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Arastirma Makalesi Research Article

Miikemmelim! Peki Satin Aldiklarim?
I’'m Perfect! What About the Things | Bought?

0z

Mukemmeliyetcilik, bir kisilik 6zelligidir ve bu kisiler ulasiimasi glc yiksek standartlar
belirlerler. Mikemmeliyetci tuketicilerin ylksek standartlari Grin degerlendirme
sireclerini ve dolayisiyla satin alma kararlarini etkilemektedir. Mikemmeliyetci kisilikleri
karar alma sireclerinde blyUk baskilar hissetmelerine neden olmaktadir. Bu tiketiciler
icin baskalarinin onayini almayan Grln tercihleri, en buyUk basarisizlik gostergesidir. Bu
calismanin arastirma sorusu ise “Muikemmeliyetcilerin bu yogun hatta yorucu
denebilecek hassasiyetleri satin alma amaclarina gore (kisisel kullanim-hediye verme)
farklilik gostermekte midir?”. Calismada mikemmeliyetciligin hem bireysel tiketim hem
de hediye amacli cilt bakim GrinlG satin alma slreci Gzerindeki roll incelenmistir.
Arastirma izmir ilinde dokuz kadin katihmci ile gerceklestirilmistir. Veri toplama teknigi
olarak vyari yapilandiriimis gorisme tekniginden vyararlanilarak, veriler Maxqda 24
programi araciligiyla analiz edilmistir. Analiz sonuglarina gére mikemmeliyetci kisilik
yapisi; kusursuzluk arayisi ve elestiri-hata kabul etmeme hassasiyetine sahiptir. Bireysel
tiketim amaciyla cilt bakim Grind satin alirken yiksek standartlar belirleme, arastirma
yapma, kusursuzluk arayisi ve arzu edilen standartlara bagh kalma egilimleri
sergilenmektedir. Hediye verme amacli cilt bakim Urind satin alirken ise kusursuzluk
araylsl, arastirma yapma, sosyal onay arayisi ve basarili olma egilimleri bulunmaktadir.
Bireysel tuketimde agirlikli olarak yiksek standartlar belirlenirken, hediye verme
davranisinda kusursuzluk ve sosyal onay aranmaktadir.

JEL Codes: M30, M31.

Anahtar Kelimeler: Milkkemmeliyetcilik, Hediye Verme, Kisisel Tiiketim, Cilt Bakim Urlinleri.

ABSTRACT

Perfectionism is a personality trait where individuals set high standards that are difficult
to achieve. Perfectionist consumers’ high standards influence their product evaluation
processes and, therefore, their purchasing decisions. These individuals often feel
significant pressure during decision-making. For these consumers, making product
choices without seeking approval from others is considered the greatest form of failure.
The research question of this study is: "Do perfectionists' intense and even exhausting
sensitivities differ based on their purchasing intentions (personal use versus gift-
giving)?" This study explores the role of perfectionism in both individual consumption
and gift-giving behaviors in the process of purchasing skincare products. The research
was conducted with nine female participants in Izmir. Semi-structured interviews were
used as the data collection method, and the data was analyzed using Maxqda 24
software. According to the analysis results, perfectionist personality traits are
characterized by a pursuit of perfection and sensitivity to criticism and mistakes. When
purchasing skincare products for personal use, perfectionist consumers tend to set high
standards, conduct research, pursue perfection, and adhere to desired standards. When
purchasing skincare products as gifts, they exhibit tendencies such as seeking perfection,
conducting research, seeking social approval, and striving for success. While individual
consumption is primarily influenced by the setting of high standards, gift-giving behavior
is driven by the search for perfection and social approval.

JEL Kodlari: M30, M31.

Kevwords: Perfectionism. Gift-Giving, Personal Consumption, Skincare Products.
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Giris

Mikemmeliyetcilik, tiketicilerin karar sireclerini
sekillendiren onemli kisilik 6zellikleri arasinda vyer
almaktadir. Bireyin kendisinden ya da baskalarindan,
normalden daha yiksek bir performans beklentisine
sahip olmasidir. Ortalama standartlar
miikemmeliyetgciler icin yeterli olmamakta, ortalamanin
Ustlinde olmayi istemektedirler (Al-Issa ve Dens, 2021;
Hollender, 1965, s. 94). Bu dogrultuda bircok alanda
mukemmelligi hedeflerken, mikemmeliyet¢i olmayan
bireylere kiyasla kendilerine “her zaman onaylanma, her
seyi mikemmel yapma ve asla hayal kirikhigina
ugramama” seklinde asiriliga kacan zorlayici standartlar
belirlemektedirler. Ayni  zamanda sahip olunan
standartlar, zorlayici ve davranislari yonlendirici olma
ozelligine sahiptir (Ellis, 1989, ss. 73-75; Flett ve Hewitt,
2002: 5; Kopalle ve Lehman, 2001, s. 392).

Mikemmeliyetgilerin yiksek performans beklentileri,
memnuniyetsizlik diizeyini artirirken, tiiketici davranisi
Uzerinde de c¢esitli yansimalari  bulunmaktadir.
Arastirmalar miikemmeliyetgi tlketicilerin satin alma
davranislarinda yiksek fiyat 6demeye razi olabilecek
kadar kusursuzluk arayisinda olduklarini, estetik acidan
cekici olmayan ve diasik kaliteli Urinleri tercih
etmediklerini ortaya koymaktadir (Chen vd., 2023; lyer
vd., 2022; Taormina ve Chong, 2010; Xu vd., 2015).
Mikemmeliyetciler icin islevsellik acisindan yliksek
garanti sunan yasal Urinler (Taormina ve Chong, 2010),
helal sertifikali Grinler (Al-Issa ve Dens, 2021; Usman vd.,
2022), liuks tiiketim (Lee ve Hwang, 2011) gibi belirli
standartlara sahip Griinler oldukg¢a degerli olup, tercihleri
bu yonde olmaktadir. Ayrica belirli bir triin kategorilerde
daha fazla gesit arayisi sergileyebilmektedirler (Bose vd.,
2013). Satin alma asamasinda zor kararlari tercih etme
egilimleri de dikkat ¢eken baska bir 6zelliktir (He, 2016).
Bu baglamda, satin alma davranisinda kontroliin bliylk
bir kismini ellerinde tutarak, ylksek standartlara baglilik
gostermektedirler. Mevcut standartlart  Grin  ve
hizmetlere yonelik degerlendirme kriterlerini etkileyerek
siire¢ Uzerinde etkili olmaktadir. Bireysel tiketime
kiyasla hediye verme davranisinda, kisisel isteklerden
ziyade hediye alicisinin istekleri daha Dbelirleyici
olabilmektedir. Bu nedenle hediye verme davranisi daha
fazla ilgi ve dikkat gerektirmektedir. Yiksek standartlar
belirleyen mikemmeliyetciler hediye verme davranisi
esnasinda yiksek derecede kaygi duyan (Wooten, 2000)
ve yakin ¢evresi icin hediye alirken yapay zeka 6nerilerine
glivenmeyen (Fu vd., 2024) ozellikleri ile 6n plana

Trends in Business and Economics

¢ikmaktadir. Bu baglamda mikemmeliyetciler hediye
verme davranisinda standartlarina olan baglhga ek
olarak duygusal tepkiler de vermektedirler.

Mevcut alan yazininda agirhkl olarak
mikemmeliyetciligin  genel  tiketim  davranislari
Gzerindeki etkisine odaklanilmis, bireysel tiketim ve
hediye verme davranisinda hangi standartlari 6ne
cikarttigir  konusunda daha fazla bilgiye ihtiyag
duyulmaktadir. Alandaki sinirli galismalar, hediye verme
ve mukemmeliyetgilik arasindaki iliskiyi netlestirmekte
kisith kalmaktadir. Bu baglamda calismanin amaci,
muikemmeliyetgilerin bireysel tilketim ve hediye verme
amach cilt bakim Griini satin alma davraniglarini
incelemek ve aralarinda farklilik olup olmadigini ortaya
koymaktir. Calisma, mikemmeliyetciligin  tiketici
davranisina  olan  etkisini nitel bakis agisiyla
derinlemesine anlamak ve alandaki bosluklara katki
saglamak acgisindan dnemli bir adim teskil etmektedir. Bu
amacg ve 6nem kapsaminda asagida literatlir taramasi,
teorik cerceve ve uygulama alanindaki bulgulara yer
verilmistir.

Literatiir Taramasi
Miikemmeliyetcilik

Mikemmeliyetcilik, hayatin tim alanlarini etkileyen
cok boyutlu bir kisilik 6zelligidir. Bireyin kendisinin ve
diger kisilerin performansina yonelik ylksek standartlar
belirlemesidir (Kaur ve Kaur, 2011, s. 34). Yiiksek standart
belirleme egilimi, adeta kusursuzlugun pesinden
surtklerken, ayni zamanda igsel elestirme egilimini de
tetiklemektedir (Flett ve Hewitt, 2002, s. 5; Frost vd.,
1990, s. 450). Elestirme egilimleri kendilerini dar kaliplara
sikistirmalarina sebep olmaktadir. Mikemmelligin bir
gereklilik oldugunu ve belirlenen vyiksek hedeflere
ulasma sirasinda herhangi bir sorun yasanmamasi
gerektigini disinmektedirler (Burka ve Yuen, 2018, s.
22). Bu durumun en 6nemli sebebi, degerin Uretkenlik ve
basariile dogru orantili olduguna dair inanglaridir (Burns,
1980, ss. 2-3; Kutlesa, 2002, s. 7). Mevcut inang,
belirlenen yilksek standartlara ulasamamaya yonelik
kaygiya sebep  olmaktadir.  Hollender (1965)
mikemmeliyetciligi, bireyin kendini disiinme ya da
gobrme  tarzindan  ziyade, gerceklestirme veya
gerceklestirmeyi arzulama bicimi olarak
tanimlamaktadir. Bu baglamda mikemmeliyetgiler ideal
bir sekilde disiinmeyi degil, ayni zamanda o ideali
gercege donustlirmeyi istemektedirler.
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Bireylerin  gelisim  diizeyindeki deneyimlerinin
farkhlig, miikemmeliyetcilik egilimlerini
cesitlendirmektedir. Bu durum mikemmeliyetciligin,
alan yazininda tek ve ¢ok boyutlu kavramlar altinda
incelenmesi gercegini ortaya ¢ikarmaktadir. Burns (1980)
ve Patch (1984), miikemmeliyetciligi tek boyutlu bir yapi
olarak degerlendirirken; Hamachek (1978), Frost vd.
(1990) ve Hewitt ve Flett (1990) ¢ok boyutlu bir yapi
olarak ele almistir. Burns (1980) yalnizca kisinin kendi
performansina yonelik beklentilerine odaklanirken,
Hewitt ve Flett (1990, s. 457) kendine vyonelik
mikemmeliyetgilikle birlikte, kisiler arasi etkilesime de
vurgu yapmislardir. Buna bagl olarak
miikemmeliyetgiligi; kendine odakl, digerlerine odakli ve
sosyal onayl seklinde incelemislerdir. Kendine yonelik
(6z odakli) mikemmeliyetgilik, bireyin kendisi igin ylksek
standartlar belirlemesi, kendi davranislarini kati bir
sekilde degerlendirmesi ve elestirmesidir. Temel
motivasyonu, = mikemmelligi elde etmek ve
basarisizliklardan  kaginmaktir.  Digerlerine  odakh
miikemmeliyetcilik, diger kisiler icin gercek¢i olmayan
standartlara sahip olmak, miikemmel olmalarini
onemsemek ve performanslarini kati bir sekilde
degerlendirmektir. Sosyal onayli mikemmeliyetcilik,
diger kisiler tarafindan belirlenen standartlari saglama ve
beklentileri karsilama ihtiyacidir.

Mikemmeliyetcilerde 6fke, anksiyete ve depresyon
gibi psikolojik sorunlar yaygin olarak gorilmektedir
(Hewitt ve Flett, 1990, s. 457). Frost vd.’e (1990) gore
mukemmeliyetgilikle iliskilendirilen psikolojik sorunlar,
asirt  yiksek standartlarin belirlenmesinden ziyade
dogrudan  elestirel  degerlendirme  egilimleriyle
baglantilidir. “Yeterince iyi degilim. Daha iyi yapmaliyim”
ve “dogru kararlar almal ve Ustiin secimler yapmall”
seklindeki i¢sel ve dissal baskilar, mikemmeliyetcilerde
stres artisina sebep olmaktadir (Flett vd., 2016, s. 28;
Frost vd., 1990, s. 450; He, 2016, s. 99; Hollender, 1965,
s. 95). Stres ise daha iyi gorinmek adina cabalamaya
zorlamaktadir (Wooten, 2000, s. 94). Mikemmeliyetgiler
negatif degerlendirilme korkusuna sahip, sosyal onay ve
kabul arayisi icerisindedir (Casale vd., 2014).

Mikemmeliyetcilige yonelik farkh  yaklasimlar,
psikolojik sonuglar vb. mikemmeliyet¢i tliketiciler
arasinda belirgin farklhiliklar ortaya cikararak, tiketici
karar verme davranislarini etkilemektedir. Yiksek
standartlarin Grin tercihi ve degerlendirmeye olan etkisi
cesitli calismalarda incelenmistir. Hasarsiz ve kusursuz
Grlnleri tercih etme egilimi, kalite ve fonksiyona ¢ok fazla
onem verme, kiguk kusurlari dahi hassasiyetle fark
ederek bliyitme ve sirekli karsilastirma yapma gibi

davranislar mikemmeliyetgilerin en tipik 06zellikleri
icerisinde yer almaktadir (Xu vd., 2015, s. 239). Uriin
farkhliklarini ~ karsilastirma  silirecinden keyif alan
mikemmeliyetciler, karar alma sirecinde belirledikleri
irrasyonel standartlara siki sekilde bagh kalmaktadirlar.
Mikemmeliyetcilerin baskalariyla sirekli karsilastirma
yapmalari kompulsif satin alma egilimini artirirken, kendi
belirledikleri mikemmelik 6lgutlerine uyma ¢abalari ise
kompulsif satin alma egilimini azaltmaktadir (Chang,
2021). Bu baglamda diger bireylerle vyapilan
karsilastirmalar, duygu durumunu olumsuz etkileyerek,
telafi edici tiketimi artirmaktadir. Bose vd., (2013),
muikemmeliyetgilerin ihtiyaglarinin son derece belirgin ve
ince ayrintili oldugunu, ihtiyaclarina uygun mikemmel
Uriin varyasyonunu bulma gerekliligini
vurgulamaktadirlar. Calismada, kot pantolonunun
arkasindaki kahverengi tonlara uyum saglamak icin
kahverengi ayakkabi secimine biylk 6zen gdsteren bir
tiketici ornegi verilmistir. Ayrica mikemmel olma
arzusu, mikemmeliyetcileri strekli yeni Grlin arayisina
suriklemekte ve bu siireg cok fazla zaman harcamalarina
neden olmaktadir. Muikemmeliyetciler, bir markayi
akrabalarina ya da arkadaslarina  6nerirken,
onaylanmama ve utanma gibi sosyal riskleri gz 6niinde
bulundurmaktadirlar. Bu baglamda mikemmeliyetgi
bireyler icin sosyal cevreleri tarafindan onaylanmak
onemlidir (Miranda ve Duarte, 2021).

Hediye Verme

Hediye verme bir zorunluluga dayanarak ya da anhk
olarak maddi/deneyimsel nesnelerin secilmesi, transfer
edilmesi ve degerlendirilmesidir (Macklin ve Walker,
2015, s. 28). Hediye verme davranisinin temel
motivasyonu hediye vericinin kendini tatmin etme istegi
ya da alictyi memnun etme arzusuna dayanmaktadir
(Qian vd., 2007, s. 215). Ancak hediye verme davranisi,
dogrudan hediyenin verilmesinden ziyade hediye
alisverisi Oncesi, sirasi ve sonrasi seklinde farkl
asamalardan meydana gelmektedir. Her bir asamanin
kendine 6zglu farkli motivasyon kaynagi bulunmaktadir
(Givi vd., 2023, ss. 530-531). Diger bir ifade ile hediye
secimi esnasinda sahip olunan motivasyon (6rnegin
hediye alicisini mutlu etmek) ile hediye verildikten
sonraki motivasyon (6rnegin hediye alici ile verici
arasindaki iletisimi gliclendirmek) birbirinden tamamen
farkhdir.

Hediye verme davranisi bircok antropolog, sosyolog,
psikolog ve ekonomist tarafindan incelenmistir (Ruffle,
1999, s. 399). Hediye verici sosyal role uygun secgimler
yaparak, alicinin oOzelliklerine gbre hediye segim
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stratejilerini degistirmektedir. Genel olarak, kolay alicilar
icin daha dogrudan ve istekleri dogrultusunda, zor alicilar
icin ise gecmis hediyelere dayali ya da iliskiyi pekistirecek
secim stratejileri benimsenmektedir (Otnes vd., 1993, s.
239). Hediyelesme bicimi, alicinin yakinlk derecesine
gore sekillenmekte; yakinlik derecesi arttikga, hediye
daha o6zenli secilmektedir. Ayrica hediyeler sosyal
iliskilerin strdiridlmesinde ve insasinda énemli bir yere
sahip olup, pahali bir hediye, kaynak ispati ve sadakati
gosterme araci da olabilmektedir. Hediye vermemek ya
da uygun olmayan bir hediye vermek ise 6zellikle resmi
iliskilerde itibar kaybina yol agmaktadir. Bu baglamda
hediye, kimligin sunumu ve toplumsal rol agisindan
bireyleri stratejik secimlere yoénlendirmektedir (Joy,
2001). Hediye verme kolektivist kiltlirde daha fazla
sosyal baski ve sembolik anlam tasirken, bireyci kiltirde
daha bireysel, gonilli ve kisisel zevke dayahdir (Park,
1988). Gunumuizde hediyelesme, sadece bireyler arasi
degil, kiresel ve ag temelli bir etkilesim sistemine
dontserek, gondllilik ve esneklige dayal yeni bir
toplumsal dayanisma bicimi olarak yer almaktadir
(Giesler, 2006). Beaty vd. (1991) ise hediyelesmenin
kiltirden bagimsiz olarak kisisel degerlerle glgli bir
baglantisinin oldugunu vurgulamaktadir.

Bireysel farkliliklar hediye verme davranisini etkileyen
bir diger 6nemli bir faktordir. Mikemmeliyetcilik
standart belirleme egilimi ile hediye verme sirecini
sekillendirebilmektedir. Alan yazininda
muikemmeliyetgilik ve hediye verme davranisina yonelik
sinirli sayida galisma bulunmaktadir. Wooten (2000, s.
90) mikemmeliyetgilerin kendileri i¢in son derece yiiksek
standartlar belirleme ve bu standartlardan daha azini
begenmeme egiliminde olduklarini, calismasindaki kadin
katilimcinin  “Eger tam olarak bedeneceklerine emin
oldugum miikemmel bir hediye bulamadiysam, o zaman
hediye vermeyi hi¢ istemem. ... Her zaman gergekten
hediyeyi begenmelerini isterim. Bu nedenle %100 emin
olmadikca endiseli hissederim.” seklindeki alintisiyla
acikca ortaya koymaktadir. Fu vd. (2024), kendine odakl
mukemmeliyetcilerin yakin arkadasa hediye seciminde
yapay zeka onerilerine giiven seviyesinin disik, uzak
arkadasa hediye sec¢iminde ise vyiksek oldugunu
belirtmislerdir. Ancak sosyal onayli mikemmeliyetgilik
diizeyi disik olan bireylerin yapay zeka onerilerine
gliven dlzeyi yakin ya da uzak arkadasa hediye se¢imi
arasinda farkhlik géstermemektedir. Bu baglamda hediye
verme, bir degisim ya da iyi niyet gdstergesi olmanin
otesinde ekonomik, sosyal, kisisel, sembolik, iyi olus,
iletisimsel ve sembolik anlamlara sahiptir (Camerer,
1988, Gupta vd., 2023, s. 629; Liu vd., 2024, s. 617; Park
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1988, s. 577). Bu nedenle kisilerarasi iliskilerin
pekismesi/zedelenmesi, kisilere iliskin yansimalar
seklinde bircok olguyu icerisinde barindirarak, bir glic ve
iliski bicimi olarak da karsimiza ¢ikmaktadir. Sahip oldugu
ozellikler sebebiyle rutin tiketime kiyasla hediye verme
davranisinda, bireyler yiiksek katilim sergileyerek, ¢ok
daha dikkatli davranmaktadirlar (Belk, 1976, s. 161).

Genigletilmis Benlik Teorisi

Genisletilmis benlik Belk (1988) tarafindan ortaya
atilmistir. Belk (1988, ss. 139-151) sahip olunan
nesnelerin benligin bir pargasi oldugunu, bireye fiziksel
(aracg ya dasilah gibi) ya da sembolik (liniforma ya da 6dil
gibi) anlamda genisleme imkani sagladigini
belirtmektedir. Giysi ve konut gibi sahiplikler,
baskalarinin bireyi gorebilecegi ikinci deri olarak hizmet
etmektedir. Sevilen bireyler ve nesneler, bireyin kim
oldugu ve benlik algisi Gzerinde giicli bir etkiye sahiptir
(Ahuvia, 1989, s. 171).

Sahip olma isteginin temelinde benligi genisletme
istegi yer almakta olup, tiketim benligi sekillendirmede
onemli bir faktordir. Kisisel kullanim amaciyla satin
alinan Urinler temel ihtiyacglardan ziyade sevgi, 6zsaygi
ve kendini gerceklestirme gibi daha yiksek dizeydeki
ihtiyaclara hitap etmektedir (Belk, 1996, s. 64). Basari
sonrasi satin alinan liiks Grinler sadece bireysel tatmin
degil, ayni zamanda aile ve sosyal cevreye yonelik basari
gostergesinin  bir aracidir. Benzer sekilde markali
Urdnlerin tercih edilmesi ya da baskalarinin onay ve
gorisiine gore dayali alim kararlari da benlik sunumunun
sosyal baglamda sekillendigini gdstermektedir (Joy vd.,
2006, ss. 6-7). Bu baglamda bireysel alimlar kendini
tanimlama ve sosyal statiilerini ifade etme bigimi olarak
genisletilmis benlik kavramiyla értismektedir.

Hediye edilen nesneler de hala bireyin kendi
milkiyetinde ve benliginin bir pargasi olarak kalmaya
devam etmektedir (Wong vd., 2012, s. 948). Hediye,
hediye verici ile iliskilendirilmekte olup, hediye vermek,
benligin onaylanmasi, 6zellikle de bir kontrol bicimidir
(Sartre, 1943). Duygusal olarak yiiksek bag kurulan ve
benligin parcasi olarak goriilen bireylere verilen
hediyeler genisletilmis benlige dahildir. Bu eylemler
karsilikli  yarar beklentisinden ziyade, mutlulugun
benligin ilgili kismini tatmin etmesiyle aciklanmaktadir.
Ornegin, bir cocugun yiiziindeki tebessiim, ebeveynin de
icten bir haz ve memnuniyet yasamasini saglamaktadir
(Belk, 1988, s. 158). Bu baglamda, calismada
mikemmeliyetci bireylerin kisisel ve hediye verme
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amach satin alma faaliyetleri genisletilmis benlik
kapsaminda ele alinmaktadir.

Metodoloji
Calismanin Amaci

Mikemmeliyetcilik  disinme ve karar alma
bicimlerini blylk 06lciide etkilemektedir. Tiketici
davranisi alaninda, din ve kiresel tiiketim (Al-Issa ve
Dens; Usman vd., 2022); zorluk derecesine bagh Urin
tercihi (He, 2016); hediye verme kaygisi (Fu vd., 2024;
Wooten, 2000); kusurlu/sahte Grin tercihi (Chen, 2023;
Taormina ve Chong, 2010; Xu vd., 2015), kamusal ve 6zel
tiiketim ve marka adi tercihi (Ker ve Kao, 2021); liiks Grln
tiketimi (Lee ve Hwang, 2011; lyer vd., 2022); musteri
memnuniyeti (Tekin, 2022); kazangli satin alma (Bose vd.,
2013); risk algisi (Ceylan vd., 2022; Ceylan vd., 2018);
olumlu agizdan agiza iletisim (Miranda ve Duaerte, 2022)
gibi sinirli acilardan ele alinmistir. Sinirli sayida arastirma,
mikemmeliyetgiligin ~ tlketici davranisi  Uzerindeki
etkisinin kanitlarini daha da sinirlandirmaktadir. Bu
durum, mikemmeliyetgiligin, bireysel tiketim ve hediye
verme baglamindaki etkilerinin incelenmesinde onemli
bir bosluk bulundugunu gostermektedir. Bu dogrultuda
¢alismanin amaci, miikemmeliyetgi bireylerin
mikemmelliyetci kisilik ozelligi ile ilgili algilari, bu
ozelliklerinin karar alma sekillerine yansimalari ve
bireysel tiketim-hediye verme amach satin alma
davraniglari  arasinda  farkliik  olup  olmadiginin
incelenmesidir. Bu kapsamda arastirmada ele alinan
arastirma sorulari su sekildedir:

Arastirma Sorusu 1: Mikemmeliyetgi kisilik yapisi
nasil algilanmakta ve tanimlanmaktadir?

Arastirma Sorusu 2: Mikemmeliyetci bireyler
kisisel tiketim amach satin alma faaliyetlerinde hangi
faktorlere dikkat etmekte ve hangi davranislari
sergilemektedirler?

Arastirma Sorusu 3: Mikemmeliyetci bireyler
hediye verme amacli satin alma faaliyetlerinde hangi
faktorlere dikkat etmekte ve hangi davranislari
sergilemektedirler?

Aragtirma Sorusu 4: Mikemmeliyetgi bireylerin
kisisel tiketim ve hediye verme amacli satin alma
davranislari arasinda farkhliklar bulunmakta midir?

Arastirma Tasarimi

Nicel arastirma yontemlerinde kullanilan 6lcgekler,

gecerliligi ve glivenilirligi kanitlanmis olsa da sinirli
sayidaki ve standart yapidaki sorular katilimcilarin
gorislerini derinlemesine Olgme konusunda vyetersiz
kalabilmektedir. Bu nedenle arastirma nitel arastirma
yontemine dayanmakta olup, veriler yari yapilandiriimis
gorisme teknigi ile toplanmistir. Gortisme tekniginde
arastirma deneklerin bakis agisindan ele alinirken,
goruslerinin nasil ve neden olustugu anlasiimaya
calisiilmaktadir (Girbiiz ve Sahin, 2015, s. 396). Bir
olgunun genellestiriimis  bir anlayisindan ziyade,
benzersiz bakis agilarini daha iyi anlamak amaglandiginda
yari yapilandiriimis gortismeler tercih edilmektedir
(McGrath vd., 2019).

Belirli  kisilerin, konuya ve sorulara yonelik
goruslerinin farkh ve 6nemli olabilecegi dikkate alinarak
(Campbell vd., 2020, s. 654), arastirmada amach
ornekleme  tekniginden  yararlanilmistir.  Amagli
orneklemede vyarar saglayacak olan bilgileri saglama
olasihgl en yiksek olan katihmcilar secilmektedir (Kelly,
2010, s. 317). Alan vyazininda kadinlarin daha
mikemmeliyetci oldugu (Frost ve Marten, 1990; Mitchell
ve Walsh, 2004, s. 338) bilgisi dogrultusunda, calisma
drneklemi izmir'de yasayan 30 yas Ustii kadinlardan
olusmaktadir. Otuz yas sonrasi cilt bariyerinin zayiflamasi
ve cildin dogal yenilenme hizinin azalmasiyla nedeniyle,
bu yas grubundaki bireyler cilt bakim Griinlerine daha
fazla ihtiya¢ duymaktadirlar. Ayrica 30 yas ve Uzerindeki
bireylerin harcamalari ve Uriin kullanim sikhgi, cilt bakim
Urlinlerine olan ilgi ve ihtiyaci artirmaktadir. Bu sebeple,
arastirmada Uriin grubu olarak cilt bakim Griinleri tercih
edilmistir.

Amag kapsaminda izmir ilinde yasayan ve cilt bakim
GrinlG kullanan dokuz kadin katihmciya ulasiimis,
Temmuz 2024 - Eylil 2024 tarihleri arasinda vyari
yapilandiriimis goriismeler gercgeklestirilmistir. Gorlisme
formu EK 1’de sunulmustur. Goériismeler toplam 372 dk
36 saniye (6 saat 12 dakika 36 saniye) strmis olup,
ortalama gorlsme siliresi 41 dakika 24 saniyedir.
Arastirma verilerinin icerik ve betimsel analizleri Maxqda
24 programi araciligiyla gerceklestirilmistir.

Gegerlik ve Giivenilirlik

Nitel arastirmalarin gecerliligi ve glvenilirligi nicel
arastirmalardan farkli sekilde ele alinmaktadir. Nitel
arastirmalarda gecerlik ve glvenirlik yerine inanilirlik,
sonug dogrulugu ve arastirmaci yetkinligi
vurgulanmaktadir (Krefting, 1991). Nitel arastirmalarin
inandiriciligini saglamak icin aktarilabilirlik,
glvenilebilirlik, inanilirlik ve onaylanabilirlik seklinde dort
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6lgiit bulunmaktadir (Guba ve Lincoln, 1982). inanirlik
artisi ve gorismeci etkisinin azaltmasi amaciyla cesitli
kontroller gercgeklestirilmis olup, ilgili kontroller su
sekildedir:

e Katilimci ifadelerinde tekrarlarin gorilmeye
baslanmasi  veri doygunluguna ulasildigini
gostermekte olup, bu durum goériisme sayisinin
yeterli ve 6rneklemin arastirma amacina uygun
oldugunu ortaya koymaktadir.

o Gorlgsmeler ses kaydi ile kayit altina alinmis ve
dikkatli sekilde desifre edilmistir.

e Analiz asamasinda, yapilan kodlama islemleri,
arastirmaya  dahil olmayan tarafsiz ki
akademisyen ve bir doktoranttan alinan geri
bildirimlerle gdzden gegirilerek nihai hale
getirilmistir. Bu stirec tarafsiz kodlayici kullanimini
saglayarak goriismeci etkisini azaltma amacina
hizmet etmektedir.

e Veriyorumlama asamasinda, arastirmacilar kendi
Onyargilarindan arinmaya 6zen gostermis olup,
bulgular nesnel bicimde sunulmustur.

inanilirhginin artirilmasi amaciyla kodlayicilar arasi
glvenilirlik (Gavenilirlik=Goris Birligi/(Gorls
Birligi+Gorlis  Ayrihg)) oraninin da  hesaplanmasi
gerekmektedir (Miler ve Huberman, 1994). ilgili oranin
%70 lzerinde olmasi gerekli olup, kodlar arasi giivenilirlik
orani 0,93 (55/(55+4)) olarak belirlenmistir. Elde edilen
deger guvenilirlik dizeyine ulagildigini gostermektedir.
ilgili  yaklagimlar, arastirmanin  dogrulugunu ve
glvenilirligini artirirken, elde edilen bulgularin glvenle
yorumlanmasini miimkin kilmaktadir.

Bu ¢alisma bilimsel arastirma ve yayin etigi kurallarina
uygun olarak hazirlanmistir. Calisma, izmir Katip Celebi
Universitesi Sosyal Arastirmalar Etik Kurulu tarafindan
(Etik Kurul Karar No: 2025/03-04, Etik Kurul Karar Tarihi:
12.02.2025) onaylanmistir. Calismaya katilan
katihmcilardan onam alinmistir.

Bulgular
Demografik Ozellikler

Arastirmada ilk olarak katilimcilarin demografik
ozellikleri betimleyici analizlerle incelenmistir.
Katilimcilarin demografik bilgileri, frekans (f) ve ylizde (%)

seklinde Tablo 1’de sunulmustur.
Trends in Business and Economics

Tablo 1.

Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet F % Meslek f %
Kadin 9 100 Endustri Miihendisi 1 111

Toplam 9 100 Gida Mihendisi 1 111
Yas f % Halkla iliskiler Uzmani 1 11,1

30-40 yas arasl 8 839 Bilgisayar Mihendisi 1 11,1

41-51 yas arasl 1 11,1 Avukat 1 11,1

Toplam 9 100 Turizmci 1 111

Egitim Dlizeyi f % Optisyeun / Fen !3i|gisi 1 111
Ogretmeni

Lisansusti 7 77,8 Antrenor 1 111

Lisans 2 22,2 | Sosyal Hizmet Uzmani 1 11,1

Toplam 9 100 Toplam 9 100

Tablo 1’de yer aldig lizere arastirma katilimcilarinin
tamami kadinlardan olusmaktadir. Katihmcilarin blyk
bir kism130-40 yas araliginda (%88,9) ve lisansiisti egitim
(%77,8) seviyesindedir. Calismada katilimcilarin kisisel
verilerinin korunmasi amaciyla, her bir katihmci K1, K2,
..., K9 seklinde anonim kodlarla tanimlanmustir.

Miikemmeliyetgilik Cagrisimlari

Gorismeler sirasinda katilimcilardan
“mikemmeliyetcilik” kelimesinin c¢agristirdigi ilk (g
kelimeyi ifade etmeleri istenmistir. Sekil 1'de
mikemmeliyetgiligin cagristirdigi kelimeler, daha biiylk
fontlarda sik kullanilan kelimeler 6n plana ¢ikacak sekilde
diizenlenen kelime bulutu sunulmustur.

Sekil 1.

Miikemmeliyetgilik Kelime Bulutu
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Sekil 1’de gorildiigu Uzere dizen ve kusursuzluk,
miikemmeliyetciligin cagristirdigi ilk kelimeler arasinda
yer almaktadir.

Tema ve Alt Temalar

Bltlncdl bir bakis agisina (timevarimsal) sahip olan
bu calismada, kuramsal cerceveden yararlanilarak
olusturulan temalar, alt tema ve kodlamalarla
yorumlayici yapilar gelistiriimeye galisilmistir. Arastirma
verileri, mikemmeliyetci kisilik, mikemmeliyetcilerin
bireysel tiketim amaciyla (kendine) cilt bakim Grini
satin almasi ve yakin gevresinin kullanimi amaciyla cilt
bakim GriinG satin almasi (hediye verme) basliklari
altinda incelenmistir. Elde edilen kodlar benzerlikler ve
farkhliklar g6z 6niinde bulundurularak ilgili temalar altina
yerlestirilmistir. Calismada muikemmeliyetgi  Kkisilik,
kendine Urin satin alma ve hediye (rlin satin alma olmak
Uzere dort tema belirlenmistir. Mikemmeliyetci kisilik,
kusursuzluk arayisi ve elestiri-hata yapma hassasiyeti
olmak lzere olmak Uzere iki alt tema ile; kendine Urin
satin alma arzu edilen standartlara ulasamamak,
arastirma yapma egilimi ve yiksek standartlar olmak
Uzere (g alt tema ile ve hediye satin alma, arastirma
yapma egilimi, kusursuzluk arayisi, sosyal onay arayisi ve
basarili olma ihtiyaci olmak lizere doért alt tema ile
yapilandirilmistir. ilgili tema ve alt temalar Ek 2’de
sunulmustur. Asagida ilgili tema ve alt temalara iliskin
katilmci gorusleri yer almaktadir.

Mikemmeliyetgi Kisilik Yapisi

Mikemmeliyetgi kisilik yapisi nasil algilanmakta ve
tanimlanmaktadir? arastirma sorusu altindaki sorularin
analizi neticesinde elde edilen tema ve alt temalar
hiyerarsik kod-alt kod modeli ¢ercevesinde Sekil 2'de
sunulmustur.

Sekil 2.

Miikemmeliyetgi Kisilik Hiyerarsik Kod - Alt Kod
Modeli

MUKEMMELIYETCH KISILIK (150)

Eleytiri - Huta Yapma

Kusursuzhuk Arayise (107) Wansasipets (431

Sekil 2’de goruldiglu Uzere mikemmeliyetgi kisilik
temas! altinda “elestiriye ve hataya iliskin hassasiyet
(43)” ve “kusursuzluk arayisi (107)” olmak Uzere iki alt
tema bulunmaktadir. Kusursuzluk arayisi en yogun
vurgulanan alt temadir. Sekil 3’de alt kodlarin frekans
degerlerini ve katihmci goéris yogunlugunu belirten
muikemmeliyetgi kisilik kod frekans matrisi sunulmustur.

Sekil 3.

Miikemmeliyetgi Kisilik Kod Frekans Matrisi

Kod Sistemi K1 | K2 | K3 | K5 | K4 | K6 | K7 KB | K9
v MUKEMMELIYETCI KISILIK

v Kusursuzluk Arayis

» Detayll arastirma ve inceleme yapmak [ ] LI ] .
» Planiama egilimi e & ® & 9 s s @
w Kantrol adakl almak L ] L e ] [ .
@ Yiksek standartlara sahip olma
o Aile Sosyal lliski P .
= Ev ve Diizen . . P— .
» Kigisel Geligim . s ® 8 [ —
o Saglik * o . T
= lyi Hissetmeyi Destekleyen Unsurlar ]
» l5 -Kariyer ] . ® @ . 8 = . L]
o Tatmin Qlmamak .
w Duygusal yorgunluk hizsstme . . o . [ ]
» Alctif Erteleme Egilimi . *» o o » o & @& =
» Daha iyiyi hedeflems [ B ]
w Heralanda miikemmel clunmayacagina inanmak ~~ # e & o+ @ o
» Hatasiz, eksiksiz ve kusursuz hedeflilik + &+ o 9 s+ s s 0

% Elegtiri - Hata Yapma Hassasiyeti

» Hatay korkmayip agrenme yolu olarak garme LN L L]

u Gevre tarafindan daha az siddette degerlendirilme  ® . 0 @
2. TOPLAM 1

» Hata yapma karkusu [ I L]

» Risk almaktan kaginmak L] L] L]

a Flestiri sonras 5z degerlendimme yapma LI LI ]

» Kendini acimasizea elestirme - ® o o LI -

w Elestiriden hoglanmama [ I e & o . -
[ I ]

Sekil 3'de gorildigi Gzere kusursuzluk arayisi altinda
on, elestiri-hata yapma hassasiyeti altinda ise yedi kod
yer almaktadir. ilgili kod ve alt kodlara yonelik gériisler su
sekildedir;

“Ashinda oturup sakince baktigimda o isin o kadar kisa
stirede bitmeyecedi belli. ... Ama ben o hedefi koyuyorum
ve hep o kosturmaca halindeyim.” (K5)

“Bir aylk programlarla yasarim. Okula, ise her
geldigim giin ilk yaptigim sey; aylik programimi agip
gegen glinii silmek, bir sonraki ayin ilk giiniinii eklemektir.
Planlamazsam miikemmellige ulasamayacagimi
biliyorum” (K3)

“Mesela yazdigim hicbir makaleyi begenmem. Hi¢
begenmem. Bunun ¢ok daha iyisi olurdu derim. Tatmin
olmuyorum. Kendim bir seye ¢aba gdsteriyorum,
gosteriyorum ... Kendi standardima ulasamaz duruma
cogu zaman diistiyorum bence. ... Diyelim ki bir hata var.
Ben kendimi 80-90-95 birim elestirirken, bana gelen
elestiri 40 birimde kalabiliyor. Hata yapmaktan
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korkarim. ... Kendime yakistiramiyorum. iste ben kendimi
zaten sert elestiriyorum. ... Kendimi elestirme noktasina
diismekten de korkuyorum. Baskasinin elestirmesini hig¢
istemem.” (K9)

Katihmcilar kendilerine ¢esitli alanlarda standartlar
belirlemekte ve standartlarin gercekci bir gozle
degerlendirildiginde zor hedefler olarak
degerlendirilebileceginin  farkindaliginda  oldugunu
vurgulamaktadir. Farkli alanlarda kendilerini gelistirme
adina c¢abalamaktadirlar. Zaman hassasiyetine sahip
olup, glinleri dakika dakika planladiklarini ve planlamanin
hedeflerdeki ©nemini vurgulamaktadirlar. Planlama,
riskleri ortadan kaldiran bir kontrol ve yonetim
mekanizmasi niteliginde degerlendirilmektedir.
Mikemmeliyetgier vyaptiklari islerde tatmin olma
duygusunu zor yasamaktadirlar. Ayni zamanda herhangi
bir hata ya da basarisizlik durumunda yapilan sert 6z
elestiriye kiyasla, cevre tarafindan daha az siddetle
elestirildiklerinin farkinda olduklarini belirtmislerdir.
Hata yapmaktan korkarken, risk almaktan cok fazla
hoslanmamakta ve genellikle temkinli davranislar
sergilemektedirler. Miikemmeliyetgi kisilik temasi altinda
¢ikan  bulgular g6z o6nidnde bulunduruldugunda
katilimcilarin miikemmeliyetgi 6zelliklere sahip olduklari
gorilmektedir.

Kendine Uriin Satin Alma

Mikemmeliyetci kisiler bireysel tiketim amach satin
alma faaliyetlerinde hangi faktorlere dikkat etmekte ve
hangi davraniglari sergilemektedirler? arastirma sorusu
altindaki sorularin analizi neticesinde elde edilen tema ve
alt temalar hiyerarsik kod-alt kod modeli gergevesinde
Sekil 4’te sunulmustur.

Sekil 4.

Kendine Uriin Satin Alma Hiyerarsik Kod- Alt Kod
Modeli

Standariara KENDINE DRON SATIN ALMA(180) Aragriemia Yapons Egiisnt
1 wh
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Sekil 4’te gorildigl Gzere katihmcilarin bireysel
kullanim amaciyla kendilerine cilt bakim Griini satin alma
(189) temas! altinda “arastirma yapma egilimi (43)”,
“arzu edilen standartlara ulasamamak (35)” ve “yliksek
standartlar (111)” olmak (izere U¢ alt tema ortaya
cikmistir. Yiksek standartlar en yogun vurgulanan alt
temadir. Sekil 5’te kendine Uriin satin alma kod frekans
matrisi sunulmustur.

Sekil 5.

Kendine Uriin Satin Alma Kod Frekans Matrisi

Kod Sistemi K1 K2 K3 | K4 K5 KG| K7 | KE | KE  TOPLAM
W g KEMDIME ORLN SATIN ALKA i
w Arzu Fdiler Ssandartlzra Ulasarmanak
& Duynusal tepki L L] s B = B

W g Bltif teoki
Takras tercih FtMIETIR
Digerkamik (Crgrcilik)
Aikayrt ptmek

lada Ftmek

o Aragarmra Yaprea Lgilimi
» Tausiye 2lmai s & & * @
# Duyusal denayimleme ] L
& Dnling canallardan destak almak * = * B " & @
& Uzman kigilare sormak L g L + @
# leorik akuma ® @ LI T I I
W Yiksek Standartlar
# Kusumsuz driin istegi LI = 5 & 5 9 &
» Resmi tedariksiden satin alma - 8 @ L LA
# Eczare driind almal [ I ] L - L ]
# Guwenilir kir marka olrras LA | 3 | ® o
» Herkes tarsfindan bilirenek » ® + s
» Kimyassl igerige sahip o mamas * = - L
» Trand odekh of memek &+ B % 5 s 2 s 9
o lylevsal olmes . . * 2 & 2 2 @
w Saudik olunee rsckelare oncelik verme . . . L

“ g Fiyal kalite degesendicrnesi
Laliberin onceliklendirilresi
idksek fiyatin kalive garantisi omemes
Lalitenin yliksek fiyal hak atmesi
Wijksek fival tekintis elmemes

2. TOPLAR 21212 1

Sekil 5'te gorildiGgl tzere yiksek standartlar altinda
on, arastirma yapma egilimi altinda bes ve arzu edilen
standartlara ulasamamak altinda iki alt kod
bulunmaktadir. Kisisel amagh satin alimda belirlenen
yuksek standartlar igerisinde en fazla yogunluga sahip
olan kodlar fiyat kalite degerlendirmesi yapmak, resmi
tedarikc¢iden satin alma ve trend odakli olmamak iken, en
az yogunluga sahip olan ifade ise herkes tarafindan
bilinmektir. Fiyat kalite degerlendirmesi altinda en fazla
yogunluga sahip olan alt kodlar ise kalitenin
onceliklendiriimesi ve ylksek fiyatin kalite garantisi
olmamasidir. Arastirma yapma egilimi altinda en fazla
yogunluga sahip olan kodlar online kanallardan destek
almak, icerik okumak ve tavsiye almak iken, en az
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yogunluga sahip olan alt tema ise duyusal
deneyimlemedir. Arzu edilen standartlara ulasamamak
altinda en fazla yogunluga sahip kod aktif tepki iken, en
disik vyogunluga sahip kod duygusal tepkidir.
Katihmcilarin aktif tepkileri icerisinde sikayet etmek ve
iade etmek en yogun tepkiler iken, tekrar tercih
etmemek en dislik yogunluktaki tepki icerisinde yer
almaktadir. ilgili kodlara yonelik katihmci gérisleri su
sekildedir;

“Fiyati  yiiksek olan riini kaliteli olarak
degerlendirmem. Su an kullandigim DOA diisiik fiyath
ama gayet kaliteli.” (K4)

“Trendyol vesaire noktalardan almak istemem. Daha
¢ok Eczaneden alayim.” (K5)

“Trenddir benimde icime siniyordur aliyorumdur.” (K9)

“Herkes tarafindan biliniyor olmasi daha ¢ok giiven
veriyor.” (K7)

“Benim ilk yontemim, Trendyol’u agiyorum, yorumlari
okuyorum, hatta bu yorumlarin giincel olmasi benim icin
cok 6nemli. Puanlamalar, kullanici deneyimleri,
fotograflara vs. bakarim.” (K6)

“Bir defterim var orada yaziyor. O defterde mesela
glines kremi iceriginde olmamasi gereken seyler,
maddeler, alkol oranlari vb. yaziyor.” (K8)

“Genelde cevremden olumlu éneri aldigim liriinleri ya
da markalari tercih edebilirim.” (K5)

“... O eczaneye dedim ki, liriinliniiziin orijinal olmadigi
tespit edildi, iade ettim. Saglik bakanligi, eczacilar birligi,
ile iletisime gegtim.” (K8)

“Aldim, beGenmedim, benim istedigim gibi degil, iade
ederim.” (K5)

Bu baglamda miikemmeliyetgiler ardnd
degerlendirirken temel kriter olarak kaliteye dikkat
etmekte ancak Urlnlerinin kalitesi ile fiyati arasinda
arasinda dogru baglanti bulunduguna dair bir genelleme
yapmamaktadirlar. Ayni zamanda sahte olma riskine
istinaden resmi kurum ve kuruluslardan satin alma
egilimine sahiptirler. Trend ve popllerligin 6ncesinde
kendi begenilerini 06nceliklendirmekte, glindemde
populer, trend ya da moda olan drinleri tercih
etmemektedirler. Arastirma esnasinda online
kanallardaki yorumlardan, influencer tanitimlarindan
faydalanmaktadirlar. Cilt bakim (rlnlerinin igerik

bilgisine dikkat etme konusunda oldukca Ozenli
davranmaktadirlar. Ozellikle yakin cevresindeki kisilerin
Urlinlere yonelik degerlendirmelerine verdikleri degeri
cok fazla 6nemsemekte ve deger vermektedirler. Arzu
edilen standartta cilt bakim Uriini almama durumunda
sikayet etmek, Gst mercilere ulasmak ve iade etmek
seklinde aktif tepkiler verirken, Gzlintli, pismanlik ve
korku gibi cesitli duygusal tepkileri de yasamaktadirlar.

Hediye Uriin Satin Alma Temasi

Mikemmeliyetgi kisiler hediye verme amaglh satin
alma faaliyetlerinde hangi faktorlere dikkat etmekte ve
hangi davranislar sergilemektedirler? arastirma sorusu
altindaki sorusularin analizi neticesinde elde edilen tema
ve alt temalar hiyerarsik kod-alt kod modeli gergevesinde
Sekil 6’da sunulmustur.

Sekil 6.

Hediye Uriin Satin Alma Hiyerarsik Kod - Alt Kod
Modeli
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Sekil 6'da gorildigu Gizere katilimcilarin hediye olarak
cilt bakim Grind satin alma temasi altinda “kusursuzluk
arayisi (47)”, “basarili olma ihtiyaci (14)”, “sosyal onay
arayisi (14)” ve “arastirma yapma egilimi (37)” olmak
lizere dort alt tema ortaya ¢cikmistir. Kusursuzluk arayisi
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en yogun vurgulanan alt temadir. Sekil 7’de hediye {riin
satin alma kod frekans matrisi sunulmustur.

Sekil 7.

Hediye Urtin Satin Alma Kod Frekans Matrisi
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Sekil 7'de gorildugi Uzere hediye olarak cilt bakim
GrinlG satin alma temasi altinda kusursuzluk arayisi
altinda yedi, arastirma yapma egilimi altinda bes, basarili
olma ihtiyaci altinda doért ve sosyal onay arayisi altinda
bes kod yer almaktadir. Hediye cilt bakim GrinQ satin
alirken kusursuzluk arayisi altinda en fazla yogunluga
sahip kodlar kalite odaklilik ve glivenilir marka tercihi
iken, en disik yogunluga sahip kod hediye driinin
yluksek fiyatl olmasidir. Arastirma yapma egilimi altinda
en fazla yogunluga sahip olan kod Onceden
deneyimlenen ya da bilinen Grlnleri tercih etmek ve ince
ayrintilara dikkat etmek iken, en az yogunluga sahip olan
kod ise Urlini satan resmi kurumlari arastirmaktir.
Basarili olma ihtiyaci altinda en fazla yogunluga sahip
olan kod olumsuz duygu hissi iken, en az yogunluga sahip
olan alt tema tim alternatifleri arastirmaktir. Sosyal onay
arayisi altinda en fazla yogunluga sahip olan kod Gzlinti
hissetme iken, en az yogunluga sahip kod can sikintisidir.
ilgili kodlara yonelik katilimci gérisleri su sekildedir;

“Kendime kullandigim seyleri vermeyi severim. Cilinkii
ben ondan eminimdir.” (K2)

“Onlarin neye ihtiyaci varsa, érnedin annemin lekesi
oldugu igcin anneme onu verdim onu kullansin diye, en
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kigiik yegenime beyaz diye en yiiksek faktérliisinii
verdim.” (K4)

“Benim zevkim begenilmedi mi ya da ben karsi tarafin
zevkini iyi analiz edemedim mi diye canim sikiliyor.” (K9)

“O kisinin kisilik 6zellikleri neyi sevebilecegi her seyi
Oncesinde dlisiinliyorum ve ona gére hediye aliyorum.
Buna ragmen begenilmediginde (liziintii hissederim.” (K1)

Bu baglamda mikemmeliyetciler hediye cilt bakim
Urinundn kalitesini temel oncelik olarak
degerlendirilmektedir. Guvenilirligi eczane Urinleriyle
bagdastirmaktadirlar. Hediye uriinin yiksek fiyatl
olmasini  ise dlstk frekans dizeyinde tercih
etmektedirler. Agirlkli olarak kendi kullandiklari Griinleri
tercih etmektedirler. ilgili davranisin temelinde risk
algisini distirmesi ve denemis olmanin verdigi gliven
duygusu yer almaktadir. Bu durum hediye seciminde
resmi kurumlara ya da satis temsilcisine basvurma
egilimlerini distrmektedir. Miikemmeliyetciler basarili
bir hediye se¢imi yapamadiklarinda olumsuz duygu
durumu vyasadiklarini vurgularken, esasinda gercgek
hayatta cok fazla standartlarinin altina diismeyeceklerini
vurgulamislardir. Ayrica dislik yogunlukta olmak lzere
tim  alternatifleri  degerlendirmektedirler.  Hem
kendilerinin hem de karsi tarafin standartlarina buytk
titizlikle dikkat ederken, begenilmeme durumunda “iyi
analizedememek” dislincesiyle elestiriye yonelmekte ve
can sikintisi yasamaktadirlar.

Kisisel Kullanim ve Hediye Amagh Satin Alma
Farkhihklari

Mikemmeliyetciler kisisel kullanim ve hediye verme
amacgh drin tercihlerinde farkl yogunluk dizeylerine
sahiptir. Ancak benzer temalar altinda hareket
etmektedirler. Sekil 8'de ortak baglamlari vurgulayan alt
temalarinailiskin alt kod istastistikleri sunulmustur.

Sekil 8.

Alt Kod Istatistikleri
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Sekil 8'de gorildiigu Gzere mikemmeliyetgiler kisisel
kullanim amagh satin alma davranislarinda yiksek
standartlarinin getirdigi kusursuzluk arayisini daha baskin
sekilde hissetmektedirler. Arastirma egiliminde benzer
dizeyde tematik yogunluk saptanirken, kisisel
kullanimda dislik diizeyde de olsa daha baskin oldugu
dikkat cekicidir. Mukemmeliyetgilerin kisisel olarak
deneyimlendikleri Urlinleri, hediye se¢iminde alternatif
Urin olarak belirlemesi ilgili durum (zerinde etkili
olmaktadir. Hediye verme davranisinda daha fazla
basarili olma ihtiyaci ve onay duygusu ile hareket
edilmektedir. Kendine Urlin satin alirken arzu edilen
standartlara ulasamamak agirlikli olarak aktif tepkilere
sebep olmaktadir.

Tartisma

Yiksek beklenti ve asirihikla iliskilendirilen
miikemmeliyetcilik, bireylerin arzulama  bicimidir
(Hollender, 1965, ss. 94-102; Kopalle ve Lehmann, 2001).
ilgili arzulama bigimi ortalama standartlarin izerinde
olmak, daha iyiyi, daha zoru hatta mikemmeli
kovalamakla ile iliskilendirilmektedir. Ayni zamanda ilgili
standartlar sadece bireyin kendisinden beklentisine
yonelik olmayip, diger kisilerden de beklenmektedir.
Hatta daha da ileriye gidildiginde cevrelerinin
kendilerinden yiiksek beklentilere sahip olduguna
inanmaktadirlar.  Sahip olunan yiksek standart
beklentisi, mikemmeliyetci bireylerin  pazarlama
stratejileri, Uriin degerlendirmeleri ve satin alma
davraniglari lzerinde O©nemli etkiler yaratmaktadir.
Hediye verme davranisi, bireylerin kendilerini temsil
etmesine imkan saglamasi nedeniyle bireysel tiiketime
kiyasla daha fazla titizlikle gergeklestirilen bir alandir. Bu
¢alismanin amaci mikemmeliyetgilerin bireysel tiiketim
ve hediye verme amagh satin alma davranislarinin
farkhlik  gosterip  gostermediginin  incelenmesidir.
Arastirma nitel arastirma yontemine dayanmaktadir.
Amag cercevesinde hem kendisi hem de yakin ¢evresiigin
cilt bakim Grind satin alan 30 yas Gsti 9 kadin katilimci
ile yari yapilandirilmis goriisme gergeklestirilmistir.
Alanyazinda mikemmeliyetci kisiligin bireysel tiiketim ve
ozellikle hediye verme davranisina olan etkilerini
inceleyen calismalarin sinirli olmasi, ¢alismanin énemini
ortaya koymaktadir.

Calismadan elde edilen ilk bulguya gore
mukemmeliyetci kisilik yapisi kusursuzlugu arayan ve
elestiri ile hata yapmaya karsi ylksek hassasiyet gosteren
bir yapiya sahiptir. Calismada mikemmeliyetci bireylerin
belirledigi yliksek standartlarin stres, depresyon ve
anksiyete (Hewitt ve Flett, 1993), fiziksel ve duygusal

yorgunluk (Magnusson vd., 1996), erteleme egilimi
(Kurtovic vd., 2019), ic ve dis kontrol odaklilik (Periasamy
ve Ashby, 2002), hedef tatmini azhg (Mor vd., 1995), 6z
elestiri egilimi (Clark ve Coker, 2009) ve risk almaktan
kacinma egilimi (Ceylan vd., 2018) davranislari literatdr
ile benzerlik gostermektedir. Ancak c¢alismada farkh
olarak mikemmeliyetgilerin olasi bir hata ve elestiriyi
dikkate alarak, gelisim ve ilerleme firsati olarak
gordukleri belirlenmistir.

Mikemmeliyetciler bireysel tiiketim amach cilt bakim
Urind satin alirken, ayrintili sekilde arastirma yapma,
ylksek standartlar belirleme ve standartlarina baghhk
gosterme egilimindedirler. Calismadaki 6zellikle fiyat ve
kalite degerlendirmesi yaparak, kaliteyi 6nceliklendirme
ve miilkemmel imaja sahip olan lrlnlere daha yiksek
fiyat 6demeye istekli olma (Xu vd., 2015), mevcut
Grlnleri kullanmaya devam etme ve kusurlu Grinlerden
kacinma (Zhang, 2011), arzu edilen standartlarina baghlik
gostererek, kusurlu, son tiketim tarihi yaklasan, islevsel
olmayan, satis sonrasi destegi eksik lriinlerden kaginma
(Chen wvd., 2023) davranislari literatiirle benzerlik
gostermektedir. Miikemmeliyetci bireylerin trend ve
modaya dayal secimler yerine glvenilir, kimyasal
icermeyen, taninan ve eczane UrlnU olan markalari
tercih etme, Urln icerigini okuma, online yorumlari
inceleme ve glvenilen kisilerin 6nerilerine o6ncelik
verme, satis temsilcisinde destek alma, Grind duyusal
deneyimleme (koklamak, dokunmak vb.), standartlara
uymayan urinlere karsi glclii duygusal tepkiler verme,
resmi makamlara sikayette bulunma ve kusursuz bir
deneyim icin yalnizca igin resmi tedarikgileri tercih etme
egilimleri alanyazindaki bosluklari ele almaktadir.

Mikemmeliyetciler hediye verme amagh cilt bakim
UrlinG satin alirken arastirma yapma egilimi, basarili olma
ihtiyaci, sosyal onay arayisi ve kusursuzluk arayisi egilimi
sergilemektedir. Mikemmeliyetciler agirlikh olarak
kaliteli ve kusur icermeyen Urlinler hediye vermeyi tercih
etmektedirler. Kusursuzluk arayisi icerisindeki yuksek
kaliteli hediyeleri tercih etme (Liu ve Baskin, 2021) ve
arastirma yaparken zaman ve caba harcama egilimi
(Pandya ve Venkatesh, 1992: 153) hediye verme
literatiri  ile  benzerlik gostermektedir.  Ancak
mikemmeliyetciler zaman ve ¢aba harcarken ¢cogunlukla
risk  icermeyen ve Ozellikle daha ©Onceden
deneyimledikleri Griinleri tercih etmektedirler. Bu durum
Grline yonelik risk algisini distrirken, basariyl saglama
glvencesi olarak gorilmektedir. Miikemmeliyetgilerin
kaliteli, glivenilir, basit bir kusur dahi icermeme, islevsel
olma ve trend/modadan ziyade faydaya odaklanma
kriterlerine 6nem vermeleri alanyazina katki saglayici
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nitelik  tasimaktadir.  Strekli  kendini  elestiren
miikemmeliyetgiler icin hediyelerinin alici tarafindan
begenilmesi diger bir ifade ile onaylanmasi oldukca
onemlidir. Hediye seciminde etkili olan sosyal onay
arayisina  goére, mikemmeliyetciler  hediyelerinin
begenilmemesi durumunda yogun duygusal tepkiler
vermektedirler. Oyle ki ilgili durum bu Gziintiyd
yasamaktansa hediye vermemeye kadar
uzanabilmektedir. ilgili durum Wooten (2000)
¢alismasinda da  vurgulanmistir.  Bu  baglamda,
mikemmeliyetgiler hem bireysel tiiketim hem de hediye
verme amagli satin alma faaliyetlerinde agirlikh olarak
kusursuzlugu hedeflemekte, standartlarina  bagli
kalmakta ve arastirma yaparak secim yapmaktadirlar.
Hediye verme davranisinda sosyal onay oOnemli bir
degerlendirmedir.

Mikemmeliyetgi kisiligin tlketim ve karar verme
davranisi Uzerindeki etkisini inceleyen sinirli ¢alisma
bulunmakla beraber, satin alma amacina bagli olarak
olusan farkliliklar konusunda bosluk bulunmaktadir. Bu
baglamda calisma mikemmeliyetci kisilik yapisinin satin
alma amacina gore tiketim davranislari Gzerindeki
farkhligini  derinlemesine inceleyerek alanyazindaki
bosluklara katki saglayarak, mevcut teorik yaklasimlari
genisletmistir. Calismadan elde edilen kusursuzluk ve
kalite odakhlik g6z 6niline alindiginda, mikemmeliyetgi
tiketicilere hitap edebilecek pazarlama, Uretim ve
reklam stratejilerinin sekillendirilmesinde fayda saglayici
niteliktedir.

Kisitlar ve Oneriler

Galismanin uygulamada sagladigi faydalar yaninda
cesitli kisitlari bulunmaktadir. ilk olarak ¢alisma nitel
arastirma yontemine dayanmaktadir. Bu nedenle veri
toplama  slireci  sinirh  sayida  katilimcr  ile
gerceklestirilmistir. Calisma sadece kadin tiiketiciler
Gzerine yapilmis olup, belirli bir demografik gruba
odaklanmistir. Arastirmanin bulgulari yalnizca bu grup
icin gecerlilik saglayabilmektedir. Ayrica ¢alisma sadece
cilt bakim drinlerini satin alma davranislari ile sinirhdir.
Farkli tliketim Grlnleri ¢alisma kapsamina dabhil
edilmemistir. Son olarak ¢alismada bireysel tliketim ve
hediye verme davranisi incelenmis olup, diger tiiketim
davranislari kapsama dahil edilmemistir. Bu baglamda
gelecek calismalarda, mikemmeliyetci kisilik diger
tiketim turleri (strdurulebilir, sosyal sorumluluk, dijital
vb.) acisindan incelenebilir. Sosyal medyanin tiketici
Uzerindeki glcla etkisi dikkate alindiginda,
miikemmeliyetgilerin  sosyal medya paylasimlarina
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tepkilerinin daha yogun olacagi distnilmektedir. Ayni
zamanda mikemmeliyetcilerin 6nemli bir referans
kaynagi olduklari dikkate alinmalidir. Mikemmeliyetgiler
bu mecralar acgisindan ele alinarak etkilenme ve
digerlerini etkileme diizeyleri arastirilabilir.
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Extended Abstract

Purpose: The aim of this study is to examine whether there are differences in perfectionist individuals' perceptions of their
perfectionist personality traits, the reflection of these traits in their decision-making processes, and their purchasing
behaviors for individual consumption and gift-giving purposes.

Literature Review: Perfectionism is one of the significant personality traits that shape consumer decision-making
processes. Perfectionism refers to an individual's tendency to have higher performance expectations of themselves or others
than what is considered normal. The high standards they set influence their consumer decision-making behavior. Perfectionist
individuals tend to prefer products that meet certain standards, such as being flawless, high-quality, and socially approved by
their environment. In addition to products for personal consumption, gift products, which are purchased for the use of others,
represent another area in which perfectionist consumers establish criteria. Gift-giving, compared to personal consumption,
carries additional communicative significance. This ownership makes gift-giving more risky and worthy of careful attention.
During the process of giving gifts, perfectionist individuals experience high levels of anxiety and care deeply about the
recipient's approval of the gift.

Methodology: This study adopts a qualitative research methodology. Semi-structured interviews were conducted with 9
women living in izmir, who use skincare products and give gifts. The data collected were analyzed descriptively and through
content analysis using the Maxqda 24 software.

Results: According to the findings, perfectionist individuals are those who seek flawlessness and are sensitive to criticism
and mistakes. When purchasing products for personal consumption, they set high standards, particularly considering factors
such as price and quality. They conduct thorough research before making a purchase and prefer products that meet their
established standards. When purchasing products for gift-giving, they also exhibit a search for perfection and show a tendency
to research. As a result, they seek approval for the gifts they give. If they cannot find a product that meets their desired
standards or if they are dissatisfied, they may exhibit reactive behaviors, such as refraining from giving a gift. In this context,
both personal consumption and gift-giving purchasing behaviors are characterized by a strong adherence to standards and a
quest for perfection.
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Ek 1: Yar1 Yapilandiriimis Goriisme Formu

Sizi Prof. Dr. Sevtap UNAL ve Ogr. Gér. Ozge Elmas GUNAYDIN tarafindan gergeklestirilecek “Miikemmelim! Peki Satin Aldiklarim?” baslikli arastirmaya
davet ediyoruz. Bu arastirmanin kapsami ve amaci mikemmeliyetgi bireylerin bireysel tilketim ve hediye verme amagli satin alma davraniglarinin farkhlik
gosterip gostermedigini incelemektir. Bu ¢alisma igin sizden tahminen 40 dk. ayirmaniz istenmektedir. Bu ¢alismaya katilmak tamamen géniillaliik esasina
dayanmaktadir. Bu ¢alismaya katilmaniz igin sizden herhangi bir licret istenmeyecek, katildiginiz igin size bir 6deme yapilmayacaktir. Calismanin amacina
ulasmasiicin sizden beklenen, biitlin sorulari eksiksiz, kimsenin baskisi veya telkini altinda olmadan, size en uygun gelen sekilde igtenlikle cevaplamanizdir.
Ancak, calismaya katilmama veya katilmayi kabul ettikten sonra herhangi bir anda galismayi birakma hakkina da sahipsiniz. Bu ¢alismadan elde edilecek
bilgiler tamamen arastirma amaci dogrultusunda kullanilacak olup kisisel bilgileriniz gizli tutulacaktir. Eger arastirmanin amaci ile ilgili verilen bu bilgiler
disinda daha fazla bilgiye ihtiya¢ duyarsaniz arastirmaciya simdi sorabilir veya ozge.gunaydin@kavram.edu.tr e-posta adresinden bilgi talep edebilirsiniz.

Bu kosullarda s6z konusu arastirmaya kendi isteginizle, higbir baski ve zorlama olmaksizin katilmayi kabul ediyor musunuz?

Evet( ) Hayir()
Demografik Ozellikler: Adi-Soyad:

Yas:

Meslek:

Egitim Durumu:
Mikemmelligin sizde ¢agristirdigini ilk ti¢ kelime nedir?
MUKEMMELIYETGI KiSILIK GORUSME SORULARI

1. Mikemmeliyetgi kisiligi tanimlar misiniz?
- Kendinizi miikemmeliyetgi olarak gériiyor musunuz?

2. Kendinize ulasilmasi gii¢ yiiksek standartlar koyar misiniz?

- Hangi alanlarda koyarsiniz?
Standartlariniza ulasmak icin neler yaparsiniz?
Standartlariniza ulasamadiginizda kendinizi elestirir misiniz? Nasil?
Hata yapmaktan korkar misiniz? Neden?
Hata yaptiginizda sizce diger kisiler sizin hakkinizda ne distnur?
Elestirilere nasil tepki verirsiniz?

Nouprw

KENDINE URUN SATIN ALMA GORUSME SORULARI

1. Kisisel bakim trln alirken nasil arastirma yaparsiniz?
2. Kisisel bakim Griint secerken hangi kriterlere dikkat edersiniz?
- Detayct misinizdir?
3. istediginiz standarttan daha diisiik standartta bir Uriin satin aldiginizda ne hissedersiniz?
Satin alma sonrasi hayal kirikligi yasarsaniz nasil tepki verirsiniz?
5. Kisisel bakim trtinlerinde fiyat mi kalite mi daha 6nemlidir?

E

HEDIYE URUN SATIN ALMA

1. Kisisel bakim GrGnid hediye alirken nasil arastirma yaparsiniz?
2. Hediye kisisel bakim Girlinii secerken hangi kriterlere dikkat edersiniz?
- Detayci misinizdir?
3. istediginiz standarttan daha diisiik standartta bir hediye verdiginizde ne hissedersiniz?
4. Hediye verdikten sonra hediyenizin begenilmedigi durumda ne hissedersiniz?
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Ek 2: Tema ve Alt Temalar

TEMA

ALT TEMALAR

MUKEMMELIYETGi KiSiLiK

Kusursuzluk Arayisi
Tatmin olmamak
Daha iyiyi hedefleme
Planlama egilimi
Yiksek standartlara sahip olma
Saglik
Kisisel Gelisim
is-Kariyer
lyi Hissetmeyi Destekleyen Unsurlar
Ev ve Diizen
Aile-Sosyal iliski
Aktif erteleme egilimi
Her alanda miikemmel olunamayacagina inanmak
Hatasiz, eksiksiz ve kusursuz hedeflilik
Kontrol odakl olmak
Detayl arastirma ve inceleme yapmak
Duygusal yorgunluk hissetmek
Elestiri - Hata Yapma Hassasiyet
Kendini acimasizca elestirme
Elestiriden hoglanmama
Risk almaktan kaginmak
Elestiri sonrasi 6z degerlendirme yapma
Hata yapma korkusu
Hatayi 6grenme yolu olarak gérme
Cevre tarafindan daha az siddetle degerlendirilme

TEMA

ALT TEMALAR

TEMA

ALT TEMALAR
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KENDINE URUN SATIN ALMA

Yiiksek Standartlar
Fiyat ve kalite degerlendirmesi
Kalitenin Onceliklendirilmesi
Yiiksek fiyatin kalite garantisi olmamasi
Yiiksek fiyat takintisi olmamasi
Kalitenin yiiksek fiyati hak etmesi
Trend odakli olmamak
Glvenilir bir marka olmasi
Resmi tedarikgiden satin alma
Kusursuz ariin istegi
Kimyasal igerige sahip olmamasi
Sadik olunan markalara 6ncelik verme
Herkes tarafindan bilinmek
islevsel olmasi
Eczane Urlind olmasi
Arastirma Yapma Egilimi
Online kanallardan destek almak
Duyusal deneyimleme
Uzman kisilere sormak
Tavsiye almak
icerik Okuma
Arzu Edilen Standartlara Ulasamamak
Aktif tepki
Sikayet etmek
iade etmek
Tekrar tercih etmeme
Digerkamlik (Ozgecilik)
Duygusal tepki

HEDIYE URUN SATIN ALMA

Kusursuzluk Arayisi
Kaliteli olmali
Guvenilir marka tercihi
Trend ya da moda odakli olmamak
Herkes tarafindan bilinir bir marka olmasi
Basit kusurlari dahi kabul etmeme
Yiksek fiyath olmasi
islevsellik
Arastirma Yapma Egilimi
Onceden deneyimlenen ya da bilinen iriinleri tercih
etme
Uriind satan resmi kurumlari aragtirma
Kullanici yorumlarini okuma
icerik okuma
ince ayrintilara dikkat etmek
Sosyal Onay Arayisi
Uziintd hissetme
Can sikintisi
Hayal kirikligi yagama
Ayiplama
Dogal karsilama
Basarili Olma ihtiyaci
Hediye vermemek
Degisim karti talep etme
Tlum alternatifleri aragtirmak
Olumsuz duygu hissi




