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Amacg: Yiyecek ve icecek sektoriinde gosteriggi paylasim davranisi iizerinde etkili olabilecegi diisiiniilen
gosterisci tilkketim egilimi, diirtiisel satin alma egilimi ve kisilik tipleri incelenmistir.

Gerec ve Yontem: Calismada veri toplama teknigi olarak nicel aragtirma deseni kapsaminda anket yontemi
kullanilmustir. Tiirkiye genelinde kolayda 6rnekleme metoduyla 200 kisiye pandemi dolayisiyla online anket
calismasi yapilmustir.

Bulgular: Calisma amaciyla 200 katilimciya uygulanan anket ¢alismasi sonucunda elde edilen verilerin analiz
edilmesiyle gosterisgi tiikketim davranmiginin gosterisci paylagim egilimi tizerinde anlamli bir etkiye sahipken,
diirtiisel satin alma davranisinin anlamsiz bir etkiye sahip oldugu goriilmiistiir. Gosterisci tiikketim ve gosteriggi
paylasim davranisina iliskin kisilik tiplerine gore istatistiki anlamda bir farklilik gdzlenmemistir.

Sonug: Gosterisci paylasim davranisi {izerinde gosterisci tilketim davranisi bir etkiye sahipken, diirtiisellik ve
kisilik tipleri bir etkiye sahip degildir.
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davranislart

A STUDY ON THE FACTORS INFLUENCING CONSPICUOUS SHARING
TENDENCY IN THE FOOD AND BEVERAGE INDUSTRY

Abstract

Objective: The purpose of this study is to investigate the effects of conspicuous consumption, impulsive
buying and personality types on conspicuous sharing behavior in the food and beverage industry.

Materials and Methods: Quantitative research design was used in the study. The research data were gathered
online with the convenience sampling method through the questionnaire form. Research data were collected
from 200 people.

Results: According to the results of the study, while the conspicuous consumption tendency had a significant
effect on the conspicious sharing tendency, the impulsive buying tendency had no effect on the conspicuous
sharing tendency. Finally, conspicuous consumption tendency and conspicuous sharing tendency do not differ
according to personality types.

Conclusion: While conspicuous consumption behavior has an effect on conspicuous sharing behavior,
impulsivity and personality types do not.

Keywords: Food and beverage, conspicuous consumption, conspicuous sharing, marketing, consumer
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1.Giris

Insanoglunun diinyada var oldugundan beri yeme ve igmekle ilgili bir iliskisi olup,
yemek yeme evrendeki tiim canlilar i¢in yasam kaynagidir (Kog, 2013: 825). Bununla
birlikte yiyecek ve igecek insanlar igin sadece hayatta kalma araci degil ayni zamanda prestij
veya sosyal statii gostergesi olarak da algilanabilmektedir (Cetin ve Yayli, 2019: 229).
Giliniimiizde ise yiyecek ve icecek eyleminin basli basma haz odakli bir eylem haline
doniistiigii ifade edilebilir (Kog, 2015: 258). Birgok alanda tiiketicilerin fonksiyonel odakli
tilketimden ziyade haz odakli tiikketime yoneldigi goriilmektedir. Bu tiiketiciler sadece
gOsteris amaciyla deneyim ya da {iriin satin alma yapabilmektedirler (Wernick, 1994: 62;
Yaniklar, 2006: 104).

Yiyecek ve icecek sektorli insan hayatinin siirdiiriilmesi acisindan vazgegilmez
olmasmin yaninda sektordeki biiyiikliigiiyle birlikte, tliketiciler bircok sosyal medya
platformu aracilifiyla gosteris¢i tiiketim Oriintiisiinden gosterisci paylasim Oriintiisiine
gecebilmektedirler. Buna karsin bazi tiiketiciler yiyecek ve icecek tiiketimini haz ve prestij
oryantasyonu ile sosyal medyada paylasma ihtiyact duyarken bazilar1 ise
duymayabilmektedir.

Yukaridaki aciklamalar cercevesinde, gosterisci tiiketim ve gosterisci paylasimin
toplumsal agidan yayginlasmasi ile akademik calismalarda da daha fazla ilgi goérmeye
baslamigtir. Buna karsin literatiirdeki arastirmalar daha ¢ok gosteris¢i tiiketimim sosyal
medya iizerinden sergilenmesiyle ilgilidir (Avcilar ve Atalar, 2019; Bayuk ve Oz, 2018;
Yilmaz, 2018; Cetin ve Yayli, 2019). Bu sebeple, ¢alismada gosterisgi paylasim tizerinde
etkisi olabilecegi diisiiniilen gosterisci tikketim egilimi, diirtiisel (itkisel) satin alma egilimi
ve kisilik tipleri arasindaki iligkiler incelenmistir.

2.Literatiir
2.1.Yiyecek ve icecek sektorii

Yiyecek ve igecek sektoriinde gosterisgi paylagimi bireyler, bir marketten ¢ikolata
alirken, ayricalikli markalarin yer aldigi marketlerle ilgili segim yaparken, bir restoran ya da
kafe tercihinde bulunurken gergeklestirebilirler. Dolayisiyla yiyecek ve igcecekle ilgili birgok
alanda, ihtiyaglarla ilgili talebin karsilandigi yer olan imalat sanayiye bakarak sektor
biiyiikliigii goriilebilir. Diinyada yiyecek ve icecek sektoriiniin biiylikliiglinii gostermek
amaciyla diinya ticaretinde 6nemli bir yere sahip olan Avrupa Birligi yiyecek ve igecek
imalat sanayi verileri incelenmistir (internet-1). AB baz alinarak olusturulan Food Drink
Europe 2016 verilerine gore yiyecek ve igecek imalat sanayi; ciro oran1 %15.1 ile birinci,
katma deger oran1 %12.3 ile birinci, istihdama katki oran1 % 15.5 ile yine birinci siradadir
(internet 2).

Tiirkiye 2017 yiyecek ve igecek imalat sanayi cirosuna bakildiginda yaklagik 253
Milyar TL’yi asarak %14.95’lik paya sahip olup, katma degere katki oran1 39,2 milyar TL
‘yi asarak % 10,7 ile birinci siradadir (internet-3). Tiim bu veriler dikkate alindiginda
yiyecek ve igecek sektoriinlin ulastigi ekonomik biiyiikliikk nedeniyle bu alanda yapilacak
akademik calismalarin da olduk¢a 6nemli oldugu sdylenebilir.

2.2.Gosterisci tiiketim

Thersten Veblen 1899 yilinda Amerika’da yeni ortaya c¢ikan zengin tabakanin
Avrupa’daki zenginlere 6zenerek yapiklar1 davraniglart “Aylak smifi” adli eserinde
anlatmistir (Koktiirk, 2005: 113; Veblen, 2017: 9-24). Veblen zengin tabakay1 irdelerken
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bireylerin gosterisci aylakligi iki farkli sekilde yaptigini gozlemlemistir. Biri statii gostergesi
olan liiks, pahali iriinleri satin alarak, tiiketerek gergeklestirilirken bir digeri ise bireylerin
iiretim yapabilecek zamanlarda iliretmek yerine zenginlik gostergesi olan bos zaman
aktivitelerinde bulunmalarini isaret etmektedir (Oz, 2018: 21). Ornegin, giiniimiizde yiiksek
fiyatl giyim markalarinin Kalitesinde olabilecek daha uygun fiyatli giyim markalar1 varken
sadece iirlinii tanitan belirli logolardan dolay1 bir giyim markasina (statii gostergesi oldugu
icin) yiiksek fiyatlar verilebilmektedir. Bu durumda birey kendini bir sosyal smifa ait,
prestijli hissedebilmektedir. Giiniimiizde bos zaman aktivitelerine 6rnek verilecek olursa;
bireyin sinirli zamanlarda degil giiniiniin biiyiik bir kismin1 iiretmek yerine golf, yoga, agir
egzersizler gibi aktivitelere vakit ayirmasi gosterig¢i aylaklik yapildiginin gostergesi
olabilmektedir.

Chaudhuri, Mazumdar ve Ghoshal’e (2011: 217) gore gosterisgi tiiketim bireyin
kendini ifade etmek icin sahip oldugu dar sosyo Kkiiltiirel ve sosyo ekonomik durumu
sebebiyle {irlin ya da hizmeti kullanarak goriiniir ya da simgesel olarak satin alma iglemine
katilmas1 ya da verilmis olan1 kullanmasidir. Bireylerin kendilerini ifade etmek amaciyla
satin aldiklari iirlinler ya da hizmetler aslinda nesnesel bir alisveristen ziyade alinacak olan
nesneye karsi gegirilen duygularin tatmin olmasinin aligverisidir denilebilir (Baudrillard,
2011: 242). Ornegin, liiks bir restoranda aksam yemegi yenildiginde yararlanilan yemek
hizmetinden ziyade bulunulan atmosfere, mekanin duygusuna ticret verilir. Bireyler bu tarz
davranig kaliplarina gerceklestirirken dar gelire sahip olsalarda (farkli géziikmek adina)
gosterisci titketimin temel 6zelliklerinden olan taklit yapma ve sahip olduklarini sergilemek
(teshir) isterler (Ozer ve Dovganiuc, 2013: 64; Acikalin ve Erdogan, 2004: 9).

Literatiir incelendiginde gosteris¢i paylasim kavraminin direk olarak ge¢cmedigini
gosterisci tilketimin sosyal medya kullaniminda nasil sergilendigi iizerinde durulmustur
(Atalar ve Avcilar, 2019; Oz, 2018; Yilmaz, 2018). Atalar ve Avcilar; Oz’iin (2019: 27;
2018: 2857) c¢alismalarinda elde ettikleri onemli bulgulardan biri, bireylerin sosyal medya
kullanma oranlariyla gosterisgi tiiketim yonelimleri arasinda anlamli bir iliski oldugunu
gostermektir. Yilmaz’in (2018: 127) calismasinda ise bireylerin gosterisgi tiiketim egilimleri
yiiksek c¢ikarken sosyal medya lizerinden bunu paylasma egilimleri diisiik ¢ikmistir.

Yiyecek ve icecek sektoriiyle ilgili gosterisei tiiketim literatlir caligmalarina
bakildiginda; Cetin ve Yayli (2019: 234) calismasinda bireylerin restoranlarda sosyal medya
tizerinden paylasim yapma oranlari arttikga gosterisci tiiketim egilimleriyle ilgili istatistiki
olarak anlaml farkliliklar gézlenmistir. Sener (2014: 77) bireylerin foursquare {izerinden
paylastig1 yiyecek ve i¢ecek resimleri iizerine yaptig1 ¢aligmada ise yiyecek ve iceceklerin
fizyolojik bir ihtiyactan 6te sembolik bir anlama biiriindiigii sonucuna ulagmistir. Gosterisei
tiiketim davranislariyla saglanilmak istenen sosyal egemenligin, kisilerde olusan aniden bir
seyler satin alma diirtiistinden kaynaklanabilecegi de diisiiniilebilir.

2 3.Diirtiisellik (itkisellik)

Diirtiisellik kavraminin pazarlama disiplininin i¢inde 6nemli bir kavram oldugu Boz
ve Kog¢’un (2014: 17) calismasinda bireylerin tiim satin alma davraniglarinin % 95’ine
kadarini itkisel satin alma davraniginin olusturdugunu, Kazempour ve Lotfizadeh’in (2017:
12) Amerika’daki yer alan magazalarda bireylerin satin aldiklart iiriinlerin % 80 ‘inden
fazlasini itkisel satin alma davranisiyla olusturduklarini vurgulamalari diirtiisel satin alma
davraniginin 6nemini gostermektedir. Diirtiiselligi onceden psikoloji bilimiyle daha ¢ok i¢
ige goriirken artik pazarlama disipliniyle de iliskili olarak incelenmektedir (Boz ve Kog,
2014: 21). Dirtiisellik bireyin kisa donemde ki elde edecegi hazzi uzun doénemli fayda
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saglayacagl hazza tercih etmesidir (Swan ve dig., 2002: 988). Ornegin; bireyin saglikli
olmak isterken sik sik patates cipsi satin almasi kisa vadede elde edecegi hazzi uzun vadede
elde edecegi hazza tercih etmesidir. Bu 6rnekte saglikli olmay1 istemek uzun donemde elde
edilecek haz ya da 6diil, patates cipsi satin almak kisa vadede aniden, plan yapmadan elde
edilen hazdir (Moeller ve dig., 2001: 1783; Swann ve dig., 2002: 988).

Diirtiisel satin alma davranisi, bireylerin i¢inde bulundugu durumdan bir kagis ya da
hayatlarina bir enerji katmak amaciyla bir ihtiya¢ belirtisi hissetmeden (duygusal aglik
disinda) aniden yapilan satin alma davranis bi¢imidir (Rook ve Hoch, 1985: 23-24; Stern,
1962: 59-60). Bu ifadeye bakarak itkisel satin alma davranigsinin normal satin alma davranig
kaliplarinin disina ¢ikarak aniden ve bir heyecan aramak adina yapildigini soylenebilir.
Dolayisiyla davranis kalibi, kisilerin yetersizlik duygusundan kaynaklanip {iretimin sinirlt
oldugu hayatlarda bir hareket olarak goriilebilmektedir. Piron’un (1991: 509-511) ¢alismasi
ifade edilenleri 6zetler niteliktedir: Diirtiisellik, tiiketicinin ani bir uyar1 almasiyla birlikte
davraniglarinin sonuglarini tartmadan, degerlendirmeden tatmin olmak adina biiylik hazzi
diistinmeden kiiciik 6diilleri, hazlar1 tercih etmesidir.

Dirtiisellik (itkisellik) kavramimin literatiir i¢cinde pazarlama disipliniyle iliskili
olarak var oldugu ¢alismalar (Lee, 2008; Karbasivar ve Yarahmadi, 2011; Boz ve Kog, 2018;
Boz, 2019) goriilmektedir. Lee’nin (2008) calismasinda durumsal faktorlerin ve kisisel
etkenlerin dirtiisel satin alma davramisinda etken rolii arastirilmistir. Durumsal olarak
nitelendirilen dort etkenden “magaza atmosferi, heyecan veren faktorler, magazanin dizayni,
satig destegi” heyecan veren faktorler magazada duygu diizeyini en ¢ok yiikselten faktor
olduguna isaret edip, bireylerin duygu diizeyleriyle iliskili olarak diirtiisel satin alma
egilimlerinin arttig1 sonucuna ulasilmistir. Boz’un (2019: 56) yaptigi ¢alismada ise elde
ettigi onemli bulgulardan biri pozitif duygulara sahip olan bireylerin diirtlisel ve takintili
olarak satin alma davranisi gergeklestirmedigi, hazci ve yenilik¢i satin alma davranisim
gergeklestirdigidir. Boz ve Ko¢’un (2019: 36) ¢alismasinda bireyler tatil paketi satin alirken
ekonomik refaha ve bos zamana sahip olmalarinin itkisel satin alma davraniginda etken
oldugu anlasilmistir. Karbasivar ve Yarahmadi’nin (2011: 180) ¢alismasinda diirtiisel satin
alma faaliyetini ger¢eklestirmede kredi kartlarinin, indirimlerin, iiriin promosyonlarinin,
sunumunun ne derece etkili oldugunu incelenmistir. Inceleme sonucunda en ¢ok iiriin
sunumunun en az ise kredi kartlarinin etkileme giiciine sahip oldugu goriilmiistiir. Bireylerin
gosterisei tilketim davranisi ve diirtiisel satin alma davranisi kisiden kisiye degismekte olup
bu sebeple kisilik tipleri pazarlama i¢inde anlam kazanmaktadir.

2.4. A B Kisilik tipleri

Bireylerin yasam i¢inde karsilastiklari durumlar ve olaylar karsisinda zihinlerinde
olusan diisiince, ardindan duygu olusumu ve verdikleri tepkiler birbirlerinden farkli
olmaktadir. Bu durumun sebebi olarak kisilik basligi altinda toplanan farkliliklar oldugu
ifade edilmektedir (Hazar, 2006: 139). Dolayisiyla kisilik bireyleri birbirinden ayiran
davranig kaliplar1 olarak tanimlanmaktadir (Parikh ve Gupta, 2010: 207). Bununla birlikte
kisinin duygusal tepkileri, hayatindaki degerleri, davraniglar1 ve hatta yasam bigimi bireyin
kisiligi hakkinda bilgi verir, kisiyi tanitir, kisiligi hakkinda tahminde bulundurtabilmektedir
(Gtiler ve dig., 2017: 7). Literatiirde birgok kisilik tipi 6lgegi olmasina karsin Rosenman ve
Friedman‘in ortaya koydugu A B Kkisilik tipleri 6lgegi kullanilmasinin sebebi stres
kavramuyla iligkili olup bireylerin davraniglarini etkileme giiciine sahip olmasidir.

A Tipi kisiler hizli, girisken, sonug¢ odakli, hirsh, rekabet¢i, kisithi zaman duygusu
igersinde hareket ettikleri i¢in gliniimiiz rekabetgi diinyasinda sahip oldugu 6zellikler avantaj
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gibi durmaktadir ancak stres faktoriinii yogun bir bigimde hissettiklerinden kalp hastaligi
gibi bir¢ok hastalikla kars1 karsiya kalabilmektedirler. B tipi kisilige sahip bireyler ise rahat,
sakin, siireci uyumlu tavirlariyla yasayan bireyler olduklari i¢in  belirlenen hedefi daha
planli, programli emin adimlarla yiiriitebilmektedirler. Rekabetin yogun goriilmedigi
alanlarda stres faktoriinii kontrol edebildiklerinden daha basarili olabilmektedirler (Eren
Gumistekin ve Giiltekin, 2009: 149). Dolayisiyla bireylerin sahip olduklar1 kisilik tiplerinin
davraniga doniisme noktasinda paralellik gosterdigi soylenebilmektedir. Ornegin; Saygili ve
dig.’nin (2017: 61) ¢alismasinda yasam memnuniyeti ve kisilik tipleri arasinda istatistiki
acidan anlamli bir farklilik bulunmustur. Yukarida bahsedilen kisilik 6zelliklerine dair tiim
ozelliklerin 6zetlendigi tablo asagida yer almaktadir (Aktas, 2001; Ekinci ve Ekici, 2003;
Kondalkar, 2007; Luthans, 2010; Oriicii ve Boz, 2014).

Tablo 1: A ve B Tipi Kisilik Ozellikleri

. Agresif tavirlar sergileyen, . Sakin davramslar sergileyen,
e  Siirekli hareket halinde olan, e  Yavas hareket eden , aceleci tavirlar sergilemeyen,
e  Zaman baskisi hisseden, e  Kendisine zaman baskis1 yaratmayan,
. Heyecanh, . islerini daha sakin ve rahat yapan,
. Kisa bir siirede ¢ok is ¢cikarmaya ¢alisan, . islerini yaparken rekabetci duygudan ziyade keyif
. Yaptiklar1 her iste en iyisi olabilmek icin rekabetci almak icin yapan,
duygu icersinde hareket eden, . Kat1 kurallar1 olmayip,esnek davranabilen,
. Kati kurallari, simirlar olan, . insanlar bagislayabilen,
. Zor affeden, . Endise seviyeleri az olan,
e  Endise seviyeleri yiiksek olan, e  Hayattan keyif alabilen ,
. intihara meyilliligi olan, . A tipi Kkisilere gore kalp hastaliklarina yakalanmaya
e B tipi kisilere gore kalp hastaliklarina yakalanmaya daha az yatkin olan ,
daha yatkin olan, . Hatalara kars1 daha téleransh ve esnek olduklar i¢in
. Yaptiklar1 islerde miikemmel, hatasiz ilerlemek bu Kkisilerle calismak daha rahat olan,
istedikleri i¢in bu Kisilerle calismasi zor olan , . Cahstiklar Kisilerle daha yakindan iliski kurabilen,
. Cahistiklan kisilere karsi mesafeli olan, . Kars tarafin soziinii kesmeyen ,
e  Karg tarafin soziinii kesebilen , e  Yaptiklari islerde tatmin olmaya daha egilimli olan,
. Yaptiklar islerden pek tatmin olmayan, . Baskalarin sorunlarim1 6nemseyen , ilgiyle yaklasan,
. isinde siirekli en iyisi olmaya cahsan , . Yavas ve sogukkanh hareket ettikleri icin kararlarinda
e  Kendisine odaklamp baskalarinin sorunlanyla pek hata oranlar1 daha diisiik olan,
ilgilenmek istemeyen, . Takim calisma icersinde uyumlu davramslar
e  Hizhh ve rekabetci olduklar1 icin kararlarinda hata gostermeye meyilli olan,
oranlan yiiksek olan,
. Takim ¢alismasinda uyumlu davranislar gosteremeyip,
bireysel ¢calismaya daha meyilli olan,

Kisilik tipleriyle iligkili literatiir incelendiginde farkli alanlarla ilgili ¢aligmalarin
yapildig1 gdzlemlenmistir. Oriicii ve Boz (2014: 541) otel ydneticilerinin kararlari iizerinde
kisilik 6zelliklerinin anlamli bir farklilik olusturmadigini ortaya koymaktadir. Boz ve dig.
(2017: 442) A B tipi kisilik 6zelliklerinin internet bankaciligina duyulan giiven igin anlaml
bir farklilik olup olmadigini arastirdiklar1 galismada; B tipi kisilik 6zelligi tasiyan bireylerin
A tipine kiyasla giiven seviyelerinin daha yliksek oldugu gozlenmistir. Tor Kadioglu ve
Kosar’mm (2019: 1221) online satin alma ve nomofobiklik diizeyinin A B tipi kisilik
Ozelliklerine gore farklilasip farklilasmadigimi Olctiigii  calismasinda, davraniglarin
farklilastigi sonucuna ulasilmistir. Kisilik tiplerinin online aligveriste anlamli bir farklilik
yaratip yaratmadigini 6lgmek amaciyla yapilan ¢alismada anlamli bir farklilik oldugu
sonucunu elde edip, A tipi kisilerin B tipi kisilere gore ortalamalarinin daha yiiksek oldugu
goriilmiistiir (Sonmez, 2019: 88).
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3.Yontem
3.1.Arastirmanin amaci ve 6nemi

Yiyecek ve i¢ecekler insanlarin var olabilmesi i¢in temel bir gereksinimdir (Sirgy,
1986: 332). Giinlimiizde yiyecek ve igeceklerin tiiketimiyle birlikte fizyolojik ihtiyaglarin
giderilmesinden 6te sosyal iliskilerinde temsili olup statii, prestij ve gii¢ gibi kavramlari
gostermede bir sembol olabilmektedir (Besirli, 2010: 159). Bireyler bahsedilen kavramlari
yasayabilmek adina gosterisci tiikketim davranisim1 gergeklestirebilmekte hatta bazilar1 bu
tiiketim davranigini paylasima donistiirebilmektedir.

Yukarida sOyleneler dogrultusunda, literatiire bakildiginda gosteris¢i tiikketim ve
gosterisei paylasim kavramlarinin son yillarda olduk¢a ilgi goren konular olarak
goriilmesine karsin gosteris¢i paylasim egilimine sebep olan faktorler iizerine yeterli bir
calisma yapilmadigi goriilmiistiir. Bu sebeple gosterisci paylasim davranisinda etkisi
olabilecegi diisiiniilen, gosterisgi tiiketim, diriisellik (itkisellik) ve A B kisilik tipleri
arasindaki iliskiler incelenmistir.

3.2. Veri analiz teknikleri ve hipotezler
Arastirma kapsaminda gelistirilen ve test edilen hipotezler asagida belirtilmektedir.

. Hi; Gosterisci tilkketim ve itkisel satin alma egilimlerinin gosteris¢i paylagim
egilimi lizerinde anlamli etkisi vardir.

J H2; A tipi ve B tipi kisilik 6zelligine sahip olan katilimcilar gosterisci tiiketim
egilimi davranisina iligkin anlamli farklilik gosterir.

o Hs; A tipi ve B tipi kisilik 6zelligine sahip olan katilimcilar gosterigei
paylasim egilimi davranigina iligskin anlaml farklilik gosterir.

. Hs, Katilimcilarin yas diizeylerinin gdosterisci tiilketim egilimi {izerinde
anlaml iligkisi vardir.

o Hs; Katilimeilar yas diizeylerinin gosterisci paylasim egilimi tizerinde anlamli
iliskisi vardir.

J He;Gosterisel tilkketim egilimi puanlart gelir gruplarina gore anlamli bir
farklilik gosterir.

. Hz;Gosterisgi tikketim egilimi puanlart pahali bir {iriin tercihine gore anlamh
bir farklilik gosterir

o Hs;Gosterisgl paylasim egilimi puanlart gelir gruplarma gore anlamli bir
farklilik gosterir.

. Ho;Gosterisei paylagim egilimi puanlari pahali bir iirlin tercihine gore anlaml
bir farklilik gosterir.

H1 hipotezi olusturulurken gosterisci paylasim egilimi {izerinde gosterisgi tiikketim
davraniginin etkisi incelenmistir. Ciinkii gosteris¢i tiiketim egilimi arastirma ic¢in dikkate
deger olup giiniimiizde birgok bireyin temelde sosyal egemenlik saglamak adina yaptiklar
davranig bigimleri oldugu diistiniilmektedir (Koktiirk, 2005: 143; Kog, 2015: 148). Ayni
sekilde gosterisci paylasim egilimi lizerinde itkisel satin alma egilimlerinin etkisinin
incelenme sebebi ise bireylerin, toplam satin alma kararlarinda %95’ine kadarinin itkisel
oldugunun bilinmesi ve bdyle bir orana sahip olan satin alma egiliminin paylasim iizerinde
etkiye sahip olup olamayacagini agiklamaktir (Boz ve Kog, 2018: 17). H> ve Hz hipotezleri
olusturulurken Kisilik tiplerinin se¢ilme sebebi; kisilik, her bir kisiyi digerinden ayirirken
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herhangi bir zamanda ya da mekanda tutarli davranis kaliplari olarak ifade edilip bu davranig
kaliplarima uygun olarak pazarlama faaliyetlerinin siirdiiriilebilir olacaginin bilinmesidir
(Kog, 2015: 339-340). Hs ve Hs hipotezlerini olustururken yasin gosterisci tiikketim ve
paylasim tizerindeki etkinligi belirlenmek istenmistir (Boga ve Basci, 2016; Tosun ve Cesur,
2018). He ve Hg hipotezlerinde, gosterisci tiiketim ve gosterisgi paylasimin gelir degiskenine
gore farklilasip farklilagsmadigr test edilmek istenmistir. Ciinkii bireylerin maddi
imkanlariyla gosterisci tiiketimin bir iliskisi yoktur (Veblen, 2017). Bu bilgi dogrultusunda
degisken olarak “gelir gruplar1” belirlenmistir. H7 ve Hg hipotezleri olusturulurken;
bireylerin pahali bir {iriin segcerken neyi baz aldiklar1 ortaya konulmak istenmistir.

Hipotezleri test etmek amaciyla elde edilen veriler SPSS 19 programiyla analiz
edilmistir. Olgeklerin faktor ve giivenilirlik analizleri yapildiktan sonra goklu regresyon,
bagimsiz orneklem t-testi, coklu korelasyon, tek yonlii varyans analizi (ANOVA) testleri
yapilmistir.

3.3. Orneklem ve veri toplama siireci ile anket formunun tasarlanmasi

Bireylerin gosteris¢i paylasim yapmasinda etken olan gosterisci tiiketim, diirtiisellik,
A B kisilik tiplerinin incelendigi ¢alismada veri toplama teknigi olarak nicel arastirma deseni
kapsaminda anket yontemi kullanilmistir. Calisma evreni, Tiirkiye sinirlari igersinde yer alan
kisilerdir. Orneklem grubu ise ekonomik ve kiiltiirel olarak gesitlilik gdsteren 200 kisidir.
Veriler, Tiirkiye genelinde kolayda 6rnekleme metoduyla, pandemi dolayisiyla online olarak
200 kisiye uygulanan anket formlar1 neticesinde elde edilmistir. Anket formu 5 bolimden
olusup, ilk bolimde katilimecilarin gosterisci tiikketim egilimlerini 6lgmek amaciyla
Tiirkce’ye gecerlilik ve giivenilirlik ¢aligmasi Hallumoglu (2018) tarafindan yapilan
calismadan esinlenilerek arastirmacilar tarafindan gelistirilip 7 maddede olusan “gdsterisci
tiketim egilim 6lgegi” (Chaudhuri ve dig., 2011; Hallumoglu, 2018), ikinci boliimiinde
gosterisci paylasim egilimlerini 6lgmek amaciyla gecerlilik ve glivenilirligi Yilmaz (2018)
tarafindan yapilan ¢alismadan esinlenilerek arastirmacilar tarafindan gelistirilip 6 maddeden
olusan “gdsterisci paylasim egilim 6lgegi” (Literat, 2014; Yilmaz, 2018; Oz, 2018), {iciincii
boliimiinde, itkisel satin alma egilimlerini 6lgmek amaciyla Villi ve Kayabasi (2011)
tarafindan Tiirk¢e’ye gecerlilik ve glivenilirlik ¢calismasi yapilan 9 maddeden olusan “itkisel
satin alma 6lgegi” (Rook ve Fisher 1995; Villi ve Kayabas1,2011), dordiincii boliimde A B
kisilik tiplerini 6lgmek amaciyla 7 maddeden olusan “Short Form of Bortner Rating Scale”
Bortner derecelendirme dlgeginin kisa formu (Aktas, 2001; Ozsoy, 2013) kullanilmistir.
Calismanin son boliimii olan besinci boliimde ise katilimcilarin demografik 6zelliklerini
belirlemeye yonelik 7 soru yer alip, sorulardan “Sizce pahali bir iiriin almanin, hizmetten
yaralanmanin sebebi ne olabilir?” ifadesi Mammadova’nin (2015) ¢alismasinda yer alan
demografik sorulardan faydalanilarak olusturulmustur. ilk ii¢ béliimde ki &lgekler 5°1i likert
tipi 6lgek olup “1- Kesinlikle Katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3-Kararsizim, 4-Katiliyorum,
5-Kesinlikle Katiliyorum” seklinde derecelenmistir. Dordiincii boliimde yer alan Bortner
derecelendirme dlgeginde, 1 en diislin katilimi 8 ise en yiiksek katilimi ifade edecek sekilde
derecelendirilmistir. Caligsma verileri 1/08/2020-15/08/2020 tarihleri arasinda toplanmuistir.

4. Bulgular

Tablo 2’de katilimcilarin demografik bilgileri yer almaktadir. Veriler incelendiginde
200 katilmcidan 146’sinin (ylizde 73) kadin oldugu, 54’iniin (ylizde 27) erkek oldugu
gozlenmistir. Evli katilimeilarin sayis1 90 iken (ylizde 45), bekar katilimcilarin sayist 110
(ylizde 55) olup kismen bir denge goriilmektedir. Katilimcilardan 2401 TL ve alt1 gelire
sahip olan 56 kisi (yiizde 28), 2401 TL- 6000 TL aras1 77 kisi (yiizde 38,5), 6000 TL ve {istii
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67 kist (yiizde 33,5) kisi olup ¢ogunlugun gelir durumun ortalama ve {istiinde oldugu
goriilmektedir.

200 katilimeinin yas ortalamasi 30,2 olarak goriilmektedir. Yas ortalamasi geng bir
grubu temsil ettiginden ¢alisma i¢in anlamli bir ortalamadir.

Tablo-2: Katilimeilarin Demografik Bilgileri

| n % |
Cinsiyet Kadin 146 73
Erkek 54 27
Medeni Evli 90 45
durum

Bekar 110 55
Ayhik gelir 2401 TL ve alt1 56 28

2401TL - 6000 TL arast 77 38,5

6000 TL ve isti 67 33,5

Tablo 3’de katilimecilarin demografik sorulara verdikleri yanitlarin frekans
dagilimlar1  goriilmektedir. “Restoran tercihlerinizde zincir markalar1 m1 tercih
ediyorsunuz?” sorusuna 84 katilimei (yiizde 42) evet cevabi verirken,116 katilimer (yiizde
58) hayir cevabi vermektedir. “Kafe tercihlerinizde zincir markalari m1 tercih ediyorsunuz?”
sorusuna ise katilimcilardan 53’1 (ylizde 26,5) evet cevabi verirken, 147’si (yiizde 73,5)
hayir cevab1 vermektedir. Her iki sorunun yanitlar1 da zincir markalardan ziyade zincir
olmayan restoran ve kafelere daha egilimli olundugunu gostermektedir. “Sizce pahali bir
iriin almanin, hizmetten yaralanmanin sebebi ne olabilir?’sorusuna 154 kisiyle (yiizde 77)
en yliksek katilim “kalite glivencesi” segenegi olurken; “prestij, bagkalarinca begenilir olma,
baska bir gruba ait olma, gili¢ ve iktidar” gibi sosyal egemenlikle ilgili olan seceneklere
katilim saglayan kisi sayis1 41°dir (yilizde 20,5). Her ne kadar yanitlarda kalite giivencesi 6n
plana ¢iksada diiriist cevaplar gerektiren segeneklerin de azimsanmayacak derecede
isaretlendigi goriilmektedir.

Tablo-3: Katilimcilarin Demografik Sorulara iliskin Frekans Dagilim Analizi

n %
34. Restoran tercihlerinizde zincir markalar: mi Evet . 84 . 42
tercih ediyorsunuz?
Hayr 116 58
35. Kafe tercihlerinizde zincir markalar1 m1 tercih  Evet 53 26,5
ediyorsunuz? Hayir 147 735
36. Sizce pahali bir {iriin almanin, hizmetten Prestij 10 5
yaralanmanin sebebi ne olabilir? Bagskalarinca begenilir olma 16 8
Baska bir gruba ait olma 8 4
Kalite giivencesi 154 77
Giig ve iktidar 7 35
Diger... 7 2,5
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Elde edilen verilerin normal dagilim sergilemesine bakabilmek amaciyla skewness
ve kurtosis degerleri hesaplanmistir. Tiim verilerin -3 ve +3 arasinda kaldig1 goriiliip, veri
setinin normal dagildig1 goriilmektedir (Moors, 1986; DeCarlo, 1997).

4.1.Gecerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Olgeklerden elde edilen verilerin gegerliligi ve giivenilirliginin anlasilmasinda
Cronbach Alfa katsayisindan yararlanilmistir. Yapilan analiz sonucunda her bir dlgegin ¢cok
giivenilir oldugu sonucu goriilmektedir (Nakip, 2013). Her bir dlgek tek bir boyuttan
olusmaktadr. itkisel satin alma egilimi dlgegi hari¢ higbir dlgekten madde ¢ikartilmamustir.
Itkisel satn alma egilimi 6lceginden son iki madde ¢ikartilmistir. Faktdr analiziyle elde
edilen Kaiser- Meyer-Olkin (KMO) testi, kullanilan O6rneklemin faktor analizine
uygunlugunu gosterip, 0,60 degerinin {istlinde deger almasi1 gerekmektedir (Giirbiiz ve
Sahin,2018:319). Her bir dl¢ek i¢in KMO degerleri oldukga yeterlidir.

Tablo-4: Faktor ve Giivenilirlik Analizi Sonuglar

Olgekler Maddeler Faktor Crobach’s KMO
Yiikleri Alpha Degeri
1.Yiiksek fiyath bir marka satin aldigim zaman bu, ¢evremdekilere benim hakkimda bir 0’607
seyler anlatir.
G ésteris (;1 2. Baz iiriinleri diger insanlara zengin oldugumu gdstermek istedigim i¢in satin alirim. 01863
. . 3. Imkénim olsaydi odamda iinlii bir ressamin resmini asmak isterdim. 0,300
titketim 4. Elit/seckin bir tasarima sahip iiriinler tercih ederek diger insanlara farkli oldugumu 0.859 0,854 0,888
eglhm gésteriri'm.' o ; i 9
. 29 5. Kendi stilimi yaratirken herkesin hayran olacagini diisiindiigiim markalari segerim. 0,856
01Q6g1 6. Genel olarak baskalarma ¢ok 6zel biri oldugumu gostermek isterim. 0.817
7. Cok az sayida insanda bulunan bir iiriin aldigimda diger insanlardan saygi gorecegimi !
hissederim. 0,841
8. Beni prestijli hissettirecegine inandigim yiyecek fotograflarim sosyal medyada 01931
paylagimm. - . 0941
Gésteris 9. Beni prestijli hissettirecegine inandigim igecek fotograflarini sosyal medyada !
paylagirim. 0,955
payla$lm 10. Beni prestijli hissettirecegine inaniyorsam gittigim restoranlari yer bildirimi ile sosyal 0.956
egilim  meddapalesom. " I ’
. <. 11. Beni prestijli hissettirecegine inanryorsam gittigim kafeteryalar1 yer bildirimi ile 0,959 0,977 0,833
Olgegl sosyal medyada paylagirim 0.946
12. Beni prestijli hissettirecegine inandigim restoranda gekilmis fotograflarimi sosyal '
medyada paylasirim.
13. Beni prestijli hissettirecegine inandigim kafeteryada gekilmis fotograflarimi sosyal
medyada paylagirim.
14. Sik sik spontane (ani, anlik olarak) bir seyler satin alirim. 0’8 12
15. “’Hadi hemen yapalim’” ifadesi benim alisveris tavrimi tanimlar.
a0 16.S1k sik diisiinmeden bir geyler satin alirim. 01815
Itklslel 17. ©*Gériirim ve satin alirim’” ifadesi beni tanimlamaktadir. 0,893
satin alma 18. "Hemen satin al, sonra diisiiniirstin’” ifadesi beni tanimlamaktadir.
esilim 19. Bir seyler satin alirken satin aldiklarim konusunda higbir seyi umursamam. 0’838 0:912 01886
"g . 20. Alacagim iiriinlere karar verirken o anda nasil hissettigime bagli olarak tirtinleri satin 0,865
01Q€g1 alirm. 0.819
L
0,636

Kisilik tipleri testini analiz etmek amaciyla Bortner derecelendirme 6lgeginde yer
alan 7 sorunun cevaplari toplanip, elde edilen toplamin 3 ile ¢carpilmasiyla en diisiigii 36, en
yiiksegi 168 olan ¢esitli puanlar elde edilmistir. A tipi kisilik grubuna giren katilimcilar 100
puan ve istiinii alirken, B tipi kisilik grubuna giren katilimcilar ise 100 puan alt1 alan
katilimcilardir (Aktas, 2001: 34). Tablo 5 katilimcilarin A tipi ve B tipi sayilarim
gostermektedir. Buna gore, 156 katilimcinin (ylizde 78) A tipi kisilik 6zelligi tasidigi, 44
katilimecinin (yiizde 22) ise B tipi kisilik ozelligi tasidigi goriilmektedir. Dolayisiyla
orneklem grubunda A tipi kisilik 6zelligi tasiyan katilimcilarin ¢cogunlukta oldugu ifade
edilmektedir.
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Tablo-5: Katilimeilarin Kisilik Ozelligi Sonuglart

Katihmeilarin Kisilik Tipleri n %
A Tipi Kisilik 156 78
B Tipi Kisilik 44 22
Toplam 200 100.00

4.2.Hipotezlerin test edilmesi

Regresyon analizine gegmeden 6nce degiskenler arasinda istatistiksel olarak anlaml
bir iligki olup olmadigina bakilmistir. Korelasyon analizi sonucunda degiskenler arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iligski olmas1 ve verilerin normal dagilmas: nedeniyle basit
dogrusal regresyon analizine gecilmistir. Tablo 6’da H: hipotezini test etmek amaciyla
yapilan ¢oklu regresyon analizi sonuglar1 yer almaktadir. Regresyon modeli istatistiki agidan
anlamli bulunmustur (F(2.197)=151.301, p<0.005). Diizeltilmis R? degeri gosterisci
paylasimdaki varyansin % 60 kadarin1 gosterisci tiiketim egilimi ve itkisel satin alma egilimi
tarafindan agiklandigina isaret etmektedir. Yapilan c¢oklu regresyon analizi sonucunda
gosterisci tiikketim egiliminin gosterisci paylasim egilimini anlamli ve pozitif yonde
etkiledigi goriilmektedir (p=0,000;B=1,02). itkisel satin alma egiliminin ise gdsteris¢i
paylasim egilimini anlamsiz yonde etkiledigi goriilmektedir (p=0,54;B=0,04). Bu durumda
H1 hipotezi desteklenmemistir.

Gosterisci tliketimin gosterisci paylasim {izerinde anlamli olmasini; Cetin ve
Yayli’'nin (2019: 234) calismasinda, bireylerin restoranlarda sosyal medya {iizerinden
paylasim yapma oranlar1 arttikca gosteriggi tiikketim egilimleriyle ilgili istatistiki olarak
anlamli farkliliklar oldugunu ortaya koymasi bu durumu destekler niteliktedir. Ayni sekilde
Atalar ve Avcilar; Oz’iin (2019: 2; 2018: 2857) calismalarinda elde ettikleri onemli
bulgulardan olan bireylerin sosyal medya kullanma oranlariyla gosteris¢i tiiketim
yonelimleri arasinda anlamli bir iliski oldugunu gostermeleri durumu desteklemektedir.

Tablo-6: Gosterisei tiikketim egilimi ve itkisel satin alma egiliminin gosteris¢i paylasim boyutu tizerindeki
etkisine yonelik regresyon analizi

Degisken B Standart hata Beta t p
Sabit 17 ,245 ,690 ,491
Gosterisci tiiketim egilimi 1,02 ,070 ,761 14,550 ,000
itkisel satin alma egilimi ,04 ,064 ,032 ,604 547
R=0,778 R?=0,606  diizeltilmis R?=0,602 F(2,197)=151,301

H2 ve H3 hipotezini test etmek amaciyla yapilan t-testlerinin sonuglar tablo 7°de yer
almaktadir. Buna gore katilimcilarin gosterisci tiiketim egilimlerine iliskin goriislerinin
kisilik tiplerine gore istatistiki agidan anlamli bir farklilik bulunmamustir (p=0,751> 0,05).
Bu durumda Hs hipotezi desteklenmemistir. Katilimcilarin gosteris¢i paylasimlarina iliskin
goriiglerinin kisilik tiplerine gore yine istatistiki agidan anlamli bir farklilik bulunmamistir
(p=0,759>0,05). Bu durumda da Hs hipotezi desteklenmemistir. Literatiirde kisilik tiplerinin
gosterisei tilkketim ve gosterisci paylasim kavramlariyla benzer bir ¢alisma yapilmadigindan
karsilagtirma yapilamamaistir.
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Tablo-7-: Kisilik Tiplerine Gore Bagimsiz Grupla T-Testi Sonuglari

Degisken A B Kisilik n Ort. SS SD t p
Tipi
A 156 3,63 0,90
Gosterisci tiiketim 198 -0,318 0,751
B 44 3,68 1,03
A 156 4,02 1,21
Gosterisci paylasim 198 ,308 0,759
B 44 3,96 3,34

Tablo 8’de Ha ve Hs hipotezlerini test edebilmek amaciyla ¢oklu korelasyon analizi,
veri seti normal dagilim gdsterdigi i¢in pearson korelasyon katsayisi dikkate alinarak elde
edilen sonuclar yer almaktadir. Yapilan analize gore, cevaplayicilarin yast ve gosterisgi
tiiketim egilimi arasinda anlamli ve pozitif bir iliski vardir [r(200)=0,240; p=0,001]. Aym
sekilde cevaplayicilarin yaslar1 ve gosterisci paylasim egilimi arasinda anlamli ve pozitif bir
iliski vardir [r(200)=0,283; p=0,000]. Cevaplayicilarin gosteris¢i tiiketim ve gosterisei
paylasim egilimi arasinda da anlamli ve pozitif bir iligki oldugu [r(200)=0,778; p=0,000]
sonucu elde edilmistir. Bu durumda Hs ve Hs hipotezi desteklenmektedir. Literatiirde Tosun
ve Cesur’un (2018:179) ¢alismasinda ise yas diizeyleri ile gosterisci tiikketim egilimi arasinda
anlamli bir iligki bulunmayip sonuglar ¢elismektedir. Bunun sebebinin Tosun ve Cesur’un
calismasinda yas araliginin dar olmasindan kaynaklandigi ifade edilmistir.

Tablo-8: Katilimcilarin yas diizeyleriyle gosterisgi tiiketim egilimi ve gosteris¢i paylasim egilimi arasindaki
iliskiyi belirlemek amaciyla yapilan ¢oklu korelasyon analiz sonuglari

Degiskenler
1.Yas 30,2 9,460 -
2.Gosterisci tiikketim egilimi 3,6484 0,928 ,240
3.Gosterisci paylasim egilimi 4,0092 1,237 ,283 778 -

Tablo 9°da Hs ve H7 hipotezlerini test edebilmek amaciyla tek yonlii varyans analizi
ANOVA testi sonuglari incelenmektedir. Katilimeilarin gosterisei tiiketim goriisleriyle gelir
gruplari (p=0,157>0,05) ve pahal1 bir iiriin alma degiskeni (p=0,055>0,05) arasinda anlamli
bir farklilik olmadigi goriilmektedir. Bu durumda He ve H7 hipotezi desteklenmemistir. Gelir
gruplarina gore anlamli bir farklilik ¢ikmamasma sebep olarak gosteris¢i tliketim
davraniginin temel 6zelliklerinden olan taklit ve teshir 6zellikleri diistintildiigiinde, ekonomik
olarak dar gelire sahip olan bireyler gosterisci tiiketim davranisina yonelebildikleri igin gelir
gruplar1 arasinda istatistiki olarak anlamli bir farklilik goriilmedigi hakkinda yorum
yapilabilir (Ozer ve Dovganiuc, 2013: 64; A¢ikalin ve Erdogan, 2004: 9). Gelir gruplariyla
ilgili sonuglarla ilgili literatiirdeki benzer ¢alismalara bakildiginda Boga ve Bas¢i’nin (2016:
481) calismasindaki sonuglarla gelismektedir. Bunun sebebi yukarida bahsedilen taklit etme
isteginden kaynaklanabildigi gibi son yillarda bireylerin i¢inde bulunduklar1 tiiketim
cikmazindan kurtulmak adina yaptiklar1 sadelesme hareketinden de kaynakli olabilir
(Babaogul ve Bugday, 2012). Bu sebeple bireyler hangi gelir grubuna dahil olursa olsunlar
sadelesme hareketinin etkisiyle gelirdeki artislar ya da azaliglar gosterisci tiiketim egilimi
tizerinde etkiye sahip olmadigi hakkinda yorum yapilabilir. Pahali bir iirlin alma
degiskeniyle ilgili benzer ¢alismalar yapilmadigindan karsilastirma yapilamamistir.
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Tablo-9: Gosterisci Tiiketim Davranisina Iliskin ANOVA testi sonuglart

Degiskenler Gruplar Ortalama F p
Gosterisgi 2401TLve alt1 3,44 1,869 0,157
Tiiketim 2401TL ve 6000 TL aras1 3,73

6000TL ve tistii 3,71

Prestij 2,74

Bagkalarinca begenilir olma 3,79 2,214 0,055

Baska bir gruba ait olma 3,59

Kalite giivencesi 3,70

Gig ve iktidar 3,45

Diger 3,77

Tablo 10°da Hs ve Ho hipotezlerini test edebilmek amaciyla tek yonlii varyans analizi
ANOVA testi sonuglart yer almaktadir. Katilimcilarin gosterisci paylagim goriisleriyle gelir
gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik olmayip (p=0,157>0,05), pahali bir iiriin alma
degiskeni(p=0,008<0,05) arasinda ise anlamli bir farklilik goriilmektedir. ilgili Tukey ¢oklu
karsilagtirma testi sonuglarina bakildiginda prestij (ortalama=2,55) ile bagkalarinca begenilir
olma (ortalama=4,03) arasinda, prestij(ortalama=2,55) ile kalite giivencesi (ortalama=4,11)
arasinda anlamli bir farklilik oldugu gortilmektedir. Buna gore, kalite gilivencesini tercih
eden katilimcilarin gosteris¢i paylasim puanlari daha yiiksektir. Bu durumda Hg hipotezi
desteklenmeyip Hg hipotezi desteklenmistir. Literatiirde benzer ¢aligmalar yapilmadigi igin
karsilagtirma yapilamamastir.

Tablo-10: Gosterisci Paylasim Davramisina fliskin ANOVA testi sonuglar

Degiskenler Gruplar Ortalama F p
Gosterisgi Paylasim  2401TLve altt 3,84 1,679 0,189
2401TL ve 6000 TL aras: 3,94
6000TL ve Ustii 4,23
Prestij 2,55
Baskalarinca begenilir olma 4,03 3,203 0,008
Baska bir gruba ait olma 4,00
Kalite giivencesi 411
Giig ve iktidar 3,78
Diger 4,10

Tablo 11°de test edilen hipotezlerin sonuglar1 yer almaktadir. Yapilan regresyon
analizi sonucunda Hs hipotezi desteklenmemistir. Yapilan t-testleri sonucunda ise H> ve Hs
hipotezleri desteklenmemistir.

Tablo-11: Hipotezlerin Degerlendirilmesi

HIiPOTEZ DESTEKLENMISTIR/DESTEKLENMEMISTIR
Hy; Gosterisei tilketim ve itkisel satin alma egilimlerinin DESTEKLENMEMISTIR
gosterisei paylasim egilimi tizerinde anlaml etkisi vardir.

Hy; A tipi ve B tipi kisilik 6zelligine sahip olan katilimcilar DESTEKLENMEMISTIR
gosterisgei tilketim egilimi davranisina iliskin anlamli farklilik gosterir.

Hs; A tipi ve B tipi kisilik 6zelligine sahip olan katilimeilar gosterisci DESTEKLENMEMISTIR
paylasim egilimi davranisina iliskin anlaml farklilik gosterir.

Hs.Katilimeilarin yas diizeylerinin gosterisgi tilketim egilimi tizerinde anlamli iliskisi vardir. DESTEKLENMISTIR

Hs; Katilimceilar yas diizeylerinin gosterisci paylasim egilimi izerinde anlaml iliskisi vardir. DESTEKLENMISTIR
He;Gosterisgi tiiketim egilimi puanlar gelir gruplarina gore anlamli bir farklilik gosterir. DESTEKLENMEMISTIR
H7;Gosterisci tiikketim egilimi puanlart pahali bir tirtin tercihine gore anlamli bir farklilik gésterir DESTEKLENMEMISTIR
Hg;Gosterisgi paylasim egilimi puanlari gelir gruplarina gére anlaml bir farklilik gosterir. DESTEKLENMEMISTIR
Hg;Gosterisei paylasim egilimi puanlari pahali bir iirlin tercihine gére anlamh bir farklilik gosterir DESTEKLENMISTIR.
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Hs ve Hs hipotezleri ise ¢oklu korelasyon, pearson katsayr dikkate alinarak
desteklenmistir. He,H7, Hg ve Hg hipotezleri i¢in yapilan ANOVA testleri sonucunda He, H7
ve Hg desteklenmeyip Hg hipotezi ise desteklenmistir. Toplamda 6 hipotez desteklenmezken,
3 hipotez desteklenmistir (sig. level=0,05).

5.Sonu¢ ve Oneriler

Modern diinyada sosyal aglarin etkisiyle gosteris¢i paylasim onem kazanmaktadir.
Sektor temsilcileri rekabet avantaji saglayabilmek adina gosteris¢i paylagim kavramini géz
ardi etmemeleri gerekmektedir. Bugiine kadar yapilan calismalarda daha ¢ok gdsterisci
tilkketim sosyal medya ortaminda sergilenip sergilenmedigi hakkinda incelemeler yapilmistir
fakat sektor temsilcilerinin rekabet avantaji saglayabilmesi adina gosteris¢i paylasim
davranisinda tiiketiciyi yonlendiren etkenlerin bulunmasi gerekmektedir. Bu sebeple
yiyecek ve icecek sektoriinde gosterisci paylasim yapmaya etken olan faktorlerin incelendigi
calisma sonuglar1 sektor temsilcileri ve akademisyenler i¢in ipucu bilgiler tasimaktadir.

Hipotezler test edildikten sonra gosterisci tiikketim egilimi gosterisgi paylasim
egilimini anlaml1 ve pozitif yonde etkilerken, itkisel satin alma egilimi gosterisci paylagim
egilimi anlamsiz bir yonde etkilemektedir. Bu sonuglar, pazarlama gevrelerinin iiriin ve
hizmetlerle ilgili tutundurma faaliyetlerinin diizenlenmesine yardimci olup rekabet avantaji
saglayabilmesine imkan tanir. Diirtiisel satin alma davranisinin gosterisci paylasim davranisi
tizerinde bir etkisinin olmadiginin goriilmesine karsin diirtlisel satin alma ¢esitlerine gore
gosteris¢i paylasim davranist lizerinde anlamli bir farklilik goriilebilir. Bu sebeple ileriki
caligmalarda diirtlisellik kavrami bu kapsamda incelenebilir. Ayrica katilimcilarin gosterisei
tiiketim ve gosterig¢i paylasim goriislerinin kisilik tiplerine gore istatistiki olarak anlamli bir
farklilik olusturmadig goriilmiistiir. Dolayisiyla sektor cevrelerinin rekabet avantaji
saglayabilmek adina kisilik tiplerine uygun pazarlama faaliyetlerinde bulunmalar1 fayda
saglamayabilir. Literatiirde gosterisci tiikketimin gosterisci paylasim tizerideki etkileri
tizerine direk olmasa da benzer c¢alismalar var oldugu ve bu calismalarinda calisma
bulgusunu destekledigi goriilmiistiir (Cetin ve Yayli, 2019: 234; Bayuk ve Oz, 2018: 2856).

Yukarida bahsedilenlere ek olarak, yas diizeyi arttik¢a gosterisgi tiiketim egiliminin
arttigini, yas diizeyi arttik¢a gosterisci paylasim egiliminin arttig1 sonucu gortilmektedir. Bu
durumun bireylerin yasla birlikte gelir seviyelerinin artma ihtimalinden kaynaklandigi
sOylenebilir. Yas diizeyi arttikca gosteris¢i tiikketim ve gosterisci paylasim egilimlerinin
arttigimin  bilinmesi, pazarlama c¢evrelerinin hedef kitleylr belirmelerine kolaylik
saglayabilmesiyle birlikte ileriki calismalarda yas gruplamasi yapilarak yapilan analizlerle
hedef kitlede agiklik saglanabilir. Boylelikle sektor ¢evreleri pazarlama faaliyetlerini daha
etkin kullanarak rekabet avantaji saglayabilirler. Bu ifade edilenlere ek olarak, gelir
gruplarina gore gosterisei tiiketim davranisinda anlamli bir farklilik gériilmemektedir. Bu
durumda, pazarlama gevreleri bireylerin nasil bir ekonomik sinifta olursa olsun sahip
olduklarin1 sergilemek istemelerini diisiinerek hedef kitlelerini belirleyip pazarlama
faaliyetlerini  gerceklestirebilirler. Ayni1 sekilde katilimeilarin  gosterisei  paylagim
gorlsleriyle gelir gruplart arasinda anlamli bir farklilik goriilmezken pahali bir {iriin alma
degiskenine gore anlamli bir farklilik oldugu ortaya konulmustur. Katilimcilar tarafindan,
“kalite glivencesi” tercih edenlerin gosterisci paylasim puanlarinin yiliksek olmasina karsin
“baskalarinca begenilir olma” ifadesini tercih edenlerinde gosterisci paylasim puanlarinin
yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu durum, bireylerin sosyal egemenlik saglamalar1 adina
yaptiklar faaliyetlerin 6nemli oldugunu gdsterip pazarlama gevrelerinin fizyolojik ihtiyaglar
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kadar duygusal tatmin saglayacak pazarlama faaliyetlerine yonlenmeleri gerektigini ifade
edebilmektedir.

Ileriki ¢alismalarda belirli bir restoran, kafe ile belirli yas araliklari belirlenerek
gosterisei paylasim davranisiyla ilgili calismalar yapilmasi onerilebilir. Ayrica, yerel zincir
restoran ya da kafelerle diinyaca bilinenler arasinda da bir karsilagtirma yapilabilir.
Calismada belirlenen gosterisci tiiketim, dirtiisellik, kisilik tiplerine ek olarak bagka
degiskenlerde eklenerek c¢alisma yiiriitiilebilir.
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