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Satin Alma Sonrasi Pismanlik

Hedonik Alisveris Ozellikleri, Ozseverlik, Kendi Kendine
Hediye Satin Alma Motivasyonlari ve Satin Alma Sonrasi
Pismanlik Arasindaki iliskinin incelenmesi

Investigation the Relationship Between Hedonic
Shopping Traits, Indulgence, Self-Gifting Motivations and
Post-Purchase Regret

Ozet

Arastirma kendi kendine hediye alan tiketicilerin satin alma
sonrasl yasamis olduklan pismanliklarnin belirlenmesi amaciyla
gerceklestirilmistir. Arastirmanin evrenini 18-34 yas arasinda kendi
kendine hediye alan ve bu satin alma sonrasi pismanlik yasayan
405 tuketiciden olusmaktadir. Arastirmada hipotezlerin test
edilmesi igin Smart PLS 3 istatistik programi kullaniimistir. Analiz
sonuglarina gore hedonik alisverig 6zelliklerinin 6z-severlik ve
kendi kendine hediye motivasyonlarini pozitif yonde anlamli
olarak etkiledigi tespit edilmistir. Oz-severlik degiskenin kendi
kendine hediye motivasyonlarindan 6dul ve terapatiyi pozitif
yonde anlaml olarak etkiledigi, fakat hedonik ve kutlamayi
etkilemedigi belirlenmistir. Kendi kendine hediye
motivasyonlarinin her birinin satin alma sonrasi pismanligi pozitif
yonde anlamliolarak etkiledigi tespit edilmistir. Son olarak hedonik
aligveris 6zellikleri ve 6z-severlik degiskenlerinin satin alma sonrasi
pismanlig pozitif yonde anlamh olarak etkiledigi de tespit
edilmistir.

Abstract

The research was carried out to determine and connect between
the extents of post-purchase regret resulting from self-gifting
behavior. The universe of the research consists of 405 consumers
between the ages of 18-34 who receive gifts by themselves and
experience regret after this purchase. Smart PLS 3 statistics
program was used in the research. According to the results of the
analysis, it has been determined that hedonic shopping traits
positively affects indulgence and self-gift motivations. It has been
determined that the indulgence positively affects (reward and
therapeutic) self-gift motivations positively, but not hedonic and
celebratory. Each of self-gift motivations positively affect post-
purchase regret. Finally, it was found that hedonic shopping value
and indulgence variables positively affect post-purchase regret.
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yaninda kendisine de farkl gerekgelerle hediye sunmaktadir. Bu durum tiketicinin kendisine yonelik
Oz-ritUelini yansitan bir davranistir. Literatiirde tiketicilerin genel olarak dért motivasyona (kutlama,
terapi, 6dil ve hedonik) bagl olarak kendine hediye (6z-hediye) davranisina yoneldikleri ifade
edilmektedir (Mick ve DeMoss, 1990a; 1990b; Clarke ve Mortimer, 2013).

Hedonik alisveris, tuketicilerin fayda yerine hazza ve eglenceye odaklandigi davranislari
yansitmaktadir (Holbrook ve Hirschman, 1982). Hedonik amaclarla alisveris yapan tiketiciler,
aligveris deneyimlerini zevk ve eglence gibi duygusal amaclara dayandirirlar. Aligveris siirecini
yonlendiren temel faktorun, tuketicilerin satin aldigi/almayi planladigi Griinlerden elde etmeyi
umduklari duygusal faydalardir. Bu nedenle {iriine yonelik temel fayda beklentilerinden ¢ok hazza
odaklanmis bir alisveris motivasyonu 6n plandadir. Ozseverlik kavrami, bireyin her seyin odagina
kendisini koymasi, digerlerini kendi etrafinda bulunmaya zorlayan tutum ve davranislari
yansitmaktadir (Campbell vd., 2000; Grijalva ve Zhang, 2015). Ozsever kisilige sahip bireyler
kendilerini 6zel hissederler ve ayrica kendisine gevresindekilerden daha fazla ilgi duyarlar (Grijalva
ve Zhang, 2015). Clarke ve Mortimer (2013), hedonik alisveris davranislariyla 6zseverlik arasinda
glclu bir iliski oldugunu, bu iliskinin tiiketicilerde kendine hediye verme davranis motivasyonlarini
gliclendirdigini ifade etmislerdir.

Satin alma kararlarinin ardindan bazi tiiketiciler, aldiklari/almadiklar kararlara bagh olarak
pismanlik yasayabilirler. Bu durum, tiiketicilerin sonradan edindikleri bilgilere (Cooke vd., 2001);
sahip olunan olumsuz duygulara (Simonson, 1992); tiketicilerin algilanan riskine (Zeleenberg, 1996);
tlketicilerin ifade etmek istedigi halde ifade edemedigi sdylemlere (M’Barek ve Gharbi, 2012);
Urliniin performansina (Park ve So, 2003) bagh olarak olusabilmektedir. Kisaca tiiketiciler, elde
edemedigi faydalara ve beklentilerine iliskin algilarina dayali olarak bir Griinlin gelecekteki tercih
durumuna yonelik degerlendirmelere yonelmektedirler.

Bu calismanin gergeklestirilmesinin ilk amaci; kendine hediye verme davranisini motive eden
faktorlerin belirlenmesini saglamaktir. Bir digeri, kendine hediye verme davranisinin satin alma
sonrasi pismanliga etkilerini ve kendine hediye verme davranisina motive eden faktorlerin (6ddil,
hedonik, terapatik, kutlama) satin alma sonrasi pismanlikla nasil iliskili oldugunu ortaya koymaktir.
Belirlenen amaglarla ve literatiirde farkl kiltir ve orneklemlerde gerceklestirilen ¢alismalara
dayanarak bu arastirma asagidaki problem ctimlelerine yanit aramaktadir:

1) Hedonik alisveris ozelliklerinin, 6zseverlik ve tiketicilerin kendine hediye satin almaya iten
motivasyonlar tizerinde (6diil, hedonik, terapatik ve kutlama) anlamli etkisi var midir?

2) Ozseverlik olgusunun tiiketicilerin kendi kendine hediye satin alma motivasyonlari {izerinde
anlamli bir etkisi var midir?

3) Tuketicileri kendi kendine hediye satin almaya motive eden (6dil, hedonik, terapatik ve
kutlama) temel faktorlerinin satin alma sonrasi pismanlik tizerinde anlamli etkisi var midir?

4) Son olarak hedonik alisveris ozellikleri ve 6z-severlik degiskenlerinin satin alma sonrasi
pismanlik tizerinde anlamli bir etkisi var midir?
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Yerli literatire iliskin yapilan incelemede degiskenleri ve aralarindaki iliskiselligi belirlenen
arastirma problemleri kapsaminda ayrintilariyla inceleyen herhangi bir calismaya rastlanilmamistir.
Bu nedenle bu galismanin 6zellikle yerli literatire iliskin bir arastirma boslugunu dolduracag;
disinilmektedir. Boylelikle hem pismanlik literattiriine katki saglanacak hem de kendine hediye
motivasyonlari ile satin alma sonrasi pismanlik arasindaki iliskinin incelenmesiyle literatiire degisik
bir perspektif kazandirnlacaktir. Bu ¢alisma ayrica uygulayicilar agisindan énemli sonuglar ortaya
cikaracaktir. Tuketicilerin baskasi icin degil kendisi icin de hediye satin almalari sonrasinda pismanhk
yasayip/yasamayacaklarinin tespitinin yani sira kendine hediye satin almaya motive eden faktorler
ayrintilariyla inceleneceginden uygulayicilarin 6zellikle hediye alisverislerinin yogun olarak yasandigi
yilbasi, bayram vs. etkinliklere yakin dénemlerde uygun reklam ve satis stratejileri gelistirmeleri
olanakli olacaktir.

2. Kavramsal Cergeve
2.1. Hedonik Aligveris

Batra ve Ahtola (1990: 159), tiketim davraniglarinda ve tiketicilerin alisverise yonelmelerinde
iki tlr motivasyonun etkili oldugunu belirtmektedirler. Bunlar; duyusal 6zelliklere dayali duygusal
(hedonik) hazlar ve bir digeri aragsal, faydaci sebeplerdir. Hedonik deger, faydadan ziyade haz ve
eglence odakl bir tiiketim anlayisini yansitmaktadir. Holbrook ve Hirschman (1982: 132),
tlketicilerin aligveristeki karar stireglerinin deneyimlere dayanarak gelistigini belirtmektedirler. Buna
gore hedonik deger deneyseldir ve tiiketimi hedonik tepkilere ve estetik dlgltlere sahip dncelikli bir
bilinglilik hali olarak kabul etmektedir. Hedonik deger, duygulara yonelik deneyimler icerdiginden
faydaci (aragsal) degerden farkli bir cerceve sunmaktadir. Alisveris verimliligine ve Uriin bilgilerinin
mantiksal degerlendirmesine dayanan faydaci deger, alisverisi bir stirece dayandirmaktadir (Fiore
vd., 2005: 670). Tiketiciler bu slirecte {irlint ve markay1 her yoniyle degerlendirme ¢abasi igerisinde
olduklarindan tiiketim davraniglarinin belirli bir plana dayandigini sdylemek olanaklidir. Oysaki
hedonik tiiketim egilimli tiiketiciler daha fazla plansiz satin alma davranisi sergiler (Tirk, 2018: 866).

Kazakeviciute ve Banyte (2012), tiketicilerin algllanan hedonik degerinin 6znel oldugunu,
yogun eglence ve oyun icerdigini belirtmektedirler. Faydaci deger ise bunun aksine daha ¢ok goéreve
iliskin anlayigi yansitmaktadir. Algilanan &zgirlikler ve kazanilan deneyimler (sosyal, bilissel ve
duygusal) tliketicilerin algilanan hedonik degerini ifade etmektedir. Hedonik degerin olusmasi igin
satin alma isleminin sonlanmasi gerekmeyip, satin alma sirecinin baslatilmasi degerin algilanmasi
agisindan yeterli olmaktadir (Kazakeviciute ve Banyte, 2012: 534). Faydaci deger ayrica rasyonel
tliketici davranislarini yansitmaktadir. Faydaya dayali olarak gerceklestirilen alisveris, yonlendirilmis
bir zihinsel durumun muhafaza edildigi verimli, mekanik ve islevsel sekilde tamamlanir. Hedonik
alisveris ise daha 6znel olup, duygusal yonlendirmeler icerir. Bir baska deyisle hedonik alisveris
degeri tuketiciler ile alisveris referans gruplari arasindaki muhtemel ve sinerjik iliskiyi yansitmaktadir
(Yu ve Bastin, 2010: 106-107). Hedonik alisveris egilimli tiketicileri alisverise yonlendiren temel
motivasyonlarin yenilik arayisi, duyusal uyarim, rol, tatmin, sosyal deneyim, fiziksel faaliyetler,
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iletisim, referans gruplarin gekiciligi, statli ve otorite ve de pazarlik olanagi oldugu bilinmektedir
(Kirgiz, 2014: 201).

Hedonizmin bireysel hazza oncelik vermesi ve digerlerini otekilestirmesi tutum ve davranis
duyarliigini eksilttiginden etik ihlallerini arttirmaktadir. Bu durum tiiketicilerde psikolojik gerilimlere
ve sucluluk gibi yasami olumsuz etkileyen negatif duygulara neden olmaktadir. Bu ylizden hedonik
davranisin ya da hedonik degere yonelik egilimlerin psikoloji ve tiketim literatiiriinde etkileri
incelenmektedir. Hedonik tiiketimi distinerek tetiklenen sugluluk diizeyi ne kadar giiglii olursa,
tliketicilerin hedonik Uriinler satin almaya karar verme diizeyi o kadar disiik olmaktadir (Lu vd.,
2016: 333). Pazarlama literatiirinde hedonik alim kararlarini bireysel sugluluk duygusuyla ve etik
tuketimle ilintilendirilen birgok ¢alisma goze carpmaktadir (Wertenbroch, 1998; Khan ve Dhar, 2006,
2010; Adomaviciute, 2013; Kivetz ve Zheng, 2016).

2.2. Oz-severlik (Narsizm)

Ozseverlik, kisiyi her seyin merkezine kendisini konumlandirmasi olarak tanimlanmaktadir.
Gorkemli olma, kendine asir1 ilgi duyma 6zseverligin bir uzantisidir (Lemaitre, 2017: 877). Narsist bir
bireyin benlik kavrami, pozitiflik (yani, kendisini olumlu bir sekilde diisiinmek), ben-merkezcilik (yani,
baskalarinin diisiincelerini Gnemsemeden disiinmek) ve benzersizlik (uzmanliga olan inang) olarak
tasvir edilebilir (Campbell vd., 2000: 330). Ozsever kisilige sahip bireyler, kendi i¢ diinyasina yénelik
abartili duygulara ve gergekgi olmayan olumlu gorUslere sahiptirler (Campbell ve Foster, 2007: 115).
Emmons (1987), dzsever kisilige sahip bireylerin kendilerini 6zel hissettiklerini, gosteris yapma
egiliminde olduklarini ve glicle donatilmis liderlik rollerde olmaya calistiklarini ifade etmistir (Grijalva
ve Zhang, 2015: 2). Lee ve Seidle (2012)'ye gore 6zsever tiiketiciler diger tiiketicilere gére faydaci
Uriin ozellikleri hakkinda kasith olarak bilgi islemeye girmeden, nadir (essiz) Grinler satin alma
egiliminde olmaktadirlar. Ozsever tiiketiciler kendine hediye verme davranisi sergileme
egilimindedirler. Mick ve DeMoss (1990a), aligveris yapanlarin kendilerine bir 6dil sunmak ve
gelecekteki satin alimlari hakli gikarmak igin 6zseverlik anlayisiyla 6z-hediye verme davranisina
yoneldiklerini belirtmektedirler. Kendini hakli gikmaya yonelik ugrasilar, faydaci 6gelerden ziyade
zevk Ogelerini 6n plana ¢ikaran hedonik aligverisin olusturdugu suglulukla basa ¢ikmanin mental
¢abalarindan ileri gelmektedir. Kendine hediye verme, sosyalite ve 6z-severlik arasinda sikismistir.
Bu ylizden hedonistik degerleri sosyaliteye karsi savunma tiiketicilerde kararsizlik olusturmaktadir
(Sherry vd., 1995: 403-404). Kivetz ve Simonson (2002) 6zsever kendine hediye vermeyi; tatmin
olusturma ve kisisel-kontrol eksikligi nedeniyle birinin arzular yoluyla daha fazla ilgi géstermenin
yontemi olarak tanimlamaktadirlar. Mukhopadhyay ve Johar (2009), daha 6nce durtisel satin
almadan kaginan ya da kisitlanan tiiketicilerin 6zseverligi bir gerekge olarak kullandiklarini tespit
etmislerdir. Arastirmada ayrica diirtli satin alma firsatina iliskin kisitlamanin, tiiketicilerin 6zseverlige
bagl olarak kendilerini 6dillendirmesine neden oldugunu tespit etmislerdir. Diger ifadeyle, bu
davranis, acik hedeflere ragmen bir kisitlama oldugunda daha fazla ortaya ¢ikabilir, boylece tiiketici
ozseverlige bagh bir eylem yiritmek icin hakli gerekgeye sahip olma duygusunu c¢ok daha kolay
hissedecektir (Ningtias vd., 2019: 130). Ozseverlik uygulamalar tiiketicilerin tolerans sinirini
gliclendirse de zaman zaman en sevdigimiz 6zseverlikten zevk duydugumuzda bile pismanlik veya
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stresle karsilasabiliriz. Ozseverlik duygularindan étiirii tiiketiciler sonraki satin alma davranislarinda
isteksizlik yasayabilir, pismanlik hissine kapilabilirler (Ramanathan ve Williams, 2007: 4). Ningtias vd.
(2019: 130), ozseverligin liks esya aligverisine iliskin liks ve hedonik degerle yakindan iligkili
oldugunu belirtmektedirler. Ozseverlik, kendine hediye verme davranisinda hediye verme
motivasyonlarinin bir uzantisi olarak degerlendirilmektedir (Mick ve DeMoss, 1990b; Heath vd.,
2011; Clarke ve Mortimer, 2013). Mick ve DeMoss (1990b: 328), kendine hediye verme davranisini
“6nceden planlanma egilimine sahip ve yiiksek oranda baglanma iceren 6zseverlige yonelik kisisel
sembolik 6z-iletisim” olarak tanimlayarak her iki kavram arasindaki iliskiyi ortaya koymuslardir.
Kendine hediye, 6zseverlik duygularini yansitmaktadir. Mick ve DeMoss (1992: 144), kendine
hediyelerin, ekonomik olarak tabakall ve imtiyazli bir yapiya sahip Amerikan toplumunda tiiketici
dzseverlik bigimlerini temsil ettigini belirtmislerdir. Ozseverlik, keyif ve eglence igin alisveris yapmayi
(satin almayi) 6ngoren hedonik degerle iliskilidir. Zira 6zsever duygulara sahip veya alisveriste
Ozseverlige yonelik davraniglar sergileyen tiketicilerin zevke (hazza) yonlendirilmis aligveris amaglari
bulunmaktadir (Mukhopadhyay ve Johar, 2009: 336). Alisveriste hedonik alisveris ozellikleri
sergilendiginde, beklentiler, alisveris hedeflerine bagh olarak 6zsever davranis diizeylerinde makul
ve olumlu degisiklikler olusturur. Hedonik ve 6zsever alisveris 6zellikleri sergileyen tiiketiciler, farkli
gerekeelerle (6dil, kutlama ve terapatik) kendine hediye verme davranisi gerceklestirirler (Clarke ve
Mortimer, 2013).

2.3. Satin Alma Sonrasi Pismanlik

Landman (1993) pismanligi; “talihsizlikler, sinirlamalar, kayiplar, ihlaller, eksiklikler ve hatalar
icin tiztilecek olan az ¢ok aci veren duygusal bir durum” olarak tanimlamaktadir (M’Barek ve Gharbi,
2011: 1). Pismanlik, bireylerin duygusal durumuna iliskin bir kavramdir. insanlar, yapamadiklari ya
da gerceklestiremedikleri eylemlerden 6tiri fazlaca pismanlik duygusuna kapilirlar (Gilovich ve
Medvec, 1994: 358). Pismanlik, mevcut durum ile farkli alternatiflerin daha iyi sonug olusturacagina
iliskin dustinceler sonrasi degerlendirmeler yapilmasi ve sonrasinda olumsuz duygular ortaya
clkmasidir (Inman ve Dyer, 1997; Zeelenberg ve Pieters, 2007: 3). Bir durum ya da olayla
ilintilendirilmis pismanlik duygusu sucluluk ve hayal kirikligi kavramlarindan farkhdir. Dogum giinii
hediyesi alinamadig icin pismanlik yasanabilir ancak hediyenin sevkiyattan 6tiri geg teslimi
pismanlik degil, hayal kirikligidir. Hava tahminini kontrol etmeyen bir kisi semsiye almamaktan 6tiirti
pismanlik duygusu yasar ancak sugluluk hissetmez. Pismanlik daha genel iken; sucluluk sosyal
kurallarin ve ahlaki ilkelerin ihlaline dayanir (Buchanan vd., 2016: 276).

Tiketiciler satin alma kararlari sonrasinda bazi kararlarindan 6tiirii pismanlik yasarlar. Mevcut
secenekler arasinda tercih gerceklestiren tiketici, se¢(e)medigi seceneklerden otlri pismanlik
duygusuna kapilir (Simonson, 1992: 105). Pismanlik, tercih edilen/edilmeyen secenekler arasinda
karsilastirmaya dayali bir kavramdir. Satin alma sonrasi pismanlik yasayan tiiketicilerin memnuniyet
duzeyleri diisiik seviyededir (Saleh, 2012: 106). Ancak mevcut bir segimden memnuniyet mutlak
degildir. Onemli olan, tercih edilen segenegin mevcut diger seceneklerden daha iyi veya daha kéti
bir sonuca yol agip/agmamasidir (Bui vd., 2009: 1070). Tiiketiciler, satin alma davranislarinin hem
sonuglarindan hem de siireglerinden pismanlik yasayabilirler. Sonuglardan &tiiri tiiketici pismanhg

477



Biilent DEMIRAG | Sinan CAVUSOGLU

tercih edilmeyen alternatiflerden ve 6nemdeki degisikliklerden kaynaklanirken; sirece iliskin
pismanlik, karar verme stirecindeki eksik ya da fazlaliktan kaynaklanmaktadir (Lee ve Cotte, 2009).
Pismanlik buyik oranda satin alma sonrasinda farkl kaynaklardan elde edilen bilgilere dayanarak
olugmaktadir. Satin alma sonrasinda elde edilen bilgilere bagli tiiketiciler pismanliktan kaginmak igin
alimlarini uzun slreli erteler (Cooke vd., 2001). Zira negatif duygular tiketicilerin algiladiklari riski
arttirarak satin aldiklari Grlinlerden tekrar pismanlik yasamalarina neden olabilir. Ayrica satin alma
sonrasindaki pismanlik, bilinen alternatiflerin disinda bilinmeyen alternatiflere bagli olarak da
olusabilir (Tsiros ve Mittal, 2000). Buna gore tiketici, seceneklerin tamamina ulasamadig
konusunda bilgi sahibi oldugunda mevcut sonuclardan daha farkli bir sonug elde edebilecegini
varsayar ve bu durum alternatifler deneyimlenmese bile pismanlik olusturabilir. Segeneklerin varlig
bile bazen pismanlik stirecinin baslamasina katki sunabilir. Mesela, televizyon satin alan bir tiiketici,
diger tim secenekleri deneyimleme sansina sahip ol(a)mayacagini bilir. Bu ylzden, Griine iligkin
yasanan en kiglk bir sorunda bile pismanlik yasamasi muhtemeldir. Zira tiiketici teknolojik
gelismelere bagl olarak 6zellikleri hakkinda bilgi sahibi ol(a)madig alternatiflerin dahi miikemmel
performans ya da kalite sunabilecegini diistinerek pismanlik yasayabilir.

2.4. Hediye Verme/ Kendine Hediye Verme (Oz hediye) Davranisi ve Motivasyonlari

“Hediye vermek” ya da “hediye almak” 1970'li yillarin ortalarindan beri tiiketici davranislarinda
onemli bir ¢alisma alanina dondsmastir (Belk, 1976; Sherry, 1983). Hediye verme, ¢ogu insanin
yasamlari boyunca sayisiz vesileyle verici ve alici rolii oynadigi icin benzersiz bir se¢cim alanidir
(Cavanaugh vd., 2015: 11). Bir kimseye ya da orglite yonlendirilmis hediyelesme, insan iliskilerinin
bir uzantisini olusturmaktadir (Kizilcec vd., 2018). Bir kimse, sosyal yasam etkilesimlerine ve aile
iliskilerine bagl olarak; cocuklaring, aile bireylerine, komsularina, is ve sosyal arkadaslarina degisik
gerekeelerle hediye verme davranisi gerceklestirir (Mitrut ve Nordblom, 2020: 1). Hediye verme ya
da hediye satin alma olgusunun ardinda bireyin sosyal ylkimlilukleri yerine getirme (aile ici/disinda
gergeklesen evlilikler, 6zel giin kutlamalari vs.) cabalari etkili olabilecegi gibi kisisel gerekgeler (evlilik
yildénimi kutlamasi vs.) de etkili olabilmektedir. Shanka ve Handley (2011), hediyelesmenin
dogum ginleri, yildonimleri, basari kutlamalari gibi kisisel nedenlerle gerceklesebilecegi gibi
anneler/babalar glint gibi sosyal amaglar barindirdigini ifade etmislerdir (Shanka ve Handley, 2011:
359).

Hediye verme {i¢ asamali bir siireci yansitmaktadir. ilk asama, hediye verenin hediyeye yiikledigi
sembolik anlamlara istinaden bilgi arayisini kapsar. ikinci asama, sunum asamasidir ve alici-verici
arasindaki hediye iletimini ve onu gevreleyen rittelleri icerir. Hediyenin aliciya gegisiyle tamamlanan
sunum asamasinin ardindan son asama alicilarin hediyeye yonelik tepkilerinin olustugu asamadir
(Segev vd., 2013: 436). Bu kapsamda hediye verme davranisi; “genellikle bir yUkimlGlugin
(zorunlulugun) yerine getirilmesi amaciyla esya gibi maddi ve maddi olmayan nesnelerin segilmesi,
aktariimasi ve degerlendirilmesi slireci” olarak tanimlanmaktadir (Macklin ve Walker, 1988: 30).

Hediye verme davranisi, hediye durumu ile verilen hediyelerin edinimi, degisimi ve kullanimini,
katiimcilari ve stregleri kapsayan erdemli karsiliklilik dénglist icermektedir (Clarke, 2007: 99). Ancak

478



Eskisehir Osmangazi Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi

hediyelesme kavraminin 6ziinde karsilikli mal ya da hizmet ticareti séz konusu degildir (Davies vd.,
2010). Mauss (1954) ise hediyelesmeyi ekonomik cikarlara ve yiukimldliklere dayandirmaktadir.
Ote yandan, Muir ve Weinstein (1962), 120 yetiskin bayan ile gerceklestirdikleri calismada
katiimcilarin énemli bir boliminin “baskalari icin iyilik yapmaktan hoslandiklarini” ayrica sadece
yizde 8,9’unun “baskalarina karsi olmaktan hoslandiklarini” beyan ettiklerini bu ylizden
hediyelesmenin esasinda sosyal bir yakimlilik duygusunu yansittigini vurgulamislaridir.
Arastirmacilarin 6zellikle vurguladiklari olgu, hediyelesmenin ekonomik ¢ikarlardan (Mauss, 1954)
ve baskalarina yoneltilmis sosyal yukimliliiklerden (Muir ve Weinstein, 1962) kaynaklandigina
iliskindir. Ote yandan hediye verme sonrasinda alicida “porzitif duygular” ya da “yarar” gibi spesifik
bir deger algisi olusuyorsa hediye verenin ilerleyen zamanlarda oddllendirilmesi de mimk{ndir
(Davies vd., 2010: 413). Hediye verme davranisini farkli savlara dayandiran bu gorisler, hediye
verme davranisini  6znel duygulara, tatmine, karsilikliiga ve sosyal yukimliliklere
dayandirmaktadir. Goodwin vd. (1990) ise ¢alismalarinda hediye verme davranisina motive eden iki
onemli faktorden bahsetmislerdir. Bunlar; sembolik mesajlar ve zorunluluklardir (yikumilultkler).
Buna gore hediye, alicilara gelecege yonelik etkilesim vaadi, sevgi, endise vs. sembolik mesajlar iletir.
Bu mesajlar, hediye verme motivasyonunu giiglendirmektedir. Zorunluluklar ise Muir ve Weinstein
(1962)’de belirtildigi gibi sosyal etkilere sahiptir.

Hediye verme davranisi, hediye verenin 6znel degerlendirmelerini ve hediye gegisleri
sonucundaki memnuniyeti yansittig§indan hediye vermeye yonelik motivasyonlarin belirlenmesi
onemlidir (Beatty vd., 1991: 150). Her iki tarafin zevk ve tatmini hediye verme davraniginin amaca
ulasmasinda etkili olmaktadir. Sherry (1983: 158), hediyelesmenin bireylerle veya sirket gruplariyla
ittifaklar kurmak ve siirdiirmek igin bir ara¢ oldugunu ayrica verilen hediyelerin sosyal iliskilerin
somut ifadelerini yansittigini belirtmislerdir. Ayrica hediye vermeye iten motivasyonlarin digsal
(alicinin memnuniyet ve zevkine odaklanilmasi) amaglara yonelmesi durumunda alicinin akraba
rolleri ve iligkileri 6nemli faktorlerdir. Mysterud vd. (2006), aile igerisindeki hediyelesmede
ebeveynlerin, kardeslerin ve ¢ocuklarin diger aile Gyelerine gore (blylikanne ve blyiikbaba, teyze,
amca ve kuzenlere) dncelikli oldugunu tespit etmislerdir. Benzer sekilde Saad ve Gill (2003), akrabalik
iliskilerinde genetik yakinligin hediye verme davranislarinda ve hediyeye yonelik harcamalarda
belirgin bir etki yarattigini tespit etmislerdir. Ancak, romantik partnerler s6z konusu oldugunda aile
tyeleri ve yakin arkadaglara yonelik hediye verme davraniglarinin geri plana atildigi belirtilmistir. Aile
Uyelerinin hediyelesmede yakin arkadaslardan 6n planda olmasi, hediyelesmede aile igindeki
dogum sirasi dnceligi teorilerini ve akrabalik destegini giicli sekilde yansitmaktadir. Bu durum,
ozellikle hediye alisverisini tesvik eden pazarlama uygulamalarinin ve reklam igeriklerinin hedef
kitlesini belirleme adina kapsamli bir bakis agisi sunmaktadir.

Hediye verme davranisi, sadece bir kisiden baska bir kisiye degil kisinin kendisine yonelik
eylemlerini de icermektedir. Bu durum, kendine hediye verme (6z-hediye) davranisi olarak ifade
edilmektedir (Mick ve DeMoss, 1990a; Heath vd., 2011). Kendine hediye verme davranisi Mick ve
DeMoss (1990a: 322) tarafindan kavramsallastiriimistir. Arastirmacilar, kisisel basarilarin, hayal
kirikliklarinin/depresyonun ve tatillerin tiiketicilerin kendilerine hediye almalari icin yaygin kosullar
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olusturdugunu belirtmektedirler. Mick ve DeMoss (1990b: 677), kendi kendine hediye verme
davranisini, kisinin bir gorevi yerine getirdikten sonra kendini 6dillendirmesine yonelik sevilen ve ilgi
duyulan bir nesneye sahip olmasi olarak ifade etmislerdir. Her iki arastirmada kendine hediye verme
davraniginin 6znel degerlendirmeler igerdigi, kisinin kendi motivasyonunu yiikseltmek amaciyla
gerceklestirildigi belirtiimektedir. Diger bir ifadeyle “hissederken kendini neselendirmek” ve “bir
basari icin kendini 6dullendirmek” motivasyonlari kendine hediye verme davranisinin en 6nemli iki
belirleyicisi olarak ifade edilmektedir (Mick ve DeMoss, 1990a; 1990b). Kendine hediye vermenin
terapatik ve odullendirici sonuglari bulunmaktadir (Heath vd., 2011: 6-7). Kendine hediye davranisi
tlketicilerin alisveris deneyimlerinden 6dl ve terapatik faydalar arama sikligi arttikga ¢ogalan bir
davranis taridir (Mortimer vd., 2015). Park (2015), kendine hediye vermenin motivasyonel bir
mekanizmaya sahip oldugunu, basari baglaminda 6z-hediyelerin terapatik bir 6dil sundugunu
savunmaktadir. Mick ve DeMoss (1990a), kendine hediye davraniginin altinda “stresi azaltmak” ve
“belirlenen bir hedefe ulasmak” igin tesvik edici ilham olusturmak motivasyonlarinin etkili oldugunu
belirtmektedirler.

Kendine hediye verme davranisi diger tiiketici davranislarindan farklidir. iletisim, uzmanlik ve
hedonik tiiketim, 6z-hediye davranisini farklilastirmaktadir. iletisim, kendine hediye vermenin temel
motivasyonlarindan birisidir. Kisi, kendisiyle olan icsel iletisimini bu sekilde saglamaktadir. Bu
davranis, bireyin benlik saygisini ve kimligini etkilemektedir. Hediyenin alicisi ve vericisi ayni kisi
oldugundan sonuglar yine ayni kimlikte bir araya gelmektedir (Mick ve DeMoss, 1990a). Kendine
hediye vermenin (6z-hediyenin) ¢ temel yonu bulunmaktadir. Birincisi, 6z-hediyeler kisinin
kendisiyle iletisim kurmanin ve Ozellikle kisinin 6z-tanimini ve benlik saygisini etkilemenin bir
yoludur. ikincisi, 6z-hediyeler, bir tiir 6z-sdzlesme gibi davranan dzel bir miibadele ydntemidir. Buna
gore miibadele, 6diillii armaganlarla ilgili olup terapatik 6z hediyelerle iliskilendirilir. Ugtinciisii ise,
0z-hediyelerin tiiketiciler igin ortak, glinliik, 6z-ydnelimli satin almalarla karsilastirildiginda genellikle
ozel anlamlari oldugu fikrini ifade eden bir uzmanlik yontdir (Faure ve Mick, 1993: 554).

Heath vd. (2011: 24-25), kendine hediye motivasyonlarinin pazarlama kampanyalarina
yansidigl yerlerde, odaklanma konusunda bazi tutarsizliklar yasandigini belirtmektedirler. Calismada
ozellikle tiketicilere yonelik “kendini simart” sloganiyla yayinlanan temalarin; spesifik 6dillendirme,
kacma veya telafi edici temalardan daha sik kullanilmasi, kendine hediye verme motivasyonlarini
dar bir alana sikistirmasi nedeniyle elestiriimistir. Bunun yerine olumlu ve olumsuz yasam
kosullarinin  birlikte degerlendirilerek olumsuz yasam alanlarinda telafi edici/iyilestirici
motivasyonlara odaklanilmasinin yararl pazarlama stratejileri ortaya koyacagi belirtilmistir. Olumlu
kosullar, kendine hediye verme davranisini gliglendirmektedir.

Oz-hediye davranisinin altinda temel olarak hedonik-6z hediye, diil-6z hediye, terapatik-6z
hediye ve kutlama-6z hediye motivasyonlarinin etkili oldugu belirtiimektedir. Literatiirde konuyla
ilgili kavramsal degerlendirmelerin de daha uygun 6z-hediye davranisini bu dort faktoriin motive
ettigi kabul edilmektedir. Kisaca bir tiiketici kendine iyi davranmak istediginde (hedonik-6z hediye);
bir hedefe ulasmak istediginde (6diil-6z-hediye); duygusal olarak “asagl” hissettigi durumlarda

iyilestirici etki saglamak adina (terapatik-6z hediye) ve onemli bir glinii veya olayi kutlamak
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istediginde (kutlama-6z hediye) kendine hediye verme davranisina basvurmaktadir (Mick ve
DeMoss, 1990a; Heath vd., 2011: 7; Ningtias vd., 2019: 130). Bir tiketici, kendisini 6dllendirmek
veya simartmak istediginde ayirt edici bir hedonik tiiketim motivasyonu sergilemektedir (Mick ve
DeMoss, 1990b; Heath vd., 2011: 4).

3. Kuramsal Cergeve

Kendini odillendiren satin alma kararlari, cesitli alisveris deneyimlerinden ve kendini
“neselendirmek” ten, tek basina alakali bir etkinligi kutlamak icin tasarlanmis, ylksek kontroll(,
dikkatle disiinlilmis kendi hediyelerine kadar degisen 6zsever alimlardan kaynaklanmaktadir (Mick
ve DeMoss, 1990a; Clarke ve Mortimer, 2013: 475). Oz-hediye davranisi, motivasyonel agidan
hedonik bir tiiketim bicimi ortaya koymaktadir (Mick ve DeMoss, 1990b). Kendine hediye verme
davranisinin 6zseverlik ve zevk unsurlari, hedonik aligveriste aranan “iyi hissetme” ve “haz”
motivasyonlariyla agiklanmaktadir (Heath vd., 2011: 22). Ozseverlik, tiketicinin kendine hediye
vermesinin ve arzularini yerine getirmesinin bir yéntemidir (Kivetz ve Simonson, 2002). Ozseverlik,
hazza ve eglenceye yonelik llks ve prestijli esya satin alma ile iliskili olan hedonik tiiketimle iliskilidir
(Ningtias, 2019: 131). Yerli literatiirde konuyla ilgili bir calismaya rastlanilmamis olup yabanci
literattirde ise sinirl sayida calismaya rastlanilmistir. Bu ¢alismalardan Clarke ve Mortimer (2013),
307 katihmci; Ningtias vd. (2019) 292 katiimci ile gergeklestirdikleri calismalarinda; hedonik alisveris
ozellikleri ile 6zseverlik arasinda giiclii ve pozitif bir iliski oldugu sonucuna ulasmislardir. Ozsever
ozellikleri olan veya aligveriste Ozsever duygularla hareket eden tiketicilerin zevke (hazza)
yonlendirilmis alisveris amaglari bulunmaktadir (Mukhopadhyay ve Johar, 2009: 336). Alisveriste
hedonik alisveris 6zellikler sergilendiginde, beklentiler, alisveris hedeflerine bagl olarak 6zsever
davranis dizeylerinde makul ve olumlu degisiklikler olusturmaktadir. Hedonik ve &zseverlik
duygularina sahip alisveris ozellikleri sergileyen tiiketiciler farkh gerekgelerle (6dil, kutlama ve
terapatik) 6z-hediye davranisi gergeklestirirler (Clarke ve Mortimer, 2013). Hedonik tiiketimde 6ne
cikan ozellikler; kendine hediye verme davranisinin altinda yatan hayal ve duygusal boyutlar
yansitmaktadir (Heath vd., 2011: 22). Oz-hediye motivasyonu ayrica sembolik degerlere yonelik
hedonik tiiketim egilimlerinin bir uzantisidir (Holbrook ve Hirschman, 1982). Hedonik 6z-hediyeler,
ilham verici 6zelliginin yani sira tiiketicinin kendisini daha iyi hissetmesini saglamak adina dnemli bir
argimandir (Clarke ve Mortimer, 2013: 474). Kivetz ve Zheng (2016: 60), hedonik trlinler icin para
harcamanin, Ozseverlige bagh davranislar ve ihtiyatliik ihtiyaci arasinda gatisma yarattigini
belirtmektedirler. Ancak hedonik alisveris degeri, tiiketicinin hazci duygularini (Fiore vd., 2005: 670)
kendine hediye davranisi da i¢csel tatmin arayisini yansittigindan hedonik-6z hediye davranisinin
mutluluga yoneltilmis davranislar icerdigi ifade edilebilir. Kendine hediye verme davranisinin bir
diger motivasyonu ilham verici ve 6dullendirici yonuddir. Zira bu davranis kisinin kendisine olan 6z-
sevgisini yansitmaktadir (Heath vd., 2011; Clarke ve Mortimer, 2013: 474).

Bu degerlendirmelere dayanarak asagidaki hipotez gelistirilmistir.

Ha: Hedonik alisveris 6zelliklerinin 6zseverlik tizerinde olumlu bir etkisi vardir.
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Kendine hediye verme davranisina motive eden temel faktorlerin hedonik-6z hediye, 6dul-6z
hediye, terapatik-6z hediye ve kutlama-6z hediye oldugu kabul edilmektedir (Mick ve DeMoss,
1990a; Heath vd., 2011: 7; Ningtias vd., 2019: 130). Mick ve DeMoss (1990b) bireysel amaglarin
yerine getirilmesine yonelik ugrasilarin, 6z-hediyenin édillendirici motivasyonel yoniind yansittigini
belirtmektedirler. Odiillendirici kendine hediye verme davranisinin altinda “belirli bir isin yerine
getiriimesi”, “hedefler icin siki calisimasl” ya da “yiksek bir sinav notu elde edilmesi” gibi
odillendirmeye yonelik etkenler yatmaktadir (Heath vd., 2011: 7). Bu davranis 6nceden belirlenmis
amaclara ulasilmasi adina i¢csel motivasyonun arttirilmasi icin kullanilabilecegi gibi arzulanan bir
sonuca yonelik odillendirici davranislari da kapsamaktadir. Bu motivasyon dissal faktorler
tarafindan degil, tiketicinin icsel degerlendirmeleriyle iliskilidir. Hedonik-6z hediye davranisinda
hedonik tiiketime eslik eden sugluluk duygusu odiillendirici-6z hediye davranigi ile azaltilabilir. Zira
belirlenen 6dile kavusmak adina siki calismak, ¢cabalamak veya glic sarf etmek (Heath vd., 2011: 13)
ve en nihayetinde kendine 6z-hediyeler sunarak odillendirmek satin alma sonrasinda olusacak
pismanligin azaltilmasina yardimci olabilir. Terapatik-6z hediye, kisinin kendisini yalniz hissettiginde,
terk edilme duygularini 6telemek istediginde yararlandigi bir yontemdir (Heath vd., 2011: 11).
Kendine hediye verme ruh hali bakimi, onarimi veya davranis diizenleyici etkilere sahiptir. Bu
olumsuz duygularin bastiriimasi ve kisinin kendisini yeniden mutlu hissetmesi icin 6z-hediyeler
tedavi edici bir arag¢ olarak kullanilir. Sorunlardan kagma ve rahatlama temel amaglari olusturur.
Terapatik-6z hediyeler ilham verici ve rahatlatici bir 6zellikte olmasina ragmen diger hediye verme
motivasyonlarindan daha kisa suirelidir (Clarke ve Mortimer, 2013: 474). Bu yoniyle kendine hediye
verme davranisi, olumlu duygular gelistirmek ve olumsuz duygulari bertaraf etmek igin kullanilsa da
pismanlik, sucluluk vs. istenmeyen duygular da ortaya ¢ikarabilir. Hediyenin, kendine hediye alanin
olumsuz ruh halini azaltmamasi veya terapatik etkinin beklenenden kisa stireli olmasi 6z-hediye ile
amagclanan durumun olusmasini engellediginden bu durum tiketicide istenmeyen duygularin
olusmasina neden olabilir (Luomala ve Laaksonen, 1999). Mick ve DeMoss (1990a), 6z-hediyelerden
stresi azaltmak icin yararlanildigini belirtmektedirler. Ayrica, kisinin ruh halini degistirmek ve
diizenlemek adina 6z-hediyeler 6nemli bir motivasyon kaynag sunmaktadir (Luomala ve
Laaksonen, 1999: 148). Terapi baglaminda bir tiketicinin kagis arayisinda olma ya da giinliik yasam
ugrasilarindan kurtulma istekleri etkili oldugundan, kendine hediye davranisi kapsaminda ev disi
eglence deneyimlere ve fast-food restoranlarina yonelimler yiksek olmaktadir (Mick ve DeMoss,
1992: 143). Kutlama, kendine hediye verme davranisinin altinda yatan bir diger motivasyondur.
Tuketicileri satin alma davranisina yonlendiren temel faktorlerden birisi bir olay ya da basariyailiskin
kutlama amacidir (Kemp vd., 2016: 131). Mick ve DeMoss (1990a), yilbasi ya da dogum gtinii gibi
ozel etkinliklerin 6z-hediye icin 6nemli satin alma gerekgesi sundugunu belirtmektedirler. Hedonik
alisverisin tesvik edildigi tatil ya da Noel gibi sezonlarda tiiketicilerin kendilerine hediye verme
konusunda hakl gerekceler Giretmesi mimkiindir (Heath vd., 2011: 14). Tiketiciler, 6zel ginleri
kutlamak icin kendilerine hediye alma konusunda 6zendirilir boylelikle bir hediye sahibi olurlar
(Clarke ve Mortimer, 2013). Bu kapsamda dogum ginleri ya da yildoniimleri tiketicilerin
kendilerine hediye almak icin performans gosterdikleri etkinliklerdir (Heath vd., 2011; Ningtias vd.,
2019). Faure ve Mick (1993: 554), kutlama amagl hediyelerin sadece takvimde yer alan 6zel giinlerle
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sinirli olmadigini (Noel, dogum giinleri) bunun disinda ayrica 6rnegin isyerinde kazanilan bir terfi ya
da bir hastaligin atlatiimasina iliskin kutlama amacli hediyeleri de kapsadigini belirtmektedirler.
Grijalva ve Zhang (2015), 6zsever tiiketicilerin hedonizm ile baglantili gosteris tiiketimi egilimlerinin
yuksek oldugunu belirtmektedirler.

Bu degerlendirmelere dayanarak asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

H.a: Hedonik alisveris 6zelliklerinin kendi kendine hediye verme lzerinde olumlu bir etkisi vardir
(Odiil)

Hab: Hedonik aligveris 6zelliklerinin kendi kendine hediye verme tizerinde olumlu bir etkisi vardir
(Hedonik)

Hac: Hedonik alisveris 6zelliklerinin kendi kendine hediye verme lizerinde olumlu bir etkisi vardir
(Terapati)

H.q4: Hedonik alisveris 6zelliklerinin kendi kendine hediye verme Gzerinde olumlu bir etkisi vardir
(Kutlama)

Hsa: Ozseverligin, kendi kendine hediye verme {izerinde olumlu bir etkisi vardir (Odiil)

Ha,: Ozseverligin, kendi kendine hediye verme iizerinde olumlu bir etkisi vardir (Hedonik)
Hsc: Ozseverligin, kendi kendine hediye verme iizerinde olumlu bir etkisi vardir (Terapati)
Hsq: Ozseverligin, kendi kendine hediye verme tizerinde olumlu bir etkisi vardir (Kutlama)

Tiketiciler, kendilerini veya baskalarini mutlu etmek amaciyla farkli aligveris kanallarindan
hediye almaya basvururlar. Bu durum, daha sonrasinda tiiketicilerde pismanlik olusturabilir. (Clarke
ve Mortimer, 2013: 476). Kendine hediye verme davranisi kutlama ve hedonistik alisveris amaglari
ile gergeklestirilirse, pismanlik yasanma ihtimali daha fazla olabilir. Clinkii bu tiir davranislar zevk ve
eglence gibi hedonistik alisveris 6zellikleri yansitir. Ayrica bu motivasyonlar, terapati gibi iyilestirici ya
da 6dul gibi uzun streli ¢abalarin ardindan elde edilen/basarilan bir durum amaci igermediginden
tliketicilerde karar sonrasi strece iliskin elestirel reaksiyonlar olusturabilir. Ancak, kendine hediye
her durumda tiketicide maddi ya da fiziksel fedakarliklar gerektirdiginden pismanligin kendine
hediyenin dort motivasyonu icin de gecerli olabilecegi distinilmektedir. Hedonistik arzularin
artmasi, 6z-kontrol basarisizliklari ve 6zseverlik ayrica tiiketicilerde sugluluk hissi yaratir. Pismanlik,
tiiketici suclulugunun bir boyutudur (Dedeoglu ve Kazangoglu, 2010). Ote yandan tiiketiciler, satin
alma davraniglarinin hem sonuglarindan hem de siireglerinden pismanlik yasayabilirler. Sonuglardan
Otliri tuketici pismanligi tercih edilmeyen alternatiflerden ve ©6nemdeki degisikliklerden
kaynaklanirken, silrece iliskin pismanlik karar verme siirecindeki eksik ya da fazlaliktan
kaynaklanmaktadir (Lee ve Cotte, 2009). Satin alma sonrasinda alternatiflerin yararlarinin sonradan
anlasiimasi, tiiketicileri elde edilemeyen zevklerden mahrum kildigi icin pismanlik olusturur (Alba ve
Williams, 2012: 12). Hedonik alisveris yapanlar, alisverisi kendilerini mutlu hissetmek veya
alisveristen keyif almak motivasyonlariyla gerceklestirdiklerinden uzun vadede satin alma
sonrasinda alinan kararlardan pismanlik yasanmasi muhtemeldir (Clarke ve Mortimer, 2013: 475).
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Tlketiciler, alisveris deneyimlerden zevk almaya ve kendisini ylceltmeye devam ettikleri siirece
pismanlik kaginilmaz olacaktir (Ningtias vd., 2019: 132). Goérkemli 6z imgelerini dogrulamak igin,
Ozseverler yiksek prestijli Grinler (yani liks, 6zel, gosterisli) satin alirlar, Grlinlerin faydac
degerinden daha sembolik olana daha fazla ilgi gosterirler ve kendilerini maddi varliklariyla
digerlerinden olumlu olarak ayirt ederler (Cisek vd., 2014).

Yerli literatirde degiskenlerin ayrintilariyla irdelendigi bir calismaya rastlanilmamis olup yabanci
literatlirde ise sinirll sayida galismaya ulasilabilmistir. Clarke ve Mortimer (2013), 18-45 yas
arasindaki 307 tiketici Gzerinden kendine hediye verme davranisinin motivasyonlari ve davranis
sonrasi tutumlarini Olgtikleri ¢alismada kendine hediye satin alma davranisinin, terapatik ve
kutlama armagan motivasyonlarinda pismanliga neden oldugunu; 6dil ve hedonik degerlerin
pismanlik tizerinde anlamli bir etkisinin olmadigini tespit etmislerdir. Diger ifadeyle her iki 6z-hediye
motivasyonu tiiketicilerde satin alma sonrasi pismanlik olusturmustur. Ningtias vd. (2019), alisveris
strecindeki segeneklerin fazla olmasi durumunda tiketicilerin kendi kararlarindan pismanlk
yasayabileceklerini belirtmektedirler. Arastirmacilar, kendine hediye verme davranisina motive
eden faktorleri, 6zseverligi ve satin alma sonrasi tiketici pismanligini inceledikleri ¢alismada;
Ozseverlik ve satin alma sonrasi pismanlik arasinda anlamli ve pozitif bir iliski tespit etmislerdir. Ancak
kendine hediye verme davranisina motive eden (6d(il, hedonik, kutlama ve terapatik) motivasyonlar
ile satin alma sonrasi pismanlik arasinda anlamli bir iliski tespit edilememistir.

Bu degerlendirmelere dayanarak asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

Hasa: Kendi kendine hediye vermenin (6ddil) satin alma sonrasi pismanlik (izerinde olumlu bir
etkisi vardir.

Hap: Kendi kendine hediye vermenin (hedonik) satin alma sonrasi pismanlik tizerinde olumlu bir
etkisi vardir.

Hac: Kendi kendine hediye vermenin (terapati) satin alma sonrasi pismanlik tizerinde olumlu bir
etkisi vardir.

Hag: Kendi kendine hediye vermenin (kutlama) satin alma sonrasi pismanlik tizerinde olumlu bir
etkisi vardir.

Hs: Hedonik alisveris 6zelliklerinin satin alma sonrasi pismanlik tizerinde olumlu bir etkisi vardir.
He: Ozseverligin, satin alma sonrasi pismanlik tizerinde olumlu bir etkisi vardir.
4. Yontem

Arastirma kendi kendine hediye alan tiiketicilerin satin alma sonrasi yasamis olduklari
pismanliklarin belirlenmesi amaciyla gergeklestirilmistir. Arastirmanin evrenini 18-34 yas arasinda
kendi kendine hediye alan ve bu satin alma sonrasi pismanlik yasayan tiiketiciler olusturmaktadir.
Arastirma kapsaminda evreninin ¢ok genis olmasi nedeniyle tesadiifi olmayan érneklemelerden
‘kolayda érneklem’ yontemi uygulanmistir. Evreni temsil edebilecegi géz 6niinde bulundurularak
orneklem sayisi ise 405 anket formunda yer alan verilerden yola ¢ikarak degerlendirilmistir. Anket
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verileri 01.09.2019-01.11.2019 tarihleri arasinda online olarak toplanmistir. Veri toplama, arag ve
yontemleri ile ilgili calismanin yiriitilebilmesi icin Bingdl Universitesi Bilimsel Arastirma ve Yayin
Etigi Kurulu’'ndan gerekli izin alinmigtir (Karar no: 92342550/730.08.03/).

Anket formu demografik sorular ve belirlenen modelin tespiti amaciyla ankete eklenen 6lgcek
sorularindan olusmaktadir. ilk béliimde katiimcilarin demografik ézelliklerinin belirlenmesi amaciyla
cinsiyet, yas, egitim, medeni durum ve gelir seviyesi sorulari sorulmustur. ikinci béliimde hedonik
alisveris deneyimi, 6z-severlik ve kendi kendine hediye motivasyon sorulari Clarke ve Mortimer
(2013)’in galismalarindan uyarlandigi sekliyle kullanilmistir. Satin alma sonrasi pismanlik sorulari ise
Creyer ve Ross (1999)'un calismalarindan uyarlanmistir. Kullanilan ifadeler besli likert olgegine
uyarlanarak “kesinlikle katilmiyorum, kesinlikle katiliyorum” (1-5) araliginda katilimcilara
yoneltilmistir.

Arastirmaya katilan bireylerin demografik 6zellikleri incelendiginde; ankete katilanlarin 200’U
erkek (%49,4) ve 205'i kadin (%50,6) tiiketicilerden olusmaktadir. Katilanlarin medeni durum
incelendiginde katimcilarin %76'sinin (n: 308) bekar oldugu tespit edilmistir. Arastirmaya katilan
bireylerin egitim durumlari incelendiginde %66,9'unun (n:271) 6n lisans diizeyinde egitim aldigi ve
gelir seviyesinin %60,5 ile orta oldugu tespit edilmistir (n: 245). “Kendinize nigin hediye alma
gereksinimi duyarsiniz?” sorusuna katilimcilar %35,1 ile daha ¢ok hedonik (keyif, zevk) cevabini
vermislerdir (n: 142). En diisik cevap ise %16,8 ile 6diil olmugtur (n: 68).

Arastirmada hipotezlerin test edilmesiigin Smart PLS 3 (Partial Least Squares) istatistik programi
kullanilmistir. Olciilmesi hedeflenen arastirma modeli su sekildedir;

Hedonik
Ahgvens
Ozellikieri

Satin Alma
Sonra=m
Pism anhk

H,

Kendi Kendine
(Terapatik)

Oz-Severdik

Sekil 1. Arastirma Model Onerisi
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4.1. Arastirma Modeli Giivenirlik ve Gegerlik Sonuglari

Aligveris deneyimi, 6z-severlik, kendi kendine hediye motivasyonlar (6dl, hedonik, terapati,
kutlama) ve satin alma sonrasi pismanligin givenirlik ve gecerlik sonuglar Tablo 1 ve Tablo 2'de
detayl olarak gosterilmektedir.

Arastirma modelinin gecerliligini belirlemek icin yapi, ayrim ve uyum gegerlilikleri incelenmistir.
Ayrim gegerliligini belirlemek icin AVE degerlerinin karekoki hesaplanmistir (Fornell ve Larcker,
1981). Uyum gegerliligini belirlemek icin ortalama agiklanan varyans (AVE) ve bitiinlesik giivenilirlik
(CR) degerleri incelenmistir. Yapi gegerliligini belirlemek igin ise faktor yikleri hesaplanmistir.
Glvenirlik ve gecerlik sonuglari Tablo 1 ve Tablo 2’de detayli olarak gosterilmektedir.

Tablo 1. Glvenirlik ve Gegerlik Sonuglar

Faktor
CA CR AVE

Yiikleri

Olgekler ve ifadeler 260 270 250 270

Kalayci, Hair vd., Fornell ve Kaiser,

2005 2012 Larcker, 1974

1981

Alisveris yapmayi dort gozle bekliyorum. ,713

Hedonik Aligveris yapmayi seviyorum. ,813
Alisveris Beni daha iyi hissettirmesi igin alisverige gidiyorum. ,80 ,86 ,56 ,845
Ozellikleri  Aligveris, stresi azaltmanin bir yoludur. ,744
Aligverise gitmezsem eksiklik hissederim. ,613

Kendimi simartmaktan hoglaniyorum. ,819

Zevk igin bir seyler alirm. ,785

Oz-Severlik  Para harcamaktan zevk aliyorum. ,82 ,88 ,60 ,831
Dustinmeden bir seyler satin alirm. ,822

Hayatta glizel seyleri severim. ,592

Alisverige gittigim zaman kendime uygun bir Grin
satin alinm ¢linkd ¢ok ¢alistim. el
. Aligverigler, yaptigim iyi isler icin kendimi

Oadl odullendirmek igin bir firsattir. 87 90 62 821
Alisveriglerde kendime kiiglk bir hediye satin alma 828
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Cok calistyorum, bu yiizden aligverislerde kendimi

odullendirmeyi istiyorum (seviyorum). 812
Cok galistigim igin kendimi 6dillendirebilecegime

inaniyorum. /798
Kendimi 6dullendirmek igin aligveris yaparim. ,706
Kendime hediye alirken “avlaniyor heyecani”

hissediyorum. 231
Sadece satin almis olabilecegim trunler igin degil,

kendim igin alisveris yapmanin tadini gikaririm. 938

Hedonik Yapabilecegim diger seylerle karsilastinldiginda, ,94 ,95 ,85

kendim igin aligveris yapmak igin harcanan zaman ,947
gergekten eglencelidir.

Kendim igin aligveris yaparken bir macera hissi

yasiyorum. /881
Keyifsiz hissettigimde kendime kiglk bir hediye

alirm. /830
Keyifsiz hissettigimde kendime bir hediye almanin 849

duygusal olarak iyilestirici oldugunu digtiniyorum.
Uzgiin hissettigim zaman, kendime genellikle kiiciik

Terapati ,90 ,93 ,72 ,817
bir hediye alirm.

Kéth bir hafta gegiriyorsam, kendim igin iyi bir sey

,923
satin almak beni daha iyi hissettirir.
Kendimi neselendirmek igin bir seyler almayi
severim. 817
Kutlama yapmak igin sik sik kendime kiigik bir 904

hediye alirm.

Kendime kuguk bir hediye almak, kutlama
Kutlama ,87 ,92 ,80 ,906
yapmanin bir yoludur.

Sik sik kutlama yapmak igin kendime bir hediye
,882
alacagim.

Sanirim vermis oldugum kararlarda bazi hatalar
,724
yaptim.
Satin Alma
Gergekten yapmis oldugum segimlerde hata
Sonrasi ,85 ,88 ,56 ,684
yaptigimi hissediyorum.
Pismanhk
Satin alma kararlarimi farklilastirmaliydim. ,763

Farkli bir se¢im yapmam gerektigini biliyordum. ,773
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Segimlerimden bazilarina pismanlik duyuyorum. ,751

Satin  alimlarimi  gercekten karsilayabilecegimi
,797
sanmiyorum.

Ayrim gegerliligini belirlemek icin AVE degerlerinin karekoki hesaplanmistir (Fornell ve Larcker,
1981). Fornell-Larcker kriterine gore, ortik degiskenin AVE degerinin karekoku, yapidaki diger tim
ortik degiskenlerle olan korelasyonundan daha buyik olmalidir (Hair vd., 2019). AVE degerinin
karekoki Tablo 2’de koyu renkli verilerdir. Bu degerler, bulunduklari satir ve siitunlardaki diger
degerlerden buiyik olarak hesaplanmistir. Genel olarak yapilan incelemeler sonucunda modelin
yapi, ayrim ve uyum gegerliliklerini sagladigi tespit edilmistir.

Tablo 2. Ayrim Gegerliligi ve Tanimlayic istatistikler

Degiskenler X SD 1 2 3 4 5 6 7

1 Alisveris Ozellikleri 3,88 ,776 0,750

2 Oz-Severlik 3,77 ,915 ,371 0,775

3 Odiil 3,89 ,822 ,217 ,294 0,789

4 Hedonik 3,99 ,772 ,189 ,115 ,227 0,925

5 Terapati 3,97 ,996 ,320 ,235 ,147 ,373 0,852

6 Kutlama 3,98 ,787 ,189 ,103 ,189 ,771 447 0,898

7 Pismanlik 3,98 ,691 ,378 ,310 ,346 ,729 ,507 ,676 0,749

Not: Koyu renkli rakamlar AVE degerinin karekékiinii ifade etmektedir.

Uyum iyiligi degerleri benzer sekilde Smart PLS 3 (Partial Least Squares) istatistik programi ile
incelenmis elde edilen kriterler Tablo 3’te gosterilmistir.

Tablo 3. Model Uyum indeksleri

X NEI SRMR

Kriter 2,80 5,08
(Yashoglu, 2017) (Hu ve Bentler, 1999)

3787,308 0,91 0,042

Elde edilen sonuglara gore arastirma modelinin iyi bir uyum iyiligine sahip oldugu tespit
edilmistir.
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4.2. Bulgular

Arastirma modelinin test edilmesi icin yol analizi yapilmistir. Arastirmanin amaci dogrultusunda
olusturulan hipotezlere iliskin sonugclar Tablo 4'te detayli olarak gosterilmektedir.

Tablo 4. Yol Analizi Sonuglari

Degiskenler Beta (8)  Std. Hata t p Sonug
H1Algveris Ozellikleri > 0Oz-Severlik ,371 ,048 7,799  0,000*** Kabul Edildi
Haa Ahigveris Ozellikleri Odal ,125 ,058 2,177 0,030* Kabul Edildi
Has Ahgveris Ozellikleri Hedonik ,169 ,064 2,640 0,008** Kabul Edildi
Hac Aliveris Ozellikleri Terapati ,270 ,057 4,699  0,000*** Kabul Edildi
R —>

Haq Aligveris Ozellikleri Kutlama ,175 ,065 2,707 0,007** Kabul Edildi
H3a Oz-Severlik > Odal ,248 ,064 3,889  0,000*** Kabul Edildi
Hap Oz-Severlik Hedonik ,052 ,065 0,805 0,421 Kabul Edilmedi
Hsc Oz-Severlik > Terapati ,134 ,060 2,252 0,025* Kabul Edildi
Hsa Oz-Severlik Kutlama ,038 ,066 0,576 0,565 Kabul Edilmedi
Haa Odiil > S.A.S.P. ,119 ,035 3,398  0,001** Kabul Edildi
Hap Hedonik S.A.S.P. ,453 ,085 5,323  0,000*** Kabul Edildi
Hac Terapati > S.A.S.P. ,165 ,037 4,480 0,000*** Kabul Edildi
Hag Kutlama > S.A.S.P. ,194 ,079 2,454 0,014* Kabul Edildi
Hs Aligveris Ozellikleri > S.A.S.P. ,135 ,045 2,997  0,003** Kabul Edildi
Hs Oz-Severlik S.A.S.P. ,114 ,035 3,234 0,001** Kabul Edildi

p=<0,001***, p=<0,01**, p=<0,05%; S. A. S. P.= Satin Alma Sonrasi Pismanlik

Yol analizi sonuglari incelendiginde bagimsiz degisken olan hedonik alisveris 6zelliklerinin 6z-
severlik ve kendi kendine hediye motivasyonlarini (6diil, hedonik, terapati, kutlama) pozitif yonde
anlamli olarak etkiledigi tespit edilmistir. Oz-severlik degiskenin kendi kendine hediye
motivasyonlarindan 6dil ve terapatiyi pozitif yonde anlaml olarak etkiledigi, fakat hedonik ve
kutlamay etkilemedigi tespit edilmistir. Kendi kendine hediye motivasyonlarinin satin alma sonrasi
pismanligi pozitif yonde anlamli olarak etkiledigi tespit edilmistir. Son olarak hedonik alisveris
ozellikleri ve 6z-severlik degiskenlerinin satin alma sonrasi pismanligi pozitif yonde anlamli olarak
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etkiledigi de tespit edilmistir. Bu dogrultuda Hi, Haa, Hab, Hac, Had, H3a, Hae, Haa, Hab, Hae, Hag, Hs ve He
hipotezleri kabul edilirken, H3;, ve Hsq hipotezleri kabul edilmemistir.

5. Sonug ve Tartisma

Pazarlama arastirmalari uzunca bir siire tiiketicilerin hediye verme davraniglarini bagka bir kisiye
yonlendirilmis eylemler olarak kavramsallastirmislarsa da glinimuizde bu davranisi icsel
motivasyonlara dayandirarak benlige yoneltiimis eylemler olarak aciklayan teori ve uygulamali
¢alismalara rastlanilmaktadir. Kendine hediye verme (6z-hediye) davranisi, hem teorik hem de
ampirik olarak olgunlagsmaya ve gelismeye devam etmektedir. Bu davranisin literatiirde ulasilabilen
sinirli sayida calismaya dayanarak kisisellestirilmis motivasyonlara dayandigi iddia edilmektedir
(Mick ve DeMoss, 1992; Heath vd., 2011; Clarke ve Mortimer, 2013). Bu ¢alisma, 6nceki literatiir ve
ampirik galismalarla uyumlu olarak tiketicilerin kendine hediye verme davranisini motive eden
faktorleri degerlendirmeye calismistir. Anlamli ve rasyonel tiim davranislar da oldugu gibi bir
tlketiciyi kendine hediye vermeye motive eden faktorlerin (terapati, 6dil, hedonik ve kutlama)
oldugu iddia edilmistir. Calismada, hedonik aligveris Ozelliklerinin, hazza, keyif ve eglenceye
odaklanan aligveris 6zelliklerini yansitmasina bagl olarak tiiketicilerin kendine hediye verme
motivasyonlari ile olan iliskisi de incelenmistir. Oz-severlik degiskenin tiketicilerin 6z-hediye
motivasyonlariyla olan iliskisel yoni vurgulanmaya calisilmistir. Oz-severligin; bireyin kendini her
seyin merkezine konumlandirmasi, tatmin amaciyla keyfi harcama ve satin alma davranisi igermesi
iddialarimizin temelini olusturmustur. Son olarak, bagiml degisken olarak satin alma sonrasi
pismanligin, 6z-hediye motivasyonlarindan, 6zseverlik ve hedonik aligveris 6zelliklerinden etkilenip
etkilenmedigi incelenmistir.

Calismada elde edilen ilk sonuca bakildiginda; hedonik alisveris Ozelliklerinin 6z-severlik
Uzerinde olumlu yonde etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu sonug gergeklestirilen ¢alismalarla
(Clarke ve Mortimer, 2013; Ningtias vd., 2019) tutarliik icermektedir. Kendine hediye verme
davranisinin 6zseverlik ve zevk unsurlari, hedonik aligveriste aranan “iyi hissetme” ve “haz”
motivasyonlariyla aciklanmaktadir (Heath vd., 2011: 22). Grijalva ve Zhang (2015), Ozsever
tlketicilerin  hedonizm ile baglantil gosteris tlketimi egilimlerinin  yiksek oldugunu
belirtmektedirler. Hedonik aligveris 6zellikleri duygusal satin almayi; keyif, eglence kisaca zaruri
olmayan alisverisi yansitmaktadir. Benzer sekilde 6zseverlik; para harcamayi ve alisverisi bir zevk
Ogesine donustlirerek hayattan zevk almayi igerir (Lee ve Seidle 2012; Clarke ve Mortimer, 2013:
478). Bu sonug, hedonik alisverisin ve Oz-sever tiketimin ayrica tutum odakli yonini
kuvvetlendirmektedir. Bu nedenle isletmelerin, tiiketici Ozsever ve hedonik tutumlarina
odaklanmalari, hedonik alisveris 6zellikleri sergileyen tiketicilerin ayni zamanda 6z-sever kisiliklere
sahip olabilecegi 6ngorisiyle, Griin 6zelliklerini ve reklam gibi tutundurma stratejilerini hedef pazar
ozelliklerine gore belirlemeleri tavsiye edilmektedir.

Calismada ulasilan bir diger sonug; hedonik alisveris 6zelliklerinin kendine hediye verme
motivasyonlarini (6dil, kutlama, hedonik ve terapi) pozitif yonde anlamh olarak etkiledigine
iliskindir. Bu sonug Clarke ve Mortimer (2013)’in calismasiyla benzer, Ningtias vd. (2019) calismasiyla
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kismen benzerlik igerisindedir. Ningtias vd. (2019), hedonik alisveris ile sadece kutlama amagl 6z-
hediye motivasyonu arasinda anlamli bir iliski tespit edememislerdir. Hedonistik 6z-hediye, kendine
iyi olma arzusunu ifade eder ve genellikle her giin kiyafet, makyaj, ayakkabi veya aksesuar gibi
goruntl ile ilgili Grinlerdir. Bu yizden hedonistik Griin ve hizmet tekliflerinin bitisik olarak
konumlandirilmasi onerilebilir (Clarke ve Mortimer, 2013: 478). Hedonik alisveris, keyif ve hazza
odaklandigindan tiketicilerin her dort 6z-hediye motivasyonunun alisveris 06zelliklerinden
etkilenecegi gorilmektedir. Bu yizden, isletmelerin etkin pazarlama stratejileri kapsaminda
hedonistik tiiketicilere odaklanarak her dért motivasyon kapsaminda 6z-hediye alimlarini tesvik
etmeye y6nelmeleri uygun olacaktir. Ornegin hedonik egilime sahip tiiketicilere yonelik tiiketicilerin
benlik duygusunu yiicelten “Kendini simart!; 6zel giinlerde kendin igin bir sey yap!” gibi reklam
sloganlari kullanilarak satin almaya iliskin tesvik olusturulabilir.

Bir diger sonug; 6z-severligin kendine hediye davranisinin (terapati ve 6diil) motivasyonlari
lzerindeki olumlu etkisine iliskindir. Ancak, 6z-severligin kutlama ve hedonik 6z-hediye Gzerinde
olumlu bir etkisine rastlanilmamistir. Mick ve DeMoss (1990a), 6z-hediyelerden stresi azaltmak;
Luomala ve Laaksonen, (1999) ise kisinin ruh halini degistirmek ve dlizenlemek adina 6z-hediyelerin
onemli bir motivasyon kaynagi oldugunu belirtmislerdir. Heath vd. (2011), éddllendirmenin 6z-
hediyenin 6nemli bir motivasyon kaynagi oldugunu belirtmektedirler. Kanaatimizce, 6diil ve terapi
gibi daha az keyfilik sunan motivasyonlara iliskin anlamli iliski hedonik tiketimle iligkilendirilen
suglulugun azaltilmasi igin bir tiketici reaksiyonunun sonucu da olabilir. Bir sonraki ¢alisma
sonucunda zira her iki 6z-hediye motivasyonunun satin alma sonrasi pismanlik {izerindeki pozitif ve
anlamli etkisi bu durumu destekler niteliktedir. Elde edilen sonuglar ancak Clarke ve Mortimer
(2013) ve Ningtias vd. (2019) calismalarindaki degiskenler arasi iliskilere iliskin sonuglardan farklidir.
Arastirmacilar 6zseverligi kendine hediyenin dért motivasyonuyla anlamli iliski icerisinde oldugunu
tespit etmislerdir. Bu ¢alismanin sonuglarinin diger iki ¢alismadan farkli olmasi; veri toplanan
tlketicilerin gelecege yonelik beklenti farkliliklari, kdltirel farkliiklarin veya demografik
farklliklarinin (yas araligi, gelir durumu vs.) etkili olabilecegi iddia edilebilir. Ornegin, galismaya
katilan tuketicilerin gelir seviyesinin %60,5 ile orta oldugu tespit edilmistir. Bu nedenle 6zsever
tlketicilerin gelirlerini kutlama veya hedonik gibi cogunlukla zaruriyet icermeyen (terapi; iyilestirici
ve 0odll; motive edicilik acsindan daha gerekli olabileceginden) 6z-hediyelere ayirmak
istemeyebilirler. Ancak c¢alismada elde edilen sonuca bagl kalarak uygulayicilarin kendilerini 6z-
sever olarak niteleyen tlketici kategorilerinde 6z-hediyeye iliskin pazarlama stratejileri
gelistirmelerinde Griin ya da markanin daha ¢ok terapi edici ve 6diile yonelik motive edici yonlerine
odaklanmalari 6nerilebilir.

Calismada ayrica belirlenen hipotezler kapsaminda 6z-hediye motivasyonlarinin satin alma
sonrasi pismanliga etkilerine yonelik sonuclar da elde edilmistir. Buna gore 6z-hediye davranisina
motive eden (6dul, terapi, kutlama ve hedonik degerin) satin alma sonrasi pismanlik Gzerinde
anlaml ve pozitif etkisi oldugu sonucuna ulasiimistir. Clarke ve Mortimer (2013), 6z-hediyenin
terapati ve kutlama motivasyonlarinin satin alma sonrasi pismanlik tizerinde pozitif etkisi oldugunu
buna karsilik Ningtias vd. (2019) ise dort 6z-hediye motivasyonu ile pismanlik arasinda anlamli bir
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iliski tespit edememislerdir. Tiiketiciler, satin alma kararlarinin sonunda farkl gerekgelerle pismanlik
yasayabilirler. Oz-hediyenin, satin alma sonrasi pismanlik Gzerindeki etkisi tiiketicilerin kendine
hediye davranisindan her durumda pismanlik yasayabileceklerini gostermektedir. Hedonik alisveris
yapanlar, alisverisi kendilerini mutlu hissetmek veya alisveristen keyif almak motivasyonlariyla
gerceklestirdiklerinden hedonik-6z-hediye uzun vadede satin alma sonrasinda alinan kararlardan
pismanlik yasanmasi muhtemeldir (Clarke ve Mortimer, 2013: 475). Tuketiciler, alisveris
deneyimlerden zevk almaya ve 6z-severlik gldilerini tatmin etmeye devam ettikleri siirece
pismanlik kacinlmaz olacaktir (Ningtias vd., 2019: 132). Calismadaki sonug, tiketicilerin;
neselenmek, iyilesmek (terapati), motive olmak (6diil), hayatin tadini cikarmak (hedonik) ve sadece
belirli giinlerdeki etkinlikler (kutlama) gibi 6z-hediyeyi kendince hakl gerekgelere dayandirabilecegi
durumlarda bile aligverislerin pismanliga neden olabilecegini gostermektedir. Bu nedenle pazarlama
uygulayicilarinin tiiketicilere yonelik mesajlarinda pismanligi (bilissel uyumsuzlugu) azaltici 6gelere
odaklanmalari yararl gézikkmektedir. Ornegin “Sen bunu hak ediyorsun!, Sen buna degersin!” gibi
reklam sloganlarinin kullanilmasi tiiketicilerde rahatlama uyandiracak ve pismanlik gibi satin alma
niyetini ve davranisini azaltici olumsuz durumu bertaraf edebilecektir. Ayrica, Griiniin tiketicilere
yonelik spesifik yararlarina odaklaniimasi, keyfiligi ve eglenceyi vurgulayan stratejilerden sistemli
olarak uzak durulmasi 6z-hediyeye yonelen tiiketicilere iligkin bir strateji olarak yararlanilabilir.

Galismada son olarak, 6z-severligin ve hedonik alisveris Ozelliklerinin satin alma sonrasi
pismanlik Uzerinde olumlu yonde etkisi oldugu tespit edilmistir. Clarke ve Mortimer (2013)
degiskenler arasinda anlamli bir iliski bulamamiglardir. Diger taraftan Ningtias vd. (2019), 6z-severlik
ile pismanlik arasinda anlamli bir sonug oldugunu belirtmis, hedonik alisverisin anlamli bir etkiye
sahip olmadigini ifade etmislerdir. Tiketiciler, aligveris deneyimlerden zevk almaya ve kendisini
yliceltmeye devam ettikleri stirece pismanlik kaginilmaz olacaktir (Ningtias vd., 2019: 132). Gérkemli
0z imgelerini dogrulamak icin 6z-sever kisilige sahip tiiketiciler yliksek prestijli tGrlinler (yani liiks, 6zel,
gosterisli) satin alirlar, Grtinlerin faydaci degerinden daha sembolik olana daha fazla ilgi gosterirler
ve kendilerini maddi varliklariyla digerlerinden olumlu olarak ayirt ederler (Cisek vd., 2014). Oz-sever
tlketiciler keyif ve eglence iceren hedonik alisveris degeri iceren satin alma davranigina egilimli
olduklarindan pismanlik kaginilmaz olabilir. Ozellikle gelir durumu orta ve diisiik kategoride yer alan
tlketiciler icin (katihmcilarin gelir seviyesinin %60,5 ile orta oldugu tespit edilmistir) gelirin zaruriyet
icermeyen harcamalara ayrilmasi pismanligi tetikleyebilir. Ayrica bu calisma 18-34 yas arasi
katiimcilardan olusmakta ve katilimcilarin %76’sinin bekar oldugu gériilmektedir. Gelecek planlari
adina tasarrufun 6n planda oldugu bu doénemlerde 6z-sever duygularla ve hedonik alisveris
ozellikleriyle 6z-hediye davranisina yonelmek, pismanlik icin makul bir etki yaratabilir. Uygulayicilarin
0z-hediyeye iliskin stratejik satis kararlar olusturmada hedef pazarin demografik 6zelliklerine
odaklanmalari tavsiye edilmektedir. Ayrica bu sonug, 6z-severlige bagl bencil duygularin bile satin
alma sonrasi 0z-benlikte pismanhga neden olabilecegini gostermektedir. Oysaki 6z-severlik
literatlr(i ve 6rnegin Clarke ve Mortimer (2013) calismasi, ben(ci) duygulara iliskin davranislarin
sonuglarina bireyin katlanabilecegi savini giiclendirmektedir. Oz-sever kisilige sahip bireyler
kendilerini 6zel hissederler, gosteris yapma egilimindedir ve glicle donatilmis liderlik rolleri isterler
(Campbell ve Foster, 2007; Emmons, 1987). Bu nedenle pismanlik gibi kigtk disirict bir
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dislinceye kapilma egilimleri diistiktiir. Ancak Ningtias vd. (2019) ve bu galismanin sonuglari her ne
kadar Clarke ve Mortimer (2013) calismasindaki sonugla tutarli olmasa da, 6z-severligin tiiketici
kimligiyle btlinlestigi durumlarda sonuglarindan uyumsuzluk yasanabilecegini gostermektedir. Bu
nedenle 6z-sever tiketicilere yonelik pazarlama duyarsizigl yasanmamasi uygulayicilara siddetle
tavsiye edilmektedir.

Gelecek calismalar icin en 6nemli 6nerinin farkli demografilere yonelmek oldugunu hemen
ifade etmek gerekir. Zira galismadaki ilk kisit, calismanin 18-34 yas araliginda geng bir tiiketici kitlesi
Uzerinden gerceklestirilmis olmasidir. Bu veri seti, geng nesil olarak adlandirilabilecek ve daha fazla
0z-hediye kulttirii aliskanhig olan tiiketicilere iliskin bilgiler elde etmeyi kolaylastirsa da gelecek
calismalarda deneyimli, diizenli ve genis bir harcama aliskanligl olan farkli demografilerde de
arastirmanin yapilmasi yararl olacaktir. Zira bu kesimin ekonomik olarak daha 6zgiir ve harcama
aliskanliklarinin daha degisik olacagina inanildigindan degiskenler arasi sonuglarin etkilenebilir.
Kendine hediye verme motivasyonlarinin 6z-severlik ve hedonik alisveris 6zelliklerinin yani sira satin
alma sonrasi pismanlikla iliskilendirilmesi ¢alismaya kapsamli bir gerceve olustursa da gelecek
calismalarda tiiketicilerin sonug degisken olarak incelenen ve sabit bir durumu yansitan pismanligin,
pismanlik ¢bézme cabalari dahil edilerek incelenmesi de 6nerilmektedir. Zira pismanlik ¢ozme
gabasinin davranigsal sonuglari etkileyecegine iliskin literatiir gugli bilgiler sunmaktadir. Bu
calismada zaman ve maliyet kisitlari bulundugundan gelecek ¢alismalar igin, bu 6neri, bir temenniyi
yansitmaktadir.
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