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0z Calismamin amact tiiketici ozgiiven boyutlar ile tiiketicilerin harcama Ozdenetimleri
arasindaki iliskiyi ve hiperopi kavraminin bu iliski icerisindeki roliinii belirlemektir. Tiiketici
Anahtar Kelimeler: dzgtiveni, bir bireyin pazarla ilgili kararlar ve davramslar: konusunda kendini yetenekli ve

glivende  hissetme  seviyesidir. Harcama Ozdenetimi, kigilerin harcamaya iligkin
diisiincelerini ve kararlanim kendi kendine uygulayacaklar standartlara gore izleme ve
Tiiketici Ozdenetimi, diizenleme yetenegi olarak tanimlanmaktadir. Hiperopi kavrami ters 0z denetim olarak
tamimlanmaktadir. Yiiksek 6zdenetime sahip insanlarin stresli durumlara karsisnda

Tiiketici Ozgiiveni,

Hiperopi davramgsal tepkilerini daha iyi yonetebilecekleri diisiiniilmektedir. Ozgiiven ve ¢zdenetim
kavramlar: arasinda dogrudan bir iliski bulunmaktadir. Hiperopi ve yiiksek 6zdenetim
JEL Kodlar: kavramlari uzun vadeli hedeflere odaklanmaktadir. Tiiketici 6zgtiveni ve hiperopi kavramlari

arasindaki iliskiye literatiirde yeterince yer verilmemistir. Ancak kavramlara dair tamumlar
M31 incelendiginde 0zgtiven ve hiperopi kavramlari arasmnda negatif bir iliski bulundugu
soylenebilir. Arastirmanmin  Grnek  kiitlesini 698 kisi olusturmaktadir. Verilerin
toplanmasinda kolayda 6rnekleme yontemi kullamlms ve yiiz yiize anket uygulanmstir.
Verilerin toplanmast 2019 Eyliil-Kastm aylar arasinda gerceklestirilmistir. Ornek kiitle
icinde yer alan katilimcilar Tiirkiye genelinde toplam 95 farkli diniversitede ogrencidir.
Tiiketici. dzgiiveni, tiiketici Ozdenetimi wve hiperopi degiskenleri arasindaki iliskiler
belirlenirken korelasyon ve regresyon analizi kullamlmistir. Ozgiiven ve dzdenetim
kavramlart arasindaki iliski calismalara konu olmus olsa da her iki kavram iizerinde
hiperopinin rolii yeterince incelenmemistir. Arastirma sonucunda hiperopinin tiiketici
dzgiiveni ve dzdenetimi ile pozitif yonde bir iliskiye sahip oldugu belirlenmistir. Ancak
Ozdenetim tizerindeki etkisi Ozgiivene kiyasla daha yiiksek oldugu gerceklestirilen
analizlerden elde edilen bulgular arasindadir.
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EXTENDED ABSTRACT

THE ROLE OF HYPEROPIA IN THE RELATIONSHIP BETWEEN CONSUMER
SELF-CONFIDENCE AND SPENDING SELF-CONTROL

1. LITERATURE

1.1. RESEARCH SUBJECT

This study aims to determine the relationship among consumer self-confidence dimensions and
consumers’ self-control and to explore the role of hyperopia in this relationship.

1.2. RESEARCH PURPOSE AND IMPORTANCE

Consumer self-confidence is defined as “the level of ability and confidence of an individual to make
decisions about the market” (Bearden, Hardesty & Rose, 2001: 122). Self-confidence is shaped by the
internal rules that people apply for self-regulation, including consumer behaviour (McGregor, 2011).
Consumer spending self-control is defined as the ability of people to monitor and regulate their
thoughts and decisions about spending according to the standards they will apply on their own (Haws,
Bearden & Nenkov, 2012). It is thought that people with higher self-control can better manage their
behavioural responses to stressful situations. There is a direct relationship between the concepts of self-
confidence and self-control. The higher the level of self-confidence, the higher the level of self-regulation
of consumers’ spending. The concept of hyperopia is defined as excessive control and farsightedness
(Kivetz & Keinan 2006), opposite self-control form (Kivetz & Simonson, 2002b) and inverse self-control
(Trope, Liberman & Wakslak, 2007). Kivetz and Simonson (2002b) argue that consumers often suffer
from some form of self-control problem caused by extreme farsightedness (hyperopia). Hyperopic
consumers deprive themselves of pleasure and instead focus on meeting their functional needs, acting
responsibly, and doing the right thing (Kivetz & Simonson, 2002b).

1.3. CONTRIBUTION of the ARTICLE to the LITERATURE

This study contributes to the existing literature by investigating to explore the relationship among
consumer self-confidence dimensions and consumer spending self-control and the role of consumer
hyperopia in this relationship.

2. DESIGN AND METHOD

2.1. RESEARCH TYPE

A quantitative research type was used in this study by conducting a cross-sectional pattern.

2.2. RESEARCH PROBLEMS

The research problem of this study is; what is the role of consumer hyperopia in the relationship
between consumer self-confidence and consumer spending self-control?

2.3. DATA COLLECTION METHOD

Data were collected via a face-to-face questionnaire which has 46 questions in 5-point Likert scale.
Convenience sampling method was used, and data were collected from 698 university students who
are enrolled in more than 90 different universities.
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2.4. QUANTITATIVE/ QUALITATIVE ANALYSIS

Quantitative research was conducted, and SPSS 24 statistical software was used for relevant analysis.
The analyses used in this research are correlation, regression, independent sample t-test and ANOVA

2.5. RESEARCH HYPOTHESES

Hi: There is a positive relationship between consumer hyperopia and consumer spending self-control.

Hy: There is a positive relationship between consumer self-confidence dimensions and consumer spending self-
control.

Hj: There is a negative relationship between consumer self-confidence dimensions and consumer hyperopia.
3. FINDINGS AND DISCUSSION

3.1. FINDINGS as a RESULT of ANALYSIS

A reliability analysis is conducted for all the variables in this study (consumer self-confidence, consumer
self-control, and hyperopia). The results showed that all variables have a sufficient level of internal
consistency. In order to check the validity of constructs, factor analysis was applied. According to the
results, consumer self-control and hyperopia variables are uni-dimensional. Moreover, consumer self-
confidence has two subdimensions. These are information acquisition and processing and social
outcomes.

3.2. HYPOTHESIS TEST RESULTS

According to the correlation and regression analyses, consumer self-confidence and hyperopia have
positive effects on consumer self-control. So H; and Hjs cannot be rejected. However, consumer self-
confidence has also a positive effect on hyperopia, so H, cannot be supported.

3.3. DISCUSSING the FINDINGS with the LITERATURE

According to the marketing literature; at a high level of self-confidence, self-control appears
successfully, while the level of self-control decreases as the level of self-confidence decreases (Geisler &
Kubiak, 2009). This result is consistent with the result we obtained from this research. Conceptually,
there is a relationship between hyperopia and self-control (Baumeister, 2002; Fujita et al. 2006). This
result is also consistent with the findings we get in this research.

4. CONCLUSION, RECOMMENDATION, AND LIMITATIONS

4.1. RESULTS of the ARTICLE

In this research, data were obtained from 698 consumers. After the analysis of the data, the following
results are achieved,;

e Consumer self-confidence has a significant and positive effect on consumer spending self-
control.

e Consumer self-confidence has a significant and positive effect on consumer hyperopia

e Consumer hyperopia has a significant and positive effect on consumer expenditure self-control.

=77
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4.2. SUGGESTIONS BASED on RESULTS

Companies operating in sectors that consumers consider as luxury and refrain from spending should
be persuasive to sell their products and services by analyzing their internal motivations intensively.
This study should be applied to different consumer groups, and more comprehensive statistical
methods should be used.

4.3. LIMITATIONS of the ARTICLE

One of the limitations is that data were collected only from students. Besides, in terms of the time of
data collection, one of the unforeseen constraints of the research is that it takes place before the
pandemic process that we are in and significantly affects our lives. In this study, some variables affecting
the concept of consumer self-control are included. In this way, a study has been carried out by providing
a contribution to the literature on the subject, albeit limited, and also providing guiding results for
practitioners.

]}
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1. GIRIS

Rekabet seviyesinin ge¢mis zamanlara kiyasla son derece yiiksek oldugu
glintimtizde, isletmelerin varhigim1 surdiirmesi miusterilerini tanimalar1 ve
ihtiyaglarmin dogru sekilde belirleyerek yonlendirmelerine baglidir. Tiiketiciler icinse
cok fazla alternatifin bulunmas: bir yandan tercih yapmalarini zorlastirirken, ote
yandan da ihtiya¢ duyduklar: her {irtin veya hizmeti kendi istedikleri 6zelliklerde ve
sartlarda temin etme imkdni saglamaktadir. Tiiketicilerin alternatifler icerisinden
karar vermesini etkileyen bircok faktor bulunmaktadir. Bu faktorler tiiketici davranis
literatiirtinde detaylariyla belirlenerek incelenmistir. Dahil olunan gevrelerin etkisini
iceren sosyo-kiiltirel faktorler ve bireylerin igsel motivasyonlarinin etkisiyle
sekillenen psikolojik faktorler tiiketicilerin kararlarinda olduk¢a ©nemli etkilere
sahiptir. Tum tiiketicilerin dogustan getirdigi ve cevrenin etkisiyle sekillendirdigi bu
ozellikler, alacaklar: tiim kararlari belirleyici bir rol tistlenmektedir. Ttiketici 6zgtiveni,
0zdenetimi ve hiperopi de bu 6zellikler arasinda yer almaktadir. Tiiketicilerin aldiklar:
kararlar arasinda sadece hangi {irtinti sececegi yer almamaktadir, ayrica bu satin alma
kararmin gerekli olup olmadig1 veya olasi etkileri tizerinde de diistinmektedirler.
Ozdenetim ve hiperopi gibi degiskenler alinacak kararlar iizerinde kisitlayict
olabilmektedir (Kivetz & Keinan, 2006). Ozgiiven seviyesi yiiksek olan tiiketiciler ise,

alacaklar: kararlarda kendilerini daha emniyetli hissetmektedirler.

Ttiketici 6zgtiveni ttiketicilerin alacaklar1 kararlarda kendilerini emniyette
hissetme derecesi olarak ifade edilmektedir (Bearden, Hardesty & Rose, 2001: 122).
Ttiiketici 6zdenetimi ise tiiketicilerin harcamalarinda kendi belirledikleri standartlar
icinde hareket edebilme becerileridir (Haws, Bearden & Nenkov, 2012). Ozdenetimi
yiiksek olan tiiketiciler, 6zellikle cevrelerinden gelen etkilere kars: daha fazla kontrol
sahibidirler. Ozdenetim tiiketicilerin sahip olduklari imkanlara ragmen kendilerini
kisitlamalar1 olarak da diistintilebilir. Hiperopi kavrami ise gelecege asir1 odaklanma
ile bugtiniin tam olarak yasanamamasidir. Kivetz ve Simonson’a (2002b) gore,
tiketiciler genellikle asir1 ileri gorusliltigtin (hiperopi) neden oldugu bir tiir
0zdenetim sorunu yasamaktadirlar. Ancak bu davranis kendileri icin olumsuz degil
aksine sorumlu davranmak anlamina gelmektedir. Oldukca 6nemli etkenler olmakla

birlikte pazarlama literatiirtinde bu degiskenler kullanilarak gerceklestirilen arastirma
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say1st oldukga simirhidir. Kavramlarin birbirleri ile iliskilerini konu alan arastirmalar
ise neredeyse hi¢c bulunmamaktadir. Bu calisma ile literatiirde yer alan bu eksikligin
giderilmesine katki saglamak amaclanmaktadir. Bu ¢alisma, ttiketicilerin satin alma
kararlari tizerinde 6nemli etkilere sahip kavramlar arasindaki iliskilerin belirlenmesini
saglayacak ve boylece hem akademik alanda hem de uygulayicilar icin 6nemli fayda

ve katki sunmasi amaglanmaktadir.

Bu calismada kolayda 6rnekleme yontemi kullanilarak segilmis 698 tiniversite
ogrencisi lizerinde uygulanan arastirma sayesinde, tiiketicilerin 6zgtiven, 6zdenetim
ve hiperopik egilimleri belirlenmeye calisilmistir. Bu degiskenler arasindaki iliskinin
de belirlenerek, tiiketicilerin hangi demografik o©zelliklerinin 6zdenetim veya

hiperopik davranislara neden oldugu belirlenmeye ¢alisilmistir.
2. KAVRAMSAL CERCEVE

Tiiketici 6zgtiveni, “bir bireyin pazarla ilgili kararlar1 ve davranislar
konusunda ne kadar yetenekli ve giivende hissettigi” olarak tanimlanmaktadir
(Bearden, Hardesty & Rose, 2001: 122). Ozguven, insanlarin davranislarini, tiiketici
davranislar1 da dahil, kendi kendilerine diizenlemeleri icin uyguladiklar: i¢ kurallarla
sekillenir (McGregor, 2011). Tiiketici 6zgiiveni cok boyutlu bir kavram olup iki 6nemli
boyuta sahiptir; karar verme konusunda 6zgtiven ve koruma. Karar verme konusunda
ozgiiven, ttiketicilerin bilgi edinerek ve bu bilgiyi kullanarak pazarda etkili kararlar
alma yetenegini ifade etmektedir. Koruma ise bir miisterinin kendisini yaniltici,

aldatic1 ve miisterilere haksiz davranmaya yonelik isletme mesajlarindan koruma

kapasitesini tanimlamaktadir (Clark vd, 2008).

Hoch ve Loewenstein (1991) tiiketim ile ilgili 6zdenetim ¢alismalarinda, tiiketici
0zdenetimini, zaman agisindan tutarsiz olan tercihlerden kaynaklanan irade ve arzu
arasinda bir miicadele olarak kavramsallastirmaktadir. Bir kisinin harcamalari
tizerindeki denetimi, kisinin genel 6zdenetimi ile bircok ortak ozellik paylasir.
Tiiketicilerin harcama 06zdenetimi, kisilerin harcamaya iliskin diistincelerini ve
kararlarimi kendi kendine uygulayacaklar1 standartlara gore izleme ve diizenleme
yetenegi olarak tanimlanmaktadir (Haws, Bearden & Nenkov, 2012). Tiiketiciler cok

fazla 6zdenetime sahip olabilirler (6r: hiperopi) ve sonrasinda gercekten kendi
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cikarlarina olacak tiiketim kararlarim kagirabilirler (Haws & Poynor, 2008; Keinan &
Kivetz, 2008). Bu tiiketiciler, satin alma sonucunda olumsuz duygular yasayabilirler.
Bu nedenle 6zdenetim, bir bireyin belirli bir tirtintin ne kadarinm tiiketecegini
belirlemede onemli bir faktordiir. Ozdenetimin olciilmesi, tiiketim davranisinin
anlasilmasi, ongoriilmesi ve modellenmesinde kritik ¢neme sahiptir (Hasford &
Bradley, 2011). Yiiksek 6zdenetime sahip insanlarin stresli durumlar karsisinda
davranissal tepkilerini daha iyi yonetebilecekleri diistiniilmektedir. Bu bireyler
istenmeyen davranislarin cazibesine stresli durumlarda daha iyi direnebilirler (Boals
vd, 2011). Suirekli olarak 6zdenetim problemleri ile karsilasan bir birey, kendine olan
glivenini koruyabilmek icin, daha az ciddi durumlarda da bir karar almaktan
kacinabilmektedir (Bonar vd., 2011). Yiiksek 6zgtiven seviyesinde, 6zdenetim basarili
bir sekilde ortaya cikarken, ozgiiven seviyesi azaldikca Ozdenetim seviyesi de

dusmektedir (Geisler & Kubiak, 2009).

Hiperopi; asir1 kontrol ve asirt ileri goruisliiliik (Kivetz & Keinan 2006), karsit 6z
denetim bicimi (Kivetz & Simonson, 2002b) ve ters 0Ozdenetim olarak
tanimlanmaktadir (Trope, Liberman & Wakslak, 2007). Kivetz ve Simonson (2002b)
tiiketicilerin genellikle asir1 ileri gortsluluk (hiperopi) kaynaklh bir tiir 6zdenetim
probleminden mustarip oldugunu savunmaktadir. Bu tiir hiperopik tiiketiciler
kendilerini hazdan mahrum ederler ve bunun yerine faydac ihtiyaclarimi gidermeye,
sorumlu davranmaya ve “dogru olan1” yapmaya odaklanirlar. Hem pragmatik hem
de ahlaki nedenlerden otiirii, haz seciminden ziyade, faydaci gereklilikler ve erdem
secimini kendine ve baskalarina hakh gostermek cok daha kolaydir (Kivetz &
Simonson, 2002b). Ayrica, hazcilik genellikle savurganlik, sorumsuzluk ve hatta
ahlaksizlik olarak yorumlanmakta ve sonug olarak sugluluk uyandirmaktadir (Giner-
Sorolla, 2001; Kivetz & Simonson, 2002a). Bu sucluluk ttiketicileri en ¢ok keyif aldiklar:
trtnleri ve deneyimleri tercih etmemeye itebilir. Ge¢mis arastirmalar (Kivetz &
Keinan 2006; Kivetz & Simonson 2002b), hazci ancak potansiyel olarak yasami
zenginlestirici bir se¢im yerine, kisitlayic1 ancak gerekli olanin se¢imini iceriyorsa, bu
davramisi hiperopik olarak nitelendirmektedir. Hiperopi ti¢ ana ozellige sahiptir.
Birincisi ve en belirgin olani, hiperopi tiiketicinin simdiki zamanda haz alma olasiligini

azaltir. Hiperopik bireyler, kisa stireli hazlarmn uzun vadeli bir hedefi zayiflatacagin

Business & Management Studies: An International Journal Vol.:8 Issue:5 Year:2020 3917



Dursun YENER

varsayarlar ve bu nedenle hazlarin potansiyel faydalar: dikkate alinmadan reddedilir.
Ikincisi, hiperopik bireyler hazla ile ilgili problemlerinin farkindadirlar ve bu
problemleri ifade edebilirler. Kivetz ve Simonson (2002b), hiperopik davranisin
oldukca yaygmn oldugunu ileri siirerek, bu tiiketicilerin yasamlarinda hissettikleri
yetersiz haz hissini dengelemenin yollarmi aradiklarimi belirtmislerdir. Bu algilanan
dengesizligi diizeltmek icin, tiiketicinin kendini hazci alimlar yapmaya zorlamasi
gerekmektedir. Ugtinctiisii, hazdan vazgecmeye yonelik hiperopik egilim, gegmisge
yonelik pismanlik duygusuna yol agabilir (Kivetz & Keinan, 2006). Tiiketiciler bir
hazzi reddettikleri halde secimleri icin pisman olmuyorlarsa, davranislar: hiperopiden

ziyade basit bir cekimserlik olarak nitelendirilebilir.

Kavramsal olarak hiperopi ve 6zdenetim arasinda bir iliski bulunmasina
ragmen, hiperopi kavraminin sadece yiiksek 6zdenetim agisindan tanimlamak yanlis
olacaktir. Hiperopi ve ytiksek 6zdenetim davranisi arasinda iki temel benzerlik vardir.
Birincisi, her iki kavram da uzun vadeli hedeflere odaklanmaktadir (Baumeister, 2002;
Fujita vd. 2006). Ornegin, yiiksek 6zdenetime sahip bireyler davramslarini uzun vadeli
bir ama¢ dogrultusunda dtizenlemektedirler (6rnegin kilo verme). Hem yiiksek
0zdenetim sahibi hem de hiperopik tiiketiciler hazlar1 reddetme egilimindedir (Hoch
& Loewenstein, 1991, Mukhopadhyay & Johar, 2005). Hiperopik davranisin sadece
yiiksek 6zdenetim ile var oldugunu soylemek miimkiin degildir. Ozdenetim
saglamada basarisiz olunmasi her zaman asir1 kontrolden kaynaklanmamakta, aksine
eksik kontrol veya yanlis kontrol sebebiyle de gerceklesebilmektedir (Baumeister,
Heatherton & Tice, 1994). Iki kavram arasindaki kavramsal benzerliklere ragmen,
hiperopinin sadece ¢ok fazla 6zdenetimin bir sonucu olarak ortaya ¢iktigina dair
ampirik bir kanmit bulunmamaktadir. Bu nedenle iki yapinin farkli davranis kaliplarina
neden olabilecek yonlerini tanimlamak énem kazanmaktadir. Hiperopi ile 6zdenetim
arasindaki farklar, tiiketicilerin hem bir amag ya da secim konusunda yaptiklari ileriye
dontik yargilara hem de bu segimler hakkindaki geriye doniik duygularma gore
tanimlanabilmektedir (Haws & Poynor, 2008). Hiperopik tiiketiciler herhangi bir hazzi
uzun vadeli hedefler icin bir tehdit olarak gorecekleri igin hazla miicadele edeceklerdir
(Kivetz & Keinan, 2006). Yiiksek 6zdenetimli tiiketiciler ise hazlar1 uzun vadeli

hedeflerle tutarli hale getirilebildigi stirece hazlara uyum saglayabilecektir.
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Ikincisi, 6zdenetim ve hiperopi eylemlerin kisitlayiciligi nedeniyle gecmise
dontik olarak tirettigi duygularda da farklilik gostermektedir. Hiperopinin énemli bir
bileseni, gecmiste kalan hazlarin yol agtig1 pismanlik veya eksiklik hissidir (Kivetz &
Keinan, 2006). Yiiksek 6zdenetimli bireyler ise boyle bir pismanlik hissetmek yerine
aldiklar1 kararlar1 kendi i¢lerinde dengeleyebilen kisiler olarak tanimlanmustir. Yiiksek
ozdenetimli tiiketiciler icin, uzun vadede pismanlik duymadan davranis: kisitlamak
miimkiin olabilecegi icin gercekte hiperopik olmayabilirler. Hiperopi kavramu ile
O0zdenetim arasindaki iliski de literatiirde incelenmis ve pozitif iliski tespit edilmistir
(Kivetz & Keinan, 2006). Bu bilgiler 1s1¢1nda olusturulan arastirma hipotezi asagida

gosterilmistir;
Hj: Tiiketici hiperopisi ile tiiketici harcamalar: 0zdenetimi arasinda pozitif bir iliski vardir.

Daha onceki calismalarda ozgiiven ile 6zdenetim kavramlar: incelenmis,
kavramlar arasindaki iligski (Geisler & Kubiak, 2009; Bonar vd., 2011), ve 6zdenetimin
ozgtivenden etkilendigi (Boals vd, 2011) ortaya konulmustur. Gergeklestirilen bu
arastirmalar sonucunda tiiketici 6zgtiveni ile 6zdenetimi arasinda pozitif bir iliski

bulundugu belirlendiginden, asagidaki arastirma hipotezi olusturulmustur;
H;: Tiiketici 6zgiiven boyutlari ile tiiketici harcama 6zdenetimi arasinda pozitif bir iliski vardir.

Pazarlama acisindan incelendiginde tiiketicilerin harcama ©zdenetimlerine
ozgtivenin etkisi ile ilgili calismalar sinirlhi kalmakta, hiperopinin bu iliskideki rolii ise
bilinmemektedir. Bu ¢calismanin amaci tiiketici 6zgiiven boyutlarimin tiiketici harcama
Ozdenetimiyle arasindaki iliskiyi ve tiiketici hiperopisinin bu iliskideki rolinii
arastirarak mevcut literattire katki saglamaktadir. Yukarida yapilan tanmimlar
dogrultusunda tiiketici 6zgtiveni ile hiperopi kavramlar1 arasinda negatif bir iliski
bulundugu ifade edilebilir. Bu baglamda gelistirilen arastirma hipotezi ise asagida

gosterilmistir.
Hj: Tiiketici 6zgiiven boyutlari ile tiiketici hiperopisi arasinda negatif bir iliski vardir.

3. YONTEM

Arastirmanin amaci tiiketici 6zgtiven boyutlar: ile tiiketicilerin harcama

Ozdenetimleri arasindaki iliskiyi belirlemektir. Ayrica hiperopi kavraminin bu iliski
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icerisindeki roliinii ve tiiketici 6zdenetimi {izerindeki etkisinin belirlenmesine
calisilacaktir. Bu dogrultuda hazirlanmis olan arastirma modeli Sekil 1’de
gosterilmistir. Arastirma modeline gore arastirmanin yukaridaki bolimde de

belirtildigi tizere 3 temel hipotezi bulunmaktadir.

Tiiketici
Hiperopisi
Hs(-) Ha(+)
Tiiketici Tiiketici
Ozgtiveni " Ozdenetimi
Ha (+)

Sekil 1. Arastirma Modeli

Kaynak: Yazar tarafindan tiretilmistir.

Arastirmanin  ana  kitlesini = Turkiye’deki  {iniversite = 6grencileri
olusturmaktadir. Ornek kiitle Tiirkiye'nin yedi farkli cografi bolgesinden tesadiifi
olmayan drnekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi ile ve yiiz yiize anket
aracilig ile veri toplanan 698 kisiden olusmaktadir. Katihmcilar toplamda 95 farkh
tiniversitenin 6grencisidirler. Veriler toplanirken cesitli devlet ve 6zel yurtlarda kalan
ogrencilere ulasilarak anket formunun dagitilmasi saglanmistir. Hazirlanan arastirma
formu toplam 2 bolimden olusmaktadir. Ik boliimde katilimcilarin hiperopi
egilimlerini, 6zgiiven ve 6zdenetim seviyelerini belirlemek amaciyla hazirlanmis olan
kapali uglu ve 51i Likert formatinda toplam 46 soru yer almaktadir. Ikinci boliimde ise
katilimcilara ait demografik degiskenler ve 6grencisi olduklar: tiniversitelerin alan,
bolge ve sif gibi bilgilerine dair hazirlanmis sorular yer almaktadir. Arastirmada
tuketici ozgtivenini O0lgmek icin Bearden, Hardesty ve Rose (2001) tarafindan
gelistirilmis olan toplam 30 soruluk ¢lgek (yapilan giivenilirlik analizinin (Cronbach

Alfa) ardindan 11 soru gtivenilirligi diistirdtigti icin analizden cikarilmis ve geriye
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kalan 19 soru kullanilmistir). Tiiketici 6zdenetimini 6l¢gmek i¢cin Haws, Bearden ve
Nenkov (2012) tarafindan gelistirilen 10 soruluk o¢lgek ve son olarak da tiiketici
hiperopisini 6lgmek amaciyla Haws ve Poynor (2008) tarafindan gelistirilen 6 soruluk
Olcek kullanilmistir. Daha onceden o6lgeklerin Tiirkceye cevirisi yapilmadig icin,
Tirkce wuyarlamasi yazar tarafindan gerceklestirilmistir. Yapilan c¢evirinin
dogrulugunu belirlemek i¢in de alaninda uzman 2 akademisyen tarafindan yapilan
Tiirkce cevirinin 6nce ingilizceye ardindan da tekrar Turkgeye gevirisi yapilmustir.
Katilimcilara dagitilan arastirma formunda, 6lgeklerin ceviriler sonucu elde edilen son
versiyonlart kullanilmistir. Calisma verilerinin toplanmasi 1 Ocak 2020 tarihinden

once gerceklestigi icin (Eyliil-Kasim 2019), etik kurul izin belgesi gerekmemektedir.

3.1. Frekans Analizleri

Tablo 1'de katilimcilara ait demografik ozellikler goriilmektedir. Elde edilen
verilere gore 6grencilerin yaklagik yarisi yonetim ve sosyal alanlarda 6grencidir. Ugte
ikisi devlet tiiniversitesinde kayithiyken, %601 Marmara Bolgesi'nde yer alan
tiniversitelerde okumaktadir. Ugte ikisi aylik 800 TL'den daha az bir gelire/harcliga
sahipken %42,7’si ailesi ile ve %42,3'ti de yurtlarda barmmaktadir. Katilimcilarin
yaridan fazlasi aylik gelirini yeterli bulmaktadir ve yaris1 da bu geliri artirmak i¢in bir

caba gostermektedir.
3.2. Giivenilirlik ve Faktor Analizleri

Asagida yer alan tablolarda arastirmada kullanilan degiskenlere ait i¢ tutarlilik
(gtivenilirlik) ve faktor analizleri sonuglar1 yer almaktadir. Arastirmada kullanilan
Olceklerle ilgili olarak gereken istatistiki testlerin gerceklestirilebilmesi igin her bir
olcegin sahip olmasi gereken giivenilirlik seviyesi sosyal bilimler alaninda %70 olarak
kabul edilmektedir (Nunnally, 1994). Asagidaki tablolarda yer alan sonugclar
incelendiginde hiperopi, tiiketici 6zdenetimi ve tiiketici 6zgiiveni degiskenlerinin
tamami gerekli olan gtivenilirlik degerine (cronbach alpha) sahiptir. Faktor analizi
sonuclarinda ise KMO ve Bartlett testleri faktor analizinin uygulanabilmesi icin gerekli

on sartlarin saglandigini gostermektedir.
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Tablo 1. Katiimcilara Ait Demografik Ozellikler

Cinsiyet n % Alan n %
Erkek 371 532 Miihendislik 70 10.0
Kadin 327 46.8 Ogretmenlik 116  16.6
Saghk 53 7.6
Yas n % Yonetim 182  26.1
18-20 258  37.0 Fen 27 3.9
21-23 343 491 Edebiyat 69 9.9
23+ 97 13.9 Sosyal 181 259
Aylik Gelir (TL) n % Sinif n %
0-400 161 231 1 235 337
401-800 313 4438 2 216 309
801-1200 114 163 3 145 208
1201-1600 39 5.6 4 102 146
1601-2000 29 42
2000+ 42 6.0 Harclik yeterli mi? n %
Hayir 312 447
Okul Tiiri n % Evet 386 553
Devlet 484  69.3
Vakaf 214 30.7 Gelir i¢in ¢caba n %
Hayir 349  50.0
Okul Bolgesi n % Evet 349  50.0
Marmara 425 609
Ege 50 7.2 Ikamet n %
Karadeniz 7 1.0 Ogenci evi 78 11.2
Akdeniz 73 10.5 Ailemle 298 427
Ic Anadolu 82 11.7 Yurt 295 423
Dogu Anadolu 24 3.4 Yalniz yastyorum 15 21
Gilineydogu Anadolu 31 4.4 Diger 12 1.7

Ttiketici hiperopisine ait degiskenlere faktor analizi uygulandiginda toplam alt1
degiskenin tek faktor altinda toplandigi goriilmektedir. Degiskenlerin her birinin
sahip oldugu faktor yiklerinin 0,5 degerinin {izerinde oldugu gorilmektedir.
Degiskenlerin faktor analizine dahil edilmeleri igin, faktor ytiklerinin sahip olmasi

gereken deger 0,5 ve tizerinde olmalidir (Sipahi, Yurtkoru & Cinko, 2008).
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Tablo 2. Hiperopi Faktorii Guvenilirlik ve Faktor Analizi Degerleri

B=]
=
.. < g « g
Degiskenler Eﬁ o g g o £
< = I =] =
-~ & < 8 > 5
o = > 0] N4 ]
Sik sik gekici firsatlardan zevk alamryorum. 2,91 779
Kendimi simartmak benim i¢in zordur. 2,69 .758
Gecmisteki olumlu deneyimlerin tadim
ikarmak igin kacirilan firsatlara pismanim 321 730
¢ < icin kac pls ‘ 43,124 0,727 0,738 0,000
Kendimi simartmakta zorluk ¢ekiyorum. 2,65 .627
“Glint yakalamak” benim igin zordur. 2,67 .598
Hayatin sundugu liikslerin tadini nadiren 204 551

alirim.

Tablo 3. Tiiketici Ozdenetimi Faktorii Giivenilirlik ve Faktor Analizi Degerleri

B
]
y s g @ S
Degiskenler E“ o g g o £
ot = E‘ = ‘.T':
= ‘%& < 8 E I
©) = > o = g
Harcamalarimi yakindan takip ederim. 3,88 .859
Uzun vadeli finansal hedeflerim i¢in etkili bir
. s 390  .829
sekilde calisabiliyorum.
Ah.§ver.1§ yapmadan 6nce ihtiyaclarimi dikkatlice 359 825
belirlerim.
Harcamalarimin sonuglarini iyice 342 796
degerlendirmeden eylemde bulunmam. ’ '
eA;(l;aj:l;ﬁarla disar1 ¢iktigimda, harcamama dikkat 339 79
Biitce hedeflerime ulasmak icin isteklerime karsi 61,849 0,930 0,954 0,000
e 3,56 793
koyabilirim.
Her zaman ne kadar harcadigimi bilirim. 3,55 775
Sg§yal ortamlarda, ne harcadigimi genellikle 376 767
bilirim.
.H.ar(-:.ama 11.e }lglll hedeflere sahip olmak benim 368 753
icin onemlidir.
Ne kadar harcadigim konusunda sorumluluk 371 652

sahibiyimdir.

Ttiketici 6zdenetimi ¢lgeginde yer alan 10 degisken, yapilan faktor analizi
sonucundan tek faktor altinda toplanmustir. Ttim degiskenlerin faktor yiikleri 0,5in

tizerindedir.

=77
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Tablo 4. Tiiketici Ozgiiveni Faktorii Giivenilirlik ve Faktor Analizi Degerleri

. g
E L = B,
~  Degiskenler g - g g £
e = ° > o @) ]
k= & < e = =)
©) S > o o4 g
Ha.ngl magazalardan alisveris yapacagim 379 813
biliyorum.
Reklamlardaki gercegi hayalden ayirabilirim. 3,81 .803
A.h.§ver1§ yaparken sorulacak dogru sorulari 364 784
biliyorum.
Onemli alimlar icin gerekli bilgiyi elde etmede
. o 3,60 .784
gereken becerilere sahibim.
Ihtlyacan olan. triin bilgisini nerede 369 782
arayacagimi biliyorum.
Bir satlcmlrl bang satin almak i¢in ne zaman 377 775
GEJ baski yaptigini bilirim.
g Hangi markalarin degerlendirilecegine karar
& . . o 3,68 .762
= verirken kendi kararlarima giivenirim.
- Tiiketicileri 1kn? etmfak icin kullanilan satis 3,64 749 e
£ numaralarini gorebiliyorum. 59,9
£ Karar verirken birkag iyi markaya kolayca
= s 3,63 .732
M odaklanabilirim.
B0 . e o
= I—.I'angl m.al."k.alarm beklentilerimi karsiladigim 369 723 0,963 0,962 0,000
soyleyebilirim.
O?eml} alimlar igin arastirma yetenegime 367 720
gliveniyorum.
Satin almadan 6nce ihtiyacim olan bilgiyi
y i 3,72 706
nerede bulacagimi biliyorum.
Saticilarin kullandigy taktikleri kolaylikla 355 673
anlarim.
Diistinmeye deger bir markay1 tanima
. o 3,48 .609
konusunda kendime giiveniyorum.
Bir teklifin ne zaman "gercek olamayacak kadar
o y s 3,49 591
iyi" oldugunu bilirim.
5 Arlfada.l§lar1m satin alma yetenegimden 305 849
H etkilenirler.
5 Yaptigim satin alimlarla insanlar1 etkilerim. 3,12 .832 6655
T; Ailem satin alma yetenegime hayrandir. 298 710
3 Satin alma kararlarim icin baskalarindan 6vgi 321 670

alirim.

Ttiketici 6zgtiveni 6lgegi literatiirde toplam 6 boyuta sahiptir. Bu boyutlar “bilgi
edinme, degerlendirme kiimesi olusturma, kisisel kararlar, sosyal kararlar, ikna bilgisi
ve pazar yeri ara-yuzleridir”. Ancak yapilan gtivenilirlik analizi sonucunda 30
sorunun 11 tanesi analizden c¢ikarilmistir. Ardindan gerceklestirilen faktor analizi ile

tiketici 6zgtiveni kavramu toplam 2 boyut altinda toplanmaistir. Orijinal boyutlardan
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=

kisisel kararlar ve pazar yeri ara-ytizleri, faktor analizinde yer almazken; bilgi edinme,
degerlendirme kiimesi olusturma ve ikna bilgisi boyutlar1 tek faktor altinda
toplanmustir. Elde edilen faktorler “bilgi edinme ve isleme” ve “sosyal kararlar” olarak
adlandirilmistir. Tiiketici 6zgtiveninin iki faktorden olustugunun belirlenmesinin
ardindan arastirma modeli de revize edilmistir. Revize edilmis arastirma modeli Sekil
2'de gosterilmektedir. Arastirma modelinde ttiketici hiperopisinin 6lctilmesinde
yapisal esitlik modeli kullanilabilecegi gibi regresyon analizi de kullanilabilir.
Literattirde bu tiir modellerin olgiilmesinde regresyon analizinin kullanildig:
calismalar mevcuttur (Rijnhart vd., 2019; Hayes & Rockwood, 2017; Yuan &
MacKinnon, 2014; Preacher & Hayes, 2004; Dudley, Benuzillo & Carrico, 2004).

Modeli analiz etmek ve ayrintilarini incelemek i¢in ek olarak dogrulayici faktor
analizi gerceklestirilmistir. Bu analiz icin AMOS 21 programindan faydalanilmustir.
Gergeklestirilen analiz sonucunda elde edilen degerler; CFI=0.906, AGFI=0.880,
RMSEA=0.062, NFI=0911. Elde edilen bu degerler tatminkar olarak
degerlendirilmektedir (Hu & Bentler, 1999). Cronbach’s alpha sonuclarina benzer
sekilde bilesik gtivenirlik (composite reliability) sonuclar1 da tim 6lceklerin gerekli
olan 0,7 degerinin tizerinde degerler aldigimmi gostermektedir (Churchill, 1979).
Standardize edilmis regresyon agirliklar: incelendiginde de yiiklerin 0,564 ile 0,847
araliginda oldugu goriilmiistiir. Sonug olarak giivenilirlik ve gegerlilik testlerinin

gerekliliklerinin saglandig goriilmektedir.

Arastirma modelinin revize edilmesi ile birlikte, arastirma hipotezleri de

guncellenerek asagida gosterilmistir.
Hi: Tiiketici hiperopisi ile tiiketici harcamalar: 6zdenetimi arasinda pozitif bir iliski vardir.

Ha: Tiiketici 0zgiiven boyutlarmdan bilgi edinme ve isleme ile tiiketici harcama dzdenetimi

arasinda pozitif bir iliski vardir.

Hayp: Tiiketici 6zgiiven boyutlarimdan sosyal kararlar ile tiiketici harcama 6zdenetimi arasinda

pozitif bir iliski vardir.

Hja: Tiiketici 0zgtiven boyutlarindan bilgi edinme ve igleme ile tiiketici hiperopisi arasinda

negatif bir iliski vardir.
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H3p: Tiiketici 0zgtiven boyutlarindan sosyal kararlar ile tiiketici hiperopisi arasinda negatif bir

iliski vardur.

Tiiketici
Has () Hiperopisi
Hi (+)
Bilgi Edinme ve
Isleme
Tiiketici
Ozdenetimi
Sosyal
Kararlar

Sekil 2. Revize Edilmis Arastirma Modeli

Kaynak: Yazar tarafindan tiretilmistir.

Tablo 5’de hiperopi, tiiketici 6zdenetimi ve tiiketici 6z giivenine ait alt boyutlar
ile ilgili betimleyici istatistikler gortilmektedir. Ortalama degerler incelendiginde
hiperopi haricindeki tiim boyutlar 3 ve {izeri ortalama degerlere sahiptirler. Buradan
da tiiketicilerin kendilerini hem 6zdenetimli hem de 6zgtivenli olarak ifade ettikleri
anlasilmaktadir. En diisiik degere sahip olan boyut ise hiperopidir. 2,85’lik degeri ile
tiiketicilerin hiperopi egilimleri ¢ok yiiksek degildir.

Tablo 5. Arastirma Faktorlerine Ait Betimleyici Istatistikler

Faktorler Ortalama  Std. Sapma
Hiperopi 2,85 .745
Ozdenetim 3,56 .895
Bilgi Edinme ve 1§leme 3,66 .866
Sosyal Kararlar 3,09 913

]}
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3.3. Korelasyon ve Regresyon Analizleri

Arastirma modelinde yer

alan

degiskenler

arasindaki

iligkilerin

belirlenebilmesi icin korelasyon analizi gergeklestirilmistir. Tablo 6’da bu analize dair

sonuglar gosterilmistir.

Korelasyon analizi sonucunda arastirma modelinde yer alan toplam 4

degiskenin de birbirleri ile istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonli bir iliskiye sahip

olduklar1 belirlenmistir. Ttiketici 6zgtiveni boyutlarinin birbirleri ile %70, bilgi edinme

ve igleme ve tiiketici 6zdenetimi faktorleri arasindaki iliski ise %80’ dir.

Tablo 6. Korelasyon Analizi

) L . Bilgi Edinme Sosyal
H .
iperopi  Ozdenetim ve Isleme Kararlar
Hiperopi 1
Ozdenetim 371 1
Bilgi Edinme ve Isleme 310 .804 1
Sosyal Kararlar 214 584 .709 1
Tablo 7. Regresyon Analizi
Bagiml ’ <. p
. Bagimsiz Degiskenler Beta . . VIF R R2  ANOVA
Degisken degeri
Hiperopi 0,129 0,000 1,115
Ozdenetim Bilgi edinme ve isleme 0,744 0,000 2,131 0,818 0,669 0,000
Aylik gelir / harclik -0,080 0,001 1,074
Bilgi edinme ve isleme 0,319 0,000 2,018
Hiperopi 0,321 0,103 0,000
Aylik gelir / harclik -0,080 0,040 1,068

Arastirma modelinde yer alan degiskenlerin birbirleri tizerindeki etkilerini

belirlemek igin regresyon analizi gerceklestirilmistir. Tablo 7’de gergeklestirilen

toplam iki regresyon analizine ait sonuglar goriilmektedir. Birinci analizde bagiml
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degisken tiiketici 6zdenetimi, ikinci analizde ise hiperopidir. Tablo 7’de yalnizca
istatistiksel olarak anlamli sonuglara sahip olan bagimsiz degiskenler gosterilmistir.
VIF degerleri analizlerde kullanilan bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu dogrusallik
iliskisi bulunmadigin1 gostermektedir. Regresyon modellerinin agiklanma oranlarim
gosteren R? degerleri incelendiginde ise ilk analizin %81,8 gibi giicli bir orana sahip
oldugu goriiliirken, ikinci analizde bu oran %32'ye diismiistiir. {1k analiz sonuglar
incelendiginde hiperopi ve bilgi edinme ve isleme faktoriintin tiiketici 6zdenetimi
tizerinde pozitif bir etkisi bulunurken, aylk gelir ile negatif iliskilidir. Ttiketicilerin
gelirleri arttikca 6zdenetimleri azalmaktadir. Ikinci analizde ise bilgi edinme ve isleme
taktortintin hiperopi ile pozitif iliskili oldugu gortiliirken, yine aylik gelir ile negatif

iliskiye sahip oldugu gortilmektedir.

Gergeklestirilen bu analizler sonucunda arastirma hipotezlerinden Hz., Hop ve
H; reddedilememektedir. Bulgular tiiketici 6zgiivenine ait iki alt boyutun ttiketici
0zdenetimini ve ayrica tiiketici hiperopisinin de tiiketici 6zdenetimini pozitif olarak
etkiledigi sonucuna ulasilmaktadir. Ancak Hs. ve Hsp hipotezleri, gerceklestirilen
testler sonucunda desteklenmeyerek reddedilmistir. Analiz sonuclarinda tiiketici

ozgtiveninin hiperopiyi negatif degil pozitif yonde etkiledigi belirlenmistir.
3.4. Diger Testler

Tablo 8de arastirmada kullamilan degiskenlerin, tiiketicilerin demografik
ozelliklerine gore farklilik gosterip gostermedigi istatistiksel olarak test edilmistir.
Yapilan analizlerde bagimsiz 6rneklem t-testi ve ANOVA testlerinden uygun olan test
uygulanmustir. Tabloda yalmizca istatistiksel olarak anlamli farkliliklar bulunan
gruplara ve test sonuglarina yer verilmistir. Sonuclar erkek tiiketicilerin kadinlara gore
daha fazla hiperopik oldugunu gostermektedir. Ttiketicilerin yaslar1 hi¢bir faktorde
bir farkliliga yol agmamaktadir. Kadinlarin tiiketici olarak 6zdenetimleri erkeklerden
daha ytiksektir. Yalmz yasayan tiiketiciler de diger gruplara gore daha ytiksek

0zdenetime sahiptir.

]}
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Tablo 8. Demografik Degiskenlere Ait Fark Testleri

. . -- . Bilgi edinme ve Sosyal
Hiperopi Ozdenetim isleme Kararlar
Erkek Kadin Kadin
Cinsiyet
p = 0,000 p = 0,006 p = 0,000
Yas
Harclik Yeterli Hayr Evet Evet
mi? p = 0,009 p = 0,000 p =0,001
Cab Evet
aba
p =0,018
Vakaf
Tir
p = 0,005
Karadeniz Marmara
Bolge
p = 0,009 p = 0,000
Ogretmenlik Yonetim YoOnetim
Alan
p =0,003 p =0,000 p =0,030
2 3
Sinif
p =0,001 p =0,012
. Yalniz Aile ile
Ikamet
p=0,010 p = 0,000

4. SONUC VE ONERILER

Ttiketicilerin pazarla ilgili kararlarda ne kadar becerikli olduklar ve kendilerini
ne kadar gtivende hissettikleri olarak tanimlanan tiiketici 6zgtiveni kavrami (Bearden,
Hardesty & Rose, 2001), pazarlama literatiirtinde 6nemli bir yere sahiptir. Ancak
Turkge literattirde konunun yeterince ele alinmadig1 goriilmektedir. Bu calismada
tiiketici 6zgtiveni kavramimin hem tanimlanmas:t hem de tiiketici 6zdenetimi ve
tiiketici hiperopisi kavramlari ile olan iligkisi incelenerek, pazarlama literattirtine konu
ile ilgili katki saglanmasi amaglanmistir. Ozgiiven seviyesi yiiksek olan tiiketiciler,
yapacaklar1 tercihlerde cevreden gelen yonlendirmelerin aksine kendi bilgi ve
tecriibelerinden daha fazla faydalanacaklardir. Tiiketici 6z denetimi ise tiiketicilerin
yapacaklar1 harcamalar konusunda ne kadar kontrole sahip olduklarini ifade eden bir
kavramdir (Hoch & Loewenstein, 1991). Ozdenetim seviyesinin yiiksek olmasi
durumunda tiiketiciler herhangi bir harcama yapmaktan kaginmakta, bu nedenle de

hayattan elde edebilecekleri hazlardan kendilerini mahrum birakmaktadirlar.
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Ozgiiven ve ozdenetim kavramlari arasinda dogrusal bir iliski bulunmaktadir.
Hiperopi kavrami ise 6zdenetimin tersi olarak bilinmektedir (Kivetz & Simonson,
2002b). Ancak iki kavram tamamen birbirinin zidd1 olmadig1 gibi bircok ortak yone de
sahiptirler. Hiperopi gelecege odaklanirken, bugiinii gozden kacirmak anlamina
gelmektedir. Ornegin gelecekte yasanma ihtimali bulunan olumsuz bir duruma
hazirlanmak icin bugiinden o6nlem almaya calismak hiperopiye ornek olarak
verilebilir. Hiperopi egilimi yiiksek olan tiiketiciler gelecekte erisecekleri refah
seviyesi icin, bugiinkii refahindan vazge¢mektedirler. Hatta kendileri gibi

davranmayan kisileri de savurgan olarak degerlendirmektedirler.

Arastirmada Ornek kiitle olarak tiniversite 6grencileri secilmistir. Bunun nedeni
ise hentiz 6grenci olduklar1 ve bircogunun gelirinin diistik seviyede olmasi nedeniyle
harcamalarinda daha dikkatli olmalar1 gerektigidir. Ayrica yaslar1 geregi
cevrelerinden daha fazla etkilendigi icin, bu durum 6zdenetimleri tizerinde etkili
olabilmektedir. Arastirmaya katilan 6grencilerin seciminde gerek cografi gerekse de
diger demografik 6zellikler agisindan farkl profillere ulasilmaya galisilmistir. Secilen
ogrenciler tilkenin her bolgesinden, 90’dan fazla farkli tiniversiteye kayitli olan
ogrencilerdir. Boylece elde edilen sonuclarin daha fazla genellenebilir olmas:

saglanmaya galisilmstir.

Arastirmada ilk olarak katilimcilara ait demografik ve diger ozellikler
belirlenmistir. Ardindan arastirma degiskenleri olan tiiketici ozgtiveni, tiiketici
ozdenetimi ve hiperopi kavramlari ile ilgili olarak gerekli analizler gerceklestirilmistir.
Bu analizler sonucunda tiiketici 6zdenetimi ve hiperopi kavramlari tek bir boyuttan,
tiiketici 6zgtiveninin ise iki alt boyuttan olustugu gortilmiistiir. Bu boyutlara “bilgi
edinme ve isleme” ve “sosyal kararlar” ismi verilmistir. Arastirma sonunda
tiiketicilerin 6zdenetim ve 6zgiiven boyutlarmna ait degerlerin, kullanilan 51i Likert
olceginde 3’lin tizerinde ortalama degerlere sahip oldugu gortilmektedir. Ttiketiciler
hiperopik egilim seviyelerinin ise kullanilan 6lgegin orta noktas: olan 3 degerinden
daha diistik oldugunu belirlenmistir. Tiiketiciler kendilerini 6zgtivenli ve 6zdenetim
seviyeleri yiiksek tiiketiciler olarak degerlendirirken, hiperopi seviyelerinin ytiksek
olmadiginm ifade etmislerdir. Gergeklestirilen regresyon ve korelasyon analizleri

sonucunda, arastirmada kullamilan bagimli ve bagimsiz degiskenlerin tiimiiniin
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birbirleriyle istatistiksel olarak anlamli ve pozitif bir iliskiye sahip oldugu
belirlenmistir. Bu sonuglar Hi1 ve Hx hipotezlerini desteklerken, Hs hipotezinin
desteklenmedigi belirlenmistir. Bu sonuglara gore tiiketicinin 6zgiiven seviyesi
arttikca 6zdenetim seviyesinin de arttig1 soylenebilir. Hiperopi ve tiiketici 6zdenetimi
kavramlar: kimi zaman birbirlerinin zitt1 seklinde tanimlansa da, analiz sonuclar:
hiperopi seviyesinin artmasiyla 6zdenetim seviyesinin de arttigina isaret etmektedir.
Desteklenmeyen hipotez sonucuna gore tiiketici 6zgiiven seviyesinin artmasinin,
hiperopi tizerinde azaltic1 bir etkiye sahip olmasi beklenmekteydi. Ancak bulgular bu
iki degisken arasinda dogrusal bir iliski bulunduguna isaret etmektedir. Ttiketici
ozgiliveni arttikca hiperopi seviyesi de artis gostermektedir. Bu durum bazi
tiiketicilerin kendilerini bulunduklar1 zamanda elde edecekleri hazlardan mahrum
birakarak, gelecege odaklanmalarini ve bu sayede kendilerini daha fazla giiven
icerisinde hissederek 6zgtiven seviyelerini ytiksek tuttuklar: seklinde yorumlanabilir.
Ttiiketicilerin sahip olduklar1 demografik 6zellikler acisindan, erkeklerin kadinlardan
daha fazla hiperopik egilime sahip olduklar1 belirlenmistir. Kadinlar ise 6zgtiven ve
ozdenetim acisindan erkeklerden daha yiiksek degerlere sahiptir. Buradan erkek
tiiketicilerin cevrelerinden daha fazla etkilendikleri sonucuna ulasilabilir. Yalniz
yasayan dolayist ile de ekonomik agidan daha fazla sorumluluga sahip olan
tiketicilerin 6zdenetim seviyeleri de diger tiiketicilerden daha ytiksektir. Ttiketicilerin
sorumluluklar: arttikca ©6zdenetim seviyelerinin de artiyor olmas: beklenen bir

sonuctur.

Iktisat literatiirinde “homo economicus” olarak adlandirilan iktisadi insan
“kendi ¢ikarmni diistinen, faydasini ve karini en ytiksek seviyeye cikarmay1 amaglayan
ve bu amaclar1 gerceklestirmeye yonelik kararlar alan birim” olarak tanimlanmaktadir
(Mankiw, 2003:12). Iktisadi insanin her kosulda bireylerin kendi faydasimi maksimize
edecek secenekleri sececegi varsayilmaktadir. Ancak tiiketici olarak karsimiza ¢ikan
her secenek bu tanimda ifade edilen en yiiksek fayday1 saglamayabilir. Satin alinan
tirtinler i¢cin ©denen fiyat ile elde edilen yarar arasinda bir uyum olmas:
beklenmektedir. Tiiketicilerin bu durumla bas edebilmesi icin de 6z denetim

seviyelerinin yiiksek olmasi gerekmektedir. Tiiketim kararlar1 tizerinde denetim

=77

Business & Management Studies: An International Journal Vol.:8 Issue:5 Year:2020 3931



Dursun YENER

seviyesi arttikca, tiiketiciler alacaklar1 kararlarda kendilerinden daha emin

davranacaklar ve 6zgtiven seviyeleri de ytikselecektir.

Bu arastirmadan elde edilen sonuclar 1siginda farkli ozelliklere sahip
tiketicilerin 6zgiiven, ©6zdenetim ve hiperopi seviyelerinde farkliliklar tespit
edilmistir. Insanlarin hayat kosullarindaki farkhiliklar, onlar: belirli konularda daha
duyarli hale getirebilmektedir. Ornegin yalniz yasayan veya yasadigi ortamda
tiketimle ilgili kararlar1 almasi gereken bir kisi ile, bu konularda karar vermesi
gerekmeyen bir tiiketicinin Ozgiliven seviyesi ve arastirmada kullanilan diger
degiskenlere ait degerleri de farklilasacaktir. Ornegin calismanin bulgular1 6zgiiven
ve 0z denetim agisindan kadinlarin erkeklerden daha yiiksek degerlere sahip
oldugunu gostermistir. Bu durum isletmelerin pazarlama stratejileri gelistirirken
hedef kitleleri iginde yer alan tiiketici 6zelliklerine gore farkli uygulamalara ihtiyac
duyacaklar: anlamina gelmektedir. Bu noktada uygulayicilar agisindan diistintilmesi
gereken nokta hedef kitlelerinin ytiksek 6z giivene ve 6z denetime sahip olmalarini
isteyip istemeyecekleridir. Ge¢gmis calismalarda da belirtildigi {izere arastirmada
kullanilan degiskenlerin diisiik seviyelerde olmas: tiiketiciler tarafindan arzu
edilmeyen bir durum olarak goriilmektedir (Hoch & Loewenstein, 1991; Haws,

Bearden & Nenkov, 2012; Trope, Liberman & Wakslak, 2007).

Ttketiciler icin 6zgiiven seviyelerinin distik oldugunun kolaylikla kabul
edilmesi pek miimkiin olmayacaktir. Ozdenetim dendiginde ise genellikle tiiketiciler
icin gereksiz harcama veya liiks olarak goriilen bazi triinlerin satin alinmasinda
kendilerini disipline etmeleri gerektigi seklinde bir sonug¢ ortaya cikmaktadir.
Hiperopi kavrami da gelecek zamana odaklanarak tiiketicilerin kendilerini bugtiniin
hazlarindan mahrum etmeleri anlamina gelmektedir (Kivetz & Simonson, 2002b).
Tutumlu olmak toplumumuzda da stirekli olarak ogtitlenen bir davramstir. Bu
durumda insanlarin gereksiz masraf olarak degerlendirebildikleri ltiks tirtinlerin
pazarlanmasinda isletmeler nasil bir yol izlemelidir? Bu sorunun cevaplandirilmasi
ihtiya¢ kavramimin dogru bir sekilde anlasilmas: ile miimkiin olacaktir. Ttiketiciler
satin aldiklar: her tirtinii belirli bir ihtiyac1 karsilamak icin almaktadir ve insanlarin
ihtiyaglarimin 6nemli bir kismi da soyuttur. Ihtiyaglar hiyerarsisinde tist basamaklara

cikildikca ihtiyaglarin soyut hale geldigi goriilmektedir (Maslow, 1943). Ornek vermek
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gerekirse insanlarin kabul gorme, takdir edilme gibi ihtiyaclar1 bulunmaktadir.
Ttketicilerin ihtiyaclarmmi gidermesi icin mutlaka bir drtin satin almasi
gerekmemektedir, ancak satin alinan tirtinlerle bircok soyut ihtiyacin da giderilmesine
calisilmaktadir. Tiiketicilerin 6zgtiven, 6zdenetim ve hiperopi kavramlar: agisindan
sorunlu olarak degerlendirebilecegi tirtinler icin insanlarin soyut ihtiyaclarina
odaklanmilmalidir. Bunun Orneklerine bir¢ok driintin iletisim faaliyetlerinde
rastlamaktayiz. Yiiksek fiyatl bir mticevher satin almak, bir¢ok insan i¢in savurganlik
olarak degerlendirilebilir. Ancak bu tirtinle birlikte insanlarin elde edecekleri prestij
sayesinde toplumda saygmlik ve itibar kazandirabilecegi dtisiincesi satin almay1
kolaylastirabilir. Boylelikle tiiketici savurganlik yapmanin aksine kendisi i¢in 6nemli

bir ihtiyaci bu tirtinle karsilamis olacaktir.

Calismanin ¢esitli  kisithiliklar1  da  bulunmaktadir. Verilerin  sadece
ogrencilerden toplanmis olmasi bu kisitlardan biridir. Ayrica verilerin toplanma
zamani agisindan, icinde bulundugumuz ve hepimizin hayatm onemli sekilde
etkileyen pandemi stireci Oncesi gerceklesmesi arastirmanin ongoriilemeyen
kisitlarindan birini olusturmaktadir. Bu calismada tiiketici 6zdenetimi kavramini
etkileyen bazi degiskenlere yer verilmistir. Bu sayede sinirli da olsa konuyla ilgili
literattire bir katki saglayabilmek ve ayrica uygulamacilar icin de yol gosterici

sonuglarin elde edildigi bir calisma gerceklestirilmeye calisilmustir.
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