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Tiiketimin sembolik ve duygusalliga yénelik boyutu olarak nitelendirilebilecek bir kavram olan
kendine hediye satin alma, tiiketicilerin kendileri i¢in bir iiriin/hizmet satin almalarini ifade
etmektedir. Bu c¢aliymanmin amaci, tiiketicilerin kendilerine hediye satin alma nedenlerini
incelemektir. Bu amaci gerceklestirmek icin yapilan saha arastirmasinda, 354 tiiketicinin katilimi
ile anket kullanilarak veri toplanmigtir. Verilerin analizinde t-Test, ANOVA ve diger tamimlayict
istatistiksel analizler kullanilmistir. Arastirmadan elde edilen bulgulara gére, tiiketicilerin en ¢ok
kendilerine iyi davranmak igin hediye satin aldiklari goriilmiistiir. Tiiketicilerin kendine hediye
satin alma egiliminin cinsiyet ve yas gruplarina gore farklilik gosterdigi elde edilen bulgular
arasindadir.

Anahtar Kelimeler: Kendine Hediye Satin Alma, Tiiketici, Tiiketici Davranist.
Jel Kodlari: M31.

ABSTRACT

Self-gifting is a concept that can be described as the symbolic and emotional dimension of
consumption, which refers to consumers buying a product/service for themselves. The purpose of
this study is to examine the reasons why consumers buy gifts for themselves. In the field research
carried out to achieve this aim, data were collected using a questionnaire with the participation of
354 consumers. t-Test, ANOVA, and other descriptive statistical analyzes were used in the
analysis of the data. According to the results, it was seen that consumers mostly buy gifts to be
nice to themselves. The tendency of consumers to buy gifts for themselves differs according to
gender and age groups.

Keywords: Self-gifting, Consumer, Consumer Behaviour.

Jel Codes: M31.

' Bu calisma, “Tiiketicilerin Kendilerine Hediye Satn Alma Motivasyonlari, Benlik Saygisi ve Yasam

Doyumlart Arasindaki fliskileri Inceleyen Bir Arastirma” baslikli Yiiksek Lisans tezinden yararlanilarak
hazirlanmigtir.
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1. GIRiS

Tiiketici davranisi literatiiriinde kendine hediye satin alma konusuna yonelik yeni ve artan
bir ilgi bulunmaktadir. Kendine hediye satin alma davranisi, sahip oldugu kendine 6zgii
motivasyonlar ve tiiketiciler agisindan tasidigi sembolik anlamlar nedeniyle aragtirmacilarin
ilgisini ¢eken bir konudur. Kendine satin alinan hediyeler, diger giinliik ve olagan kisisel
edinimlerden oldukga farklidir. Kendini 6diillendirmek, 6zel giinleri kutlamak, bir hedefe
yonelik tegvik saglamak, kendini neselendirmek, stresi azaltmak, kendine iyi davranmak
gibi olas tetikleyiciler, tiiketicileri kendine hediye satin alma davranisina yoneltmektedir
(Mortimer, Bougoure ve Fazal-E-Hasan, 2015; Faure ve Mick, 1993, 1998; Luomala ve
Laoksonen, 1997, 1999; Olshavsky ve Lee, 1993).

Tiiketicilerin kendilerine hediye satin alma davranis siireglerinin kesfedilmesi (kendilerine
hediye se¢iminde harcadiklari ¢aba, satin alinan hediye tiirleri, hediyelerin parasal maliyeti,
satin alman hediye sonrast duygusal sonuclar) pazarlama literatiirii agisindan onemlidir.
Tiiketicilerin kendilerine hediye olarak ne satin alacaklari dnceden planlanmis olabilecegi
gibi planlanmadan ve o an icten geldigi gibi diisiinmeden verilen bir karar ile de
gerceklesebilir (Sherry, McGrath ve Levy, 1995; Mick ve Demoss, 1990; McKeage, 1992:
144). Kendine hediye satin alma davranisinda satin alinan hediyeler ¢esitlilik agisindan
oldukg¢a esnek bir nitelik tasimaktadir ve hediyelerin parasal degerinin alt ve {ist sinirt
belirgin degildir (Mick ve Demoss, 1992: 140). Tiiketimle ilgili duygulara bakildiginda,
kendine hediye satin alma sonrasi tiiketiciler mutluluk, memnuniyet, nese, rahatlama gibi
olumlu duygularm yani sira; pismanlik ve hayal kirkligi gibi olumsuz duygular
yasayabilmektedir (Mick, 1990: 327; Heath, Tynan ve Ennew, 2011: 131; Clarke ve
Mortimer, 2013: 474).

Nihai olarak bakildiginda, kendine hediye satin alma tiiketici davraniglarina farkli bir
acidan bakmay1 saglamakta, tiiketim davraniglarini anlama konusundan bazi ipuglari
saglamaktadir. Literatiirde kendine hediye satin alma konusunda hala sinirhh sayida
arastirma bulunmaktadir (Mick ve DeMoss, 1990; Luomala ve Laoksonen, 1997, 1998,
1999; Heath, Tynan ve Ennew, 2011, 2015; Weisfeld-Spolter ve Thakkar, 2012; Clarke ve
Mortimer, 2013; Mortimer, Bougoure ve Fazal-E-Hasan, 2015;Gupta, Eilert ve Gentry,
2018). Kendine hediye satin alma konusu bu agidan olgunlagsmaya agik bir konudur. Bu
amagla bu arastirmada cevap aranan sorular su sekildedir:

e Tiiketiciler kendilerine neden hediye satin alirlar?

e Kendilerine hediye alirken tercih edilen iiriin/hizmetler nelerdir?
e Kendine hediye satin alma siireci nasil gerceklesir?

e Kendine satin alma sonras tiiketiciler nasil hisseder?

e Tiiketicilerin cinsiyet ve yas gruplarma gore kendine hediye satin alma
davraniginda farklilik var midir?

Aragtirma amacina uygun olarak, bu calismada kendine hediye satin alma davranisi ile
ilgili teorik alt yapr agiklanmistir. Arastirmanin uygulama bolimiinde, hipotezler test
edilmis ve tiiketicilerin kendilerine hediye satin alma davranislarina yonelik elde edilen
bulgular degerlendirilmistir.

2. KENDINE HEDIYE SATIN ALMA DAVRANISI

Bireylerin kendileri i¢in hediye satin almalari, tipk1 bireyler arasi hediyelesmede oldugu
gibi, benzer temel bilesenlerden olugsmaktadir. Ancak, kendine hediye satin alma
davraniginda, hediyeyi satin alan ile kendisine hediye verilen ayni kisidir (Schwartz, 1967:
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2; Sherry 1983:160). Iletisim, kendine hediye satin alma davranismin temel boyutlarindan
biridir (Mick ve DeMoss, 1990: 322). Satin alinan hediyeler, bireyin kendisi ile iletisim
kurmasinda araci bir rol oynamaktadir. Birey, satin aldig1 hediye ile birlikte, kendisi ile
iletisimi baslatmig olur. {letisimin islevi olarak bireyin kendini tanimlamasi ve kisiligini
ifade etmesi, kendine satin aldig1 hediyeler ile alakali gériinmektedir (Faber ve Vohs, 2004:
510). Bu bakimdan, bireylerin kendilerine satin aldiklar1 hediyeler onlarm 6z saygi ve
kimliklerini etkilemektedir. Kendini &diillendirme, 6zel giinleri kutlama, hedefe tesvik
saglama, olumsuz ruh halini azaltma ve olumlu ruh halini giiglendirme tiiketicilerin
kendilerine hediye satin alma nedenlerindendir.

Kendini édiillendirme, bireyin kisisel dayamiklilifinin bir gostergesi olarak sergiledigi
fedakarlik ve yogun caba sonucunda, belirlenen kisisel hedeflere ulasildiktan sonra veya
zorlu bir gorevin tamamlanmasi ile ortaya ¢ikmaktadir (Mick, 1991: 151). Basar1 faktorii
kendini ddiillendirmede kilit rol oynamaktadir. Bireyin kendisine satin aldig1 hediye, bir
cesit 6z sozlesme niteligi tasimakta olan 6zel bir takas sekli olarak ifade edilebilir (Mick ve
DeMoss, 1990: 323). Bireylerin mevcut durumlart ile ulagmak istedikleri durum arasinda
yapilan kiyaslama, bir 6z s6zlesme diizenlemek icin 6n kosul olusturmaktadir (Olshavsky
ve Lee, 1993: 547). Bu nedenle, genellikle belirledikleri kisisel hedeflerine ulastiktan sonra
ve kendileri ile gurur duyduklarinda kendilerini 6diillendirmek ic¢in hediye satin
alabilmektedirler (Mick ve Faure, 1998: 295).

Ozel giinleri kutlama, birgok birey dzel giinlerde baskalarina hediye satin almanin yani sira
kendisi igin de hediye satin almay1 olduk¢a eglenceli bir faaliyet olarak gorebilmektedir
(Mick, 1991: 153). Baskalar icin hediye segerken, bazi bireyler kendileri i¢in de hediye
satin alma konusunda hakli sebepler sunmaktadir. Ozel giinlerde, sezonun senlikli, hedonik
ve hediye vermeyi tesvik eden atmosferinin bireyleri kendileri i¢in hediye satin almaya
tegvik ettigi gdzlemlenmistir (Heath, Tynan ve Ennew, 2011: 14).

Hedefe tesvik saglama, bireylerin basari odakli olarak kigisel hedeflerine ulagsmak icin
kendilerine motivasyon saglamasi bir tiir 6z denetim olarak ifade edilebilir (Faber ve Vohs,
2004: 510). Yani, kendine hediye satin almak bireyin belirlenen hedefe odaklanmasina ve
bu hedefe bagli kalmasina yardimci olmaktadir (Mortimer, Bougoure ve Fazal-E-Hasan,
2015: 167).Bu nedenle, genellikle belirledikleri kisisel hedeflere ulagmak {izere kendilerine
ilham veren ve motivasyon saglayabilecek bazi hediyeler satin alabilmektedirler (Tynan,
Heath, Ennew, Wang ve Sun, 2010: 1121).

Olumsuz ruh halini azaltma, bireyler olumsuz bir ruh hali (6rnegin; stres, kaygi, depresyon,
yalmzlik, terk edilmislik hissi, Ozgiliven eksikligi gibi) durumu yasarken, biligsel
rahatsizligin derecesini azaltmak i¢in kendilerine hediye satin alma davranis1 egilimi
gostermektedirler (Mortimer, Bougoure ve Fazal-E-Hasan, 2015: 167). Yasamlarinda
sorunlarla karsilasan bireylerin, bu durumdan kagma istekleri ve sorunlarla basa ¢ikma
stratejisi olarak kendilerine hediye satin aldiklar1 gézlemlenmektedir (Heath, Tynan ve
Ennew, 2011: 131).Olumsuz ruh hallerini diizenleme ve dengeleme, bu motivasyonun
temelini olugturmaktadir (Luomala ve Laaksonen, 1997: 412). Kendine hediye vermek
zihinsel olarak gevsemek, bazen bir sorunu unutmak i¢in ve kendini neselendirmek icin bir
alternatiftir. Boylelikle, bireylerin kendilerini yeniden onarmalarina ve yitirdikleri 6zgiiveni
tekrar kazanmalarina olanak tanimaktadir.

Olumlu ruh halini giiclendirme, bireylerin kendilerini duygusal anlamda iyi hissetmelerini
pekistirmelerine ve yasamdan keyif almalarina yoneliktir (Mortimer, Bougoure ve Fazal-E-
Hasan, 2015: 167). Olumlu ruh halindeki bireylerin hos deneyimlerden keyif almalar1 ve
bunun da ruh haline bir anlamda olumlu etki yapmakla sonuglandigi goriilmektedir. Bu
acidan, kendine hediye alma davranisi, bir tiir 6z sevgidir (Clarke ve Mortimer, 2013: 473;
Heath, Tynan ve Ennew, 2011: 131). Olumlu ruh halini gii¢clendirme motivasyonu,
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genellikle bireylerin kendileri i¢in hos bir sey yapma arzusu ile birlikte gelismektedir. Bu
motivasyon ile satin alinan hediyelerin anlik gelisen ve keyif alma odakli oldugu
sOylenebilir (Luomala ve Laaksonen, 1999: 164). Satin alinan hediyeler ile, bireyin yasam
alaninda bir yenilik olgusu meydana gelir.

Pek ¢ok sosyo-demografik degiskenin, tiiketici davranislarini etkiledigi gibi, tiiketici
davraniglarinin farkli bir boyutu olan kendine hediye satin alma davranisi iizerinde de
onemli bir etkisi oldugu gézlemlenmektedir. Kendine hediye satin alma davranigimin sosyo-
demografik degiskenlerle olan iliskisi incelendiginde, tiiketicilerin genel olarak kendilerine
hediye satin alma egiliminin yas degiskeni ile iligkili oldugu gézlemlenmistir (Mick ve
DeMoss,1992; McKeage, 1993). Geng nesil, kaynaklari kisitli olmasina ragmen, yani
bazilarmin heniiz kendi gelirleri olmasa bile, yaslilara kiyasla kendilerine hediye satin
almaya daha isteklidir. Yaslilar ise, genc¢ nesile oranla, daha fazla para harcama egilimi
yerine sadece bir seye ihtiya¢ duyduklarinda para harcamaktadir.

Tiiketicilerin kendilerine hediye satin alma davranisi ile ilgili yapilan c¢aligmalarin
birgogunda, cinsiyetler arast yapilan kiyaslamalarda, kadinlarin erkeklere kiyasla
kendilerine daha fazla hediye satin aldiklarini gézlemlemistir (Mick ve DeMoss, 1992;
Luomala ve Laaksonen, 1999; Ward ve Tran, 2008). Kadin tiiketiciler, genellikle olumsuz
ruh hallerini diizeltme motivasyonu ile kendilerine hediye satin almaktadir. Erkek
tiiketiciler ise, genellikle kendilerine kisisel hedeflere ulagsmada tesvik edici motivasyon
saglamasi amaciyla hediye satin almaktadir (akt. Pusaksrikit, 2009: 44). Ancak, cinsiyetler
arasinda kendine hediye se¢iminde harcanan g¢aba kiyaslandiginda aragtirma yapmak ve
alternatifleri miizakere etmek icin erkeklerin kendilerine hediye satin alirken kadinlara
kiyasla daha az zaman ve enerji harcadiklar1 gézlemlenmistir (Fischer ve Arnold, 1990:
334).

Literatiirden elde edilen bilgilere gore, kendilerine hediye satin alma davranislarmnin
tilketicilerin cinsiyet ve yas gruplarina gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemek icin
gelistirilen hipotezler su sekildedir:

H;.Tiiketicilerin 6diillendirme igin kendine hediye satin alma egilimi cinsiyete gore farklilik
gostermektedir.

Ha.Tiiketicilerin 6zel giinleri kutlama i¢in kendine hediye satin alma egilimi cinsiyete gore
farklilik gostermektedir.

Hs.Tiiketicilerin hedefe tegvik saglama i¢in kendine hediye satin alma egilimi cinsiyete gore
farklilik gostermektedir.

Hy.Tiiketicilerin olumsuz ruh halini azaltma i¢in kendine hediye satin alma egilimi cinsiyete
gore farklilik gostermektedir.

Hs.Tiiketicilerin olumlu ruh halini giiclendirme i¢in kendine hediye satin alma egilimi
cinsiyete gore farklilik gdstermektedir.

He. Tiiketicilerin 6diillendirme i¢in kendine hediye satin alma egilimi yas gruplarma gore
farklilik gostermektedir.

Hy7.Tiiketicilerin 6zel giinleri kutlama igin kendine hediye satin alma egilimi yas gruplarina
gore farklilik gostermektedir.

Hg.Tiiketicilerin hedefe tesvik saglama i¢in kendine hediye satin alma egilimi yas
gruplarma gore farklilik gostermektedir.

Ho.Tiiketicilerin olumsuz ruh halini azaltma i¢in kendine hediye satin alma egilimi yas
gruplarma gore farklilik gostermektedir.
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Hio. Tiiketicilerin olumlu ruh halini gii¢clendirme i¢in kendine hediye satin alma egilimi yas
gruplarina gore farklilik gostermektedir.

3. YONTEM
3.1. Arastirmanin Orneklemi

Arastirmanin 6rneklemi, 18 ve iizeri yastaki kadin ve erkek tiiketicilerden olugmaktadir.
Bu aragtirmada, tesadiifi olmayan 6rnekleme tekniklerinden biri olan kolayda 6rneklem
kullanilarak toplam 401 kisiye ulagilmistir. Katilimeilarin eksik veya hatali bi¢imde
doldurduklar anket yanitlar1 arastirmaya dahil edilmemistir. Ayrica, kendisine hediye satin
almadiklarint ifade eden katilimcilarin da aragtirmanin kapsami diginda tutulmasi
nedeniyle, analizler toplam 354 katilimcidan elde edilen veriler ile gerceklestirilmistir.
Veriler incelendiginde; kadin katilimeilarin ¢ogunlukta oldugu (%57,9 kadin ve %42,1
erkek), 22-35 yas katilimcilarm 6rneklemin %51,1’ini olusturdugu ve %68,9unun 2000 TL
iizerinde gelire sahip oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarinin demografik 6zellikleri Tablo
1’de gosterilmektedir.

Tablo 1: Katilimcilarm Demografik Ozellikleri

Demografik Degiskenler Frekans Yiizde %
Cinsiyet 205 57.9
Kadin 149 42,1
Erkek ’
Yas Grubu § 7 20.1
18-21 (Z kusag1) 181 511
22-35 (Y kusag) 67 18’9
36-54 (X kusagr) 35 9 ’9
55 ve lizeri (Babyboomers) i
Gelir

2000 TL ve daha az 17180 ;é’é
2001 TL- 4000 TL 76 21’5
40001 TL- 6000 TL 90 25’4
6000 TL iizeri i

3.2. Veri Toplama Yontemi ve Kullanilan Olgekler

Aragtirma verilerinin toplanmasinda, birincil veri toplama yontemlerinden biri olan anket
kullanilmistir. Anket formu, ii¢ bolimden olusacak sekilde hazirlanmistir. Tk boliimde
tiiketicilerin kendilerine hediye satin alma nedenleri, satin aldiklari iiriin/hizmetler, satin
alma siireci ve satin alma sonrast duygularin1 anlamaya yonelik sorular yer almaktadir.
Anket formunun ikinci boliimiinde 5°li Likert kullanilan dlgek ifadeleri (1=Kesinlikle
Katilmiyorum, 2= Kismen Katilmiyorum, 3=Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4=Kismen
Katiliyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum), son bdliimiinde ise tiiketicilerin demografik
ozelliklerinden olusan sorular bulunmaktadir. On testler sonrasinda anket formunda
gereken iyilestirmeler yapilarak son haline getirilmigtir. Aragtirma verileri, 08 Ekim-19
Aralik 2019 tarihleri arasinda toplanmustir.

Tiiketicilerin kendine hediye satin alma nedenlerini 6l¢mek i¢in kullanilan degiskenlerin
belirlenmesinde Mortimer, Bougoure ve Fazal-E-Hasan (2015)’in ¢aligmasindan
yararlanilmistir. Olgek kendini diillendirme, 6zel giinleri kutlama, hedefe tesvik saglama,
olumsuz ruh halini azaltma ve olumlu ruh halini giiglendirme alt boyutlarina sahiptir ve
toplam 21 ifadeden olugsmaktadir.
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4. BULGULAR
4.1. Tiiketicilerin Kendilerine Hediye Satin Alma Davramslarina Yonelik Bulgular

Arastirmaya katilan tiiketicilerin kendilerine hediye satin alma nedenleri, satin aldiklari
iiriin‘hizmet grubu, satin alma siirecleri ve satin alma sonrast duygu durumlarina dair
bulgular incelenmistir. Tablo 2’de tiiketicilerin kendilerine hediye satin alma nedenleri
goriilmektedir.

Tablo 2: Tiiketicilerin Kendilerine Hediye Satin Alma Nedenleri

Nedenler n %
Kendine iyi davranmak 148 42,0
Mutsuz ve stresli bir ruh halinden uzaklagmak 81 22,6
Kisisel bir bagariy1 ddiillendirmek 56 15,8
Ozel giinleri kutlamak 38 10,8
Hedeflere ulagmada tesvik saglamak 31 8,8
n=354

Tiiketicilerin anket formunda kendilerine yoneltilmis olan “’Kendinize satin aldiginiz en
son hediyeyi satin alma nedeniniz nedir?’’ sorusuna vermis olduklar1 yanitlara gore, biiyiik
cogunlukla (%42) kendine iyi davranma nedeni ile kendilerine hediye satin aldiklari
goriilmektedir. Tiiketicilerin kendilerine iyi davranma nedeni yani1 sira mutsuz ve stresli bir
ruh halinden uzaklagmak nedeni ile de (%22,6) hediye satin aldiklar1 soncuna ulagilmistir.

Kendilerine hediye satin alan tiiketicilerin, satin aldiklari hediyelerin ¢esitliliginin
belirlenebilmesi igin tercih ettikleri liriin/hizmet grubu sorulmustur ve Tablo 3’teki sonuglar
elde edilmistir. Sonuglara bakildiginda, tiiketicilerin kendilerine hediye olarak satin almay1
tercih ettikleri tirlin/hizmet grubu en fazla oranla (%33,6) giyimdir.

Tablo 3: Tiiketicilerin Kendilerine Satin Aldiklar1 Hediye Tiirleri

Uriin/Hizmetler n %
Giyim 119 33,6
Kitap, hobi iiriinleri 72 20,3
Ev dis1 etkinlikler 47 13,2
Yiyecek, igecek 34 9,6
Teknolojik {iriinler 27 7,6
Taki, aksesuar 21 5,9
Kozmetik, kigisel bakim iiriinleri 19 5,3
Ev, dekorasyon iiriinleri 15 42
n=354

Tiiketicilere, kendileri i¢in satin aldiklart hediyeden sonra nasil hissettikleri sorulmustur ve
satin alim sonrasi duygular1 belirlenmeye calisilmistir ve Tablo 4’teki sonuglar elde
edilmistir. Sonuglara gore, arastirmaya katilan tiiketicilerin %50’si kendine satin almig
oldugu hediyeden sonra mutlu, %40,4’1i gerceklestirdikleri satin alim sonrast memnun
hissetmektedir. Tiiketicilerin yalnizca %5,4’li bu satin alim sonrasinda c¢ok fazla para
harcadigi icin endigeli ve %4,2’si ise kendilerini pisman hissettiklerini ifade etmislerdir.
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Tablo 4: Kendine Hediye Satin Alma Sonras1 Duygular

Duygular n %
Mutlu 177 50,0
Memnun 143 40,4
Endiseli 19 5,4
Pigsman 15 42

n=354

Hediye se¢iminde harcanan c¢abanin belirlenmesi igin tiiketicilerden kendine hediye satin
alma siireclerini degerlendirmeleri istenmistir. Tablo 5’te tiiketicilerin kendilerine hediye
satin alma stireclerine iligkin bulgular goriilmektedir. Buna gore, %61,3’linlin satin almay1
onceden planlayarak kendilerine hediye satin aldiklarini, %38,7’sinin ise tesadiifen goriip
kendilerine hediye satin aldiklarin ifade etmislerdir.

Tablo 5: Tiiketicilerin Kendilerine Hediye Satin Alma Siireci

Satin Alma Siireci n %

Satin almay1 6nceden planlamigtim 217 61,3

Tesadiifen gordiim ve satin aldim 137 38,7
n=354

4.2. Olgeklere Yonelik Faktor, Giivenilirlik ve Normal Dagilim Analizi Bulgulari
Degiskenler arasindaki olasi iliskiyi ortaya ¢ikarmak icin faktor yiiklerinin kesfedilmesi
amaglandig1 i¢in, kesfedici faktor analizi uygulanmistir. Arastirmada kullanilan veri setinin
faktor analizi i¢in uygunlugunun degerlendirilmesinde Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6l¢iitii
ve Barletlett testi kullanilmigtir. KMO degeri 0,60 ve {izeri bir deger alirsa, veri seti faktor
analizi yapmak i¢in uygundur (Kalayci, 2017: 322). Bartlett testi, p < 0,05 olmalidir
(Pallant, 2017: 204).

Bu c¢alismada, faktor analizi 6ncesi Kaiser-Meyer- Olkin (KMO) degeri 0,889 ve Bartlett
testi sonucu p<0,05 oldugu goriilmektedir. Tiim degerler istatistiksel acidan yeterlilik
saglamistir ve verilerin faktor analizine uygun oldugu desteklenmistir. Faktor analizi igin
ilgili 6n kosul saglandiktan sonra c¢alismada yer alan degiskenlere faktor analizi
uygulanmistir. Faktor analizi sonucu Tablo 6’da yer almaktadir. Faktor yiiklerinin 0,50 ve
tizeri degerler almasi oldukga iyi olarak kabul edilmektedir (Kalayci, 2018: 330).
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Tablo 6: Faktor Analizi Sonuclari

2021

ifadeler Aciklanan Faktor
Varyans % Yiikleri
Kendini Odiillendirme
Hedeflerime ulagsmak, kendimi 6diillendirmek i¢in bir firsattir. 0,745
Kendimi 6diillendirmek i¢in 6zel bir tirin/hizmet satin alirim. 0,749
Bir hedefi basardigimda kendimi 6diillendirmek i¢in bir sey satin almam. 0,739
Cok ¢aligarak elde edilen bir basarimin sonucu kendini 6diillendirmek normaldir. 0,809
Ozel Giinleri Kutlama
Ozel giinlerin bir hatiras1 olarak kendime hediye satin almam. 0,735
Kendim i¢in hediye satin almak 6zel giinleri unutulmaz hale getirir. 0,822
Ozel giinleri kendime hediye satin alarak kutlarim. 0,853
Hedefe Tesvik Saglama
Kendim i¢in hediye satin almak, beni daha fazla sey yapmak i¢in motive eder. 0,692
Daha ¢ok caligabilmek i¢in kendime ilham veren hediyeler satin alirim. 0,810
Hedeflerime ulasmadan 6nce motive olmak i¢in kendime hediye satin almam. 0,786
Hedeflerimi gergeklestirirken motive olmak igin kendime hediye satin alirim. 0,774
Olumsuz Ruh Halini Azaltma
Keyifsiz hissettigimde kendim i¢in hediye satin almak duygusal olarak iyilestiricidir. 0,693
Olumsuz/stresli bir ruh halinden uzaklagmak i¢in kendime hediye satin almam. 0,712
Kaétii bir giin gegirmissem, kendim ig¢in satin aldigim hediye daha iyi hissettirir. 0,742
Ozgiiven eksikligi hissettigim zamanlarda kendime bir hediye satm alirim. 0,765
Yalniz, terk edilmis hissettifimde kendimi neselendirmek i¢in bir seyler satin alirim. 0,819
Uzgiin hissettigimde sik sik kendime kiiciik bir hediye satin alirim. 0,805
Olumlun Ruh Halini Gii¢clendirme
Kendim i¢in satin aldigim bir hediye giiniin geri kalant i¢in iyi hisler olusturur. 0,727
Keyifli hissettigim zamanlarda kendime hediye satin almay1 seviyorum. 0,705
Kendime hediye satin alirim; yeni bir seye sahip olmak olumlu duygulari giiclendirir. 0,756
Kendim i¢in satin aldigim bir hediye beni 6zel hissettirir. 0,748

Toplam Aciklanan Varyans %72,8

KMO: 0,889 Bartlett testi p < 0,05 (Sig.): 0,000

Faktor analizi sonucu, faktorlere iligkin Cronbach Alpha degerleri Tablo 7°de gdsterilmistir.
Ideal Cronbach Alpha degeri 0,70 ve iizerinde bir deger olarak kabul edilmektedir (Coskun,
Altunisik, Bayraktaroglu ve Yildirim, 2015: 126). Giivenilirlik analizi sonucu elde edilen
bulgular, her bir faktoriin oldukga giivenilir oldugunu gostermektedir. Arastirma verilerin
analizinde kullanilan istatistiksel yontemler belirli varsayimlar igermektedir. Yapilan
istatistiksel analizlerin gegerli kabul edilebilmesi bu varsayimlarin saglanmasi ile
miimkiindiir (Kalayci, 2018: 207). Bu varsayimlardan biri de normal dagilim varsayimidir
ve Orneklemin normal dagilim gosteren bir ana kiitleden se¢ildigini gostermektedir.
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Aragtirmada kullanilan veri setinin normal dagilim varsayimina uygunlugunun
degerlendirilmesi i¢in g¢arpiklik ve basiklik degerleri dikkate alinmigtir. Tabachnick ve
Fidell (2013)’lin belirledigi + 1.50 deger araliginda, kullanilan 6lgeklerin normal dagilim
varsayimini sagladig gorilmiistiir.

Tablo 7: Giivenilirlik Analizi Sonuglari

Cronbach’s Alpha ifade Sayisi
Kendini Odiillendirme 0,783 4
Ozel Giinleri Kutlama 0,861 3
Hedefe Tesvik Saglama 0,835 4
Olumsuz Ruh Halini Azaltma 0,885 6
Olumlu Ruh Halini Gii¢lendirme 0,818 4

4.3. Tiiketicilerin Kendilerine Hediye Satin Alma Davramslarimin Cinsiyete Gore
Farkhih@inin Test Edilmesi

Tiiketicilerin kendilerine hediye satin alma davraniglarinin cinsiyete gore farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek igin Bagimsiz Orneklem t-Testi kullanilarak analiz yapilmistir.
Tablo 8’de goriilen analiz sonuglarina gore, tiiketicilerin kendine hediye satin alma
davranislarinin cinsiyete gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gdsterdigi
belirlenmistir. Bagimsiz Orneklem t-Test analiz sonuglarma gore, H;, Ho, Hs; Ha Hs,
hipotezleri desteklenmistir (p< 0,05).

Tablo 8: Cinsiyete Gore Bagimsiz Orneklem Testi Sonuglar

Nedenler Cinsiyet n Ortalama  Std. T sd P
Sapma
Kendini Odiillendirme Kadm 205 3,8671  ,52190 3,791 352 0,000
Erkek 149 3,6485  ,55409
Ozel Giinleri Kutlama Kadin 205 3,2365 61216 2,661 352 0,008
Erkek 149 3,0556  ,65679
Hedefe Tegvik Saglama Kadin 205 3,6554 ,65518 3,021 352 0,003
Erkek 149 3,4347 70942
Olumsuz Ruh Halini Azaltma Kadin 205 34115 ,80425 4,768 352 0,000

Erkek 149 2,9959 81751
Olumlu Ruh Halini Gii¢glendirme  Kadin 205 4,1937 , 73784 6,508 352 0,000
Erkek 149 3,6577 ,80079

4.4. Tiiketicilerin Kendilerine Hediye Satin Alma Davramslarimin Yas Gruplarina
Gore Farklihginin Test Edilmesi

Tiiketicilerin kendilerine hediye satin alma davranislarinin yas gruplarina gore farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek icin ANOVA testi kullanilarak analiz yapilmistir. Tablo
9’da goriilen analiz sonuglarina gore, tiiketicilerin kendini ddiillendirme ve 6zel giinleri
kutlama nedeniyle hediye satin almalarinin yas gruplarina gore istatistiksel olarak anlamli
bir farklilik gosterdigi belirlenmistir. 18-21 yas grubu tiiketicilerin diger yas gruplarina gore
kendini ddiillendirmede, 22-35 yas grubu tiiketicilerin ise 6zel giinleri kutlamada diger yas
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gruplarina gore daha etkin oldugu yapilan Games-Howell testi sonuclarindan yararlanilarak
ortaya konmustur. ANOVA analiz sonuglarina gore, Hs ve H; hipotezi desteklenmistir
(p<0,05).

Tablo 9: Yas Gruplarma Gore ANOVA Testi Sonuglari

Nedenler Yas n Ortalama  Std. F P
Sapma
18-21 71 3,5669 ,61231 4,818 0,003
Kendini Odiillendirme 22-35 181 3,8515 ,49590
36-54 67 3,7823 ,5306
SSveiizeri 35 3,8071 ,59744
18-21 71 3,1690 47434 2,682 0,047
Ozel Giinleri Kutlama 22-35 181 3,0966 ,68256
36-54 67 3,2010 ,63486
SSveiizeri 35 3,4205 ,63975
18-21 71 3,5449 ,61603 1,829 0,141
Hedefe Tesvik Saglama 22-35 181 3,6345 ,65465
36-54 67 3,4079 , 76513
S55veiuzeri 35 3,5469 ,80006
18-21 71 3,2723 ,76596 435 0,728
Olumsuz Ruh Halini Azaltma 22-35 181 3,2605 , 77624
36-54 67 3,2189 ,93798

55 ve iizeri 35 3,0952 1,04654

18-21 71 4,0663 ,77861 449 0,718
Olumlu Ruh Halini Gii¢lendirme 22-35 181 3,9575 ,82100

36-54 67  3,9217 ,80964

S55vetizeri 35  3,9358 ,80847

5. SONUC

5.1. Genel Degerlendirme

18 yas ve lizeri kadin ve erkek tiiketiciler lizerinde gergeklestirilen aragtirmanin sonuglari
degerlendirildiginde, kendine hediye satin almanin yasam dongiisii igerisinde tiiketiciler
icin anlamli bir davranmig olusturdugunu gostermektedir. Yani, tiiketicileri kendilerine
hediye satin almaya iten nedenlerin oldugu elde edilen bilgiler arasindadir.

Yagsamsal dongii igerisinde pek ¢ok farkli durumla karsilasan bireyler, neden sonug iligkisi
kurarak bunlar1 anlamlandirmaya ¢alismaktadir. Anlamlandirma siirecinde yapilan atiflar,
tutum ve davranislart etkilemektedir. Mutluluk, gurur, kendine giiven ve hak etme gibi
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temel duygular tiiketicileri kendine hediye satin alma davranisi gostermelerinde aract
oldugu gozlemlenmistir (Mick ve Faure, 1998: 297). Bireylerin sahip olduklari rollerin
beraberinde getirdigi sorumluluk nedeniyle, artan baskinin hafifletilmesi i¢in kendilerine
cesitli tesvikler sunmaya daha isteklidir (Ward ve Tran, 2008: 4).

Tiiketim tercihlerinde, bireylerin rasyonel olmanin yani1 sira duygularinin da etkisi ile satin
gerceklestirdikleri bilinmektedir. Bireylerin keyifli bir yasam siirme, kendini sevme,
kendine sayg1 gibi amagsal degerlere sahip olmalart tutum ve davranislar: etkileme alanina
sahiptir (Kog, 2016: 371). Olumsuz ruh hali igerisindeki bireyler, kendilerine hediye satin
alarak, benliklerini tedavi etmeye ¢alismaktadir. Kendine iyi davranmak, duygusal anlamda
iyi hissetmeyi pekistirmek igin kendine hediye satin almak bireylerin gercek benlik ve ideal
benlikleri arasindaki boslugu kapatmak igin gosterdikleri c¢abalar olarak ifade edilebilir
(Sirgy, 1982: 288).

Tiiketicilerin daha ¢ok kendine iyi davranma motivasyonu (%42) ile hediye satin aldiklar1
saptanmigtir. Bireylerin kendine iyi davranma motivasyonu ile hediye satin almalari,
kendilerini duygusal anlamda iyi hissetmelerine ve yasamdan keyif almalarina yardimei
olmaktadir. Tiketiciler, benlik saygisi algilarini diizenlemek ve kendini gerceklestirme
ihtiyaglarini (kendilerini sevmek, iyi hissetmek ve mutlu olmak gibi) karsilamak icin
kendilerine hediye satin almaktadir (Mortimer, Bougoure ve Fazal-E-Hasan, 2015: 166).

Tiiketiciler kendilerine hangi nedenle hediye satin almis olurlarsa olsun bulgular, olumlu
duygular (mutlu, memnun %90,4) icerisinde olduklarini géstermektedir. Kendine hediye
satin alma tiiketici davranisinda, satin alinan hediyelerin duygusal sonuglarina bakildiginda,
genellikle tiiketicilerin ruh hallerinde olumlu etkiler olusmaktadir (Mick, 1990; Heath,
Tynan ve Ennew, 2011). Literatiirde yapilan ¢aligmalarda tiiketicilerin kendilerine hediye
olarak en yaygimn satin aldiklari iiriin kategorisinin giyim oldugu ifade edilmistir (Mick ve
DeMoss, 1992). Bu arastirmanin bulgularina bakildiginda, tiiketicilerin kendilerine hediye
olarak satin almay1 tercih ettikleri {iriin grubunun da en yiiksek oranla (%33,6) giyim
oldugu belirlenmistir. Bu durum literatiirle benzerlik gostermektedir. Tiiketicilerden
kendilerine hediye satin alma siire¢lerinin tanimlanmasi istendiginde, kendilerine satin
aldiklar1 hediyeleri satin almay1 6nceden planladiklarii (%61,3) belirtmislerdir. Literatiirde
tiketicilerin kendilerine onceden planlayarak mi yoksa planlamadan mi hediye satin
aldiklar1 bilgisi tartigmali olsa da arastirmanin bulgulari kendine hediye satin alma
davranisinin planl bir satin alma davranisi oldugunu gostermektedir (Heath, Tynan ve
Ennew, 2011; Mick ve DeMoss, 1990b; Mortimer, Bougoure ve Fazal-E-Hasan, 2015).

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin ¢ogunlugu (%57,9) kadin tiiketicilerden olusmaktadir.
Cinsiyet degiskeninin kendine hediye satin alma davranisina gore farklig: test edildiginde
kadm ve erkek tiiketiciler farklilik gostermektedir. Yapilan ¢alismalarin birgogunda oldugu
gibi bu calisma sonuglarina gore kadin tiiketicilerin erkeklere kiyasla kendilerine daha fazla
hediye satin aldiklar1 goriilmektedir (Mick ve DeMoss, 1992; Luomala ve Laoksonen,
1999; Ward ve Tran, 2008). Tiiketicilerin kendilerine hediye satin alma egiliminin yas
degiskeni ile olan iligkisi incelendiginde ise, gen¢ neslin yaglilara kiyasla kendilerine
hediye satin almaya daha istekli oldugu goriilmektedir (Mick ve DeMoss, 1992; McKeage,
1993).
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5.2. Arastirma Kisitlar1 ve Gelecek Cahismalar icin Oneriler

Calismada yer alan 6rneklemin, iilkemizde yasayan tiim tiiketicilerin kendilerine hediye
satin almaya yonelik bakis agisin1 yansitmamakta olusu basli basina bir kisittir. Ayrica,
anket formunda ‘’Kendinize hediye satin aliyor musunuz?’’ sorusuna ‘’Hayir’’ olarak
cevaplayan tiiketicilerin bu tercihlerinin kendine hediye satin almanin kapsamini tam olarak
kavrayamamis olabilecegi bir varsayimdir.

Literatiirde, kendine hediye satin alma konusunda yapilmis ¢alismalar mevcut olmakla
birlikte heniiz yeterli olgunluga ulagilmis degildir. Su anda, kendine hediye satin almanin
kiiresel bir tiiketici davranisi bigimi olup olmadig1 bilinmemektedir. Bu nedenle, kendine
hediye satin alma tiiketici davranisi aragtirmacilarin dikkatini hak etmektedir.

Gelecek ¢aligmalar, kendine hediye satin alma davranisini etkileyen baska degiskenleri
inceleyerek yeni bilgiler ortaya c¢ikarabilir. Konuyla ilgili farkli degiskenleri ortaya
¢ikarmak amaciyla nitel arastirma tasarimi kullanilarak yeni aragtirmalar yapilabilir. Ancak
boylelikle, kendine hediye satin alma ile ilgili tiiketim tercihlerinin ¢esitli yonleri hakkinda
yeni bilgiler sunabilir. Bu agidan, konunun olgunlagmaya ve gelismeye agik oldugunu ifade
etmek miimkiindiir. Farkli bakis acilariyla yapilacak calismalarin, gelecek c¢alismalara
referans olmasi, yani tiikketici davraniglari hakkinda bazi ipuglari saglamasi ve pazarlama
faaliyetlerine de yon vermesi agisindan faydali olacagi diisiiniilmektedir.

Kendine hediye satin alma, sembolik ve duygusalliga yonelik boyutta tiilketim deneyimleri
ile iligkilidir. Bu tiikketim bi¢imini anlamak, tiiketicilerle iletisim kurmay1 ve onlarin satin
alim tercihlerindeki degisimleri analiz etmeyi gerektirmektedir. Bu nedenle, hedef tiiketici
gruplarma yonelik olusturulacak stratejileri belirlemek i¢in perakendecilere 6nemli firsatlar
sunmaktadir. Mevcut stratejilerinde kendine hediye satin alma temasmi ne Olgiide
kullandiklarim1 gozden gegirmeleri, pazarlama iletisimi faaliyetlerinin verimliligi ve
etkinligi a¢isindan yararli olabilir.
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