2018). Literatiir incelemesi
sonucunda H2 hipotezi asagidaki gibi olusturulmustur.

H?2: Gésterisgi tiiketim alt boyutlarindan benzersizlik, satin alma niyetini pozitif yonde etkilemektedir.

Gosterisei tiiketimin alt boyutlarindan son olarak statii ile satin alma niyeti arasindaki iliski incelenmistir.
Bireylerin tiiketim kaliplarini sosyal konumlarini iyilestirmek ve baskalarindan takdir ve saygi kazanmak
icin kullanabilmelerinin bir yolu, yiiksek sosyal statii ile iligkilendirilen iiriin ve hizmetleri satin almaktir (Liu
& Du, 2020). Bu iiriin ve hizmetler, bireylerin zenginliklerini ve basarilarin1 baskalarina gostermelerine ve
akranlarinin goziinde sosyal konumlarini gelistirmelerine yardimci olabilir (Park vd., 2021). Bu sekilde,
yiiksek sosyal statii arayisi, bireyin satin alma niyetini etkileyebilir. Ote yandan, bir bireyin yiiksek sosyal
statii arayigiin satin alma niyeti iizerindeki etkisi de olumsuz olabilir, ¢ilinkii yiiksek sosyal statiiniin agiri
pesinde kosmak asir1 harcamaya ve finansal istikrarsizliga yol agabilir (Han vd., 2022; Nguyen & Truong,
2021). Bu, iiriin veya hizmetle iligkili sosyal statii ne olursa olsun, bireyin satin alma yetenegini azaltabilir ve
genel satin alma niyetini azaltabilir. S6z konusu bilgiler dogrultusunda H3 hipotezi asagidaki gibi
olusturulmustur.

H3: Gosterisgi tiiketim alt boyutlarindan statii, satin alma niyetini pozitif yonde etkilemektedir.
YONTEM

Bireylerin sahip olduklar gosterisgi tiikketim algilarinin, satin alma niyetleri tizerindeki etkilerini belirlemek
amaciyla yapilan ¢alismanin bu boliimiinde uygulanan arastirma yontemi yer almaktadir. Arastirmaya katilan
bireylerin gosterisci tiiketim algilarinin ve satin alma niyetlerinin l¢iilmesi amaciyla uygulanan Likert tipi
ifadeler iizerine analizler ve katilimcilarin mevcut sosyoekonomik gostergelerinin incelenmesi ile termal tatil
satin alinmas1 yoniindeki etkiler belirlenmistir. Caligsmaya toplam 632 kisi katilmistir. Demografik sorular ve
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anketin diger sorularina veriler cevaplar incelendiginde, ¢alismanin giivenilirligini etkileyecegi diisliniilen
katilimcilarin cevaplari ¢alismadan ¢ikarilmis ve boylelikle 610 katilimer ile uygulamaya gegilmistir.

Verilerin analizinde ilk olarak, veri setinin anlasilabilmesi igin kategorik verilerin frekans tablolari
hazirlanmigtir. Anket formunda yer alan sorularin tutarliligimi test etmek igin, Cronbach’s Alpha testi
aracihigiyla  olgeklerin  giivenilirligi  ol¢iilmeye c¢alisilmigtir. Devaminda ise anlasilirhigin = ve
yorumlanabilmenin artmasi amactyla olgekler boyut indirgeme islemine tabi tutulmustur. Faktdr analizi
yardimiyla 6lgeklerin analizi igin daha uygun belirli faktorler altinda birlestirilmesi amaglanmistir. Kaiser-
Mayer-Olkin testi ile 6rneklem biiyiikliigliniin faktdr analizi yapilabilmesi i¢in uygunlugu test edilmistir.
Ayn1 zamanda, Bartlett's Kiiresellik testi ile sorularin faktorlere ayrilabilme kabiliyetleri test edilmistir. Son
olarak hipotez testi i¢in regresyon analizi yapilmustir.

Tanimlayic1 Analizler

Calisma kapsaminda yapilan tanimlayici analizlerden ilk olarak demografik verilerin dagilimi incelenmis ve
frekans dagilimi Tablo 1’de gdsterilmistir.

Tablo 1. Demografik verilerin frekans tablosu

Degisken Kategori n %
Cinsiyet Erkek 250 41,00%
Kadin 360 59,00%
Yas 18- 25 Yas arasi 166 27,20%
26-40 Yas arasi 317 52,00%
41- 60 Yas arasi 118 19,30%
60 yas tistii 9 1,50%
Medeni Durum Bekar 285 46,70%
Evli 325 53,30%
Meslek Ev Hanimu 18 3,00%
Firma Sahibi 14 2,30%
Issiz 62 10,20%
Ozel Sektor Calisant 146 23,90%
Kamu Calisani 189 31,00%
Emekli 27 4,40%
Ogrenci 154 25,20%
Ogrenim Orta Okul Mezunu 12 2,00%
Durumu Lise Mezunu 133 21,80%
On lisans Mezunu 104 17,00%
Lisans Mezunu 222 36,40%
Lisanstuistii Mezunu 139 22,80%
Gelir <4000 279 45,70%
4001 - 6000 TL Arasi 118 19,30%
6001 - 8000 TL Aras1 88 14,40%
8001 TL ve tizeri 125 20,50%

Katilimcilarin  sosyoekonomik durumlarimi anlayabilmek adina demografik verilerin frekans tablosu
hazirlanmistir (Tablo 1). Bu tabloya gore katilimcilarin %52’sinin 26-40 yas araliginda ve %59’unun kadin
oldugu goriilmektedir. %53,3 lniin evli oldugu katilimeilarin %31°1 kamu ¢alisanidir. Arastirmaya katilan
bireylerden %36,4’1i lisans mezunu olup, %45,7’si 4 bin TL ve alt1 gelire sahiptir.
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Gegerlilik ve Giivenilirlik
Olgeklerin tutarliliginin belirlenmesi icin Cronbach’s Alpha testi sonuglar1 Tablo 2°de gdsterilmistir.

Tablo 2. Olgeklerin Giivenilirlik Analizi Tablosu

Olgekler Cronbach's Alpha Katsayisi Soru Sayisi
Termal Satin Alma Niyeti 0,889 7
Gosterisci Tiiketim 0,878 12

Ankette, katilimcilarin termal satin alma niyetleri ve gosterisci tilketim algilarinin 6lgiildiigli sorular yer
almaktadir. Mevcut Olceklere verilen cevaplarin tutarliligl giivenilirlik analizi ile test edilmistir. Analiz
sonucunda ortaya ¢ikan Cronbach’s Alpha katsayilarina gore tim o6lgeklerde sorulara verilen cevaplarin
“oldukca giivenilir” oldugu yorumu yapilabilmektedir. Aynt zamanda herhangi bir sorunun c¢ikartilmasi
durumunda bu katsaymin yiikselmesine sebep olmayacagi anlasilmistir. Bu sebeple, verilerin analizine
mevcut sorular ile devam edilmigtir.

Tablo 3. Gosterisci Tiiketim Faktér Analizi Sonuglari

Bilesen Ozdegerler Rotasyonlu  Toplanmms Faktor
Yiikleri
Toplam Varyansin Varyansin Toplam Varyansin  Varyansin
Yiizdesi Kiimiilatif Yiizdesi Kiimiilatif
Yiizdesi Yiizdesi
1 5,316 44,303 44,303 3,411 28,422 28,422
2 1,488 12,403 56,706 2,804 23,363 51,785
3 1,034 8,621 65,327 1,625 13,542 65,327
4 0,733 6,107 71,434
5 0,63 5,246 76,68
6 0,552 4,602 81,283
7 0,478 3,983 85,266
8 0,429 3,577 88,843
9 0,384 3,2 92,043
10 0,368 3,067 95,11
11 0,319 2,658 97,767
12 0,268 2,233 100

KMO=0,887; Bartlett's Test of Sphericity<0,001

Caligmaya katilan bireylerin, gosterisci tilketim algilarinin yorumlanabilmesi amaciyla, ilgili 6lgek sorulari
ile faktor analizi uygulanmistir (Tablo 3). Orneklem sayisimin yeterliliginin test edildigi KMO testi
sonucunda, faktér analizinin uygulanmasi i¢in Orneklem bilylikliigliniin “iyi” oldugu hesaplanmistir
(p=0,887). Faktor analizinin uygulanabilmesi i¢in gerekli olan bir diger test olan Bartlett's Kiiresellik testinin
sonucunda da istatistiksel olarak anlamli farklilik hesaplanarak (p<0,05), mevcut verileri ile faktdrlesmenin
olusturulabilecegi anlagilmistir. Sonug¢ olarak gelismeleri kagirma korkusunun {i¢ faktdr altina

indirgenebildigi ve bu islemin toplam degisimin % 65,327’lik kismin1 acgikladigi hesaplanmustir.
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Tablo 4. Gosteris¢i Tiiketim Rotasyonlu Bilesen Matrisi

Sorular  Faktorler
1 2 3
gt7 0,801
gtl0 0,777
gtll 0,732
gt8 0,707
gté 0,628
gt12 0,587
gt2 0,847
gt3 0,822
gtl 0,705
gto 0,511
gts 0,778
gt 0,767

Analiz sonucunda, birinci faktorde;

Enteresan iiriinler secerek arkadaslarima farkli oldugumu gosteririm.

Genellikle siradan iirlinler yerine onlarin degisik versiyonlarini alarak cevremdekilere 6zgiin
oldugumu gostermek isterim

Herkes 6zel (segkin) oldugumu diisiinsiin isterim.
Sectigim iirlin ve markalarla herkesin hayran oldugu kendi stilimi yaratirim.
Herkes benim gibi ince bir zevke sahip olmak ister.

Herkesin sahip olamayacagi antika eserlere sahip oldugumda saygi gorecegimi hissederim.
Ifadelerinin yer almas1 gerektigi goriilmektedir.

Ikinci faktorde;

Satin aldigim pahali iiriinlerin gevremdekilere benim adima mesajlar verdigini diistiniiriim.
Bazi seyleri sirf sahip oldugumu gostermek i¢in satin alirim.
Satin aldigim tiriinler sayesinde popiiler bir gruba dahil oldugumu diistiniirim.

“Her zaman en 6nde gelen (birinci sinif) {iriinleri alirim.” ifadeleri yer almaliyken,

Uciincii faktoriin ise;

Imkanim olursa en iyi sanat eserlerini almak isterim.

Herkesin aldig1 siradan bir triinli almaktansa, kendi zevkimi yansitacak sekilde ilging ve sira disi
olan1 ararim.
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Ifadeleriyle olusturulmasi gerektigi hesaplanmustir. Faktorlerdeki sorular incelendiginde, birinci faktor
“benzersizlik™, ikinci faktor “pahalilik” ve tiglincii faktor ise “statii” olarak isimlendirilmistir.

Tablo 5. Termal Satin Alma Niyetinin Faktor Analizi Sonuglari

Bilesen Ozdegerler Yiiklenen Faktorlerin
Karelerinin Dagilimi
Toplam  Varyansin  Varyansin Toplam  Varyansin Varyansin
Yiizdesi Kiimiilatif Yiizdesi Kiimiilatif
Yiizdesi Yiizdesi
1 4,239 60,552 60,552 4,239 60,552 60,552
2 0,759 10,85 71,402
3 0,595 8,498 79,9
4 0,525 7,493 87,393
5 0,383 5,465 92,858
6 0,259 3,694 96,553
7 0,241 3,447 100

KMO= 0,888; Bartlett's Test of Sphericity<0,001

Katilimcilarin, termal tatil satin alma niyetlerinin yorumlanabilmesi amaciyla, ilgili dl¢cek sorular ile faktor
analizi uygulanmistir (Tablo 5). Orneklem sayisinin yeterliliginin test edildigi KMO (Kaiser- Meyer — Olkin)
testi sonucunda, faktdr analizinin uygulanmasi i¢in O6rneklem biyiikligiiniin “iyi” oldugu hesaplanmistir
(p=0,888). Faktor analizinin uygulanabilmesi i¢in gerekli olan bir diger test olan Bartlett's Kiiresellik testinin
sonucunda da istatistiksel olarak anlamli farklilik hesaplanarak (p<0,05), mevcut verileri ile faktdrlesmenin
olusturulabilecegi anlagilmistir. Sonu¢ olarak termal tatil satin alma niyetinin tek faktor altina

indirgenebildigi ve bu islemin toplam degisimin % 60,552’lik kismum acikladigi hesaplanmstir.

Tablo 6. Olgek ve Alt Boyutlarina Ait Tanimlayici Istatistikler

Olcekler N Ort.£SS (Min.-
Maks.)

Termal Satin Alma Niyeti 610 3,10+0,85 (1-5)

Benzersizlik 610 2,46+0,86 (1-5)

Pahalilik 610 1,95+0,76 (1-5)

Statii 610 3,21£1,02 (1-5)

Faktor analizi sonunda, birlestirilmesi gereken sorularin ortalamasi alinarak, ilgili faktorlerin olusturulmasi
saglanmistir. Genel olarak, katilimcilarin 6lgek sorularma verdikleri cevaplarin tanimlayict istatistikleri
hesaplanarak, katilimcilarin niyet ve alg1 diizeyleri hakkinda bilgi sahibi olunmustur. Termal tatil satin alma
niyetinde, katilimcilar arasinda en az bir kiginin hi¢ satin alma niyetinin olmadig1 (Min.=1) ve en az bir
kisinin kesinlikle termal tatil satin almak istedigi (Maks.=5) anlagilmaktadir. Genel olarak bakildiginda ise

katilimcilarin termal tatil satin almaya zayif pozitif niyetleri oldugu ()_( =3,10) hesaplanmistir. Gdosterisci
tiikketim algis1 icin belirlenen ii¢ faktérde kademeli bir yap1 goze ¢arpmaktadir. Gosterisci tiiketim algisinin
alt boyutlar1 olan benzersizlik, pahalilik ve statii boyutlarinin hepsinde de en yiiksek seviyede (Maks.=5)
algtya sahip olan en az bir katilime1 ve en diisiik seviyede (Min.=1) algiya sahip olan en az bir katilimc1 yer
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almaktadir. Katilimcilarin pahalilik algilarmin ¢ok  diisiik ()_( =1,95) seviyede, benzersizlik algilarinin

()_( =2,46) diisiik seviyede ve statii algilarinin ()_( =3,21) ise yiiksek seviyede olduklar1 hesaplanmstir.

Hipotez Testleri

Gosterisei tiiketim ve termal satin alma niyeti arasindaki iligkinin belirlenmesi igin yapilan regresyon analiz
sonuglar1 Tablo 7°de gosterilmistir.

Tablo 7. Regresyon Analizi Sonuglari

Etki Katsay1 Standart 95% Giiven Standart. z p
Hata Arahg Katsay1
Alt Ust
Benzersizlik 0,111 0,053 0,007 0,216 0,112 2,087 0,037
Pahalihik -0,019 0,064 -0,145 0,107 -0,017 -0,294 0,769
Statii 0,131 0,036 0,060 0,202 0,157 3,638  <0,001

Bagimh Degisken: Termal Satin Alma Niyeti

Tablo 7’de yer alan regresyon analizi sonuglari incelendiginde, benzersizlik ve termal satin alma niyeti
arasinda % 95 Onem istatistiksel olarak anlamli bir iliskinin tespit edildigi goriilmektedir (p=0,037).
Benzersizlik ve termal satin alma niyeti arasinda yapilan regresyon analiz sonuglarina gére H1 hipotezi
desteklenmistir. H1 hipotezinin regresyon modeli su sekilde gosterilebilir:

Termal Satin Alma Niyeti = 0,112 * Benzersizlik

Pahalilik ve termal satin alma niyeti arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki tespit edilmemistir
(p=0,769). Bu sonuca gore H2 hipotezi desteklenmemistir.

Statii ve termal satin alma niyeti arasinda %95 Onem istatistiksel olarak anlamli bir iliski tespit edilmistir
(p<0,001). Statii ve termal satin alma niyeti arasinda yapilan regresyon analiz sonuglarina gore H3 hipotezi
desteklenmistir.

Termal Satin Alma Niyeti = 0,157 * Statii

SONUC

Thketiciler gosterebildikleri her ortamda kendilerini ve tiiketimlerini sergileyerek bu durumdan haz
duymakta, kullandiklar1 iiriin ya da hizmetlerin sembolik degerleri ile kendi kisilik yapilarimi
0zdeslestirmektedirler. Giyim, eglence, kozmetik, gezme, tatil gibi birgok somut ya da soyut anlam tagiyan
tiketimin gosteris egilimi ile sergilenmesi alisilagelmis iken, bireyler artik saglik hizmetlerine yonelik
tiiketimlerini bile bagkalariyla paylagsmaktadirlar.

Tatil insani bir ihtiyactir. Turizm sektorii tiiketicilerin farkli ihtiyaglarini tatmin edecekleri bir¢ok alternatif
sunmaktadir. Giinlimiiz toplumsal yapisi ile sekillenen gosteris egilimi nedeniyle tiiketiciler arasi etkilesimin
artmasi ve bir¢ok uyarici sayesinde bireyler tatil ihtiyaglarini gidermeye eskiye nazaran giinimiizde daha
fazla motive olmaktadirlar. Ozellikle hem saglikli olma, hem de dinlenme amaci ile tercih edilen termal
tatiller genellikle yaz mevsimi disinda tercih edilmekte ve bu tatil tiiriine olan talep giin gectikce artmaktadir.
Onceleri saglik amagli ve belli demografik dzellikte tiiketiciler termal tatil satin alimi yapiyorlar iken, bugiin
dinlenme, eglenme, kendine vakit ayirma gibi bir¢ok faktor de temel termal tatil tercih sebebine eklenince,
her kesimden tiiketici tarafindan termal tatil satin alindigin1 séylemek miimkiindiir.

Bu calismada gosterisgi tiikketim egiliminin tiiketicilerin termal satin alim niyetleri lizerindeki etkisini
degerlendirmek amaglanmustir. Elde edilen demografik bulgulara gore katilimcilarin %52’sinin 26-40 yas
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araliginda ve %59’unun kadin oldugu goriilmektedir. %53 iiniin evli oldugu ve %31’inin kamu ¢alisan
oldugu tespit edilmistir. Arastirmaya katilan bireylerden %36°s1 lisans mezunu olup, %46°s1 4 bin TL ve alt1
%211 ise 8 bin ve lizeri gelire sahiptir.

Arastirmada katilimcilarin gosteriggi tilketim egilimi diizeylerini degerlendirmek igin yapilan faktor analiz
sonucu belirlenen ii¢ boyut “benzersizlik”, “pahalilik” ve “statii” olarak isimlendirilmis ve bu boyutlarin
katilimcilarin termal tatil satin alma niyetleri arasindaki nedensellik iligkisini degerlendirmek adina
regresyon analizi yapilmistir. Termal turizm hizmeti satin alma niyeti ile gosterisci tilketim alt boyutlar
arasinda nedensellik sonuglarina goére benzersizlik ve statii alt boyutlarinda istatistiksel olarak anlamli sonug
elde edilmistir. Yani gosterisci tiilketimin benzersizlik ve statii alt boyutlarinin farklilagmasi termal tatil satin
alma niyetini pozitif olarak farklilastirmaktadir.

Bu baglamda tiiketicilerin statii algis1 yaratildiginda ve bu tatilin benzersiz bir deneyim oldugu kanaatine
sahip olduklarinda, termal tatil satin almaya motive olduklarini séylemek miimkiindiir. Arastirmaya katilan
bireylerin geng olarak degerlendirilebilecek yas araliginda olmalar1 toplumda gosterisgi tiiketim egiliminin
yiiksek oldugu yas araligi ile uyum gostermektedir. Ayrica gosterisci tiiketimin pahalilik alt boyutu ile satin
alma niyeti arasinda nedensellik iligskisi bulunmamis olmasi degerlendirildiginde; katilimcilarin, parasal
degerin yiiksek olmasina yonelik gosteris algilar1 yerine prestijli, tist sinif ve essiz olma algilarinin daha
yiiksek oldugu diisiiniilebilir. Ozetle katilimcilar yiiksek fiyatli satin alimlar yaparak tiiketmek yerine,
herkesin tercih edemedigi ve siradan olmayan tiiketimler yapmayi tercih ediyorlar seklinde yorumlamak
miimkiindiir.

Arastirma sonuglarma gore termal tatil hizmeti sunan igletmelerin hedef kitlelerini termal tatil satin almaya
ikna etmek igin pahalilik vurgusu yapan igerikler kullanmalarinin dogru olmayacagini sdylemek
miimkiindiir. Isletmeler bunun yerine tiiketicilere bulunduklar1 statiiyii yiikseltecekleri algisi yaratacak,
bilinen, giivenilir, sohret sahibi ya da kariyer sahibi kisilerin yer aldig1 reklam temalar1 kullanmay1 tercih
edebilirler. Zira tiiketiciler bu sekilde gosterisgi tiiketim egilimlerini statli sembolii olarak
degerlendirmektedirler.

Bununla birlikte alisilagelmisin disinda benzersiz bir tatil deneyimi, tatil siiresince gegirilecek her anin
akilda kalici, yasamaya deger, farkli, biiyiileyici ve bagkalarinin dykiinecegi Ozellikte olacagina yonelik,
tutundurma ¢abalarinin etkileyici olacagi diistiniilmektedir.
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