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Amacg - Bireyler kutlama, kendilerini 6diillendirme veya hayal kirikliklarini giderme gibi amaglarla
ilgi duyduklar1 tdriin ve hizmetlerle kendilerine yd&nelik alisverisler veya  tiiketimler
yapabilmektedir. Oliim kaygist ise tiiketici davranislarin etkileyebilen bir duygu olmakla birlikte,
bunun kendine hediye davramisina etkisiyle ilgili bulgular kisithidir. Bu arastirmada, 6liim
kaygisinin kendine hediye davranisina olas: etkisinin ortaya konmas1 amaglanmustir.

Yontem — Bu arastirma da Kirikkale ilinde online anket yontemiyle birincil veriler toplanmustir.
Kolayda drnekleme yontemiyle secilen katilimcilara yonelik olarak toplam 336 anket uygulamasi
yapilmis ve elde edilen veriler SPSS istatistik paket programi kullanilarak analiz edilmis ve
yorumlanmuistir.

Bulgular - Elde edilen verilerin analizi neticesinde; dliim kaygismin bireylerin kendine hediye
verme davranisi {izerinde pozitif yonde etkili oldugu tespit edilmistir. Buna gore liim kaygisi;
bireyin kendisine yo6nelik ruh hali pekistirme/gelistirme, ddiillendirme, hayal kiriklig1 giderme ve
kutlama olarak adlandirilan kendine hediye davranisi boyutlarmi etkilemektedir. Arastirma
bulgularinin tiiketici davraniglar1 yazini ve pazarlamacilar i¢in yararli olmasi umulmaktadir. Son
olarak arastirma bulgular1 yorumlanmis ve 6nerilerde bulunulmustur.

Tartisma — Arastirma bulgulari literatiir ile benzer sekilde 6liim kaygisinin tiiketim tizerinde etkili
oldugunu; ve tiiketimin bir alt alan1 olan kendine hediye davraniglarmi pozitif yonde etkiledigini
gostermektedir. Bu davranigin bir tiir 6liimle basa ¢tkma mekanizmasi olarak islev gordiigii
degerlendirilmektedir. Bu sonuglar, 6liim kaygisinin tiiketim davraniglari iizerindeki etkilerinin
daha iyi anlagilmasina yardimci olabilir.
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Purpose — Individuals may shop or consumption for themselves with products and services they
are interested in for purposes such as celebrating, rewarding themselves or relieving their
frustrations. Although death anxiety is an emotion that can affect consumer behavior, there is
limited evidence on its effect on self-gifting behavior. In this study, it is aimed to reveal the possible
effect of death anxiety on self-gifting behavior.

Design/methodology/approach — In this study, primary data were collected by online survey
method in Kirikkale province. A total of 336 surveys were conducted on participants selected by
convenience method and the obtained data were analyzed and interpreted using SPSS statistical
package program.

Findings — As aresult of the analysis of the data obtained; it was determined that death anxiety has
a positive effect on individuals’ self-gifting behavior. Accordingly, death anxiety affects the
dimensions of self-gifting behavior called mood reinforcement/enhancement, reward,
disappointment relief and celebratory. It is hoped that the research findings will be useful for
consumer behavior literature and marketers. Finally, research findings are interpreted and
recommendations are made.

Discusssion — The research findings, similar to the literature, show that death anxiety has an effect
on consumption; and that it positively affects self-gift behaviors, which are a sub-area of
consumption. It is evaluated that this behavior functions as a kind of coping mechanism with death.
These results may help to better understand the effects of death anxiety on consumption behaviors.
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1. Giris

Oliimden kaginmaya veya varolusa yonelik giiclii bir iggiidii veya motivasyona sahip olan insan, dliimle ilgili
kaygi ve korku gibi olumsuz duygular yasayabilmektedir (Greenberg, Pyszczynski, ve Solomon, 1986, Huang
ve Wyer, 2015; Diilek, 2022). Zira varhgmmzin farkinda olmak, aym zamanda biiyiiyiip yaslandigimiz ve
nihayetinde 6lecegimizin de farkinda olmamiz anlamina gelmekte ve bize ac1 verebilmektedir (Yalom, 2008).
Yakin vadeli 6liim tehdidi, insanlarin bundan kaginmasina neden olur. Benzer sekilde, 6rnegin savas olasiligt
durumunda, saldirtya hazirliga yonelik aligverisler kaginilmaz olarak artar (Diindar, 2020). Bununla birlikte;
teror saldirisy, afet, hastalik gibi 6liimiin belirginlesmesine ve 6liim kaygisinin yasanmasina neden olan pek
¢ok durum, insanlar1 O6liim kaygisiyla basa ¢ikmak ve varligimi ortaya koymak igin tiiketime
yoneltebilmektedir. Esasinda 6liim belirginliginin tiiketiciye etkileri yaklasik son 25 yildir arastirilan bir konu
olup, bunun yerli tirlin tiiketimi, hazci tiiketim, liiks tiiketimi, eglendirici/simartici tiiketim, igtepkisel titketim
(Friese ve Hofmann, 2008), yenilikgi tiiketim, nostaljik tiiketim ve dayanismaci tiiketim gibi farkli bakimlardan
tiiketicileri etkileyebildigi goriilmektedir (Gobrecht ve Marchand, 2023).

Son yillarda yasanan salgin hastaliklar, deprem, sel gibi afetler ve savas, i¢ catisma gibi siiregelen olaylar,
oltmle ilgili duygu ve diistincelerin tiiketicilere etkileri konusuna olan akademik ilgiyi artirmaktadir. Bu
bakimdan 6liim kaygisinin 6zellikle 6liimden kaginmaya imkan veren veya saglikla ilgili tirtinlerin tercihiyle
iligkili oldugu goriilmektedir. Ayrica 6liimle ilgili kayginin, i¢sel arzular (Anamagh, Langaroudi ve Asl, 2020),
kisa kaldig: diisiiniilen dmriin daha mutlu gegirilmesi istegi ve dolayisiyla daha fazla tiiketimle iligkili olmast
miimkiindiir (Mandel ve Heine, 1999). Diger bir ifadeyle, 6liim kaygisi, tiiketim ve finansal kararlarla
iliskilidir (Burke, Martens ve Faucher, 2010). Kendine hediye davranisi ise daha ¢ok zevk odakli, sembolik ve
Ozel tiiketim deneyimleri olarak kavramsallastirilmaktadir (Mukhopadhyay ve Johar, 2009). Bu davranis
kendiliginden veya planli, biligssel veya duygusal olabilmektedir (Mick ve DeMoss, 1990). Kendine hediye
verme; bir araba almak, bir tatile gitmek, kendine bir yemek 1smarlamak veya bir spor brangina yonelmek
olabilir.

Bu arastirmada 6liim kaygisinin kendine hediye davranisi tizerindeki etkisinin test edilmesi amaglanmuistir.
Zira 0lim kaygisi karsisinda insanlarin varoluslarini destekleme veya kalan yasamlarinda tiiketimle daha
fazla mutluluk elde etme dogrultusunda, kendilerine yonelik tiiketim davramglari gerceklestirilmesi
beklenebilir. Bunlara karsin 6liim kaygisinin tiiketim tizerinde bu bakimdan etkilerinin neler olduguna iliskin
kartlar kisithdir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Oliim Kaygisimn Tiiketime Etkileri

Oliim kaygist ve tiiketim konusu arastirmacilar tarafindan ilgi gérmektedir. Bu kapsamda &liim kaygisinin;
saglikli veya yabanci markali {iriin tercihi (Banerjee, Ghosh, Kagan ve Chatterjee, 2019), tiiketicinin risk
almaktan kaginmasi, sagliksiz davranislar (aracta mesajlasma, sigara igme), yaratici titketim, titketim karsitligy,
igtepkisel tiiketim, tasarruf, emeklilik plani tercihi (Salisbury ve Nenkov, 2015), 6zgeci davranislar, hazci
tiiketim, faydaci tiiketim (Deligdz, 2021), tasarruf, benlik saygisi, iiriin etiket bilgisine yonelik tutum, tilke
menseine yonelik tutum, kar amagsiz kuruluslara yonelik tutum (Ercis, Kotan ve Bahar, 2016), nostaljik ruh
hali ve yenilik¢i olmayan tiriinlerin degerlendirilmesi (Boeuf, 2019), 6zgeci tiiketim davranisi (Luo, Guo,
Huang, Xiong ve Zhou, 2022), yesil satin almaya yonelik tutum (Rahimah, Khalil Cheng, Tran ve Panwar, 2018;
Rahimabh, Do, Le ve Cheng, 2024), cevre bilingli marka tercihi (Dénmez, 2020), organik tiiketici kimligi (kendini
organik tiiketici ve bunlarin bir parcasi olarak gorme vb.) (Ulker, 2021), online satin alma davranigi (Arslan ve
Tanrikulu, 2023), tiiketici tutum ve niyetleri (Habiboglu, Celik ve Boliikbasi, 2021; Diilek, 2022), finansal
davranislar (Garmendia, Topa, Herrador ve Hernandez, 2019), zorlayici online satin alma davransi (Yakici,
2023) gibi bir¢ok etkilerinin oldugu goriilmektedir.

Pazarlama yazininda gergeklestirilen arastirmalar, 6liim kaygisinin tiiketime etkilerinin, bireyin yasamdan
beklentileri veya yasamdaki Oncelikleriyle sekillendigi hakkinda fikir vermektedir. Dolayisiyla 6liim
belirginligi veya kaygisinin tiiketiciye etkilerine iliskin her durumda gegerli sonuglara varmak giigtiir. Ornegin
oliim belirginligi, diisiik benlik saygis1 olanlarda ve genglerde riskli satin almalardan daha fazla kaginmaya,
diger taraftan kadinlarda gida {iriinlerinin besin bilgisine daha fazla 6nem vermeye neden olabilmektedir
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(Davidson, 2010). Bununla birlikte 6liim kaygisinin, tiiketim davranislarini 6zellikle saglikla ilgili tiiketimler
bakimindan etkiledigi goriilmektedir. Ornegin Ghorbanalipoor ve arkadaslarinin (2010) aragtirmasinda 6liim
kaygisinin sagligi gelistirici davramslari, ozellikle genglerde etkiledigi tespit edilmistir (Ghorbanalipoor,
Borjali, Sohrabi ve Falsafinejad, 2010). Benzer sekilde, Bozo ve arkadaslarinin (2009) deneysel ¢alismasinda da
olim kaygisinin uyandirildigr durumda insanlarin daha fazla saghg: gelistirici davranislar1 raporladig:
goriilmiistiir. Yine genglerde bu iki degisken arasindaki iliskinin daha giiglii tespit edilmistir (Bozo, Tunca ve
Simgek, 2009). Arastirmalar , tiiketim karsithig1 olan bireylerde dahi 6liim kaygisinin bireylerin tiiketim
egilimini artirabildigini gostermektedir (Mandel ve Heine, 1999; Burke, Martens ve Faucher, 2010;
Nepomuceno ve Laroche 2016; Erin ve Gokgek, 2023). Nepomuceno ve Laroche (2016) arastirmasinda diisiik
tilketim karsitlig1 olan tiiketicilerde (yiiksek olanlarda etkisiz), 6liim belirginliginin tiiketimi artirdig:
sonucuna varmustir (Nepomuceno ve Laroche, 2016). Dolayisiyla, 6liim kaygis1 karsisinda, bu kaygiy: azaltan
veya olumlu hisleri artiran tiiketimlerin arttig1 ileri siiriilebilir. Ornegin Delig6z’iin (2021) arastirmasinda
pandemi siirecinde 6liim kaygisiyla haza tiiketim arasinda pozitif ve anlamli iliski oldugu, diger taraftan
faydaci titketim davrarnislar: arasinda ters yonlii iliski oldugu tespit edilmistir (Deligdz, 2021). Benzer sekilde
olim kaygisinin gosterisci titketime yonelik tutum (Ercis vd., 2018) ve nostaljik markalar: satin alma niyetini
de etkileyebildigi goriilmektedir (Xi ve Dandan, 2022).

Insanlar 6liimiin dehgetini azaltmada tiiketim ve harcamalar1 artirmay1 (daha fazla gida veya giyim iiriinleri
harcamasi yapma vb.) bir yontem olarak kullanabilmektedir (Ferraro, Shiv ve Bettman, 2005; Fransen, Fennis,
Pruyn ve Das, 2008; Mandel ve Smeesters, 2008; Chen, Wei, Meng ve Ran, 2019; Erin ve Gokgek, 2023). Temel
olarak 6liim belirginligi, benlik saygisini gelistirmenin bir yolu olarak materyalizmi artirmakta ve tiiketicilerin
kiiltiirel diinya goriistinii destekleyecek kararlar almasin etkileyebilmektedir. Ornegin, Amerika’da 11 Eyliil
saldirilarindan sonra tiiketimler artmustir. Oliim farkindahigimin materyalizm, gosteris tiiketimi ve tiiketici
kararlarin etkileyebilecegi uzun zamandir tartisilmaktadir (Arndt, Solomon, Kasser ve Sheldon 2004). Kisaca
olim belirginligi daha materyalist degerlerin, batida oldugu gibi varlik veya iiriinlerin mutlu yasama imkan
verdigi diislincesinin 6ncelikli olmasina sebebiyet verebilmektedir (Richins, 2004).

Olim diisiinceleri sonrasi, tiiketicilerin liiks iiriinlere yonelik daha olumlu tutumlara sahip olabilmesi de
miimkiindiir (Heine, Harihara ve Nija, 2002). Chopik ve Edelstein (2014) web sayfa reklamlarimnin Sliimii
hatirlatabilecegini gosterdigi deneysel calismasinda, bunun tiiketicilerin kiiltiirel olarak daha deger
verilenlere yatirim yapmasina ve daha fazla liiks {irlinlere para harcama istegine neden oldugunu tespit
edilmistir. Ayrica ¢alismada bu etkide, dliimle ilgili diisiincelerin aracilik rolii oldugu anlasilmistir. Benzer
sekilde Audrin ve arkadaslarin (2018) arastirmasinda 6liim belirginliginin liiks giyim tiriinlerine yonelik
igtepkisel yaklasimi etkiledigi tespit edilmistir. Fransen ve arkadaslarinin (2011) arastirmasinda ise dliim
belirginligi durumunda, insanlarin digerleri tarafindan gozlendigini bildiginde, liiks markalara (Armani vb.)
yonelik daha olumlu tutumlar agikladig, diger taraftan litks olmayan veya degersiz markalara yonelik daha
olumsuz degerlendirmeler yaptig1 tespit edilmistir. Dolayistyla bireylerin liiks tiiketim iiriinlerine yonelerek
kendilerini 6diillendirme ile kaygilarini kontrol edebildigi ifade edilebilir.

Mandel ve Smeesters (2008), 6liim belirginliginin gida iiriinleri satin alma ve tiiketim miktarim artirabildigi
tespit ettigi arastirmasinda, bu etkinin diisiik benlik saygis1 olan tiiketicilerde daha fazla meydana geldigi
belirlenmistir. Bu durumun ise diisitk benlik saygist durumunda insanlarin benlik farkindaligindan
kaginmasiyla ilgili olabilecegi ileri siiriilmiistiir. Dolayisiyla calismada geleneksel olarak ileri siiriilenin aksine,
insanlarin benlik saygisini gelistirmek i¢in degil, mevcut benlik algis1 veya farkindaligindan kaginmak igin bu
davranislari gerceklestirebilecegi ifade edilmistir (Mandel ve Smeesters, 2008). Bu bilgiler 1s1§1inda hem temel
tiiketim tirtinlerinde hem de liiks tiiketim tiriinlerinde 6liim kaygisinin etkisinden bahsetmek miimkiindyir.

Bunlara karsin 6liim kaygisiyla basa ¢ikmada, para tasarrufunun harcamaya gore daha etkili olabilmesi de
miimkiindiir. Zaleskiewicz ve arkadaslarinin (2013) tasarruflarin gelecekle ilgili kaygilar1 azaltabilecegi, kader
tizerinde kontrol hissi verebilecegi ve 6liimle ilgili diisiincelerin tehdit ediciligini azaltabilecegini ileri siirdiigii
deneysel arastirmasinda, olimliilitk uyaricilarinin tutumlu davranislar: daha dikkat gekici hale getirdigi ve
tutumluluk durumunda 6liim kaygisinin daha az oldugu sonucuna varmistir. Dolayisiyla 6liim kaygisinin
kendine hediye davranisina etkisinin test edilmeye deger oldugu diistiniilmektedir.

2.2. Kendine Hediye Davranisi
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Kendine hediye verme sosyolog Schwartz (1967), tarafindan dile getirilmis ve sonralar tiiketici davramnis
aragtirmasinin bir alt alani haline gelmistir (Mick ve DeMoss, 1990). Kendine hediye davranis; tiiketimin
bireysel olarak gergeklestirildigi, kisisel, zevk odakl ve acil bir ihtiyactan bagimsiz hizmet veya mallarin satin
alinmasini ifade etmede kullanilmaktadir (Atalay ve Meloy, 2011). Bu davrams kendiliginden veya planli,
biligsel veya duygusal olabilmektedir. Bu tiir hediye satin alimlari; kendine iyi davranmak, stresi azaltmak
veya tesvik saglamak gibi bir hedefe ulasmanin istendigi durumlarda gergeklesir (Mick ve DeMoss, 1990).

Kendine hediye davrarnsi, kisinin kendisiyle veya baskalariyla iletisim kurmasinin bir yolu olarak da ifade
edilebilmektedir (Heath, Tynan ve Ennew, 2015). Belirli ¢abalar1 veya performanslari takiben, kisisel hak etme
duygusuyla ortaya ¢ikabilmektedir (Mick ve DeMoss, 1990). Dolayisiyla bireyin 6z yeterlilige ve 6z tatmine
ulasmasini saglayan yararh bir 6z diizenleme mekanizmas: (Bandura, 1982; Churchill ve Surprenant, 1982;
Mouakhar-Klouz vd., 2016) veya sorunlardan ve olumsuz duygulardan ka¢mak igin uyguladig: bir tiir basa
¢ikma stratejisi olarak acgiklanmaktadir (Mick ve DeMoss, 1990). Bunlara ek olarak kendine hediye davranis;
satin alma Oncesinde (6rnegin heyecan), sirasinda (6rnegin zevk) ve sonrasinda (6rnegin memnuniyet)
meydana gelen hedonik siireglerle karakterize edilmektedir (Churchill ve Surprenant, 1982; Luomala, 1998).

Kendine hediye vermenin temel motivasyonlari; basar1 gibi durumlarda 6diillendirme, daha iyi hissetme,
eglence ve kutlama gibi basliklarda aciklanmaktadir (Clarke ve Mortimer, 2013; Mick ve DeMoss, 1990). Bu
davranisin; duygusal 6z saygt ve benlik (Mick ve DeMoss, 1990, s.325), kisisel basarilarin ardindan
odiillendirme (Heath vd., 2011; Park, 2018), benlik saygis1 (Bozaci, 2021; Sherry vd., 1995), 6zbenlik (Mick ve
DeMoss, 1990, 325-328), hedonik zevkler (Hoch ve Loewenstein, 1991; Heath vd., 2011; Clarke ve Mortimer,
2013), siirpriz duygular (Gupta vd., 2020), zayif smnav performansi (Mick ve DeMoss, 1990), kotii ruh hali
(Luomala ve Laaksonen, 1997), 6zel etkinlikleri kutlama (Clarke ve Mortimer, 2013) gibi degiskenlerle iligkili
olabildigi goriilmektedir.

Bunlarin yaninda kendine hediye davranisi, pazarlama iletisimi ¢abalarindan da etkilenebilmektedir. Heath
ve arkadaglar1 (2011) pazarlama stratejileri bakimindan; indirimli satiglar, artan tiiketim, promosyonlar gibi
aligveris gekicilikleriyle kendine hediye verme davranisini tesvik eden bir aligveris ortami olusturuldugunu
belirtmektedir. Buna gore, indirimli satislarin ¢ogu, alisveris yapanlarin kendine hediye verebilecegi gegerli
bir baglam sunmaktadir.

Aragtirmalar tiiketicilerin, bagkalar1 i¢in hediye almak yerine giderek daha fazla kendileri icin hediye satin
almaya yoneldiklerini gostermektedir (Weisfeld-Spolter ve Thakkar, 2012; Rifkin, Wight ve Cutright, 2023;
Khan, Ishaq, Igbal ve Raza, 2024). Alisveris yapan bireyler; olumsuz ruh hallerini hafifletmek ve kisisel
uziintiiyle bas etmek icin kendine hediye verme yoluna gidebilmektedir (Luomala ve Laaksonen, 1999).
Tiiketiciler kendileri i¢in bir seyin pesinde kosarken zevk ve heyecandan keyif alma egiliminde olduklarindan,
kendine hediye verme durumu duygusal gelisimi temsil etmektedir (Clarke ve Mortimer, 2013; Heath vd.,
2011). Seyahat veya kitap gibi deneyimsel kisisel hediyeler, bilgi arzusunun yam sira merak duygusunu da
tatmin edebilmektedir (Howland, 2010). Bu baglamda kendine verilen hediyelerin sosyal aktiviteleri de
icerdigi goriilmektedir (C)rnegin, disaridaki 6zel icecekler/yemekler, sinema gibi sosyal etkilesimler) (Heath
vd., 2011).

Sonug olarak, alanyazin 6liim kaygis: ve kendine hediye davramsi arasinda iliskinin tiiketim baglaminda
onemli oldugunu desteklemektedir. Hem 0liim kaygisi hem de kendine hediye davranis: bircok degiskenle
iligkilendirilmis ve buna karsin bu iki degisken arasindaki arastirmalar gorece daha siurli kalmistir.
Dolayisiyla 6liim kaygisinin kendine hediye davranigina etkisinin, bireylerin psikolojik iyilik halleri ve hayat:
anlam arayislari agisindan 6nemli bir alanu temsil ettigini soylemek miimkiindiir. Bu kapsamda, bu arastirma
da 6liim kaygisinin kendine hediye davranisina olasi etkisinin ortaya konmasi ve literatiire katki saglanmasi
amaglanmigtir.

3. Yontem
3.1. Arastirma Hipotezleri

Oliim kaygisinin tiiketime etkilerini anlamada, 6liim belirginligiyle ilgili gergeklestirilen arastirmalar fikir
vermektedir. Arastirmalar Oliim belirginligi ve ilgili degiskenlere yonelik bulgularin 6liim kaygisi ile benzer
oldugunu gostermektedir. Nitekim oliim belirginliginin tiiketimi artirabildigi goriilmektedir (Davidson,
2010). Bu durum hem temel ihtiyag {iriinleri hem de liiks veya hedonik tiiketim {iriinlerinde olabilmektedir.
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Ozellikle dogal afet ve kaza gibi 6liim uyaricilari, insanlarin sik sik 8liimiin farkina varmasina ve &liimle ilgili
kaygilanmasina neden olmaktadir (Coleman, Williams, Morales ve White, 2017). Oliim belirginligi, insan
motivasyonu ve davranisini aciklamada kullanilan Teror Yonetim Teorisi (T'YT) kapsaminda incelenmektedir
(Becker, 1962; Becker, 1973; Becker, 1975). TYTye gore 6liim kaygis1 materyalizmin 6nemli dnciillerinden biri
olarak goriilmektedir (Rindfleisch ve Burroughs, 2004). Ayrica 6lim belirginligi, yasam boyu motivasyon
teorisi olarak Sosyoduygusal Secicilik Teorisi'nde (Socioemotional Selectivity Theory) de ele alinan bir
degiskendir. Buna gore, insanlarin zaman algis1 hedef se¢imini etkiler ve kisith zaman algis1 oldugunda kisa
vadeli ve duygusal olarak anlaml amaclar 6ncelenmektedir. Diger bir ifadeyle yasama y&nelik zamanin kisith
oldugunun diisiiniildiigii durumlarda (yaslilik, oliim belirginligi durumlar:1 vb.) duygusal olarak daha
anlamli amaglara 6ncelik verilmektedir (Fung ve Carstensen, 2004). Oliimii hatirlatan olaylar; bireyi var
olugsal bir giivensizlik igerisine sokmakta, ¢liim hakkinda farkindalik, kaygi veya “teror” yaratmakta,
psikolojik yapilarla korku yonetilmekte (Schindler, Reinhard ve Stahlberg, 2013) ve o6liimiin kaginilmaz
olduguna iligskin diisiince ve kaygilar azaltilmaya calisilmaktadir (Greenberg vd., 1986). Bu noktada kayginin
yonetilmesine yonelik eylemler kapsaminda kedine hediye davranisinin gerceklestirilmesi miimkiindiir.

Bunlarin yaminda o6liim kaygisinin, kendine hediye ve benzeri tiiketim davramniglarina etkisi iizerine
arastirmalar mevcuttur. Heine, Harihara ve Nija (2002) ve Fransen vd., (2011) arastirmalarinda oliim
diisiinceleri sonras, tiiketicilerin liiks tiriinlere yonelik daha olumlu tutumlar sergiledigini tespit etmistir.
Benzer sekilde Audrin (2018), 6liim kaygisinin liiks iiriinlere yonelik igtepkisel yaklagimi olumlu etkiledigini
tespit etmistir. Kendine hediye baglaminda Heath vd., (2015) arastirmasinda, partnerin 6liimii sonrasi
bireylerin 6liim kaygisina bagli olarak hayat kisa anlayisiyla kendilerine hediye tiiketimlerini artirdigin: tespit
etmistir. Davidson (2010), arastirmasinda oliim belirginliginin bireyin kendisine yonelik liiks tiiketimi
artirdig1 sonucuna varmistir. Ertimur ve Sandikct (2014) ev hanimlarinin eginin 6liim korkusu diisiincesine
bagh olarak altin tiriinlerine yoneldiklerini ve kendilerine hediye davranisinda bulunduklarini tespit etmistir.
Bu kapsamda 6liim kaygisinin kendine hediye davramisin etkileyebilecegine iliskin arastirma hipotezi ileri
siiriilmektedir:

H1: Oliim kaygisi kendine hediye davranigini etkilemektedir.
3.2. Arastirma Evreni ve Orneklemi

Bu arastirmada 6liim kaygisinin kendine hediye davranis: {izerindeki etkisinin test edilmesi amaglanmistir.
Bu ama¢ dogrulusunda arastirma evrenini tiim tiiketiciler olustururken; arastirmanin orneklem grubu
kolayda ornekleme yontemi ile segilen kirikkale ilindeki 398 katiimcidan olusmaktadir. Kolayda 6rnekleme
yontemi aragtirmacilara veriye daha hizli ve kolay ulasma imkam sunmaktadir. Orneklem biiyiikliigii
hesaplamasinda 0,05 anlamlilik diizeyi esas alinmistir (Giirbiiz ve Sahin, 2017)

3.3. Veri Toplama Aract

Oliim kaygisinin kendine hediye davranisi iizerindeki etkisini test etmek amaciyla betimsel arastirma
yontemlerinden anket teknigi ile yiiriitiilen bu aragtirmada, online anket yontemi ile Kirikkale ilinde 398
katilimcidan birincil veriler toplanmistir. Anket formunda yer alan ifadelere verilen cevaplar besli likert
formundadir (1. Kesinlikle Katilmiyorum, 2. Katilmiyorum, 3. Kararsizim (likert form kapsaminda orta derece;
katilmciin bir tutumunun oldugunu ancak kararsizlik yasadigini gostermektedir. Bunun yerine “Ne
katiliyorum ne de katilmiyorum/fikrim yok” segenekleri de kullanilabilmektedir (Ryand ve Garland, 1999)),
4. Katiliyorum, 5. Kesinlikle Katiliyorum). Oliim kaygis1 degiskenini 6l¢gmek tizere; Templer (1970) ve
Ceylan'in (2018) calismalarindan faydalanmilmistir. Kendine hediye verme degiskenini 6l¢mek iizere ise
Mortimer, Bogoure ve Fazal-E-Hasan’ in (2015) ¢alismasindan faydalanilmistir. Son olarak katilimcilarin
demografik 6zelliklerini tespit etmeye yonelik sorulara yer verilmistir.

3.4. Verilerin Analizi

Aragtirma amacina uygun olarak toplanan veriler SPSS 24.0 programinda analiz edilmistir. Arastirmanin veri
analizi kapsaminda Oncelikle aykir1 verileri tespit etmek tiizere veri temizleme iglemi yapilmistir. Veri
temizleme sonrasi analizlere dahil edilen toplam 6rneklem grubu 354'tiir. Daha sonra frekans analizleri ile
demografik unsurlar incelenmistir. Ardindan degiskenlerin yapisal gegerliligini test etmek {izere faktor
analizi, normallik analizi, gegerlilik-giivenirlilik analizleri ve Olgek ortalamalar1 incelenmistir. Son olarak
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arastirma hipotezinin test edilmesinde Regresyon analizi ve Manova analizi yapilmis ve bulgular
yorumlanmistir.

Katilimcilarin demografik 6zelliklerine yonelik bilgiler Tablo 1 de verilmistir.

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

- Miktar Yizde Gecgerli Yiizde Birikimli Yiizde
Cinsiyet

Kadin 220 62,1 62,1 %62,1
Erkek 134 37,9 37,9 %100
Toplam 354 100,0 100,0

Yas

25 ve alti 179 50,6 50,6 50,6
26-47 144 40,7 40,7 91,2
48 ve listii 31 8,8 8,8 100,0
Toplam 354 100,0 100,0

Egitim

Onlisans ve alti 212 59,9 59,9 59,9
Lisans 106 29,9 29,9 89,8
Yiiksek lisans ve tistii 36 10,2 10,2 100,0
Toplam 354 100 100

Gelir

10000 TL ve alt1 135 38,1 38,1 38,1
10.001-30000 TL 124 35,0 35,0 73,2
30001 TL ve tsti 95 26,8 26,8 100,0
Toplam 354 100,0 100,0

Medeni Hal

Evli 136 38,4 38,4 38,4
Bekar 205 57,9 57,9 96,3
Diger 13 3,7 3,7 100,0
Toplam 354 100,0 100,0

Meslek

Calismiyor 62 17,5 17,5 17,5
Ticaret/Serbest 24 6,8 6,8 24,3
Kamu ¢alisani 94 26,6 26,6 50,8
Ozel sektor calisan 45 12,7 12,7 63,6
Emekli 7 2,0 2,0 65,5
Ogrenci 122 34,5 34,5 100,0
Toplam 354 100,0 100,0

3.4.1. Gegerlilik, Giivenirlilik ve Normal Dagilim Analizleri

Arastirma degiskenlerinin yapisal gegerliligini test etmek {izere aciklayici faktor analizi yapilmistir. Ayrica
soru formunun ve aragtirma degiskenlerinin giivenirligini belirlemek {izere Cronbach’s Alpha katsayilar1
hesaplanmustir. Genel anket formuna yonelik Cronbach Alpha katsayis1 0,875 olarak saptanmigtir. Bu deger
verilerin giivenilir oldugunu gostermektedir.

Oliim kaygisina yonelik faktor analizi sonucunda KMO katsayisinin 0,808 oldugu goriilmektedir. Bu katsay1
orneklem yeterliligini ve verilerin faktor analizi i¢cin uygun oldugunu gostermektedir. Analiz sonuglari, 6liim
kaygisina yonelik maddelerin tek faktor etrafinda toplandigini ve bunun toplam varyansin % 62’sini
acgikladigini gostermektedir. Ayrica Barttlet testi sonuglari anlamlidir (sig, 0,000) . Son olarak normallik analizi
kapsaminda; her bir 6lgegin dagilim durumunu tespit etmek {izere basiklik (Kurtosis) ve ¢arpiklik (Skewness)
degerleri incelenmistir. Bu degerlerin (-2.00) ile (+2.00) arasinda olmasi beklenmektedir (George ve Mallery,
2010). Analiz sonuglar1 verilerin normal dagildigimi gostermektedir. Son olarak degiskenlere yonelik
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ortalamalar incelenmistir. Buna gore 6liim kaygisina yonelik katilimcilarin genel olarak kararsiz diizeyde
oldugu goriilmektedir. Bu kapsamda 6liim kaygisina yonelik analiz sonuglar: Tablo 2’ de verilmistir:

Tablo 2: Oliim Kaygisi Faktdr, Giivenilirlik ve Normal Dagilim Analizi

FAKTOR: Oliim Kaygis1 FAKTOR YUKLERI
Oliim diisiincesi beni hicbir zaman rahatsiz etmez ,807
Olmekten ¢ok korkuyorum ,795
Olmekten hig korkmuyorum ,734

Kalp krizi gegirmekten gercekten korkarim ,655

Bir ceset gormek beni dehsete diistiriir ,584

Insanlar oliimle ilgili konusurken tedirgin olmam ,572

Ameliyat olmak zorunda kalma hakkinda diisiinmek beni korkutur ,549
KMO:0,808; Sig:,000; A. Varyans: 46,02; Ozdeger: 3,222; Alfa:0,799; Basiklik: -,509 Carpiklik:-,223

Ortalama: 2,9544

Kendine hediye davranisina yonelik gergeklestirilen analiz sonuglarinda; 6l¢iim maddelerinin kendi ruh
halini pekistirme, kendini odiillendirme, hayal kirikligin1 giderme ve kutlama olmak iizere dort faktor
etrafinda toplandig goriilmiistiir. Kendine hediye davranisina yonelik toplam 21 ifadeden faktor yiikii diisiik
olan 7 ifade analizden ¢ikarilmigtir. Buna gére KMO degerinin 0,871 oldugu goriilmekte ve bu deger verilerin
faktor analizine uygun oldugunu gostermektedir. Basiklik ve carpiklik degerleri incelendiginde dagilimlarin
normal diizeyde oldugu goriilmektedir. Son olarak her bir faktdre yonelik ortalamalar incelenmistir. Buna
gore ortalamalarin; hayal kirikligi ve giderme faktorii ig¢in katilmiyorum diizeyde, diger faktorler igin ise
kararsizlik diizeyinde oldugu goriilmektedir. Bu kapsamda kendine hediye davranigina yonelik analiz
sonuglari Tablo 3'de verilmistir:

Tablo 3: Kendine Hediye Davrarmigi Faktor, Giivenilirlik ve Normal Dagilim Analizi

FAKTOR
FAKTOR: Kendine Hediye Davranisi YUKLERI
Kendim i¢in aligveristen hoglamrim, ¢iinkii iyi bir pazarlik bulma hissini ,807
severim
iyi bir ruh halindeysem, bunu devam ettirmek i¢in kendime hos bir seyler ,790
Faktor-1: Ruh alirim
halini pekistirme | Aligverisi heyecan verici bir eglence tiirii olarak gordiigtimden, kendim ,761
ve gelistirme i¢in bir seyler alirim
Miithis hissettigimde, kendim i¢in 6zel bir seyler alirrm ,611
Neseli hissetmek i¢in kendime 6zel hediyeler alirim ,581
Aciklanan Varyans: 40,878 ; Alfa: ,822; Ozdegerz5,723; Basiklik:-0,359; Carpiklik: -0,108 Ortalama: 2,8881
Amaglarima ulastigimda kendim i¢in hediyeler alirim -,897
Faktor-2: Kendini | Bir bagar: i¢in kendimi 6diillendirmek igin, 6zel seyler alirim -,897
odiillendirme Kendim i¢in hediye almanin 6diillendirici oldugunu diigtiniirtim -,794

Acgiklanan Varyans: 12,089; Alfa: 0,846; Ozdeger: 1,692; Basiklik: - 0,755; Carpiklik: -,254 Ortalama: 3,2034

Faktor-3: Hayal Ani kotii haberler aldigimda, daha iyi hissetmem igin bir seyler alirim ,840
kiriklig: ve Beklenmedik bir elestiriyle karsilasirsam, disar1 ¢ikar ve kendime hos bir ,817
giderme seyler alirim

Kendim igin bir hediye almanin ani ve beklenmedik kayiplarla basa ,800

¢ikmama yardim ettigini hissederim
Aciklanan Varyans:8,512: Alfa: 0,784; Ozdeger: 1,192; Basiklik:-0,563; Carpiklik:-,283 Ortalama: 2,3004

Faktor-4: Kutlama | Hayatimdaki olaylar1 oliimsiizlestirmek icin kendime bazi seyler alirim -,937
Hayatimdaki 6zel zamanlar1 hatirlatmasi i¢in kendime hediyeler alirim -,712
-,710

Kendime bir hediye almak daha akilda kalic1 6zel bir firsat yaratir
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Agiklanan Varyans:7,307; Alfa: ,808; Ozdeger: 1,023 Carpiklik: 015 Basiklik:-,785 Ortalama: 2,8512
KMO: ,871; Sig: 0,000; Alfa: ,887

3.4.2. Regresyon Analizi

Regresyon analizi, bir veya birden fazla bagimsiz degisken ile bir bagiml degisken arasindaki dogrusal
iligkilerin incelenmesine imkan verir. Arastirma kapsaminda bagimsiz degisken olan 6liim kaygisinin bagiml
degisken olan kendine hediye davranisina olan etkisi oncelikle regresyon analizleri ile test edilmistir. Buna
gore; 0liim kaygisinin kendine hediye davranisinin ruh hali pekistirme/gelistirme boyutuna iliskin modelin
anlamli oldugu ve bagimsiz degiskenin bagimli degiskeni pozitif yonde diisiik diizeyde etkiledigi
goriilmektedir (3 = 0,173). Benzer sekilde 6liim kaygisinin kendini ddiillendirme (3 = 0,288), kutlama (3 =
0,210) ve hayal kiriklig1 giderme (f = 0,200) boyutlarin1 anlaml diizeyde ve pozitif yonde etkiledigi
anlasilmaktadir. Arastirma hipotezine yonelik regresyon analiz sonuglari Tablo 4'de verilmistir:

Tablo 4: Regresyon Analizi Sonuglari

Bagimli: Oliim Kaygisi Peta Sig. R R?

T
Ruh hali pekistirme/gelistirme ,173 ,002 ,167 ,028 3,180
Kendini 6diillendirme ,288 ,000 ,239 ,057 4,614
Kutlama ,210 ,000 ,187 ,035 3,567
Hayal kiriklig1 giderme ,200 ,000 ,214 ,046 4,111

3.4.3. Coklu Varyans Analizi: MANOVA

MANOVA, iki veya daha fazla bagimli degiskenin oldugu durumlara uygulanacak sekilde matematiksel
olarak genisletilmis bir ANOVA analizidir (Fish, 1988). MANOVA kullanmanin alternatifi, her bagiml
degisken igin bir ANOVA yiiriitmektir. Ancak birden fazla ANOVA yiiriitmenin Tip I hata yapma olasiligin
artirmast gibi dezavantajlar1 vardir (Fish, 1988, Warne, 2014). Arastirma kapsaminda, bu durumlardan
kaginmak amaciyla regresyon analizinin yaminda ¢ok degiskenli analiz yontemlerinden MANOVA ile de
arastirma hipotezi test edilmistir..

MANOVA analizi yapilirken bagimsiz degisken; katilmama ve alt1 seviyesinde olanlar icin diisiik, kararsiz
diizeyde olanlar icin orta ve katilma ve {istii diizeyde olanlar icin yiiksek olarak gruplandirilmigtir. Ayrica bu
analiz; gelir, cinsiyet, medeni durum ve yas kontrol degiskenleri olarak belirlenerek yapilmistir. Bagimsiz
degisken oliim kaygisi, bagimli degiskenler ise kendine hediye vermenin alt boyutlar1 olan ruh halini
pekistirme/gelistirme, kendini 6diillendirme, hayal kirikligim giderme ve kutlamadir.

Analizin yorumlanmasinda ilk olarak Box’s Test anlamlilik degerine bakilmistir. Bu deger 0,05'ten biiyiik
oldugundan kovaryans matrisleri esit dagilmis ve Manova'nin 6n kosulu saglanmistir. Analiz sonuclarinda
bu deger 0,661 olarak saptanmis ve Manova analizinin uygunlugu bu bakimdan tespit edilmistir. Daha Pillai’s
Trace ve Wilks Lambda anlamlilik degerleri incelenmis ve gruplardan en az birinin degisiklik gosterdigi
anlagilmistir. Levene test sonuglar1 varyanslarin esit dagildigim gostermektedir (sig > 0,005). Bunlara gore
kendine hediye davramigi boyutlariin, 6liim kaygisi diizeylerine goére farklilastigi goriilmektedir. Analiz
sonuglari Tablo 5 te verilmistir.

Tablo 5: Manova Analizi Sonuglari

Oliim Kaygist Sig. Ortalama F (Test of Between Subject Groups)
Ruh Hali ,000 Diisiik: 1,8846 5,492

Orta: 1,9118
Yiiksek: 2,1667
Odiil ,000 Diisiik: 1,8281 5,754
Orta: 1,7209
Yiksek: 2,0550
Hayal ,000 Diigiik: 1,8993 4,520
Orta: 1,9143
Yiiksek: 2,0769
Kutlama ,000 Diigiik: 1,8478 6,211
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Orta: 2,0000
Yiiksek: 2,1481
Box’s Test Sig: ,661 Pillai’s Trace Sig: ,000 Wilks Lambda Sig: ,000

Gerceklestirilen regresyon analizleri ve ¢ok degiskenli farklilik analizine gore; 6liim kaygisinin kendine hediye
davranusi etkiledigine yonelik olusturulan arastirma hipotezi desteklenmektedir.

4. Sonuc ve Tartisma

Oliim kaygisinin kendine hediye davranisi iizerindeki etkisini test etmek amaciyla betimsel arastirma
yontemlerinden anket teknigi ile yiiriitiilen bu arastirma sonuglari; 6liim kaygisinin kendine hediye verme
davranigini etkiledigini gostermektedir. Buna gore 6liim kaygisi bu davranigin dort alt boyutu olan; ruh halini
pekistirme-gelistirme, kendini oOdiillendirme, hayal kirikligini1 giderme ve kutlamayr pozitif yonde
etkilemektedir. Dolayisiyla, etik olarak tartismali olabilse de, 6liim kaygisina pazarlama iletisimlerinde
(reklam vb.) yer verilmesinin tiiketicilerin kendini hediye davramglarim etkilemesi beklenebilir. Ayrica
calismanin teorik diizeyde 6liim kaygisinin tiiketici davranislariyla ilgili bilgi birikiminin artmasina katki
saglayabilecegi diisiiniilmektedir. Bu baglamda o6liim kaygisinin kendine hediye davranisina benzer fakat
farkli yapilar olarak tartisilan degiskenlerden; kaginmaci tiiketim (consumer escapism), saglik turizm
motivasyonlar: gibi degiskenlere etkilerinin de incelenmesi miimkiindiir. Bu cabalarla tiiketicilerle ilgili
literatiiriin gelisimine katki saglanabilir. Arastirmada segilen 6rneklem grubunun yalnizca bir bolgeyi temsil
etmesi ve  katilimalarin verdigi cevaplarda diiriist ve samimi olduklari varsayimi arastirma
sinirhiliklarindandir. Bu sebeple arastirma hipotezlerinin farkh kiiltiir ve {ilkelerde demografik farkliliklara
gore test edilmesi konunun daha iyi anlagilmasi bakimindan 6nerilmektedir.

Aragtirma sonuglari, 6liim kaygisinin bireylerin tiiketimleri {izerinde etkili oldugunu gosteren arastirmalarla
benzer bulgulara ulasildig: gostermektedir (Heine, Harihara ve Nija; 2002; Fransen vd., 2011; Heath vd., 2015;
Audrin, 2018; Seo, Hodges ve Su, 2022; Kiraly ve Koves, 2023). Oliim kaygzsi literatiirde ozellikle liiks titketim
baglaminda ele alinmigtir. Bu kapsamda 6liim diigtinceleri sonrasi, tiiketicilerin liiks iiriinlere yonelik daha
olumlu tutumlar sergiledigi ve bu {iriinlere yonelik igtepkisel yaklasimi olumlu etkiledigine iliskin bulgular
mevcuttur (Heine, Harihara ve Nija; 2002; Fransen vd., 2011, Audrin vd., 2018; Kurnaz, 2023). Ayrica dliim
kaygisiin altin gibi degerli maden tiriinlerine yonelmede etkili oldugunu gosteren arastirmalarda mevcuttur
(Ertimur ve Sandikct, 2014). Bunlara ek olarak literatiirde, 6liim kaygisinin bireylerin psikolojik ve davranigsal
tepkilerini nasil sekillendirdigine dair aragtirmalar yer almaktadir. Ornegin Mick ve DeMoss (1990), 6liim
kaygis1 ve basa ¢ikma stratejileri tizerine yaptiklar: arastirmalar, 6liim kaygisinin kisisel iyilik hali ve kendine
yonelik olumlu davranislar tesvik edici etkisini destekleyen bulgular sunmustur. Benzer sekilde Seo ve
arkadaslar1 (2022), oliim kaygisinin bireylerin kendilerine yonelik odiiller ve hediyeler verme egilimlerini
artirabilecegini desteklemistir. Bu ¢alismalar, kendine hediye davranisinin, 6liim kaygisinin yonetilmesinde
ve bireysel anlam arayisinda dnemli bir rol oynayabilecegini 6ne siirmektedir. Sonug olarak, bu arastirmanin
bulgulari, literatiirdeki mevcut bilimsel ¢aligmalarla tutarl: olmakla birlikte, 6liim kaygisinin kendine hediye
davraniglar tizerindeki etkilerini anlamada 6nemli bir katk: saglamaktadir.

Ozetle aragtirma bulgular1 literatiir ile benzer sekilde 6liim kaygisimin tiiketim iizerinde etkili oldugunu; ve
titketimin bir alt alani olan kendine hediye davramislarini pozitif yonde etkiledigini gostermektedir. Bu
davranisin bir tiir 6liimle basa ¢ikma mekanizmasi olarak islev gordiigii ve bireylerin kendine yonelik olumlu
davraniglarini tesvik edici rolii oldugu degerlendirilmektedir. Bu sonuglar, 6liim kaygisinin tiiketim
davraniglari {izerindeki etkilerinin daha iyi anlagilmasina yardimci olabilir. Oyle ki aragtirma bulgulari, 5liim
kaygisinin bireylerin kendine hediye davraniglarim anlamada énemli bir faktr oldugunu ve bu konuda daha
derinlemesine incelemeler yapilmas: gerektigine isaret etmektedir. Gelecek arastirmalar, 6liim kaygisinin
kendine hediye davranislar tizerindeki etkilerini daha ayrintili bir sekilde ele alarak, bu dinamiklerin hem
psikolojik hemde sosyal baglamlarda nasil sekillendigine dair daha fazla bilgi saglayabilir. Ayrica; bireylerin
olim kaygisina kars1 gelistirdigi basa ¢ikma stratejilerinin, kendine hediye verme davraniglarini nasil
etkiledigi iizerine yapilan calismalar, bu alanin daha iyi anlasilmasina katkida bulunacaktir.
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