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ONSOZ

Hediye verme, tiiketici davranislari icerisinde giderek artan bir ilgi alanina sahip
olmaya baslamistir. Konuyla ilgili antropologlar, ekonomik teoriye karsi kararsiz
kalirken, iktisat¢ilar da bu gibi pazar dis1 miibadelelere ilgisiz kalmiglardir. Dolayisiyla
hediye vermenin ekonomik boyutlar1 kabul edilmis ancak ilgili diger disiplinlerde
kapsamli  sekilde gelistirilememistir.  Toplumsal iligkilerin  olusturulmast  ve
siirdiiriilmesinde hediye vermenin hayati rolii ve ekonomik 6neminden dolayi hane
halki hediye harcamalar1 ve hediye satin alma davranislari 6nemli bir arastirma
konusudur. Hediye harcamalari batili iilkelerde hane halki biit¢esinin ortalama yaklasik
yiizde on, iilkemizde ise yiizde dort kadarimi olusturmaktayken, tiiketicilerin hediye
vermelerinin ekonomik yonlerini ve ilgili motivasyonlarini kesfetmek, davranislarini
incelemek ve bu anlamdaki pazarlama cabalarini gelistirmek agisindan da son derece

onemlidir.

Uretici ve perakende pazar icindeki biiyiik payina istinaden makroekonomik
boyutuyla beraber, hediye veren ve alan kisilerin birer tiiketici olarak davraniglarini
anlama yaklasimi agisindan da hediye pazari arastirilmaya deger bulunmustur. Batida
1970’lerden beri tiiketici aragtirmacilarinin ilgisini ¢eken hediye verme davranislari,
ozellikle pazarlama diinyas1 i¢in tiiketici ve tiiketicilerin davranislari icerisinde ayr1 bir
arastirma alan1 dogurmasina ragmen tilkemizde hediye satin alma davraniglarina yonelik
yok denecek kadar az ¢alisma bulunmaktadir. Bu nedenle hediye satin alma davranislari
ve motivasyonlarina iligkin bu tez calismast hazirlanmistir. Boylece isletmelerin

pazarlama strateji ve uygulamalarina katki saglanmas1 hedeflenmistir.

Bu tez calismasinin olusturulmasi sirasinda 6ncii olan ve bilgi birikimini
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OZET
SEKER, Arzu. Ozel Giinlerde Hedive Satin Alma Davramislari: Batman Ornegi,
Malatya, 2018.

Tuketicilerin ihtiyag ve isteklerinden biri olan hediye, toplam tiketim
harcamalari igerisinde énemli bir paya sahip olmakla beraber, tiiketicilerin hediye satin
alma davraniglar1 ve motivasyonlari, diger satin alma davranis ve motivasyonlarindan
farkliliklar gosterebilmektedir. Bu c¢alismada; tiketicilerin demografik o6zellikleri,
hediye satin alma aligkanliklari, egilimleri, motivasyonlari, Yilbasi, Ogretmenler Giinii,
Sevgililer Guni, Anneler Guni ve Dini Bayramlar gibi bazi 6zel giin ve kutlamalarda,
hediye satin alma davraniglar1 ve motivasyonlari incelenmistir. Calisma kapsaminda,
Batman’da 18 yas tstii tiiketicilerin yogun olarak alis veris yaptiklar1 Batmanpark
AVM, Worldmard Center ve magazalarin ¢ogunlukla yer aldigi Giilistan Caddesi ve
Diyarbakir Caddesinde, her 6zel gunden onceki hafta igerisinde, kolayda o6rnekleme
yontemi kullanilarak yiiz yilize uygulanan anket formu araciligiyla bir alan arastirmasi
yapilmistir. Arastirmada t testi, Tek YOnli Varyans Analizi (ANOVA), Coklu
karsilastirma testleri Scheffe Post Hoc Tests, gruplar arasi farkin Scheffe testi ile tespit
edilmedigi durumlarda ise ¢oklu karsilastirma testlerinden LSD testine bagvurulmustur.
Ayrica, hediye satin alma davraniglar1 ve hediye satin alma motivasyonlar1 6lgeklerine
iligkin verilerin ¢ok degiskenli normal dagilim gosterip gostermedigini anlamak i¢in

Bartlett Kiiresellik Testi uygulanmistir.

Calisma neticesinde Batman’da tiiketicilerin hediye satin alma davranislar1 ve
motivasyonlar1 arasinda cinsiyete, yasa, egitim durumuna, gelire, medeni duruma ve
ailedeki birey sayisina gore farkliliklar tespit edilmistir. Hediyeye ayrilan biit¢enin
hediyenin verildigi 6zel giine ve verildigi kisiye gore degistigi saptanmistir. Ozel
glinlerde hediye verilen kisilere farkli nedenlerle ve farkl tiirlerde hediyelerin verildigi
gorilmiistiir. Ayrica tiiketicilerin hangi egilim ve motivasyonlarla, ne siklikta ve hangi
sayida hediye satin aldiklarina iligkin bulgular elde edilmistir. Bu sonu¢ ve

degerlendirmelerin, isletmelerin hediye ile ilgili pazarlama stratejilerine ve

faaliyetlerine katki saglayabilecegi diisiiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Davranisi, Hediye, Hediye Satin Alma Davranislari,

Hediye Satin Alma Motivasyonlari, Ozel Giinler.
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ABSTRACT
SEKER Arzu. The Effects of Special Days on Gift Purchase Behavior: The Batman
Case, Malatya, 2018.

The gift, which is one of the needs and desires of the consumers, has a
significant share in total consumption expenditures, while the consumer's gift purchase
behaviour and motivations may differ from other purchasing behaviour. In this study,
the demographic characteristics of consumers' gift buying habits, trends, gift buying
behavior and motivations in some special occasions and celebrations such as Christmas,
Teachers Day, Valentine's Day, Mother's Day and Religious Feasts are examined.
Within the scope of the thesis, in places such as Batmanpark AVM, Worldmar Center,
Giilistan and Diyarbakir Streets-where most shops are located and where consumers
over 18 years of age are mostly shopping in Batman, a field survey was conducted
through the survey form applied by face-to-face using easy sampling method in the
week before each special day. In this study, T-Test, one-way variance analysis
(ANOVA), multiple benchmarking tests, Scheffe post hoc tests, and in cases where the
inter-group difference was not detected by Scheffe test, the LSD test was applied from
multiple benchmarking tests. In addition, Bartlett's globalization test has been
implemented to determine whether the data on the scales of gift buying behaviors and

gift purchases is showing a multivariate normal distribution.

As a result of the study, the difference between the consumer's gift buying
behaviour and motivation in Batman was determined by gender, age, education, income,
marital status and number of individuals in the family. The budget allocated to the gift
has been determined to vary according to the special day and the person given. It has
been observed that gifts given to receivers on special occasions have varied for different
reasons and to different types. In addition, findings have been obtained regarding the
trends and motivations of consumers, how often and what number of gifts they have
purchased. It is believed that the results of this study can direct the marketing strategies

and activities of companies regarding gifts.

Key Words: Consumer Behavior, Gift, Gift Buying Behaviors, Motivations for Buying
Gifts, Special Days.
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GIRIS

Pazarlama biliminin en karmasik ve en dinamik yanini olusturan tiiketici
davraniglari, bir¢ok arastirmacinin ve uygulamacinin dikkatini ¢eken disiplinler arasi bir
yaklasim 6zelligine sahiptir. insan davranislarinin bir alt alan1 olan tiiketici davranislari,
degisik konulardaki bilim insanlarin ortak arastirmalarina konu olmaktadir. Tiiketici
davraniglari, satin alma baglaminda insan davramigiyla ilgilenmektedir. Tuketicilerin
hangi mallar1 ve hizmetleri satin alacagi kimden, nereden, nasil, ne zaman satin alacagi
ve satin alip almayacagina iliskin kararlara ait bir siireci kapsayan tiiketici davranislari,
Ozellikle ekonomik 0rin ve hizmetlerin satin alma ve kullanimindaki kararlari ve
bununla ilgili faaliyetleri incelemektedir. Tiketicilerin satin alma davraniglari,
ihtiyaclarina ve isteklerine, Griinlerin ve hizmetlerin kalite, fiyat, marka, 6zellik, reklam
ve benzeri gibi tutundurma faaliyetlerine gore farkliliklar gosterebildigi gibi,
motivasyonlarina, i¢inde yasadiklari c¢evre faktorlerinin etkisine, kiiltiiriine, dini
inanglarina, gelenek ve goreneklerine, kisilik 6zelliklerine, demografik ve psikolojik

yapilaria gore de degisebilmektedir.

Tuketicilerin istekleri ve ihtiyaglari arasinda sayilabilen, Ozellikle belirli 0zel
giin ve durumlarda oldukga biyiik bir harcama payina ulasan, dolayisiyla da pazarlama
diinyasimin dikkatini ¢eken hediyelesme ve tiiketicilerin hediye satin alma davranislari,
tiikketici davraniglar1 kapsaminda incelenmeye calisilmistir. Tiketicileri, hediye satin
almaya iten motivasyonlar, geleneksel, kilturel, dini ve kisisel olabildigi gibi 6zenme,
zorunluluk, yiikiimliilik, fedakérlik, sevgi, ask ve benzeri gibi daha bircok faktor
olabilmektedir. Bir toplumda hediyelesme, bireylerin birbirleriyle iletisim kurmasinin,
sosyallesmelerinin, bir ekonomik deger takasinin, karsi tarafa benligini ifade etmenin,
0zel duygular1 aktarmanin bir pargasidir. Dolayisiyla hediye verme davranisi, ekonomik
sosyal, kdltirel, psikolojik bir davranistir ve kisiye, duruma, motivasyona, maddi

olanaklara ve bir¢ok faktdre gore farkliliklar gosterebilmektedir.

Hediye satin alma davraniglari, diger satin almalara gore kendine 0zgii
farkliliklar gosterebilmektedir. Hediyenin satin alinma nedenine ve satin alindig1 kisiye
gore, ayrilan biitge, harcanan zaman, gosterilen emek ve ¢aba, bilgi arama, arastirma,
hediye sayis1 ve siklig1 degisebilmektedir. Bunlarin disinda, iirlin ve hizmetlerde aranan

kalite, fiyat, ozellik, stil, tasarim, marka, yeni veya benzersizlik, hediyeyi vericisini



yansitan Ozellikler, ¢ekicilik, aliciy1 yansitan 6zelikler ve benzeri gibi etkenler de satin

almada davranis farkliliklarina sebep olmaktadir.

Tiim diinyada oldugu gibi Ulkemizde de, bebek dogumundan, diigiinlere, siinnet
diigliniinden yil doniimlere, dogum giinlerinden mezuniyetlere kadar daha bir¢ok
onemli olayda ve giinde hediye verilmektedir. Bunlarin disinda Bati diinyasindan tiim
diinyaya yayilan anneler giinii, sevgililer giinii, babalar giinii ve benzeri gibi bir¢cok 6zel
gunde, pazarlama gabalarinin da bir sonucu olarak hediyelesmek, olmazsa olmaz bir
durum halini almistir. Boylece, bir¢ok 6zel giinde ve durumda hediyelesmeyle ortaya
¢ikan ekonomik biiyiikliik, toplam tiiketim harcamalar1 igerisinde garpici bir paya sahip
olmaktadir. Dolayisiyla pazarlama arastirmacilari, tiiketicilerin hediye satin alma
davraniglarini ayrica ele alarak incelemektedirler. Bu tez ¢calismasinda hediye satin alma
davranislar1 incelenmis ve ozellikle Ogretmenler Giinii, Yilbasi, Sevgililer Giinii,
Anneler Glni ve Ramazan Bayrami gibi bazi 6zel giinlerin, hediye satin alma

davraniglari tizerindeki etkisi Batman ili 6zelinde saptanmaya calisilmistir.

Tiiketici davranislarinin hediye satin alma 6zelinde irdelendigi bu ¢aligmanin
birinci bolimiinde tiiketici davranislar1 kavramina, tiiketici davramiglarmi etkileyen
faktorlere ve satin alma karar siirecine kisaca deginilmistir. Caligmanin ikinci
boliminde hediye kavrami ve 6zellikleri, hediye vermenin islevleri ve hediye verme
davranigini etkileyen faktorlere deginilmistir. Hediye satin alma modelleri ve hediye
vermeye iligkin motivasyonlar, genis bir literatiir arastirmasi  yapilarak
degerlendirilmistir. Bu bélimde ayrica; hediye satin alma davranislar1 ve 6zel giinlerde
hediye satin alma davraniglari ile ilgili yapilan yurtdis1 ve yurtigi literatiir ¢aligmalar: da

incelenmistir.

Uciincli bolimde ise; ¢alismanin nedenselligi, 6nemi, hipotezleri ve arastirma
sorulari, kisitlari, yontemi agiklanmistir. Bu ¢aligma, Batman’da 6zel glnlerde hediye
satin alma davranislariyla ilgili bir alan arastirmasindan olusmustur. Ogretmeler Giinii,
Yilbasi, Sevgililer Giinii, Anneler Giini ve Ramazan Bayrami gibi 6zel giinleri
kapsayan arastirmada, nicel aragtirma yoOntemi olan anketler, kolayda ornekleme
yontemiyle katilimcilara yiiz ylize uygulanmistir. Anilan 6zel giinlerde tiiketicilerin
duygu durumunun yanitlara dolayisiyla da sonuclara daha saglikli yansimasi igin,

anketler her 0Ozel giin icin ayr1 ayr1 ve yaklasitk bir hafta kadar Oncesinden



uygulanmistir. Ramazan Bayrami igin ise Ramazan ay1 igerisinde uygulanmistir. Bu
boliimde oOncelikle, yapilan arastirmanin amaci, onemi ve kisitlart sunulmustur.
Arastirma yonteminin a¢iklanmasi ve ardindan da ¢alismayla ilgili elde edilen veriler
izerinden analizlere, varsayimlara, istatiksel ¢ikarimlara, bulgulara ve yorumlara yer
verilmistir. Calismanin son boliimiinde ise; tartisma ve sonu¢ kismi ele alinarak bir

takim Oneriler ortaya konulmustur.



BIRINCI BOLUM
TUKETICi DAVRANISLARI

1.1 TUKETICi DAVRANISLARI VE OZELLIKLERI

Tim pazarlama ve belki de insan c¢abalarinin hedefi tiiketicilere ve onlarin
tatminine doniiktiir. Ozellikle tiiketim iiriinlerinin pazarlamasinda dagitim kanallarinin
son halkas1 tliketicidir. Pazar firsatlarinin analizinde baslangic noktasini pazarlar
olustururken, pazar yerinde tiiketicilerin davraniglarini inceleyen ve bir takim sorularin
cevaplanmasina calisilan uygulamali bilim dali da tiiketici davramsidir (Tek ve Ozgiil,
2013: 113). Burada tiiketici davranis1 kavramina, 6zelliklerine, modellerine ve tiiketici

davraniglarini etkileyen faktorlere kisaca deginilmistir.

1.1.1 Tiiketici Davramsi1 Kavram

Insan gereksinimleri karmasik bir yapida ve cok cesitlidir. Gereksinimi (ihtiyag),
kiside duyulan mahrumiyet durumu, bir seyin yoklugunun yarattigi gerilim hali veya
tatmin edilmemis insan diirtiileri olarak tanimlayabiliriz (Tek ve Ozgiil, 2013:5;0dabas1
ve Barg, 2016:21; Altumisik vd.,2016:32) Maslow, iinli smiflandirmasinda bu
gereksinimleri, gida, giyim, barinma, cinsellik gibi ‘fizyolojik ihtiyaglar’; tehlikelerden
korunma, giliven i¢inde yasama gibi ‘gilivenlik ihtiyac1’; sosyal gruplara katilma,
sevilme, evlenme gibi ‘aidiyet ve sevgi ihtiyact’; basarma, takdir gérme, kariyer gibi
‘sayginlik ihtiyac’ ve kendini kanitlama, icat yapma gibi ‘kendini gergeklestirme
ihtiyacr® olarak belirtmistir (Tek ve Ozgiil, 2013:5). Insanlarin ihtiyaglarmim sinirh
olmasina karsin bu ihtiyaclarin tatmin edilmesi veya karsilanmasi 6zelligine sahip
istekler ise sinirsizdir. Istekler, ihtiyaglar1 tatmin etmede kiiltiirel baglamda tanimlanan
nesneler ya da insan gereksinimlerinin kiiltir, kisilik ve c¢evre ozellikleri ile
biitiinleserek aldig1 sekil olarak tanimlanabilmektedir (Altunisik vd.,2016:32; Tek ve
Ozgul, 2013:5).

Tiiketim kavramin ise, Tek ve Ozgul (2013: 113), iktisadi Griin ve hizmetlerin
yararlarinin, insanlarin ihtiyaglarmi tatmin etmek iizere kullanilmasi olarak
tanimlamiglardir. Odabas1 ve Barig (2016: 22-24), Urin ve hizmetlerin ihtiya¢ giderme
fonksiyonlarinin 6teSinde bir rol oynadiklarini belirtirken, kisilerin benlik kavramiyla
baginti kurduklari, sevgi, ihtiras ve benzeri gibi giicli duygularla baghlik

olusturdugunu, bu baglamda da tiketim olgusunu, bazen sembolik olabilen bir deneyim



olarak ta degerlendirmektedirler. Bu kavram, giiniimiizde sadece fizyolojik ihtiyaclarin
tatmin edilmesi streci olmasinin yaninda, ayrica psikolojik tatmin aract haline gelmistir.
Kisilerin satin aldiklar iirlinler, ¢evre ve dis diinyayla iletisim kurmakta, bu {iriin ve
hizmetler, ¢evreye ve kendilerine kim olduklari, diisiince yapilari ve tutumlar1 hakkinda
bilgi vermeye c¢alismaktadir. Daha 6z bir ifadeyle bireyler, artik sadece soguktan
korunmak icin giyinmek veya sadece karmlarini doyurmak igin yemek yememektedir.
Bu drlnleri ve hizmetleri tiiketirken, ifade edemedikleri isteklerini, arzularini,
hayallerini, diislerini gerceklestirmeye, diinyaya kim olduklar1 ya da kim olmak
istedikleri ile ilgili mesaj vermeye, ¢evresindekilere siradan olmadiklarini, ¢ok 6zel ve
farkli olduklarim1 gostermek istemektedirler (AOF, 2012: 3). Solomon’un (1999),
deyimiyle iirlinlerin genelde temel fonksiyonlarindan otiirii degil de igerdikleri ve
yansittiklart anlamlar nedeniyle satin alindiklari, yani {iriin ve hizmetlerin, gordiikleri
islevlerin Otesinde bir role sahip olduklar1 anlasilmaktadir (Odabasi, 2016: 22-23).
Dolayisiyla, pazarlama yoneticileri, hedef pazar bolimlerini belirlerken, sadece
pazarlama gevresine iligskin i¢ ve dis ¢evre faktorlerini degil, pazarlama politikalarinin
etkin ve dogru belirlenebilmesi i¢in bu genel faktorlerin yaninda tiiketicilere 6zgii
nitelikleri de dikkate almalari gerekmektedir. Tiiketicilerin {iriin, hizmet, marka ve
magaza tercihleri yas, meslek, yasam bigimi gibi kisisel 6zellikleri ile yakindan ilgilidir.
Kiltir, sosyal sinif, inang ve tutumlar gibi sosyo-psikolojik Ozellikler de tlketici
davraniglar tizerinde etkilidirler. Boylelikle tuketicilerin neyi, ne zaman, neden, nasil
satin aldiginin, nasil karar verdiklerinin ve bu kararlar Gzerindeki etkili olan bdtln
faktorlerin tespit edilmesi gerekliligi ortaya ¢ikmistir (Karafakioglu, 2012: 135).
Buradan hareketle tiiketici kavramina bakacak olursak, Altunisik vd.,
(2016:118), tiiketiciyi, iktisadi mal ve hizmetleri belirli bir bedel karsiliginda satin
alarak kullanan kisi, tliketici davramisi kavramini ise, tiiketicinin, bir ihtiyacinin
oldugunu hissettigi andan baslayarak, bu ihtiyaci gidermek i¢in gereken mal veya
hizmeti satin almasi, kullanmas1 ve kullandiktan sonra elde ettigi faydayi
degerlendirmesiyle devam eden bir siire¢ olarak tanimlanslardir. Tek ve Ozgl, (2013:
113), tiiketiciyi, kisisel istek, arzu ve gereksinimleri i¢in pazarlama bilesenlerini satin
alan veya satin alma giicline sahip olan gergek kisi, tiikketici davranisini ise, bireylerin
ekonomik degeri olan iiriin ve hizmetleri satin almalari ve kullanmalarina iliskin

faaliyetler ve bu faaliyetlere yol acan, belirleyen, sadece tliketimi degil, tiiketiciyi ve



tilketicinin satin almaya iliskin karar ve eylemlerini inceleyen bir siire¢ olarak

betimlemektedirler.

Tiiketici davranislari, bireylerin mevcut kaynaklari (zaman, para, ¢aba) tiikketimle
ilgili gesitli Ogeler arasinda nasil harcayacaklarma iligkin kararlar1 nasil verdigi ile
ilgilidir. Tiiketici davranisi pazarlamacilara, nihai tiiketicinin etrafindaki her faaliyeti
¢cOzmesini ve davraniglarini dlgerek, tiriin ve hizmetleri ne siklikta, ne zaman, kim icin,
ne kadar ve nigin satin aldiklarina odaklanarak anlatmaktadir ve bu da tiiketicinin karar
verme siirecini etkileyen faktorlerin anlagilmasina yol agmaktadir (Aarty ve Verma,
2014:2). Bu tanimlardan anlasildigi gibi tiiketici davramiglari, sadece satin alma
asamasini degil, satin alma dncesini, satin alma ile ilgili deneyimleri ve diger etmenleri
ve sonrasini da ele almaktadir (AOF,2012: 10). Peter Drucker (1954), pazarlamay: bir
biitiin olarak isletmenin ortaya koydugu sonuglarla, yani tiiketicilerin isletmeye bakis
acisina gore degerlendirir. Daha 6nce de deginildigi gibi isletmeler, pazar1 olusturan
tilketicileri anlamak, istek ve ihtiyaglarindaki degisimleri dngorebilmek ve izlemek
durumundirlar. Bu da bize bu degisimlere uyan zevk ve tercihlere hitap eden (rlin ve
hizmetleri sunabilmeyi miimkiin kilan yani tiiketici davraniglarina egilen, tiiketim
oncesi, tiketim ve sonrasi1 davraniglari anlamaya ¢alisan, orgutsel bir kultlr olan pazar
odakliligin1 hatirlatmaktadir (Odabasi ve Baris, 2016: 26-27).

1.1.2 Tiiketici Davramislarinin Ozellikleri

Wilkie (1986), tiiketici davraniglart adli eserinde bu davranislarin 6zelliklerini
yedi baslik altinda toplamistir (Odabasi ve Baris, 2016: 30-36);

v’ Tiiketici davranist giidiilenmis bir davranistir; Karsilanmadiginda gerilim
yaratan ihtiya¢ ve istekleri tatmin etme amacima giidiilenen davranmiglardir.
Tiiketicinin sorunlarina ¢6ziim bulup, sunarak tatmin etmeye yonelik davranisa
etkide bulunan nedenlerin bilinmesi, pazarlamacilar i¢in vazgecilemeyecek
kadar 6nemlidir.

v’ Tiiketici davranmisi dinamik bir siirectir, Tiiketici davranigi, satin alma Oncesi,
satin alma an1 ve satin alma sonrasi faaliyetler olmak {izere birbirine bagli,
birbirini izleyen adimlardan olusan ve incelenilmesi gereken karar siire¢lerinden

olusur.
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Tiiketici davramist ¢esitli faaliyetlerden olusur; Tiiketicilerin diisiinceleri,
kararlari, deneyimleri, degerlendirmeleri ile isteyerek planli veya tesadiifi olarak
gergeklestirilebilen, bilgi toplamak, reklamlar izlemek vb gibi bir¢ok faaliyeti
barmndirir.

Tiiketici davramisi karmagsiktir ve zamanlama agisindan farkliliklar gésterir,
Kararin verilmesinde etkili olan degiskenlerin sayis1 ve kararin zorlugu gibi bir
karmasiklik ve bu kararin ne zaman alindigini, siirecin ne kadar uzun siirecegi
ile ilgili zamanlama paralel olmakla beraber, 6nemli bir tiikketim karar1 vermek
durumunda kalindiginda, uzun bir zamana ihtiya¢ duyulacaktir.

Tiiketici davramist farkli rollerle ilgilenir;, Baslatici, Etkileyici, Karar verici,
Satin alic1 ve Kullanict olmak {izere farkli bireylerin farkli roller tistlenebildigi
satin alma karar siirecinin bes rol bulunmaktadir.

Tiiketici davranisi ¢evre faktorlerinden etkilenir, Giinesli bir yaz giliniinde
korunmak i¢in sapka almak, ev kredi faiz oranlarinin yiikselecegi ya da diisecegi
beklentisi ile ev aliminm1 hizlandirmak ya da ertelemek gibi pek ¢ok birey icin
gecerli olan ve bunun gibi dis faktorlerden etkilenebilen tiiketicilerin
davraniglari, hem degisebilen hem de uyum saglayan bir yapiya sahiptir. Uzun
veya ¢ok kisa siirebilen ve bu cevresel faktorlerden genel olarak tiim bireyler
satin alma siirecinin farkli asamalarinda etkilenebilmektedirler.

Tiiketici davramst farkl kisiler icin, farkliliklar gosterebilir. Bireyler, tlketici
olarak kisisel farkliliklarindan &tiirii farkli tercihler ve farkli satin alma
davraniglart gostermektedirler. Bu durumda tiiketici davranisint anlamak,
kisilerin davramig farkliliklarinin  nedenlerini  anlamaktan gegmektedir.
Dolayisiyla isletmelerin, genellestirmesi zor olsa da tiiketici tepkilerinin neler

olacagini bilmeleri 6nem arz etmektedir.

Tuketici Davrams Modelleri

Pazarlama literatiiriinde tiiketicilerin davranislarint anlamaya ve agiklamaya

yonelik bir¢ok davranis modeli mevcuttur. Bu modelleri psikolojik agidan agiklamaya

calisan Freud ve Pavlov’un disinda, ekonomik agidan Marshall gibi bilim adamlar yer

almaktadir. Tiketici davramiglarini agiklamaya yonelik klasik (agiklayici) modeller,

Maslow’un Thtiyaclar Hiyerarsisi Modeli, Marshall’in Ekonomik Modeli, Freud un

Benlik Modeli, Pavlov’un Sartlandirilmis Ogrenme Modeli, Veblen’in Toplumsal



Modeli (Gosterigei Tiiketim Modeli), tanimlayict modeller arasinda ise Assael Model,
Howard Sheth Modeli ve Engel-Kollat-Blackwell Modelidir (Altunigik vd., 2016:122-
123).

Bu modellemelerden klasik olarak adlandirilanlar, tiiketici davranislarini sadece
bir etkene bagli olarak agiklamaya calismislardir. Mesela, Marshall, Ekonomik
Modelde, tiiketicilerin rasyonel ve akile1 davranmalarini, Freud, tiiketicilerin
bilingaltini, Veblen, tiliketicilerin i¢inde yer aldigi grup ve kiiltiiriinii, Pavlov ise,

O0grenme ile davranislar agiklamaktadirlar.

Tanimlayic1 (modern) tiiketici davranigi modelleri ise, tiiketici satin alma
davranigini bir sorun ¢ézme siireci olarak goriirler ve tiiketici satin alma davraniginin
belirli bir siire¢ icerisinde gerceklestigini belirtmektedirler. Tiiketiciler, dogan
ihtiyaglarmi ve isteklerini bir sorun olarak goérmektedirler ve bu sorunu ¢ézmek
istemektedir. Her iki modele gore de satin alma karar siireci, hem i¢ hem de dis
faktorlerden etkilenmekte ve bu sure¢ birbirini etkileyen belirli faaliyetlerden
olugmaktadir (AOF, 2012: 15).

Her iki modeli birbirinden ayiran temel nokta, satin alma siirecinin ele alinis
seklidir. Ornegin, tiiketici davranigini rutin ve karmasik olmak iizere iki boyutta ele alan
Assael modelinde, satin alma kararlari, diisiik ve yiiksek ilgi diizeyine gore iki bicimde
oldugu one siiriilmektedir. Howard Sheth modelinde ise, tlketici karar alma tdrleri
otomatik, sinirli ve smirsiz sorun ¢ézme davranisi olarak ayrilmaktadir. Biitiin bu
modellerin ortak Gzellikleri ise asagidaki gibi 6zetlenebilir (Islamoglu ve Altunisik,
2008: 32):

*Tiiketici satin alma karar1 sorun ¢ézme siireci olarak ele alinir ve her bir siirecin ayni

Olctide onemli olmadig: varsayilir,
*Tiiketici satin alma karar siirecinin i¢ ve dis faktorlerden etkilendigi varsayilir,

*Satin alma tercihlerinin nelerden kaynaklandigi degil, nasil yapildig:1 agiklanmaya

calisilir,

«Karar stirecinin belli faaliyetlerden olustugu varsayilir.



1.1.4 Tuketici Davramisini Etkileyen Pazarlama Dis1 Faktorler

Tiiketicilerin davraniglarim1 ve bu davraniglarinin arkasinda yatan etkenleri
aciklamak oldukga giictiir ve bunun sebebi karmasik bir yapiya sahip olmasindandir. Bu
davraniglar hem tiiketicinin kisisel olarak giidiilerinin ve ihtiyaclarinin, Ogrenme
stirecinin, kisiliginin, kimliginin, algilamalarinin, inanglarinin ve tutumlarinin etkisinde
kalmakta hem de kisilerin i¢inde yasadiklari toplumun kiiltiirii, sosyal sinifi, referans
grubu, aile gibi sosyo-kiiltiirel faktorlerin etkisi altinda kalabilmektedir. Elbette tim
bunlarin yaninda isletmelerin pazarlama faaliyetlerinin de bu davraniglar1 yonlendirici

bir etkisi bulunmaktadir (Mucuk, 2009: 75).

Tiiketici davranisi genel olarak, tiiketicilerin tutumlarinin bir sonucu olarak bir
iriinli, markayl, magazay1 tercih etme ve satin alma olarak anlagilmaktadir. Ayrica
tilkketici tatmini, satin alma siklig1, miisteri sadakati, bazi tirlinlere kars1t davraniglar ve
demografik farkliliklara gore tiiketici davranislarindan da bahsedilebilir. Bunlarin
yaninda yine rasyonel, faydaci, duygusal, hazci veya sosyal tiiketici gibi
gruplandirmalar da sdzkonusu olabilmektedir ki giiniimiizde pazarlama anlayis
tlketiciyi merkeze aldigindan gegmise oranla tiiketicilerin davranislari ve farkli tilketim
kaliplarinin her biri pazarlamada kullanilabilecek bilgilerle arastirilmaktadir (Altunisik
vd., 2016: 128).

Ozellikle gelismekte olan iilkeler basta olmak iizere tim Ulkelerde, tiiketim,
dagiim ve dretim alt yapilarinin  olusturulmasinda, tiiketim  kdltiiriiniin
gelistirilmesinde, toplumsal pazarlamaya sigramada ve kaynaklarin etkin ve dikkatli
tahsisinde tiiketici davraniglarinin makro agidan analizi 6nem kazanmaktadir. TUketici
davraniglarinin incelenmesi, isletmelere pazarlama yonetiminde, pazar firsatlarinin
degerlendirilmesinde ve analizinde énemli yararlar saglar. Ozellikle hedef pazar segimi
ve secilen hedef pazara uygun pazarlama karisimlarmin gelistirilmesi i¢in hedef pazari
olusturan tiiketicilerin gereksinimlerinin bulunup tatmin edilmesi gerekmektedir.
Pazarlama yonetimi, kontrol edilemeyen talep (tiiketici) degiskenlerinin dogrultusunda,
isletme amagclarin1 maksimuma ¢ikaracak pazarlama kararlarini saptamaya calisir.
Pazarlama yonetiminin kontrolii altinda olan araclarin (4P) her birine ait karar ve
uygulamalar tiiketicileri dogrudan etkiledigi gibi tiiketicilerin davranislar1 da bu araglar

etkilemektedir (Tek ve Ozgl, 2013:114-115).



Buradan anlasildigi gibi temel olarak, iki grup uyarici, tiiketicilerin karar
almasimi etkilemektedir. Bunlar, isletmelerin kontrolii altinda olan pazarlama karmasi
faktorleri (4P) ve kontrolii altinda olmayan cevresel (ekonomik, politik, teknolojik,
sosyal, kiiltiirel, psikolojik ve kisisel) faktorlerdir (Tek ve Ozgil, 2013:115). Ornegin
tiketicilerin dogup biiyiidiikleri ve yasadiklar1 iklimler, i¢inde yasadiklari ulusun
ozellikleri, milli degerleri, gelir diizeyi ve egitim seviyesi gibi dissal etkiler,
tiketicilerin karar vermesinde belirleyicidirler (Altumisik vd., 2016:126). Buradan
hareketle genis bi¢cimde davranig bilimlerinden yararlanilan ve disiplinler arasi bir
yaklasimla agiklanmaya ve anlagilmaya calisilan tiiketici davraniglarinin analizinde ilk
is, kontrol edilemeyen cevresel faktorlerin (dis uyaricilarin), tiketicilerin satin alma
kararlar1 Uzerindeki etkilerini incelemek ve degerlendirmektir (Mucuk, 2009: 76; Tek ve
Ozgul, 2013:116).

1.1.4.1 Sosyo-Kulturel Faktorler
Insan1, yasadif1 cevreyi saran genel Kkiiltiirel sistemin, yakin cevredeki alt

kiiltiirler ile yiizyiize iliskide oldugu gruplarin, yazili yazisiz kurallarina, normlarina
uyan sosyal bir hayvan olarak kabul eden T. Veblen’in disinda, sosyal etkenlerin
davranislar lizerindeki etkilerini inceleyen ve 6nemli katkilar sunan bir¢ok arastirmaci,
toplumun cesitli katmanlariin (kiiltiir, alt kiiltiir, sosyal siniflar, referans gruplari vb)
insan tutum ve davraniglarimi etkiledigine yonelik goriisler sunmuslardir. Kisilerin
gereksinimlerini, giidiilerini, tutum ve davraniglarini belirleyen sosyal ortam birgok
faktdr ve katmandan olusmaktadir (Tek ve Ozgiil, 2013: 117).

1.1.4.1.1 Kaltar
Isteklerinin en temel belirleyicisi ve nedeni olan, insanlarin yarattigi deger

sistemi, Orf, adet, ahlak, tutum, inang¢, davranis, sanat ve bir toplumda paylasilan
sembollerin karigimi olan kultir (Mucuk,2009: 76), belirli bir toplumun uyeleri
tarafindan paylasilan ve aktarilan davranis sonuclari ile 68renilen davranislar biitiiniidiir
(Odabas1 ve Barig, 2016:313). Kiiltiirtin kisi ve ailelerin davraniglar iizerindeki etkisi
son derece fazladir. Aile ve ¢ocuklar zaman i¢inde yasadiklari ¢evreye iligkin temel
degerleri alirlar ve bunlar1 benimserler. Bu da onlarin istekleri, tutum ve davranislar
Uzerinde etkili olur. Kiiltiirel yap1 kolay degismez, insanlar belirli bir kiltiir
olusturduktan sonra onun normlarina gore hareket ederler. (Karafakioglu,2012:149).

Ogrenilmis  davramslar  toplulugu olan  kiiltiir, geleneksel oldugu  gibi,
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olusturulabilmekte ve degisebilmektedir. Tim kiiltiirlerde benzerlikler oldugu kadar
farkliliklarda barindiran kiiltlir, toplumun iiyelerince paylasilir ve o toplumun
orgiitlenmesini  ve biitiinlesmesini saglar. Kdultarin bu 6zellikleri tlketicilerin
davraniglar1 iizerinde etkide bulunarak kendini gosterir ve toplumun c¢ogunlugunun
kabul ettigi kiiltiirel degerler, yaptirim giiciine sahip kurallar olan normlar araciligiyla

davraniglar etkiler (Odabasi ve Baris, 2016:314-317).

1.1.4.1.1.1 Alt Kultar
Kiiltiir, farkli toplumlarda farkli 6zellikler gosterebildigi gibi, bir toplum

icindeki degisik gruplar arasinda da farkliliklar gosterebilir. Bir toplumdaki cesitli
gruplarin olusturduklar1 bu kiiltiire alt killttir denmektedir (Odabasi ve Baris, 2016:324).
Niifusun artmasi ve kiiltiiriin homojenliginin bozulmasi ile de ortaya ¢ikan, kiiltiiriin
belirli bir yasam veya davranis bi¢cimini ongdren bolgesel, dini, etnik ve benzeri
boyutlardaki boliimii olan alt kiiltiir giinliik yasamin énemli bir kismini olusturdugu i¢in
satin alma kararlarin1 etkilemektedir (Mucuk,2009: 76). Pazarlama planlayicilari farkli
toplumlarin kiiltiirel yapilarini, bunlarin alt kiltiirlerini anlamali ve degisimleri
yakindan takip etmelidirler. Bilhassa iletisim araglarinin se¢imi, mesajlarin igeriginde,
belirli bir kiiltiiriin dili, sembolleri, yargilari, inanglar1 dikkatlice gbz 6nune alinmalidir.
Nitekim tiim kiiltiirler i¢in standart bir pazarlama karmasi gelistirmek gergekten zordur

(Odabas1 ve Baris, 2016:325).

1.1.4.1.2 Sosyal Siniflar
Benzer oOzellikleri nedeniyle toplumdaki diger gruplardan ayrilanlarin

olusturdugu sosyal siniflar, benzer degerleri, ilgileri, davranislar1 paylasan, nispeten
homojen ve siireklilik gosteren gruplardir (Tek ve Ozgiil, 2013: 118). Amerikali
sosyolog Warner’in sosyal sinif kavramini, ayni toplumsal sayginliga sahip, birbirleriyle
cok siki iligkileri olan ve davranigsal beklentileri benzer olan kisilerin olusturdugu
sosyal yap1 olarak tanimlar. Sosyal siniflarin analizi genellikle, meslek, konut, gelir
diizeyi, gelirin kaynagi, egitim, yasanilan ¢evrenin yapisi gibi degiskenlerle incelenir
(Odabas1 ve Barig, 2016: 296-297). Sosyal sinif ayrimi pazarlamada, ozellikle pazar
boliimlendirmede yararli olmaktadir. Her sosyal sinifin zevkleri, davranis bigimleri,
satin alma karar stireci farklilik gosterdiginden, farkli hedef pazarlara sunulan mal ve

hizmetlerde, tutundurma galismalarinda ve ek hizmetlerde, tiiketim yapilari, satin alma
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yapilari, harcama ve tasarruf yapilart gibi acilardan tliketicilerin davranislari

incelenebilmektedir (Mucuk, 2009: 77; Odabasi ve Baris, 2016:307).

1.1.4.1.3 Referans Gruplari
Kisinin tutumlarini, fikirlerini, deger yargilarini ve davranislarin1 dogrudan ya

da dolayl1 olarak etkileyen bir insan /insan toplulugu olan referans (danigsma) gruplari
(Tek ve Ozgil, 2013:120), tiiketiciyi satin alma kararlarinda etkileyen herhangi bir
grup, damigsma (referans) grubu olarak nitelenir. Yani referans grubu, tlketicinin
degerlendirmeleri, 6zlemleri ve davraniglar1 lizerinde etkili olduklarmi disiindigi
gercek ya da sanal kisi veya gruplar olarak tanimlanmaktadir. Tiketiciler, belli bir
zamanda bir¢ok danisma grubunun etkisi altinda olabilir. Bir satin almada belli bir
grubun etkisi, bagka bir satin almada degisik bir grubun etkisi s6z konusu olabilir.
Tuketici, bu kisi ya da gruba gore kendini 6lger; inanglarini, degerlerini, tutumlarini,
amaglarini, hedeflerini ve davramiglarini 6rnek aldigi bu kisi ya da gruba gore
degerlendirir. Referans grubu tiiketiciyi bilgilendirici, faydalandirici ve deger agiklayici
gibi UGg¢ yonden etkilemektedir (AOF, 2012: 114). Referans gruplar1 basta aile olmak
tizere kiginin yakin g¢evresi; akrabalari, yakin arkadaslari, komsulari, is arkadaslari ile
inlii sinema yildizlar1 ve iinlii sporcular gibi kisinin iiyesi olmadig1 gruplar ve ylizylize

temasta olmadigi kimselerdir (Mucuk, 2009: 77).

1.1.4.1.4 Aile
En 6nemli satin alim orgiitii olan aile, bir referans grubu oldugu halde satin

almadaki 6nemi ve daha pek cok noktadaki belirleyiciligi nedeniyle ayri bir bashgi
haketmektedir. Pazarlama yoneticileri, kari, koca ve c¢ocuklarin gesitli iiriin ve
hizmetlerin alimindaki etkileri ve fikir verici, etkileyici, karar verici, fiilen satin alic1 ve
kullanict gibi baslica rolleriyle yakindan ilgilenirler (Tek ve Ozgiil, 2013: 121). Ailenin
sosyolojik islevlerinin disinda, ekonomik, toplumsallasma, duygusal islev, uygun yasam
bicimi ve Kkiiltiir, sosyal sinif, referans grubu gibi daha genis toplumsal sistemlerin
normlarinin aile iiyelerince siizgeglenmesi ve yorumlanmasi gibi islevleri tiiketici
davraniglar1 agindan incelenmektedir (Odabasi ve Barig, 2016:246-247). Bir mal veya
hizmet satin alirken anne, baba ve c¢ocuklarin bu karar iizerindeki etkileri farkli olur.
Bazi mal ve hizmetler i¢in baba karar alirken bazilarinda anne son sozii séyler. Burada
rol paylagimi mal veya hizmeti kimin kullandigina, ekonomik duruma, iiyelerin egitim

diizeyi ve kiiltiirel yap1 gibi faktorlere de baglidir (Karafakioglu, 2012:147). Bu nedenle
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pazarlama karmasinin olusturulmasi agisindan gercek satin almayr kimin yaptiginin
yaninda alim kararim1 kimin etkiledigi de Onemlidir. Ailede kadinin ve ¢ocuklarin

rollerinin ne oldugu ve nasil degistiginin bilinmesi yararli olmaktadir (Mucuk,2009:

78).

1.1.4.1.5 Roller ve Statuler
Kisilerin katildiklar aile, kuliip, dernek vb gibi gruplarin her birindeki konumu

rol ve statli agisindan ele alinabilir. Herkes gruplarda, orgltlerde ve kurumlarda bir
pozisyona, bir satliye sahiptir. Her pozisyonla ilgili olarak kisinin bir rolii, o pozisyon
geregi cevrenin, kisiden yapmasi beklenilen eylemler ve faaliyetler vardir; arkadas,
Ogrenci, igveren, anne-baba gibi kisinin ¢esitli rolleri genel olarak davranislart etkiler.
Bir kadin, ebeveynleri agisindan onlarin kizi roliinde, igyerinde ise yonetici roliindedir.
Bu rollerin her biri genel olarak davranislar etkiledigi gibi satin alma davranisini da
etkiler ve her roliin toplumda belirli bir statiisii vardir. Uriinler sosyal siniflara, cografi
duruma ve hatta zamana gore statii sembolii olarak gorev yapabilirler (Tek ve Ozgiil,
2013: 121; Mucuk, 2009: 78).

1.1.4.2 Kisisel Faktorler
Tiiketicilerin psikolojik ve sosyal ¢evresi davraniglarini 6nemli 6lgiide etkiler

ancak bunlarin disinda tiiketicinin ailesi, dogum yeri, yasi, meslegi, egitimi gibi
demografik ve durumsal degiskenler, pazarlama ydneticilerinin tiiketicinin davranigini

ve satin alma kararlarini tahmin etmesini kolaylastirir ( Altunisik vd., 2016:136).

1.1.4.2.1 Meslek
Meslegin, insanlarin tiiketim bigimi {izerinde etkili oldugu goriilmektedir. Ust

kademe bir yonetici genelde pahali kiyafetler, pahali saatler ve otomobiller tercih
ederken, is¢ilerin ucuz, fonksiyonel ve dayanikli iriinleri tercih ettikleri goriliir
(Karafakioglu, 2012: 145). Ancak bazen gecekonduda yasayan biri, pahali cep telefonu
kullanmas1 gibi, gelir durumlariyla orantili olmayan iriinleri satin alabilmektedir.
Burada kisilerin bir iist sosyal gruba ait olma giidiileri ortaya ¢ikabilmektedir (Tek ve

Ozgiil, 2013: 122).

1.1.4.2.2 Ekonomik Durum
Kisinin ekonomik durumu, iirin ve marka se¢imini etkileyen baglica

faktorlerdendir. Ekonomik durum, harcanabilir gelirin diizeyine, istikrarliligina, ele
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gecis zamanina, likit olan ve olmayan aktif degerlerine, kredisine ve harcama ile

tasarruf arasindaki tercihlerine baghdir (Tek ve Ozgiil, 2013: 122).

1.1.4.2.3 Yasam Tarz1 (Psikografik)
Gelir ve egitim diizeyi ayni, ayni sosyal sinifa ait insanlar yasam big¢imlerinin

farkli olmasi sebebiyle farkli istek ve ihtiyaglara sahip olabilirler. Yasam bi¢imi, kiginin
ugraslari, ilgi alanlar1 ve fikirlerinde yansimasini bulur Ki bu da onun kisiliginin bir
pargasidir (Karafakioglu, 2012: 145). Yasam tarz1 kisinin ¢evresiyle olan etkilesiminde
belirleyici bir rol oynar. Ornegin, kisini doga sporlariyla ilgilenmesi, kitap okumast,
yenilik¢i diisiince ve davraniglara sahip olmasi veya yasam felsefesi gibi konular yasam

tarziyla ilgilidir (Tek ve Ozgul, 2013: 122).

1.1.4.2.4 Kisilik
Kisilik, bireyin karakteristik 6zellikleri ve 6zellikler arasi iliskiler biitiinli ve

bireyi Otekilerden farklilastiran temel niteliktir. Davranislar ve tutumlar agisindan
bakildiginda kisilik, bireyin psikolojik 6zelliklerinin tiimiinii kapsar (Altunisik vd.,
2016:131). Kisilik, insan1 zaman i¢inde bir hayli sabit ve belirli bicimde davranmaya
iten kisiye has psikolojik niteliklerdir. Ornegin kisinin kendine giiveni, otonomi,
saldirganlik, tutuculuk, diizenlilik, sosyallik, baskalarmma hiikmetme, basar1 arzusu,
topluma uyum saglama ve benzeri gibi sayilabilir. Bir mal ve hizmetin satilabilmesi i¢in
miisterinin kisiligine uymas1 gerekmektedir (Karafakioglu, 2012:145; Tek ve Ozgl,
2013:125).

1.1.4.3 Psikolojik Faktorler
Tiiketicinin davranisini etkileyen kisilik i¢i degiskenler olarak tanimlanabilecek

psikolojik faktorler (Karafakioglu, 2012:137), ihtiyact hissetme ve onun karsilanmasi
dirtiisu, tiketiciyi bir mal veya hizmeti satin almaya giidiiler. Tiiketiciler, ihtiyaglarinin
siddetine gore mal veya hizmetleri algilamada farklililk gosterebilir. Pazarlama
faaliyetleri, tiiketicilerin bu seciciliklerinden faydalanarak farkli tiiketiciler i¢in farkl

uyaricilar gondererek dikkat ¢ekmeyi amaglar (Altunisik vd.,2016:129-130).

1.1.4.3.1 Motivasyon (Gudulenme)
Kisinin davranisinin gerisinde yatan etken, davranisin dayanagi olan gii¢ veya

tatmin edilmeye calisilan uyarilmig ihtiyag olarak tanimlanan motiv ya da guduler,

insan1 harekete gegiren giiclerdir. Motivasyon ise, kisinin bir takim i¢ ve dis uyaricilarin
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etkisiyle harekete geg¢mesidir (Mucuk, 2009: 78). Motivasyon, tuketicilerin mal ve
hizmetleri gercekte “neden” satin aldiklarina cevap bulmaya g¢alisir. Yani tiketicilerin
satin alma amagclarini inceler. TUketiclerin hangi Urind hangi gudulerini tatmin icin
aldiklarinm1 belirlemek kolay degildir. Bu yiizden, 6nemli olan iirlinlerden ¢ok, iirlinlerin
gercekte hitap ettikleri temel beseri istek kategorilerini saptamaktir (Tek ve Ozgiil,
2013:125). Ciinkii tiiketiciler {irlin satin almazlar, sorunlara ¢ézlimler ya da tatmin satin
alirlar. Bir kadinin aldigi parfiim degil, timit ve 0zel olabilme duygusu olabilir.
Dolayisiyla pazarlama yoneticileri, iirlin ve markalarin hangi giidiileri tatmin ettigini

bularak pazarlama karmasimi bu giidiiler etrafinda olusturmalidirlar (Odabasi ve Baris,

2016:118).

1.1.4.3.2 Algilama
Algilama, kisinin anlamli bir diinya goriintiisii yaratmak icin bilgi girdilerini

se¢me, organize etme ve yorumlama siirecidir. Giidiillenmis bir tiiketici harekete
geemeye hazirdir ancak tiiketicinin nasil harekete gececegini, durumu algilayis bi¢imi
etkiler. Kisiler objektif olarak giidiilenmis olsalar bile ayn1 durumu farkli algilayabilirler
(Tek ve Ozgiil, 2013:130). Algilama siireci ile kisi cevresindeki uyaricilara anlam verir.
Algilamay1 etkileyen faktorlerin baslicalari, uyaricinin fiziksel nitelikleri, uyaricinin
cevresiyle iligkileri ve kisinin i¢inde bulundugu ozelliklerdir. Algilama, ihtiyaglari,
gidiileri ve tutumlar sartlandirmak suretiyle tliketicinin satin alma davranmisini etkiler

(Mucuk, 2009: 80).

1.1.4.3.3 Tutum ve inanclar
Tutum, bireyin bir nesneye, bir konuya, bir kisiye ya da bir eyleme yonelik

goreceli olarak genis capli ve siirekliligi olan degerlendirmesidir. Tuketicinin
algilamalarim1 ve davraniglarini dogrudan etkileyen bir etken olan tutum, kisinin bir
fikre, bir nesneye veya sembole iliskin olumlu veya olumsuz duygularini veya
egilimlerini ifade eder. “Yiirlimek rahatlatir”, “kolonya ferahlatir”, “konusmak sorun
¢dzer” gibi. Tutum, inanglar1 da etkiler. Inang, kisisel deneye veya dis kaynaklara
dayanan dogru veya yanlis bilgileri, goriisleri ve kanilar1 kapsar (AOF, 2012: 67;
Mucuk, 2009: 80). Inang, kisinin herhangi bir sey hakkindaki tamamlayic1 diisiincesidir.
Inanglar, gercek, kulaktan dolma veya duyguyla olabilir. Insanlar, §grenme ve eylem
sonucu inan¢ ve tutum olustururlar. Bunlar da satin alma davramisini etkiler (Tek ve

Ozgul, 2013:131). Tiiketicinin isletmeye ve mamullerine karsi tutumu, pazarlama
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stratejisinin bagarisi veya basarisizligi acisindan c¢ok Onemlidir. Pazarlamaci, etkili
reklam ve diger tutundurma cabalar ile tiiketicinin {iriin ve hizmetlerine karst olumlu
bir tutumu benimsemesini saglamaya c¢alisir (Mucuk, 2009: 81). Sonug olarak inang ve
tutumlar, yediklerimizi, igtiklerimizi, giyim bigimimizi, ekonomik, politik diigsiince ve

davraniglarimiz1 belirler (Karafakioglu, 2012:143).

1.1.5 Tuketici Satin Alma Karar Sureci

Tiiketici, bir ihtiyac1 hissetmesinden satis sonras1 degerlendirmeye kadar bir dizi
karar verir. Tiiketicinin satin alma karari, aslinda bir sorun ¢6zme eylemidir. Bir {iriin
veya hizmete ne siddette ihtiya¢ duyuldugu, ne 6lgiide 6nem verilip ilgi duyuldugu ve
urinun 6zellikleri tiketicinin karar vermesinde etkilidir. Bu ihtiyag, driin 6zellikleri, ilgi
ve Onem diizeyleri farkli ¢6ziim siireclerine yol agar. Dolayisiyla harcanacak fiziksel ve
zihinsel ¢abalar da degisecektir. Tiiketici kisisel olarak {i¢ farkli sorun ¢6zme sureci ile
karar alabilmektedir (Altunisik vd.,2016:122-125; Mucuk, 2009:82);

Rutin (otomatik) satin alma davramsi, sik sik satin alinan ve yerlesmis satin
alma aligkanliklariyla diislinmeksizin bilinen bir {iriin veya markay1 satin alinmasinda
gosterilen davranis bi¢imidir. Bu tlr Griinler, ekmek, gazete, kibrit, sigara alimlar1 gibi

gundelik hayatta sik kullanilan tiriinlerdir.

Sinirl sorun ¢6zme davranisi, daha seyrek alinan, alicinin biraz tecriibe sahibi
oldugu, fiyati nispeten yiiksek ve daha az taninan 0rin ve markalar, daha fazla
diislinme ve arastirma geregi duyulabilen {irlinleri satin almaya doniik davranis

bicimidir.

Yaygin (yogun) sorun ¢ozme davramsi ise, fiyati oldukca yiiksek, liiks,
alicinin hakkinda ¢ok az bilgiye sahip oldugu, seyrek satin alinan ve yogun arastirma ve

zaman ayirmay1 gerektiren liriinleri satin almaya kars1 gosterilen davranis bi¢cimidir.

Tiiketici, karar alma siireci boyunca bir¢cok degiskenden etkilenir. Sosyal cevre,
aile, isyeri, milliyet, cografya, irk, din, egitim durumu, gelir diizeyi, Grinun kendisi,
markasi, fiyat1 ve reklami gibi dissal etkiler ile motivasyon, kisilik, 6grenme, tutum,
algilama gibi igsel etkiler tliketicinin karar almasinda etkili degiskenlerdir (Altunisik

vd., 2016:126-127).
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Satin alma stirecini yukarida deginildigi gibi bir sorun ¢dzme eylemi olarak
goren tuketicinin karar vermede gecirdigi asamalar ise Sekil 1.1° de gosterildigi gibi
sOyle siralanabilir (Mucuk, 2009: 83) ;

Bir Altemnatiflerin Alternatiflerin Slit;?a :rllrlrrl]a Satm Alma
htiyacin =) Belirlenmesi | *| Degerlendirilme []  verilmesive [ ] Sonrast
Duyulmast si Satin alma Davramslar

Sekil 1.1 Tiiketici Satin Alma Karar Siireci Asamalari
(Kaynak: Mucuk,2009: 83)

v Bir Ihtivacin Duyulmasi (Sorunun Belirlenmesi); Biyolojik veya bir dis uyaric
sonucu ortaya ¢ikan, tatmin edilmemis bir ihtiyacin gerilim yaratmasiyla karar
stireci baglar (Mucuk, 2009: 83). Sorunun belirlenmesi asamasinin énemli 6gesi
giidiilerdir. Tiiketici sorunu (ihtiyaci) algilar ve bunu ¢ézmek i¢in giidiilenir.
Sorunun ortaya ¢ikmasinda bir takim belirleyiciler vardir. Bunlar eldekilerin
azalmasi, eldekilerden hogsnutsuzluk, finansal durumda bozulma veya iyilesme
ve pazarlama girdileri gibi simdiki durum degisimleri ile yeni istek ve ihtiyag
kosullari, yeni {rilin firsatlar1 gibi arzulanan durumdaki degisimlerdir (Odabasi
ve Barig, 2016: 350-355).

v' Alternatiflerin Belirlenmesi; Bu asamada ihtiyaci karsilayacak iiriin ve marka
secenekleri belirlenerek, bu seceneklerle ilgili bilgi dizeyi, harcanacak zaman,
bilgi arama ve benzeri zerinde durulur (Mucuk, 2009: 83). Tuketicinin bu
anlamda baslica bilgi kaynaklari; kisisel (yakin ¢evre, aile, arkadas vb), ticari
(reklam, afis, satis temsilcileri vs), kamusal (gazete haberleri, makaleler,
raporlar vs) ve deneysel (lriinle ilgili tecriilbe ve algilamalar) kaynaklardir.
Pazarlamacilar, tiiketicilerin bilgi arama siireglerini izlemeleri ve pazarlama
uygulamalarmi  bu temele oturtmahdirlar. (Tek ve Ozgil, 2013:133;
Karafakioglu, 2012:155).

v’ Alternatiflerin Degerlendirilmesi; Tiiketiciler, secenekler hakkinda bilgi
topladiktan sonra bunlar1 degisik kriterlere gore degerlendirecek ve aralarindan
en uygun olan1 segecektir (Karafakioglu, 2012: 155). ihtiyacin dnceligine gore
harcanacak zaman, ge¢cmis deneyimler, markalara ait bilgi ve tutumlar, grup

etkileri ve referanslara gore bu alternatifler degerlendirilecektir (Mucuk, 2009:
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83). Tuketiciler, urun ve hizmetlerin fonksiyonel, psikolojik vb 6zellikleri,
marka imaji, {riin Ozelliklerinin fayda fonksiyonlari gibi bir takim karar
degerlendirme ilkeleri dogrultusunda en uygun segenegi tercih edecektir (Tek ve
Ozgul, 2013: 134).

Satin Alma Kararimin Verilmesi ve Satin Alma; Satin alma niyeti ile ¢evre
etkileri ve kisisel farkliliklar satin almanin belirleyici iki fonksiyonudur
(Odabas1 ve Barig, 2016:375). Satin alma kararinin verilebilmesi i¢in incelenen
seceneklerden birinin digerlerine gore agik iistiinliiklerinin olmasi gerekir. Her
satin alma niyeti mutlaka satin alma kararina doniismez (Karafakioglu, 2012:
156). Tiiketici kendi degerlendirmeleri ve isletmelerin pazarlama c¢abalari
sonucu, Urln, marka, fiyat, renk, miktar ve benzeri gibi bir dizi karar verir
(Mucuk, 2009: 83).

Satin Alma Sonrasi Davranislar; Pazarlamacilarin rolii satin alma karari ile son
bulmaz. Miisterilerin satin alma sonrasi tatmin olup olmadigi, mal ve hizmetleri
ne Olgiide kaliteli buldugu ve benimsedigi bu asamada belli olacaktir
(Karafakioglu, 2012:156). Tiiketiciler, satin alma sonrasinda genel olarak tatmin
olmama, kismen tatmin olma ve tatmin olma gibi ii¢ durumdan biriyle karsilasir
(Odabas1 ve Barig, 2016: 387). Bundan dolay1 tiiketicinin satin alma sonrasi
degerlendirmeleri, tepkileri, tatmini, duygu ve diisiinceleri, tekrar satin almaya
doniisiip donligmeyecegi, isletmelerin pazarlama politikalar1 agisindan ¢ok

onemlidir (Mucuk, 2009: 83).
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IKiNCi BOLUM
HEDIYE SATIN ALMA DAVRANISI VE KAVRAMSAL CERCEVE

2.1 HEDIYE KAVRAMI VE HEDIYE SATIN ALMA DAVRANISI

Hediye verme suregleri iizerine yapilan arastirmalara baktigimizda, hediye
verme ilk kez ilkel toplumlarda ve kiiltiirlerde incelenmistir. Giiniimiizde hediye verme
uygulamalar ve kiltlirler aras1 hediye verme konularinda nispeten az sayida arastirma
yapilmistir. Modern zamanlarda hediye verme iizerine yapilan ¢alismalar, ilkel
toplumlar nezdinde yapilanlardan daha fazla degildir. Bu modern ¢aligsmalardan bazilar
antropografik-sosyolojik gelenege devam ederken, bazilar1 pazarlama ve tiiketici
davraniglarina yonelik olmustur (Jolibert ve Fernandez, 2001:191.) Pazarlama alaninda
hediye verme iizerine ilk ¢aligmalar1 Kanadali akademisyen Russel W. Belk (1976)

yapmis ve daha sonraki yillarda da ayn1 alanda genisletici baska ¢alismalar yapmuistir.

Hediye satin alimlari, perakende pazari igerisinde onemli bir potansiyele
sahiptir. Hediye satin alma davraniglarini incelemeden 6nce, hediye ve hediye verme ile

ilgili kavramlara deginilmistir.

2.1.1 Hediye Verme Kavram

Hediyelesmeyi ilk olarak inceleyen Fransiz antropolog ve sosyolog Marcel
Mauss (1925), hediye vermeyi toplumsal bir olgu olarak nitelemistir. “Birine bir sey
hediye etmek, kendinden bir parcayr vermektir” diyen Mauss, The Gift (2002), adli
eserinde hediye degis tokusunun toplumsal olarak iliski kurup, bunu gelistirmenin bir
aract olmasina odaklanmigtir. Hediyelesmenin, insanlar1 birbirlerine karsilikli
taahhiitlerle bagladigini, bu eylemin goniillillik temelinde degil de aslinda bir
yukimlulik duygusuyla gerceklestigini sOylemektedir. Mauss, Polinezya, Melanezya ve
Kuzey Amerika yerlilerinde inceledigi bu ilkel donem miibadele sisteminin, geleneksel
olarak devam ettigini ve hediyelesme kiiltiiriiniin karsilikli bir baga doniistiigiinii ileri
siirmektedir. Ayrica hediye vermenin goniillii goriindiiglinii ancak zorunlu oldugu ve
aslinda ekonomik ¢ikarlarin sosyal bir aldatmaca halini almis bicimi oldugunu

belirtmektedir (Mauss, 2002: 16-23).

Hediye verme ile ilgili calismalar antropoloji, sosyoloji ve sosyal psikolojide hiz

kazanmakla beraber, bu disiplinlerde hediye verme ile ilgili 6zel bir alan agilmis ve
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gelistirilmistir. Yine antropolojik agidan Flynn ve Adams (2009: 404), hediye vermeyi,
cesitli politik, dini ve psikolojik faktdrlere olumlu olarak hizmet eden, iliskileri
olusturma ve uzun siireli gelistirme kapasitesine sahip sosyal bir olgu ve toplumsal bir
siire¢ olarak tanimlamislardir. Pazarlamacilar ise bu disiplinlerin saglamis olduklari
mirasa karsilik olarak hediye verme ile ilgili arastirmalara farkli yaklasimlar
sergilemiglerdir (Wolfinbarger,1990: 699). Russel W. Belk, pazarlama yaklagimi
cercevesinde ¢alismalar yapmis ve hediyeyi, yasamin en temel olaylarindaki
kutlamalarda, kisisel iligkileri gelistirmede ve ekonomik degisimi tesvik edip ayni
zamanda g¢ocuklarin davraniglarini da olumlu sekilde yonlendirebilme amacgli verilen
nesneler olarak nitelemektedir (Belk,1976;1979). Camerer (1988), sosyal, kulttrel ve
ekonomik bir deneyim olarak gordiigii hediye vermeyi, insanlar arasindaki sosyal
iligkileri siirdiirmek ve duygular ifade etmeye yarayan nesnel ve iletisimsel aligverisi
saglayan bir ara¢ oldugunu soyler. Yine Belk (1983: 761-763), ¢alismasinda, cesitli
formlarda hediye vermenin, bilinen tim kiiltiirlerde yaygin olarak gorildiigiinii ve
modern toplumlarda yas ve meslek gibi statii sembolleriyle kendi kisisel ozelliklerine

dayal1 kimlik arayis1 da dahil olmak iizere farkli bircok amaca hizmet ettigini belirtir.

Hediye, baska bir kisiye veya gruba goniillii olarak bir ritiiel vasitasiyla, bir mal
veya hizmet (vericinin zamani, faaliyetleri ve fikirleri dahil) saglanmasidir (Belk ve
Coon, 1993:394). Ruth vd., (1999:386), hediye alip vermeyi sosyal iliskiler ve
etkilesimlerin (6rnegin, torenler, dini kutlamalar, partiler) en Onemlisi olarak
gormektedirler. Banks (1979:324) ise, hediye alma ve vermeyi, modern toplumlarda
yaygin bir tiiketici davranis bi¢imi olarak tanimlarken, Cheal (1987:153), hediyeyi bir
baska kisiye bagliligin isareti olan ritiiel bir teklif, ona kendini hediye araciligiyla ifade
etme olarak tanimlar. Cheal (1986,1988), ayrica, hediye kavramini sosyal baglar

kurmak veya sirdirmek icin sembolik bir ara¢ olarak gorur.

Tiirk Dil Kurumu, hediyeyi, birini sevindirmek, mutlu etmek, onurlandirmak,
kutlamak icin veya ani olarak verilen sey olarak tamimlanmistir (TDK, 2017). Ozdemir’e
(2008:468) gore Tiirk toplumunda “ihsan, 1Utuf, inayet, hibe, bagis, behiyye, yadigar,
hdrmet, bahsis, esantiyon, gorba parasi” ve benzeri sozciiklerle de ifade edilen armagan
ya da hediye ve dolayisiyla hediyelesme, kulttri olusturan bir gelenek, sosyal yasami

meydana getiren ve ayakta tutan karmasik bir sistem olarak kabul edilmelidir. Hediye,
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karsilikli sevgiyi ve iligkileri gelistirme, muhabbeti attirma ve temel olarak davranigsal
etken olmanin yaninda, sosyal dayanismayi saglayan en oOnemli baglardan biridir
(Birekul, 2014: 79). Hediyelesmeyi insanlar arasindaki sevgiye dayali bir islem,
hediyeyi de, menkul veya gayrimenkul bir malin bir baskasina bedelsiz temliki olarak
tanimlayan Armagan (2009: 80), hediyelesmenin daha ¢ok basarilarin tebrikinde ve
onemli vesilelerle yapilan glzel bir islami adet oldugunu belirtir. Hediyeler,
sOylenemeyen duygularin terciimani olup, akildan ve goniilden gegirilen hislerin
somutlasmis seklidir. Hediyelesme kdltlrinin temelinde mutlu etme, maddi ve manevi
destek verme yatmaktadir. Eski Tirklerde de oOnemli gilinlerde hediyelesme bir
gelenektir. Ozellikle bayramlar bu gelenegin gerceklesmesi icin ortam yaratmistir
(Dingec, 2009: 1057).

Macklin ve Walker (1988), hediye vermeyi, bir yiikiimliligiin yerine
getirilmesi ya da maddi (somut) ve maddi olmayan (somut olmayan) nesnelerin
secilmesi, verilmesi ve degerlendirilmesi seklinde kavramsallagtirmislardir (Park, 1998:
577). Hediye verme konusundaki arastirmalarin ¢ogu, aliciya dogrudan fayda saglayan,
farkli ya da fark yaratan nesneler, parasal degerler sunulmasi veya hediye sertifikalar

gibi hediyeler lizerine yogunlagsmistir (Cavanaugh vd, 2015: 178).

Hediye vermeyi evrensel ve yazili tarihin baglangicindan beri, kiiltiirlerin ve
toplumun bir parcasi sayan Aarty ve Verma (2014:1)’ya gore hediye, herhangi bir
zamanla veya yilin belirli 6zel ve 6nemli durumlariyla iliskili olup, bir verici ve alici
arasinda gergeklesen bu degis tokus siireci, sembolik bir iletisim eylemidir. Bu durumda
ekonomik fonksiyonlarinin Gtesine gecen hediye, verici ve aliciy1 temsil eder yani bir

nevi onlarin uzantilari olan bir olgudur (Wolfanbarger ve Gilly (1996: 458).

Hediye vermek, bir verici ve alict arasinda sosyal etkilesim yoluyla, kaynak
(esya, hizmet ya da nakit) aktarimi saglayan ekonomik ve sosyal davranis bi¢imidir
(Ozkan, 2007:467). Bu davranis1 bir birey, bir kurulus veya bir aile iiyesi gdsterebilir
(Sherry,1983:160). Hediye verme ve alma, hayatin bir¢ok alaninda, her yerde, hatta
giinliik hayatin normal bir 6zelligi gibi goriilen, her biri kendi kiiltiirel, sosyal ve
iligkisel beklentileri olan, resmi, yazili ve torensel gerceklesebilen bir olaydir. Bundan
otiirii hediye verme, karsilikli bir iletisim yaratan ve hediye vermeyi gergeklestiren

diger sembolik eylemlerle beraber olusturulmus organize bir durumu ortaya koyar
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(Robles, 2012:753-754). Herhangi bir toplumun genel tiikketim davranislart igerisinde
kiigiik bir evrene sahip olan hediye verme, karmasik ve deger yiikliidiir (Qian vd., 2007:
214). Clnkd hediyeler, sosyal iliskileri, toplumu ve dayanismay1 ayrilmaz bir sekilde
birbirine baglar (Komter, 2005: 17).

Montesi (2015), hediye vermeyi yasam boyunca (dogum giinlerinde, aile i¢inde,
cocuklar icgin, geleneksel kutlamalar gibi vesilelerde) bireysel bir aktivite olarak
degerlendirmistir. Bizlere hediyenin saf ve iligkisel olarak iki karsit yorumunun
oldugunu soylerken; saf hediyeyi, fedakarlikla 6zdeslesen, herhangi bir karsiliklilik
yaratmayan, piyasa miibadelesinin aksine bencil olmayan, kisinin duygu alanina ait,
Ozgiir, bireysel ve yalitilmis bir eylem olarak tanimlamaktadir. Yardimseverlik ve
hayirseverlik baglamindaki bagislar bu tip hediyelere drnek olarak verilebilir. iliskisel
hediyeyi ise ¢ogu durumda karsilikliligi ifade eden ve 6zgiir olmayan bir hareket olarak
niteler. Ciinkli karsilik verilemeyen bir armaganin, onu alan kisiyi algalttigin1 ve
insanlar tizerinde egemenlik kurdugunu belirtir ve ayn1 ya da daha biiyiik bir degerde
karsilik verilmesi gerektigini vurgular. Ona gore, iliskisel olan essiz hediye, hékimiyetin
bir aracidir ve bireyler arasindaki konumsal rekabette prestijin bir simgesidir. Tim bu
ozelliklerin 1s181nda iliskisel hediye, "insanlar arasinda sosyal bag yaratmak ya da
beslemek i¢in geri doniis garantisi olmadan yapilan bir mal ya da hizmet arz1" olarak

tanimlanabilir (Montesi, 2015: 1-8).

Komter ve Vollenbergh (1997:747), hediye vermeyi sosyal iliskilerin temeli
olarak gormektedir. Anton vd., (2013:31), hediye vermenin tarihin tim doénemleri
boyunca battn kiltirlerde mevcut olan sembolik degisim ritiielinin bir pargasini
olusturdugunu ve iligkilerin karsilikli devam ettirilmesinde 6nemli bir ara¢ oldugunu

sOylemektedirler.

Bazi aragtirmacilar hediye vermenin hiyerarsik bir statiiye gore yapildigin tespit
etmiglerdir. Hediyeler toplumun uygarlik seviyesi dogrultusunda amaglara uygun olarak
sembolize edilirler. Ornegin, kiiciik erkeklere oyuncak asker, kizlara oyuncak bebekler
verirler. Bazi hediyeler kaba, bazilar1 ahlaka aykir1 goriilebilirler. Hediye vermenin ve
nakit para vermenin arasinda ince bir ¢izgi oldugunu bildiren arastirmacilar, nakit
hediyenin ¢ogu zaman kaba ve hakaret edici olarak goriildiigiinii belirtmislerdir.

Hediyeler, diisince ve duygularm, kisinin toplumdaki smifinin ve kiiltiirel
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yansimasinin, sosyal beklentilerinin ve toplumsal degerlerinin yansimasini temsil

ederler (Ozkan,2007:468).

Bunlarla birlikte hediye verme farkli perspektiflerle de izlenmis ve
tanimlamalar1 genisletilmistir. Belk ve Coon (1993), agapik (saf, fedakar, romantik)
askta hediye vermeyi incelemis ve boylesi askta hediyeyi ekonomik boyutuyla degil,
onun temsil ettigi anlamla, yani verici-alic1 arasindaki sembolik ve duygusal degerle
degerlendirmistir. Sevilen ve deger verilen insanlari mutlu etmenin, onlara karsi
hissedilen olumlu duygular1 belirtmenin etkili yollarindan biri olan hediye verme, ilkel
topluluklardan giinlimiize kadar sevgi, saygi, tesekkiir, bagis, odiil, tesvik, takdir,

yardimlagma ve benzeri gibi amaclara hizmet etmektedir (Tomak ve Giiney, 2014: 26).

Hemen hemen her sey bir hediye olarak verilebilir, Kitaplar, cd'ler, dvd'ler,
bitkiler, cicekler, sanat eserleri, micevher, yiyecek urunleri, hayvanlar, simgesel
hediyeler, kuponlar ya da nakit para, eglence ya da deneyime yonelik hediyeler,
sevgiliyle sahilde yiiriirken kiiclik bir deniz kabugu, taze koparilmis bir ¢igek ya da
daglardan giizel bir tas, bir hediye olabilir. Daha ilging bir hediye kategorisi, organlar ya
da kan bagis1 gibi insan viicudunun parcalarindan olusabilir. Anlagildig1 iizere herhangi

bir nesne, biriyle mevcut ya da istenen bir bagi temsil edebilir (Komter, 2007: 94).

2.1.2 Hediyenin Ozellikleri

Hediye ve hediye vermeye iliskin literatiire baktigimizda hediyeye iliskin bir

takim ozellikleri asagidaki gibi siralamak miimkiin olabilmektedir;

e Hediye, insanlarin birbirleriyle iliskilerine ait anilarinda yer alir (Montes, 2015:
7) ve kisiler arasinda kurulan baslica iliski tipidir (Godbout, 2003: 203).

e Hediyeler, sahip oldugu maddi 6zellikten ¢ok daha fazlasi demektir; kisinin
aliciya kendinden bir par¢a vermek anlamina gelmesi (Mauss, 1954), hediyelerin
son derece sembolik ve duygusal varliklar oldugunu gostermektedir (Belk ve
Coon, 1993:403).

e Hediye, izole edilmis bir hareket degildir, verme-alma-karsilik verme

asamalarindan olusan bir dongiiye sahiptir (Maus,2002; Montesi,2015: 7).
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e Hediye, degisim ve kullanim degeriyle beraber, sosyal bagin degerini de
yansitmaktadir (Montesi,2015: 7), ¢ilinkii hediye daima kendinden &te bir sey, bir
ek igerir ki bu da o bagin degeridir (Godbout,2003:251).

e Hediye, iliskinin uzunlugundan ve kalitesinden etkilenir. Hediye, sembolik bir
degere sahiptir, kokenindeki iligkinin semboliidiir ve bu dogrultuda hediyeye
"sembolik paradigma" da denir (Montesi,2015: 7).

e Hediye, tek tarafli bir eylem degildir; sosyal iligkileri kurmak veya
giiclendirmek i¢in kullanilir. Ayrica hediye, arkaik toplumlarda siyasi bir dneme
sahiptir, "siyasetin paradigmas1" olarak anilir (Montesi,2015: 6).

e Hediye verme temelde agik bir ritiiel, verme ve kabul etme serenomisi olarak
diger paylasilan mal ve hizmetlerden ayri tutulur (Sherry, 1983: 164).

e Hediyeler, insanlarin bictigi ekonomik degerin yaninda, faydaci ozellikleri,
islevselligi, sosyal bag kurma ve iliskileri siirdiirme rollerinden otiirii
etkileyiciligi ile de yani bir bakima igerdigi anlam ve ifade degeriyle de

degerlendirilebilmektedirler (Larsen ve Watson, 2001: 890).

2.1.3 Hediye Vermenin Temel Bilesenleri

Yapilan literatiir incelemeleri sonucu hediye vermeye iligkin ortaya konabilen
dort ana unsur; verici, alici, hediye ve hediye vermeye vesile olan durum ya da
motivasyon olarak Ozetlenebilir. Clarke’a gore (2007:100), bu dort ana bilesen
arasindaki etkilesim ve uyum, hediyelesmede essizligi yaratir. Ilkel toplumlarda
hediyeye vesile olan durumlar genelde evlilik, dogum, siinnet ve cenaze torenleri
(Mauss, 1954), bat1 toplumlarinda ise noel, siikran giinii ve benzeri dini bayramlar ile
sevgililer giinii, anneler glinii gibi 6zel giinler, mezuniyetler, yildoniimleri, dogum
giinleri ve benzeri gibi kutlamalar olabilmektedir. Ulkemizde de yilbasi, sevgililer giinii,
anneler giinii, babalar giinii, 6gretmenler gund gibi 6zel gunler, dini bayramlar, bebek
dogumu, siinnet, diiglinler, mezuniyet, yildoniimleri ve benzeri gibi kutlamalar ile
spontane gelisen durumlar, hediye vermeye vesile olan ya da hediye vermeye motive

eden baslica durumlardir.

2.1.4 Hediye Vermenin Ekonomik Boyutu

Gelismis kapitalist ekonomilerin omurgast olan kitlesel tiiketim piyasalarinda,

bir yil igerisinde tiirlii tiirlii nedenler ve motivasyonlarla gerceklesen hediye verme
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davraniglari, tiiketim boyutuyla ele alinmaktadir. Ciinkii hediyelesme, tiiketimi arttiran
ve kitle pazarlarinin devam etmesine yardimci olan eylemlerdir. Ozellikle de bu etki,
Noel ve Sevgililer Giinii gibi 6zel giinlerde daha belirgindir, akrabalik, sosyal
yiikiimliiliik, siikran (minnet) ve sevgiyi gostermenin hepsinin, aslinda bir fiyat etiketi
vardir ve bu vesileyle, halkin satin aldig iirlinler, pazarlama ve ritiiellerle hediyeye
dontstiirtlir. Kitlesel tiikketim pazarlarinin isleyisi agisindan biraz gizli kalmis ve daha
az kesfedilen bir role sahip olan hediye verme, ayni zamanda meta degisimini
destekleyen ve bu pazarlarin mikro-temel unsuru olan sosyal etkilesim bi¢imidir (Darr,

2016: 92-93).

Hediyeler, genelde dogasi geregi karsiliklilik dogurur (Mauss, 2002), yani her
hediye satin alma, perakendeciler ve pazarlamacilar agisindan aslinda iki hediye satis1
anlamma gelir ve bu da hediye vermeye ayri bir anlam ve énem katmaktadir. Bu gibi
nedenlere ragmen, lilkemizde sosyoloji temelli birka¢ ¢aligma disinda, hediye satin alma
davraniglarinin  derinlemesine incelenmesi g6z ardi edilmistir. Nitekim biylk bir
endiistri ve perakendeciler i¢in 6nemli bir gelir kaynagi olan hediye verme, ayrica
onemli bir tiiketici davranis1 olgusudur. Ingiliz tiiketiciler (Visa Europe, 2006), her sene
yaklasik ortalama 38 milyar sterlini hediyelere harcamaktadir (Dalakas ve Shoham,
2010: 381). Dolayisiyla, hediye vermenin, ekonomik, sosyal, sembolik, kiiltiirel ve

biligsel yaklasimlar ve teoriler kullanilarak arastirilmasi sasirtict degildir (Segev vd,
2013: 436).

Bat1 toplumlarinda hediye vermek, ekonomikagidan blyiuk 6nem tagimaktadir.
Ornegin ABD'de Unity Marketing pazarlama arastirma sirketinin yillik raporlarina gére
2004 yilinda kisi basina yillik ortalama 1.215 dolar hediye harcamasi ile toplam 253
milyar dolar, (http://www.marketwired.com, 20.07.2017), 2005 yilinda 282 milyar
dolar, 2006’da yaklasik 300 milyar dolar (Unity Marketing Gifting Report 2007), 2008
yili verilerine gore 65,2 milyar dolarla Amerikalilarin sadece hediyeler i¢in, her yil
ortalama 300 milyar dolar civarinda harcama yaptig1 goriilmektedir (Unity Marketing
Gifting Report, 2012). 2010 yili tahminlerine gore hediye harcamasi yaklasik 451
milyar dolar, 2013-2014 yillarinda hediye ve bagislar i¢in toplam yaklasik 602 milyar
dolar (https://nrf.com), 2015 yilinda ise 131,3 milyar dolar hediye harcamasi yapilmistir

(http://unitymarketingonline.com, 20.07.2017). Amerika'nin aligveris merkezlerinde her
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10 dolarin 1 dolari, hediye satin alma icin  harcanmaktadir
(http://unitymarketingonline.com), yani Amerika’nin hediye pazari, toplam perakende
pazarinin yaklasik yiizde 10'unu temsil etmektedir ve hediye satislarinin da yer aldigi

perakende satislar her gegen yil artis géstermektedir (https://nrf.com, 10.07.2017).

ABD’de 2003 yilinda kurulan, tiiketicilerin harcama niyetlerini ve Amerika’da
Sevgililer Gilinlinden Noel’e kadar 6zel giin ve bayramlardaki hediye satin alma ve
kutlama planlarin1 da arastiran Perakendeciler Federasyonunun (http://www.nrf.com),
2016 yili verilerine gore; sadece Kasim ve Aralik aylarinda gerceklesen perakende
satiglarin 658 milyar dolar diizeyinde oldugu raporlanmistir. Y1l i¢inde bazi 6zel giin ve
bayramlardaki perakende satis cirolarini, cadilar (Halloween) bayraminda yaklasik 8,4
milyar dolar, Paskalya’da 18,4 milyar dolar, sevgililer gliniinde 18,2 milyar dolar, Aziz
Patrick Guinunde 5,4 milyar dolar, anneler giiniinde 23,6 milyar dolar, babalar giiniinde
14,3 milyar dolar, mezuniyet dénemlerinde 5,6 milyar dolar olarak gerceklestigini
belirten federasyon, ayrica bu harcamalarin hangi kalemlerde gergeklestigini de ayrintili
olarak belirtmektedir (https://nrf.com).Federasyon, tuketicilerin harcama egilimlerini,
planlarini, motivasyonlarin1 ve harcama miktarlarini belirlemek, tahminlemek ve
perakendecilere bu anlamda yon verebilmek adina her ay anket yontemiyle arastirmalar
yaparak, sonuglarin1 raporlamaktadir. Tirkiye Perakendeciler Federasyonunun
faaliyetlerini inceledigimizde ise sadece genel olarak sektorel satislar ve toplamlari ile
ilgili verilere ulasilabilmektedir. 2015 yili Tiirkiye toplam perakende satislar cirosu
yaklasik 25 milyar TL olup, 2023 yil1 hedefinin 70 milyar TL oldugu raporlanmaktadir
(http://www.tpf.com.tr, 20.07.2017).

Ulkemizde toplam perakende satislar igerisindeki toplam hediye satin alma
payiyla ilgili herhangi veri bulunmamasiyla beraber Kuzey Amerika basta olmak iizere
Batili toplumlarda yillik toplam perakende satin alimlarimin yaklasik %10 u hediye
harcamalari, bu harcamalarin da yaklasik %30’unu ise Noel i¢in yapilan hediye
harcamalar1 olusturmaktadir (Belk,1979; Sherry vd., 1993; https://nrf.com; Unity
Marketing Gifting Report 2007,2008,2012,2013-2014,2015).

Hediye verme ve alma fakli sekillerde olsa da hemen hemen tiim toplumlarda
var olan bir ritlieldir ve bu ritiiellerde agir basan motivasyonlar durumlara, baglamlara

ve iligkilere gore degisebilir (Ruth vd, 1999:386-400). Ayrica insanlar iliski kurmak,

26


http://unitymarketingonline.com/
https://nrf.com,/
https://nrf.com/
http://www.tpf.com.tr/
https://nrf.com/

giiclendirmek, onlara giinliik yasantilarinda olan giiven ve bagliligi gosterebilmek igin
hediye verir ve alir (Wolfinbarger, 1990:702). Ozellikle sanayilesmis iilkelerde
pazarlamacilar agisindan hediye verme ritiielini cazip haline getiren sey, hediye verme
davranisinin devasa boyutlara ulasan ekonomik sonuglaridir. Ornegin ABD’ de toplam
perakende satiglarin yaklasik %30 undan fazlasi ve karin %50 si sadece Noel

doneminde ger¢ceklesmektedir. (Rugimbana, 2002: 64).

Hediye vermede tli¢ ekonomik kategori karsimiza ¢ikmaktadir; ilki, alinip verilen
hediyelerin ekonomik esdegerliligine dayanir ki bu da hesaplama ve dengeli 6lgekler
gerektirir. Taraflarin her biri digerine karsilik olarak bir sey almak i¢in verir, ¢linkii her
biri digerine vererek yalnizca kendi ihtiyacina cevap verir. Ikincisi, karsilik verme
yikiimliliigliniin 6nemli oldugu Mauss (1954) tarafindan goriillen hediye takasidir.
Burada karsiliklilik yoluyla baglar kurmak icin hediye verilir. Ugiinciisii, kadinca ya da
kadinlarin yolu olarak ta yorumlanabilen, bir kisinin (maddi-manevi) ihtiya¢larinin
Ozgurce tatmini olarak belirtilebilir. Yani hediyeler genellikle hayat kurtaricidir, sadece

sembolik degildir ve karsiliklilik gerektirmez (Vaughan, 1983).

Amerika’da kisilerin kendi el emegi iiriin veya hizmet yerine, verilen hediyelerin
yaklasik %95’inin satin alinan tirlinler oldugunu g6z ontinde bulunduran Belk (1982),
hediye satin alma siirecinin kisisel satin alma siirecine gore farklarini incelemis, hediye
se¢cme ve satin alma siireclerinin kisisel kullanima gore ¢cok daha kapsamli ve farkli
davranig etkinlikleri oldugunu saptamistir. Hediye satin alma davranislarinin kapsamini
detayli inceleyen Belk (1977), bir 6nceki yil (1976) yetiskin basina toplam 280,33 dolar
ortalama harcamayla 26-27 adet hediyenin satin aldigini tespit etmistir. Bu nedenle
ozellikle pazarlamacilarin hediye vermeyi daha fazla tesvik etmeleri ve hediye verme

imkanlarin1 gelistirmeyi amaclamalar1 gerekmektedir (Banks, 1979:319).

Hem global captaki hediye perakendecileri hem de kigik ve orta boy
perakendecilerin varlig ile dikkat ¢eken kiiresel hediye pazar1 ve bu alanda faaliyet
gosteren Hallmark, Disney, Spencer Gifts, Card Factory, American Greetings,
CafePress, Cimpress, Shutterfly, PersonalizationMall.com ve Things Remembered gibi
10 biiyiik perakendecinin ¢ogunun siirdiirtilebilirligini artirmak ve rekabet edebilmek

icin hediye pazarmin gelistirilmesine ihtiyac duyduklarini raporlayan sektor
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analistlerinin dngoriilerine gore kiiresel hediye pazari, 2017-2021 déneminde % 9,10'luk

bir blylme gosterecektir (https://www.researchandmarkets.com/ 20.07.2017).

2.1.5 Hediye Vermede Sembolizm

Hediyeler, nesnelerin degerini ve kimligini yansitirken, yalnizca ekonomik
degere sahip olmakla kalmaz, ayni zamanda nesnelerin sosyal ve psikolojik
anlamlarinda somutlasan sembolik degere de uzanir (Komter, 2005: 16). Birine bir sey
vermek kendinden bir pargasini vermek anlami tasidigr gibi hediyeler, maddi
niteliklerden ¢ok daha fazlasin1 sembolize ederler (Mauss, 2002). Hediyeler son derece
temsili ve duygusaldir, bu da dil kullanmadan iletisim kurulmasina olanak saglar (Belk,
1996: 13) ve hediye, verici, alict ve bunlari birbirine baglayan iliski hakkinda sembolik
bir deklerasyondur (Mayet ve Pine,2010: 3).

Ilkel kiiltiirlerde hediye, esit derecede ekonomik ve semboliktir. Iyi gelismis
pazarlara sahip toplumlarda, hediyeler, eckonomik 6neminden kismen de olsa siyrilmis
ve sembolik degeri ¢ok daha belirgin bir konuma gelmistir. Modern toplumdaki
hediyelerin birincil islevi semboliktir. Hediyeler, genel simgesel islevleriyle, vericiyi,
alictyr ve iliskilerini sembolize etme yetenegine sahiptir ve bu bakimdan arastirmalara
ayrica konu olmustur. Hediyelerin sembolik niteliginin bir sonucu olarak ve sosyal
psikolojiden kaynaklanan bir goriis acisi olan sembolik etkilesimcilik perspektifi,
Solomon (1983) tarafindan pazarlama diinyasina girmistir. Bir {irlinlin simgeledigi
anlam, kisinin kendini tanimlamasinin aracisi olarak hediye vermede kendine yer
bulmaktadir. Ciinkii sembolik etkilesimciligin temel ilkesi, insanlarin sembollerle
iletisim kurmasidir (Wolfinbarger, 1990:699). Nitekim Belk (1979) te, hediye vermede
sembolik etkilesimcilikten destek alarak buradaki mesaji, bir sembolik iletisim siireci

olarak karakterize etmistir.

Yapilan c¢alismalarin  ¢ogunda hediye vermenin Ozlinde semiyotik
(gostergebilim) bir etkinlik oldugu kabul edilmistir. Sembolik etkilesimciligin merkezi
ilkesi, insanlarin sembollerle iletisim kurdugu fikridir ve sembollerin kullanildig: siireg
hediye vermenin anlasiimasinda da benzer bir merkezdedir. Ornegin Sherry ve McGrath
(1989:165-166) hediyelerin en sik sembolize edilen anlamimin, essizlik veya
benzersizlik oldugunu belirtirler. Yine hediyelerin birgoguna eklenen bir bagka sembol,

birlikteliktir. Hediye verdigimiz kisileri sembolik olarak grup sinirlarina dahil ederiz
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(Belk 1979). Verici ve alicimin birlikte se¢mis olduklari hediyeler unutulmaz ve
iligkileri i¢in simgesel bir anlam ifade eder. Kesfedilen diger bir sembolik tema,
armaganin kisilerin yasamindaki bir doniim noktasini temsil ettigidir. Ornegin yeterli
maddi glice sahip olamayan daima bir elmas hayali kuran bir kadinin kocasinin yillar
once Noel icin dort bin dolarlik elmas yiizikkle onu sasirtmig olmasi, yliziigiin
hayalinden ziyade bunu yapmis olmasi bir semboldiir. Insanlar dogasi geregi
toplumsaldir ve baskalarindan etkilesim ve geri bildirim beklerler. Her bir yeni hediye,
onceki etkilesimleri de pesine alarak iletisimi daha da genisletir. Nihayetinde hediyenin
sembolik islevleriyle, vericinin benligi ve aliciya sunumu belirginlesir ve her ikisinin de

algisin1 yansitir (Wolfingarber,1990:702-703).

Hediyelerin hayirseverlik haricinde sembolik degeri,  pazar ortaminda,
ekonomik degerine egemen goziikmektedir. Dolayisiyla, bir hediye somut maddi
menfaatlerinden ziyade temsil ettikleriyle daha degerlidir. Hediyelere iliskin dort
sembol kategorisi bulunmaktadir bunlar; vericiyi ve benligini sembolize eden hediyeler,
vericinin alic1 hakkindaki bilgisini ve algisin1 sembolize eden hediyeler, hediye verme
nedenini simgeleyen hediyeler ve bir takim anlamlar, ifadeler iceren hediyelerdir
(Wolfingarber,1990:705).

Poe (1977)’ ya gore ise hediyeler bir iligkinin durumu, gelecekteki etkilesimi
veya sevgiyi, endigeyi veya hakim olma gibi sembolik mesajlar verebilir ¢iinkii hediye,
bir baskasina bagliligin ve ona dahil olmanin isareti olan ritiiel bir sunumdur (Cheal,
1987: 152). Ozel hediyeler, iliskinin dogasini daha da belirleyebilir ya da bir ebeveynin
aslinda kendi kimligini sembolize ederek ¢ocuga oyuncak asker veya erkeklik gosterisi
yapacagl hediyeler vermesiyle, vericinin veya alicinin kimlikleri sembolize edilebilir.
Klinik psikologlar ve psikiyatristler, hastalarinin kendilerine verdikleri hediyeler
vasitasityla ihtiyaclarimi  ve isteklerini sembolize ederek iletmeye ¢alistiklarini
belirtmislerdir. Dolayisiyla hediye, kurulan bir iligkinin sembolik anlamini temsil

edebilir (Goodwin vd, 2001:691).

Verdiginiz hediyenin islevselligi ve anlami, sizin ne kadar yaratici, ne kadar
Ozenli, ne kadar diisiinceli ve duygusal oldugunuzun da bir semboli olabilir (Belk,
1976:156). Fiske (1991), insanlar arasindaki iligkilerin temelini dort modele dayandirir

ve hediyenin bu iligkilerdeki anlamina vurgu yapar. Toplumsal paylasim iliski
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modelinde hediyeler anilar1 simgeleyen duygusal deger tasir, otorite siralamasi
modelinde hediyeler, iktidar iliskilerinde kisinin kendi statiisiinii veya gli¢ pozisyonunu
bilingli veya bilingsiz vurgulama istegi tarafindan motive edilir, esitlik uyumu
modelinde insanlar karsilikli alisveris kaliplarina sahiptirler ve hediyeler dengenin
simgesidir. Pazar fiyatlandirmasi modelinde ise, insanlar baskalariyla olan iliskilerinde
cogunlukla rekabet¢i ve miicadelecidirler, bu nedenle hediyeler faydaciligin veya maddi
degerin simgeleridir. Bu da arkadaslik, sevgi, siikran, saygi, sadakat ve dayanismayi

ifade eden hediye ruhunu etkileyebilir (Komter, 2007: 97).

Torensel ritiieller, hediye vermenin etkisini artirabildigi gibi hediyenin degerini
de artirabilir (Sherry 1983:157). Klapp (1969:118), ritiieli, duygularin paylasildig bir
benlik duygusu da dahil olmak fizere, diisiinceleri ve gizemi yasamak i¢in baslica
simgesel ara¢ olarak tanimlamustir, dolayisiyla hediyenin verilme nedenini, benlik
sembolizminin kodlanarak alictya benimsetilmesini etkileyecegi beklenmektedir
(Wolfinbarger ve Gilly, 1996:458). Yine hediyeler, aliciy1 etkileme amaciyla
alisilmadik sekilde abartili veya tuhaf ambalajlarla da sembolize edilebilmektedir

(Komter, 2007: 95).

Hediye vermenin sembolik anlamlari nedeniyle, hediye verenlerin dogru ve
uygun hediye se¢cmeleri dnemlidir. Sembolik deger, basit parasal degere baskin gelir
yani, en pahali hediye her zaman uygun bir hediye degildir. Ayrica verilen hediyeyi
kabul veya reddetmek de sembolik bir anlam tasir. Hediye alicisi, vericiye karsi
bor¢lanmak istemeyebilir. Ciinkii cogu durumda, hediye verildiginde, alicidan karsilik
vermesi veya iyilik yapmasi beklenir. Semboller hediye vermede potansiyel olarak
giiclii iletisim araglarindan ibaret olmakla birlikte, bircok sembol kiiltiire 6zgiidiir.
Mesela aliciya comertligini gosterme niyetini sembolize ederek yansitmaya ¢alisan bir
verici, bir yandan da alicinin imajina ve niyetine goére hediyeyi sembolize ederek

alicinin toplumsal statiisiine isaret etmeye calisabilir (Yau vd., 1999:98-104).

2.1.6 Hediye Vermenin Temel Islevleri

Hediye verme gelenegi, kiiltiir kadar eskidir. Ornegin, Trobriand adalarinda
yasayanlarca kurulan Kula halkasindan (Malinowski 1922), antik Maya (Tourtellot ve
Sabloff, 1972) uygarliginca organize edilen ¢omlek hediye alisveris merkezlerine,

giniimiiziin ¢ilgmn 6zel giin aligverislerine kadar, hediye verme rituelleri diinya
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kiiltiirlerinde merkezi bir rol oynamistir (Baskin vd, 2014: 169). Hediyeler, verici ile
alic1 arasindaki sosyal baglarin pekistirilmesine hizmet edebilir (Schwartz 1967), bazen
karsiliklilik beklentisini igerebilir (Mauss 1925; Gouldner 1960) ve bazen sevginin ve
sefkatin ifadesi olabilir (Belk 1979; Belk ve Coon 1993). Bazen de, hediye vericiler,
toplumsal baglar iyilestirmeye ¢alisma amaci olmadan, sadece aliciyt en ¢gok memnun
eden hediye verme amacini benimseyebilirler (Belk, 1996; Cheal, 1986; 1988; Otnes,
Lowrey ve Kim, 1993). Hediye verme niyetleri elbette gesitlilik gosterebilir (Cheal,
1987), kisinin kendi ¢ekiciligini arttirma ¢abasina ve dis diinyayla bir iliski kurmasina

hizmet edebilir (Beinchen ve Murshed, 2015: 71).

Hediye verme, tiiketici davramiglarinin biiyiik 6l¢iide kesfedilmemis kismini
olusturmaktadir. Giysi ve aksesuarlar, kii¢iik ev aletleri, yemek takimlari, kolonyalar ve
oyuncaklar gibi bir¢ok iiriiniin hediye amaciyla satin aliniyor olmasi oldukga
sagirticidir. Modern toplumlarda bebek dogumuyla baslayip, dogum giinleri, mezuniyet,
diiglin, y1l dontimleri, noel, yilbasi, sevgililer giinii, anneler giinii, babalar giinii ve
benzeri gibi diger giinlerde hediye vermek ve bunun ritiiellestirilmesi yayginlagsmaya
baslamistir. Yasam boyunca 6zel giinlerde, bazi dini giin ve bayramlarda, dnemli
olaylar1 kutlamalarda ve aile iliskilerini pekistirmek gibi durumlarda, dogasi geregi
hediye verilir. Ayrica hediye vesilesiyle alici ve verici arasinda sembolik mesajlar

iletildigi gOrilmektedir (Belk,1977: 1).

Bu konuyla ilgili modern toplumlarda pek fazla arastirma bulunmamakla
beraber, Benedict, (1960); Mauss, (1954); Malinowski, (1932) gibi antropologlar, ilkel
toplumlarda hediye vermenin islevlerini ve belirleyicilerini incelemislerdir (Belk,1977:
1). Bircok hediye aslinda ekonomik yoniiyle ele alinabilir, ancak hediyeler birgok
kisinin, diger insanlara karsi kisisel hislerini ifade etmenin bir araci olarak
gorilmektedir. Hediye vermek, objektif olarak karsiliklilik ilkesine uygun olmasina
ragmen, esasen ekonomik olmayan, 0znel olarak, spontane ve fedakar bir faaliyet ve
iletisim kurmak anlamina gelen fonksiyonel yapisiyla dikkat ¢eker (Komter, 2005:38).
Hediye vermeyi pazarlama agisindan yaptigi ¢alismalarla degerlendiren Belk (1977),
hediye vermenin iletisim, ekonomik degisim, sosyal de§isim ve toplumsallagsma olarak

dort temel islevi oldugunu belirtmistir.
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2.1.6.1 Hediye Vermenin Iletisim Islevi

Verici ve alict arasinda olusturdugu sembolik iletisim bigimi, belki de hediye
vermenin en genel fonksiyonudur (Belk,1977: 2). Istikrarli ve bol miktarda duyusal
bilgi iireten hediyeler, somut ve maddi dogalar1 goz oniline alindiginda giliclii mesaj
tastyicilar olabilirler. Sembolik anlamlar1 nedeniyle kisinin kimligini yansitarak, sevgi,
giic veya bagimlilik gibi duygularin ifadesi olarak kisisel iliskilerin temel boyutlarina
hizmet ederler (Komter, 1996: 95- 97).

| Verici || Kodlama |—>| Hediye |—| KodCézme —f Alicr |

! Geri Besleme !

Sekil 2.1 Hediye Vermede iletisim Modeli
(Kaynak: Belk, 1977: 3)

Geleneksel iletisim modeline paralel olarak Belk, yukaridaki modelinde,
hediyeyi kanal ile degistirerek hediyenin, mesaji aliciya teslim etmek i¢in hem mesaj
hem de kanal olarak rol alabildigini bizlere gdstermektedir. Ancak, hediyenin sozctikler
kadar esnek olamamas1 nedeniyle alicinin kod ¢6zme hatalar1 yapmas: muhtemeldir.
Diger bir deyisle, verici, istenilen bir mesaj1 yeterince ifade eden bir hediye se¢imi
bulmakta giigliik cekebilir ve alict muhtemelen hediye tarafindan iletilen mesajlar
yanlis yorumlayabilir. Hediyeler tarafindan iletilen mesajlarin dogas1 geregi dolayl
olmas1 nedeniyle hediye vermenin iletisim islevi sembolik olarak goriilebilir. Modelin
geribildirim dongiisii, alic1 tarafindan derhal sozlii ifadeleri icerdigi i¢in daha
dogrudandir. Bununla birlikte, bu geribildirim ¢ogu kez derhal ve somut olsa da,
yalnizca alicinin, hediyenin anlamini nasil ¢ozdiigiinii dolayli olarak gosterir (Belk,
1977: 3). Goriildiigi iizere hediyeler, 6zellikle kisiler arasi iligkilerin giiclendirilmesi ve
stirdiiriilebilirligini besleyen sembolik bir ara¢ (Komter, 1966: 3), kisisel iliskilerin bir
simgesi ve bir anlamda harekete gegiricisi, iliskilerin pekistiricisidir (Ozdemir,
2008:468).
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Kisisel olarak, hediye verme davranisi, verici ve alicinin yani, her ikisinin de
kimligine iligkin algilarini yansitir. Kisilerin 6z-kimlikleri, somutlastirilan bir hediyeyle
kars1 tarafa ¢arpici bir sekilde sunulmasiyla teyit edilebilir. Hediyeler, stratejik olarak
verilir, almir veya reddedilir, boylece sembolik olarak kimlik Ongoriiliir (Sherry,
1983:159). Belk (1976, 1979), ¢alismalarinda, vericinin, ideal bir benlik konseptiyle
hediye secimi ve hediyeyi sembolik anlamlandirmasinda, gercek kisisel konseptine ve
alicinin algilarina oncelik verdigini gostermistir. Hediyelesme gibi bir sosyal degisim,
belki de bireyler arasi aligverisin en yaygin tiriidiir ve diger degisimlerden daha fazla
anlam ve fayda icerir (Sherry, 1983:161). Hediyelesme, mezuniyet, anneler gund,
bebek, dogum giinleri, diigiinler, tiirli kutlamalar, sevgi gosterimi, pismanliklar,
yukimldlikler ve 6nemli olaylarla iligkili bir sembolik iletisim eylemini barindiran bir

sreci ifade eder (Aarty ve Verma, 2014: 1).

Mauss (1954), arkaik toplumlarda hediye vermenin, normalde aliciya saygi
gosterilmesi anlamina geldigini yaptig1 calismalarda saptamistir. Alicinin 6nemi, seref,
sayginlik, sefkat, hayranlik veya begeniden kaynaklaniyor olmasina bakilmaksizin,
hediye verilmesiyle belirlenir ve teyit edilir. Goffman (1961), bir hediyenin mesaj
iletmek i¢in yeterli oldugunu ve bu nedenle iletilen mesajin segilen hediye ile alakasiz
oldugunu vurgulamistir. Fakat bir¢ok kiiltiirde segilen hediyenin, iletilmek istenen

mesaj1 ve anlamini tasimadigini varsaymak yaniltict olacaktir (Belk, 1977: 3).

Schwartz’in (1967) belirttigi gibi, hediye se¢iminde, vericinin kendi algis1 ve
alicinin vericiyle ilgili algis1 6nemlidir, yani bir verici, kimligiyle ilgili izlenimleri
aliciya hediye ile iletebilir. Vericinin kimligine dayali bir hediye se¢mesi, alicinin
begenecegi bir hediye aramaktan fazlasini gerektirir, zira bir¢ok kisi, kablosuz bir gii¢
matkab1 ve gizemli bir roman1 esit derecede begenebilir, ancak her bir hediye i¢in
alicinin ¢ok farkli izlenimleri olabilecektir (Belk, 1977: 3). Yani verici sadece kendi

zevklerini tagiyan bir hediye se¢imi yapamamaktadir.

Hediye verme, karsiliklilik veya degisim bicimi olarak, bir toplumu biitiinleyen
stireclerden biridir. Schieffelin (1980), sosyal iletisimde hediye vermenin retorik bir
hareketi oldugunu diistinmektedir. Nesnelerin simgesel bir boyutu olan degisim, hediye
verme eylemiyle, bir s6z, bir ifade etme veya bu anlamdaki hareketler olarak

anlagilabilir. Bundan hareketle, hediye vermek sosyal bir zorunluluk ve politik manevra
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aracidir (Sherry,1983:157). Bir armaganin aliciyla iletisim kurdugu mesaj ¢ogunlukla,
“bu, oldugum kisi" (veya muhtemelen "olmali") iken, hediyenin vericiyle iletisim
kurdugu mesaj ya iddiali ya da sorgulayici olabilir. “Ben comertim" veya "sanatsalim”
gibi pahali ya da sanatsal bir hediye secerek aliciya, kendine o6zgii bir Ozelligini
gostermeye ve dogrulatmaya calisabilir. Bu gibi durumlarda, "kesinlikle zekisiniz" veya
"ne muhtesem bir zevk" gibi geribildirimler aranabilmektedir. Hediye verme
durumunda, iki taraf ta verici ve alicidir. Bir hediye verenin basarili bir iletisim
kurmasindaki avantaji, alicinin sabit ve bilinen olmasidir. Bilinen bir Kkisinin
algilamalari, dogru bir sekilde tahmin edilebilecegi icin, hediye degisimi siirecinde

basarili iletisim igin ¢ok biiyiik bir firsat vardir (Belk, 1977: 6-7).

Verilen hediyenin istenen mesaji alictya iletmesi i¢in dogru hediye se¢mesi
gerekmektedir. Mauss (2002) hediyelerin genellikle aliciya saygi gosterme ve onure
etmeye yonelik bir ara¢ oldugu sonucuna varmistir. Bununla birlikte, verici, ne kadar
onem verdigine iliskin iletisim kurmak ic¢in hediyeyi belirgin bir sekilde gosterebilir
(Levi-Strauss, 1965), hediye secimi kendisi hakkinda bir seyler iletebilir (Schwartz,
1967), ancak, anlamlarinin alicilar ve gozlemciler tarafindan yanlis algilanabilme
riskine karsin, iletisim araci olarak secilen hediyeler, geleneksel olarak kabul edilebilir
hediyeler olmaktadir (Scammon vd., 2001:531). Tiim bunlarin yaninda verici ve alici
arasinda hediyeyle kurulmak istenen iletisimde alicinin rolii ihmal edilebilmektedir.
Verilmek istenen mesajlara miidahale eden alicinin psiko-sosyal sesleri (beklentiler,
benlik ve iliskisel algisi, varsayimlar, iliskisel hedefler, dnceki hediye deneyimi,
cinsiyet, sosyal-kiiltiirel degerler, atiflar vs) kisiler aras1 hediye vermede, iletisimin

yanlig veya olumsuz olmasina, ¢arpitilmasina yol agabilmektedir (Sunwolf, 2006:4).

2.1.6.2 Hediye Vermenin Ekonomik Degisim Islevi

Tipik tanimlamalarda hediye, genellikle karsilik beklemeksizin goniilliik
olgusuyla ele alindigindan, hediye vermenin bir ekonomik degisim ortami yaratiyor
olmasi tuhaf gelebilir. Ancak, Mauss’un (1954), hediye vermenin kurumsallagmig
zorunlu ve karsilikli aligverislerin merkezi oldugunu ileri siirdiigii teziyle birlikte, cogu
hediye vermenin karsilikli olma egilimine sahip ve bir hediyenin baska bir hediye igin
verildigini diistinmek zor olmamaktadir (Belk, 1977: 11). Hediye aligverisinin

ekonomik alani, belki de dogrudan dogruya hediye ideolojisiyle ilgilidir. Hediye
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vermek, bir alictya maddi bir menfaat saglamaya yonelik bir yontemdir ve tipik olarak,
biiyiik oranda sosyallesmeyle karakterize edilen bir degisim olarak diisiiniiliir. Her ne
kadar verme eylemi, oncelikli olarak hediye tizerinde degerlendiriliyor olsa da o
hediyenin kabulli her zaman hediyenin degerine ve yararina atifta bulunur (Sherry,
1983: 159).

Sosyal bilimlerde hediye verme ve insan etkilesiminde ekonomik ve sosyal
degisim (alis-veris), Ozellikle son altmis yilda egemen olan 6nemli modeller (Belk ve
Coon,1993: 393) olarak karsimiza cikmaktadir. Ekonomik teorinin hediye verme
modeline potansiyel katkisi iyi gelismemistir, muhtemelen geleneksel ekonomi
teorisinin (piyasa degisimine dayanan) temel varsayimlari, hediye verme ile celiskili
goriinmektedir (¢iinkii hediye bir sosyal aligveris bi¢imidir). Nitekim hediye vermeye
yonelik kavramsal c¢alismalarin ¢ogu, ekonomi disindaki sosyal bilimler alanina
girmektir (Garner ve Wagner, 1991:368). Ancak pazar degisimi ve hediye aligverisi
bagimsiz c¢alisgamaz. Satin alinan lriinler ve nakit hediyeler de dahil olmak iizere
bireylere ve hayir kurumlaria yapilan hediye harcamalari, biiyiik bir ekonomik éneme
sahiptir. Elbette hediye vermeyi silirdiirmek i¢in sadece ekonomik degisim fonksiyonu

yeterli degildir.

Ekonomik modele gore verilen ve kabul edilen hediyelerin kitlik, parasal fiyat
ve alternatif arz kaynaklar1 da dahil olmak tizere belirlenmis bir piyasa degeri vardir,
sosyal modelde ise hediyeler, diger dis etkenlerden ayr1 tutularak sadece verici ve alici
tarafindan belirlenebilir bir degere sahiptir. Ornegin, aym derecede cazip bir alictya ilki
5 dolar degerinde bir buket ¢igek, ikincisi 25 dolar degerinde sigara veren iki verici
karsisinda, (her iki hediye de arzu edilir kabul edildiginde) ekonomik modele gore
alicinin, ikinci vericiyi agikg¢a desteklemesi ve aymi finansal degere sahip bir seyle
karsilik vermesi gerekmektedir. Ekonomik modelde bir hediye aligverisi iliskisinin
devam etmesi karsilikli olarak karli olmalidir. Sosyal modele gore ise alicinin tavri ve
yikiimliiligl, iki hediye arasindaki tercihin sembolik anlam ve degerine baghdir.
Sahlinsi (1972) ise karsilikli menfaatlerin olabildigince ¢abuk saglandigi ve "dengeli
mutekabiliyet" dedigi bir degisim bigimini oénermektedir (Belk ve Coon, 1993: 395-
396).
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Arkaik toplumlarda hediyenin, siyasi bir 6neme sahip oldugunu sdyleyen
Montesi, hediyeyi, ittifak kurucu, diismanlar1 miittefikler haline getiren ve
anlasmazligin veya savasin agrisiz ve ekonomik yerini aldigini belirtir. Arkaik veya
egzotik toplumlarda insanlar comertlik i¢inde rekabet eder ve rakipleri karsisinda
bariscil bir sekilde kazanirlar (Montesi, 2015: 6). Ilkel toplumlardaki hediye verme
gelenegine nazaran bugiin hediye alis-verisi, ekonomik degisim degil de sosyal degisim
ornegi haline gelmistir. Ancak hediye degisimi, sosyal iliskilerde ima edilen ahlaki

desteklerken, ekonomik degisim de ise pazar1 beslemektedir (Cheal 1988:121).

Ekonomik iliskileri ortaya koyan ekonomik degisim modelinin temel unsurlari,
kisilerin ekonomik agidan rasyonel olmalar1 ve kendi net faydalarini en iist diizeye
cikarmalaridir. Hediyeler, ekonomik agidan degerlidir ve hediye kabulii ile olusan
ekonomik borg, karsiliklilik yoluyla miimkiin olan en kisa siirede 6denir (Belk ve Coon,
1993: 398). Bir hediyenin ekonomik degerini dikkate alan ekonomik degisim modeli,
hediye verme davranisinin agiklanmasi i¢in sinirli bir teorik temel saglar. Bu yiizden, bu
olguyu sosyal, iletisimsel, iliskisel ve psikolojik gibi diger boyutlariyla daha ayrintili
aciklamak gerekmektedir (Larsen ve Watson, 2001:892).

2.1.6.3 Hediye Vermenin Sosyal Degisim slevi

Ekonomik degisim modeline iliskin ¢aligmalar, oncelikle sosyoloji ve psikoloji
disiplinlerinde gerceklesmisken, antropologlar da sosyal degisim modelinin baglica
gelistiricileri olmustur. Ekeh (1974), bu iki model arasindaki ayrimi hediyenin
ekonomik ve sembolik degeri agisindan ortaya koymaya calismistir (Belk ve Coon,
1993:401). Ilkel topluluklardan giiniimiize kadar degisen anlamlariyla gelen 6nemli bir
sosyal degis tokus ritiieli olan hediye verme, Trobriandlilarin ve Kuzeybati Yeni
Ginelilerin, ¢ok sayidaki adaya ve bolgeye dagilmis gruplart birbirine baglayan ve bu
gruplarin uluslararasi bir hediye degis tokus sistemini olusturdugu ve ¢ember anlamina
gelen Kula Sistemi (Malinowski,1922), u¢ noktalarindaki benzer kula sistemleriyle
kesiserek cok genis alanlara yayimstir. Insan iliskilerinde tamamen simgesel
motivasyonlarin, katiksiz maddi motivasyonlara istiinliigiiniin herhangi bir kaniti

aransaydi bu sisteme bakmak yeterli olurdu.

Hediyelesmenin sistematik bir dongii seklini aldigi ve Trobriandli erkeklerin bu

dongiiye katilimimin hayatlarinda doruk noktayr temsil eden, onlara arkadas ve {in
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kazandiran, yasamay1 degerli kilan ve her seye anlam katan Kula, muazzam kaliciligin
en c¢arpicit Orneklerinden biri olurdu (Godbout,2003: 159-160). Bunula birlikte Kula
dongiisiinde, toplumsal refahin degil maddi refahin maksimize edilmeye ¢alisildig1 da
gozlenmistir. Hediyelerin karsiligimin beklendigi hediye vermedeki motivasyonlarin,
cogunlukla bireysel ve egoist oldugu varsayilmaktadir; bununla birlikte, sosyal
aligverisler yoluyla bir topluluk duygusu yaratmanin toplumsal yarart oldugu da
saptanmistir (Belk ve Coon, 1993: 401). Benzer sekilde manevi ya da ahlaki bir
ekonomi igerisinde hediye degis tokusu, sosyal olarak istenen degerler sisteminin
olugsmasina yardimci olur ve toplumsal baglar gii¢lenerek sosyal iliskiler korunur (Cheal
1988). Sosyal etkilesimi, karsilikli olarak odiillendirici faaliyetlerin degisimi olarak
goren Burns (1973: 88-189), hediye vermeyi, ihtiyag duyulan degerli bir mal veya
hizmetin karsiliginda bir iyilik temin etmeye baglamaktadir (Belk ve Coon, 1993: 396).

Sosyologlar, antropologlarin hediyelerin sembollestiZi ve anlam tasidiklarina
iligkin distincelerini genisletmislerdir ve hediyenin ekonomik ve fonksiyonel degerinin
¢ok oOtesinde bir degere sahip oldugunu belirtmislerdir. Cilinkii hediyeler, cesitli
boyutlariyla vericinin  kimliginin aktarilmasini, samimiyetin iletilmesini, statu
kaygisinin  azaltilmasini, degisim adaletinin uygulanmasini, gerginlik veya
olumsuzluklarin giderilmesini, kirginliklarin kefareti ve grup i¢inde karsilikli siirlarin
tanimlanmast dahil iligkilerin kurulmasi, korunmasi ve iyilestirilmesi gibi birgok sosyal
isleve hizmet edebilir (Camerer, 1988: 181). Hediye vermek, sevgi bagini yaratir ve
guclendirir (Caplow, 1982), ¢ogunlukla aile iiyeleri arasinda gergeklesen hediye verme
ve alma davraniglari, ayrica dostluga ¢agriyl, bir gruba iiyeligi, toplum i¢indeki
seviyenin ifadesini, sosyal ve duygusal iliskilerin muhafaza edilmesini, sevgiyi,

merhameti, sadakati ve dostlugu ifade etmenin énemli aracidir (Ozkan,2007:468).

Sosyal yasam, diger insanlarla iliski kurmaya ve iy1 bir etki birakma arzusunu
temel alir. Sosyal giidiileri geregi insanlar, hediye verirler. Diinya tarihine bakildiginda
birgok toplumun hediye verme gelenegini kullandigini gorebiliriz. Bazen ¢ikar amacl,
bazen siikranlarini sunmak, bazen de duygularn ifade etmek amacli olabilmektedir
(Ozkan, 2007:467). Hediye verme sosyal iliskilerin kurucusu, yenileyicisi,
guclendiricisi; sosyal baglari tesvik eden bir mal ve hizmet dolasmi, mahremlik, giiven

yakinlik ve sevgi {izerine kurulu bir sistemdir (Ozdemir,2008:468). Kisacas1 hediye
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verme, sosyal aligverigin kolaylastirilmast islevini yerine getirir. Bircok durumda,
hediye verme torenseldir, diigiin, nisan, dini téren, dogum, mezuniyet, cenaze toreni
gibi yasamsal donemlerde sosyal destegin simgesi olarak kullanilir. Komter’in (2007),
sosyal dayanisma olarak, Belk ‘in (1977) toplumsal destegin sembolii (mesela ev
esyalar1 siklikla diigiin hediyesi olarak verilir) olarak degerlendirdigi bu gibi
durumlarda hediye, "sosyal bor¢" gibi bir uygulama olabildigi gibi, siikran gostergesi
olarak ta kendini gosterir (Scammon vd., 2001:531).

Hediyeler kesinlikle nesne degil, karsilikli degis tokus ve sosyal iliskilerdir
(Komter, 2005: 18). Sosyal degis tokus, insanlar arasi tiim etkilesimin temelini
olusturan ve genelde, geri doniis beklentisine dayanan, verenle alanin etkilesimini
ortaya cikaran bir siiregtir (Shanka ve Handley, 2001: 361). Mauss’un (2002: 17) dedigi
gibi, hediyelerin sembolik karakteri hediyenin sahibine yansir yani, birine bir sey

vermek kendinden bir parca vermektir.

Kisilerarast iletisimde hediye alis-verisi, kisilerarast iliskilerin kurulmasi,
tanimlanmas1 ve siirdiiriilmesine yardimeci olur. Bu, iletisimden biraz daha genis bir
sembolik islevdir, ¢linkii hediye vermenin anlamimi yorumlamakla kalmaz, ayni
zamanda bu yorumlara dayanarak gelecekteki davramiglart da 6ngoriir. Hediye alicisi
acisindan  bakildiginda,  genelde  vericinin  motivasyonlarini  yorumlamasi
gerekebilmektedir. Ornegin, bir iiniversite &gretim gorevlisinin karsi cinsteki bir
Ogrenciden bir hediye aldigin1 varsayalim, bir neden, 6grencinin sadece nezaket, takdir
veya saygl ifade etmesi olabilir. Olas1 bir baska neden, 6grencinin cazibe ve sevgi ifade
etmesi  olabilir. Ugiincii bir neden, 6grencinin  derecelendirilmesi  veya
degerlendirilmesinde 1iyiliklerin karsiliginda riisvet vermeye ¢alismasi olabilir. Bu,
bircok kultlirde yanlis yorumlara neden olabilir (Belk, 1977: 7). Komter (1996: 17),
daha istikrarli sosyal aglara sahip olan insanlarin, hediye aligverisiyle yeni iliskiler

gelistirebilecegi ve mevcut olanlari degistirebilecegini dnermistir.

Hediye vermenin altinda yatan sosyal norm, miikafattir (Garner ve Wagner,
1991:369), toplumsal baglarin korunmasinda kiiciimsenmeyecek bir 6neme sahip olan
hediye verme, iliskilere de sembolik iletisim araci olarak hizmet eder (Belk 1979).
Schwartz'a gore (1967), hediyeler, bireylerin kimligini yansitir, varliginin bir kismini

kars1 tarafa veren kisiler haline gelmesini saglar (Sherry 1983). Belk’e (1979) gore,

38



verici 6z benligini bir nesneyle sekillendirilmis bir hediye olarak karsi tarafa sunarak
dogrulatabilir (Belk, 1979). Sosyal paylasimda, hediyeler, bir iliskideki duygularin
ifadesini kolaylastirir. Hediye alicis1 makul derecede kiyaslanabilir veya ayni tiirde
hediyelerle cevap verebildiginde, vericiye yonelik tutumda higbir degisiklik
olmayabilmekle beraber, denk bir karsilik vermesi miimkiin olmadig1 zaman, verici

aliciya daha degerli ve cazip goriinebilmektedir ( Belk, 1977: 11).

Bir sosyal degisim bicimi olarak, hediyeler hem iligkiler yaratir hem de yeniden
diizenler ve gelistirir. Bununla birlikte, ideal hediye; dogru bir hediyenin, dogru
zamanda dogru kisiyle bir araya gelmesini gerektirir (Sunwolf, 2006:3) ve hediyenin
dili giinliik sosyal etkilesimlerimize de siki sikiya dokunmaktadir. Tiiketici davranisi
arastirmacilart Sherry, McGrath ve Levy (1993), hediye aligverisinin pazardaki iliskisel
baglar1 test eden Onemli ama az sayidaki Onemli sosyal olaydan biri olabilecegini
belirlemislerdir. Komter ve Vollegergh (1997), hediye vermenin sosyal iliskilerin temeli
oldugunu one siirmiislerdir. Montesi’ye (2015:6) gore hediye, tek tarafli bir eylem
degildir; sosyal iligkileri kurmak veya giiclendirmek i¢in kullanilir, verici ile alici

arasinda bir iligki kurar, besler ve sosyal baglarin katalizorii gorevini gortir.

Sosyal alig-veris modeli ayrica, ekonomik degisim modelinin dengeli ve negatif
miitekabiliyet (karsiliklilik) varsayimlarindan ayrilmistir. Dengeli karsiliklilik olarak ta
varsayllan ekonomik degisim modeli, genis Ol¢lide wuygulanabilir nitelikte
gorinmemektedir, ¢linkii ekonomik modelde gii¢c dengesizlikleri olumsuz karsiliklilik
durumlart meydana getirir. Ancak Sahlins’e (1972) gore yakin akrabalik gibi
durumlarda denge gerekli degildir ve her biri kendi ihtiyaclari ilkesiyle hareket ederek,
hediye verme ile somiirii, riisvet ve benzeri gibi korkularla dengeleme girisimi yoktur.
Hediye vermenin sosyal degisim modelinde, verici ve alici birbirlerini yakin akraba gibi
goriirler ve hediyelerin ekonomik degerlerinden ziyade sembolik anlamlarina deger
vermeleri beklenir. Genellestirilmis karsiliklilik, dengeli veya negatif karsilastirma
yerine gecer ki, bu da hediyenin karsiligi icin eszamanli olmaktan ziyade ideal bir
bicime biirlinmesini saglar. Karsiliklilik hala gereklidir ancak, insanlar sosyal
giivencenin sembolik yararim1 kazanmak i¢in hediyeler verirler ve hediyeler, verenin
kendi 6zUnin bir pargasi olarak goriiliirler (Belk ve Coon, 1993:402). Zira ekonomik

islevinin yani sira insanlarin iligkilerinde iletisim ve sosyallesme gibi islevlere, hatta
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alict ile verici arasindaki sosyal aligveris i¢in sembolik bir degere sahiptir. Anlasildigi
gibi sosyal ve kiiltiirel bir davranis olan hediye verme, ayni zamanda duygusal bir
davranistir ve ozellikle bireyler arasindaki iletisimi (Belk, 1977: 12), sosyal baglari
kuvvetlendirme ve etkilesimin siirekliligini saglama bakimindan hediye satin alma
kararlarinin ve davraniglarinin pazarlama stratejilerine yon verecek bir degere sahip

oldugu agikga goriilmektedir.
2.1.6.4 Hediye Vermenin Toplumsallasma Islevi

Hediye degisimi, ekonomik, sosyal, ahlaki, dini, estetik ve hukuksal olmak {izere
bir ¢ok isleve sahiptir ve bu nedenle Marcel Mauss (1925) onu "toplumsal bir fenomen"
olarak adlandirmistir (Komter, 2007: 93-94). Hediye verme, insanlarin kendi kisisel
ihtiyaglarinin  karsilanmasindan ziyade, kiiltiirel ve sosyal ihtiyaglarinin doyuma
ulastirilmast olarak diisiiniilebilir. Hediyelerin bireyler arasi veya topluluk kapsaminda
paylasimi dogal bir dongiiye doniisiir. Verici ve alicilarin kendilerini ifade etmelerini
kolaylastirip birbirlerine olan bagliliklarin1 artirirken, gerek gontlliiliik gerekse
karsiliklilik ilkeleri geregince de dinamik ve sosyal olan bu hediye dongiisii,
geleneklesen toplumsal bir olgu olarak var olabilmektedir (Tomak ve Giiney, 2014: 27).
Hediye, geleneksel toplumlarda yardimin, hayir iglerinin, comertligin, sosyallesmenin

simgesi, toplumsal iliskilerin temelidir (Ozdemir,2008:468).

Hediyelerin toplumsallasma islevi, potansiyel olarak ¢ok kuvvetlidir, ancak
hediye vermenin takdir gérmesi disinda anlasilmaya calisilmast belli belirsiz bir
diizeyde kalmistir (Belk, 1977: 14). Hediye verme konusundaki arastirmalar, bir¢ok
hediye vericinin, karsiliginda da yine bir¢cok hediye (maddi ve maddi olmayan) aldigim
gosteriyor (Komter, 2005: 9). Hediyelesme ile gergceklesen bu sosyal aligveris, insanlar
arasinda 1iyi niyet ve toplumsal borg¢lanma baglar1 yaratir (Belk ve Coon, 1993: 402).
Sosyologlar ve antropologlar, toplumsallasmada, sosyal dayanismanin ¢ok 6nemli bir
sa¢ ayagl olarak gordiikleri hediyelesmeyi, dayanisma, karsilikli tanima, bagimlilik ve

karsiliklilik boyutlar iizerine kurulu olarak gortirler (Komter, 2005: 10-11).

Marcel Mauss, 1925 yilinda “Armagan iizerine deneme: Arkaik toplumlarda
miibadelenin bi¢cim ve nedenleri” isimli makalesinde, vermek, almak ve karsiligin1 geri

vermek eylemlerinin bolinmez bir biitiin olusturdugunu tespit ederek bu sireci
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derinlemesine incelemistir. Pazar ekonomisi iligkilerinin rastlanmadigi ilkel
toplumlarda, toplumsal iligkinin temelini olusturan bu armagan iliskisi, biitiinsel bir
toplumsal olgu olarak toplumsal varolusu diizenler. Burada bir zorunluluk olmakla
beraber, vermek, yeterli degildir, verileni almak (kabul etmek) ve alinana karsilik

vermek te zorunluluk olarak goriilmektedir (insel,2003: 9).

Mauss (2002), hediyede karsiliklilik, ekonomik motivasyonlar ve topluma
faydalarint inceledigi calismalarin disinda, baska caligmalarinda eski kiiltiirlerde,
ozellikle komsu toplumlarla olan iliskilerde hediye ile ilgili torensel etkinlikler
gerceklestirmenin  O6nemli bir yer tuttugunu ve bunun amacmin toplumlarin
motivasyonuna hizmet etmis olabilecegini, hediyelerden memnun kalindiginda ev
sahiplerinin gururlandigini ve daha gii¢lii bir aidiyet duygusu yasadiklarini saptamistir.
Diger yandan da hediye degisimi yoluyla gergeklestirilen ritiiellerin rehberligini,
toplumun kiiltiirel normlar1 ve kurallar1 yapmaktadir (Robles,2012:755).

Hediye verme, bir gruba iiyelik gibi toplumsal entegrasyonu veya iligkilerin
goreceli olarak yakinligini yani sosyal mesafeyi sekillendirmek ve yansitmak icin
kullanilabilir (Sherry, 1983:158). Karsilikli hediye verme, toplumsal iliskileri
dogurmaya hizmet eder, bu da karsilikli ortak bir kiiltiiriin temelidir (Mauss, 2002).
Cheal (1988: 40), hediyelesmenin anlamini, kisilerin toplum ic¢inde bagkalarina karsi
yukimliliklerine ve iligkilerinin siirdiiriilmesine bagli olan ahlaki bir ekonomi olarak
tanimlarken, Robles (2012:755), hediye vermenin, sadece bir seyi kutlamanin bir yolu
olarak goriilse de, sosyal ve kiiltiirel islevlerinin derin oldugunu ve digerleriyle iliskiler
kurma, gelistirme ve siirdiirmenin, kiiltiirel ahlaki ideolojilere bagli oldugunu

belirtmistir.

Hediyelerin kisisel olmasi, devredilemez olmasi ve insanlar arasinda toplumsal
baglar kurmasi beklenir. Hediyeyi emtiadan, esyadan ayiran sey ekonomik ya da piyasa
iliskisi degil, yakin arkadaslar veya akrabalar ile kisisel iliskiler gelistirme amach
olmasidir. Modern toplumlarda hediyelesme, sembolik 6zellikler ve sosyal ritiiellerle
karakterize edilmektedir (Komter, 2005: 17-18). Hediyeler, sosyal iligkilerin somut
ifadeleridir. Bir hediyenin degeri, iligkinin agirligimi kismen yansitir veya iliskinin
degisen dogasi hediye degerindeki bir degisime kismen yansir. Kisilerarasi iliskilerde

rollerin nispi énemini belirtmek icin hediye kullanilabilir (Sherry,1983:158). Ciinkii
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hediye vermenin toplumsal boyutlarindan biri, aile, akraba ve arkadaglarla sevgi
baglarinin korunmasi bakimindan hayati dnem tasimasi, digeri toplumsal cinsiyete
dayali arastirmalarda ozellikle kadinlarin hediye vermek ig¢in birincil sorumluluk
iistlenenler olmasinin ortaya ¢ikmasidir (Garner ve Wagner, 1991:370). Hediye vermek,
toplumsal baglar olustururken ayni zamanda, iyi ya da koti ve adil ya da haksiz
muamele goren ahlaki bir ekonominin, pazar degisimine entegrasyonunu da saglar

(Darr, 2016: 93).

Bir toplumun 6nemli sayidaki iiyeleri olan ¢ocuklar, hediyelerin yogun olarak
verildigi yas grubudur. Ancak alinan hediyelerin dogast geregi, bir yetiskinin benlik
kavram1 ve davranis kaliplar1 lizerinde ¢ok az kalici etkiye sahip olmasina ragmen,
cocuklarda bu etki daha fazla ve hassas sekilde hissedilmektedir. Cocuklarin
kimliklerinin gelisimine olan etkisinin yaninda hediye se¢imi, ¢ocuklarda bireysel
miilkiyet duygusu, materyalizme iliskin degerler, rekabet yetenegi, verme, alma,
paylagma, egitim ve estetik gibi degerlerin olusumunu etkileyebilir. Elbette hediyeler bu
degerlerin tek belirleyicileri degildir, ancak son derece giicli bir iletisim
aracidir. Hediye sunumu ayni zamanda ¢ocuklari "iyi" davraniglar i¢in 6diillendirmenin
bir aracidir. Ebeveynler, kendi beklentilerine gore ¢ocuklarina hediye se¢imi yaparlar ve
cocuklarin  cinsiyet yoniinden rol tamimlamalari da alman hediyelerle
etkilenebilmektedir (Belk, 1977: 14-15). Hediyelerin anlami, insan iligkilerinin
dogasindaki farklilasmay1 acikliga kavusturabilir ve sonug olarak hediyeler, sosyal
iligkiler, toplum ve dayanisma gibi olgularin tiimii ayrilmaz bir sekilde birbirine

baghdirlar (Komter, 2005: 16).

2.1.7 Hediye Verme Davramisimi Etkileyen Faktorler

Bati dahil tiim kiiltiirlerde diigiin, dogum, cenaze, dogum giinii partileri, Noel,
Noel Baba, Sevgililer Giinii, Anne ve Babalar Giinii, sinavlar, mezuniyetler, jibileler,
yeni eve tasinmada, misafirperverlikle ya da veda partilerinde hediye verilir. Yemek
yemeye davet alindiginda, hasta bir arkadas ziyaret edildiginde ya da yardimlasma,
dayanisma amaciyla dilencilere, ibadethanelere ve hayir isleri i¢in ¢esitli hediyeler
verebilmektedir (Komter, 2007: 95). Hediye satin alirken davranislarimiz degisir;
mesela maliyete daha az dikkat ediyoruz, daha 6zverili davraniyor ve daha ¢ok caba

harciyoruz. En azindan baskalarinin ¢ikarlarini, tercihlerini ve arzularini diisiiniiyoruz,
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alicinin tercih ve zevklerini ya da isteklerini 6grenmeye, ipuglar1 toplamaya calisip,
topladigimiz ipuglariyla alictyr memnun etmeye yonelik iiriin ve marka seciyor ve satin

aliyoruz (Parsons, 2002:247-248).

Hediye verme davraniglari, satin almayi c¢evreleyen siirecleri, katilimcilari
(verici-alic1) ve hediye statiisiine sahip olgularin degisimi ve kullanilmasini kapsar.
Dolayisiyla sadece verme fiili degil, hediye verme karari, se¢imi, sunumu, alicinin
onceki ve sonraki davranig siiregleriyle de ilgilidir (Clarke, 2007: 99). Bir hediye alis
veriginin gerceklesebilmesi i¢in alic1 ve verici arasinda bir iliskinin olmas1 gerekir ki
hediye verme faaliyetleri bu iliski ¢ercevesinde gerceklesmelidir. Hediye degisimleri,
romantik ortaklar, aile, arkadaslar veya is arkadaslar1 gibi diger resmi iliskiler arasinda
kolayca gerceklesir. Hediyeler, maliyet, aradaki bagin derinligi, durum ve uygunluk
acisindan iliski ile uyusmalidir, aksi halde, hediye deneyimi olumsuzluk veya hayal
kiriklig1 yaratabilir. Bir hediyenin toplam maliyeti sadece parasal degildir, ki parasal
maliyet de, vericinin ekonomik kisitlar1 baglaminda degerlendirilmelidir. Ornegin, bir
cocugun 30 dolarlik bir hediyesi, yasam boyu tasarrufunun tamamini yansitabilir, bir
esin benzer bir hediyesi ise rutin olarak kabul edilecektir. Burada parasal olmayan
zaman, c¢aba, harcanan zihinsel enerji gibi maliyetler hediyede degeri ve anlami

belirleyen etmenlerdir (Larson ve Watson, 2001: 894-895).

Blackhawk Network Holdings Inc. adli bir pazarlama arastirma sirketi,
Amerika’da 2016 yilimin Kasim (cadilar bayrami ve siikran giinii) ve Aralik (noel ve
yilbas1) aylar1 6ngoriisii i¢in, hediyeler ve hediyelerin nasil verildikleri ile ilgili bir
anketi Eylul 2016'da, 2.300'den fazla Amerikaliya uygulamistir. Hediye verme
tutumlari, hediye verme planlari, hediye aligverisinde etkileyici olan faktorler, fiyat
unsurunun hediye satin aliminda nasil bir etkiye sahip oldugu gibi sorularin cevabinin
arandig1 arastirmada, fiyat haricindeki faktorlerin hediye aligveris siirecinde daha
onemli olabilecegi saptanmistir. Katilimeilarin hediye i¢in kisi basi ortalama 740 dolar
harcama tahminlerinin yan1 sira fiyat ve markaya nazaran, alicilar i¢in iyi bir hediye
se¢imi yapmanin ¢ok daha 6nemli bir faktor oldugu tespit edilmistir. Hediye vermenin
nesillere gore degistigi, toplumsal cinsiyetin hediye aligverisi tercihlerde rol oynadigi,
kadin katilimcilarin % 70’inin kendilerini, hanenin birincil hediye aligveriscisi olarak

tanimladiklari, hane halki gelirinin hediye vermenin bir¢ok yoniinii etkiledigi (gelir
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artisiyla hediye satin alma olasilif1 paralel artiyor) ve katilimcilarin yiizde 82'sinin
hediye alirken bir miktar promosyon aradigi gibi sonuglar ortaya konulmustur

(http://www.prnewswire.com, 20.07.2017).

Hediye vermede resmi nedenler diye nitelendirebilecegimiz yilbasi, bayramlar,
diiglinler, dogum giinleri, anneler giinii, babalar giinii, sevgililer giinii ve benzeri gibi
gunlerde verilen ritiel hediyeler ile, igten gelen (Spontane), belli bir zaman veya kaliba
bagli olmayan hediyeler olabilir. Hediye vermeye neden olan durum, giin ve olaylarin
hediye verme davranislarinda farkliliklara yol agmasi kaginilmazdir. Yine hediyeler
duruma goére ekonomik, sosyal, islevsel, etkileyici ve duygusal olmak iizere ¢esitli deger
bicimleri icerebilir (Mayet ve Pine,2010:4). Bununla birlikte romantik iliskilerde, kur
yapma ve etkileme baglaminda hediye verme, olmazsa olmaz bir olgudur (Belk ve
Coon, 1993:393) ve alictya duygusal yakinlik, ona benzerlik, motivasyon ve cinsiyet
gibi faktorler hediye vermede belirleyici ve etkilidirler (Wolfinbager ve Gilly,
1996:458). Tiiketiciler, cogu kez duygusal ve sezgisel hareket ederek hediye satin
alirlar, 6zellikle kadinlar basta olmak tizere tiiketiciler, genellikle satin almadan 6nce bir
iriine asik olmaya ihtiya¢ duyarlar ve taraflardan birinin sevdigi hediye, taraflar
arasinda bir bag olusturur (Wolfinbarger ve Yale: 1993:520).

Hediyeler, sosyal ihtiyaglarin kargilanmasindaki rolii nedeniyle, ekonomik
olarak ta analiz edilmistir. Bu analizlerde tiiketicilerin fayda maksimizasyonu
varsayimina gore davranmalart tartistlmistir. Bu varsayima gore tiiketiciler, biitce
kisitlamalar1 1s1¢inda, geleneksel olarak kisisel tiikketim igin ihtiya¢ duyulan mallar
arasinda kaynak tahsis etmektedir. Bunda amag, kisisel memnuniyeti en iist diizeye
cikarmaktir. Buna karsin, hediye vermenin en biiylik amaci, baskalarinin memnuniyetini
ve esenligini en lst diizeye ¢ikarmaktir. (Garner ve Wagner, 1991:369). Nihayetinde
hediye verme davraniglarin1 kisisel, motivasyonel, demografik, politik, dini, ahlaki,
geleneksel, kulttrel, sosyal, toplumsal ve durumsal olarak ¢ok¢a unsurun etkiledigi
kuskusuzdur. Yapilan literatiir taramalarinda belli bash etkileyici ve belirleyici unsurlar

asagidaki gibi 6zetlenmistir.

2.1.7.1 Hediye ve Kultar
Hediye verme davranisi yaygin bir kiiltiirel davranis olmasina ragmen, kiiltiirel

farkliliklar hediye vermede de farkli davraniglara yol acar (Liu vd., 2010:604). Kiiltiir,
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bir toplumda var olan kavramlar, degerler ve sembollerin degisen, Ogrenilen bir
deneyim sistemi olarak tanimlanabilir, bireyin sosyal yapilar i¢indeki konumunu belirler
ve degerler dogrultusunda bir¢ok durumda davranisa yonlendirir. Kiiltiir, insanlarin
olusturdugu ve paylasilan ortak inang, norm ve geleneklerdir ve bunlar bireyin aile,
arkadaslar, is, sosyal sinif, egitim, tiiketim ve diger onemli kavram ve siireclere karsi
davranigin1 etkiler. Bir toplumun kiiltiirel degerleri, pazar segmentasyonu ve
konumlandirma i¢in etkili bir unsur olarak kullanilmaktadir. Ciinkii bireylerin satin
alma davraniglarinda sosyal ve kiiltiirel yonlendirmenin etkisi biiyiiktiir. Dolayisiyla
hediye vermenin dogasi ve sosyal etkilesimi geregi, kiiltiirel degerler hediye satin alma
davraniglarin1 etkiler (Yau vd.,1999:98-99). Nitekim Sherry (1983:164-166), hediye
verme davranislarinin genelde belirli bir takim kaliplara sahip olmasinin yani sira
kiiltiirel degerleri ve ortamlar1 da icine katan bir arka plan tarafindan kisitlandigini,
Belk (1983:761-763) ise, hediye vermenin farkli kiiltiirlerde farkli amaglar tasidigini,
modern toplumlarda bireylerin yas, meslek ve maddi durum gibi kisisel 6zelliklerine

dayal1 kendine 6zgii kavramlar gelistirmeye egilimli oldugunu savunmaktadir.

Ekonomik Oneminin ve biyikligiiniin yani sira toplumsal kiiltiir agisindan
bakildiginda, hediye vermeye yonelik kiiltiirleraras1 ve kiiltiirel diizeyde de ¢ok az
aragtirma yapildigi goriilmektedir. Beatty ve arkadaslari, kisisel degerlerin, kiltirler
arasinda hediye verme davranigini etkiledigini, hediye vermenin asir1 ego iceren bir
etkinlik oldugunu ileri siirerler. Ayrica hediye vermede, kisinin sahip oldugu degerler,
ozellikle de kisinin kendine 6zgili olan davraniglart 6ne ¢ikar. Bireyler, sahip olduklar

bu kendine has degerler adina hediye secimi yaparlar (Beaty vd., 1991: 155-156).

Verilen her bir hediye, bir iletisim yOntemi olarak islev gorebileceginden,
kiiltiirtin degerler sisteminin tanimlanmasina yardimci olur. Bireylerin hediye verme
gibi davranigsal tepkileri, kiiltiirel degerlerle etkilesime girerek tutumlar etkileyebilecek
degerlerin ortaya ¢ikmasini saglayabilir (Shanka ve Handley, 2011: 364). Dolayisiyla
bireyler motivasyonlar1 ve degerleri dogrultusunda, kisisel tatmin i¢in hediye verebilir.
Hediye vermek asir1 ego iceren bir davranistir ve degerler, hediye verme davranigini
etkiler. Clinkii 6zellikle kisinin 6ziinii yansitan kiiltiirel degerleri, 6nemli davranislarda

ortaya cikar. Hem dogulu hem de batili kiiltiirlerde aktif sosyal degerlere sahip insanlar,
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pasif sosyal degerlere sahip insanlara gore ¢ok daha fazla hediye vermekte ve hediye

secimine ¢ok daha fazla zaman ve ¢aba harcamaktadirlar (Beatty vd, 1991:149).

Her kiiltiirtin kendi kurallarina, usullerine ve uygulamalaria sahip oldugu ve
hediye vermenin Kkiiltiirler arasinda degistigi gergegini goz Oniine aldigimizda, bir
iilkenin kiiltiirel igerigi hediye verme davramsini dnemli dl¢iide etkiler. Ornegin, hediye
vermek genellikle Asya Kkiiltlirleri tarafindan karsiliklilik olarak goriilmekte iken
Batililar arasinda riisvet gibi yanlis yorumlanabilir (D'Souza, 2003: 27- 34) veya
hediyenin ekonomik degeri bir iliskide kismen Onemli olabilir ve iliskideki
degisiklikler, hediyenin ekonomik degerindeki bir degisiklikle kendini gdsterebilir
(Sherry,1983:158). Ayrica bir hediyenin kabul edilebilir fiyat aralig: her bir tlilkeye 6zgii

kulturel ve hukuki faktorler tarafindan belirlenir.

Pazarlama aragtirmacilari, farkli kiiltiirel degerlerin tiiketicilerin karar verme
bicimlerinde farkliliklara yol actigin1 gostermislerdir. Mesela Bati kiiltiirii essizligi,
ozgirliigii ve bireyselligi besler, dolayisiyla kendini veya sevgisini sozlii ve acikga ifade
etme, temel bir kiiltiir normudur. Kolektivist Dogu Asya kiiltiirlerinde ise sosyal uyum
ve toplumsal diizenin siirdiiriilebilmesi igin sozlii ifadeler yerine davranigsal tepkiler

gerektigine inanilmaktadir (Beichen ve Murshed, 2015: 68-70).

Hediye verme, evrensel ancak kiiltiirel olarak degisen bir insan davranmisidir ve
Cin kiltlirii baglaminda kiiltiirel ve cinsiyet farkliliklarini inceleyen Yan ve arkadaslari
(2013: 21), bat1 kiiltiirline nazaran hediye vermede farkli davranislar sergilendigini,
batinin bireyciliginin tersine kolektivist bir kiiltiirel davranis ortaya konuldugu
sonucuna varmiglardir. Batili arastirmacilar hediye verme davraniglarim1 hediye verme
motivasyonlart perspektifinden incelerken, Cinli arastirmacilar ise daha cok iliskiler
acisindan inceleyerek, Batili tiiketicilerden farkli satin alma stillerine, farkli davranislara
sahip olduklarini saptamis, kiiltiirel degerlerin hediye satin alma kararlarindaki etkisini
incelemis ve Cin kiiltiirel degerlerinin kisinin toplumsal benligi {lizerinde fazlasiyla
etkiye sahip oldugu sonucuna varmislardir (Liu vd, 2010:604-612). Nihayetinde hediye
secmenin ve hediye vermenin sadece kisisel oOzelliklere ve hediye verme
motivasyonlarina degil ayni zamanda kiiltiirel degerlere de bagli bir fonksiyon

olabilecegini gormekteyiz (Qian vd, 2007: 222).
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Hediyeye goniilliiliikk temelinde yaklasan Puchering (2014:37), ahlaken ve
ekonomik olarak hediye vermenin yerlesik oldugu ve beklendigi kiiltiirlerde, hediyeyi,
statii gelistirmenin, bir grup i¢indeki belirli bir rolii veya konumu gii¢lendirmenin ya da
vurgulamanin yollarindan biri ve kisinin kendisine ve bagkalarina hizmet eden bir
kombinasyon olarak degerlendirir. Hediyenin ne oldugu degil, bireylerin hatirlanmasi,
sevilmesi, kendilerine deger verildiginin hissettirilmesi ve buna benzer durumlarin
tasidigr anlam ve mesaj daha Onemlidir. Kiltiirimiize 6zgii hediyenin degerine ve
hediyelesmeye iliskin bazi atasdzleri ve deyisler de vardir. Ornegin, “Cam sakiz1 ¢oban
armagan1”, “yarim elma goniil alma”, “az olsun 6z olsun”, “bahsis atin disine bakilmaz”
bunlardan bazilaridir. Goriildiigii tizere geleneksel kiiltiirimiizde hediyenin biiyiik ya da

kiigiik olusunun bir 6nemi yoktur. Hediyenin degeri tamamen manevi yoniiyle

onemsenir. (Tomak ve Glney, 2014: 27-28).

2.1.7.2 Hediye ve Demografik Etkenler
Tiiketicilerin satin alma davraniglarint etkileyen pazarlama dis1 faktorler

arasinda yer alan demografik etkenler, hediye satin alma davraniglarini ve

motivasyonlarini da etkilemekte ve bu etkenler belirleyici rol oynamaktadirlar.

2.1.7.2.1 Cinsiyet
Bir toplumda kadinlar ve erkeklerin bariz fiziksel ve psikolojik farkliliklar

vardir ve tiiketici pazarinda da cinsiyete iliskin bu toplumsal cinsiyet kaliplar1 kendini
gosterir. Tiiketiciler, toplumsal cinsiyet kaliplarina baghdirlar ve buna gore hediye satin
alma davraniglar1 gosterirler, haliyle isletmeler de cinsiyet farkliliklarinin tahminine
bagl olarak iirlin ve hizmetlerini pazarlarlar; ¢linkii hediye verme davranislari kiiltiiriin
yant sira cinsiyete gore de degismektedir (Yan vd., 20013:13). Kadinlar hediye almaya
daha meyilli ve isteklidirler, yakin arkadagslarina daha sik ama pahali olmayan, erkekler
ise daha seyrek ama pahali hediyeler satin alma egilimindedirler (Yan vd 2013). Satin
alan tiim hediyelerin %84’linli kadinlar satin aliyor (Caplow,1982), kadinlar batili
toplumlarda o6zellikle Noel aligverislerde c¢ok daha aktif rol aliyorlar (Sherry ve
McGrath,1989), erkeklere nazaran 6nemli gordikleri ginler igin ¢cok daha Onceden
hediyelerini ve ihtiyaclarin1 satin aliyorlar ¢unki erken satin almayr 6zendiren
pazarlama cabalarindan daha c¢ok etkilenirler (Laroche vd, 2000:505). Ozellikle Noel
gibi 6zel gunlerde, hediye satin almanin kadinlarin asli bir isi olarak goruldigi

Amerika’da, kadinlar erkeklere gore cok daha fazla sayida kisiye hediye verirler.

47



Erkenden alisveris yapmaya baslarlar, hediye se¢imi i¢in ¢ok daha fazla zaman ve caba
harcayarak dogru ve uygun hediye sec¢imi yaparlar, ¢linkii karakteristik yapilari
nedeniyle baskalarini memnun etme istegine daha fazla sahiptirler. Bazen bir oyun gibi
bazen de stresli bir is olarak goriip olumsuz bir tavir takinan erkekler ise genelde hafife
aldiklar1 hediye satin almaya daha az zaman ve ¢aba harcarlar. (Fischer ve Arnold,
1990).

Kadinlar aligverislerde baskin bir rol alirlar. Genellikle ailevi ve gunluk
ihtiyaglar1 (market, giyim vb gibi) satin alma ylikiimliiliigii iistelenirken, erkekler daha
cok uzmanlik gerektiren ihtiyaclar1 (araba, sigorta vb gibi) satin almayi iistlenirler
(Laroche vd., 2000:504). Erkekler ve kadinlarin biyolojik ve psikolojik farkliliklar:
onlarin iiriin satin almada farkli bilgi isleme stratejileri kullanmalarina yol agar.
Aragtirmalar, kadinlarin ve erkeklerin satin aldiklari irlinlerde, marka, reklam, fiyat,
tirtin konumlandirma ve benzeri gibi bircok pazarlama faaliyetine verdikleri tepkilerin
farkliliklarmni ortaya koymaktadir. Ornegin, erkeler reklamlarn igerigine daha g¢ok
odaklanirken, kadinlar, verilen mesajlarin ipuglartyla ilgilenir, magazalarda 6n arastirma
faaliyetlerinde cok daha fazla bulunduklari, daha fazla zaman harcadiklar1 gibi hem
biyolojik hem psikolojik farkliliklar1 mevcuttur (Laroche vd, 2000:503).

Kadinlar, iligkilerindeki tehditler karsisinda iliskiyi destekleyen "iliski bekgisi"
rollinii Gstlenirler. Partnerleri hakkinda olumlu yanilsamalar yapar, iliski doyumunu ve
istikrar1 artirmaya yonelik daha biiyiikk bir egilim gosterirler. Erkeklere gore,
uyusmazliklarin iistesinden gelmeye calisiyorlar, partnerlerinin ihtiyaglarina daha
duyarli davraniyorlar ve karsilikli bir 6zdeslesmeyi benimsiyorlar. Erkeklere nazaran,
partnerlerinden memnun kalmadiklar1 bir hediye aldiklarinda, ortaya c¢ikacak bir
iliskisel tehditi bertaraf etmede daha olumlu tavir takinirlar (Dunn vd., 2008:471).
Kadinlar iliskilerinde 1iletisim kurma bi¢imi olarak genellikle hediye vermeyi
kullanirlar. Karst cinse hediye verme davraniglarinda, iki cinste te ¢ok daha yogun
duygular beslenir ve karsi cinse karsi kendilerini daha rahat hissederler. Erkekler
hemcinslerine ve karsi cinse hediye satin alirken eril ve disil 6zellikler bakimindan
farkli davranirken, kadinlar her iki durumda da daha tutarli olma egilimindedirler
(Gould ve Weil,1991:635). Kadinlar, o6zellikle sevgililer giinii gibi 6zel gilinlerde

kendilerini bir giinliigiine bile olsa kralige gibi hissederler, hissetmek isterler,
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sevdiklerinden beklentileri artar ve iyi bir ruh haline birtnarler. Erkeklere nazaran daha
az para harcasalar da, hediye vermeye fazlasiyla 6nem verdiklerinden, hediye alicisi
olmalar1 gerekirken daha ¢ok verici konumunda olurlar (Close, 2011:251). Hediye
secimi ve satin almada, satin alma kolayliklari, hediye alicistyla olan iligkiler, alicilar
hakkinda sahip olunan bilgi, uygun hediye sec¢imi, teslim sartlar1 ve ek imkanlar gibi
faktorlerin, kadinlar ve erkekler tizerinde farkli oranlarda etkileri olmaktadir (Aarty ve

Verma, 2015:2).

Cagdas Bat1 toplumlarinda kadinlar, hediye secimi, satin alma, ambalajlama ve
alictya sunma gibi hediye verme ritiielinin birgogunda ¢ok énemli rol oynamaktadirlar.
Bu, erkeklerin hediye satin almadigi anlamini tasimamaktadir. Cinsiyet faktor(,
hediyenin tiirli, 6zellikleri ve iliski bigimi {izerinde farkliliklara yol acabilmektedir.
Erkekler, daha ¢ok romantik bir iliski s6z konusu oldugunda hediye satin almakta,
kadinlar ise, genelde tiim kisilere (es, sevgili, akraba, arkadas, ebeveyn, is arkadast,
komsu vs) hediye satin alabilmektedirler. Erkeklerde iliskinin dengesi icin hediyenin
bedeli 6nemli iken, kadinlarda alicinin hediyeyi begenip begenmedigi 6nemlidir. Cunkd
kadinlar hediye vermede kisi odaklidir, erkeklerse nesne odaklidirlar. Bu yiizden
kadinlar ¢ok sayida ve gesitte magazay1 ziyaret eder, 0zel ve 6nemli gunler icin gok
daha oOnceden alisverise baslarlar. Bu da kadinlarin hediye icin neden daha az
harcadiklarin1 ancak daha sik hediye verdiklerini gostermektedir. Erkekler, genellikle
hediye verme faaliyetlerine karigmaktan pek hoslanmamaktadirlar. Ancak, hediye
verme deneyimlerini hatirlamakta kadinlardan ¢ok daha iyidirler. Alicilarin zevk ve
tercihlerini daha iyi bilen kadinlar, hediye se¢imlerinde ve alicilart mutlu etmede daha
basarihidirlar. Ayrica, hediye satin almadaki rollerinden memnun ve bas aktor olan
kadinlar kadar olumlu olmayan erkekler, stres veya zorunluluk gibi negatif tutumlar da
sergileyebilmektedirler (Mortelmas ve Sinardet, 2004: 35-36; Vanhamme ve Bont,
2008:358-359; Palan vd., 2001:51-56).

2.1.7.2.1 Gelir
Hediyeler, aile iiyeleri arasindaki yakin baglar1 giivence altina almak igin

miikemmel bir ara¢ ve sosyal agin 6nemli bir 6rnegidir. Oncelikli olarak kadinlar
tarafindan canli tutulmakta olan hediye vermenin, genellikle kadina atfedilen goérev
olduguna ve kadinlarin daha sik hediye satin alirken, ozellikle aile iiyelerine satin

almada daha ¢ok zaman ayirip emek harcadigina deginmistik. Cinsiyetle beraber gelir
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degiskeninin etkilerine bakildiginda, hediye sayisi artikga hediye basina harcama
tutarmin da distiigiinii, bu nedenle kadinlarin hediye basina daha az harcama yaptigi
(Sinardet ve Mortelmas, 2009:125-138), gelirin, verilen hediye degerleriyle iliskili
oldugu (Cheal,1986) gibi sonuglara ulasiimistir. Gelir diizeyi, cinsiyetle beraber satin
alinan hediye sayis1 iizerinde belirgin bir etkiye sahiptir. Erkekler daha c¢ok aragsal
yonleriyle hediye vermeye katilim gosterirken, daha fazla para harcamaktadir.
Dolayisiyla hediye vermede gelir, hediye basina harcanan miktar, hediye sayis1 ve
gelirin gostergesi olan yillik harcamalarin, giyim, oyuncak, bitki ve gigekler, siis esyasi,
mutfak esyalar1 ve kiiciik ev aletleri dahil olmak {izere en popiiler yedi kategorideki
hane dis1 hediyeler i¢cin harcama olasiligi dogru orantilhidir (Wagner ve Garner,
1993:518). Cok az zaman ve emek harcanarak pahali bir hediye secilebilir ya da fazla
zaman ve c¢aba harcanarak diislik fiyath bir hediye satin almaya calisilabilir ki bunda

etkili olan temel faktor gelirdir (Babin vd., 2007:900).

Amerika’da Calisma Bakanliginin, diizenli uygulanan anketlerle elde ettikleri
istatistiklere gore, hane halki harcamalari icindeki hediye harcamalar1 gelir artisiyla
dogru orantili olarak artmakta ve yiiksek gelire sahip hanelerde daha ¢ok hediye
harcamast yapilmaktadir. Hane dis1 hediye harcamalar1 liiks gibi gériinmekte, gelir
artisina oranla hediye harcamalar1 daha hizli artmaktadir. Hane disi hediye
harcamalarinin, aile biiyiikliigii, hane halkindaki kadin yetiskinlerin sayisi, aile yasam
dongusu evresi, etnik yapi, egitim, kentlesmenin derecesi ve bolge ile iliskili oldugu
gorulmektedir (Garner ve Wagner, 1991:374-377).

Toplumda hakim olan motivasyon, karsiliklilik olmasina ragmen, ozellikle
yoksul insanlara, karsilik beklemeksizin bir fedakarlik normuyla hediye verilmektedir.
Burada gelir faktoriniin etkisinden sz etmek yerinde olacaktir. Gelir, fakir hane
halklarmin hediye alma olasiligi ve maddi deger agisindan onemli bir etkiye sahip
degildir. Yiiksek gelirin ise hem daha fazla satin alim olasilig1 hem de daha fazla maddi
degerli satin alma iizerinde olumlu etkisi vardir. Orta ve yiiksek gelir grubundaki
hanelerin ¢ogunlukla karsiliklilik normuna bagli olarak hediye verdigini sdylemek

mumkanddr (Mitrut ve Nordblom, 2009: 13-25).
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2.1.7.2.1 Yas
Batili toplumlarda ¢ocuklar, pozitif yonde bir hediye verme etkisi yaratir ve bu

etki ozellikle Noel’de ¢ocuk sayisiyla birlikte artis gosterir (Tremlay ve Treamlay,
1995: 296). Ergen yaslardakilerin toplumsal benlik bilinci, kendini izleme ve benlik
saygist gibi kisilik Ozellikleri hediye verme motivasyonlari ile pozitif yonliidiir ve
0zellikle olumsuz bir izlenimden kaginma duygusuyla hediye verme, ergenlerde sik¢a
karsilagilan bir motivasyondur. Yine alictya benzerlik ve alicinin  goziindeki
izlenimlerini yiikseltme taktikleri, marka hediye satin alma, hediye ¢esitlemesi yapma
ve cesitli bilgi arama taktiklerinin kullanimlari, ergen yaslardakilerin hediye verme
motivasyonlariyla pozitif yonde iligkili oldugu tespit edilmistir (Segev vd.,2012;2013).
Aile icerisinde hediye vermeye iliskin rol dagilimda, geng¢ nesillerin cinsiyete bagli
yaklagimlar1 daha esitlik¢i olabilmektedir (Mortelmas ve Sinardet, 2004: 32-33). Geng
yastaki bireyler hediye seciminde daha fazla stres yasamakta ve 6zellikle sevgililer
guninde c¢esitli seremonilerle hediye sunumunu gergeklestirmektedirler (Minowa

vd.,2011:55).

2.1.7.3 Hediyeye Ait Kriterler
Modern toplumlarda tiiketimi etkileyen baskin tiiketici motivasyonlarindan olan

materyalizm duygusuna sahip tiketiciler (Belk, 1985), markali ve yiiksek fiyath
riinleri 6nemli birer sembolik iiriin olarak gdrme egilimindedirler ve hayatlarinda
merkezi bir konuma yerlestirebilmektedirler. Ayrica bu faktorleri bagarinin ve prestijin
gostergesi  olarak  degerlendirmekte, mutlu olmak ve mutlu etmek igin
kullanabilmektedirler (Chen ve Kim, 2013: 30). Hediye alis verislerinde fiyat ve marka
gibi ekonomik yonlendirmelerin yaninda agk gibi duyguyu yansitan yonlendirmeler de
fazlasiyla etkindir. Hediye satin alanin tatmine ulasabilmesinde, sahip oldugu
motivasyonlarin yaninda marka secenekleri, fiyat ve bunlara bagli olarak degisebilen
iiriinlerin tiir, nitelik, ozellik, islevsellik gibi kriterleri, satin alma {izerinde son derece
etkilidir. Fiyat ve kalite, aligveris yapanlarin en yaygin, degerlendirme kriterlerindendir.
Ozellikle marka bilincine sahip tiiketiciler, karar alirken marka saygmligina giivenirler.
(Babin vd., 2007:897). Bir alicinin hediyeyi sadece sekilsel veya maddi yonden
degerlendirmesi - ki dogrudan maddi bedelini 6grenmesi miimkiin olmadig i¢in- pek
olas1 degildir. Hediyeyi ya iriinle ilgili bir takim 6zelliklere veya markali ise marka

cagrisimlartyla degerlendirecektir. Ornegin, giivenilir ve uzun siireli kaliteye sahip bir
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marka, alici tarafindan iligkilerinin de ayni sekilde goriildiigii fikrini edinmesine sebep
olabilir (Parsons, 2002:238). Diigiin, dogum giinleri, yilbasi, sevgililer giinii ve diger
onemli olay ve glnlerde, Grinin kalite, stil, garanti kosullar1 ve fiyat gibi unsurlar
1s18inda, benzersizligi, eglenceli olusu, dayanikliligi, performansi, kullanighhigi ve
yenilik¢i 6zelligi de, vericilerin en ¢ok aradiklart hediye nitelikleri oldugudur (DeVere

vd., 1983:188-189).

2.2 HEDIYE VERMEYE ILISKIN MODELLER

Hediye satin alma aktiviteleriyle ilgili daha Once aragtirmacilarin yaptigi
calismalar incelendiginde karsimiza bazi hediye satin alma modelleri ¢ikmistir.
Ozellikle hediye vermeyi pazarlama yaklasimiyla ele alan arastirmaci Russell Belk,
antropolog ve sosyolog John F. Sherry, iletisimci Sharon Banks ve Larson ve
Watson’un bu alandaki c¢alismalarindan olusturduklari modeller birka¢ baslik altinda

toplanmustir.

2.2.1 Belk’in Hediye Vermede Denge Modeli

P’
(Benligi
10z1)

Aliciyla benzer algilantyor/
algilanmiyor

Sever
(Sevmez)

P
(Verici)

Sever
(Sevmez)

Begenildigi algilaniyor/
algilanmryor

Sekil 2.2 Hediye Verme Diagram
(Kaynak: Belk, 1976:157)

Hediye vermenin islevlerini literatiire kazandiran ve iletisim islevi baghigi altinda

da degindigimiz model, Russel Belk’in (1976, 1977, 1979) yillarindaki arastirmalari
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sonucunda ortaya c¢ikmistir. Hediye se¢imindeki dengeyi, hediye verenin kendi
tercihleri, kendi tercihleriyle ilgili algisi, alicinin tercihleri ve verdigi hediye gibi

faktorler arasindaki dengeyle agiklamaktadir.

Belk’e gore vericinin sectigi hediyenin mesaji, alicinin 6nemini belirlemeye
yardime1 olur ve secgilen hediye, 6zellikleriyle resmin tamamlanmasina yardimci olur.
Burada vericinin hem kendisiyle hem de aliciya yonelik algis1 sz konusudur. Yani bir
hediye, hem vericinin hem de alicimin kimlikleri hakkindaki algilarini

iletebilir. Modeldeki tiim iligkiler 6l¢iilmiis ve pozitif ya da negatif olarak kodlanmustir.

Modelde, verici (P), vericinin benligi/6zii (P’) ve alic1 (O) arasinda yani (P-P’-
O) Ugll dongusu, verici-alici-hediye arasinda (P-O-G) i¢li dongust ile verici, vericinin
benligi/ozi, alic1 ve hediye arasinda da (P-P’-O-G) dortlii dongusi gibi bazi dongiiler
yer almaktadir. Bu dongililerden her birinin pozitif olmasi durumunda tam denge
olugmaktadir. Ayrica, 2’li veya 4 ‘lii negatiflik durumlarinda da tam denge meydana
gelir. Ornegin verici, benligini/ziinii, alictyr ve sectigi hediyeyi seviyor ve alicmin
secilen hediyeyi sevdigini 6ngdrlyorsa pozitif tam denge séz konusudur. Burada (P-P’-
0O) ve (P-O-G) ucluleri ve (P-P’-O-G) dortliistiniin hepsi pozitiftir. Taraflar arasinda
yakin iligkiler ve 6nceden hediye aligverisi ge¢misi, muhtemelen dengeli ve biligsel
yapilandirmalara neden olabilir. Ancak taraflar arasinda daha once karsilikli hediye
aligverisi Oykiisii bulunmadig1 durumlarda veya verici ile alic1 arasinda akrabalik iligkisi
olmadigt durumlarda dengenin olmadig hediye verme oOrnekleri de bulunmaktadir.
Soyle ki, vericinin begendigi, alicinin begenecegini diisiindiigii ancak alicinin
begenmedigi hediye se¢imleri ya da alicinin vericiyle benzerlik tasgimadigini iliskin
algilar1 gibi olumsuz durumlarda denge saglanamamaktadir. Belk’in modelinde verici
genelde alicimin zevk ve begenilerine yonelik igsel bir arastirma yaparak ipuglari
toplamaz ve hediye ile ilgili bilgi arayisin1 harici olarak gerceklestirir. Ortaya ¢ikan
dengesiz Ornekler alicinin tercihlerinin sadece tahmin edilmeye c¢alisilmasindan
kaynakli olmaktadir. Dengesiz konfigiirasyonlarda vericinin memnuniyetsizligi daha
fazla olmaktadir. Hediye vermek genellikle tekrar eden bir durum oldugundan, verici,
dengeyi saglamak icin bir sonraki firsati kullanarak beklentilerini ve tercihlerini
diizeltmeye calismayi, 6nceki dengesizlik deneyiminden &grenebilir (Belk, 1976:158-
160).
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Belk’in hediye vermede denge modeli, hediye se¢imi ve degerlendirilmesi
siirecini anlamada uygulanabilir ve yararlt oldugu bulunmustur ve hediye satin alma
davraniglarin1 diger satin alma davranislarindan ayirt etmede kullanilabilir. Model
hediye vermeyi ayrica bir iletisim bi¢imi olarak tanimlamaktadir. Belk’in modeline ek
olarak Aarty ve Verma (2014:1), tuketicilerin hediyelesme slrecinde, verici ve

alicilarinin ¢esitli kombinasyonlari arasindaki iliski modelini bes gruba ayirmistir:

Gruplar aras1 hediyelesme
Kategoriler (ziimre) aras1 hediyelesme
Kisiler aras1 hediyelesme

Grup i¢i hediyelesme

NN

Kisinin kendine hediye almasi

Hediye vermenin, insan hayatinda ve tiiketici davramiglarinda yaygin bir
deneyim oldugu agiktir. Daha rutin tiiketici davranislariyla karsilastirildiginda, hediye
secimi, bilin¢li, amacli ve oldukca tiiketici tercihi igeren bir tiirdiir. Tiiketicilerin
davranigsal kavramlarinin gelistirilmesi ve test edilmesi i¢in verimli bir alandir. Hediye
verme, vericinin ve alicinin Ozellikleri, algilari, benzerlikleri, tercihleri, karsilik ve
yiktimliiliiklerinin niteligi gibi ek degiskenlere iliskin kavramlar1 ortaya koyarak hediye
secimini ve degerlendirilmesini agiklar (Belk,1976:161).

2.2.2 Banks’in Etkilesimli Hediye Verme Paradigmasi

Sharon Banks (1979: 319), etkilesimli bir hediye verme modeli gelistirerek
gelecekteki arastirma yonelimlerine de gondermelerde bulunmustur. Modelinde
Ozellikle hediye verme ile baglantili olarak incelenen davranigsal kavramlara
odaklanmis, karsiliklilik, etkilesim ve kimlik olusumunu igeren bir hediye verme
davraniglar1 paradigmasi olusturmustur. Mauss (2002) toplumsal olarak anlaml
tasarlanan eylemlerin siirekliliginin bir ucundaki karsiliklilik taahhiitlerine gore hediye
vermeyi, vermek, kabul etmek ve karsilik vermek gibi yiikiimliiliikleri igerdigini

vurgulamaistir.

Belk (1977), hem mesaj hem de kanal olan hediyeleri, sembolik bir iletigim
slirecinde, bireyin statiisiinii veya statii degisikligini ifade ederken ayrica toplumsal

destegin simgesi olarak da islev gordiiklerini belirtir. Hediyelesme siireci, bireyler arasi
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veya grup i¢i etkilesimi, dramatik hale getirip netlestirme egilimi de saglar (Banks,
1979:320-321).

VERICI ALICI
Hediye Verme Vesilelerinin veya §
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Sekil 2.3 Etkilesimli Hediye Verme Paradigmasi
(Kaynak: Banks,1979:322)

Cocuklarin gelisim siireglerinde, ¢ikarlarini belirleme ve gozetmede, bilgi
edinmede, temel degerlerini etkilemede, cinsel rol beklentilerinin 6grenilmesinde,
sosyallesmede, benlik kavrami ve kimlik olusumunda hediyelerin roliiniin ve etkisinin

payimn da irdeleyen Banks (1979:320), hediyelerin verici hakkinda bir seyler anlattigini
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yani bireylerin kim olduklarini, verdikleri hediyelerle onayladiklarini belirtir ve

modelinde dort asamali bir hediye verme siirecini tanimlar (Banks, 1979:322-323);

a)

Satin Alma Asamasi; Vericinin hediye vermek igin bir durum veya neden
gormesi, karar vermesi, aramasi, segmesi, fiilen satin almasi1 ve ambalajlanmasi
gibi faaliyetleri iceren gercek bir satin alma siirecini igerir. Magaza ve marka
imaj1 gibi faktorler ile fiyat gibi etkenlerle verici, aliciya vermeye calistig
degeri gosterebilmektedir. Bu faaliyetlerin timii alicida, gerginlik ve beklenti
uyandirabilir, bu nedenle vericiye ipuglar1 ve hediye onerilerinde bulunarak bu

slirecte ona yardimci olabilir.

b) Etkilesimli Degisim Asamasi; Bu asamada alictya hediye sunumu yapilir. Alici,

hediyeyi, hediyenin c¢arpict etkisini, icerdigi anlami ve vericinin zevkini,
begenisini yorumlar. Bu yorumlama ayrica karsilik verilecek hediyeyi ve
gelecekteki hediye verme durumlarini da, kuvvetle etkilemektedir. Verici bu
asamada, alicimin hediye ile ilgili neler hissettigini saptamak i¢in alicinin
hediyeye tepkisini dikkatli bir sekilde gézlemleyip mevcut ipuglarini arastirir.
Seker vb gibi dogasi geregi hemen tiiketilebilen hediyelere olan tepkilerin
ipuglar1 aninda gézlemlenebilir.

Tiketim Asamasi; En basit anlatimla, hediyenin kullanimi veya saklanmasi
olarak degerlendirilebilir. Bu da, alicinin karsilik (doniis) hediyesini ve vericinin

de alicinin zevkini yorumlamasini dolayli olarak etkileyecektir.

d) Iletisim-Geri Bildirim Asamasi; Bu son asamada ise alici hediyeyi bir siire

kullandiktan sonra geribildirimde bulunur, hediyeyle ilgili memnuniyetini
belirtebilir. Alici, ayrica baskalariyla da iletisime gegerek, hediyeyi, hediye ile
ilgili duygularini, memnuniyet veya memnuniyetsizligini anlatabilir. Verici,
bilingli ya da bilingsiz olarak hediyenin begenildigini veya tatmin edici

olduguna dair daha fazla bilgi veya ipucu pesine diisebilir.

2.2.3 Sherry’nin Hediyelesme Siireci Modeli

Banks’in (1979), satin alma, etkilesim, tiiketim ve iletisim/geri bildirimden

olusan dort asamali etkilesimli hediye verme paradigmasi, konuya 6nemli katkilar

saglamistir ancak hediye verme davranisinin asamalar1 ve bunlarin dinamiklerinin

etkinligi ve kapsami acisindan sinirh kalmistir. Mesela etkilesim ve iletisim tek bir
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asamada degil her asamada degisen kuvvetlerde etkilidir. Verici ile alici, iliskilerini
desteklemek amacli, simgesel, iyilik, misafirperverlik, kolaylik saglama ve benzeri
motivasyonlarla hediye alig-verisi yapabilirler. Toplumsal iliskileri, gayri resmi bir
formla biitiinlestirerek siiregelen hediye verme, yasam icerisinde rutinleserek etkilesimli
bir ritiiel haline gelmistir. Sherry, Banks’in paradigmasini degistirerek Sekil 2.5°te
goriildiigli tizere daha karmasik ve eksiksiz bir sekilde tartismaya agmistir. Model,
hediye vermenin ¢esitli asamalarinda siirecin farkli 6zelliklerini (bilissel, davranigsal ve
duygusal) tanimlar. Sekilde hediye verme siirecinde, verici ile alicinin yasadiklari
gebelik, verme/sunum ve (iligskiyi) yeniden diizenleme olarak {i¢ asama Onerilmektedir
(Sherry,1983:162-165);

a) Karar Verme ve Satin Alma (Gebelik/Gestation) Asamasz; fiili bir hediye degis
tokusu Oncesinde ger¢eklesmesi muhtemel tiim davranislart iceren agamadir.
Hediyenin kavramsal olmaktan ¢ikip materyal haline dontstiiriildiigii ve bir
toplumsal bag olusturmanin veya giiclendirmenin baslangi¢ asamasidir. Hediye
secimi ile ilgili guduleri, stratejileri ve eylemleri kapsar. Vericinin hediye satin
alma i¢in motive oldugu ve hediye verme davranigina onciiliik eden agamadir.
Bu asamada verici, motivasyonel durumuna gore, hediye arama ¢aligmalarinda
alicidan ipuglar1 koparmaya ¢alisip, rehberlik almak gibi stratejik bir yaklagim
da sergileyebilir. Keza alic1 da stratejik olarak davranarak bir beklentisinin
yerine getirilmesi icin bir rehberlik stratejisi ile tistii kapali olarak vericiye, bilgi
ve ipucu verebilir. Ayrica karizma ve goriiniis, hediye verme davranigini
tetikleyebilir, alic1, rehberlik stratejisiyle ipuglari saglayabilecegi gibi dogrudan
istekte de bulunulabilir ki bu durumda, alicinin hediye se¢cme stirecindeki roli
vericiden daha fazla olabilmektedir. Bu tiir potansiyel davranislar, Sekil 2.5’in
"Alicr" sltununda gorilebilmektedir.

Karar ve satin alma (gebelik) asamasinda verici, hem kendi benligi, hem alici,
hem de hediyeye iliskin, dahili bir arama yaparken uygun magaza, marka ve
benzeri gibi harici bir arama da yapar. Bu model vericinin sadece harici aramaya
bagvurdugu Belk’in (1976:157) modelinden bu noktada farklilasmaktadir.
Modelde agamalar birbirine baglidir ve birbirini etkiler. Satin alma asamasindaki

tiim motivasyonlar, aktiviteler, ikinci asamada degisebilmektedir. Kisacasi, bu
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asama, kime, nasil bir hediye alinmasi gerektigi, uygun hediye kategorileri, hediye
se¢imi ve satin alinmasi, gelire uygun biitce ayrilmasi gibi eylemleri icermektedir (Park,
1998:581).

b) Verme (Prestation) Asamasi, gercek hediye degisimi bu asamada gergeklesir.
Prestation eylemi, basit koklerinden genisletilerek agik bir ritiiel ya da verme ve
kabul etme seremonisi olarak yorumlanir. Antropologlar "prestation" kavramini
"hediye verme" ile esanlamli olarak kullanirken, terim bu modelde degisim
siirecinin belirli bir bileseniyle sinirlandirilmistir. Verici ve alici, hediye verme
isleminin sekline, zamanina ve yerine dikkat ediyor. Zira bir ritiiel ya da farkl
bir ambiyansla hediye vermek, hediyenin etkisini ve degerini
artirabilmektedir. Banks’in (1979) modelindeki (bkz.68) etkilesim asamasinda
oldugu gibi zaman, yer, ritliel, toren ve etkilesimin duygusal sonuglar1 nemlidir
ve bu sonuclar taraflarin beklentilerine dayanarak iliskilerinin gelecegini
degistirebilir. Bu asamada verici, alicinin verecegi anlik tepkiyi merak
etmektedir. Alici, hediyenin duygu boyutu veya fayda icerigini ¢ozer ve vardigi
yargitya gore vericiyi yanitlar. Verici, alicinin hediyeyle ilgili s6zlii veya sozsiiz
tepkisini degerlendirir. Sevgi, saygi, siikran, sefkat, ilgisizlik ve hatta diismanlig
icerebilecek tepki senaryolart miimkiindiir. Bu asamadaki etkilesim ritiieli,
degisim siirecinin bir aract ve duygusal sonuglarin bir hizlandiricist olarak
anlagilabilir. Verici, faydalarini diisiinerek satin aldigi bir hediyenin, kotu ya da
olumsuz degerlendirilme riskiyle de kars1 karsiya kalabilir. Burada alicinin
tepkileri, vericinin hediye vermeye devam etme niyetini etkiler.

Bireyler arasinda, sikca eszamanli etkilesimlere de rastlanabilir. Es zamanh
hediye degis tokusunun yapildig1 etkilesimler, siirecin karmasikligini arttirir
clinkii verici ve alici, birbirlerinin davranislarin1 ¢ogaltirlar. Taraflarin her biri,
bu etkilesimlerde, memnuniyetten hayal kirikligima kadar degisen c¢okca
duygusal deneyim sahibi olabilmektedirler. Bu asamada taraflar aras1 dinamikler
biiyiileyicidir ve sonraki asamayi etkileyebilmektedir. Verici, kendini geri plana
atacak kiiciik veya abartil1 ambalaj vb gibi niyetini maskeleyebilecek sekilde bir
hediye verebilir. Alici, iliskinin yoniinii belirlemek ya da gelecekteki hediye
secimini etkilemek amaciyla biiyiik bir zevkle, ya seving ya da hayal kiriklig

yagamis gibi davranabilir. Ayrica bu asama, hediye verirken ne tiir ritiieller ve
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torenler yapilabilir, bu ritiiel ve torenler nasil bir algi yaratir, verme ve almada
sartlar ve ylkiimliliikler var midir, alicidan tepkisinin vericide yarattigi algi
nedir, bu alginin sonraki hediye vermelere ve iliskiye etkileri var midir gibi
sorular sorularak gelistirilebilir. Ozetle sunum asamasi, hediye degis tokus
sureci, rittel veya toren, hediye vermeye yonelik zorunlu ve goniillii kosullar,
degis tokus normlar1 ve ihlalleri gibi eylemlerin ger¢eklesmesidir (Park,
1998:581).

Yeniden Diizenleme Asamasi; hediyenin tiiketildigi bu son asamada dikkatler,
hediyenin tiiketimine, sergilenmesine veya saklanmasina odaklanir. Bu asamanin
anlam1 taraflar arasindaki iligki lizerinde olusturacagi olumlu veya olumsuz
etkilerdir. Yani, verici ve alici arasindaki iliski, hediye verme surecinin bir
sonucu olarak yeniden diizenlenmistir. Alicinin memnuniyetten hayal kirikligina
kadar degisebilen tepkileri olabilmektedir. Hediye degistirilebilir veya
reddedilebilir. Verici ile alici arasindaki iliskilerin yeniden diizenlenmesini
saglayan bir aractir. Olusan sosyal bag, taraflarin karsilikli degerlendirmelerine
uygun olarak giiclendirilebilir, dogrulanabilir, zayiflatilabilir veya kopabilir.
Alicy, vericiye olan ilgisini ifade etmek amaciyla hediyelesmede rol degistirerek
verici olur ve boylelikle iliski yenilenip diizenlenerek gelismeye devam eder. Bu
asamada ortaya c¢ikan algilardan oldukca etkilenen taraflar, gelecekteki hediye
satin almalar i¢in de iyi ya da kotii etkilenirler. Yani son asama, verici ile alict
arasindaki baglarin, karsilikli degerlendirmelere gore gii¢lenip giiclenmedigi,
dogrulandigi, olumsuzluklarin veya koétii gidisatin hafifletildigi ya da tamamen
koptugu eylemlerin gerceklesmesidir (Park, 1998:581). Arastirmacilar bu
asamada, hediye vermek ne tiir iliskiler yaratir, hediye paylasiminin iligkilere
olumlu veya olumsuz etkileri nelerdir, uygun hediye satin alma egilimi nedir,
alicinin hediyeye iliskin algis1 nedir, olumsuz bir algi nasil diizeltilir, karsiliklilik
disindaki hangi kosullarda tekrar hediye verilir, taraflarin hediye ekonomisi,
piyasalar ve benzeri olgularla iligkisi nasildir gibi sorulara cevap aramaktadir.
Bu asama, hem antropologlarin hem de tiiketici arastirmacilarinin en cazip
bulduklar1 asamadir. Yeniden diizenleme asamasi, onceki asamalarin sadece
sonucu degil, ayn1 zamanda bu agsamalardan sonraki diizeylerde de bir ivme

olusturur. Onerilen model tanimlayicidir ve karmasikligina ragmen belirgin
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bosluklar icermektedir. Mallarin veya hizmetlerin transferini, saygi veya sevgi
gibi sosyal goriinmezliklerin akisini ve sosyal baglanmanin bazi mekaniklerini

tarif etmistir (Sherry, 1983:164).

2.2.4 Larson ve Watson Modeli

Antropoloji, sosyoloji, ekonomi ve tliketici davraniglar1 gibi disiplinlerin hediye
vermeyi modelleme c¢aligmalarina ragmen hediye verme deneyiminin degerini,
degisimin merkezine yerlestiremediklerini diisiinen arastirmacilar, bu eksikligin
giderilmesi amaciyla hediye verme deneyimi modeli dnermislerdir. Hediyenin sadece
fiziksel Ozelliklerine atifta bulunulursa, hediye vermenin diger unsurlarini gérmezden
gelmek anlamina gelir. Bunlar da hediyenin kendisinde bulunan ozelliklerin degil,
vericiye, alictya, iliskilerine ve hediyenin sunumuna baglidir. Bu nedenle, maddi bir
nesne olan hediyeleri aynt zamanda tasidigi maddi olmayan diisiince ve duygular1 da
vurgulayarak, bir batin halinde hediye verme deneyiminden sdz etmek daha uygun
goziikmektedir. Bir¢ok arastirmact hediye vermeyi verici ve alict deneyimi olarak ayirir
ve almaktan ¢ok vermek tizerine odaklanirlar. Halbuki hediye verme, vericiye ve
aliciya benzer sekilde deger kazandiran bir paylasim deneyimidir. Daha agik bir ifadeyle
bir alicnin memnuniyeti, hemen hemen her zaman vericiye de yansir ve ayni sekilde
hediye vermede bir olumsuzluk, her iki taraf i¢in de hayal kiriklig1 yaratacaktir. Bu
modelde, hediye verme deneyiminin degeri analizin merkezinde yer alirken, ekonomik,
islevsel, sosyal ve ifade degeri olarak dort boyut veya deger seviyesi tartismaya

sunulmaktadir (Larson ve Watson, 2001:889-900);

Ekonomik Deger, en yaygm kavramdir ancak hediye verme davraniginin
aciklanmasinda siirli bir teorik temel saglar. Hediye, sadece ekonomik degeri
diigiintilerek verilebilir ve degeri pazarda belirlenir. Fedakarlik bir hediye verme
motivasyonu degildir, daha sonra denk bir karsilik beklenir. Faydali veya fiziksel
performans kapasitesinden elde edilen ve algilanan yarar olarak tanimlanabilen
Fonksiyonel Deger, geleneksel olarak, tiiketici tercihinin temel itici gilicii oldugu
diistiniilmekte beraber, bir iiriiniin islevselligi hediye se¢gme ve satin almada merkezi
rolde degildir. Bir hediye iliskileri olusturmak, korumak, modiile etmek veya koparmak
icin kullanilabilir. Hediyelerin sembolik anlami1 ve sosyal yiikii, bir hediyenin ekonomik

veya islevsel degerinin Otesine gecer (Camerer, 1988) ve hediyelesme insanlar arasinda
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iyi niyet ve sosyal yiikiimlilik bagmi yaratir. Bu yukumlilik hediye vermeyi
stirdiirtilebilir kilmaktadir. Bir¢ok iligkide, bir hediyenin Sosyal Degeri, ekonomik
degerinden daha merkezi ve onemlidir ki bu, hediyenin ekonomik degeri veya simgesel
degeri agisindan degerlenip degerlenmedigine baghidir (Belk ve Coon, 1993:401-402).
Ekonomik, fonksiyonel ve sosyal deger modelleri hediye verme siirecini anlamada g¢ok
degerli olmasina ragmen, bir takim simirlamalari vardir. Agirlikli olarak, verici,
kimligini hediye araciligiyla aliciya sunarak teyit edebildiginden benligin bir tiir ifadesi
olan hediye (Sherry, 1983:159), alicinin hediye her baktiginda veya diisiindiigiinde
vericiyi hatirlatmasint saglar, ¢iinkii hediye ¢ok nadiren vericiden bagimsiz olarak
diistintiliir. Dolayisiyla, verici 6z kimligini, aliciya hediye yoluyla anlatmaya calistig

icin hediyenin Anlam Degeri, toplumsal degerden farklidir.

Genel anlamda hediye verme deneyimi, dogasi geregi Vericiyle Alici
Arasindaki Iliskinin bir tezahtridur. Ekonomik, islevsel, sosyal ve anlam degerine gére,
iliskinin stiresi, yakinhig1 ve derinligi 6nemlidir. Hediyelesme romantik partnerler, evli
ciftler, ebeveyn-cocuk, buyikanne-torun, kardesler, arkadaslar ve yakin ve uzak
akrabalar, is iligkileri ve benzerleri arasinda kolayca gergeklesmektedir. Verilen
hediyenin tiirli ve uygunlugu biiyiik oranda, bu iligskilerden her birinin niteliginin bir
fonksiyonudur. Burada 6nemli bir nokta da sudur ki, taraflardan birinin fazla comert
harcamalar1 ve ¢ok caba sarfetmesi digeri agisindan gerilim yaratabilir. Nitekim bir
hediyenin toplam maliyeti, harcana para miktar1 olan finansal maliyeti ve hediyeye
harcanan zaman, ¢aba ve zihinsel enerjiyi iceren psisik maliyeti kapsar. Bir hediyenin
parasal maliyeti yliksek olabilir ancak bu genel hediye maliyetinin sadece bir parcasini
olusturur ve bu, ekonomik degerle biiylik oranda iliskilidir. Yine hediyenin seciminde
kullanilan zihinsel enerji, harcanan zaman, ¢aba, dikkatli ve titizce diisiinme, olusturma
veya dizayn etmeye kadar uzanabilen psisik maliyeti de sosyal ve anlam degerlerle

iliskilendirmek miimkiindiir.

Bir hediyenin verildigi baglam veya durum, degerini O6nemli Olgiide
degistirebilir. Bu, Noel, Sevgililer Giini, diigiinler ve dogum giinleri gibi resmi veya
0zel tim durumlar ile spontane kosullarda verilen hediyeler icin gecerlidir. Bir
hediyenin degeri, bu baglamlarla beraber, ambalajlama, sunum, ve kultrel unsurlar

tarafindan da etkilenebilir. Hediyelerin, verme nedeni, maliyet, ve iliskinin durumuna
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gore uygunlugu da 6nemlidir aksi takdirde, hediye deneyimi yaniltici, zarar verici, hayal
kiriklig1 yaratan veya hatta kisitlayici olabilir. En uygun hediyeler, alicinin 6zel ve
benzersiz oldugunu gosterir. Alicinin arzularina dikkat ¢eken bir hediye her zaman
degerlidir (Belk ve Coon, 1993: 410). Bir hediyenin uygun sayilabilme yollarindan biri,
hediyenin iliskideki sembolik anlami, taraflarin iliskisindeki yasam evresine, hediyenin
verilme motivasyonuna ve gecmis hediyelesme deneyimlerine gore de
belirlenebilmektedir. Hediyenin yakin iki arkadas, evli bir ¢ift, ebeveyn ve gocuk,
romantik ¢iftler, akraba veya is arkadaslari arasinda mi oldugu, secilen hediyenin
maliyeti, icerigi ve uygunlugu iizerinde biiyiik bir etkiye sahip olacaktir (Larson ve
Watson, 2001:890-893).
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Sekil 2.5 Larsen ve Watson Modeli
(Kaynak: Larsen ve Watson,2001:892)
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Sonug olarak, her yil hediyeler i¢in milyarlarca dolar harcanmaktadir, ¢ilinkii
hediyeler biiyiik seving uyandirip cesitli mesajlar iletebiliyor. Ancak, dogru ve uygun
hediye secilmezse tam tersi olabilecektir. Bir¢ok tuketici icin hediye segmek ¢ok zordur,
bu durumda genel hediyeler verilebiliyor. Pazarlamacilar, tiiketicilerin gerg¢ekte ne
istediklerini bulmak icin ¢ok caba ve zaman harcamaktayken hediye verme ile ilgili
tiketiciyi anlama ve yardim etmede yetersiz kalmislardir. Hediye vermenin
stirdiiriilmesinde pazarlamacilarin rolii gz Oniine alindiginda, olumlu bir deneyim
saglamada pazarlamacilar biiyiik bir sorumluluga sahiptir. Ciinkii bir kisinin basarili bir
hediye se¢gme ihtimalini artiracak olanaklarin saglandigi bir magazanin avantajlarini
diistiniin, bu gibi magazalar vericileri, genelde kisisel deneyimler i¢in gormek yerine
nesnellestirir. Halbuki magaza yoneticileri, hediyenin nasil sunulacagi, paketlenecegi
veya kisisel olarak hediyenin essiz hale getirilmesi konusunda tavsiyeler verebilir.
Acikgasi, hediye verme belirsizlik ve riskle doludur (Sherry vd.,1993:241), ¢ok pahali
hediyeler verilmesi ya da hi¢ hediye verilmemesi, toplumsal normlari ve degerleri
kalbinden vurmaktadir. Ciinkii hediyeler, sosyal baglarin kurulmasinda, kisinin kendi
kimligini insa etmelerinde, somutlastirmalarinda ve bir iletisimin temelinde kanal islevi

gormektedirler.

Bu model, gecmiste onerilen modellerden daha kolay anlasilabilir. Cesitli hediye
verme perspektiflerine koprii gorevi goren model, pazarlamacilarin, hediye deneyiminin
degerli hale gelme sekillerini agiklar ve nereye yonlendirilecegini de gbz Oniine alir.
Hediye verilmesinin biiyiilii 6zelliklerinin tamamen gerceklesebilmesi i¢in, hediyenin

dilinin kolayca terciime edilebilir olmas1 gereklidir.

2.3 HEDIiYE SATIN ALMA MOTiVASYONLARI

Essiz bir nesneyi paylagsmak, 6ziir beyan etmek, siikran veya sevgi ifade etmek,
bayram, dogum giinii, anneler giinli, sevgililer giinii gibi belirli giin ve olaylar
onurlandirmak i¢in hediye vermek, gerilen iliskilerdeki tehdidi bertaraf etmek veya
kulttrel olarak zorunlu olsa da hediye verme yoluyla duygulari ifade etme gibi bir gok

vesile ve motivasyon hediye verme nedenidir (Goodwin vd, 2001: 690).
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Murray (1964), motivasyon kavramini, bazi hedefleri ger¢eklestirmek i¢in belirli
kosullar dizisinde bir kisinin davranigini uyandiran, yonlendiren ve biitiinlestiren dahili
bir faktor olarak tanimlar (Solomon, 1983), bu faktorleri islevsel fayda saglamaya
yonelik arzular1 teskil eden faydaci motivasyonlar ile duygusal, deneyimsel ve 6znel
odiiller lizerine kurulmus olan hedonik motivasyonlar olarak ikiye ayirmistir (Othman
vd., 2005:198). Hediye verme nedenlerinde de bu iki kategorideki motivasyonlara

rastlamaktayiz.

Hem cok eski, hem de evrensel bir olgu olmasina ragmen, hediye vermenin,
vericiler, alicilar, hediyeler ve kosullara gore cesitli boyutlart mevcuttur. Hediyeyi
verenler, bireyler, aile veya kuruluslar olabilir (6rnegin, hayirsever bagislar), hediye
alicilar1 ise yine bireyler, aileler veya kuruluslar olabilir. Hediyeler, parasal (nakit),
tebrik kartlar1 ve ambalajlama dahil olmak iizere satin alinan {iriin ve hizmetler, kisisel
olarak hazirlanmis nesneler, kisisel hizmetler, daha once sahip olunan iiriinler ve
malkler, hatta viicut organlari ve kan olabilir. Hediye vermenin sekli, durumsal

kosullari, motivasyonlar1, 6zellikleri farkliliklar gosterebilir (Belk,1977: 2).

Antropoloji, sosyoloji, ve pazarlama disiplinlerinde hediye verme davraniglarina
iliskin yapilan 6nemli aragtirmalarin sonucunda bir¢ok motivasyon karsimiza ¢ikmaistir.
Ornegin, Wolfinbarger (1990), hediye vermeyi kisisel ¢ikar elde etme (egoistik), saf bir
fedakarlik veya toplum yanlis1 davranig gésterme egilimi ve sosyal normlara uyma gibi
motivasyonlara, (Sherry, 1983), alicinin zevk ve mutlulugunu en {ist diizeye ¢gikarmak
ve alictya karsi sevgiyi ifade etmek icin hediye vermeye yonelten fedakarlik (alturistik)
ile vericilerin kendine hizmet amacli, kendi kisisel zevklerini ve tatmin olma
duygularini en iist diizeye ¢ikarmak icin hediye vermeleri gibi agonistik motivasyonlara
baglar. Sherry’nin motivasyonlarindan farkli olarak Goodwin ve arkadaslari (1990),
hediye vermede hakim olan gudilerin gonulltliik veya zorunluluk gibi motivasyonlar
oldugunu savunmuslardir. Deger verdigi birini eglendirmek, 6ziir dilemek, endisesini
gidermek veya sevgi gosterme ve benzerleri gondlluluk temelli motivasyonlar iken, 6zel
giinler, bayramlar, diiglinler, yildoniimleri ve dogum giinleri gibi alictyt memnun etme
arzusu ve yukimligiinden kaynaklananlar ise zorunlu motivasyonlardir (Goodwin vd,
1990: 690-691). Komter ve Vollebergh'in (1997), calismalarinda sevgi ve sefkat
duygulariyla (goniillii) motive olup hediye vermenin, yilikiimliilik duygulariyla hediye
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vermeden daha yaygin oldugunu tespit etmislerdir. Ayrica, sevgi duygusunun, daha ¢ok
dost ve arkadaslara, yiikiimlilik duygusunun ise daha ¢ok aile iiyeleri ve yakin
akrabalara hediye vermeyi motive ettigini saptamiglardir. Verici, bazen bir iyilige karsi
kendini ahlaken yukumlu hissedebilir ve bu da sosyal iliskileri siirdirmede hediye
vermek icin bir motivasyon olabilir (Komter ve Vollebergh'in (1997:753-755). Cheal,
(1987), zorunlu degil de goniilliiliik duygusuyla hediye vermenin, sevgi ve begeniyi
gostermek amacl ve diirtiisel oldugunu belirtir. Larsen ve Watson (2001) ise, alicinin,
hediyeyi her kullandiginda veya hediyeye her baktiginda, ona vericiyi hatirlattigini ileri
stirmektedir. Komter (2005:45-49), hediyelerin sosyal dayanigmadaki Onemine
degindigi eserinde, hediye verme motivasyonlarinin olumlu hissetmek, iliskisini
kaybetmekten korkmak veya potansiyel bir tehlikeyi ortadan kaldirmak, giivensizligi
bertaraf etmek, gl¢ ve prestij ihtiyact duymak, karsilik vermek, denge (esitlik)
saglamak, kisisel menfaatleri gozetmek, diismanlik, nefret duygusuyla kigimsemek
veya asagilamak oldugunu belirtir. Hediye alip verme deneyimlerinde, ritiiellerin ve
duygularin odaga alindigi, iliskiyi giiclendirme, dogrulama, derinlestirme gibi olumlu
motivasyonlarla beraber az etkilenme, memnuniyetsiz karsilama, iliskiyi zayiflatma

veya bitirme gibi olumsuz iliskisel etkilere de sahip olabilmektedir (Ruth vd, 1999:389).

Banks (1979), hediye vermeyi, Mauss’un (1925) literatiire kazandirdigi
karsiliklilik, etkilesim ve kimlik olusumuna (6z benlik) katki gibi motivasyonlarla
beraber ele almis, Belk (1977) ise hediye vermeyi iletisim, sosyo-ekonomik degis tokus,
toplumsallagsma ve yiikiimliiliik gibi islevsel motivasyonlarla agiklamaya calismistir.
Akrabalik ve arkadaslik iliskileri (Cheal, 1988, Joy, 2001; Komter, 2007; Yan, 1996)
orgiitler arasi iliskileri (Kreiner ve Schultz, 1993), devletler ve otoriteler arasi gesitli
iliskileri giiclendirmek ve toplumsal dayanismayr pekistirmek gibi amaclar, ilkel
toplumlarda oldugu gibi modern toplumlarda da hediyelesmenin motivasyonlarindandir

(Darr, 2016: 94).

Tiiketiciler i¢cin hediye verme, bu motivasyonlardan bir veya birden fazlasini
igerebilir. Tiiketiciler bir yil i¢inde, dini bayram veya ayin, cesitli torenler, 6zel giinler
veya kendiliginden (spontane) olmak tizere pek cok hediye verme vesileyle karsilasirlar
(Sherry, 1983). Burada insanlar sadece 6zel bir giinii veya etkinligi kutlamak i¢in degil,

bazi durumlara destegini gostermek icin hediye verebilir (Othman vd,2005:197). Verici
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ya kendini mutlu etmek ve ¢ikar elde etmek icin ya da aliciyt mutlu etmek i¢in hediye
vermeye i¢sel olarak motive olabilir. Tiiketicilerin hediye vermedeki tutumu, esitlik ve
denge algisi, gelenekleri, yiicelme ve sosyal tanima/taninma gibi davraniglan kisisel

deger sistemini de etkiler (Qian vd., 2007:215).

Sherry (1983), Sherry ve McGrath (1989), Wolfinbarger (1990), Fischer ve
Arnold (1990), hediyeye kodlanan sembolik ifadenin, hediyenin olusturdugu etkiye
bagli degiskenlerle (caba, emek, yakinlik, neden, tiir, durumsal) etkilesim icinde
olunabilecegine yonelmis ve bu anlamda motivasyonlara agiklik getirmeye
calismislardir. Bu motivasyonlar ¢ok yonlii olduklarindan, gosterilecek davranislarin da
tirlii tiirli ve geliskili arzular1 yansitabilecegini 6ngéren Wolfinbarger ve Yale, hediye
vermede deneyimsel, zorunlu ve pratik tutum olmak iizere lic motivasyon kaynagi
onermislerdir. Hediye vermeye yonelik deneyimsel ve olumlu bir yonelim, vericilerin,
keyifli bir hediye se¢iminde diisiinceli davranip, fazlasiyla ¢caba harcadigi gercek hediye
verme davraniglarina yol agarken, bunu, alicilara sevgi ve dostluk gdstermenin bir yolu
oldugu, vericilerin sosyal statiileri ve iliskilerini temsil ettigi bir motivasyon olarak
degerlendirdiler. Baskalarmin beklentilerinin yerine getirmek amaciyla, hediye
vermezlerse sugluluk yasayabilen, aldiklar1 bir hediyeye karsilik vermeleri gerektigini
hisseden tuketiciler, zorunluluk motivasyonuyla hediye vermektedirler. Vericilerin,
genelde hane halkinin ihtiyaglarimi gidermek ve yenilenmesini desteklemek amaciyla,
ozellikle alicilarin ihtiya¢ duyduklar1 en yararli hediyelerin yani alicilara pratik yardim
saglamak i¢in satin alma davranigi gostermelerine sebep olanin pratik motivasyonlar

oldugunun altin1 ¢izmislerdir (Wolfinbarger ve Yale, 1993: 520-521).

Tez c¢alismamiz kapsaminda literatiir incelendiginde karsimiza c¢ikan bu

motivasyonlardan en 6nemlilerine temel olarak deginmeye calisilmistir.

2.3.1 Alturizm (Ozgecilik/Fedakarhk) ve Agonizm

Auguste Comte’nin “bagkalari icin yasama egilimi ya da istegi” olarak
tanimladig1 ahlak kavramina gore, baska insanlarin mutluluguna 6énem vermek tiim
davranisin en yiice ilkesidir. Comte'un kanisina gore insanhifin ahldk ve kiiltiir
bakimindan gelismesi igin alturizm, kagiilmaz bir 6n kosuldur. Ahlak ve psikoloji, her
insanin ruhunda alturist (6zgeci/fedakar) ve egoist (bencil) tavirlarin yan yana

bulundugunu, ilkel insanlarda daha agir bastigini, bunun 6zellikle ¢cocuklarda ve ilkel
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insanlarda belli oldugunu kabul eder (http://www.reitix.com, 08.08.2017). Alturizm,
kisiye maddi ya da manevi bir yiikk getirmesine ragmen digerleri i¢in goniillii
yardimlarda bulunmasi anlamina geliyor. Bir kisinin yasamini digerlerine adamasi
olarak tanimlanabilir; anne-¢ocuk iliskisinde annenin yaptigi fedakarliklar, altruistik

davranig sekline 6rnek olarak verilebilir (http://alturizm.nedir.org, 08.08.2017).

Sherry’nin (1983), hediye vermede davranis modelinin karar verme ve satin
alma (gebelik) asamasindaki ve Wolfinbarger’in  (1990) hediye verme
motivasyonlarindan biri olan alturizm, alicinin zevk ve mutlulugunu en st diizeye
cikarmak ve alicitya karsi sevgiyi ifade etmek amaciyla hediye vermeye yonelten
motivasyondur. Alturistik hediye verme davranisinda verici, genellikle normal sartlarda
satin almayacagi nesneyi satin alir ve ¢ogunlukla siirpriz olarak tasarlar. Alict da,
vericinin ayirdigl zaman, gosterdigi caba ve diislince agisinda fedakarligini algilar ve
boyle hediyelerin sevgiyi gosterme arzusundan geldigini hisseder. Mesela bir kadin,
aylarca sinirh kisisel biitcesinden arttirarak kocasina bir hediye verebilir veya bir koca,
esine siirpriz yaparak, c¢ok istedigi bir hediyeyi veya deneyimi yasatabilir. Sevdigimiz
birinin lziintiisiini hafifletmek, neselendirmek amaciyla hediye verdigimizde, fedakarca
bir davranista bulunmus oluruz. Bu fedakarhigimiz da benlik seviyemizin daha da

ylicelmesini saglayabilir (Wolfinbarger, 1990:700).

Agonistik davranis ise, vericinin bir c¢esit kisisel kazang veya kendisini
odiillendirmeye ¢alistig1 bir tiir motivasyondur (Goodwin vd, 1990; Sherry vd, 1993).
Yani vericilerin, kendi kisisel zevklerini en iist diizeye ¢ikarmak amaciyla hediye
vermeleridir. Dolayisiyla vericiler, kendi menfaatleri, zevkleri ve egolar1 i¢in hediye
vermeye motive olabilirler (Rugimbana vd, 2002: 67). (Beatty vd, 1996; Wolfinbarger,
1990) gibi aragtirmacilar gerek alictyt mutlu etmenin, gerek bir ylkiimliiliigii yerine
getirmis olmanin, vericide yarattigi mutluluk ve nihai zevk nedeniyle, tim hediye verme
amaglarinin altinda agonistik motivasyonun yattigin1 ileri slirmektedirler. Ayrica
ekonomistler ve akilc1 yaklasan arastirmacilar, sonrasinda bir kazang beklemeksizin
hediye veren tiiketicilerin, iktisadi teorilerle uyusmadigini belirtirler ¢unki tuketicileri,
verdikleri her kararda kazanglarimi hesaplayan mantikli diisiiniirler (ekonomik adam)

olarak kabul eder ve alturistik davranisi mantikli bulmamaktadirlar.

68


http://www.reitix.com/
http://alturizm.nedir.org/

2.3.2 Karsihkhlik

Insanlar baskalarma, genellikle karsilikli olarak hediye verirler (Camerer,
1988:180). Mauss (1925) calismasinda geri kalmig ve arkaik toplumlarda alinan
hediyenin zorunlu olarak karsiliginin verilmesine yol acan hukuk ve ¢ikar kuralinin ne
oldugunu yanitlamaya c¢alismistir. Mauss’a gore armagan, toplumsal iligkinin {izerinde
yiikseldigi sonsuz ve degismez bir ilkeyi simgeler, insani dayanigsmanin temelleri,
enerjisi ve amaclar iizerine felsefi-siyasal bir diisiince biitlinlinii olusturan karsilikli
yiikiimliiliikler agir basar (Insel,2003: 14). Mauss, pek c¢ok arkaik toplumda karsilikli
degis tokuslar ve soOzlesmelerin armagan big¢iminde gerceklestigi, bunun teoride
goniilliiliik olarak goéziikmekle beraber gercekte karsilikli bir yiikiimliilik geregi
yapildigini  saptamistir ve hediyelesmeyi bir sistem igerisinde yoOnlendiren
motivasyonun, karsiliklilik veya bor¢luluk duygusu oldugunu belirtmistir. Ozellikle de
verici ve alici, dengeli (esdeger) bir karsiliklilik kazanma arzusu icerisindedir ve herkes
aldiklarindan fazlasini verir (Mauss 2002; Sherry,1983). Mauss (1966), net bir sekilde
karsilikliligin hediye vermeyi motive ettigini sdylerken, bir baska sosyolog olan
Malinowski (1922) de, hediyenin Trobriand Adalilarinin térensel degis tokus sistemi
olan Kula’da da ayn1 amaca hizmet ettigi sonucuna varmistir (Godbout, 2003: 35).
Malinowski, Mauss ve Levi'-Strauss gibi sosyolog ve antropologlar, ahlaki
yiktumlilikler ve sosyal baglarin olugsmasi ile ilgili aragtirmalarinda, karsilikli hediye
vermenin, sosyal uyum ve dayanismanin arkasindaki onemli mekanizmalardan biri

oldugunu saptamiglardir (Komter,2005: 33).

Mauss (2002), Iskandinavlar ve baska bircok medeniyette, miibadelelerin ve
sozlesmelerin hediyeler bi¢ciminde gerceklestigini sdyler. Bunlar nazari olarak gontilli
ama gergekte zorunlu olarak verilir ve karsihiginda yine hediye aliir (Insel,2003: 12).
Verme yiikiimliliigii, ahlaki veya dini gereklilikler, statliyli ve hiyerarsiyi tanima ve
siirdiirme 1ihtiyaci, baris¢il iliskiler kurma veya ana hatlariyla koruma ihtiyact ya da
sadece karsilikli degis tokus beklentisine dayanabilir. Tam anlamiyla fedakar olmayan
bu motivasyonlar, bir toplumda kurumsallasir ve bdylece uygun kosullar altinda birey,
toplumsal olarak karsilik vermek zorunda oldugu bir yiikiimliiliikkle kars1 karsiya kalir.
Verilen hediyeyi kabul etme de benzer sekilde bir zorunluluk olarak kabul edilir ve
hediyelerden kaginma, reddetme nahos veya diismanca bir eylem olarak yorumlanir.

Ancak Mauss (1954), bir hediyenin kabuliiyle belirli bir gerilim olustugunu varsayar,
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clinkii kabul, vericiye bagimliligin ortiilii bir sekilde taninmasi anlamina gelir. Bu
gerginlik daha sonra, geri 6deme yani karsilik vermeyle azaltilabilir. Gorece olarak
basarisiz ya da layikiyla karsilik verememe durumunda, benlik saygisinin azalmasi ve
statii kayb1 ile sonuglanir. Ayni zamanda yeterli veya asir1 derecede bir geri 6deme ile
dongli yeniden baslatilir (Belk, 1976:155). Bir g¢ocugun kuglk bir hediyesi, bir
yetiskinin daha pahali bir hediyesini karsilayabilecegi gibi taraflar arasindaki iliskinin
tiiri, derinligi, yakinligit ve ozellikleri, 6z benlik, statli, beklentiler ve kiiltiirel

farkliliklar geri 6deme yeterliliginin alt yapisini olusturan etmenlerdir.

Insanlar arasindaki karsilikli bagimsizlik sartlarindaki meta miibadelesinin
aksine armagan miibadelesi, karsilikli bagimlilik durumunda insanlar arasinda bir
bagimlilik ve niteliksel bir iligki kurar (Gregory, 1982:100). Antropologlarin ¢oguna
gore toplumda bir hediye alininca karsilig1 verilmelidir yani hediyeler aktif ve dongiisel
olmalidir, nitekim hediyeye uzun siire karsilik verilmezse kotii bir itibar olusacaktir
(Komter, 2005: 7). Hediyede karsilik vermeye yonelik baski, diger karsilikli degisim
tirlerinden daha fazladir. Daha asagi hissetmekten kaginmak ve itibarini korumak igin

alict mutlaka karsilik vermelidir (Sherry,1983:159).

Hediye degis tokusun ana unsuru ve motivasyonu olan karsiliklilikta, genellikle
ikili degisimlerde resmi yukumliluklerin dahil edilmesine gerek yoktur. Ancak gayri
resmi bir zorunluluk olarak goriilmeli ve bir hediye kabul edildiginde psikolojik bir borg
hissedilmelidir (Belk ve Coon, 1993:394). Hemen hemen herkes, Mauss’un
hediyelesme ile ilgili arastirmalarini incelemeye basladiginda, karsilik verme
zorunlulugunun, hediyenin ta kendisi oldugu ve tiim o karsilik beklemez goriiniimiin
arkasinda gizli kalan ger¢ek dogast oldugunun farkina varmistir (Godbout, 2003: 141).
Evrensel ve ahlaki bir standart olarak nitelendirilen karsilikliligin, vericiler ve alicilar
arasindaki gliven ve taahhiitlerin giiclendirilerek, iliskilerin gelistirilmesinde etkili
oldugu gorilir (Komter, 1996: 108). Karsiliklilik ilkesi, aynt zamanda toplumsal
iligkilerin ve dayanigsmanin temelini olusturmaya, aile {iyeleriyle akrabalik iligkilerini
giivence altima almada fayda saglar (Shanka ve Handley, 2011:364). Gouldner
(1960:176), ahlaki yaptirimlara bir temel olusturan karsiliklilik normunun, sosyal
sistemlerin istikrar1 ve devamlilig1 i¢cin 6nemli derecede katki sagladigini ileri stirmekte

ve karsilikliligin, somut bir hediye yerine saygi veya siikran biciminde de olabildigini
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belirtmistirr (Goodwin vd., 2001:691). Ayrica Komter (1996: 52), hediye vermede

karsilikliligi, en basit haliyle, taraflar arasinda fayda saglanmasi olarak gormektedir.

Karsiliklilikta, geri doniislerde farkliliklar olabilir, 6rnegin maddi bir hediyeye,
maddi olmayan bir geri doniis ile karsilik verilebilir. Bir hediyeye aninda veya birkag ay
ya da yillarca sonra karsilik verilebilir. Geri doniisiin orijinal hediye ile esdeger olmasi
beklense de, deger her zaman ekonomik kosullar altinda 6l¢lilmez (Garner ve Wagner,
1991:369). Karsiliklilik, sosyal bir eylemdir ve taraflar arasinda iliskisel olasilik,
faydaya dayali karsilikli bagimlilik ve dengeli (esdeger) degisim gibi birbiriyle iligkili
Uc yon igerir. Tabiri caizse, eli bos birini ziyaret etmek alisilmadik bir durumdur ya da
hediyeyi kabul edip karsiliksiz birakmak genel olarak yanlis goriilen bir durumdur
(Qian vd., 2007:216). insanlar her zaman birbirleriyle etkilesim igindedir ve etkilesim
hediye vermede de karsilikliligi dogurabilmektedir. Godbout (2003), hediyeyi
bencillikten ibaret sayar ve hediyenin varligmma inanmay1 reddeder. Karsiliksiz bir
hediyeyi gercekci bulmaz ve comert davraniglarin, goriiniisteki 6zgeci davranislarin
aslinda kendi yararlarina oldugunu sdyler. Ciinkii bir hediyenin uyandirdigi minnet,
takdir duygusu ve yarattig1 bag gibi maddi olmayan karsiliklar1 da vardir (Godbout,
2003: 142-143). Vericinin degerli bir hediyesine alicinin karsilik verme zorunlulugu,
ekonomik degis tokusun bir formudur (Ozkan, 2007:468). Nitekim Montesi’de (2015:
7), hediyenin fedakar bir eylem olmadigini, insanlar arasinda otantik ve egemenligin

olmadig1 dengeli bir iliski kurmak amagli oldugunu soyler.

Armagan iligkisi, alimanin ve verilenin, karsilikli yiikiimliiliiklerinin aritmetik
olarak bir esitlik i¢inde diisiiniilmedigi, kat1 kuralli ama ucu agik bir iligki diizenidir.
Vermek bir yiikiimliiliktiir ama verilen bedava degildir; armaganin karsiligi vardir.
Burada vermek, almak ve tekrar vermek zorunlulugu, toplumsal iliskide bulunma
zorunlulugudur. Bu sadece comertlik degil, gii¢, yarisma, digerine {istiin ¢ikma amaglari
da tasiyan, onur ve sayginlik arayiginin can verdigi ¢atisma ve uzlagmayi, gonullalik ve
zorunlulugu, toplumsal beraberligi ve kisisel stratejiyi birlikte var eder (Insel,2003: 11).
Fakat armagandan so6z edildiginde comertligin g6z ardi edilmemesi gerektigi, armagana
karsilik verilmesinin sadece kilik degistirmis bir ticari degis tokustan ibaret olmadigin,
karsilik vermenin dogal oldugunu, islup, jest ve niyetin 6nemli oldugunu séylememiz

gerekmektedir (Godbout, 2003: 253-260).
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Gorilintirdeki comert davraniglarin  aslinda kendi yararlarina oldugunu da
vurgulayan Godbout (2003: 27), kimsenin kimseye bedava yemek bile vermedigini,
hakiki armaganin sadece karsiliksiz, parasiz verilebilecegini sdyler. Karsilikliligin
niteligi ve kapsami, finansal kaynaklar, yas veya statliye gore farklilik
gosterebilmektedir (Belk 1979). Kultlrel olarak Ongoériilen sinirlar dahilinde, hediyede
karsiliklilik, iliskilerde riske edilmeyecek dengelerde olmalidir. Ozellikle verici ve
alicilarin sosyal konumlar1 ile dengeli olmalidir, daha fazla, daha az veya ¢ok gec

karsilik vermek, bir iliskiyi ¢6zme noktasina kadar zorlayabilir (Sherry, 1983:158).

Karsiliklilik normunda, hediyede deger dengesi de farkliliklar gosterebilir,
vericinin kendi zevk ve tercihlerine ve begenilerine uygun bir hediyeyi, sevdigi bir
aliciya verdiginde, dengenin olusmasi i¢in alicidan da hediyeyi begenmesi beklenir.
Omegin 12 yasindaki bir cocuk, annesinin dogum giiniinde kendisinin futbol
sevgisinden o6tiirli futbol topunu hediye ettiginde, annesinden bu hediyesini begenmesini
bekler. Insanlar bazen rahatsiz edici sekilde, kisisel zevk ve begenilerinin kabul

edilebilirligini elde etmek i¢in bdyle bir denge arayabilmektedirler (Belk,1976:156).

Kisiler arasindaki iligkiler, karsilikli hediye aligverisiyle kalici kilabilir veya
netlesebilir. Dogum giinleri gibi es zamanli olmayan hediye iliskilerinde, taraflar
iliskinin silirmesini istiyorlarsa, bu karsiliklilik kolayca saglanabilir. Ancak iliskilerin
daha erken evrelerinde ve hediye verme firsatinin sevgililer giinii gibi eszamanl
gerceklestigi durumlarda, tek tarafli hediye verme riski daha fazladir. Bu risk, aile
baglar1 gibi giiglii iligkiler ve alicinin yas, saglik veya mali kaynaklardan dolayr muaf

tutulabildigi durumlar haricinde yaratir ve hediye verme devam etmez (Belk, 1977: 8).

Hediyelesmenin karsiliklilik ilkesine bagli kalinmasi, kiltirimuizde de
gecerlidir. Anadolu’nun baz1 boélgelerinde ydrenin kiiltiirel 6zelliklerine bagli olarak
diigiinlerde ya da komsu ve akrabalara verilen hediyelerde buna dikkat edilir. ilk hediye
getirenin hediyesine denk bir hediyenin alinmasina 6zen gosterilir. Bazen kirsal kesim
ve koy diigiinlerinde gelin ve damada kimin nasil bir takiy1 taktig: sesli olarak duyurulur

(Tomak ve Giiney, 2014: 27-28).

Hemen hemen her toplumda goriilen hediyelesme, neredeyse insanlik tarihi

kadar eskidir. Dinimizde de hediyelesme ¢ok dnemlidir ve insanlar arasindaki sevgi ve
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dostlugu gelistirdigi, kiskanclik, bencillik ve cimrilik gibi kotii duygular giderdigi ve
rizkin genisletilmesine vesile oldugu belirtilerek hediyelesme tesvik edilmektedir. Hz.
Muhammed, kendisine getirilen hediyeleri temiz ve helal oldugu siirece kabul etmis ve
hediyelere yine hediye ile karsilik vermistir. Bu konuda "Hediyelesin ki, birbirinizi
sevesiniz" buyurmustur (Buhari, "Hibe", 7). Boylece karsilikli hediyelesmenin 6nemini
vurgulamistir. Hediyelesmenin karsilikli meydana getirdigi sevgi, saygi ve dayanigma
calisma hayatinda verimliligi artirir. Verimlilik de kalkinmayi saglayan bir unsurdur (

Kayadibi, 2007: 17).

2.3.3 Faydacilik ve Hedonizm

Aragtirmacilarin birgoguna gore, hediye vermede belirtilecek tek motivasyon
kaynaginin kisisel menfaat oldugudur. Bu alanda ¢aligmalar yapan arastirmacilar, kendi
cikarlarmi disiinerek hediye verenlerin karsiliklilik yaratma egilimiyle beraber,
durumsal kosullara gore bircok avantajli kazanim elde ettiklerini saptamislardir. Bu
cikarlar ve kazanimlar; servet ve statii olusturmak, alicilar1 hediye ile etkileyerek
sempati kazanmak ve iyi niyet elde etmek, (Belshaw 1965;Veblen 1926), deger verilen
fakat sikintilar i¢inde olan iligkileri kurtarmak ve giiclendirmek (Caplow 1982, 1984),
cevresel veya toplumsal olarak taninmay1 saglayip ilgi ¢ekmek (Kerton 1971), vericinin
benligini, alicinin 6znesi haline getirmek, hediye araciliiyla alicinin hayatina girmek,
yer edinmek, o yeri genisletmek (Sartre 1943; Belk, 1988) olarak 0Ozetlenebilir
(Wolfinbarger, 1990:701). Burada gozetilen ¢ikarlarin hepsinin temelinde Mauss'un
(1954) ilkel toplumlarda hediye verme analizinin merkezi olan alicida borgluluk

duygusuyla yiikiimliiliik olusturmak yatmaktadir.

Faydac1 yaklagimin yani sira hedonik davranis ta, hediye satin almada belirgin
motivasyonlardan biridir. Workman ve Lee (2011), hedonizmi, zevk, yasam keyfi ve
kisisel tatmini en 6nemli, 6z degerler olarak géren tutumlar diye tanimlar. Eglence,
tatmin ve zevk gibi hedonik degerli aligveris deneyimlerinde tiiketiciler, markalarla
daha cok ilgilenip, iirliniin islevsel 6zellikleri yerine ifade ve sembolik anlamlarina daha
cok odaklanip satin alma eylemini gerceklestirirler. Hedonizm seviyesi yiiksek
tiikketiciler, kisisel kullanimlar1 i¢in liiks marka ve moda {iriinleri satin almada daha
giiclii bir egilime sahipken, hediye vermek icin liiks iirlinler satin almak niyetinin

belirgin bir etkisinin olmadig1 saptanmistir. Cilinkii liikks iirtinleri hediye vermek igin
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satin almak, hedonik tiiketicilerin kendine 6zgli mutlulugunu karsilamayabilir (Chen ve
Kim, 2007: 31). Genel olarak diger ihtiyaclar1 satin almada oldugu gibi, hediye satin
almada da hedonik ve faydaci deger yaratilabilir. Zira deger, hediye verme deneyiminin

merkezi bir bilesenidir (Larsen ve Watson, 2001).

2.3.4 Yukumluluk, Norm, Dayanisma ve Toplumsallasma

Hediye vermek icin gii¢lii motivasyonlardan biri olan verme yikiimliligi,
toplumsal normlarin gereklerini yerine getirmektir ve literatiirde bu konu Belk (1979),
Cheal (1987,1988), Goodwin vd, (1990) ve Mauss (1925,1966) gibi c¢esitli
disiplinlerden arastirmacilarca incelemistir. Mauss (2002), hediye vermeyi genelde
comertce sunulan, beraberlik ve dayanigma davranisinin zorunluluk ve ekonomik
¢ikardan kaynaklandigii belirtir ve karsilikli yiikiimliiligi, verme, kabul etme ve
O0deme/karsilik verme ylikiimliiliigii olmak tizere {i¢ asamada sunarak bazi farkliliklara
ragmen kiiltiirler arasinda, bu geleneksel uygulamalarin evrensel oldugunu belirtmistir.
Karsiliklilik ile iligkili olan bu ritiiel, zorlayic1 hediye vermenin ikinci seklidir ve
arastirmacilar insanlarin zorunlu hediye verme ihtimallerinin daha yiiksek oldugunu

tespit etmislerdir.

Yikiimliiliigiin yarattigi mekanizma aslinda karsiliklilik normudur (Gouldner
1960) ve karsiliklilik, hediye vermede 6nemli bir unsur olmakla beraber verici, esdeger
degisim idealine sigimmaktadir (Wolfinbarger, 1990:701). Modern toplumlarda hediye
vermek i¢in algilanan yiikiimlilikler c¢esitli nedenlerden kaynaklanabilir. Bir is
ortaminda, is arkadaslarinca kabul gorme ve takim oyuncusu olabilme gerekliligi i¢in,
bir 1 arkadasinin diigiiniine katkida bulunulmasinin istenmesi durumunda diigiin
hediyesi satin almak bir ylikiimliiliik yaratabilir. Aileler ve arkadaslar genelde
bayramlarda, 6zel giinlerde veya dogum giinlerinde karsilikli yiikiimliiliiklerin yan1 sira
diiglinlerde, mezuniyetlerde veya ev esyast aliminda tek tarafli yiikiimliiliiklerle karsi
karstya kalmaktadirlar. Ayrica Warhaw'un (1980), pahali ve ucuz hediyelerin satin
alinmasinda normlarin etkisini inceledigi arastirmasi, norm ve tutumlarmm uygun
olmayan hediye satin alinmalariyla sonuglanmasina sebep oldugu, yiikiimliiliikten
kaynakli hediyelerin ise daha diisiik ¢aba ve daha az maliyetle satin alindigin1 ortaya
koymustur (Goodwin vd.,2001:690-691). Hediyeler, ahlaki (manen) agidan bir borg

yaratirlar, verilen ve alinan hediye arasinda bir denge saglamak toplumsal baglamda bir
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norm olarak degerlendirilebilirler. Ayrica sosyal normun giicii nedeniyle hediye verme,
hem zengin hem de fakir igin olast bir deger bi¢cimidir (Mitrut ve Nordblom, 2009:6-
25).

Son yapilan arastirmalarla, tim dinyada ve kdltlrlerde 6nemli olan hediye
vermenin, ¢ok boyutlu bir olgu oldugu ortaya ¢ikmustir. Tiirlii motivasyonlarla insanlar,
aile lyelerine, yakin akrabalarina, arkadaslarina, is arkadaglarina ve komsularina
hediyeler verirler. Ebeveynler ¢ocuklarina sevgi ve ilgi gostermek, kotl durumdaki
kisilere merhamet duygulart veya empati nedeniyle yardim etmek isteyebilirler. Bir
diigiine kimsenin eli bos gitmemesi, komsularin birbirlerine maddi, manevi yardim
etmeleri ve gunlik hayatta daha bircok benzeri durumlarda hediye verildigi
gorulmektedir. Clnku hediye vermek, genel bir sosyal bir normdur (Mitrut ve
Nordblom, 2009:1). Bir toplulugun {yeleri, verdikleri hediyeler araciligiyla
sosyallesirler ve onemli bir islev sayilan toplumsallasma, hediyede ayrica énemli bir

motivasyon kaynagidir (Belk, 1979:105).

Hediye vermede o©nemli motivasyonlardan olan sosyal normlar ve
yukumlultkler, gelenek ve go6reneklerin korunup devam ettirilmesinde, sucluluk
duygusuyla hediye verilmesinde, iliskilerin giiclendirilmesinde, baz1 térensel
etkinliklerde yasamsal rol oynamasinda ya da gelecekteki bir beklentiye karsin hediye
verilmesinde baslica etkenlerdir (Goodwin vd, 1990; Wolfinbarger,1990). Ornegin,
bebek dogumlarinda, mezuniyetlerde, kazanilan spor miisabakalarinda, emekli olan
birine, bir su¢luluk duygusunda, aile baglarin1 pekistirmede, sosyal ve toplumsal baglar
gelistirmede hediye vermenin bir sosyal norm olarak giicii ortaya g¢ikmaktadir
(Wolfinbarger, 1990:701). Anadolu’da asker adaylarinin veda ziyaretleri sirasinda,
akrabalar1 ve sevenleri tarafindan kendisine para verilmesi dayanigsmanin ve sevginin
gtizel drnekleridir. Geleneksel kiltiirimizde hediye, gotirilen eve algakgonulltliikle,
ictenlik ve nezaketle birakilir. Uzaga gidilip doniildiigiinde yine hediye umut edilir.
Dogum, nisan, diigiin ve oliim gibi yasamsal siiregte karsilasilabilecek durumlarda
dayanigma, goniil yapma ve sevginin en giizel 6rnekleri verilir (Tomak ve Glney, 2014:
27).

Fedakarlik ve karsiliklilik ile iliskili sosyal normlarin hediye verme davranigini

motive ettigine dair basit bir model olusturan Mitrut ve Nordblom (2009:2-3),
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fedakarlik normunda hediye verme olasiliginin ve maddi degerinin, alicinin geliriyle
iliskili olmadig1 veya dikkate alinmadigi, karsiliklilik normunun ise genelde orta ve
yuksek gelirlilerde gozetilen bir motivasyon oldugu ortaya konulmustur. Sosyal
normlar, hediye ve hediyenin olumlu karsilanmasi iizerinde etkilidir ve bir deger yaratir,
ayrica hem karsiliklilik hem de fedakarlik normunun eszamanli olarak mevcut

olabilmesi de mimkiin olabilmektedir.

Sosyal baglar, hediyeler vasitasiyla olusur, gii¢lenir ve siirdiiriiliir, boylelikle
hediye degisimi, insanlarin dayanismasint saglar. Hediyelerin dayanismay1 arttirdigi
gercegi, Mauss (1954) tarafindan da tanimlanmistir (Komter,2005:116). islam dini de
mecburi (zekat, fitre vb) ve ihtiyari miesseselerle, toplumdaki yardimlasmayi saglamak
istemistir. Muhtaglara yardimi tesvik edilmis, bdylece yardimlasma suuru gelistirilmeye
calistlmistir (Armagan,2009: 82). Toplumun menfaati i¢in goniillii olarak calismak,
ihtiyact olanlara yardim saglamak, maddi ve manevi yakin ¢evre ve kisisel iligkiler
icinde olunan insanlara yardimci olmak, bir sosyal organizasyon i¢in ya da iyi bir neden
icin goniilli calismak gibi davranislar dayanismaya drnek oldugu gibi hediye olarak ta
kabul edilebilir. Bu anlamda verilen hediyeler daha soyut ve anonim oldugu igin

karsiliklilik ta daha az olacaktir.

2.3.5 Sosyal Degisim

Insanlar, bireysel varliklarini  yaratirlarken ya da sosyal rollerini
zenginlestirirlerken hediyeyi bu rollerinin onemini belirtmek ve vurgulamak igin
kullanabilir. Hediye vermenin, taraflar aras1 degisim iliskisi, hediye ve durumsal igerik
olmak tizere {i¢ ana bileseni vardir (Sherry,1983: 158) Ekonomik degisimden ziyade
hediye verme eylemi sosyal bir degisimdir. Antropologlar hediye vermenin toplumsal
bir olgu olmasi nedeniyle ekonomik teorilerin uygulanmasinin uygun olmayacagini
savunmaktadirlar. Ekonomistler ise tiiketici davramisinda fayda maksimizasyonu
varsayimi uyarinca, tliketiciler, mallar ve hizmetler arasinda gelir tahsis ederler ve biitce
kisitlamas1 altindadirlar. Ancak hediye vermede amag, biitce kisitlamasma tabi
olmaksizin, bagkalarinin memnuniyetini en {st diizeye c¢ikarmak oldugu igin
uygulanabilir oldugunu savunmaktadirlar. Uygun ¢6ziim ise, sevgi, saygi, statii, kiiltiirel
durum gibi sosyal ihtiyaclarin doyumu i¢in bunlar1 da igerecek sekilde genisletilebilen

hediyeler, gelir ve egitim gibi igsel faktorler, karsiliklilik normu gibi ¢evresel faktorler,

76



alicilarin 6zellikleri ve memnuniyetini saglama gibi sosyo-ekonomik faktorlerle bir

arada saglanabilir (Wagner ve Garner, 1993: 516).

2.3.6 Iletisim, Ozbenlik ve Statii

Iletisim kurma ve gelistirme motivasyonunun hediyelesmedeki yeri, Hediye
Vermenin Islevleri bashigmin altinda detayli olarak ele alinmistir. Segev ve arkadaslar
(2013), toplumsal benlik bilinci, kendini izleme ve benlik saygist gibi kisilik
Ozelliklerinin, hediye verme motivasyonlar1 ile pozitif yonde iliskili oldugunu
gostermislerdir. Ayrica, olumsuz izlenimden kaginma duygusuyla hediye verme, aliciya
benzerlik ve alicinin goéziindeki izlenimlerini yiikseltme taktiklerinin kullanimlar1 da

hediye verme motivasyonlariyla pozitif yonde iliskilidir.

2.3.7 Psikolojik Motivasyonlar

Hediye verme eyleminin ekonomik, sosyal ve kiiltiirel islevlerinin yaninda,
sosyo-psikolojik olarak ta biiyiik bir pay1 vardir. Hediye verme sonucunda ortaya ¢ikan
karsilikli beklenti ve yiikiimliiliikler nedeniyle, insanlara ahlaki olarak bagli olduklarini
hissettirir. Verici ile alic1 arasindaki manevi bagin olusturulmasi ve bu bagin korunmasi
oncelikli psikolojik islevler arasindadir. Dolayisiyla hediyeler, verici ve alic1 arasindaki
sagladiklar1 bu bagin niteligini aciklar. Aynm1 zamanda, vericinin kimligi hakkinda bir
seylerin gostergesi olmakla beraber, aliciy1 nasil algiladigin1 da ortaya koyar. Hediye
vermede sevgi, siikran ve arkadasligi ifade arzusundan, bilingli ya da bilingsiz baska bir
insan1 rahatsiz etme, hakaret etme ya da istismar etme ihtiyaci ve givensizlikle ilgili bir
takim motivasyonlara kadar pes pese ¢esitli psikolojik nedenler olabilmektedir (Komter,
2005:7-42).

Hediye verme, karmasik motivasyonlari ve sembolizm nedeniyle sosyolojiye
oldugu kadar psikoloji icin de ilging bir konudur. Ciinkii hediye fiziksel bir nesneden
cok daha fazlasidir (Schwartz, 1967), meta degisiminin Gtesinde sosyal ve psikolojik
ihtiyaclara hizmet eder, glc ve prestij, hediye vermenin arkasindaki itici giigtiir (Levi-
Strauss,1965) ve alicinin vericiyi algilamadaki semboliidiir. Hediyenin temel psikolojik
fonksiyonu verici ve alic1 arasinda manevi bir bag olusturmasidir. Her ne kadar hediye
vermenin motivasyonel ve bilissel kuramlar1 gelismis gibi goriiniiyorsa da, psikolojik

olarak davranissal yonlerine pek fazla dikkat edilmemistir (Heeler vd., 1979:325).
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Hediye vermenin bir baska psikolojik islevi, alicinin oldugu kadar vericiye ait
kimligin ifsa edilmesi ile ilgilidir. Satin aldigimiz hediyeler bir yandan, aliciy1 nasil
algiladigimizi ve onun zevkini, tercihlerini, ihtiyaclarini nasil degerlendirdigimizi
ortaya koyarken, 6te yandan kendi kimligimizi, aliciya karsi hislerimizi, varligimizi,
kisisel begenimizi, kiiltlirel degerlerimizi ve finansal kaynaklarimiz1 da ifsa eder. Ayrica
dostluk, sevgi, saygi, slikran, sadakat ve dayanigmayi ifade eden hediye vermede ana
hedef olumlu duygularimizi aliciya iletmektir. Bir baskasina karsilik beklemeksizin
fedakarca katkida bulunmak, yardim etmek, ilgilenmek veya bir iliskiyi kaybetmekten
duyulan korkuyla ya da potansiyel bir tehlikeyi ortadan kaldirma diirtiisiiyle hediye
vermek, psikolojik motivasyonlar nedeniyledir (Komter, 2005: 43-47). Nitekim Sherry
(1983:160), hediye vermede davraniglarin psikolojik agidan anlasilabilmesi igin
tilkketicilerin agonistik davraniglarin1 incelemis, hediye vermede alici ve vericinin
motivasyonlarina egilmis, niyet, tepki ve statiiyli 6lgmeyi esas kabul ederek, alicinin
keyfini ve memnuniyetini en iist diizeye ¢ikarmay1 arzulayan bir fedakarlik ve vericinin

kisisel tatminini en iist diizeye ¢ikarmaya ¢alisti§1 sonucuna varmistir.

2.3.8 Siikran (Minnettarhk)

Bazi insanlar, siikran veya minnettarlik gibi duygularini, bagkalarindan ¢ok daha
iyi ve ¢ok daha zarifce gostermeyi basarirlar (Komter 2005: 7). Modern toplumlarda
hediye vermeyi yorumlamak i¢in yeterli kavramsal gerceveye sahip olmadigimizi dile
getiren Cheal (1988), hediye vermenin, sevgi, dostluk ve siikran ifadesini igerdigini,
Cagdas Batinin ahlaki (manevi) ekonomilerinde, iliskilerin, bu duygular {izerine
kuruldugunu belirtir. Resmi veya gayri resmi iliskilerimizin oldugu birilerine tesekkiir
etmek, siikranlarimizi sunmak i¢in hediye vermek en yaygin goriilen ritiiellerden ve

motivasyonlardan biridir.

2.3.9 Ozel Giinler ve Ozel Duygular

Hediye verme, sosyal baglarin ve dayanismanin siirdiiriilmesinde 6nemli bir role
sahiptir ancak bazi arastirmacilar hediye vermenin farkli yonleri iizerinde odaklanmustir.
Hediye vermenin iligkilerdeki sembolik iletisim rolii (Belk, 1979; Sherry, 1983), hediye
vermenin erken dénem antropolojik ve sosyolojik calismalar1 kapsaminda karsiliklilik
normuna odaklanma egiliminde (Mauss, 1925,1954), olmasina ragmen bazi ¢aligsmalar

bu ana gorilisten ayrilmistir. Bu calismalarda 6zellikle agapik ask paradigmasi i¢indeki
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romantik sevginin ifade edilmesi gibi fedakarlik 1s18inda hediye verme vurgulanmistir
(Belk, 1979; Belk & Coon, 1993). Bu calismalarda gikolata veya giil vermek gibi
romantik hareketlerin uzun vadeli bir baglilik duygusu yarattigi (Belk, 1979), hediye

vermenin, duygusal agidan 6nemli bir eylem oldugunu kabul edilmistir.

Belk’e gore hediye verme, romantik askin asil bir sekilde ifadesini igerir ancak
para gerektirdiginden dolayr miitkemmel bir hediyenin ruhuna meydan okuyabilir (Belk,
1996). Para, gundelik ekonomik faaliyetlerde yer aldigi ve bu nedenle romantik
sevginin  dogasindaki tutku ve mantiksizliktan ¢ok, rasyonellikle ilgilidir
(Lindholm,1998) ve romantik sevgiyi ifade etmek i¢in sozlii anlatim yerine somut
davranmay1 tercih edenler, hediye vermeyi kullanmaktadirlar. Hediye somuttur, kisi,
romantik sevgisini s0zli sdylemek yerine, bu sevgiyi hediyeyle gosterir. Hediye verme,
kisinin en derin hislerini, ger¢ek bir sekilde yansitir ve elbette boyle bir hediye se¢imi
caba gerektirir. Hediyeler sevgiyi satin alamazlarsa da, kalici izlenimler birakabilir ve
iligkileri giiclendirebilirler (Beichen ve Murshed, 2015: 71).

Bir hediyenin, bir iliskinin dogasini acikliga kavusturma kabiliyeti, secilen
hediyelere baghdir. Bir iliskiyi tanimlayan hediyenin 6zelligi, vericiye olan maliyetidir.
Genel olarak, daha degerli olan kisi, arzulanan iliskiyi daha degerli yapar. Bununla
birlikte, bir hediye uygunsuz ya da utang¢ verici derecede pahali olabilir. Bir iliskinin
dogasini tanimlamaya yardimci olabilecek hediyelerin baska bir ozelligi, hediyenin
hangi derecede samimi oldugudur. Hemen hemen herkes i¢in uygun olan bir hediye
yerine, alicinin ihtiyag ve zevklerine uygun olan bir hediye, samimi bir hediyedir.
Hediye ne kadar samimi olursa, arzulanan iliskide o kadar samimi olur, yani maliyet ve
sevgi arasinda dogrudan bir iliski mevcuttur. Ornegin parfiim, i¢ camasir1 gibi
hediyeler, kolaylikla alictyla olan samimiyet ve yakinhigin gostergesi olarak
degerlendirilir (Belk, 1977: 8).

Bir hediye, zamandan ve paradan soyutlanmis olarak, sevgiyi yeterince ifade
eden 6zel ve benzersiz olabilir (Lowrey, vd., 2004). Kuskusuz yilbasi, sevgililer giinii,
anneler gund, babalar glinl ve benzeri gibi 6zel gunler, bdylesi hediyeleri
sevdiklerimize, aile Uyelerine, akraba, dost ver yakin ¢evremize sunmak i¢in onemli

birer motivasyon kaynagi ve gerekgedir.
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Hediye vermek, verici ve aliciyr duygusal olarak birlestirmektedir. Yani hediye
satin alma davranisi, nihai olarak "duygusal bir tiiketim" olarak ta degerlendirilebilir.
Tiuketicinin satin alma davranisi duygulari tarafindan yonlendirildiginde, alisveris
deneyiminin genel amaci, kisinin 6zel bir duygu yasamak, bir tecriibeyi gelistirmek
veya bir duygusal reaksiyonu derinlestirmek i¢in bir sey satin almasidir. Baska bir
deyisle, armagan, bireyler arasindaki duygusal baglantinin giiglendirilmesini saglayan

nihai bir aractir. (www.unitymarketingonline.com, 07.07.2017).

2.4 TUKETICILERIN HEDIYE SATIN ALMA DAVRANISLARINA ILISKIN
ALAN YAZIN TARAMASI

Tez ¢alismasi kapsaminda yapilan yazin taramasi sonucunda, tiiketicilerin hediye
satin almalarma iliskin yok denecek kadar az sayilabilecek yerli c¢alismaya karsin
yabanci yazinda uzun yillar Oncesine uzanan ¢ok¢a caligmaya ulasilmistir. Bu
calismalarda hediye verme davramislarinda verici ve alicinin algilari, tepkileri,
motivasyonlari, bu davranislarda kiiltiirin ve cinsiyetin etkileri tizerinde 0zellikle
durulurken, gelir ve yas gibi etkenlerin de incelendigi ¢alismalar, asagida 6zetlenmeye

calisilmigtir.

2.4.1 Yurt Icinde Yapilan Yayin ve Arastirmalar

Ozeltiirkay ve Bozyigit (2015), bugiiniin pazar ortaminda, Y kusagini hediye
vermeye iten giidiileri ortaya ¢ikarmak ve bu giidiilerin medya araglarindaki reklamlarla
iligkisini belirlemek amaciyla bir ¢calisma yapmislardir. Adana ve Mersin’de yasayan
toplam 267 6grencinin hazirlanan ankete vermis olduklar1 cevaplara gore, hediye verme
davranigin1 tetikleyen ifadeler tii¢ boyut altinda toplanmis olup bu boyutlar
deneyimsellik, zorunluluk ve pratiklik (Wolfinbarger ve Yale 1993:520) olarak
belirlenmistir. Y kusag tiiketicilerini hediye vermeye iten her bir boyutun, dijital ve
geleneksel medya aracglariyla yapilan reklamlardan etkilenmeleri arasindaki iliskileri
icin yapilan analizlerin sonucglarina gore, deneyimsellik  (haber siteleri, mobil
uygulamalar, kullanici bloglari ve eposta) ve zorunluluk glduleri ile  (mobil
uygulamalar, 6zel sirket web siteleri, e-posta) tiiketicilerin dijital medya araclarindaki
reklamlardan kismen de olsa etkilendikleri, pratiklik gldisi ile tuketicilerin bu
reklamlardan etkilenmedikleri ortaya ¢ikmistir. Yine deneyimsellik (gazete ve dergi)

ve zorunluluk (dergi) boyutlar ile geleneksel medya araglarindaki reklamlardan
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etkilenmeleri kismen etkilendikleri ancak pratiklik faktoriinde etkilenmedikleri

saptanmistir.

Kiliger, Boyraz ve Tiizemen (2016), tiiketicilerin hediye satin alma
davraniglarinda cinsiyetlerinin ve cinsiyet kimliginin rollerinin etkisini ortaya koymay1
amagladiklar1 ¢alismada, bir tiniversitesin ana kiitlesi olarak belirlenen akademik ve
idari personelinden kolayda 6rneklemeyle belirlenen 320 katilimeisina yiiz yilize anket
uygulanmistir. Kadinlar ile erkeklerin hediye satin almada davraniglarinin farklilastigi,
kadinlarin hediyeye daha ¢ok dnem atfettigi ve erkeklerden daha ¢ok hediye satin aldig:

gibi sonuglar elde edilmistir.

2.4.2 Yurt Disinda Yapilan Yayin ve Arastirmalar

2.4.2.1 Hediye Vermenin iliskisel ve iletisimsel Boyutlarina iliskin Yayinlar

Belk’in (1976), hediye verme davramiglariyla ilgili yapilan ilk ¢alismalardan
olan ve bilissel tutarlilik kuramlarina dayali bir hediye se¢cimi modelini sunup ve test
ettigi calismasi, 1973’te Philadelphia’da yasayan yaslar1 14 ile 65 arasinda degisen73
katilimciyla gerceklestirilmistir. Belk’in bu c¢aligmayla literatiire kazandirdigi hediye
vermede denge diagrami (bkz. 66), tez ¢alismamizin hediye satin alma modelleri
basliginin hediye vermede denge modeli alt basliginda ayrica ele alinmistir.

Belk ve Coon (1991), ABD'li iiniversite Ogrencilerinin, karsi cinse yonelik
romantik bir iligki kurma amaciyla kur yapmada hediyenin rolii ve ekonomik anlamini
kisa bir tarihsel perspektif ve niteliksel verilerle sunmay1 amagladiklar1 ¢alisma, Utah
Universitesi  6grencilerinden, yaslart 18-38 arasinda degisen 110 &grenciyle
derinlemesine milakatlarla gergeklestirilmistir. Bulugsmalarda para harcama veya hediye
vermenin 6nemli bir sembolik iletisim ortami oldugu sonuglarina ulasilmistir. Flort
etmek amaclh c¢igekler, sekerlemeler, giysiler (6zellikle kazaklar), giysi aksesuarlari,
doldurulmus hayvanlar ve takilar da dahil olmak iizere geleneksel hediyelerin daha
yaygin sekilde verildigi, bazen, geziler, yemekler ve eglenme amacl randevulagsmalarin
da hediye olarak kabul edildigi kaydedilmistir. Katilimcilar arasindaki yaygin kaniya
gore, hediye vermenin dogasinin iliski siiresince degistigidir. Erkekler ilk randevuda

hediye vermeye daha cok istekli iken, kadinlar ancak birka¢ randevudan sonra hediye
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vermeye baslamis, iligki ilerledik¢e verilen hediyelerin daha pahali ve samimi olmaya

basladig1 ortaya ¢ikmustir.

Belk ve Coon (1993), agapik (kosulsuz sevgi) ask agisindan hediye vermenin
iliskisel 6nemini, lisans ve lisansiistii 6grencileri arasinda hediye verme uygulamalarini
ve anlamini nitel bir sekilde incelemislerdir. Yaslar1 18-38 arasinda degisen 58 i erkek
ve 52’ si kadin 110 6grenciyle videoya ¢ekilmek iizere yiiz yiize goriismeler yapilmistir.
Katilimeilarin kaydedilmis deneyimlerinin nitel analizlerine gore; hediyelerin g¢ogu
partner tarafindan reddedilmistir. Belk’in ekonomik degisim paradigrmasina gore
hediyelerin birer yatirim olarak degerlendirildigi, erkeklerin hediyeleri bir cinsel
ayricalik elde etmenin araci olarak degerlendirip faydaci bir yaklagim sergiledikleri,
fakat kadinlarin anlamli ve simgesel degerlerinden otiirii aldiklar1 hediyelere bir deger
verme egiliminde olduklari, kisisel fayda diisiiniilmeden verilen tutkulu ve fedakar bir
hediyenin, ancak agapik ask paradigmasinda gecerli oldugunu tespit etmislerdir.
Campbell (1987), modern tiiketici arzusunun gelismesinin faydaci olmaktan ziyade
romantizme dayandigini etkili bicimde savunmaktadir. Agapik gostergenin gizemi ve
romantizmi, pek ¢ok tiikketici davranisinin altinda yatmaktadir, agapik sevgi zengin ve

umut verici bir alternatif sunmaktadir.

Ruth, Otnes ve Brunel (1999), bir hediyenin, verici ile alici arasindaki iligkiyi
etkileyebildigini, iligkinin yeniden diizenlenmesine katkida bulundugunu ve bunun
hediye verme sirecinin son asama oldugunu belirtmektedirler. Hediyelesmenin iliskileri
nasil etkiledigi, verici ile alicinin, hediye, ritiiel, baglam ve duygusal tepkiler
hakkindaki algilarmin, iligkilerinin  yeniden diizenlenmesine ne gibi katkilar
sagladiginin incelendigi ¢alismada, arastirmacilar, derinlemesine roportajlar yaparak ve
anket uygulamislardir. Yaglari 28-52 arasinda degisen beyaz yakali, farkli medeni
hallerine sahip 8 erkek ve 8 kadmn ile roportaj yapilmis ve katilim i¢in 10’ar dolar
Odenmistir. Her biri 45-90 dakika stren, bu 16 yar1 yapilandirilmig sesli goriigme
goriismelerin yarist Amerika Birlesik Devletleri'nin batisinda, diger yarisi Orta
Bati'sinda yapilmistir. Bunlarin disinda, yaslar1 20-79 arasinda degisen ve 113’1 kadin
toplam 121 kisiye de anket uygulanmistir. Bu iki ¢alismada elde edilen sonuglar ise
sOyledir; hediye vermeyle baglamsal, iliskisel ve duygusal unsurlarin

kombinasyonunun, iligkileri etkiledigine dair kanitlar bulunmustur. Hediye verme
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deneyimlerinin iliskiyi giiclendirme, dogrulama, ihmal edilebilir etki, olumsuz onay,
zayiflama ve ayrilma gibi alti farkl iliskisel etkisi tespit edilmistir. Ayrica, kisa ve
uzun vadede tutarli bir etkiye sahip olan hediye alma deneyimlerinin anlamlarinin ve

iliskisel etkilerinin zamanla degistigi gozlenmistir.

Huang ve Yu (2000), hediyelerin romantik iliskilerdeki yerini ve etkilerinin
neler oldugunu inceledikleri bir ¢alisma yapmislardir. Ozellikle kendini ifade etmek,
cazibeli kilmak ve iligkiyi deklere etmek amaciyla hediye veren ve 0zel bir iliskisi olan
109 kisiye anket uygulanmis ve sonuglara gore, kadinlarin kendi cazibelerini arttirmak
amaclh hediye vermeye daha ¢ok meyilli olduklari, erkeklerin sevgiyi ifade etmek
amacin1 giittiikleri ortaya ¢ikmistir. Romantik olmayan iligkilerde hediye verme
davraniglar1 ise, her iki taraf i¢in de romantik bir iliskideki hediye verme

davraniglarindan ve motivasyonlarindan oldukca farkliliklar géstermektedir.

Dunn, Huntsinger, Lun ve Sinclair (2008), kadin ve erkek iliskilerinde hediyeye
yuklenen anlami, hediyenin glcuni ve iliskideki etkisini arastirdiklar1 g¢alismada,
Virginia Universitesi'nde 31 kadin ve 31 erkek dgrenci ile hediye satin alma uygulamas:
gerceklestirilmistir. Erkeklerin partnerine aldigi kotli veya iyi olmayan bir hediyeye
karsisinda kadinlarin  iligkiyi  korumaci bir anlayigla yaklasarak olumsuz
davranmadiklar tespit edilmistir. Erkekler ise verdikleri iyi hediyeye karsilik kotii bir

hediye aldiklarinda, partnerleriyle benzerliklerini sorgulamaya baslamislardir.

Aknin ve Human (2015), hediye verenin ve alanin algilarin1 ve iliskisel
sonuglarini inceledikleri ¢alismalarinda, vericilerin kendi ilgi ve tutkularini yansitan
hediyeleri satin alip vermeyi tercih ettikleri noktasina odaklanmiglardir. Calismanin
sonuglarina gore, alict merkezli hediyeler vermenin iligkiler i¢in zararli olmadig: hatta
alictyr basartyla yansittigi i¢in faydali da oldugu, ancak, ¢ogu insanin sezgilerinin
aksine, verici merkezli hediyelerin, alici merkezli hediyelerden daha giiglii iliskisel

faydalara sahip olabilecegini ortaya koymustur.

Beichen ve Murshed (2015), romantik iligkilerde taraflarin duygu ve
diisiincelerini ifade etmede uzak dogu ve bati kiiltiirleri (Cin ve ABD) arasindaki
farkliliklara deginerek, romantik iliskilerde hediye vermenin rolii ve Oneminin

belirlenmesinde kiiltiiriin ve ayrica yas, gelir gibi demografik degiskenler dogrultusunda
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benzerlik ve farkliliklar1 saptamaya c¢aligmislardir. Amerika’nin Teksas eyaletinde
bulunan Southwestern Universitesinde okuyan 101 Cinli ve 86 Amerikali 6grenciye
Anket uygulanmistir. Ancova ve Anova testleri sonuglarina gore, kiiltiirel yonelim
romantik duygularin ifade edilmesinde yiiksek diizeyde bir role sahiptir. Amerikali
ogrenciler olgunlagsmis bir iliskide daha sik hediye verirken Cinli 6grenciler ise daha az
siklikta hediye vermektedirler. Sonuglar genellestirildiginde, sevgi gibi duygulari sozlii
olarak ifade etmeyi Batililar, Dogu Asyalilara gére daha ¢ok tercih etmekteyken, Dogu
Asyalilarin ise sevgiyi ifade etmek icin hediye vermeyi daha cok tercih ettikleri
gOrulmiistiir. Dogu Asyalilar ayrica gelirleri arttikga, romantik bir iliskide hediye verme
yoluyla sevgilerini ifade etmeyi se¢mislerdir. En nihayetinde romantik iliskilerde kiiltiir,
gelir, cinsiyet, yas gibi faktorler sevgi ifade etme bicimini ve hediye verme

davraniglarini etkilemektedir.

Hyun, Park ve Park (2016), narsizm ve benlik saygisi gibi iki 6zelligin, romantik
hediye verme motivasyonlariyla iliskisini inceledikleri aragtirmalarinda, Kore’de
yasayan ve sevgili olan 105 ¢ifte anket uygulanmis ve sonuglara gore, benlik saygisi
yuksek olmayan narsistik bireyler, hediye vermeyi iliskilerini siirdiirmede bir arag
olarak diislindiikleri ortaya cikmistir. Katilimcilarin ¢ogunlukla hediye verme
konusunda igsel motivasyonlarla yonlendirildigi bulgusu dikkat gekici olmustur.
Romantik baglamda hediye vermenin c¢ogunlukla baskalarina hizmet etmeyi

amacladigini ortaya konulmustur.
2.4.2.2 Hediye Secim Stratejileri ve Davrams Farkliiklarma fliskin Yaymlar

Heeler, Francis, Okechuku ve Reid (1979), ¢alismalarinda, kisisel kullanim
amash ve hediye verme amaglh {iriin se¢imi ve satin alinmasina yOnelik davranig
farkliliklarinin tespit edilmesini amaclamiglardir. 20-30 yas araliginda erkek ve kiz
ogrenciden olusan 108 katilimciya anket uygulanmistir. Yakin arkadas veya akrabalara
hediye verme siireci boyunca gosterilen davraniglar ile kisisel kullanim amagli iiriin
secme ve satin alma davranislari arasinda belirgin farklar goriillmedigi calismada, hediye
amacli satin almada marka se¢imine, kisisel kullanim amagli satin almalar kadar ¢caba
gosterildigi ortaya ¢ikmistir. Daha az yakin arkadas ve akrabalara hediye vermede ise
daha az ¢aba gosterildigi kaydedilmistir. Belk’in (1976), yaptig1 arastirmada cikan

sonuglarda da davranis farkliliklarina rastlanmamusti.

84



Belk (1982), hediye secim stratejileri ve hediye satin alma sebeplerinin katilim
diizeyine etkisini incelemek yani vericinin farkli hediye verme vesilelerinde oldukga
farkli diizeylerde katilim sagladigini test etmek amagh bir ¢alisma i¢in bir aligveris
merkezinde 149 kadinla goriisiilmiis ve bir 6n test uygulanmistir. Potansiyel hediyelerin
uygunlugunun degerlendirilmesi i¢in 87 hediyeden elde edilen 6zellikler; 10 dolardan
az, 20 dolardan fazla, anlik satin alinan, hizli ve rahat satin alinabilen, yiiksek kaliteli ve
ucuz olmak tzere kategorilendirilen bir liste olusturulmustur. Katilimcilarin (akran bir
kadin arkadasa dogum giinii i¢in, akran bir kadin arkadasa bir iyiligi karsilifinda, yasca
daha biiyiik bir kadin arkadasa dogum giinii i¢in ve geng bir kadin akraba i¢in diigiin
hediyesi) gibi farkli durumlarda hediye vermeye katilim diizeylerinin tespiti i¢in 16
sorudan olugan anket uygulanmistir. Sonuglara gore, farkli hediye verme vesileleri ve
satin alma stratejileri arasinda, hediye satin alimi ile kisisel satin alimi arasindaki
ayrimlarda onemli farkliliklar bulunmustur. Yiiksek katilima sahip hediye verme
vesilelerinde daha kaliteli, daha pahali, daha fazla zaman ve c¢aba harcanmasini
gerektirirken, yliksek katilimli dogum gilinii hediyesi, yiiksek katilmli diigiin
hediyesinden daha ucuz ve daha az ¢aba harcandigi goriilmiistiir. Dolayisiyla, hediye
verme vesilelerinin katilimda farklilik yaratabilecegi ve bunun satin alma islemine
ayrilan zaman, caba ve butgeyi etkiledigi, bunlarla birlikte diger faktérlerin de rol

oynadig1 goriilmektedir.

Wagner ve Garner (1993), hane halkinin sosyo-ekonomik ve demografik
Ozelliklerinin giyim, oyuncak, bitki ve ¢igekler, siis esyasi, mutfak esyalari ve kii¢iik ev
aletleri gibi hediyeler i¢in harcama olasiligina etkisini analiz etmek amacl bir ¢alisma
yapmislardir. Bu calisma i¢in gereken verileri, Amerika’da 1984-85 yili Tiiketici
Harcamalar1 Arastirmasinin 4.139 hane halkina ait ii¢ aylik anket bilesenlerinden elde
etmislerdir. Hane halki tiiketicilerini, kan bagi olan hane halki, gelirlerini birlestirip
ortak harcama yapanlar ve mali olarak bagimsiz olanlar olarak {ige ayirmislar. Sonuclar
ise, ekonomik teori ile tutarl sekilde, gelirin gostergesi olan yillik harcamalarin, i¢inde
en popiiler yedi kategorideki hediyeleri satin almada pozitif yonlii bir iliski saptanmustir.
Toplam tiiketim harcamalarinin etkisine bakildiginda, aile biyiikligii ve aile yasam
dongiisii hediye harcamalar1 olasiligr ile ilgilidir. Kadin yetiskin sayisi, egitim,
kentlesme ve yasadiklar1 bolge dahil olmak iizere diger sosyo-ekonomik ve demografik

degiskenlerin etkileri hediye kategorisine gore degisir gibi goriinmektedir.
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Ward ve Tran (2008), bir baskasi i¢in hediye satin alma ile kendisine bir hediye
satin alma davranislarini inceleyip karsilastirmak amaciyla Tennessee’de (ABD) 240
tiniversite 6grencisine anket uygulanmistir. Sonuglarina gore sasirtict olmayan bir
sekilde, ankete katilanlarin, kendileri i¢in satin almaya nazaran, bagkalar1 i¢in hediye
satin alma olasilig1 daha yiiksek bir oranda ¢ikmis, dolayisiyla daha dnceki ¢calismalarda
deginilen hediye vermenin sosyal ve Kkiiltiirel boyutlartyla uyustugu saptanmigtir.
Bununla birlikte bireyler, stres atmak istedikleri zamanlarda kendileri i¢in hediye satin
almaya daha fazla caba ve para harcadiklari, bu ¢alismada da hem kendi i¢in hem
baskalar1 i¢in kadinlarin, erkeklere gore daha fazla hediye satin alma egilimi

gosterdikleri ortaya ¢ikmustir.

Chen ve Kim (2013), tiiketicilerin materyalizm, hedonizm, sosyal baglantilar
gibi kisisel degerlerinin ve tutumlarinin, likks moda ve markalarin1 satin alma
niyetlerinin, kigisel kullanim ve hediye verme yoniindeki davraniglarini ne derecede
etkiledigini incelemiglerdir. Calisma i¢in, 18 ila 40 yaslarn arasindaki 201 Cinli
tilketiciye anket uygulanmistir. Materyalizm ve hedonizm seviyesi yiiksek tiiketiciler,
kendi kullanimlar i¢in lilks moda ve marka tiriinleri satin almada daha gii¢lii bir egilime
sahipken, hedonizmin, hediye vermek i¢in liiks iirlinler satin alma niyetinde belirgin bir
etkisinin olmadig1 saptanmigtir. Materyalizmin ise hem kisisel kullanim ve hem de
hediye verme niyetlerindeki belirleyiciligi ile ilgili 6nemli bir etkisi bulunmamaistir.
Cinli tiiketicilerin sosyal iliskilere verdigi énemden 6tiirli hediye vermede de daha liiks

bir iiriinii satin almak i¢in daha fazla istekte bulunabilecegi ortaya ¢ikmistir.

2.4.2.3 Hediye Vermede Kiiltiirel Degerler ve Kiiltiirleraras1 Farkliliklara iliskin
Yayinlar

Green ve Alden (1988), onemli bir tiiketici davranist olan hediye vermede, ABD
ve Japon tiiketicileri arasindaki islevsel esdegerliligi ve farkliliklar kesfetmeye yonelik
bir aragtirma yapmislardir. Odak grubu gOriisme yaklagimi sonuglarina gore,
kiiltiirleraras: farkliliklar nedeniyle islevsel esitsizlikler mevcuttur ve bu da hediye
verme ile ilgili karar siireglerinde, hediyeler i¢in satin alinan {irinler ve hizmetlerde de

farkliliga yol agmaktadir.
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Beatty, Kahle ve Homer (1991), hediye verme davranislar1 ile kisisel degerler
arasindaki baglari arastirdiklari ¢alismalarinda, 240 Amerikali ve 82 Uzakdogu kokenli
ogrenciye, degerler listesi skalasi ile hediye verme miktar1 ve hediye secimi ile ilgili
cabay1 Olcen iki Olgekli anket uygulamislardir. Anova testi ile degerlendirilen iki
hipotez dogrulanmuis; aktif ve sosyal degerli kesimlerdeki bireyler daha yiiksek diizeyde

hediye satin alma davranisi gostermislerdir.

Park (1998), hediye vermede kiiltiirler aras1 tiiketici davramislarini ve kulttrel
degerlerin nasil farklilastigii  gostermeye yonelik c¢alismasinda, Koreli ve
Amerikalilarin  hediye verme davramiglarini ve ilgili degerlerini karsilastirmistr.
Calismanin rastgele secilen ve posta araciligiyla anket uygulanan 222 Sikago’lu ve 237
Seul’li katilimcinin anketlere verdikleri yanitlarin Ancova testi sonuglarina gore;
Uzakdogu’nun Konfilgyls¢u kolektivizminin ve Bati’nin bireyciliginin  Kltirel
degerlerinin hediye vermeyle yakindan iligkili oldugu ortaya ¢ikmistir. Seul’lii
katilimcilar, kolektivist ve toplumcu Ozelliklerin baskin oldugu, hediye verme
davraniglarinda giiclii bir sekilde; geregini yerine getirme, durumu koruma, grup uyumu
gibi motivasyonlarla hareket etmekte iken, Amerikalilar, bireysel davranis 6zellikleri ve
bireyci Ozgiirlik duygulariyla hareket ederek, hediye vermede toplumsal baskilari
sinirladiklar1 ve daha fazla kisisel kontrol saglayabildikleri saptanmigtir. Pazarlama
etkileri bakimindan bu ¢alisma, pazarlama yoneticilerinin hedeflemek istedikleri
tiikketicileri daha 1yi anlamalarina, pazarlan kiiltiirel degerler ve ¢esitli motivasyonlarla

boliimlere ayirarak daha uygun pazarlama stratejileri olugturmalarina yardimer olabilir.

Yau, Chan ve Lau (1999), Cin'in kiiltiirel degerleri ile ilgili literatiirii 6zetleyip,
teorik bir ¢alisma ile Cin kiiltiirel degerlerinin hediye verme iizerindeki etkisini
aciklayan bir model gelistirmislerdir. Bu calismaya gore hediye verme, genellikle
bireylerin aile Uyeleriyle ya da 6zel, sosyal ve is arkadaslariyla gergeklestirdikleri sosyal
bir davranigtir. Kisinin sosyal yonlendirmeleri genellikle, kisinin kiiltiirel ge¢cmisine
veya baglhiligina gore degisir. Hediyelerin simgelestirilmesinin 6nemi de, sosyal

yonlendiricilerin hediye alim kararlarini etkileyebilecegini diisiindiirtir.

Othman, Ong ve Teng (2005), Malezyali kentli tiiketicilerin hediye verme
davraniglarina iligkin vesileleri ve motivasyonlarini incelememislerdir. Ayrica Cinli ve

Malezyalilar arasindaki hediye verme davranislarinin farkliliklarini da saptamaya
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yonelik bu calisma i¢in 300 katilimciya anket uygulanmistir. Calismanin bulgularina
gore; bebek dogumu ve dogum giinleri en yaygin goriilen hediye verme vesileleridir.
Cinli katilimcilarin, anneler guni, babalar gind ve sevgililer giini gibi durumlarda
Malezyal1 katilimcilara gore daha fazla hediye satin almak egiliminde olduklar tespit
edilmistir. Cinli katilimcilarin Malezyali katilimcilara nazaran hediye verme egilimi

daha yiiksek ¢cikmistir.

Qian, Razzaque ve Keng (2007), Cin kiiltirel degerleri ile hediye verme
davraniglart arasindaki iliskileri incelemeyi hedefledikleri bir ¢alisma yapmislardir.
Arastirmaya iki asamada segilen, yaslari1 20 ila 60 arasinda degisen 550 katilimciya, yiiz
yize anket yontemiyle Amos diagrami kullanilmistir. Hediye vermenin 6nemi, miktart,
hediye se¢cme cabast ve marka yoOnlendirmesi gibi diger ilgili bazi yonler
vurgulanmustir. Arastirma hem pazarlama uygulayicilari hem de diger arastirmacilar
icin 6nemli bulgularla sonuglanmistir. Pazarlamacilarin, tiiketicilerin kisisel ve kiiltiirel
degerlerine, hediye verme motivasyonlarina uygun hedef pazar icin pazarlama
stratejileri olusturmaya dayali pazar bolimlendirmelerine yardimci olabilir. Ayrica,
kiiltiirel degerlerin hediye alicilarin1 yonlendirmesi dogrultusunda pozitif bir etkiye
sahip oldugu, ancak hediye verenler ilizerinde olumsuz bir etkisinin oldugu ortaya

cikmustir.

Liu, Lu, Liang ve Wei (2010), Cin geleneksel kiiltiir degerlerinin Cinlilerin
hediye verme davraniglarina etkisini arastirmayr amaclamislardir. Bu ¢alisma igin dért
bliytik ildeki katilimcilara, hediye verme davranisi, satin alma niyeti ve tiiketicinin satin
alma kararlarinda benligini ve tutarliligin1 6lgen bir anket uygulanmistir. Verilerin
faktor ve hiyerarsik regresyon analizine tabi tutularak elde edilen sonuglari, Cin’in
geleneksel kiltiir degerlerinin hediye vericisinin imaji, satin alma niyeti ve alicisinin

imayj1 tizerinde belirgin ve bir 1limli etkiye sahip oldugunu gdstermektedir.

Yan, Zhou ve Yu (2013), Cin kiiltiirii baglaminda kiiltiirel ve cinsiyet farkliliklarini
hediye verme davranislari agisindan incelemislerdir. Biiyiik bir {iiniversitenin yas
ortalamasi 21 olan 170 kiz o6grencisine duygusal, psikolojik, kultlrel, cinsiyet ve
kavramsal deneyimleriyle ilgili ayrintilari igeren bir anket uygulanmistir. Bat1 kiiltiiriine
nazaran hediye vermede farkli davranislarin sergilendigini, batinin bireyciliginin tersine

kolektivist bir kiltlrel davranis ortaya konuldugu sonucuna varilmistir. Arastirmacilar,
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ayrica kadinlarin hediye almaya daha meyilli ve istekli olduklarini, kadinlarin yakin
arkadaslarina pahali olmayan, erkeklerin ise daha pahali hediyeler satin alma egiliminde

olduklarini1 da saptamislardir.

Green, Tinson ve Peloza (2016), hediye vermede tuketicilerin sosyal
sorumluluguna dair davraniglarin incelenmesi, tiiketicilerin hediye veya kisisel satin
alma kararlarinda toplumsal, sosyal ve ¢evre duyarliliginin roliinii inceledikleri ¢alisma
icin 30 tiiketiciyle derinlikli miilakatlar gerceklestirmislerdir. Tiiketiciler kisisel
kullanim amagli satin almalarda dikkat etmedikleri halde, hediye satin alirken alicilarin
roliinii ve beklentilerini hesaba kattiklarindan dolayi, daha fazla sosyal sorumluluk

bilinciyle hareket ettikleri goriilmiistiir.

Aung, Zhang ve Teng (2017), Kanada’da yasayan Cinli gé¢cmenlerin hediye
verme davranislarinin iki kiiltiirlilliikk boyutuyla arastirilmasi dogrultusunda, yaslari 26-
44 arasinda degisen, besi 9 yildan, licii 7 yildan uzun siiredir Kanada’da yasayan,
sekizinin lisans mezunu, kalanlarin en az lise mezunu oldugu 13 Cinli gogmen kadinla
en 1 saat siiren derinlemesine miilakatlarla Sherry (1983)’nin modelindeki gebelik
asamasi ile ilgili ampirik kanitlar aranmigtir. Sonuglara gore, cogunlukla Kanada’ya ait
hediye verme motivasyonlarina adapte olan ancak karar vermede etnik kokenlerin
onemli rolii olan Cinli gd¢menlerin, hediye verme uygulamalarini sekillendirmede hala
onemli olamn iliski, miitekabiliyet ve grup yonlendirmesi gibi bazi Cin kiiltiirel
degerlerini, yurtlarindan olduk¢a uzakta yeni bir iilkeye goc¢ ettikten sonra bile

yasattiklarini gostermektedir.
2.4.2.4 Hediye Satin Alma Motivasyonlarina Iliskin Yaymnlar

DeVere, Scott ve Shulby (1983), diigiin ve dogum giinii gibi iki hediye verme
vesilesiyle ilgili tiiketici tutumlarin1 degerlendirmek ve zengin bir pazarlama igerigine
sahip hediye verme davraniglarinin daha sonra yapilacak aragtirma siirecine yardimeci
olmast i¢in bir 6n Ol¢cek sunmayr amacladiklar1 bir arastirma yapmislardir. Ayrica
hediyenin 6zelliklerinin belirginligi, bunlarin hediye verme siirecine ve hediye verme
motivasyonuna gore degisen alt unsurlarin olup olmadig: belirlemeyi amaglamislardir.
Tuketicinin hediye segerken ki degerlendirme kriterlerinin tanimlanmasi, odak grup

format1 kullanilarak gerceklestirilmistir. Her odak grubu, kolaylik temel alinarak secilen
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altt ila sekizinci sinif 6grencileri arasindan secilmistir. Grup yoneticilerince en son
yaptiklar1 hediye aligveriginde, hangi nitelikleri aradiklari, yakin gelecekte diiglin ya da
dogum giiniinde, bir akrabasini veya arkadasina alacaklar1 hediyede hangi nitelikleri
arayacaklar1 ve benzeri sorula sorulmus ve yaklasik 30 dakika siiren goriismeler
yapilmistir. Goriismelerin sonucunda ortaya ¢ikan nitelikler kalite, stil, garanti ve fiyat
olmustur. Altt odak grup oturumu gergeklestirilmis ve tiim odak grup oturumlari
kaydedilmistir. Verilen ortalama cevaplarin incelemesine gore, hediyenin benzersizligi,
eglenceli olusu, dayanikliligi, performansi, kullanmighligi ve yenilik¢i 6zelligi,
katilmcilarin en ¢ok aranan hediye nitelikleri oldugu kanitlanmigtir. Alicinin
arzulamayacag bir {iriin, gliven duyulmayan hediyeler, alicinin ailesi ve arkadaglarinca
tarafindan begenilmeyen iirlinler, zayif algilanan marka statiisti, stil ve islev eksikligi,
diisiik nitelikli, kisisel olmayan veya satafatli olarak algilanan hediyeler, vericinin
zevksiz ve diisiince eksikligine atfedileceginden 6tiirii, katilimcilarin kaginmast gereken
Ozellikler oldugu anlagilmistir. Arastirmacilar ¢alismanin sonuglarina gore diigiinler i¢in
iriin (hediye) pazarlanmasinda, iletisim stratejilerini, potansiyel alicilar1 hediyenin
pratikligi  ve islevselligi konusunda bilgilendirmeleri gerektigi tavsiyesinde
bulunmaktadirlar. Dogum giinlerine yonelik hediyeler i¢in pazarlama plani tavsiyesi ise,
pazarlar1 veya tiiketicileri boliimlere ayirirken toplumsal cinsiyet faktoriiniin dikkate

alarak yapilmasi yoniinde olmustur.

Goodwin, Smith ve Spiggle (1990), hediye vericileri ve alicilarinin, gonulli veya
zorunlu gudulerce motive edilmesi, hediye se¢imi, satin alma ve satin alma sonrasi
davraniglarinin sekillenmesini incelemislerdir. Hediye vermede sembolik mesajlar ile
yiikiimliiliik motivasyonlar1 ele alinarak, yaslar1 19 ila 41 arasinda degisen, ortalama is
deneyimi 2,2 yil olan, %50 si kadin %50 si erkek olan 90 lisans ve lisansust
Ogrencisine anket uygulanmistir. Bu pilot ¢alisma, tiketicilerin hediye vermeyi zorunlu
veya goniilli olarak tanimlama egiliminde oldugunu ve bu ayrimin hediye se¢im

slirecini ve satin alma sonrasi davraniglarini etkiledigini ileri siirmiistiir.

Wolfinbarger (1990), hediye verme davranislarinin motivasyonlarini ve sembolik
anlamlarini inceledigi sosyolojik temelli arastirmasinda, 25 yildan uzun siiredir evli olan
9 ayn ¢iftle (18 katilimci) ile gerceklestirmistir. Arastirmaci, genel olarak hediye

hakkindaki duygulari, hediye se¢iminde kendisinin ve esinin basarisi, en sevdikleri
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hediyeye ait ayrintili bir hikaye ve katilimcinin ese aldigi ve en sevdigi hediye olacagini
diisiindiigii hediyeye iliskin hikayelerin anlatilmasinin istedigi 30 ila 60 dakikalik
goriismeler yapmistir. Bu calismanin neticesinde, kisisel ve kiiltiirel anlamlarin
sekillenmesinde, duygularin ve kimligin karsiya iletilmesinde, hediyelerin sembol
oldugu, hediyelerin bu sembolik degerinin ekonomik degerine egemen oldugu, hediye
alicisinin verici ile iliskilerinde tatmin olma, karsilik verme istegi ve ylktumliliik

hissetme gibi sonuglar dogurdugu tespit edilmistir.

Wolfinbarger ve Yale (1993), calismalarinda hediye vermede deneyimsel,
zorunluluk ve pratik giidillenme olmak iizere ii¢ tesvik edici motivasyonun etkisini
arastirmak, bu {i¢ farkli yapiyr gelistirmeyi, 6lgmeyi ve yeni metotlar gelistirmeyi
amaglamislardir. Bunun i¢in iki ¢alisma yapilmis ve ilkinde 41 tutumsal davranis
incelenmis, farkli durumlarda agik uglu cevaplar gerektiren bir Ol¢ilit ve anket
kullanilmistir. Ikincisinde birinci ¢aligmada ortaya ¢ikan 15 sonug¢ genisletilerek
incelenmis ve ylizdelik dilimlerle tablolastirilan bir 6lgiit olusturulmustur. Calisma
neticesinde, hediyelesmede tesvik edici motivasyonlarin olduk¢a ¢ok yonlii oldugu,
durumsal cesitliliklerin, yakinligin, samimiyetin, bir takim firsatlarin ve bunlar gibi
etkenlerin bu tesvik ediciler (deneyimsel, zorunlu ve pratik gudilenme) Uzerinde

oldukgca etkili oldugu sonucuna varilmaistir.

Wolfinbager ve Gilly (1996), hediye seciminde dort bagimsiz degiskenin etkisini
aragtirma amagl ¢alismalarinda, yakinlik (samimiyet), benzerlik (kendine benzerlik),
hediye verme vesileleri ve cinsiyet degiskenlerini kullanmiglardir. Calismada hediye
verici, alictyr daha yakin ve benzer olarak algiladiginda satin almaya daha cok
niyetlendigi, hediye vermenin iliskinin ilerlemesi i¢in firsat olarak goriildiigi, hediye
vericinin cinsiyeti erkek oldugunda hediye, vericiyi yansitan bir uyum olasiliginin
diismekte oldugu savlarini incelenmistir. Sonugta ise daha yakin arkadaslarina daha az
hediye alma niyeti oldugu saptanmistir, kendilerine benzer olarak algiladiklarina ise
daha fazla hediye alma niyeti tasindigi, iliskilerin ilerlemesi i¢in hediye vericiyi
yansitan hediyelerin 6nemli oldugu, hediye vericisinin cinsiyeti ise hediye ve vericiyle

olan uyumlulugunda herhangi bir etkisinin olmadig1 saptanmuistir.

Komter ve Volleberg (1997), Ozellikle bati toplumlarinda hediye vermede

arkadaglar ve aile iiyelerinin duygusal énemini inceledikleri bir ¢alisma yapmislardir.
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Bati kiiltiirinde hediye verme 6nemli bir rol oynamaktadir. Yaslar1 20-70 arasinda
degisen, %51 erkek %49 u kadin, %64 i evli, %25 i yalniz, %10 u evli olmadan biriyle
yasayan 513 katilimciya anket uygulanmistir. Sonuglara gore aile bireylerine ve
arkadaslara verilen hediyeler arasindaki farklar ¢ok biiyiiktiir. Dostlar, arkadaslar en az
aile bireyleri kadar onemlidir. Aile bireylerine verilen hediyeler bazen ahlaki bir
sorumluluk olarak diisliniilebilirken, arkadagslara hediye verme ise goniilli olmaktadir.
Bunun nedenini, kisilerin arkadaslarini kendilerinin se¢mesine baglayan c¢alismanin
diger sonuglar1 arasinda, bati toplumlarda bireysellesmenin baskin olmasindan kaynakli
olarak her bireyin kendi 0zgiir iradesine gore hareket ettigi ve hediye verenin egitim
diizeyi yiikseldikge iliskilerde baskin olmanin arttigi saptanmistir. Ayrica hediyeler ya

sevgiden dolay1 goniillii olarak, ya da zorunluluk duygusuyla verilmektedir.

Ruffle, (1999), “Hediye Vermede Duygular” baslikli ¢alismasinda, katilimcilar
tizerinde psikolojik oyun teorisi modelini kullanarak, hediye secerken katilimcilarin
inanglari, hediyeyi verecegi kisiye yasatacag siirpriz, sasirtma, hayal kirikligi, utang ve
gurur duyma gibi duygularin etkin olup olmadigimi inceledigi arastirmasinda, hediye
satin alma davraniginin temelinde aliciyr sasirtma amacinin oldugunu belirtmektedir.
Iliskilerin siirekliliginin saglanmasinda veya ilerletilmesinde, verilen hediyelerin
beklentileri karsilamas1 veya asmast dnemli rol oynamaktadir. Hediye vericiler, utang
duymanin psikolojik bedeli, hediyenin parasal bedelini astiginda, kendilerinden
beklenen hediyeyi vermektedirler.

Babin, Gonzales ve Watts (2007), hediye aligverisi ve memnuniyetini
sekillendirmede, genel ve spesifik aligveris yonelimleri tarafindan oynanan rolleri
inceledikleri ve hediye aligverisinde tlketicilerin haz kaynaklarina baktiklari
calismalarinda, yas ortalamasi 31 ve yillik hane geliri 45000 dolar olan 113 erkek ve
101 kadindan olusan 241 universiteli katilimciya anket uygulanmistir. Tuketicilerin
aligveris yaklasimlarinda fiyat bilinci, marka bilinci, karsiliklilik ve kosulsuz ask
(agapik) duygular1 gibi aligveris motivasyonlarinin, hedonik ve faydaci tutumlarla
harcama tutarlarini, dolayisiyla aligveris tatminine yoOnelik sonuglar elde etmeyi
amaclamiglardir. Sonuglara gore genel tiiketici yonelimlerinin hediye alis verisinde rol
oynadigini, ask gibi duygularin hem harcama kaynaklarin1 hem de faydaci degeri

olumlu etkiledigi saptanmistir. Karsilikliligin hedonik tutumu ve harcama kaynagini
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olumlu, faydaci tutumu olumsuz etkiledigi, fiyat ve marka bilincinin hedonik alisverise
giden yolu desteklerken, marka bilincinin harcama kaynagina giden yolu

desteklemedigi tespit edilmistir.

Clarke J. (2007)’nin, “Hediye Verme Deneyiminin 4 S’si” adli ¢alismasinda,
kisinin tecriibelerine dayali (background), sirpriz yapma (sasirtma), merakla
bekleme/gerilme, fedakarlik ve paylasma (surprise, suspense, sacrife, sharing) gibi
deneyimsel faktorlerin hediye seciminde etkilerini saptamay1 amaglamistir. Calismada
durttsel vesilelerle beraber dogum giinii, evlilik yildoniimii, yilbasi, emeklilik, sevgililer
ginl gibi 6zel glnler nedeniyle hediyelesmeye odaklanilmistir. Hangi sebep ve
durumlarda ne tiir hediyelerin secildigi ve hangi tarz deneyimlerden faydalanildigina
dair farkli yas, cinsiyet ve mesleklerde olan 52 katilimciyla yapilan derinlikli
roportajlarla, deneyimsel hediyelesme olaylari incelenmistir. Calismanin sonuglarina
gore hediye segiminin, tizerinde olduk¢a konusulmasi gereken bir konu oldugu, hediye
secimlerinin kisilerin deneyimlerinden ve ¢evreden bagimsiz olmadigi, hediye secen
kisin bulundugu-yasadig1 yerin, sahip oldugu zamanin ve yasam tarzinin etkili oldugu
tespit edilmistir. Ayrica kisilerin hediye se¢me bilincini ve bakis acisini etkileyen
slirpriz yapma/sasirtma, merak/gerilim, fedakarlik ve paylasim gibi deneyimlerin

fazlasiyla etkiledigi saptanmaigstir.

Flynn ve Adams, (2009), verici ve alicilarin, hediyenin fiyat1 ve takdir edilme
hissi arasinda kurdugu baglantiy1 belirlemek amaciyla, ii¢ calisma yapmislardir.
Calismalarin ilkinde amaglanan, hediye verenlerin, alicilarin takdir etme duygularini
hediyenin fiyatiyla iligkilendirdigi, yani verici fazla harcama yaparsa beklenen takdirin
de o oranda yiiksek olacagim tespit etmektir. Ikincisinde, ayn1 iliskinin hediye alicilari
igin gegerli olmadigini saptamak, tiglinciisiinde ise, hediye verenler icin, beklenen takdir
duygusu ve hediyenin fiyati arasindaki baglantiya aracilik etmesi diisiincesinin yatmakta
oldugunu test etmektir. Ik ¢alismada toplam 33 katilimciya (18 erkek 15 kadin ) 4 er
soru sorulmus ve sonucunda hediye verenlerin hediye fiyatini takdir ile iliskilendirildigi
savi desteklenmistir. Ikinci ¢alismada 237 yetiskine (86 erkek, 134 kadm, 17 rapor
edilmemis), verdikleri ya da aldiklar1 (134 hediye veren, 103 hediye alan) son dogum
giinii hediyesinin degerini tahmin etmeleri istenmistir. Sonuglara gore, verici ve

alicilarin hediyenin bedeli ile hediye alicilarinin takdir duygular1 arasinda baglanti
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oldugu konusunda fikir birligi olusmadig1 ortaya ¢ikmis, yani vericiler, alicilarin pahali
hediyeler beklediklerini 6ngdriiyordu ancak hediye alicilarin hediyenin maliyetine dair
duygular1 temel almadig1 saptanmustir. Ugiincii ¢alismada, 197 kisiye (68 erkek, 127
kadin, 2 cinsiyetlerini rapor etmemis), bir senaryo sunulmus ve buna dair 5 soru
sorulmustur. Son caligmanin sonuglarina gore ise, vericilerin, hediye fiyatina iligkin
alicilarin takdir hissi beklentilerini karsilamaya dair psikolojik mekanizmalar1 altinda

yatan bazi kanitlar bulunmustur.

Gino ve Flynn (2011), “Onlara Istedikleri Hediyeyi Aln” baslikli ¢alismada,
hediye alicilarinin talep ettikleri hediyeleri alinca daha minnettar olduklarini, hediye
verenlerin ise talep edilen ve edilmeyen hediyelerin ayni derecede takdir edildigini,
hediye yerine para verilmesi veya alici tarafindan belirlenen hediye listesinin hediye
vericisini daha istekli kildig1 ve rahatlattigini saptamay1 amaglamislardir. Bunun i¢in 5
ayrt calisma yapilmis ve sonucunda, asil 6nemli olanin hediyenin kendisinin degil,
hediye verenin 6zenli ve duyarli olup olmadigina bagli oldugu, hediye verilecek
kisilerin agik isteklerinin ve Onerilerinin dikkate alinmasmin gerektigi, hediye
alicilarinin hediye onerileri olusturarak hediye verme siirecini kolaylastirmaya katkida

bulunmalarinin faydali olacagi sonuglarina ulasilmistir.

Robles (2012), hediyelesmeyi vericiden sonra alicinin da karsilik verdigi, hem
siralt bir etkinlik olarak hem de sosyal ve kiiltiirel anlamlar tasiyan bir ritiiel olarak
analiz etmeyi amaglamistir. Calismanin verileri, 1987-2000 yillar1 arasindaki siire
icerisinde, 30 ayr1 evin aile lyeleri arasinda gergeklesen, 44 hediye verme ve alma
sirecinin video kayitlarindan elde edilmistir. Hediye degis tokusu dogum giinleri,
mezuniyet ve seyahatten donenlere verilmesi gibi tek yonli, Noel ve diger 6zel giinler
gibi ¢ok yonli olmak tzere iki tlrll yer almistir. Videolardaki katilimcilar hediyelesme
slirecine gekirdek aileyi (anne ve baba, kardes) ve genis ailelerini (anne ve babanin
ebeveynleri, kardesleri) dahil etmislerdir. Hediye vesilelerinin neredeyse tamaminin,
Ozel ve kapsamli bir kutlama olayr (Noel, dogum giinleri) i¢inde gergeklestigi
g0zlenmistir. Analizlerde katilimcilarin, hediye verme siirecinde zorluklarla
karsilagtigin1 ve bu zorluklari, karsiliginda olumlu degerlendirmeler olusturma ikilemi
etrafinda dondigi iddia edilmistir. Hediye verme organizasyonu, hediye

degerlendirmelerinde yer alan beklentileri ve ikilemleri 6zetlemis ve katilimcilarin
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hediye degerlendirmesinde karsilasilan sorunlarin yonetimi i¢in sdylemsel uygulamalar

sunmustur.

Segev, Shoham ve Ruvivo (2012;2013), ergen yastakilerin (benlik bilinci ve
izlenim yonetimi taktikleri kullanilarak) kisilik 6zelliklerinin, hediye verme
motivasyonlari, secilen hediyeler ve sosyal iligkiler Ozelinde hediye verme
davranislarina nasil etkileri oldugunun tespiti igin, Israil’de yaslar1 13-16 arasindaki 102
katilimciya anket uygulamislardir. Sonuglarina gore toplumsal benlik bilinci, kendini
izleme ve benlik saygist gibi kisilik 6zelliklerinin hediye verme motivasyonlari ile
pozitif yonde iligkili oldugu, ayrica, olumsuz izlenimden kacinma duygusuyla hediye
verme, alictya benzerlik ve alicinin goziindeki izlenimlerini yiikseltme taktikleri, marka
hediye satin alma, hediye c¢esitlemesi yapma ve cesitli bilgi arama taktiklerinin

kullanimlari, hediye verme motivasyonlariyla pozitif yonde iliskili oldugu saptanmuistir.

De Hooge, (2014), duygularin iki boyutunun (pozitif-negatif) tiketicilerin
hediye verme davranislar tlizerindeki etkilerini 6ngérmeye yonelik calismasinda, dort
farkli duygunun hediye verme {lizerindeki etkilerini incelemistir. Avrupa’dan gelen
ogrencilerden 60 kadin ve 147 erkek olmak iizere 207’sine anket uygulanmis, olumlu
duygularin, tiiketicilerin anlik diisiincelerini, daha genis diisiinme ve hareket alanlarina
odaklanmaya yonlendirebildigi i¢in gurur, seving, tatmin, siikran, sevgi gibi pozitif
degerli duygularin hediye vermeyi arttirdigi, olumsuz duygularin tiiketicilerin anlik
diisiincelerini tiiketicilerin ihtiyaglarina yonelik 6zel ve acil ihtiyaglara gore daralttigt
icin, utang, sucluluk, 6fke, korku, tiksinti gibi negatif degerli duygularin hediye vermeyi

artirabildigini veya azaltabildigini ortaya ¢ikarmustir.

Paolacci, Straeter ve De Hooge (2015), hediye vericisinin Kkarakteristik
ozelliklerini yansitan hediyelerin, alicit tarafindan daha ¢ok sevilip sevilmedigini
saptamaya c¢aligtiklar1 arastirmalarinda, alicilarin bir hediyeyi takdirle karsilamalarini
hediye ile verici arasindaki karakteristik eslesmeye bagli olduguna odaklanmislardir.
Calismada, vericinin temel 6zelliklerine ait estetik referanslar igeren hediyeler, alicilar
tarafindan daha fazla takdir edilmis, ¢iinkii vericinin kimligi ile daha uyumlu olarak
algilandig1 ortaya ¢ikmistir. Kimlik temelli motivasyonun tiiketici davranisini nasil
etkiledigine iligkin yeni arastirma sorulari da 6neren ¢aligmada, hediye verenlerin kendi

ozelliklerine  gondermeler iceren hediyeler segerek alicilarin  mutlulugunu
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arttirabildigini, ¢linkii bu tiir hediyelerin daha fazla kimlik uyumlu olarak algilandigini
gosterdigi tespit edilmistir.

2.4.2.5 Hediye Vermede Cinsiyet Farkhliklarina iliskin Yaymnlar

Gould ve Weil (1991), kadmlarin ifade giicii ile erkeklerin maskiilenligi gibi
cinsiyete bagli davramisg farkliliklarinin hediye verme davranislarinda da, bireysel
bazdaki farkliliklar1 cinsiyet rolleri iizerinden arastirmak i¢in 59 erkek ve 68 kadin
olmak tizere 127 lisans dgrencisine uygulamiglardir. Anketin Manova testi sonuglarina
gore, iki cinste de duygu yogunlugunun mevcut oldugu ve karsi cinse kars1 kendilerini
rahat hissettikleri saptanmustir. Erkekler, hemcinslerine ve karsi cinse hediye satin
alirken eril ve disil 6zellikler bakimindan farkli davranirken, kadinlar her iki durumda

da daha tutarli olma egilimindedirler.

Wolfinbarger ve Gilly (1991), hediye verme davranislarinin temelinde yatan
tutumlar1 ve cinsiyete iliskin farkliliklar1 arastirdiklar1 ¢alismada, ii¢ boyutu incelemeye
almiglardir. Bu U¢ boyut; hediye verme stilinin pratikligi, hediye vermeye yonelik
olumlu (fedakar) bir yonelim ve zorunluluk hissidir. Arastirma hediye satin almaya
neden olan motivasyonlarla ilgili belirli bir tutum takinmak yerine, katilimeilarin hediye
vermeye yonelik tutumlarimi belirtmeleri saglanmistir. Erkeklerin kadinlara nazaran
pratik/faydali/ ihtiya¢c duyulan hediyeler satin alma olasiligmin yiiksek oldugu,
kadinlarin hediye verme tutumunun erkeklere nazaran daha pozitif oldugu ve hediye
vermede erkeklerin kendilerini daha fazla zorunlu hissettiklerine dair (¢ hipotezi
Southern California Universitesi'nde 150 MBA &grencisine anket uygulayarak test
etmiglerdir. Sonuglara gelince, erkeklerin hediye vermeye yonelik pratik tutumlarimni
kadinlardan daha fazla oldugunun miimkiin olmadig (ilk hipotez reddedilmistir), her iki
cinsiyetin, faydali, ihtiya¢ duyulan hediyeler verme tutumlarinin esit derecede oldugu
rapor edilmistir. Kadinlar belki de bir hediyenin somut bir faydasi olmadan veya ihtiyac
gidermeksizin, duygusal anlamda faydali ve gerekli olabilecegini diisiinmektedirler.
Ikinci hipotez desteklenmistir. Kadinlar arkadasligi ve sevgiyi gdstermenin énemli bir
yolu olarak diisiindiikleri hediye verme konusunda tatmin olduklarin1 belirtmislerdir.
Son olarak, ticiincii hipotez desteklenmis, kadinlarin, hediye vermeyi bir yiikiimliiliik

veya zorunluluk olarak gérmeyi, erkeklere nazaran daha az hissettikleri ortaya ¢ikmistir.
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Mortelmans ve Sinardet (2004), Belcika kultirinde hediye satin alma
davraniglarinda cinsiyet tabanli farkliliklarin olup olmadigini belirlemek, satin alma
davraniglarindaki diger farkliliklarin saptanmasi, Belgikali kadinlarin, erkeklere goére
hediye satin alma siirecinde daha 6zenli olup olmadigin1 6grenmek ve her iki cinste de
hediye satin alma sorumluluguna yonelik tutumlarini incelemeyi amagladiklart bir
calisma gerceklestirmislerdir. Calismanin sonuglarina gore kadinlar, hediye satin
almada etkin bir rolde oynamaya devam etmektedirler, hediye satin alma kararlariin
cogunu kadinlar verirler, calismada erkeklerin ticte birinin esiyle beraber hediye
aligverisinde bulunduklarini, gen¢ nesillerin ise ailedeki bu roller konusunda daha
esitlikci bir gorlise sahip olduklari tespit edilmistir. Buna benzer c¢aligmalarla da
karsilastirilarak hediye satin almanin kadinlarin bir isi oldugu, erkeklere nazaran bundan
zevk aldiklar, ayrica genglerin hediyelesmede, cinsiyete bagli tutumlarinin farkl

oldugunun gostergelerini tespit etmislerdir.

Clarke J. (2008), fiziksel mallardan ziyade deneyimlenen hediyeler vermeyi ve
almay1 incelemek ve bu tiir maddi olmayan hediyelerin se¢iminde, degisiminde ve
tiketimindeki ~ davramig  silireclerinin  jenerik  hediye  anlayisindan  nasil
farklilasabilecegini aydinlatmak igin iki yil boyunca deneyimsel hediye satin almis ve
kabul etmis bireylerle derinlikli miilakatlarla bir arastirmasda, bu hediyeler igin
tilkketicinin i¢ sesini yakalamay1 amaclamistir. Roportaj, telefon goriismeleri ve yazili
enstriimanlarin kullanildig: ticli kalitatif arastirma yontemleriyle, hediyelesmeye iliskin
toplam 189 gercek yasam tecriibesi olayinda, satin alinan, degistirilebilen ve yasatilan
deneyimler, 6rnegin bir spa giindi, ralli siirtisl, tatil, tiyatro, sinema, konser biletleri gibi
deneyimsel hediyelere iligkin, tiiketicilerin davraniglarini incelemistir. Deneyimsel
hediyeler pazarinda, hediye alicilarinin karar verme siirecinde kisisel ¢aba ve zaman
ayirabilmeleri i¢in gereken kolayliklarin mevcut olmadigi saptanmistir. Tiiketicilerin bu
tir hediye pazarim1 anlamalarmi saglamaya yonelik stratejilerin  gelistirmesinin
gerekliligi ile endiistrinin bu anlamda tiiketicilere 6zel segenekler olusturup sunmasi,
bilgilendirmesi, yol go6sterici ve yonlendirici rol Ustlenecek deneyim hediyeleri
konusunda uzmanlar bulundurmas: gerektigi gibi sonuglara ulasmistir. Ayrica bilisim
teknolojisinin kolaylastiric1 roliine daha fazla yer verilmesi gerektigi tespit edilmistir.
Deneyim endistrisinin sadece deneyim sirketlerini degil, hediye tiketicilerini de

kapsayan bir diisiinceyi gelistirmeleri gerekliligi saptanmustir.
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Sinardet ve Mortelmas (2009), hediye satin alma ve verme siire¢lerinde cinsiyet
farkliliklarini, verilen hediye sayisi, hediye miktar1 ve tiiketim siireci baglaminda bir
calisma yapmuslardir. Hediye vermeyi cinsiyet, gelir ve hediyenin verilecegi kisi veya
aile gibi, ii¢ bagimsiz degiskenin satin alinacak hediyenin sayisini, harcanacak miktari
ve aligverise ayrilacak siire gibi bagimli degiskenlere olan etkilerini belirlemek igin,
rastgele secilen 18 yas iistii 731 yetiskin Flaman’a anket uygulamislardir. Sonuclara
gore, kadinlar daha sik hediye satin alirken, aile {iyelerine satin almada daha ¢ok zaman
ayirip emek harcaniyor, hediye sayisi artikca hediye basma harcama tutar1 da
diismektedir, bu nedenle kadinlar hediye basina daha az harcama yapmaktadirlar. Gelir
diizeyi, satin alinan hediye sayis1 iizerinde belirgin bir etkiye sahip ancak ¢alismanin
analizinde belirgin etkiye sahip tek faktoriin cinsiyet oldugu ortaya ¢cikmistir. Erkekler
daha cok aragsal yonleriyle hediye vermeye katilim gostermekle beraber yagam bigimi

de hediye vermeye yonelik tutumlardan etkilenmektedir.

Dalakas ve Shoham (2010), hediye verme davramislarinda kadin ve erkegin
geleneksel ve modern inanglariyla beraber esitlik¢i  yaklasim baglamindaki
farkliliklarin1 incelemeyi amagclayan calismada, Israil’de sekiz ayr sirkette ¢alisan 133
katilimciya anket uygulanmistir. Sonuglara gére, modern ve geleneksel boyutlarla
kavramsallastirilan esitlik¢iligin, yalnizca eslerin yildoniimlerinde hediye vermesi igin
bir faktor gibi goziktigii gercegi ortaya ¢ikmistir. Erkekler, hediye verme
davraniglarinda esitlik¢i tavirlarindan bagimsiz olarak hareket edebiliyorlar. Dogum
glinu ya da evlilik yildoniimii gibi 6zel giinler igin hediye vermedeki toplumsal 6nem
gdz Oniline alindiginda, toplumsal cinsiyet rolleri ve esitlik¢ilik hakkinda klasik
gorlslere sahip olan kocalar bile, diisiinceli ve sistematik bir hediye verme davranigina
thtiya¢ duyduklarim fark etmislerdir. Yani bir nevi bunu yapmak zorunda olduklarinin
farkindadirlar. Modern inanglart olan kocalarin ise zorunda olduklar1 i¢in degil,
istedikleri icin bunu yapabildikleri saptanmistir. Kadmlar yildoniimiinii daha sembolik
bulduklar1 igin 6zel bir anlam yiiklemekte ve bu 6zel giinde esitlikgi tavirlarla hediye
verme davranisi sergilerler. Geleneksel goruslere sahip olanlara nazaran modern goriislii
kadinlar ise yildoniimiinde hediye verme davraniglarinda belirli bir ¢ergevenin disina

¢ikabilmektedirler.
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Pollmann ve Beest (2013), hediye se¢ciminde kadinlarin erkeklere nazaran daha
iyi oldugunu saptamak amaciyla 3 arastirmadan olusan bir calisma yapmuslardir. Ilk
calismada 20 c¢ifti aile iligkisi i¢inde, 21 ¢ifti romantik iliski i¢inde, 20 ¢ift ise arkadaslik
iliskisi icinde olan toplam 61 cifte anket uygulanmistir. ikinci ¢alismada, 67 erkek ve
121 kadindan olusan katilimcilara, bir kisinin resmi gosterilerek hediye se¢mesi
istenmis, U¢iincii arastirmada ise yas ortalamast 21 olan ve birbirleriyle higbir iligkisi
olmayan 28 erkek ve 46 kadin 6grenciye birinci ¢alismadaki anket uygulanmustir. Ug
arastirmada da sonuglar, kadinlarin erkeklere gore daha iyi ve basarili hediye se¢imi

yaptiklar1 hipotezi desteklenmistir.

Aarthy ve Verma (2014), hediye satin alan tiiketicilerin satin alma davranislarini
cinsiyet temelli olarak ¢esitli faktorlerin etkisini incelemislerdir. Arastirmacilar 100
erkek ve 100 kadin katilimciya ve 5°li Likert (1-Kesinlikle katiliyorum, 5 Kesinlikle
katilmiyorum) 6lgeginin uygulandigi 22 sorudan olusan bir anket uygulamislardir. T
testi sonuglarina gore, hediye satin almayi etkileyen satin alma kolayligi, ek imkanlar,
alictyla iligkiler, hediye se¢imi ve alici hakkinda bilgi gibi bes faktoriin cinsiyet
acisindan etkilerine bakildiginda, satin alma kolayligi ve hediye se¢imi ve alicilarla
iliskiler gibi faktorler kadinlari daha ¢ok etkilemektedir. Teslimat ve benzeri gibi ek
imkanlar her iki cinsi de ayni oranda etkilerken, sadece alicilar hakkindaki bilgi faktorii

erkekleri daha cok etkilemektedir.

Choi, Lee ve Taylor (2016), g¢alismalarinda, satin alma anlayisinda
kisisellestirilmis ya da standart iirlin segmenin davraniglara etkilerini ve hediye satin
alirken kisisellestirilmis {iriinlerin mi standart irlinlerin mi tercih edildigini
arastirmiglardir. 132 erkek ve 132 kadin katilimci olmak {izere 264 {iniversite
ogrencisine uyguladiklari anketin sonuglarina gore, tiiketicilerin bireysel kullanimi i¢in
kisisellestirilmis {irtinleri standart iirtinlere tercih ettigi, ancak hediye satin alirken

standart {irtin tercih ettikleri dikkat ¢ekmistir.

2.5 OZEL GUNLER VE HEDIiYE SATIN ALMA DAVRANISI

2.5.1 Ozel Giin Kavram ve Cesitleri

Diinyada ve Ulkemizde yil igerisinde birgok &zel giin ve bayram kutlanmaktadir.

Hem dini hem de kulttirel ve geleneksel olarak kutlanan bu 6nemli ve 6zel ginlerin
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bazilar ise kiiresellesmeyle beraber popiilerleserek hemen hemen tiim diinyada tuketimi
de arttiran birer fenomen haline gelmislerdir. Ornegin, dnceleri sadece bayramlarimiz
vardi, sonra onu Anneler Giinii’niin yiikselisi izledi. Son yillarda ise Sevgililer Giinii ve
Yilbasi en ¢ok 6nem verdigimiz giinler arasinda yer almaya basladi. Bu 6zel giinlerin
etkinlikleri ve toplum icindeki yayginliklar1 giderek artmaktadir. Icerdikleri anlamin
yani sira, en dikkat ¢eken yon ise hediye verme ritiieliyle tliketimi artirmalaridir
(www.capital.com.tr, 20.08.2017). Sonu¢ olarak pazarlama diinyasinin stratejileri ve
kampanyalariyla da desteklenerek biiyiik bir ekonomik biiyiikliiglin ortaya ¢ikmasina
taniklik etmekteyiz.

Eski kabile ayinlerinin bir ¢esit devami oldugunu sdyleyen antropologlarin,
Anneler Giinii gibi giinlerin, sisteme baglilig1 artirmak i¢in yaratilan geleneklere 6rnek
teskil ettigini ileri sliren sosyologlarin ve insan iligkilerini ¢ogaltici etkisi yiliziinden bu
denli talep gordiigiinden bahseden psikologlarin tamaminin hem fikir oldugu nokta, 6zel
giinlerin tiiketimi tesvik ettigidir. Ulkemizde de bu gibi donemlerde tiiketimin adeta
patladigi ve cirolarda gelismeler yasandigi ger¢egine dayanarak, 6zel gunlerin kendi
icinde ciddi bir “6zel giinler ekonomisi” yarattigini sdylemek miimkiindiir. Tiirkiye’de
bu potansiyeli kesfeden isletmeler, tuketim talebinden yararlanmak ve bunu daha da
artirmak icin bu giinlere 6zel hazirliklar, 6zel tretimler ya da o6zel programlar
yapmaktadirlar. Amerika’da en fazla harcamanin yapildigi 6zel giin Noel zamanidir.
Ulkemizde ise bayram, yilbasi, sevgililer giinii ve anneler giini gibi dénemlerde
aligveris yogunlugu artmakta, magazalara giren miisteri ve satilan {irlin sayisinda pozitif
anlamda bir degisim yasanmaktadir. Rakamlarda ve cirolarda en biiylik patlamanin ise
“Anneler Giini” ve  “Sevgililer Gilni”nde  gerceklestigi  gorilmektedir
(www.capital.com.tr, 20.08.2017).

Tez galismamizda, Ulkemizde 6zellikle hediyelesmede yogun katlimin oldugu
yilbasi, sevgililer giinii, anneler giinii ve dgretmenler giinii gibi 6zel giinler ile dini
bayram olan Ramazan Bayraminin hediye satin alma davranislart agisindan
degerlendirilmesi hedeflenmistir. Oncelikle bu giinlerin anlamlarma kisaca deginmek
gerekmektedir.

Ramazan Bayrami, (Arapca: »kdll e Ayd-0l Fitr, Farsga: ské xe) ya da Seker
Bayrami, Islam aleminde, oru¢ tutma ay1 olan Ramazan'in ardindan ii¢ giin boyunca

kutlanan dini bir bayramdir. Hicri takvime gére onuncu ay olan Sevval aymin ilk iig¢
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giiniinde kutlanir. Bayramdan bir dnceki glin, Ramazan aymin son giinii olan arifedir
(https://tr.wikipedia.org/wiki/Ramazan_Bayrami, 10.01.2018).

Yilbasi;, herhangi bir takvime gore icinde bulunulan yilin bitimi ve bir sonraki
yilin baglangicidir. Tiirkiye dahil diinyada en yaygin kullanilan takvim olan Gregoryen
takvimini kullanan  Glkelerde 31 Aralikn 1 Ocak'a baglayan gece, yilbasi
gecesi veya yilbas: aksami olarak adlandirilir. Bir Hristiyan bayrami olan ve Isa’nin
dogusunu kutlayan Noel’den tamamen ayr1 olarak kutlanir. Ancak bazi iilkelerde Noel
ve Yilbasg: tatilleri birlestirilebilmektedir (www.turkedebiyati.org, 20.0.82017) .

Sevgililer Gund; her yilin 14 Subat giinii, birgok tlkede kutlanan 6zel giindir.
Kokeni, Roma Katolik Kilisesi'nin inanigina dayanir ve Valentine ismindeki bir din
adaminin adina ilan edilen bir bayram giinii olarak ortaya ¢cikmistir. Bu sebeple bazi
toplumlarda "Aziz Valentin Gunu" (St. Valentine's Day) olarak bilinir. Valentine
kelimesi, Bat1 medeniyetlerinde hoslanilan kisi veya sevgili anlamlarinda da kullanilir.
Valentine, Romali askerlerin evlenmesinin yasak oldugu donemlerde, gizlice
evlenmelerine yardim ettigi i¢in Oldiirildiigii giin olan 14 Subatta, Sevgililer Gini
olarak kutlanir. Gilinlimiizde, baz1 toplumlarda sevgililerin birbirine hediyeler aldigi,
kartlar gonderdigi 6zel bir giin olarak devam etmektedir. Tahminlere gore 14 Subat
giinii, tim diinyada 1 milyar civarinda kart gonderilmekte ve hediye kaynakli olarak
piyasada satiglar artmaktadir (wikipedia.com, 20.08.2017).

Anneler Guni; anneleri anmak ve onurlandirmak amaciyla biitiin Diinya'da farkli
zamanlarda kutlanan 6zel bir gindir. Bu ginde anneler, gesitli hediyeler alirlar.
Anneler giinii gelenegi, Antik Yunanlarin, Yunan mitolojisindeki pek ¢ok tanri ve
tanriganin annesi olan Rhea onuruna verdikleri ilkbahar festivali kutlamalariyla baglar.
Antik Romalilar ise, ilkbahar festivallerini milattan 6nce 250 yil 6ncesinden, ana tanriga
Kibele onuruna kutluyorlardi. ABD'de Anna Jarvis'in kaybettigi annesi i¢in 1908
yilinda baglattigt anma giinti, 1914 yilinda Kongre'nin onayiyla Amerika Birlesik
Devletleri ¢apinda genislemistir. Dolayisyla Anneler Giinli Diinya'da farkli giinlerde
ancak en yaygin sekliyle Mayis ayinin ikinci haftasinda kutlanmaktadir (wikipedia.com,
20.08.2017). Ulkemizde de Tiirk Kadnlar Birligi'nin girisimi ve Onerisi iizerine 1955
yilindan beri Mayis aymin ikinci pazar giinii 'Anneler Giinii' olarak kutlanmaktadir

(http://omersabrikursun.blogcu.com, 20.08.2017).
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Ogretmenler GUNi; 6gretmenlik meslegini icra eden kimseleri onurlandirmak
icin ¢esitli etkinliklerin diizenlendigi bir kutlama gunddir. 24 Kasim 1928, Tlrkiye
Cumhuriyeti Devletinin kurucusu Mustafa Kemal Atatirk’iin "Millet Mekteplerin
Basogretmenligi™i kabul ettigi giindiir ve Tiirkiye’de her yil 24 Kasim, Ogretmenler
Gunu olarak kutlanir. Pek ¢ok ulkede 1994°ten beri her yil 5 Ekim glini, UNESCO
tavsiyesiyle Ogretmenler GUni olarak kutlanmaktadir. 5 EKim ginii, 1966 yilinda
Paris’te gerceklesen “Ogretmenlerin Statiisii Hukiumetler Aras1 Ozel Konferansi”nin
ardindan UNESCO temsilcileri ile ILO tarafindan “Ogretmenlerin Statlisii Tavsiyesi”ni
oybirligi ile kabul edilisinin y1l dénumudir. Kendi kiltirel ve tarihi 6zelliklerine, okul
tatil gunlerine gore cesitli Ulkelerde farkli tarihler, Ogretmenler Giinii olarak
belirlenmistir (wikipedia.com, 20.08.2017).

2.5.2 Ozel Giinlerin Hediye Satin Alma Davramisina Etkisi

Bagkalar icin hediye satin aldigimizda sasirtict derecede para harcayabiliyoruz,
¢linkii hediye vermek, baskalariyla olan iliskilerimizin gtglendirip strdirtlebilmesinin
Oonemli bir pargasi olarak kabul edilmektedir. Dogum giinleri, Noel, Yilbasi,
yildoniimleri gibi giinleri diger gilinlerden ayirt etmek igin hediye veririz, ayrica
tesekkiir etmek icin, 6zilir dilemek icin, bir iliskiden zevk aldigimiz1 vurgulamak igin
hediyeler veririz. Hediye verme davramiglarimiz, 6zellikle hediye verilecek Kkisiye,
duruma, motivasyona gore degisir ve bu da hediye secimini etkiler. Aile iiyelerine ve
yakin arkadaslarimiza hediye segerken ki davraniglarimiz ile gérece daha uzak akraba
veya siradan arkadaglar icin hediye verme davranis dinamiklerimiz farkli olacaktir

(Parsons, 2002:247).

Bati kiiltiirlerinde tiiketimin zirve noktasi olan Noel kutlamalari, ticari ve dini
degerler baglaminda hediye vermek i¢in onemli, ilgili ve essiz bir tiikketim vesilesidir.
Ozelliklede ¢ocuklarm bu giinde hediye beklentileri, ailelerin bu beklentilere cevap igin
Noel Baba figurtyle, uygun gordukleri hediyeler vermeleri (Clarke,2006:283), bilhassa
daha once de deginildigi gibi 6zellikle kadinlarin bunu bir gorev askiyla yapmasi, Noel
gibi 6zel bir giinde hediye vermenin 6nemini ortaya koymaktadir. Kisiler aras1 olumlu
iliskiler, Noel kutlamalarini da etkiler ve bu etkilesimler iliskilerde karsilikli deneyimin
merkezi haline gelir (Belk vd, 1989). Noel'de hediye verme eylemi, farkli katilim
seviyelerine yol agan bir tuketim bicimi olarak gorinmektedir (Clarke,2006:284).
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Genellikle romantik iligkileri kutlama giinii olarak bilinen Sevgililer Giinii,
hemen hemen tiim diinyada romantizm ve duygularin apagik ifadesi i¢in 6nemli bir
zamandir. Bu gilinde hediye verme davranislarindan bazilar bir 6l¢iide ritiiellesir ve bu
ritdeller, dzellikle romantik iliskilerdeki kisiler tarafindan kabul goriir. Bununla birlikte,
her tiir iligki i¢in, bu 6zel giinde harcamalar yapiliyor ve sosyal olarak insa edilerek
kitlesellesmistir. Birgok tiiketicinin hem duygusal partnerleri hem de 6nem verdikleri
digerleri i¢in giller, ¢ikolatalar, miicevherler gibi romantik {irlinler ve masaj
sertifikalari, tatiller, konserler gibi hizmetleri satin almasini tesvik etmektedir. (Close ve
Zinkman, 2006:356).

Tiiketimin ve hediye vermenin en yaygin yasandigi yilbasi ve sevgililer gini
disinda anneler giininde de hediye satin alma, gonulliluk veya bir yukumlaluk
duygusuyla olsa da anneleri mutlu etmenin, duyulan sevgi ve bagliligin ifadesinin, vefa
ve hayirli evlat olundugunun gosterilmesinin, fedakarliklarinin hatirlandigimin ve bir
nebze de olsa karsiliginin verilebilmesi umuduyla bir takim deneyimlerin yasatilmasi
veya genellikle hediye verilmesi tiim diinya da farkli glin ve haftalarda olsa da
Ulkemizde de yaygm olarak gerceklestirilmektedir. Amerika Ulusal Perakendeciler
Federasyonu (NRF), 2003 yilindan bu yana her bahar, Amerikalilarin anneler giinii
kutlamalarindaki harcama planlarina dair anket yontemiyle arastirmalar yapmaktadir.
Takidan, favori restoranlarda yemek yemek ve 6zel gezilere kadar farkl tiirlerde verilen
hediyelere iliskin kisi bas1 ortalama harcamanin 2016 yilinda 172 dolar iken 2017 yili
icin tahmini 186 dolar olacagi, toplam harcamanin ise yaklasik 23,6 milyar dolara
ulasacagi ongorilmistiir (https://nrf.com, 31.08.2017).

Daha birgok 6zel giin ve olayin insanlarin hediye satin almasinda énemli birer
motivasyon kaynagi oldugu ortadadir. Tez c¢alismamizda Batman’da tiiketicilerin
Ogretmenler giinii (24 Kasim), Yilbasi, Sevgililer Giinii, Ramazan Bayrami ve Anneler
gunu gibi bes 0zel ginde hediye satin alma davraniglart belirli boyutlariyla incelenerek

degerlendirilmistir.
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2.6 OZEL GUNLERDE HEDIYE SATIN ALMA DAVRANISINA ILISKIN
ALAN YAZIN TARAMASI

Ozel giinlerin hediye satin alma iizerindeki etkisine yonelik yazin taramasi
sonucunda, Batida 0Ozellikle Noel ve Sevgililer Gilinline yonelik ¢alismalara
rastlanmistir. Bu 6zel giinlerde hediye vermenin cinsiyet agisindan degerlendirilmesi ve
ayrica kiiltiirel boyutlar sik¢a irdelenmistir. Yerli yazinda da kismen arastirilmis olan
Ozel giinlerin hediye satin alma davraniglari tizerindeki etkilerine yonelik calismalar,

asagida 6zetlenmeye calisilmistir.

2.6.1 Yurt icinde Yapilan Yayin ve Arastirmalar

Cakir, Eginli ve Ozdem (2010), sevgililer giiniinde hediye verme davranislarini,
aligveris merkezlerinin deneyim yaratma stratejileri baglaminda inceleyen
calismalarinda, Izmir merkezli bilyiik aligveris merkezlerinin bu giine o6zel
gerceklestirdikleri pazarlama iletisimi uygulamalarini degerlendirmislerdir. Bu aligveris
merkezleri, bos zaman degerlendirme ve yasam bicimi ortaya koyma 0&zelligini,
etkinliklerinde vurgulamakta olduklari, alisveris merkezi i¢inde yer alan magazalarin
kendi duzenledikleri etkinliklerle miisteri-marka iletisimini gliglendiren bir etki yaratma
amaci iizerinde durduklar gozlenmistir. Alisveris merkezlerinin sevgililer giinli i¢in
kazan¢ ve deger sunarak miisterinin ihtiyacini karsilayacak iirtin/hizmetleri en uygun
sekilde bulusturma stratejileri uyguladiklari, “eger hediye almay1 unutursaniz sevgiliniz
bunu hi¢ unutmaz”, “sadece sevmek yetmez” gibi sloganl etkinliklerle hediye almay1
tesvik eden stratejilere odaklandiklari, 6zellikle kuyumculuk ve aksesuar ile ilgili
magazalarin giine 6zel indirimler, promosyonlar, eglence ve teknoloji odakl
magazalarin da giine 6zel kampanyalar diizenledikleri belirlenmistir. Bu magazalarin
her biri, sevgililer giiniinde hediye almanin 6nemini gostermekle beraber belirli Grtnleri

vurgulayarak hediye almay1 planlayan miisterilerine alternatifler sunmaktadirlar.

Kazangoglu ve  Aytekin  (2014), tiiketicilerin  sevgililer  giinlinde
gerceklestirdikleri hediyelesme, baglilik gosterme, disariya ¢ikma, yiyecek-icecek
hazirlayip tiiketme ve giyinme gibi ritiiellerin, aligveris merkezlerinde yasadiklari
deneyimleri ile hazci aligveris degerine olan etkisini incelemeyi amacladiklar1 ¢alisma

igin, 32 sorudan olusan yiiz yiize anket kullanilarak Likert 6l¢eginden (1-Kesinlikle
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Katilmiyorum,5-Kesinlikle Katiliyorum) faydalanilmistir. Izmir’de yasayan 18 yas iistii
406 katilimcidan (191°1 erkek, 215’1 kadin) elde edilen verilerin istatistiki analizlerine
gore, sevgililer giinii ritiiellerinin tiiketicilerin aligveris merkezlerinde yasadiklari
aligveris deneyimine olan etkisinin hazci aligveris degerini arttirdigi ve tiiketicilerin en

cok sevgililerine veya eslerine hediye aldiklari belirlenmistir.

Adal1 (2016), calismasinda tiiketimin en iist boyutlara ulastig1 6zel giinlerden
biri olan sevgililer glintinde reklam ve populer kiltir iliskisini ele alarak, basili reklam
metinlerinde  kullanilan ~ gOstergeler ve mitler araciligiyla tiiketime nasil
yonlendirildigimizi ortaya koymaya caligmistir. Tirkiye’de en ¢ok satan ilk on
gazetede, 1 -14 Subat tarihleri arasinda, sevgililer giini temal: iiriin kategorileri ve
reklam metinleri, igerik analizi ve gosterge bilimsel yontem kullanilarak ¢dziimlenmeye
calistlmigtir. Sevgililer glinii temali Uriin kategorilerinde %25°lik oranla elektrik-
elektronik drtnler, %13 kozmetik, %13 ev tekstili ve mobilya, %12 micevher ve saat,
%10 kitap, %10 otomobil, %7 yiyecek, %5 ile kiyafet ve %4 diger iirlinler olarak
kaydedilmistir. Sevgililer giiniine yonelik reklam metinleri incelendiginde, mutlu aile,
mutlu ¢ift miti ile eglence ile yalmzlik, ironi, ask, beraberlik, keyif ve teknoloji
gondermeleri yapilmistir. Basarili, glcll, koruyucu, tanrisal erkek ve cinsellik mit ile
gug, cinsellik, cekicilik, estetik gibi gondermeler yapilmistir. Agsk ve uyum miti ile
romantizm, geleneksellik ve teknoloji gondermeleri yapilmis, saglik ve dogallik miti ile
ask, cift olmak, mutluluk, saglik, organik besin ve dogalik vurgulariyla gondermeler

yapilarak popiiler kiiltiir ve reklamlar arasindaki bag ortaya konulmustur.

2.6.2 Yurt Disinda Yapilan Yayin ve Arastirmalar
2.6.2.1 Hediye Secim Stratejilerine Iliskin Yaynlar

Otnes (1990), tiiketicilerin Noel igin hediye aligverigsinde harici (alic1 disindaki)
bilgi kaynaklarmin kullanimi ve bilgi arama stratejilerini benimseyip benimsemedigini
anlamay1 amaglamistir. Calismasinda, harici bilgi arama stratejilerini ve hediye satin
alma literattrint inceledikten sonra, tiketicilerin bilgi arama stratejilerini nasil
secebileceklerini incelemigtir. 191 tiiketiciye, harici bilgi kaynaklarmin kullanimina
yonelik sorular1 iceren bir anket uygulanmistir. Hiyerarsik olmayan kiime analizinin
sonuglari, tlketicilerin ti¢ tiir bilgi kaynagini arastirdiklarini ortaya koymustur. Bunlar;

basili/yazili kaynaklart kullanan segici tlketiciler, higbir kaynak kullanmayan yani
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arastirmaci olmayanlar ve hemen hemen tlim kaynaklar: kullanan eklektik arastirmaci

olan tuketicilerdir.

Otnes, Lowrey ve Kim (1993), Amerika'da en karmasik hediye aligveris olay1
olarak tanimlanan Noel’de (Cheal,1988), hediye secme stratejilerini Noel sezonu
boyunca incelemeye c¢alismiglardir. Tuketicilerin hediye secerken kullandiklar
stratejiler, kolay veya zor olarak siniflandirilmis, hediye se¢mede vericilerin
gosterdikleri davranmislari ve davramig farkliliklarinin saptanmasi amaclanmislardir.
Kasimin ilk haftasinda yerel bir gazeteye, katilimcinin hediye aligverisine eslik
edilecegi ve ocak ayinda da kisa bir roportaj yapilacagina iligkin bilgi ve 30 dolarlik bir
tesvik ¢eki Onerisiyle beraber bir ilan verilmistir. 14’4 kadin 15 goniilli katilimer ile
beraber aligveris sitelerine girilmis, 6zel magazalara gidilmis ardindan Ocak ayinda da
30-90 dk stiren goriismeler yapilmistir. Bu uygulamanin sonucunda, katilimcilar hediye
secimi acisindan bazi alicilart kolay (¢ocuklar ve hemcins arkadaslar) veya zor (yash ve
uzaktaki akrabalar) olarak tanimlamislardirdir. Tuketiciler, cesitli iliskiler igesinde
olduklar1 kisilere, bir veya birden fazla sosyal rolii ifade ederken hediye verme
metaforunu kullanmaktadirlar ve alicilarin kolay veya zor siniflandirilmasinda, bilingli
veya bilingsiz algilar1 bir engel veya bir destek olabilmektedir. Bu smiflandirmada
vericilerin alt1 toplumsal rolii ortaya ¢ikmakta, bunlar, haz verici (pleaser), tedarikgi/
saglayict (provider), diizenleyici/denklestirici (compensator), sosyal paylasimci

(socializer), bilgilendirici (acknowledger) ve onleyici (avoider) olarak belirtilmistir.

Tremblay ve Tremblay (1995), batili toplumlarda ¢ocuklarin Noel’de hediye
verilmesi tlizerinde pozitif bir etkisinin oldugunu 6ngordiigii ¢alismada, bir takim
modeller ve istatistikler analiz edilmistir. Daha once Waldfogel (1993), noel
hediyelerinin %88’ inin ayni (nakit olmayan) oldugunu tespit etmis, alturistik (fedakar)
modelde ise Noelde biitiin hediyelerin nakit olabilecegini dngdrmiistiir. Bu iki modelin
analizlerine dayanilarak bu calisam sonucunda, tiiketicilerin Noel’de hediyelerin hem
nakit seklinde olabilecegi hem de ayni, babacan (paternalistik), sempatik motiflere sahip
hediyeler verilecegi bir model gelistirilmistir. Noelde yapilan harcamalarin karsiliksiz
bir iyilik olarak goruldiigii, cocuklarin pozitif yonde bir hediye verme etkisi yarattigi ve

cocuk sayistyla birlikte artis gosterdigi gibi sonuglar elde edilmistir.
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Clarke, Herington ve Hussain (2005), sevgililer ginu hediyesi olarak marka
hediye satin alip, kabul edilmesini irdeledikleri arastirmada, marka hediye verenlerin ile
marka hediye alanlarin degerlendirmeleri arasinda anlamli farkliliklarin olup olmadigini
saptamaya calismiglardir. Ayrica hediyelesmede tiketicilerin davranislar1 ve marka
hediye satin alma anlayisina katkida bulunmak g¢alismanin diger amaglarindandir. 214
katilimciya 5°li Likert 6l¢eginin kullanildigr bir anket uygulamislardir. Hediye satin alip
verme eylemlerinde markalarin 6nemli rol oynamasi1 beklenir. Fakat bu calismada
hediye veren ve hediye alanlarin markaya bakis agilar1 farkli ¢ikmustir. Sevgililer
giiniinde genel olarak marka hediye verme orani diigiikk ¢ikmistir ve marka hediyeye,
alicilar vericilere nazaran daha sicak bakmiglardir. Hediye verenler, markayi anlamli
bir mesaj degil de ticari bir obje olarak gérmekte, bu nedenle de sevgililer giini hediyesi
icin markali olmayan ¢igek, miicevher vb gibi hediyeleri tercih etmektedirler. Ayrica

marka hediye verme veya alma konusunda toplumsal cinsiyet etkileri de bulunmamastir.

Clarke, P. (2006), Noel'de hediye vermenin farkli diizeylerde katilim gerektiren
bir tiiketim sekli olmasina dayanarak, ebeveynlerin Noel hediyesi vermesi ve markali
urtnlerin hediye olarak verilmesiyle ilgili niyetleri, davranislar: ve tutumlarina yonelik
kesif ve 6lgme yapmistir. Bu galisma anne ve baba odakli olup, kolayda drnekleme
yoluyla, bir tniversitenin akademik ve idari 90 personeline (3 ila 8 yaslar1 arasinda en
az 1 (bir) ¢ocugu olan ebeveynlerine) e-postayla 7°1i Likert olgegi (1-Kesinlikle
katilmiyorum,7-Kesnlikle Katiliyorum) kullanilan bir anket gonderilmistir. 59’una e-
yanit doniilmiis, 55’1 kullanilabilir olarak kaydedilmistir. Sonuclarin analizine gore,
ebeveynler genellikle Noel'de ¢ocuklarina hediye vererek ilimli bir katilim sagliyorlar,
once Uran kategorisini (genellikle bebek, araba, bisiklet gibi oyuncaklar) sonra marka
secimini yapiyorlar, yetigkin tiiketiminin ayrilmaz bir pargasi gibi gériinen markalarin,

cocuklara Noel hediyesi satin almada neredeyse hi¢ gozetilmedigi ortaya ¢ikmugtir.

Close ve Zinkhan (2006), sevgililer glnu igin tlketici davraniglarini anlamak
amaciyla, sevgililer giinli ritliellerini, temalarim1 ve anlamlarini aragtirmislardir.
Sevgililer gilinline yonelik davranislar ve ritiieller, tiiketicinin yiikledigi anahtar anlamlar
ile ortaya c¢ikan temalar ve pazarlama iletisiminin hangi rolleri Gistlendigi gibi sorulara
cevap aranmistir. DOrt arastirmadan olusan ¢alismanin ilkinde, yas1 18-47 arasinda 88

kisiden, sevgililer giiniine yonelik kulturel ritleller, cinsiyet rolleri, eglence faktorti,
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diger 6zel glinlerin anlamsal ve ilgili pazarlama faaliyetlerini karsilastirma gibi konulari
iceren giinliik tutmalar1 istenmistir. Ikincisinde romantik iliskisi olan 64 (32 erkek-32
kadin) tniversite 6grencisinin i¢ goriilerini 6grenmek i¢in sevgililer giiniinde 12
maddelik yiiz yiize bir anket uygulanmustir. Uclinclsiinde, erkekler olmadan
kadinlardan goriis alabilmek i¢in 6 kadindan olusan bir odak grup olusturulmus, bir
moderatOr ve iki raportor de goriismelerde gorev almistir. Dordiincii ¢aligmada ise,
magazalarda sevgililer giiniine yonelik hazirliklar1 ve ticari boyutu incelemek icgin iki
ulusal perakende magazanin ¢icek bolimi ile diger bolimleri goézlemlennmistir.
Sonuglara gore; sevgililer gliniinde ¢ok c¢esitli davranislar, ritiieller, anlamlar ve ticari
cabalar goriilmekle beraber, her yil yeni gelenekler ve uygulamalar eklenerek sevgililer
giinii ritlielleri stirekli gelismekte ve zenginlesmektedir. Bu giine ait pazarlama
harcamalar1 ve gabalar1 oldukga biiylik ¢aptadir ve ¢ok 6ncesinden baslamaktadir. Bu
tiir pazarlama cabalar1 zekice ve genellikle erkekleri potansiyel verciler olarak hedef
almaktadir. Baz1 tiiketiciler, "basmakalip" ritiiellerden veya sevgililer giinii ile iligkili
kitlesel ticaretten kaginmak i¢in 6zgiin davranabilmektedir. Bazilar1 i¢in sevgililer giinii,
kisinin yalnmizhigint ve bu yalmzligin degerlendirilmesi gereklitigini hatirlatan bir
gundur. Erkekler, ¢ogu zaman miktar olarak aligveris yapmakla yiikiimlii iken, kadinlar
daha ¢ok oviilmeye, kur yapmaya, sevgi destegini kazanmaya g¢alisma gibi ritGellere
odaklanma egilimindedirler. Erkekler sozsiiz iletisim seklinde hediye vermeye
egilimlidirler. Kadinlar, giine hazirlik yapmak i¢in 6nemli miktarda zaman ve para

harcamaktadirlar. Ayrca her iki cinsiyet de aidiyet ve romantizm temalarina sahiptir.

Minowa, Khomenko ve Belk (2011), Japonya’da sevgililer giniinde hediye
verme ritliellerinin  anlamlari, isglevleri ve yapisindaki degisiklikleri, Japon
toplumundaki sosyal degerleri, tiketici ideolojisi ve cinsiyet rollerini ekonomik
degisiklikler baglaminda ele aldiklar1 bir ¢alisma yapmuslardir. Japonya’da sevgililer
giiniinde ¢ikolata, pasta gibi yiyeceklerin hediye ritiielinde bir araca doniistiigii, bu tip
hediye ritiiellerinin geng eriskinlerde daha yaygin oldugu, hediye seciminde bireylerin
stres altina girdikleri goriilmustur. Sevgililer giini Japonya’da, baslangigta kadinlarin,
erkeklere agklarini itiraf etme araci olarak ortaya ¢ikmi, zaman icerisinde ise erkeklerin
de kadinlara hediyeler aldig1 ve diisiincelerini paylasti1 bir 6zel giin haline gelmistir.
Hediyeler, sevgililer giiniinde sadece anlamlar1 ile degil ekonomik degerleri ile de

degerlendirildigi i¢in liikks tiiketim {iriinleri satanlarin daha fazla tutundurma faaliyeti
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yirittiigii belirlenmistir. Hediye alma konusu erkekler i¢in ekonomik bir mesele iken

kadinlar i¢in stratejik bir boyuttadir.

Lai ve Huang (2013), tuketicilerin, sevgililer giniinde romantik bir hediye olarak
taze cicek satin alma Kkararlarimi arastirdiklar1 ¢alismalarinda 366 kisiye anket
uygulamiglardir. Calismanin sonuglarina gore, tuketiciler icin sevgililer glninde,
iliskilerinin tutkusunu ve samimiyetini gosteren taze cicek romantik bir hediye icin
muhtemeldir, diger turdeki hediyeler liks olarak gorulebilmektedir. Bu galisma, taze
ciceklerin romantik iliskilerde tutkunun gucunt gostermesi itibariyle, ¢igekgiler icin de

degerli bilgiler saglamaktadir.
2.6.2.2 Hediye Vermede Cinsiyet Farkhliklarina iliskin Yayinlar

Fischer ve Arnold (1990), cinsiyete bagli degiskenlerin Noel’de hediye verme
aligkanliklarina etkisini arastirdiklari ¢alisma i¢in kadin ve erkelerden olusan 299
katilimciya anket wuygulamiglardir. Kadimnlarin toplumsal cinsiyet kimlikleri
dogrultusunda bu eylemi daha cok gergeklestirdikleri, baskalarini memnun etmeye
yonelik kisilik yapilarindan dolayr ¢cok daha fazla kisiye hediye verdikleri, hediye
secimine daha fazla zaman ve ¢aba ayirip dogru hediyeler segtikleri ancak ¢ok fazla
para harcamadiklar1 ortaya ¢ikmistir. Noel’de hediye satin alma genellikle bir kadin isi
olarak gorilmekle beraber erkekler, genelde aligverisi baslatirlar fakat hafife alirlar
hatta bazen bir oyun olarak gorurler ve daha az zaman harcarlar. Ayrica bu ¢alisma,
tlketici olgusunun hem kiiltiirel sembolizmine hem de 1limli olan bireysel farkliliklara

duyarl bir yaklagimin degerini ortaya koymustur.

Otnes, Ruth ve Milbourne (1994), hediye satin alma ve vermede daha ¢ok kadin
katilimcilar tizerinde yapilan g¢alismalarin mevcudiyetinden dem vurarak erkeklerin
sevgililer giiniinde hediye verme davranislarinda, kadinlara kiyasla farkli tutumlarini
derinlemesine incelemislerdir. Erkeklerin sevgililer giinlinde hediye verme konusundaki
tutumlarinin kadinlara goére daha olumlu oldugunu, bir 6nceki calismalarinda ortaya
koyan arastirmacilar, bu c¢alismada erkelerin olumsuz tutumlarini derinlemesine
arastirmaya c¢aligmiglardir. Amerika’nin Orta Batisindaki biiyiik bir iiniversitenin 105
ogrencisine, sevgililer giiniinlin amacinin ve anlamimin ne oldugu, sevgililer giini

hakkinda en ¢ok neyi sevdikleri, erkeklerin sevgililer giinlinde hediye verme
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amagclarinin ne oldugu gibi sorularin oldugu bir anket uygulanmistir. Erkeklerin belirli
bir hediye verme ile ilgili algilarina ve inanglarina odaklanan c¢aligmada, diger 6zel
giinler kadar ilgi goren sevgililer giinline yogunlasilmis ve erkeklerin sevgililer giliniinii,
onem verdikleri kisilere sevgi ve ilgi gostermenin bir firsat1 olarak gordiiklerini ortaya
koymustur. Birgok katilimeiya bu 6zel glin, romantik partnerlerini, bazilarina ise aile ve
arkadaglarini hatirlattigi ortaya cikmistir. Ayrica yanitlarda, ylkimlulik hissetme ve

katilim baskis1 ile ilgili olumsuz bakis yaygin olarak goriilmiustiir.

Laroche, Saad, Cleveland ve Browne (2000), Noel hediyesi satin almada cinsiyet
farkliliklar1 ve cinslerin bilgi arama stratejilerini arastirmaya doniik bir calisma
yapmiglardir. 80 erkek ve 284 kadin olmak iizere toplam 364 katilimciya bireylerin
tercihleri ve tutumlar1 dahil olmak iizere kisisel karakteristik degiskenleri 6lgen ilk
asamada 46 ikinci asamada 56 sorunun soruldugu anket uygulanmistir. Noel i¢in hediye
alma davranislarinda cinsiyet farkliliklar1 tespit edilmeye ¢alisilmistir. Satin alinan en
popliler hediyenin giysi oldugu, kadinlarin magaza i¢inde hediye ve bilgi aramada daha
¢ok caba ve zaman harcadig1, magaza i¢i bilgi kaynaklarini erkeklere nazaran ¢ok daha
kapsamli kullandiklarini, erkeklerin ise daha basit ve secici bir bilgi arama siireci
gecirdigi ve kadinlarin 6zellikle Noelde hediye satin almaya daha meyilli olduklari

tespit edilmistir.

Palan, Areni ve Kiecker (2001), cinsiyet kimliginin hediye alig-verisindeki olasi
etkilerini inceledikleri caligmada, 51 kadin ve 64 erkek olmak iizere 115 kolej
Ogrencisine uyguladiklar1 anketin sonuglarmna gore, erkekler, hediye verme
deneyimlerini hatirlamada kadinlardan c¢ok daha iyidir, erkeler nesne odakli olup
kadinlar kisi odaklidirlar. Dolayisiyla cinsiyet kimlikleri tiiketici faaliyetleri gibi,

toplumsallagma siireclerini 6nemli sekilde etkilemektedir.

Rugimbana, Donahay, Neal ve Polonsky (2002), erkeklerin sevgililer glinlinde
hediye verme nedenlerini, kontrol amaciyla hediye verme ve iliskiyi bu ritiiel iizerinde
irdelemeye ¢alismislardir. Yaslar1 18-25 aras1 degisen 61 katilimciyla, romantik iliski
yasadig1 partneriyle hediyelesmelerine yoOnelik olatak, odak grup goriismeleri
yaptlmistir. Goriisme sonucglart Goodwin ve arkadaslarinin (1990), daha Onceki
caligmasiyla tutarli c¢ikmustir. Yiikiimlilik, kisisel ¢ikar ve fedakarlik temelli

motivasyonlarin ger¢gekten var oldugunu, sevgililer giiniinde hediye verme ritiieli igin
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bireysel motivasyonlarin daha karmasik bir sekilde i¢ ice gectigi ve cinsiyetler arasinda
algilanan sosyal giic iligkisinde daha derin tezahiirlere sahip olunaabilecegi bulgularina
isaret edilmistir. Erkek katilimcilarin ¢ogu sevgililer giiniinde hediye vermeyi,
yapmalar1 gereken bir sey oldugunu belirtmislerdir. Dolayisiyla sevgililer giiniinde
hediye vermenin en blylk nedeninin zorunluluktan oldugu saptanmis, ayrica sevgililer
giinlinlin ne anlam tasidigina iliskin yanitlarin tamami (61 yanit), iliskideki partnerinin

hediye bekleyecegi i¢in bu beklentisine cevap vermeleri gerektigi seklinde olmustur.

Close (2011), ozellikle Sevgililer giininde hediye verme ve cinsiyet rollerinin hediye
vermeye etkilerini incelemistir. Cogunlugu {niversiteli 18-62 yas araliginda 149
katilimecinin, sevgililer giinii oncesi ve sonrasi bir kag¢ giin igerisinde, o gune ait
deneyimlerini, duygusal ve ekonomik tutumlarini, kiiltiirel bakig acilarin1 ve cinsiyet
rollerini yazacaklari1 bir giinliik tutmalar1 istenmis, daha genis bir cografyaya ulagsmak
icin ayrica ¢evrimigi giinliiklerden de yararlanilmistir. Calismanin sonuglaria gore,
sevgililer guninde kadinlarin kendilerini daha iyi bir ruh haline soktugu, bu guni
duygularin1 dile getirebilecekleri bir etkinlik olarak algiladiklari, kendilerinden ve
sevdiklerinden beklentilerinin arttigi, bir giinliigiine bile olsa kendilerini kralige gibi
hissettikleri (bazilar1 bunu daha az hissediyor) saptanmistir. Kadinlarin genelde hediye
almalar1 gereken bu giinde daha fazla verici olduklart ortaya ¢ikmistir. Ayrica hediye
satin almak icin sanal magazalara giivenen kadinlar, erkeklere nazaran daha az para

harcamaktadirlar.
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UCUNCU BOLUM

OZEL GUNLERDE HEDIYE SATIN ALMA
DAVRANISI: BATMAN ORNEGI

3. TEZIN NEDENSELLIGI VE ONEMi

Pazarlama diinyasinda kiiglimsenmeyecek bir yer edinen hediye satin
alma, bat1 toplumlarinda uzun zaman once diger satin alma davraniglarindan ayr1 olarak
ele alimip (Belk, 1976;1977), arastirilmaya baslanmistir. Ozel giinlerde ayrica
farklilasabilen hediye satin alma davraniglariyla ilgili iilkemiz 6zelinde yok denecek
kadar az arastirma yapilmis oldugunu goz oniine alarak, 6zel giinlerde hediye satin alma
davraniglarina yonelik olarak, Batman’daki tiiketicilerin davranmislar1 (zerine bir
arastirma yapilmistir. Tez ¢aligmasinin bu bolumiinde, tezin nedenselligine ve énemine
deginilmis, arastirma sorular1 ile hipotezler siralanmistir. Caligmanin kisitlart ve
yontemiyle ilgili agiklamalar ile arastirmanin bulgulart ve ilgili degerlendirmeler
sunulmustur. Ayrica, yapilan aragtirmanin bulgulart mevcut literatir cergevesinde

tartisilmaktadir.

3.1 TEZIN NEDENSELLIGI

Modern anlamda pazarlama yaklasimi, pazar yonlii/miisteri odakli olma,
biitiinlesik (koordineli) pazarlama gabalari ve uzun dénemde karlhilik olarak t¢ 6énemli
unsura sahiptir. Pazar yonlii/miisteri odakli olma; tiliketicilere sunulan mallarin veya
hizmetlerin degisimi amaciyla yapilan faaliyetlerde (6r; iiretim, tutundurma,
fiyatlandirma, dagitim) tiiketicilerin ve tiliketici tatmininin 6n plana ¢ikarilmasidir
(Mucuk, 2009: 10). Kotler ve Armstrong (2009: 43) pazarlama anlayisinin hedef pazar
ile baglayp, tiiketici isteklerine ve ihtiyaglarina odaklandigini belirtmektedirler. Tek ve
Ozgul (2013:113), biitiin pazarlama ve insan cabalarinin hedefinin, tiiketicilere ve
onlarin tatmin olmalarina yonelik oldugunu ve pazarlarin niteligini, tiketicilerin
davraniglarinin sekillendirdigini ifade etmislerdir. Bu bilgiler dogrultusunda pazar
kavramina bakildiginda ise; karsilanacak istek ve ihtiyaglari olan, bu ihtiyaglar satin
alma giicii olan (harcayacak geliri olan) ve bu geliri harcama istegi olan kisi, kurum ve
kuruluslar olarak tanimlandigint (Mucuk, 2009: 69) gorulmektedir. Dolayisiyla,

pazarlarin isteklerinin ve ihtiyaglarin belirlenmesi, bu ihtiyaglarin ve isteklerin tatmin
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edilmeleri ve tiiketicilerin memnuniyetlerinin saglanmasi isletmeler acisindan son

derece 6nemli olmaktadir.

Tiiketicilerin istekleri ve ihtiyaglari arasinda sayilan ve Onemli bir harcama
tutaria ulasabilen hediye, insanlar arasindaki iliskileri daha sicak tutmanin yollarindan
birisi (Ozeltirkay, 2015: 276), ozellikle iletisim kurmanm, sosyal ve ekonomik
degisimin, kisiligi ifade etmenin ve toplumsallasmanin bir kombinasyonunu igerdigi
gibi, sosyal iliskilerin temeli ve duygularin da bir parcasidir (Belk,1977). Hediye verme
davranisi; yaygin bir sosyal davranis, sosyal iletisim ve sosyal uyum siirecidir (Sherry,
1983). Hangi tiiketicilerin (pazarin), neyi, nerede, nasil, ni¢in, ne kadar ve ne zaman
satin aldiklarinin  belirlenerek sistematik bir c¢er¢eveye oturtulmasiyla pazarin
ozelliklerinin ortaya konulabilmesi pazarlar ve tiiketici davranislart arasindaki iligkilere
151k tutmaktadir (Tek ve Ozgiil, 2013: 115). Giiniimiizde yogunlasan rekabet ortaminda
basarili olmak ve varhigini siirdiirebilmek icin, isletmelerin, tiiketicilerin siirekli
degisebilen ihtiya¢c ve isteklerin neler oldugunu ¢ok iyi anlamalari, bu ihtiya¢ ve
isteklerdeki degisimleri Ongdrerek pazarlama c¢abalarini buna gore diizenlemeleri

gerekmektedir.

Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglar1 arasinda sayilabilen ve azimsanmayacak bir
harcama miktarina ulagabilen hediye satin alma ve hediye satin alma davranislarinin
incelenmeye deger oldugu asikardir. Biitiin toplumlarda ge¢misten giiniimiize kadar
devam eden geleneklerden biri de hediye verme ve hediye alma yani hediyelesmedir.
Hediye, insanlar arasindaki iligkileri daha sicak tutmanin yollarindan birisidir ve
insanlar bazen tamamen iclerinden gelerek bazen de kendilerini buna zorunlu
hissederek hediye verme davramisinda bulunmaktadirlar (Ozeltiirkay, 2015: 276).
Hediyelesme, insanlar arasinda, ozellikle iletisim kurmanin, sosyal ve ekonomik
degisimin, kisiligi ifade etmenin ve toplumsallasmanin bir kombinasyonunu igerdigi
gibi, sosyal iligkilerin temeli ve duygularin da bir pargasidir (Belk,1977: 2). Hediye
verme davranisi, yaygin bir sosyal davranis, sosyal iletisim ve sosyal uyum siirecidir
(Sherry, 1983). Clarke (2007: 9), hediye vermeyi, bir tiiketim objesi gibi kisilerde hem
zihinsel hem de duygusal etkiler yaratan, kisinin i¢ diinyasinin disa vurulmasim
saglayan motor bir reaksiyon oldugunu vurgulamistir. Belk (1979:120-121), neredeyse

tiim hediyelerin ayr1 ayr1 sembolik anlam tasidigin1 gézlemledigi ¢alismasinda, hediye
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satin alma davraniglarinin, 6denmesi gereken fiyat ve hediyenin secimi ile ilgili
cabalardan etkilenebildigini ve ayrica hediyenin zorunlu ya da goniilli olarak satin

alinmasina gore de degisebildigini tespit etmistir.

Hediye verme, hemen hemen her yerde ve her kiiltirde bulunan bir takim
ritiiellerin (6rnegin diigilin gibi) ya da giindelik hayatta kendiliginden gelisen daha kiiclik
eylemlerin (bir arkadasa ev yapimi ekmek verme gibi) ayrilmaz ve bigimsel olarak
birbirine sarili ifade edilisidir (Otnes ve Beltramini, 1996: 3). Hediye verme, ¢ogu
kaltarin dokusuna dokunurken, kdltirel yonlendirmenin hediye verme tutum ve
davraniglarini etkiledigine dair bazi kanitlar sunan ¢aligsmalar da (Beatty vd 1991; Park,

1998) bulunmaktadir.

Hediyeler, gelismis toplumlarda ekonomik islevselliginin 6nemiyle beraber
(Cheal, 1988), sembolik tiiketici davranislarimin da birincil Grnekleri arasinda yer
almaktadir (Otnes ve Beltramini, 1996: 94). Hediye vermek, yilbasi, evlenme, dogum
giinleri ve mezuniyetler de dahil olmak {izere pek ¢ok sosyal etkinligin merkezinde yer

almaktadir.

Karmasik bir sosyal davranis olan hediye verme, antropoloji, sosyoloji ve diger
davranig bilimleri, pazarlama ve diger baz1 disiplinlerde, farkli perspektiflerde arastirilip
yorumlanmustir. Ilk olarak 1922’ lerde Fransiz sosyolog ve antropolog Marcel Mauss,
sosyolojik acidan ozellikle ilkel toplumlarda armagan kiiltiirii {izerine arastirmalar
yapmig ve farkli kiiltiirlerde hediye vermenin islevinin de farkli oldugunu, dini, hukuki,
ahlaki ya da ekonomik olabilecegini saptamistir (Mauss, 2002). Maddi destekler ve
ideal yiikiimliiliikkler gibi ayni zamanda toplumsal baglarin giiclendirilmesinde rol
oynayan hediyeler, hem sosyal kimlikleri sembolize eder hem de insanlarin ig
diinyalarim1 yansitir (Otnes ve Beltramini, 1996). Yine sosyolojik a¢idan (Schwartz,
1967; Hyde, 1979; Gouldner, 1960; Caplow 1982, 1984), ekonomi agisindan (Belshaw,
1965; Garner ve Wagner, 1988), psikoloji (Schwartz, 1967; Gould ve Wei, 1991),
antropoloji (Mauss, 1954; Levi-Strauss, 1956; Davis, 1972), ve pazarlama (Belk, 1976,
1977, 1979, 1982, 1989, 1991, 1993; Rynans, 1977; Lutz, 1979; Beatty ve arkadaslari,
1991, 1993, 1996; Yau ve digerleri, 1999) gibi disiplinlerde arastirmalar yapilmustir.

Calismalar incelendiginde temel dini giinlerin, bayramlarin, festival ve karnavallarin
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kiiltiirel ve sosyal ritiiellere dayanan diger kutlamalarin, giderek bir pazarlama hareketi

haline geldigi goriilmektedir (Ozkan, 2007: 467).

Belk (1982) ve Sherry (1983), hediye vermede, verici ile alict arasindaki
iliskiye, yani bu iligkinin 6zelliklerinin hediye se¢imini etkiledigi sonucuna vardiklari
arastirmalar yapmuslardir. Ayrica Belk, (1982), hediye vermeye vesile olan durumlari
incelemis, Clarke ve Belk (1978), tiketicilerin hediye verme amagcli satin alimlarda
daha fazla magazay: ziyaret ettikleri, daha fazla zaman daha fazla para harcadiklar1 ve
bu nedenle de hediye alisverisinde daha temkinli olabileceklerini belirlemislerdir.
Goodwin ve arkadaglari, (1990), tiiketicilerin hediye vermeyi goniilliiliik ve zorunluluk
esasli olarak ayirdiklarini ve bu ayrimin hediye se¢iminin dnceki ve sonraki siireclerini

ve davranislarini etkiledigini 6ne stirmiislerdir.

Her bir yil, dogum giinlerinden mezuniyetlere, yildoniimlerinden dini
bayramlara, sevgililer giiniinden anneler ve babalar gilintine kadar, hediye vermek igin
cesitli vesilelerle doludur. Peki, ne verilecek? Babaniza 6zel tasarim kravat ya da golf
dersleri mi? Esinize bir saat ya da konser bileti mi verecek misiniz? Bir sarap kadehi ya
da sarap tadimi, en sevdiginiz meslektaginizla olan dostlugunuzu daha da pekistirir mi?
(Chan ve Mogilner, 2016: 913). Bunun gibi, armaganlarin satin alinma amaglari,
armagandan vericinin Ve alicinin beklentileri, se¢im siireci, nerelerden ne sekilde satin
alinacagi, ambalajlanmasi, nasil sunulacagi, armagandan beklentilerin karsilanip
karsilanmadig1 ve daha bir¢ok soru arastirilmaya degerdir. Hediyeyi verenin, alicinin
zevklerini, ihtiya¢ ve arzularimi ve tepkilerini belirlemeye calismasi ve tiim bunlarin
hediyenin se¢iminde etkili olacaginin bilinmesi gerektigini soyleyen Belk (1976: 155),
bir Uriiniin kigisel kullanim amagli satin alma ile hediye olarak satin alma kararlar1 ve

bilgi kaynaklar1 arasinda farkliliklar bulunmasinin sasirtici olmadigini1 vurgulamistir.

GUnUmUz Bati diinyasinda, konunun 6zellikle ekonomik boyutunun biiyiikligi
g0z Oniine alinarak, hediye pazar ile ilgili arastirmalar hiz kazanmaya baglamistir. Bu
nedenle pazarlama arastirmacilar1 da deneyimsel hediyeler, marka hediyeler, teknolojik
tabanli hediyeler, hediye vericillerinin ve alicilarinin  memnuniyetini saglama
amaglarina yonelik aragtirma ve uygulamalar, el emegi hediyeler ve pazarlar1 ve benzeri
gibi birgok yonden, hediye vermeyle ilgili arastirmalara yogunlagsmaktadirlar
(http://www.trendreports.com, 07.07.2017). Dolayisiyla gerek Uretici ve perakende
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pazar i¢indeki biiylik payina istinaden makroekonomik ac¢idan, gerek hediye veren ve
alan kisilerin birer tiikketici olarak davranislarini anlama yaklasimi agisindan, hediye

pazari arastirilmaya degerdir.

Hediye olarak secilen {iriin ve hizmetler, siradan "giinliik" satin alimlardan ¢ok
daha fazlasini1 temsil ederler (Aarty ve Verma, 2014:2). Hediye verme, son zamanlarda
pazarlama ve tiiketici davranigi arastirmacilarinin  dikkatini ¢eken, genel tiiketici
davranigi icinde Ozel bir alan1 kapsamaktadir. Hediye vermenin boyutlarina (hediye
verenler, hediye alanlar, hediyeler ve hediye verme vesileleri) ve hediye vermenin
islevlerine (iletisim, sosyal aligveris, ekonomik degisim ve sosyallesme/toplumsallasma)
odaklanan Belk, (1979: 95-101) hediye verme davranisinin kavramsallastirilmasina
odaklanmistir. (Ryan, 1977; Belk, 1977), cesitli nedenlerle hediye verme durumlarin,
secilen hediye tiirleri ve O0denen fiyatlari, hediye verme sikligin1 ve hediye satin
alanlarin kisisel kullanima gore farkli davranislar gosterdikleri gibi sonuglara vardiklar

arastirmalar yapmiglardir.

Kisisel kullanima nazaran tireticilerden/perakendecilerden ¢ok daha fazla sayida
hediye tirt icin alternatif ve secenek bekleyen hediye satin alanlar (vericiler)
magazalarda ¢ok daha fazla zaman harcamakta, baskalarindan daha fazla tavsiye
istemekte ve saticilarin tanmitim katalog ve brosiirlerini ¢ok daha kapsamli okuyup
incelemektedirler (Gronhaug, 1972). Kisilerin kendileri igin satin alma eylemlerinde
fiyat, bir kisit olarak ortaya g¢ikabilmekteyken, hediye amagli satin almalarda bu kisit,
cok daha az bir etkiye sahiptir (Shapiro 1970). Yine tiiketiciler, kisisel kullanima
kiyasla, hediye olarak genellikle ayni ya da benzer uruinler secerken, daha fazla magaza

ziyaret etmekte, daha fazla zaman ve para harcamaktadir (Clarke ve Belk, 1979: 318).

Amerika’da yapilan sistematik aragtirmalar ve raporlamalarla, 0Ozellikle
perakende sektoriinde hediye amacl satiglarin ¢cok dnemli bir paya sahip oldugu gozler
Onitine serilmektedir. Bu raporlamalarda, pazarlamacilar ve perakendecilerin hem
hediyeyi hem de tiiketicinin hediye satin alma motivasyonlarmi ve davranislarini
anlamalarina vurgu yapilmaktadir. Bunun yani sira tiiketicilerin satin alma davranislari,
nasil cezbedilebilecekleri, hediye aligveris deneyimleri, ihtiyacglarina uygun hediye
fikirleriyle beraber, bunlar1 karsilayabilmek icin perakendeciler ve pazarlamacilarin tiim

yil boyunca hediye ve hediye verme stratejileriyle ilgili planlamalarinda kullanacaklari
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onemli egilimler ve istatistikler gosterilmektedir (http://unitymarketingonline.com,
07.07.2017). Bu gibi arastirmalarda, perakendecilerin en iyi hediye miisterileri
kimlerdir?, ne tiir hediyeler satin almaktadirlar? kimlere hediye verilmektedir?, alisveris
deneyimleri ve hediye alicilar1 igin en Onemli hususlar nelerdir?, en iyi hediye
secenekleri hangileridir?, tiikketicinin hediye satin almasina hangi bayram ve 6zel giinler
vesile olmaktadir?, hangi markalara ilgi gosterilmektedir?, nerelerden ne sekilde
aligveris yapilmaktadir, ne kadar biitce ve zaman ayrilmaktadir? seklindeki bircok

o6nemli soruya cevap aranmaktadir.

Hediye verme ve alma davranisi, kiiltiirden kiiltiire farklilik gosterebilmektedir.
Dogu toplumlarinda ve iilkemizde de hediyelesme kiiltiiriine fazlasiyla 6nem verildigi
soylenebilir. Ornegin, evlenme, dogum, dogum giinleri, yeni bir eve tasinma,
mezuniyet, yil doniimleri, yilbasi, sevgililer giinii, anneler ve babalar giinii, 6gretmenler
giinli gibi 6zel giinlerde insanlar birbirlerine hediye vermektedirler. Batida 1970’li
yillardan beri tiiketici arastirmacilarinin ilgisini ¢eken hediye verme davraniglar1 (Belk,
1976), ozellikle pazarlama diinyasi igin tiiketici ve tiiketicilerin davranislar igerisinde
ayrt bir arastirma alant dogurmasina ragmen, iilkemizde hediye satin alma
davraniglarina yonelik yok denecek kadar az calisma bulunmaktadir. Bu da, tez

calismamizin ana nedenini olusturmaktadir.

Pazarlama diinyasinda tiiketicilerin aligveris yaparken gosterdikleri ¢abalar ve
satin alma miktarlarindaki degisiklikler uzun zamandir bilinmektedir. Perakendeciler ve
pazarlamacilar i¢in bir pazar segmentinde harcanan arama gayreti, miktar ve tiir, bu
segment icin uygun pazarlama stratejilerinin énemli birer belirleyicisidir. Tuketici
davraniglar1 ve bilgi arama c¢abalarini etkileyen kisisel ve durumsal degiskenler, oldukca
1yi arastirilmis ve belgelenmis oldugu halde, hediye ile ilgili bilgi arama ve satin alma
hakkindaki belirleyiciler ve etkenler hakkinda ¢ok daha az bilgi mevcuttur. Ustelik
kisisel ve ailevi ihtiyaglar disinda en ¢ok gergeklestirilen satin almalar, hediye satin
alma faaliyetleridir (Laroche vd, 2000:500). Bireysellesmis toplumlarda ve Bati’da bile,
aile iliskilerinde hediye vermek hala ¢ok onemli bir rol oynamaktadir. Ozellikle
arkadaslara ve diger aile bireylerine hediye vermenin anlamlarindaki dikkat ¢ekici fark
ayrica arastirilmaya degerdir. Aile liyelerine hediye verilmesi, sadece sevgiden degil,

ayni zamanda ahlaki yiikiimliiliik ve sorumluluktan da kaynaklanmaktadir. Ancak,
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arkadaglara hediye vermek, daha c¢ok, sevgi boyutuyla ve goniillilukle ilgilidir. Bu
nedenle, hediye vermeye yonelik bilgi arama, se¢me, satin alma ve satin alma sonrasi
davraniglar, verici ve alici davraniglari, algilar1 ve tepkileri ile ilgili akademik altyapi
olusturulabilmesi i¢in yeteri kadar arastirmanin yapilmasi ve degerlendirilmesi 6nem
arz etmektedir. Bugiin insanlarin aligverisleri, sadece kisisel ve ailevi ihtiyaglarin
giderilmesi i¢in yapilmamaktadir. Bu ihtiyaclarin diginda, aile {iyeleriyle ya da
arkadaslarla paylasimlarda bulunmak, vakit gecirmek, sosyallesmek, giizel bir ani
paylasmak, minnettarligin1 ifade etmek, 6ziir dilemek, endise, sevgi veya aski ifade
etmek gibi vesilelerden otiiri yaptiklart hediye satin almalar, aligverislerin 6nemli bir
kismini teskil edebilmektedir. Su bir gercek ki, ozellikle bireysel tiiketiciler her yil
hediyeler i¢in ¢ok para harcamaktadirlar. Tiiketicilerin gelirlerinin 6nemli bir bolimiinii
baskalara (aile, arkadas, es, sevgili vs), hediye satin almak i¢in harcarlar ancak
tiiketicilerin bu hediyeleri nasil sectikleri, bu hediyelerin gercekte vericiye ve aliciya
mutluluk getirip getirmedigi hakkinda da nispeten az sey bilinmektedir (Meloy ve
Polman, 2014: 22). Bu durum, bu tez c¢alismasinin nedenselligini teskil eden 6nemli

hususlardan bir digeridir.

Antropologlar, genelde stratejik yaklasimi goz ardi ederek hediyelesmeyi bir
degerler sistemi olarak ele alip kiiltiirel gercevede diisiinlirken, hediye degis tokus
kurallarim1 ve etkilesimlerini inceleyen yapisal bir yaklasimi tercih etmislerdir.
Sosyologlar ve psikologlar ise, bireysel stratejilerin ve karar vermenin kilttrel kurallara
tstiinliik sagladigi, motivasyonel bir yaklagimi tercih etmistir (Sherry, 1983: 157-158).
Bu tez caligmasinda hediye vermenin pazarlama yaklagimiyla hem sosyo-kulturel, hem

ekonomik hem motivasyonel durumlari ele alinarak incelenmesi amaglanmustir.

Solomon’un (2004), hediye vermeyi toplumsal bir ifade bi¢imi olarak
gordiigiinii vurgulayan Ozkan, (2007:467), bat1 diinyasinda harcamalarin bilhassa
0zel gilinler ve bayramlarda ¢ok biiyiik ekonomik boyutlara ulasabildigini uzun
zaman Oncesinde tespit ettigini belirtir. Ulkemizin batililasmaya doniik degisimine
paralel olarak, o6zel giinlerde hediyelesmenin popiilerlesmeye basladigr 1980’11
yillar sonrasinda, hane halki biitgesinin yaklasik %4’linden fazlasi1 hediye igin
harcanmakta ve bu nedenle de hediye verme, tiiketici arastirmacilar1 ve

pazarlamacilar igin odak noktasi haline gelmeye baslamistir (Ozkan, 2007:467-
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472). Ulkemizde &zellikle 6zel giinlerde hediyelesmenin iiriin ve hizmet satislariyla
onemli bir ekonomik biiyiikliige sahip olmasinin yaninda, hediyelesme ayrica
sosyal, kiltiirel, kisisel ve davranigsal bir siire¢ olarak karsimiza g¢ikmaktadir.
Kisisel satin almaya gore oldukca farklilasabilen davraniglarin sergilendigi hediye
satin alma davraniglarinin, iilkemiz nezdinde yeterince arastirilmamis olmasi ve
kigileri hediye satin almaya iten motivasyonlarin davranigsal boyutlariyla ele

alinmak istenmesi nedeniyle bu tez calismasina gerek duyulmustur.

Hediye satin alma siireci, hediye satin alma eyleminin, kisisel satin alimlardan
nasil farklilastigini, hediye se¢iminin, kisisel kullanim i¢in karsilastirilabilir bir se¢cim
yapmaktan cok daha kapsamli bir etkinlik oldugunun tespiti agisindan énemlidir. Uriin,
uriin ¢esitliligi, fiyat stratejileri, ambalaj, erisim kolayligi, dagitim ve teslimat
olanaklari, iade ve degisim olanaklar1 ve daha bir¢ok pazarlama faaliyetini kapsayan
strateji ve uygulamalarin 6zel giin ve haftalarda hediye satin alacak tiiketicilerin zevk,
istek, tercih ve begenilerine uygun sekilde sunulmasmin saglanmasi, isletmelerin ve

pazarlamacilarin amagclar1 arasinda 6nemle yer almalidir.

Tez caligmasi kapsaminda yapilan arastirmanin amaci, genelde Ulkemizde
tiikketicilerin 6zel gilinlerde hediye segme ve satin alma davranislarinin yas, cinsiyet,
egitim ve gelir durumu vb gibi demografik degiskenlerin yani sira, sosyokiiltiirel ve
ekonomik olarak ve ayrica hediye alicisinin Ozelliklerine bagli olarak tiiketici
davranislarinin - ve degisimlerinin incelenmesi ve aciklanmasidir. Ozelde ise;
Batman’daki tiiketicilerin Ogretmenler Giinii, Y1lbasi, Sevgililer Giinii, Anneler Giinii
ve Ramazan Bayrami gibi baglica 6zel giinlerde hediye satin almaya ayirdiklar1 zaman,
emek ve biitce, hediye satin almaya iten motivasyonlarin ve egilimlerinin neler
olduklar1 gibi hediye satin alma davranislarinin belirlenmesidir. Tez neticesinde,
hediyelik esya pazarindaki isletmelerin, tiiketici istek ve ihtiyaglarini tatmin edebilmesi
igin, pazarlarin 6zellikleri ve davranislari ortaya konularak, iiretici ve satici isletmeler
tarafindan yiiriitiilen pazarlama faaliyetlerine ve stratejilerine katki saglanmasi

hedeflenmektedir.
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3.2 TEZIN ONEMI

Hediyelesmeye iliskin davranislar iletisim, kiiltiir, sosyal psikoloji, felsefe ve
pazarlama disiplinlerinin bulustugu ilging bir bilimsel kavsakta durmaktadir. Insanlar
karsilikli olarak hediye alig-verisinde bulunurken, hem hediye se¢imlerini hem de
stikranlarin1 sunmalarinda kitlesel pazarlama faaliyetlerinden giderek daha fazla
etkilenmektedirler. Dolayisiyla hediye verme ve alma kiiltiirti, akademik ilgi icin de
zengin bir alandir (Sunwolf, 2006:3).

Hediye verme istegi, bir baskasinin hayatina dahil olma isteginden ilham
alabilir, ya da birisinin bize yaptig1 bir iyilige, vermis oldugu bir hizmete veya bir
hediyeye kars1 kendimizi bu kisiye bor¢lu hissediyor olabiliriz (Komter ve Vollebergh,
1997:750-751). Hediyeler, hediye verilene duyulan sevgi veya sayginin, baskalarina ne
kadar 6nem verildigini gosterebilmenin bir araci olarak goriilmektedir ve hatta hediye

sirf bu yiizden ¢ok belirgin bir sekilde gosterilebilmektedir.

Tiketicilerin hediye vermelerini antropolojik bir perspektiften inceleyen
Sherry’nin (1983) modelinden esinlenilerek, tiiketici davraniglar1 igerisinde hediye
verme, giderek artan bir ilgi alanina sahip olmaya baslamistir. Antropolojik disiplindeki
bu hediye verme modeli, sosyoloji ve psikoloji kavramlarmi biitiinlestirmistir.
Antropologlarin ekonomik teoriye karsi kararsizligimi ve iktisat¢ilarin bazi pazar digi
miibadelelere karsi ilgisizliklerini yansitan hediye vermenin, ekonomik boyutlar1 kabul
edilmis ancak iyi gelistirilmemistir (Wagner ve Garner, 1993: 515). Sherry’nin (1983)
belirttigi gibi, toplumsal iligkilerin olusturulmasi ve siirdiiriilmesinde hediye vermenin
hayati rolii ve ekonomik oneminden dolay: hane halki hediye harcamalari ve hediye
satin alma davraniglar1 6nemli bir arastirma konusudur. Daha 6nce de degindigimiz gibi
hediye harcamalar1 batili lilkelerde hane halki biit¢esinin ortalama yaklasik yiizde on,
iilkemizde ise ylizde dort kadarini olusturmaktayken, tiiketicileri hediye vermelerinin
ekonomik yonlerini ve ilgili motivasyonlarini kesfetmek, davraniglarini incelemek ve bu
anlamdaki pazarlama c¢abalarin1 gelistirmek acisindan da son derece Onemli bir

arastirma alanidir.

Ekonomik 6neminin yani sira hediye verme, toplumsal baglarin korunmasinda
kiigimsenmeyecek bir 6neme sahipken, iligkilere de sembolik bir iletisim araci olarak

hizmet eder (Belk 1979). Schwartz'a gore (1967), hediyeler, bireylerin kimligini
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yansitir, varhiginin bir kismin1 hediye araciligiyla karsi tarafa veren kisiler haline
gelmesini saglar (Sherry 1983:167). Belk’e (1979) gore ise, sekillendirilmis bir nesne
olan hediyeyi, karsi tarafa sunan verici, 6z benligini dogrulatabilir. Bir sosyal degisim
bi¢imi olarak, hediyeler hem iliskiler yaratir hem de yeniden diizenler ve gelistirir.
Bununla birlikte, ideal hediye; dogru bir hediyenin, dogru zamanda dogru kisiyle bir
araya gelmesini gerektirir (Sunwolf, 2006:3) ve ayrica hediyenin dili, giinliik sosyal
etkilesimlerimize de siki sikiya dokunmaktadir. Tiiketici davranisi arastirmacilari
Sherry, McGrath ve Levy (1993), hediye aligverisinin, pazardaki iligskisel baglar test
eden 6nemli ama az sayidaki sosyal olaydan biri olabilecegini belirlediler, Komter ve
Vollebergh (1997:749), hediye vermenin sosyal iliskilerin temeli oldugunu one

siirmiislerdir.

Glinlimiiziin tiiketicisi, bir mal ya da hizmeti satin alma kararini verirken, sadece
o mal ya da hizmetin faydalarini1 degil ayn1 zamanda duygular1 da tatmin edecek olan,
bir takim sembolik anlamlarini da diisiinerek karar vermektedirler. Uriin ve hizmetlerin,
satin alma kararlarinda yasanan bu degisim, tiiketicilerin bakisini, tiikketme
aligkanliklarim1  ve davranislarimi da  degistirmektedir. Tiiketiciler, artik tiiketimi
iletisimin, duygusal bag gelistirmenin kisacasi sosyallesmenin bir yolu olarak goérmekte
ve satin aldiklar iiriin veya hizmetleri de sosyallesmenin araci haline getirmektedirler.
Sosyal baglar1 kuvvetlendirmenin yollarindan biri olan hediyelesmenin, satin alma
kararlar1 ve satin alma davranislar1 diizleminde incelenmesi de énemlidir (Kiliger vd.,

2016: 121).

Hediye verenin, kendi kimligini aliciya hediye yoluyla aktarmasi ve aliciyla
iligkisini etkileyecek olmasi nedeniyle, uygun hediye se¢me gerekliligi gerginlik
yaratacaktir. Dolayisiyla kisinin kendisi igin bir seyler se¢mesine nazaran hediye
secimi, cok daha karmasiktir (Ward ve Broniarczyk, 2011: 165). Bundan 6tiirii, hediye
satin almaya karar verme, se¢me, sunma ve alicidan beklenen tepkiler gibi hediye
verme davranig siirecinin diger satin alma siireclerine gore farkliliklariin sosyal,
kiltiirel, ekonomik, psikolojik ve pazarlama diinyast1 agisindan incelenmesi,

arastirtlmasi ve degerlendirilmesi 6nem arz etmektedir.

Hediye verme eylemi, ¢ok cesitli hedefleri karsilamak tizere gerceklestirilir, bu

hedefler arasinda iletisimin gelistirilmesi ve siirdiiriilmesi, kisinin, ask gibi duygusal
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iligkilerinin baslamasi ve ilerletilmesi, sosyal iliskilerinin gelisimi ve benzeri
olabilmektedir (Belk 1979; Belk ve Coon 1993). Alicinin hediyeye verdigi tepki, birgok
hediye verme hedefinin esasini olusturmasi nedeniyle, vericinin alicilarin tepkisini
tahmin etmesi ve istenen tepkiyi besleyen bir hediye se¢mesi 6nemlidir (Baskin vd,

2014: 170).

Tiiketicilerin hediye satin almasina geleneksel, dini, kiiltiirel, kisisel, duygusal
ve psikografik birgcok neden sayilmaktadir. Bu nedenlerin arasinda Onemli bir
motivasyon kaynagi olan bazi1 6zel giinler de yer almaktadir. Ozelikle baz1 6zel giinler,
gerek kiiresel olarak gerekse Ulkemizde yapilan toplam tiiketim harcamalarinda, hediye
satin almalardan &tiirii biiyiik sigramalara neden olabilmektedir. Ozel giinlerin
tiketicilerin hediye satin alma davranislarinda ne tiir egilimlere ve etkilere neden
oldugunun anlasilmasi, tiiketicilerin hediye satin alma motivasyonlari, bu 6zel giinlerin
yarattigl farkliliklarin ve etkilerinin neler oldugunun bilinmesi acisindan Snemlidir.
Bilhassa isletmelerin, tiiketicilerin bu konulardaki yonelim, isteklerine ve tercihlerine
gore lirlin ve hizmet gelistirebilmeleri, bu {irtin ve hizmetler i¢in yiiriitiilecek pazarlama
stratejilerinin basarili olabilmesi dolayisiyla da tiiketicilerin memnuniyetinin ve

tatminin saglanmasi a¢isindan 6nem arz etmektedir.

Sonug olarak, hediye verme siirecini anlamaya ya da hediyelesmede (yapisal ve
motivasyonel bilesenler dahil) davraniglarin incelenmesine (Sherry, 1983:157) yonelik
gosterilecek cabalar ve ozellikle 6zel glinlerde hediye satin alma davraniglarinin sosyal,
klltiirel, ekonomik, demografik vb gibi boyutlara gore incelenmesi, hediye satin alma
davraniglarinin  diger tiiketici davraniglarindan ayirt edilmesi gerekir. Dolayisiyla
tilketici memnuniyetinin saglanabilmesi ve siirdiiriilebilirligi agisindan pazarlama
stratejilerinin ve uygulamalarinin daha etkin ve verimli sekilde yiiriitiilebilmesine

yardime1 olacaktir.

Yapilan arastirma sonucunda elde edilen veriler; Batman’daki tliketicilerin
demografik 6zelliklerini ve aragtirma kapsamina alinan 6zel giinlerde hediye satin alma
davraniglarin1 ortaya koymaktadir. Tiiketicilerin hediye satin almadan 6nce arastirma
yapip yapmadigi, yapiyorsa nerelerden ve ne kadar zaman harcadigi, ne kadar ¢aba ve
emek sarf ettigi, hangi tiikketicinin ne tiir hediyeler satin almaya egilim gosterdigi ve bu

egilimlerin motivasyon kaynaklarinin neler oldugu tespit edilmeye calisilmistir.
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Boylece, Batman’daki tiiketicilerin hediye satin almaya yonelik profilleri incelenmistir.
Tiiketici profilinin incelenmesi, 6zel gilinlerde hediye satin alan tiiketici pazarinin
ihtiyaclarina ve isteklerine uygun pazarlama karmalarinin gelistirilmesi ve uygulanmasi
bakimindan son derece biiyiik oneme sahiptir. Bu durum arastirmanin, tiiketici davranisi

acisindan dnemine isaret etmistir.

3.3 ARASTIRMA SORULARI VE HIPOTEZLER

Hediye, bir taraftan diger tarafi (bu genellikle sevilen bir kisi olmaktadir) mutlu
etmek amaciyla verilen iriinlerdir. Hediyelerin verildigi bir takim 06zel glinler
bulunmaktadir. Bu 6zel giinler kiiltiirden kiiltiire degismekle beraber ¢ogunlukla; yeni
yil, dogum giinleri, yi1l doniimleri, 6gretmenler giinii, anneler giinii, babalar giinii,
sevgililer giinii, mezuniyet vb olabilmektedir (Ozkan, 2007: 472). Dolayisiyla hediye
satin alma davranigi, 6nemli bir tiiketim aligkanligidir. Bireyin satin alma davranigini
etkileyen faktorlerin hediye satin alma davramisinda da etkili olmasi olasidir. Ornegin,
Laroche vd (2000), cinsiyete gore hediye satin alma davranisinda farkliliklar tespit
etmiglerdir. Segev vd (2013), yasa gore hediye satin alma motivasyonlarinin
farklilasabilecegini ifade etmektedirler. Buna ek olarak bireyin satin alma giiciinii
dogrudan etkileyen bir faktor olarak gelir, bireyin satin alacagi hediyenin satin alma
davranigin1 etkileyebilecegi gibi satin alma motivasyonlar lizerinde de etkiye sahip
olabilmektedir. Bu agiklamalardan hareketle tez c¢alismasinda test edilmek iizere

asagidaki hipotezler gelistirilmistir;
H1/a) Hediye satin alma davranislari, cinsiyete gore anlamli farklilik gostermektedir.

b) Hediye satin alma motivasyonlari, cinsiyete gore anlamli farklilik gostermektedir.
H2/a) Hediye satin alma davranislari, yasa gore anlamli farklilik géstermektedir.

b) Hediye satin alma motivasyonlari, yasa gore anlamli farklilik géstermektedir
H3/a) Hediye satin alma davranislari, gelire gore anlamli farklilik gostermektedir.

b) Hediye satin alma motivasyonlari, gelire gore anlamli farklilik gostermektedir.

Otham, Ong ve Teng (2005)’in ¢aligmasinda bireylerin 6zel giinlere gore hediye

satin alma motivasyonlarinin anlamli farklilhik gosterdigi tespit edilmistir. Buna ek
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olarak Belk, (1977) caligmasinda hediyenin alindig1 6zel giine gore hediye satin alma
davraniginin degistigi tespit edilmistir. Aarthy ve Verma (2014) ise 6zel gunlerin hediye
satin alma davranis1 {izerindeki etkisini incelemislerdir. Bu agiklamalardan yola

cikilarak tez ¢alismasinda asagidaki hipotezler sinanacaktir;

H4/a) Hediye satin alma davranislari, hediyenin verilecegi 6zel giine gore anlamli

farklilik gostermektedir.

b) Hediye satin alma motivasyonlari, hediyenin verilecegi 6zel giine gore anlamli

farklilik gostermektedir.

Bunlarin disinda tiiketicilerin bazi demografik o6zelliklerine ve satin alma
aligkanliklarinin hediye satin alma davranis ve motivasyonlari tizerindeki etkilerini test

etmek tizere asagidaki hipotezler test edilecektir;

H5/a) Hediye satin alma davranislari, medeni duruma goére anlamli farklilik

gOstermektedir.

b) Hediye satin alma motivasyonlari, medeni duruma goére anlamli farklilik

gOstermektedir.

H6/a) Hediye satin alma davraniglari, egitim duruma goére anlamli farklilik

gOstermektedir.

b) Hediye satin alma motivasyonlari, egitim duruma gore anlamli farklilik

gOstermektedir.

H7/a) Hediye satin alma davraniglari, hediyeye ayrilan biitceye gore anlamli farklilik
gOstermektedir.

b) Hediye satin alma motivasyonlari, hediyeye ayrilan biit¢ceye gore anlamli farklilik

gOstermektedir.

H8/a) Hediye satin alma davranislari, son 6 ay iginde hediye satin alma durumuna gore

anlaml farklilik gostermektedir.

b) Hediye satin alma motivasyonlari, son 6 ay i¢inde hediye satin alma durumuna

gore anlaml farklilik gostermektedir.
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H9/a) Hediye satin alma davraniglari hediye satin almadan oOnce arastirma yapip

yapmadigina gore anlamli farklilik géstermektedir.

b) Hediye satin alma motivasyonlari, hediye satin almadan Once arastirma yapip

yapmadigina gore anlamli farklilik gostermektedir.

H10/a) Hediye satin alma davranislari, ailedeki birey sayisina gore anlamli farklilik

gOstermektedir.

b) Hediye satin alma motivasyonlari, ailedeki birey sayisina gore anlamli farklilik

gOstermektedir.

H11/a) Hediye satin alma davraniglari, satin alinan hediye sayisina gore anlamli

farklilik gostermektedir.

b) Hediye satin alma motivasyonlari, satin alinan hediye sayisina gore anlamli

farklilik gostermektedir.

Tez calismasi kapsaminda bir dizi arastirma sorusu da yanitlanacaktir. Bu
arastirma sorularindan bazilar1 asagida siralanmistir. Bu arastirma sorulari ile

tilkketicilerin hediyelik esya satin alma davranislarina 151k tutulmasi amaglanmaistir.

Arastirma Sorusu 1: Katilimcilarin genelde ve 6zel gunlerde hediye satin almak igin

ayirdiklari biitgce nedir?

Arastirma Sorusu 2: Katilimcilar, hediye satin alma 0ncesi arastirma yaparlar mi1, hangi

kaynaklarindan arastirma yapmaktadirlar?

Arastirma Sorusu 3. Katilimcilar, 6zel glnler igin hediye satin alirken ne kadar siire

harcamaktadirlar?

Arastirma Sorusu 4: Katilimcilar hangi 6zel glinde hangi tiir hediyeyi satin

almaktadirlar?

Arastirma Sorusu 5: Katilimcilarin 6zel giinlerde hediye satin alirken en ¢ok 6nem

verdikleri faktorler nelerdir?
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Arastirma Sorusu 6: Katilimcilar hangi 6zel giinde, kimler icin, hangi nedenle hediye

satin almaktadirlar?

3.4 ARASTIRMANIN MODELI

Arastirmada, yas, cinsiyet, gelir, egitim, medeni durum ve ailede yasayan birey
sayis1 gibi demografik etkenlerin, hediye icin ayrilan biit¢e, son alt1 ay i¢erisinde hediye
satin alip almama, satin almadan Once arastirma yapip yapmama ve satin alma sayisi
gibi hediye satin alma aliskanliklarinin ile Yilbasi, Ogretmenler Giinii, Sevgililer Giinii,
Anneler Gilinii ve Ramazan Bayrami gibi 6zel gilinlerde tiiketicilerin hediye satin alma
davraniglart ve motivasyonlart incelenmistir. Bu arastirmada bu nedenle betimsel
tarama modeli kullanilmstir. “Tarama modelleri, ge¢miste ya da halen varolan bir
durumu varoldugu sekliyle betimlemeyi amaclayan yaklagimlardir. Arastirmaya konu
olan olay, birey ya da nesne, kendi kosullar igerisinde ve oldugu gibi tanimlanmaya

calisilir” (Karasar, 2011: 77).

3.5 ARASTIRMANIN KISITLARI

Yapilan alan arastirmasinin bir dizi kisiti bulunmaktadir. Bu kisitlar, daha ¢ok
kullanilan arastirma ydnteminden kaynaklanmaktadir. Ornegin, arastirmada anket ile
verilerin toplandig1 tarama modeli tercih edilmistir. Ancak, 6zel giinlerin hediye satin
alma davranislar1 tizerindeki etkisinin daha derinlemesine incelenmesi bakimindan
tarama modelinin yani sira, gézlem ve derinlemesine goriisme yontemlerinden biri veya
her ikisi birden kullanilabilirdi. Ogretmenler Giint, Yilbasi, Sevgililer Giinii, Anneler
Giinii ve Ramazan Bayrami gibi segilen birden fazla 6zel giliniin her birinin ait olduklari
ilgili hafta ve giin gibi zaman diliminde veri toplanmaya g¢alisilmasi nedeniyle anket
yoluyla veri toplanabilmistir. Ayrica, Tiirkiye/Batman’da tiiketicilerin 6zel giinlerde
hediye satin alma davranislart ile ilgili daha 6nce yapilan her hangi bir arastirma
bulunmamast ve belirlenen bes 6zel giinle ilgili her bir calismada miimkiin oldugunca
fazla tliketiciden veri toplayabilmek igin verilerin anket formu araciligi ile toplandigi

tarama modeli tercih edilmistir.

Aragtirmaya bir diger elestiri olarak, veriler yalnizca Batmandaki ttiketicilerden
toplanmistir. Gilineydogu Anadolu bolgesinde yer alan Batman’in ve Batman’daki
tilkketicilerden elde edilen verilerin sonucglarinin Tiirkiye’nin bir yansimasi oldugunu

sOyleyebilmek miimkiin degildir. Kisit olarak degerlendirilebilecek bir diger husus,
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verilerin sadece belirlenen bes 6zel giine yonelik toplanmis olmasidir. Bu durum,
gecerli bir aragtirma kisit1 olarak kabul edilebilir. Bu bes 6zel giinilin disinda tiiketicileri
hediye satin almaya motive eden baska 6zel giinler de bulunmaktadir. Ancak, en ¢ok
ragbet géren ve popliler olan bu giinler olmasi vesilesiyle secilmislerdir. Ayn1 zamanda
arastirmanin amagclari ve yapilan arastirmanin Tiirkiye/Batman’da tiiketicilerin 6zel
giinlerde hediye satin alma davraniglarina yonelik ilk calisma oldugu gbéz Oniine
alindiginda tuketicilerin, ozel giinlerde hediye satin almalarindaki motivasyonlar1 ve

egilimleri bakimindan irdelenmesi yerinde ve yeterli gérilmiistiir.

3.6 ARASTIRMANIN YONTEMI
Bu béliimde arastirmanin evreni, 6rneklemi, arastirmada kullanilan veri toplama
yontemi, veri toplama siireci ve veri analizinde kullanilan istatistiksel yontemlere iliskin

bilgi verilmektedir.

3.6.1 Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evreni Batman 11 Merkezinde yasayan 18 yas istii tim
tuketicilerden olugmaktadir. Batman, Ulkemizin Giineydogu Anadolu Bélgesinde yer
alan 72 il koduna sahip ve toplam il niifusu TUIK verilerine gére; 2017 yili itibariyle
585.252 kisidir. Il niifusunun %75’inin bulundugu ve verilerin toplandigi ilge
merkezinin niifusu 439.667 kisidir. Ilge merkezindeki niifus icerisindeki 18 yas iistii
234.029 kisi arastirmanin evreni olarak kabul edilmistir (http://www.tuik.gov.tr).
Orneklem yonteminde ise ana kitle birimlerinin 6rnek kiitleye secilme ihtimalinin belli
olmadigi, tesadifi olmayan 6rnekleme ydntemlerinden kolayda 6rnekleme ydntemi
kullanilmistir. Bir 6rnekleme uygulamasinda cerceveyi belirlemek zor ya da imkansiz
ise, tesadiifi olmayan orneklemeye bagvurulur. Bu nedenle bu 6rnekleme yonteminde
birimlerin 6rnege segilme sansi diye bir kavram yoktur (Nakip,2006:203). Orneklem
bityiikliigii; Ogretmenler Giinii icin 210, Yilbas1 i¢in 206, Sevgililer Guni igin 218,
Anneler Gunt igin 211 Ramazan Bayrami i¢in 212 olmak (lizere toplam 1057 katilimci

tuketiciden olusmustur.

3.6.2 Veri Toplama Yontemi

Arastirmanin verileri; mevcut literatlirden yararlanilarak gelistirilen ve birincil

veri toplama yoOntemi olan ylz yuze anket yontemi ile toplanmistir. Anketler,
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Batmanda yogun olarak alig veris yapilan Batmanpark AVM, Worlmard Center ve
magazalarin ¢ogunlukla yer aldig1 Giilistan Caddesi ve Diyarbakir Caddesinde, her 6zel

gun dncesindeki hafta icerisinde tiiketicilere yiiz yiize uygulanmuistir.

Gelistirilen anket genel olarak 6 bdliimden olusmustur. Ilk béliimde arastirmaya
katilan tiiketicilerin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik alt1 soru yer almustir.
Ikinci boliimde; ilgili 6zel giin icin Cicek, Siis Esyas1, Aksesuar /Taki, Giysi/Ayakkabr,
Kitap/Kirtasiye, El Emegi Esya, Kiigilk Ev Aletleri, Ev Esyasy/Tekstil, Kisiye Ozel
Tasarim gibi hediyelik esya gruplarinin tercih edilme diizeyini belirlemeye yonelik
Likert tipinde 5’li derecelendirilmis (1-Hi¢ Satin Almam 5-Kesinlikle Satin Alirim) bir
dleek kullanilmistir. Uciincii béliimii, ilgili 6zel giin icin Fiyat, Kalite, Marka,
Ozellik/Stil/Tasarim, Dayaniklilik, Eglenceli Olma, Kullanish Olma, Yeni/Benzersiz
Olma gibi faktorlerin dikkate alinma diizeyini belirlemeye yonelik Likert tipinde 5°li
derecelendirilmis (1 Hi¢ Onemli Degil - 5 Cok Onemli ) bir 6lgek kullanilmistr.

Anketin dordlnci boliimiinde, ilgili 6zel giinde kim i¢in (anne, baba, kardes,
akraba, es, sevgili, arkadas, cocuk vd ) ve hangi nedenle (Fedakarlik/Baskalarin1t Mutlu
Etme Istegi, Karsililk Verme, Zorunlu Hissetme, Tesekkiir etme (Siikran), Fayda
Beklentisi, iliski Kurma-Gelistirme, Dayanisma/Y ardimlasma/Kiiltiirel Gelenek) hediye
satin alindigini belirlemeye yonelik bir soru yer almaktadir. Besinci boliimdeki sorular,
Shanka ve Handley (2011)’ in ¢alismasindan aliman hediye satin alma egilim ve
davraniglarina yonelik 18 maddeden olusan, Likert tipinde 5’li olarak derecelendirilmis
(1- Kesinlikle Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katilmiyorum) bir 6lgek kullanilmistir. Anket
formunda yer alan altinci soru grubu, hediye satin alma motivasyonlarina yonelik 18
maddelik bir 6lcek (Ambwani’nin 2014, “Measures of gift-giving motives used in
Stage Il — Refined 8 Factor Model” adli 6l¢egi) kullanilmistir. Bu 6lgek Likert tipinde
5’11 olarak (1-Kesinlikle Katiliyorum, 5-Kesinlikle Katilmiyorum) derecelendirilmistir.
Bunlarin disinda ayrica tiiketicilerin hediye satin alma sikligi, ilgili 6zel giin igin
hediyeye ayirdiklar1 biitce, satin almadan Once arastirma yapip yapmadiklari,
arastirmaya ayirdiklar siire ve hangi kaynaklardan bilgi aldiklarina iliskin sorular da

yer almistir.
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3.6.3 Veri Toplama Sureci

Gelistirilen anket formunda yer alan anket sorularinin anlagilabilir olup
olmadigimin tespit edilmesi i¢in 1-8 Kasim 2017 tarihleri arasinda 30 tuketiciyle 6n test
yapilmistir. Yapilan 6n test sonucunda besinci ve altinci boliimlerin birer sorusunda

degisiklik yapilmis ve ankete son sekli verilmistir.

Anketlerin uygulanmasi tiliketicilerin duygu durumlarinin yanitlara saglikli
yansimasi agisindan segilen her 6zel giin i¢in ayr1 ayr1 ve bir hafta kadar 6ncesinden
uygulanmistir. Asagida detaylar1 verilen anket uygulamalar1 i¢in Batman ilinde faaliyet
gosteren bir anket sirketinden profesyonel hizmet alinmistir. Veri toplama siirecine

iliskin detaylar Tablo 3.1’de sunulmustur.

Tablo 3.1 Ozel Giinlere Gore Anket Katiimeilarinin Dagilin (N:1057)

OZEL GUN Uygulama Tarihi Uygulama Gegerli Frekans | Oran (%)
Sayisi Anket Sayisi

Yilbasi 24-31 Aralik 2017 285 206 206 19,5
(")gretmenler 18-24 Kasim 2017 255 210 210 19,9
Gunud

Sevgililer 7-14 Subat 2018 240 218 218 20,6
guna

Anneler gind 6-13 May1s 2018 235 211 211 20,0
Ramazan 15-21 Mayis 2018 240 212 212 20,0
Bayram

Toplam 1057 100

3.6.4 Kullanilan Veri Analiz Teknikleri

Calismada oncelikle; anket yoluyla elde edilen veriler kodlanarak istatistik paket
programa aktarilmustir. Istatistiksel analizler icin SPSS (Statistical Package for Social
Sciences) for Windows 21.0 paket program kullanilmustir. Istatistik paket programa
girilen verilerde kodlama hatast yapilip yapilmadigi kontrol edilmis, hatali girilen
kodlamalar diizeltilmistir. Anket uygulamasi sonucu elde edilen verilerin analizinde,
Frekans dagilimlart ve oranlar1 yani sira, Sayi, Ylzde, Ortalama ve Standart Sapma
kullanilmistir. Istatistiksel analiz tekniklerinin kullanildig1 calismalarda verilerin
dagilimi olduk¢a O6nemlidir. Bunun nedeni, istatistiki arastirmalarda yapilan bir¢ok
testin uygulanabilmesi igin, dagilimm normale yakin olmasi gerekliligidir. Orneklem

biiyiikliigiiniin 30’dan ¢ok fazla olmasi nedeniyle, verilerin normale yakin dagildig
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kabul edilmis ve bu nedenle de uygun olan yerlerde parametrik testler kullanilmistir

(Kalayc1 2006: 73).

Calismada gelistirilen hipotezlerin testinde, parametrik hipotezlerin testlerinden
bagimsiz ¢ift 6rneklem t-testi, Tek Yonli Varyans Analizi (ANOVA) kullanilmustir. t
testi, iki 0rneklem grubu arasinda ortalamalar acisindan fark olup olmadigini aragtirmak
icin kullanilir. t testi; bir gruptaki ortalamanin diger gruptaki ortalamadan, onemli
derecede farkli olup olmadigini belirleyen parametrik bir hipotez testidir (Kalayc1 2006:
74). Bagimsiz ¢ift 6rneklem t testi; birbirinden bagimsiz iki farkli 6rneklem grubunun

ortalamalarini karsilastirmaktadir (Ozdamar 2002: 358).

Tek Yonli Varyans Analizi (ANOVA), normal dagilim gosteren k toplumundan
alman k bagimsiz grup denemelerinden elde edilen nicel verilerin analizinde
kullanilmaktadir. Bu yoéntem, k bagimsiz grup ortalamalarmi test eder (Ozdamar 2002:
340). Calismada coklu karsilastirma testleri de kullanilmistir. Coklu karsilagtirma
testleri (post hoc tests) varyans analizi sonucunda, F test istatistiginin dnemli olmasi
durumunda, farkliligin nerden kaynaklandigin1 ve ortalamalar1 birbirinden farkli olan
gruplart belirlemek i¢in kullanilmaktadir. Calismada c¢oklu karsilastirma testlerinden
Scheffe Testi kullanilmistir, gruplar arasi farkin Scheffe Testi ile tespit edilmedigi
durumlarda ise, coklu karsilagtirma testlerinden LSD testine basvurulmustur. Coklu
karsilastirma testlerinden Scheffe Testinde, k grup ortalamalar1 ikili bi¢gimde, grup
ortalamalar1 agirlikli katsayilar kullanilarak karsilastirilmaktadir (Ozdamar 2002: 392).
LSD testinde, grup ortalamalar: ikili olarak ele alinip ortak varyans yaklagimi ile test

edilmektedir (Ozdamar 2002: 348).

Calismada,; ¢ok degiskenli istatistik analizi tekniklerinden de yararlanilmistir. Cok
degiskenli analizlere bagvurulmadan once, hediye satin alma davraniglari ve hediye
satin alma motivasyonlar1 Ol¢eklerine iliskin verilerin ¢ok degiskenli normal dagilim
gosterip gostermedigini anlamak igin, Bartlett Kiiresellik Testi uygulanmistir. Bartlett
Kiiresellik Testlerine iliskin X? degerlerinin .0001 diizeyinde anlamli olmas1; verilerin
cok degiskenli normal dagilimdan geldigine bir kanit olusturmaktadir. Hediye satin
alma davraniglar1 6lgeginin (18 madde) Bartlett kiiresellik test degeri 3632,943 olup; bu
deger 0,0001 diizeyinde anlamlidir. Hediye satin alma motivasyonlar1 6lgeginin Bartlett

kiiresellik test degeri 5967,855 olup; bu deger 0,0001 diizeyinde anlamlidir. Boylece
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verilere, tek degiskenli istatistik tekniklerin yani sira, c¢ok degiskenli istatistik
tekniklerin de uygulanabilme olasilig1 dogmustur (Cokluk, Sekercioglu ve Biiylikoztiirk
2010: 208).

Calismada; ¢ok degiskenli analiz tekniklerinden Faktdr Analizi de kullanilmustir.
Faktor analizi, birbiriyle iliskili veri yapilarini, birbirinden bagimsiz ve daha az sayida
veri yapilarina doniistirmek, bir olayt veya olusumu agikladiklar1 varsayilan
degiskenleri gruplayarak ortak faktor yapilarini ortaya koymak major ve minor

faktodrleri tanimlamak icin kullanilan bir yontemdir (Ozdamar 2004: 235).
3.7 ARASTIRMANIN BULGULARI ve DEGERLENDIRME
3.7.1 Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine Iliskin Bulgular

Anket formunu yanitlayan katilimcilarin demografik 6zelliklerinin dagilimi
Tablo 3.2.°te sunulmustur. Tablo 3.2. incelendiginde; katilimcilarin % 44,7’sinin kadin,
% 55,3’linlin erkek oldugu, 18-24 yas grubundan olan katilimcilarin % 18,2, 25-29 yas
grubundan olan katilimcilarin % 25,4, 30-34 yas grubundan olan katilimcilarin % 19,4,
35-39 yas grubundan olan katilimcilarin % 16,4, 40-44 yas grubundan olan
katilimcilarin % 11,6, 45-49 yag grubundan olan katilimeilarm % 6 ve 50 yags ve Uzeri
katilimeilarin ise % 3’lik bir orana sahip oldugu anlagilmaktadir. Arastirmaya
katilanlarin medeni durumu ve egitim seviyeleri incelediginde, % 56,8’inin evli, %
41,1’inin bekar oldugu, % 27,8 ‘inin lise, % 20,9 unun 6n lisans ve %37,5’ininde en az
lisans diizeyinde egitime sahip oldugu anlagilmaktadir. Katilimcilarin hanedeki birey
sayilarini incelendiginde, %25,1’inin 1-3 kisi, %34,4 linlin 4-5 kisi, %24,5’inin 6-7 kisi
%16’sinin da 8 ve tlizeri kisi olduklar1 gorilmektedir. Katilimcilarin gelir durumuna
bakildiginda, %42,5 ‘inin aylik (447 katilimcinin) 2000 TL’nin altinda bir gelire sahip
oldugu, % 42,5 ‘inin (448 katilimcinin) 2000 TL ile 5000 TL arasinda, %15,1 ‘inin ise
5000 TL ve iizeri bir gelire sahip olduklari anlagilmaktadir.

3.7.2 Katihmeilarin Hediye Satin Alma Aliskanliklarina iliskin Bulgular

Katilimeilarin hediye satin alma aliskanliklarina ve hediyeye ayirdiklar biitgeye
iliskin bulgular, diger bir ifade ile tez ¢alismasinin birinci arastirma sorusunun yanitlari,
Tablo 3.3 ve Tablo 3.4’te sunulmustur. Arastirmaya katilanlarin % 75’1 son 6 ay iginde

hediye satin alirken, %24,2 “si ise hi¢ hediye satin almadigini belirtmistir. Katilimcilarin
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%22,7°si 1 hediye satin alirken, %12,2’si ise 6 hediye ve lizerinde satin alim
gerceklestirmistir. Hediye satin almaya ayrilan biit¢eye bakildiginda, katilimcilarin %
69’unun 200 TL ve altinda, % 31’inin ise 201 TL ve iizerinde biitce ayirdiklari
gorilmistir.

Tablo 3.2 Katihmeilarin Demografik Ozelliklerinin Dagilimi

CH(\[I\'Sll‘ég) Frekans O(roj)r)‘ YAS (N:1036) | Frekans %;;‘)”

Erkek 585 55,3 18-24 Yas Arasi 189 18,2

Kadin 472 447 25-29 Yas Arasi 263 25,4

EGITIM (1056) | Frekans (?Or/i‘)” 30-34 Yas Arast 201 19,4

Ilkokul 61 5,8 35-39 Yas Arasi 170 16,4

Ortaokul 84 8,0 40-44 Yas Arasi 120 11,6

Lise 294 27,8 45-49 Yas Arasi 62 6,0

On lisans 221 20,9 50 ve iizeri Yas 31 3,0
Lisans 268 25,4 GELIR (N: 1054)

Yiksek lisans 79 7,5 1300 TL alt1 184 17,5

Doktora 49 4,6 1301-2000 TL arasi 263 25,0

SAYIST (N: 1082y | Frekans %r/i‘)” 2001-3000 TLaras1 | 196 18,6

1-3 Kisi 262 251 3001-4000 TL arasi 139 13,2

4-5 Kisi 358 34,4 4001-5000 TL aras1 113 10,7

6-7 Kisi 255 24,5 5001 TL ve Ustii 159 15,1

8 ve Uzeri 167 16,0 S DENI DURUDi[OgN55 Frekans (.()Or/zl )n

Evli 599 56,8

Bekar 434 41,1

Bosanmig 22 2,1

Tablo 3.3 Katihmeilarin Son 6 Ay icinde Hediye Satin Alma Durumlari ve
Ayirdiklar: BUtce

Son 6 Ay Hediye Alma Durumlari (N: 1054) Frekans Oran (%)
Aldim 799 75,8
Almadim 255 24,2
Son 6 Alinan Hediye Sayisi (N: 784) Frekans Oran (%)
1 Hediye 178 22,7
2 Hediye 216 27,6
3 Hediye 136 17,3
4 Hediye 91 11,6
5 Hediye 67 8,5
6 Hediye ve Usti 96 12,2
(GENEL) HEDIYE iCiN AYRILAN BUTCE (N: 926) Frekans Oran (%)
1- 50 TL Arasi 212 22,9
51- 100 TL Arasi 220 23,8
101- 150 TL Arasi 73 7,9
151- 200 TL Arasi 133 14,4
201 TL ve Ustii 288 31
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Tablo 3.4’e gore katihimeilarin %61°i Ogretmenler Giiniinde 50 TL ve altinda

biitge ayirirken, katilimcilarin %54,2 ‘sinin Ramazan Bayraminda, %37,2’sinin ise

Anneler Gliniinde 200 TL ve {izeri biitge ayirdiklar1 goriilmiistiir. Ramazan Bayrami ve

Anneler Glniinde diger 6zel giinlere nazaran daha fazla biit¢e ayrilmasini, katilimcilarin

bu giinlere olan duygu yogunlugunun daha yiiksek olmasina ve sorumluluk,

yukimlilik, dayanisma gibi motivasyon kaynaklarina baglamak mumkundur.
Tablo 3.4 Ozel Giine Gore Hediye icin Ayrilan Buitce (N: 926)

OZEL 1-50 TL 51- 100 101- 150 151- 200 201 TL
GUN/BUTCE TL TL TOPLAM
F 0 F |10 F |O F 1O F 0

Yilbasi 38 27,5 |43 |31 5 036 |16 | 115 |39 28,5 141
Ogretmenler 113 | 610 |43 |232 |9 05 9 05 11 0,61 185
Gund
Sevgililer 25 122 |55 (270 |19 | 093 |47 | 230 |58 28,4 204
glni
Anneler gind 24 118 |48 | 235 |23 |11,2 |33 |162 |76 37,2 204
Ramazan 12 0,6 31 | 161 |17 |09 28 | 146 | 104 | 54,2 192
Bayram

TOPLAM 212 220 73 133 288 926

Arastirmaya katilanlarin bir hediye satin almadan

once arastirma yapip

yapmadiklari ve hangi bilgi kaynaklarindan yararlandiklarina dair bulgular ile ikinci

aragtirma sorusunun yanitlart Tablo 3.5’te sunulmustur. Bulgulara bakildiginda;

katilimcilarin %75,2’sinin (790 katilimcinin) satin alma Oncesi arastirma yaptigini

belirtmistir. Ayrica birden fazla secenek belirtebilecekleriyle beraber hangi bilgi

kaynaklarindan yararlandiklarin1 belirtmeleri istenmigtir. Buna gore; katilimcilarin

%S55,1’inin magaza-carsi-pazar dolasarak, %33,4’liniin magazalarin web sayfalarindan,

%25,7°sinin  arkadaslarindan = %22,9’unun

internetteki

%22,7’sinin aile tiyelerinden bilgi aldiklar1 saptanmistir.

kullanici

goriislerinden,

Tablo 3.5 Hediyeye Yonelik Arastirma Davramisi Bulgular:

Satin Alma Oncesi Arastirma (N: 1051) Frekans Oran (%)
Arastirma Yaparim 790 75,2
Arastirma Yapmam 261 248
Arastirmada Kullamlan Bilgi Kaynaklar* Frekans Oran (%)
Magaza Web sayfalari 353 33,4
Internetten Kullanici1 Gériisleri 242 22.9
Magaza Cars1 Pazar Dolagsma 582 55,1
Aile Uyeleri 239 22,7
Arkadaslar 271 25,7

Not: Birden fazla segenek isaretlendiginden toplam 1057 yi gegmektedir.
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Y1l icindeki baz1 6zel giinler i¢in hediye satin almaya ayirdiklar1 siirelerin
incelenmesi igin Tablo 3.6’ya bakildiginda ayrica ligiincli aragtirma sorusunun yanitlari
da yer almaktadir. Katilimeilarin %67,4’iiniin (181 katilimcinin 122°si), Ogretmenler
GUnU %62,4’liniin (149 katitllmcinin 93°1) Yilbasi, %42,1°1 Anneler Giinti, %38,5’1
Ramazan Bayram icin 1 (bir) giin zaman ayirdig1 anlasilmaktadir. Ayrica % 32,1’inin
(190 katilmeimnin 61°1) Sevgililer Gilini i¢in, %28’inin de (204 katilimcinin 57’si)
Anneler Giinii i¢in 4 giin veya iizerinde zaman ayirdig goriilmektedir.

Tablo 3.6 Ozel Giine Gore Hediye Satin Almaya Ayrilan Siire (N:916)

Ozel Gun/Siire 1 Giin 2 Giin 3 Giin 4 Giin ve TOPLAM
Uzeri
F 0 F (6] F 0 F 0
Yilbasi 93 | 62,4 25 | 16,7 14 | 0,9 17 | 11,4 149
(")gretmenler 122 | 67,4 25 | 13,8 14 | 0,8 20 | 11,0 181
Gilnu
Sevgililer gini 57 | 30,0 47 | 24,7 25 | 13,1 61 | 32,1 190
Anneler gini 86 | 42,1 36 | 17,7 25 | 12,2 57 | 28,0 204
Ramazan 74 | 38,5 59 | 30,8 33 | 17,2 26 | 13,5 192
Bayram
TOPLAM 432 192 111 181 916

3.7.3 Ozel Giinlere Gére Katihmeilarin Hediyelik Esya Tercih Etme Diizeylerine
Tliskin Bulgular
Tablo 3.7 Yilbasinda Tercih Edilen Hediye Tiirlerinin Dagilimi

Hediye Hic Satin Ne satin Satin Kesinlikle
Tard/Tercih Satin Almam Alirim Alirim Satin
Duzeyi Almam Ne satin Alirim
Almam

F|O F|O F |0 F |O F |O Ort.
Cicek (N: 201) 82 [ 40,8 |33 | 164 |10 |5 64 318 |12 |6 2,457
Siis Egyas1 (N:200) | 58 | 29 41 | 205 |13 |65 | 76 375 |12 | 6 2,900
Aksesuar /Taki | 48 | 24 31 1155 |9 45 | 93 465 (19 |95 3,020
(N: 200)
Giysi/Ayakkabi 35 173 |27 | 134 | 8 4 101 | 50 31 15,3 3,326
(N:202)
Kitap/Kirtasiye 47 | 23,3 |47 | 23,3 |18 | 8,9 | 68 33,7 | 22 10,9 2,856
(N:202)
El Emegi Esya | 40 | 20 43 | 215 |18 |9 77 385 |22 |11 2,990
(N:200)
Kiguk Ev Aletleri | 50 | 259 |51 | 26,4 |12 | 6,2 | 67 34,7 |13 | 6,7 2,699
(N: 193)
Ev Esyas/ Tekstil | 60 | 31,6 | 56 | 29,5 | 17 | 8,9 | 48 253 |9 4,7 2,421
(N: 190)
Kisiye Ozel | 49 | 259 |32 [ 169 |16 |85 |70 37 22 | 11,6 2,915
Tasarim (N:189)

Derecelendirme: 1: Hi¢ Satin Almam, 2:Satin Almam, 3: Ne satin Alirim Ne satin Almam, 4: Satin Alirim, 5: Kesinlikle Satin
Alirim
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Yilbast giinii i¢in Tablo 3.7’de belirtilen hediye tiirlerinden Cigek alternatifini
katilimcilarin %57,2°si satin almazken, %37,8’si ise satin almaktadir. Katilimcilarin
%356’s1 aksesuar/ taki satin alirken, %65,3’1 giysi/ayakkabiy1 tercih etmektedir. Kisiye
Ozel Tasarim seklindeki hediye tiiriinii ise katilimcilarm %48,6’smin tercih ettigi
goriilmektedir. Burada ortalama agirligin Giysi/Ayakkabi tiiriinde oldugu, en diisiik
ortalamanin da Ev Egyasi/Tekstilde oldugu anlagilmaktadir.

Tablo 3.8 Ogretmenler Giinii Tercih Edilen Hediye Tiirlerinin Dagihm

Hediye Hic Satin Ne satin Satin Kesinlikle
Taru/Tercih Satin Almam Alirim Alirim Satin
Dizeyi Almam Ne satin Alirim
Almam

F|O F |O F|O F |O F |O Ort.
Cicek (N: 209) 29 | 139 |36 | 17,2 |17 | 8,1 97 46,4 | 30 | 14,4 3,301
Siis Esyas1 (N:207) | 23 | 11,1 | 60 | 29 19 | 9,2 91 44 14 |68 3,012
Aksesuar  /Taki | 32 | 155 |61 | 295 (24 | 116 |75 36,2 |15 |7,2 2,903
(N: 207)
Giysi/Ayakkabi 23 | 11,1 |61 | 295 |21 |101 |77 372 |25 | 12,1 3,096
(N:207)
Kitap/Kirtasiye 12 | 5,8 33 |16 9 4.4 113 [ 549 |39 | 189 3,650
(N:206)
El Emegi Esya |24 | 118 |45 [ 222 |25 | 12,3 | 89 438 [ 20 |99 3,177
(N:203)
Kicguk Ev Aletleri | 49 | 241 | 71 | 35 24 |1 11,8 | 50 246 |9 44 2,502
(N: 203)
Ev Esyasy/ Tekstil | 39 | 196 | 76 | 38,2 |28 | 141 | 44 221 (12 | 6 2,567
(N: 199)
Kisiye Ozel | 26 | 143 |42 | 231 |15 |82 68 374 |31 |17 3,197
Tasarim (N:182)

Rirrelzrclflendinne: - Hig Satin Almam, 2:Satin Almam, 3: Ne satin Alirm Ne satin Almam, 4: Satin Alirim, 5: Kesinlikle Satm

Tablo 3.8°de goriildiigii iizere, Ogretmenler Giinii i¢in katilimcilarin Cigek
secenegini tercih etme diizeyleri %60,8 iken, Kitap/Kirtasiyeyi %73,8’1 tercih
etmektedir. El Emegi Esya %53,7, Kisiye Ozel Tasarim %54,4, Siis Esyas1 %50,8,
Giysi/Ayakkab1 %49,3 diizeyinde tercih edildigi goriilmektedir. Ortalama agirligin
Kitap/Kirtasiyede, en diisiik ortalamanin da Kiiclik Ev Aletleri tiirlinde oldugu
anlasilmaktadir.

Sevgililer Gunu i¢in hediye turl tercin etme duzeylerine ait bulgular Tablo
3.9°da sunulmustur. Buna gore; katilmcilarin Kisiye Ozel Tasarim hediye tercih
edenlerin oran1 %83,7 ile ortalama agirlig1 en yiiksek secenek oldugu goriilmektedir.
Giysi/Ayakkabiy1 tercih edenlerin orani ise ortalama agirliga cok yakin olup %81,9

olmustur. Katilimcilarin %78,3’i Aksesuar/Taku tiiriinii, %62,7’si El emegi Esyay1 ve
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%45,4’1 Kitap/Kirtasiyeyi %45,4’1 tercih ederken c¢icegi tercih etme diizeylerinin
%41,2°de kaldig1 anlagilmaktadir.

Tablo 3.9 Sevgililer Glni Tercih Edilen Hediye Tiirlerinin Dagilimi

Hediye Hic Satin Ne satin Satin Kesinlikle
Turd/Tercih Satin Almam Alirnm Alirnm Satin
Duizeyi Almam Ne satin Alirnm
Almam

F |O F |O F |O F |O F |O Ort.
Cicek (N: 216) 51 | 236 |57 264 |19 |88 74 34,3 |15 6,9 2,745
Siis Esyas1 | 39 | 18,1 | 64 296 |23 |106 |81 375 |9 4,2 2,800
(N:216)
Aksesuar /Taki | 18 | 8,3 14 6,5 15 16,9 137 | 63,1 | 33 15,2 | 3,705
(N: 217)
Giysi/Ayakkabi 12 |56 7 3,3 20 |93 133 | 619 |43 20 3,874
(N:215)
Kitap/Kirtasiye 46 215 31 145 | 40 18,7 68 31,8 | 29 13,6 | 3,014
(N:214)
El Emegi Esya | 23 | 10,7 | 31 145 |26 | 12,1 |96 449 | 38 17,8 | 3,443
(N:214)
Kiglik Ev |32 |15 98 458 |32 |15 42 196 | 10 4,7 2,532
Aletleri(N:214)
Ev Esyasy/ | 43 20,7 102 | 479 | 30 14,1 31 146 |7 3,3 2,328
Tekstil (N: 213)
Kisiye Ozel | 13 | 6,1 8 3,7 14 |65 71 33,2 |108 | 50,5 | 4,182
Tasarim (N:214)

Derecelendirme: 1: Hi¢ Satin Almam, 2:Satin Almam, 3: Ne satin Alirim Ne satin Almam, 4: Satin Alirim, 5: Kesinlikle Satin

Alirim

Tablo 3.10 Anneler Ginu Tercih Edilen Hediye Tiirlerinin Dagilim

Hediye Hic Satin Ne satin Satin Kesinlikle
Taru/Tercih Satin Almam Alirim Alirnm Satin
Duzeyi Almam Ne satin Alirim
Almam

F|O F|]O F |O F |O F |O Ort.
Cicek (N: 208) 49 | 236 |25 |12 8 3,8 108 | 519 |18 | 8,7 3,101
Siis Esyas: | 36 | 17,4 | 47 | 22,7 |16 | 7,7 98 473 | 10 | 4,7 2,995
(N:207)
Aksesuar /Taki | 25 | 12 41 19,7 |11 |53 98 471 | 33 | 15,9 3,351
(N: 208)
Giysi/Ayakka- 5 2,4 20 | 9,6 6 2,9 134 | 64,4 | 43 | 20,7 3,913
b1 (N:208)
Kitap/Kirtasiye 65 | 31,7 |61 | 298 |24 |11,7 |51 249 | 4 2 2,356
(N:205)
El Emegi Esya | 32 | 155 |44 | 21,4 |22 | 10,7 | 89 432 |19 | 9.2 3,092
(N:206)
Kigik Ev |18 | 8,7 33 (159 |11 |53 120 | 57,7 |26 | 125 3,495
Aletleri(N:208)
Ev Esyasv/ | 16 | 7,7 31 |15 14 | 6,8 124 | 59,9 |22 | 10,6 3,507
Tekstil(N: 207)
Kisiye Ozel | 28 | 135 |36 | 174 |25 | 12,1 |98 473 |20 | 9,7 3,222
Tasarim (N:207)

Derecelendirme: 1: Hig Satin Almam, 2:Satin Almam, 3: Ne satin Alirim Ne satin Almam, 4: Satin Alirim, 5: Kesinlikle Satin

Alirim
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Anneler Gunt igin hediye tlrG tercih etme dizeylerine ait bulgular Tablo
3.10’da sunulmustur. Buna gore; katilimcilarin Giysi/Ayakkabiyr hediye tercih
edenlerin oran1 %85,1 ile ortalama agirlig1 en yiiksek secenek oldugu goriilmektedir. Ev
esyast/Tekstil tiiriinii tercih edenlerin orani ise ortalama agirliga %70,5 gibi bir oranla
en yakin segenek olmaktadir. Bunlart %70,2 ile Kigik Ev Aletleri, %63 ile
Aksesuar/Taki, %60,6 ile Cigek ve %57 ile Kisiye Ozel Tasarim takip etmektedir.

Ramazan Bayraminda katilimcilarin hediye tiirii tercih etme diizeylerine iliskin
bulgulara Tablo 3.11°de verilmistir. Bu bulgulara gére %94,8 gibi buyik ve fark yaratan
bir oranla Ramazan Bayraminda Giysi/Ayakkab1 tercihi goze carpmaktadir. Bunu
takiben %62,9’1a Kisiye Ozel Tasarim, %55,3 ile Aksesuar/Tak1, %43,9’la Kiigiik Ev
Aletleri, %42,9’la El Emegi Esya ve %42,7 ile de Ev Esyasi/Tekstil oldugu
anlagilmaktadir. Gortldiigii tizere Tablo 3.7-3.8-3.9-3.10 ve 3.11, dordiincii arastirma

sorusunun yanitlarini igermektedirler.

Tablo 3.11 Ramazan Bayram Tercih Edilen Hediye Tiirlerinin Dagilimi

Hediye Hic Satin Ne satin Satin Kesinlikle
Turd/Tercih Satin Almam Alirim Alirim Satin
Duzeyi Almam Ne satin Alirim
Almam

F |O F 1O F|O F |O F |O ort.
Cicek (N: 207) 96 | 46,4 |44 | 213 |27 |13 34 164 | 6 2,9 2,082
Siis Esyas1 | 62 | 30 48 | 232 (33 [ 159 |59 285 |5 2,4 2,502
(N:207)
Aksesuar /Taki | 36 | 17,3 |34 | 16,3 |23 | 11,1 | 101 | 486 |14 | 6,7 3,110
(N: 208)
Giysi/Ayakka- 4 1,9 4 1,9 3 1,4 134 | 635 | 66 | 313 4,203
b1 (N:211)
Kitap/Kirtasi- 48 (233 |34 | 165 |40 | 194 |71 345 |13 | 6,3 2,839
ye (N:206)
El Emegi FEsya | 28 | 13,7 |42 | 205 |47 | 229 |73 356 |15 | 7,3 3,024
(N:205)
Kucguk Ev |26 |12,7 |53 | 259 |36 |17,6 | 78 38 12 |59 2,985
Aletleri(N:205)
Ev Esyasy/ | 29 | 14,1 |56 | 27,2 | 33 | 16 77 374 |11 |53 2,927
Tekstil(N: 206)
Kisiye Ozel | 26 | 125 |35 | 16,8 |15 | 7,2 108 (519 |24 |11 3,331
Tasarim (N:208)

Derecelendirme: 1: Hi¢ Satin Almam, 2:Satin Almam, 3: Ne satin Alirim Ne satin Almam, 4: Satin Alirim, 5: Kesinlikle Satin
Alirim
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3.7.4 Ozel Giinlere Goére Katihmcilarin Hediye Satin Alrken Dikkate Aldig

Faktorlere iliskin Bulgular

Tablo 3.12 Yilbasi Hediyesi i¢in Dikkate Ahnan Faktorlerin Dagilimi

Faktor/Onem Ne Onemli
Diizeyi Hic Onemli Ne Onemsiz

Degil Onemli Degil Onemli Cok

Onemli

F O F O F 6] F 0 F|O Ort.
Fiyati(N:203) 26 128 |23 11,3 | 37 18,2 | 97 478 |20 | 9,9 3,305
Kalitesi(N:203) | 12 5,9 15 7,4 9 4.4 132 | 65 35 | 17,2 | 3,805
Marka(N:201) | 25 124 | 38 189 | 34 16,9 | 86 428 |18 | 9 3,169
Ozellik/stil/ 24 119 |31 154 |33 16,4 | 93 46,3 | 20 | 10 3,268
Tasarim(N:201)
Dayamkhhik 13 6,5 19 9,5 15 75 117 | 58,8 | 35 | 17,6 | 3,713
(N:199)
Eglenceli 24 12,1 30 15,2 41 20,7 | 75 37,9 |28 | 14,1 | 3,267
Olusu(N:198)
Kullanish 12 6 10 5 10 5 113 | 56,5 |55 | 27,5 | 3,945
Olmasi(N:200)
Yeni/Benzersiz | 17 9,1 38 204 | 35 18,8 | 65 349 | 31 | 16,7 | 3,295
Olusu (N:186)

Derecelendirme: 1: Hi¢ Onemli Degil, 2:Onemli Degil, 3: Ne Onemli Ne Onemsiz, 4: Onemli, 5: Cok Onemli

Katilimcilar Yilbasi icin hediye satin alirken dikkate aldiklari faktorlerin

dagilimina iligkin bulgular Tablo 3.12° de verilmistir. Bulgulara gore; Yilbas1 hediyesi

icin dikkate alinan en onemli faktor %84 ile Kullanisli olmasidir. Bulgular, %82,2 ile

Kalite ve % 76,4 ile Dayaniklilik ile devam etmektedir.

Tablo 3.13 Ogretmenler Giinii Hediyesi I¢in Dikkate Alinan Faktorlerin Dagilhim

Faktér/Onem Ne Onemli
Duizeyi Hic Onemli Ne
Degil Onemli Onemsiz Onemli Cok
Degil Onemli

F |O F | O F | O F O F | O Ort.
Fiyati(N:210) 30 143 |40 19 17 8,1 107 51 16 7,6 3,185
Kalitesi(N:210) | 7 3,3 17 8,1 27 129 | 121 57,6 | 38 18,1 3,790
Marka (N:209) | 15 7,2 52 249 | 46 22 76 36,4 | 20 9,6 3,162
Ozellik/stil/ 12 58 44 21,2 | 46 22,1 |81 38,9 |25 12 3,302
Tasarim(N:208)
Dayamkhhk 8 3,8 21 10 30 144 | 118 56,5 | 32 15,3 3,693
(N:209)
Eglenceli Olusu | 7 3,4 52 25,5 | 46 225 |75 36,8 |24 11,8 3,279
(N:204)
Kullamsh 5 2,5 20 9,9 10 49 130 64 38 18,7 3,867
Olmasi(N:203)
Yeni/Benzersiz | 16 | 8,4 49 (258 |37 [195 |61 32,1 |27 | 14,2 3,178
Olusu (N:190)

Derecelendirme: 1: Hi¢ Onemli Degil, 2:Onemli Degil, 3: Ne Onemli Ne Onemsiz, 4: Onemli, 5: Cok Onemli
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Tablo 3.13’te Ogretmenler Giinii icin hediye satin aliminda dikkate alman

faktorlerden Kullanislilik %82,7 ile en ¢ok dikkate alinan faktor oldugu goriilmektedir.
Bunu sirasiyla %75,7 ile Kalite, %71,8 ile Dayaniklilik, %58,6 ile Fiyat, %50,9, %50,6
ile de Ozellik/Stil/Tasarim, %48,6 ile Eglenceli Olusu, %46,3 ile Yeni/Benzersiz Olusu
ve %46 ile de Marka takip etmektedir.

Katilimcilarin - Sevgililer Gund ig¢in hediye satin alirken dikkate aldiklar

faktorlerin dagilimina iliskin bulgular Tablo 3.14’te verilmektedir. Bulgulara gore;

Sevgililer Giinii hediyesi icin dikkate alinan en dnemli faktorler %89,4 ile Kullanisl

Olmasi ve Kalite olarak saptanmaktadir. Bulgular %87,9 ile Dayaniklilik, %81,5 ile
Ozellik/Stil/Tasarim, %77.4 ile Yeni/Benzersiz Olusu ve %51,6 ile de Marka ile devam

etmektedir.

Tablo 3.14 Sevgililer Giinii Hediyesi i¢in Dikkate Ahnan Faktorlerin Dagilim

Faktér/Onem Ne Onemli
Duzeyi Hic Ne

Onemli Onemli Onemsiz Onemli Cok

Degil Degil Onemli

F |O F | O F 0 F O F |O Ort.
Fiyati(N:217) 40 | 184 |70 |32,3 |31 14,3 | 66 304 |10 | 4,6 2,705
Kalitesi(N:218) 3 14 4 1,8 16 7,3 150 | 68,8 | 45 | 20,6 4,055
Marka (N:215) 15 |7 28 |13 61 28,4 | 89 414 | 22 | 10,2 3,348
Ozellik/stil/ 4 19 4 1,9 32 148 | 122 | 56,5 |54 | 25 4,009
Tasarim(N:216
Dayamkhhk 2 0,9 3 14 21 9,7 96 444 | 94 | 435 4,282
(N:216)
Eglenceli Olusu 8 3,7 45 | 20,7 | 62 28,6 | 83 38,2 |19 | 8,8 3,276
(N:217)
Kullamgh 3 14 3 14 17 7,9 128 | 59,3 | 65 | 30,1 4,152
Olmasi(N:216)
Yeni/Benzersiz 6 2,8 8 3,8 34 16 78 36,6 | 87 | 40,8 4,089
Olusu (N:213)

Derecelendirme: 1: Hi¢ Onemli Degil, 2:Onemli Degil, 3: Ne Onemli Ne Onemsiz, 4: Onemli, 5: Cok Onemli

Tablo 3.15°e¢ gore; katilimcilarin Anneler Giinii i¢in satin aldiklar1 hediyede

onem verdikleri faktor %94.,8 ile Kalite faktorii olurken, bunu %93.4 ile Dayaniklilik
%92,4 ile Kullanishilik, %67,2 ile Ozellik/Stil/Tasarim, %51,4 ile Marka, %44 ile

Eglenceli Olusu %41.4 ile Yeni/Benzersiz olusu ve %39 ile Fiyat takip etmektedir.
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Tablo 3.15 Anneler Giinii Hediyesi icin Dikkate Alinan Faktérlerin Dagilim

Faktor/Onem Ne
Duzeyi Hig Onemli Onemli
Degil Onemli Ne Onemli Cok
Degil Onemsiz Onemli

F Jo |[FJ]o |F]JoO FJ]o |[FJO ort.
Fiyat1 (N:210) 40 19 53 | 25,2 | 35 | 16,7 | 70 33,3 | 12 | 57 2,814
Kalitesi(N:211) 2 0,9 1 |05 8 3,8 139 | 65,9 | 61 | 289 4,213
Marka (N:210) 32 152 |36 | 17,1 | 34 | 16,2 | 87 414 | 21 | 10 3,138
Ozellik/stil/ 10 4,8 26 | 12,4 | 33 | 15,7 | 114 | 54,3 | 27 | 12,9 3,581
Tasarim(N:210)
Dayamkhihk 2 1,0 5 |24 7 3,3 136 | 64,8 | 60 | 28,6 4,176
(N:210)
Eglenceli Olusu 42 20,1 | 37 | 17,7 | 38 | 18,2 | 80 38,3 | 12 | 5,7 2,918
(N:209)
Kullamish 4 1,9 7 3,3 5 24 121 | 57,6 | 73 | 34,8 4,200
Olmasi(N:210)
Yeni/Benzersiz 33 159 |41 | 19,7 | 48 | 23,1 | 70 33,7 |16 | 7,7 2,976
Olusu (N:208)

Derecelendirme: 1: Hi¢ Onemli Degil, 2:Onemli Degil, 3: Ne Onemli Ne Onemsiz, 4: Onemli, 5: Cok Onemli

Tablo 3.16 Ramazan Bayrami Hediyesi I¢in Dikkate Alinan Faktérlerin Dagilim

Faktor/Onem Ne
Duzeyi Higc Onemli Onemli
Degil Onemli Ne Onemli Cok
Degil Onemsiz Onemli

F 0] F|O F | O F 0] F |O Ort.
Fiyati(N:209) 33 158 |41 | 196 |27 |129 |78 37,3 |30 | 144 3,148
Kalitesi(N:212) 2 0,9 12 | 5,7 13 (6,1 131 | 61,8 | 54 | 25,5 4,052
Marka (N:209) 8 3,8 45 | 215 | 63 | 30,1 | 68 325 |25 |12 3,272
Ozellik/stil/ 5 2,4 27 | 13 26 | 125 | 109 | 524 |41 | 19,7 3,742
Tasarim(N:208)
Dayamkhhik 1 0,5 3 14 13 | 6,2 138 | 65,4 | 56 | 26,5 4161
(N:211)
Eglenceli Olusu 9 4,3 22 | 10,6 |46 | 22,1 | 102 | 49 29 | 13,9 3,576
(N:208)
Kullanish 1 0,5 2 0,9 6 2,8 133 | 63 69 | 32,7 4,265
Olmasi(N:211)
Yeni/Benzersiz 15 7,2 19 | 91 44 |1 21,1 |91 43,5 | 40 | 19,1 3,583
Olusu (N:209)

Derecelendirme: 1: Hig Onemli Degil, 2:0nemli Degil, 3: Ne Onemli Ne Onemsiz, 4: Onemli, 5: Cok Onemli

Katilimeilarin Ramazan Bayrami i¢in hediye satin alirken dikkate aldiklar
faktorlerin dagilimina iliskin bulgular Tablo 3.16°da verilmistir. Bulgulara gore;
Ramazan Bayrami hediyesi i¢in dikkate alinan en 6nemli faktor %95,7 ile Kullanigh
Olmas1 olarak saptanmaktadir. Bulgular %91,9 ile Dayaniklilik, %87,3 ile Kalite,
%72,1 ile Ozellik/Stil/Tasarim, %62,9 ile Eglenceli Olusu, %62,6 ile Yeni/Benzersiz
Olusu, %51,7 ile Fiyat ve %44,5 ile de Marka ile devam etmektedir. Boylece, Tablo
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3.12-3.13-3.14-3.15 ve 3.16°daki verileri besinci arastirma sorusunun yanitlart olarak

kabul edilmektedir.

3.7.5 Hediye Satin Alman Kisilere Gore Ozel Giinlerde Hediye Satin Alma
Nedenlerine Iliskin Bulgular

Tlketicilerden Yilbasi, Ogretmenler Giinii, Sevgililer Giinii, Anneler Giinii ve
Ramazan Bayrami gibi 0zel giinlerde kimler i¢in ve hangi nedenle hediye satin
aldiklarini1 yanitlamalar1 istenmistir. Bu yanitlarin bulgular1 Tablo 3.17-3.18-3.19-3.20
ve 3.21’de verilmistir. Bu tablolardaki bulgular ayrica altinci aragtirma sorusunun

yanitlarini da i¢ermistir.

Katilimcilar, Yilbast icin es, aile iiyeleri, kiz/erkek arkadas, arkadaslar,
akrabalar, komsular ve is arkadaslar1 gibi kisilere Fedakarlik/Baskalarint Mutlu Etme
Istegi, Karsihik Verme, Zorunlu Hissetme, Tesekkiir etme (Siikran), Fayda Beklentisi,
lliski Kurma-Gelistirme, Dayanisma/Yardimlasma/Kiiltiirel/Gelenek’ten  hangisi
nedeniyle hediye satin aldiklar1 sorusunu yanitlamislardir. Bu yanitlardan olusan
bulgularin yer aldigir Tablo 3.17°ye gore, %56’s1 (134 katilimcinin 75°1) esini mutlu
etmek istegi gibi fedakar bir duygu nedeniyle, %14,9’u esine tesekkiir etmek icin
hediye satin aldig1 goriilmektedir. Katilimcilarin % 46,2°si (173 katilimcinin 80°1) aile
tiyelerini mutlu etmek icin, %38,1°, (147 katilimcinin 56°s1) kiz/erkek arkadasini mutlu
etmek istegiyle hediye satin almaktadir. Katilimcilarin %14,2°si (141 katilimcinin
20’si) akrabalarina karsilik verme amaciyla, %?20’si (125 katilimecinin 25°1)
komsulariyla dayanismak amaciyla, %13,5’i ( katilimcilarin 19°u) akrabalarina zorunlu

hissettigi icin Yilbasinda hediye satin aldiklar anlagilmaktadir.
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Katilimeilar, Ogretmenler Giiniinde cocugunun dgretmenine, kendi 6gretmenine,
Ogretmen olan arkadasina ve 6gretmen olan is arkadasina Fedakarlik/Baskalarini Mutlu
Etme Istegi, Karsiik Verme, Zorunlu Hissetme, Tesekkiir etme (Siikran), Fayda
Beklentisi, Iliski Kurma-Gelistirme, Dayanisma/Yardimlasma/Kiiltiirel/Gelenek’ten
hangisi nedeniyle hediye satin aldiklar1 sorusunu yanitlamiglardir. Bu yanitlardan olusan
bulgularin yer aldig1 Tablo 3.18’e gore katilimcilarin %54,1°1 (172 katilimcinin 93°1)
¢ocugunun Ogretmenine ve %53,3’4 (120 katilmcimim 64°i) kendi Ogretmenine
tesekkiir etme nedeniyle, 9%52,3’ii (130 katilimciin 68’1) 6gretmen arkadasini ve
%33,3 (84 katilimcinin 28’1) 6gretmen olan is arkadasinit mutlu etmek amaciyla hediye

satin aldiklar1 goriilmektedir.

Tablo 3.19 Hediye Satin Alinan Kisilere Gore Sevgililer Giinii Hediyesi Satin Alma

Nedenleri
Neden / Kisiler Esime Kiz/Erkek Arkadasima
(N:120) (N:112)
F 0] F (6]
Fedakarhk/Baskalarim1 Mutlu Etme 63 52,5 45 40,2
Istegi
Karsilik Verme 4 3,3 8 7,1
Zorunlu Hissetme 18 15,0 11 9,8
Tesekkiir Etme (Siikran) 29 24,2 15 13,4
Fayda Beklentisi 12 10,7
Iliski Kurma- Gelistirme 6 5,0 20 17,9
Dayamisma/ 1 9
Yardimlasma/Kiiltiirel-Gelenek
Ortalama 2,308 3,044

Katilimcilar, Sevgililer Giinlinde esine, kiz/erkek arkadasina (sevgilisine)
Fedakarlik/Baskalarin1 Mutlu Etme Istegi, Karsilik Verme, Zorunlu Hissetme, Tesekkiir
etme (Siikran), Fayda Beklentisi, Miski Kurma-Gelistirme,
Dayanigma/Yardimlasma/Kiiltiirel/Gelenek’ten hangisi nedeniyle hediye satin aldiklar
sorusunu yanitlamiglardir. Bu yanitlardan olusan bulgularin yer aldigi Tablo 3.19’e
gore; katilimcilarin  9%52,5°1 (120 katilimcinin  63°1) esine, %40,2°s1 ise (112
katilimecinin 45°1) kiz/erkek arkadasima onu mutlu etmek istegi gibi fedakar bir duygu
nedeniyle hediye satin almaktadir. %24,2’si (120 katilimcinin 29’u), %13,4’0 (112
katilimcinin 15°1) esine, kiz/erkek arkadasina tesekkiir etmek amaciyla hediye satin

aldiklar1 anlagilmaktadir.
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Anneler Ginl gibi duygusu yuksek olan 6zel glinde tiketicilerin kimler igin
neden hediye satin aldiklarina iliskin bulgular Tablo 3.20°de sunulmustur.
Katilimcilarin, anne, akraba, arkadas, es, is arkadasi, komsu, yonetici gibi kisilere
anneler gununde hangi nedenlerle hediye satin aldiklarina iliskin yanitlarina gore;
katilimcilarin %69°u (210 katilimeinin 145°1) annelerini, %35,3’1 (34 katilimecinin 12°si)
anne olan esini, %34,5’1 (110 katilimcinin 38’1) akrabasini, %34,1°1 (91 katilimcinin
31°1) anne olan arkadasini mutlu etmek amaciyla, %25,7’si (210 katilimcinin 54°{)
annelerine, %34,1°1 (41 katilimcinin 14°1) yoneticisine tesekkiir etmek amaciyla anneler

giiniinde hediye satin almakta olduklar1 tespit edilmistir.

Dini duygularimizin yiliksek oldugu ve ayrica geleneklesen bir takim
ozellikleriyle Ramazan Bayraminda da katilimcilarin kimlere hangi nedenlerle hediye
satin aldiklarina dair bulgular Tablo 3.21°de verilmistir. Katilimeilarin Ramazan
Bayraminda  es/nisanli/sevgilisine, ¢ocuklarina, anne-babasina, kardes(ler)ine,
arkadaslarina ve akrabalarina hangi nedenle hediye satin aldiklarina iliskin yanitlarina
gore; katilimcilarin  %53,2°’si (109 katilmcinin  58’1) ¢ocuklarina, %40,9’u (93
katilimcinin 38°1) es/nisanli/sevgilisini, %34,9’u (115 katilimcinin 38’1) anne-babasina
onlar1t mutlu etmek istegi nedeniyle, %31,2’si (109 katilimcinin 34°{) cocuklarina,
%28’1 (93 katilimcinin 26°s1) es/nisanli/sevgiliye, %26,6’s1 (109 katilimcinin 29°u)
kardeslerine dayanismak, yardimlasmak veya gelenekten Otiirii hediye satin aldiklarini

belirtmislerdir.
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3.7.6 Hediye Satin Alma Davramislarina ve Motivasyonlarma iliskin Olceklerin

Gulvenirlik Analizleri

Calismada oncelikle 18 maddelik 6l¢egin tamami gilivenirlik analizine alinmigtir.

18 maddelik Slgegin giivenirlik analizi sonuglar1 Tablo 3.24’te sunulmustur.

Tablo 3.22 Hediye Satin Alma Davramslar1 Ol¢eginin Giivenirlik Analizi Sonuclar

IFADELER MADDE
MADDE SILINDIGIN
BUTUN DE OLUSAN
KORELASYON | CRONBACH

DEGERI ’S APLHA

1.Hediye paylasiminin 6nemli oldugunu diisliniiyorum. ,292 , 736

2.Bir hediye satin alirken aliciyla olan iliskimi diigiiniiyorum. ,343 132

3.Hediyenin maliyeti veya fiyat1 genellikle hediye degerinin 324 134

belirleyicisidir.

4.Hediye vermenin, aliciyla olan iligkimi gii¢lendirecegine ,433 723

inaniyorum.

5.Sadece hediye aldigimda hediye veriyorum. ,331 ,733

6.Verdigim hediye aldigim hediyeye denktir. ,360 ,730

7.Alicinin begenisini kazanmak i¢in genelde hediye veriyorum. ,386 127

8.Hediye verme, benim kiltiriimde beklenen bir ritieldir ,322 ,733

(gelenektir).

9.Verilen hediyenin, kisiligimi yansittigini diisiiniiyorum. ,390 127

10.0nce hediyenin barindirdigi duyguya, sonra hediyenin ,245 ,739

kendisine deger veriyorum.

11.Deger vermedigim ya da begenmedigim hediyeleri atiyorum. ,187 745

12.Cinsiyeti dikkate alarak hediye satin alirim. ,253 , 739

13.Erkekler i¢in hediye satin almak kolaydir. ,221 743

14.Kadinlara hediye satin almak zordur. ,298 , 736

15.Genellikle alicinin begenisine uyacak sekilde bir hediye alirim. ,308 , 735

16. Hediye vermek, alicinin mutlu edilmek istendigini gdsterir. ,337 ,733

17.insanlara hediye vermek, onlarla iyi geginmemi saglar. ,441 ,723

18.Hediye veriyorum, ¢iinkii er ya da ge¢ yardima ihtiyacim ,328 ,733

olacak.

Madde Biitiin Korelasyon Degeri Araligi 0,187-0,441
Olcegin Tamam i¢in Cronbach’s Aplha 0,745

18 maddelik 6lgegin tamami igin Cronbach’s Alpha katsayisi 0,745 olarak

hesaplanmistir. Bu oran 6lgegin giivenilir oldugunu gostermistir (Kalayci 2006: 405).

Madde biitiin korelasyon degerlerinin ise 0,187

belirlenmistir.

ile 0,441 arasinda degistigi
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Tablo 3.23 Hediye Satin Alma Motivasyonlar1 Ol¢eginin Giivenirlik Analizi

Sonuclan
IFADELER MADDE
MADDE SILINDIGIND
BUTUN E OLUSAN
KORELASYON | CRONBACH’S
DEGERI APLHA
1.Yardima ihtiyacimin olabilecegi diisiincesiyle, hediyeler ,280 ,822
yoluyla temas kurmak énemlidir
2.Ziyarete gidildiginde hediye gotiirmek toplumsal bir ,390 ,815
normdur.
3.Hediyeler, insanlarla iligkileri siirdiirmenin énemli bir ,505 ,809
yoludur
4.Hediyeler sevgi ve dostlugu bagkalarina iletmenin 6nemli bir ,401 ,814
yoludur
5.Hediye vermek iligkileri gelistirir ,397 ,814
6.Hediye vermek, iligkilerin 6nemini gostermenin bir yoludur. 441 ,812
7.Hediye veriyorum c¢iinkii varlikli olmayanlara kars1 kendimi 434 ,812
kot hissediyorum.
8.Kii¢iik hediyeler yoluyla yakinlagsmaya ¢aligirim. ,361 ,817
9.Bir hediye alacagimi biliyorum, bu yiizden hediye vermek ,353 817
zorundayim.
10.Bir hediye verdim c¢iinkii bana yapilan bir comertligi ,457 811
O6demek istiyorum.
11.Bir hediye aldigimda aninda veya daha sonra karsilik 479 ,809
vermem gerektigini hissediyorum.
12.Bence, ihtiya¢ duyulan hediyeyi vermek énemlidir. ,409 ,814
13.Alic1 igin faydali hediyeler vermek 6zellikle 6nemlidir. ,402 ,814
14.Alicinin ihtiya¢ duyduguna inandigim esyalar1 satin ,423 ,813
aliyorum.
15.Hediyeler comertligimi gdsteriyor. 490 ,809
16.Hediye veririm ¢linki beni iyi bir insan gibi hissettiriyor. ,518 ,807
17.Hediye verirken takdir edilmek isterim. ,375 ,816
18.Ben hediye vermemle taninirim. ,292 ,820
Madde Biitiin Korelasyon Degeri Arahig: 0,280-0,518
Olcegin Tamam I¢in Cronbach’s Aplha 0,822

Anket formunda yer alan 18 ifadeden olusan hediye satin alma motivasyonlari
Olgeginin de guvenirligi irdelenmistir. 18 maddelik motivasyon o6lgeginin glvenirlik
analizi sonuglar1 Tablo 3.25°te sunulmustur. Buna gore; dlgegin tamaminin Cronbach’s
Alpha katsayisi 0,822 olarak hesaplanmistir. Bu oran 6lgegin yiksek derecede guvenilir
oldugunu gostermistir (Kalayc1 2006: 405). Olcekte yer alan ifadelerin madde biitiin
korelasyon degeri incelendiginde madde biitiin korelasyon degerlerinin 0,280 ile 0,518

arasinda degistigi anlagilmistir.
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3.7.7 Katihmcilarin Hediye Satin Alma Davramislarina ve Motivasyonlarina iligkin

Bulgular

Katilimcilardan, hediye satin alma davraniglarini belirlemek tizere gelistirilen 18
maddelik davranig Ol¢eginde yer alan ifadelerin 6nem diizeylerini 1 ile 5 arasinda
puanlamalar1 istenmistir. Arastirmaya katilan tiketicilerin, 18 ifadeden olusan hediye
satin alma davranis Olgeginde yer alan ifadelere verdikleri puanlarin betimleyici
istatistikleri Tablo 3.22°de sunulmustur.

Tablo 3.24 Hediye Satin Alma Davramisi Ol¢egine Verilen Puanlarin Betimleyici

Istatistikleri
IFADELER N Ortalama St
Sapma

11.Deger vermedigim ya da begenmedigim hediyeleri atiyorum. 1052 3,939 1,209
18.Hediye veriyorum, ¢iinkii er ya da ge¢ yardima ihtiyacim 1056 3,920 1,117
olacak.
6.Verdigim hediye aldigim hediyeye denktir. 1050 3,681 1,163
5.Sadece hediye aldigimda hediye veriyorum. 1053 3,663 1,178
7.Alicinin begenisini kazanmak i¢in genelde hediye veriyorum. 1044 3,289 1,225
3.Hediyenin maliyeti / fiyati genellikle hediye degerinin 1053 3,246 1,328
belirleyicisidir.
17.insanlara hediye vermek, onlarla iyi gecinmemi saglar. 1052 3,020 1,171
13.Erkekler i¢in hediye satin almak kolaydir. 1051 2,630 1,309
9.Verilen hediyenin, kisiligimi yansittigini diisiiniiyorum. 1043 2,575 1,156
8.Hediye verme, benim kultirimde beklenen bir ritieldir 1048 2,534 1,224
(gelenektir).
4.Hediye vermenin, aliciyla olan iliskimi gii¢lendirecegine 1055 2,528 1,176
inaniyorum.
14.Kadinlara hediye satin almak zordur. 1055 2,520 1,331
16. Hediye vermek, alicinin mutlu edilmek istendigini gosterir. 1050 2,205 977
2.Bir hediye satin alirken hediyeyi verecegim kisiyle olan iliskimi 1057 2,199 1,014
diisliniiyorum.
10.0nce hediyenin barindirdig1 duyguya, sonra hediyenin 1050 2,102 1,048
kendisine deger veriyorum.
15.Genellikle alicinin begenisine uyacak sekilde bir hediye alirim. 1053 2,031 ,876
12.Cinsiyeti dikkate alarak hediye satin alirim. 1051 1,960 1,007
1.Hediyelesmenin 6nemli oldugunu diigiinityorum. 1057 1,922 ,998

Olgek: 1:Kesinlikle Katiliyorum, 2:Katiliyorum, 3: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4: Katilmiyorum,5: Kesinlikle Katilmiyorum
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Tablo 3.22 incelendiginde; anket formunu yanitlayan turistlerin dlgekte yer alan
ifadelerden goreceli olarak onemli gordiikleri ifadelerin; “Deger vermedigim ya da
begenmedigim hediyeleri atiyorum™ (3,93), “ Hediye veriyorum, ¢linkii er ya da geg
yardima ihtiyacim olacak” (3,92), “Verdigim hediye aldigim hediyeye denktir” (3,68),
“Sadece hediye aldigimda hediye veriyorum” (3,66) seklinde ifadeler oldugu
anlasilmaktadir. Ote yandan, 6nem diizeyi diger ifadelere kiyasla goreceli olarak daha
diisiik olan ifadelerin ise “Hediyelesmenin 6nemli oldugunu diisiiniiyorum” (1,92),
“Cinsiyeti dikkate alarak hediye satin alirrm” (1,96) ve “Genellikle alicinin begenisine

uyacak sekilde bir hediye alirnm™ (2,03) seklindeki ifadeler oldugu anlagilmaktadir.

Tablo 3.25 Hediyelik Satin Alma Motivasyonlar1 Olgegine Verilen Puanlarin
Betimleyici istatistikleri

IFADELER St.
Sapma
N Ortalama

18.Ben hediye vermemle taninirim. 1054 3,730 1,072

7.Hediye veriyorum c¢iinkii varlikli olmayanlara kars1 kendimi kotii 1050 3,530 1,156

hissediyorum.

1.Yardima ihtiyacimin olabilecegi diisiincesiyle, hediyeler yoluyla 1054 3,421 1,335

temas kurmak énemlidir

9.Bir hediye alacagimi biliyorum, bu yiizden hediye vermek 1052 3,375 1,260

zorundayim.

8 .Kiigiik hediyeler yoluyla yakinlasmaya galigirim. 1048 3,280 1,193

17.Hediye verirken takdir edilmek isterim. 1056 3,228 1,228

15.Hediyeler comertligimi gosteriyor. 1052 2,979 1,254

16.Hediye veririm ¢linki beni iyi bir insan gibi hissettiriyor. 1053 2,976 1,220

10.Bir hediye verdim ¢iinkii bana yapilan bir comertligi 6demek 1049 2,683 | 1,278

istiyorum.

11.Bir hediye aldigimda aninda veya daha sonra karsilik vermem 1052 2,470 1,263

gerektigini hissediyorum.

3.Hediyeler, insanlarla iligkileri siirdiirmenin 6nemli bir yoludur 1052 2,406 1,078

6.Hediye vermek, iligkilerin &nemini géstermenin bir yoludur. 1052 2,355 1,051

5.Hediye vermek iligkileri gelistirir 1053 2,218 1,014

4.Hediyeler sevgi ve dostlugu baskalaria iletmenin 6nemli bir 1052 2,161 ,955

yoludur

14.Alicinin ihtiya¢ duyduguna inandigim esyalari satin aliyorum. 1053 2,122 ,982

2.Ziyarete gidildiginde hediye gdtiirmek toplumsal bir normdur. 1055 2,109 1,063

12.Bence, ihtiya¢ duyulan hediyeyi vermek énemlidir. 1051 2,059 977

13.Alict igin faydali hediyeler vermek 0zellikle 6nemlidir. 1054 2,037 ,942

Olgek: 1:Kesinlikle Katiliyorum, 2:Katiliyorum, 3: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4: Katilmiyorum,5: Kesinlikle Katilmiyorum

Anket formunda yer alan 18 ifadeden olusan hediye satin alma motivasyonlari
Olgegine verilen puanlarin betimleyici istatistikleri ise Tablo 3.23’te yer almaktadir.

Buna gore; aragtirmaya katilan tiiketicilerin 18 ifade i¢inde, katilim oranlarinin diger
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ifadelere kiyasla daha yiiksek olan ifadeler; “Ben hediye vermemle taninirim” (3,73),
“Hediye veriyorum ciinkii varlikli olmayanlara karsi kendimi koétii hissediyorum”
(3,53), “Yardima ihtiyacimin olabilecegi diisiincesiyle, hediyeler yoluyla temas kurmak
onemlidir” (3,42), “Bir hediye alacagimi biliyorum, bu ylzden hediye vermek
zorundayim” (3,37) seklindeki ifadelerdir. Anket formunu yanitlayan tiiketicilerin
katilim oranlarinin goreceli olarak diisiik oldugu ifadeler ise, “Alict i¢in faydali
hediyeler vermek 6zellikle 6nemlidir” (2,03), “Bence, ihtiya¢ duyulan hediyeyi vermek
onemlidir” (2,05), “Ziyarete gidildiginde hediye gotiirmek toplumsal bir normdur”

(2,10) seklindeki ifadelerdir.

3.7.8 Hediye Satin Alma Davramslar1 ve Hediye Satin Alma Motivasyonlar:

Olceklerine Uygulanan Faktor Analizi Sonuglar

Anket formunda yer alan hediye satin alma davranislari ve hediye satin alma
motivasyonlari Ol¢eklerine ayri ayr1 faktor analizi uygulanarak, nasil bir faktor yapisina
sahip olduklar1 arastirilmigtir. Davranis 6lgegindeki 18 ifadenin tiimii faktor analizine
alinmigtir (Tablo 3.26). Yapilan faktor analizinde es kokenliligi (0,376-0,713 arasinda
degismektedir) 0,500’iin altinda olan 4 ifade tespit edilmistir. Ancak bu dort ifadenin,
Olgegin bitiinligi acisindan o6nemli ifadeler oldugu igin faktor analizinden
cikarilmamasina karar verilmistir (Kalayci 2006: 329). 18 ifadeden olusan olcege
uygulanan faktor analizi, 18 ifadeli 6lgegi, 5 faktor altinda toplamis ve toplam varyansin
% 55,272’ini agiklamigtir. Yapilan analiz Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) &rneklem
yeterliligini % 78,1 olarak vermektedir. Bartlett Kiresellik Test degeri 3632,943 olup;
bu deger 0,0001 diizeyinde anlamlidir. Bu durum faktor analizine devam etme agisindan

sakinca olmadigini ortaya koymaktadir (Nakip 2006: 409-410).

Tablo 3.26, hediye satin alma davraniglart Olgegine yapilan faktor analizi

sonuglarii géstermektedir.

Elde edilen birinci faktor, 6 ifadeden olusmakta ve toplam varyansin % 15,28’ini
aciklamaktadir. Faktorli olusturan ifadeler incelendiginde; “Sadece hediye aldigimda
hediye veriyorum” (faktor yiki 0,839), “Verdigim hediye aldigim hediyeye denktir”
(faktor yuku 0,824), “Hediye veriyorum, ¢iinkii er ya da ge¢ yardima ihtiyacim olacak”
(faktor yukd 0,563), “Alicinin begenisini kazanmak igin genelde hediye veriyorum”
(faktor yukd 0,538), “Hediyenin maliyeti / fiyati genellikle hediye degerinin
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belirleyicisidir” (faktor yuku 0,507) seklindeki ifadelerin bu faktore yiiksek diizeyde

yiiklenen ifadeler oldugu anlagilmaktadir. Bu nedenle, bu birinci faktor “Fayda

Beklentisi” olarak adlandirilmastir.

Tablo 3.26 Hediye Satin Alma Davramsi Olcegi Faktor Analizi Sonuclar

Es |Yik| Oz |[VaryansOrtalamaGuvenirlik
FAKTORLER kdken- deger] %
lilik
FAYDA BEKLENTISI (6 ifade) 2,751 15,28 | 3,627 | 0,714
5.Sadece hediye aldigimda hediye veriyorum. 0,71310,839
6.Verdigim hediye aldigim hediyeye denktir. 0,7120,824
}8:Hed1ye veriyorum, ¢iinkii er ya da ge¢ yardima 0,429(0.563
ihtiyacim olacak.
7.A.hcm1n begenisini kazanmak i¢in genelde hediye 0,580(0,538
\verryorum.
3.Hediyenin maliyeti / fiyat1 genellikle hediye degerinin
belirleyicisidir. 0,510 28V
11.Deger vermedigim ya da begenmedigim hediyeleri 0,376,452
atryorum.
ILISKi GELISTIRME (4 ifade) 2,123/11,795| 2,417 | 0,605
1.Hediyelesmenin 6nemli oldugunu diisiiniiyorum. 0,594 10,740
4.Hediye vermenin, aliciyla olan ilisgkimi 0528 0,676
giiclendirecegine inantyorum. '
2.Bir hediye satin alirken hediyeyi verecegim kisiyle olan 0443 0,606
iliskimi diisiiniiyorum. '
17.Insanlara hediye vermek, onlarla iyi gecinmemi saglar. | 0,430 |0,485
KULTUR (3 ifade) 1,882 10,455 | 2,405 0,601
8.Hediye verme, benim kiltlriimde beklenen bir ritlieldir 0510 0,671
(gelenektir). '
9.Verilen hediyenin, kisiligimi yansittigini diisiiniiyorum. {0,577 |0,668
10.0Once hediyenin barindirdig: duyguya, sonra hediyenin 0547 0,643
kendisine deger veriyorum. '
MUTLU ETME ISTEGI (3 ifade) 1,729 9,606 | 2,069 | 0,595
16 He?diye vermek, alicinin mutlu edilmek istendigini 0606 0,729
gOsterir. '
12.Cinsiyeti dikkate alarak hediye satin alirim. 0,512 10,646
15.Genellikle alicinin begenisine uyacak sekilde bir 0,620
. 0,527
hediye alirim.
KOLAYLIK (2 ifade) 1,463 8,129 | 2,571 0,573
13.Erkekler i¢in hediye satin almak kolaydir. 0,698 10,823,
14.Kadinlara hediye satin almak zordur. 0,657 10,777,

Varimax rotasyonlu temel bilesenler analizi. Agiklanan toplam varyans: % 55,271

Kaiser-Meyer-Olkin drneklem yeterliligi: % 78,1; Bartlett kiiresellik testi: X?: 3632,943, s.d.: 153, p<0.001;
Genel ortalama: 2,774; Olgegin tamamu i¢in Alpha: .745; Olgek: 1:Kesinlikle Katiliyorum, 2:Katiliyorum, 3: Ne Katiltyorum Ne

Katilmiyorum, 4: Katilmiyorum, 5: Kesinlikle Katilmiyorum

Yapilan faktor analizi sonucu elde edilen ikinci faktor 4 ifadeden olusmakta ve

toplam varyansin % 11,79’unu agiklamaktadir. Faktorde yer alan ifadelerin faktor

yiikleri incelendiginde, bu faktordeki major degiskenlerin “Hediyelesmenin onemli

oldugunu diistiniiyorum” (faktor yiikii 0,740), “Hediye vermenin, aliciyla olan iliskimi
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giiclendirecegine inaniyorum” (faktor yiikii 0,676) oldugu anlagilmaktadir. Bu faktorde
yer alan ifadeler daha ¢ok hediye verilmesi ve hediyenin iliskilere olan etkisine yonelik
ifadeler oldugundan ikinci faktor “iliski Gelistirme” olarak adlandirilmistir. Bu da bize
hediyelesmenin bir sosyal paylasim unsuru oldugu ve iletisim kurmadaki roliini
goOstermektedir.

Faktor analizi sonucunda elde edilen Ggtincl faktor de 3 ifadeden olugsmaktadir.
Bu faktdr, toplam varyansin % 10,45’ini agiklamaktadir. Kultlr faktoriniin major
degiskeni “Hediye verme, benim kultirimde beklenen bir ritleldir (gelenektir)” (faktor
yiikii 0,671) seklindeki ifadedir. Bu faktorde dnemli faktor yiikiine sahip bir diger ifade
ise “Verilen hediyenin, kisiligimi yansittigin1 diisiiniiyorum” dur (faktor yuku 0,668).
Uclincl faktordeki ifadeler genelde hediyelesmenin kiiltiirel boyutunu éne ¢ikardig icin
“Kultir” olarak adlandirilmistir.

18 maddelik olcekten elde edilen dordiincii faktor, toplam varyansin % 9,601
aciklamis ve 3 ifadeden olusmaktadir. Bu faktor “Mutlu Etme Istegi” seklinde
adlandirilmigtir. Bu faktoérde yer alan tiim ifadeler; “Hediye vermek, alicinin mutlu
edilmek istendigini gosterir” (faktor yiikii 0,729), “Cinsiyeti dikkate alarak hediye satin
alirnm” (faktor yiikii 0,646), “Genellikle alicinin begenisine uyacak sekilde bir hediye
alirnm” (faktor yiikii 0,620) major degisken olarak kabul edilebilir. Elde edilen dordiincii
faktor, hediye vermenin, herhangi bir ¢ikar, beklenti veya karsilik olmaksizin karsi

tarafi fedakar bir tutumla mutlu etmeye yonelik bir davranis oldugunu gostermektedir.

Tablo 3.26 incelendiginde, elde edilen besinci faktoriin 2 maddeden olustugu ve
toplam varyansin % 8,12’sini acikladigi anlasilmaktadir. Besinci faktor daha cok
hediyeni verilecegi kisinin cinsiyetinin, hediyenin belirlenmesi ve satin alimindaki
giicliige/kolayliga yonelik ifadelerden olustugu icin bu faktér “Kolaylik” olarak
adlandirilmigtir. Bu faktoriin major degiskenlerinin, “Erkekler icin hediye satin almak
kolaydir (faktor ylka 0,823), “Kadinlara hediye satin almak zordur” (faktor yika 0,777)
oldugu anlasilmaktadir. Elde edilen besinci faktdr hediye verenin alicinin cinsiyetini
dikkate alarak hediye satin aldig1 ve cinsiyetler arasinda hediye belirlemenin

kolayliginda farklilik oldugunun bir géstergesi olarak kabul edilebilir.

Hediye satin alma davranislar1 dlgegine yapilan faktoér analizi sonuglari, 6lgek
hazirlanirken  yararlanilan, Shanka ve Handley (2011)’ in ¢alismast ile

karsilagtirildiginda, elde edilen faktdr yapist bakimindan bir takim farkliliklarin
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bulundugu soylenebilir. Ornegin, Shanka ve Handley’ in ¢alismasinda kullandiklari
Olcege uygulanan faktor analizi sonucunda 3 faktor elde edilmistir. Bu tez ¢alismasinda
ise 5 faktor elde edilmistir. Shanka ve Handley c¢alismasinda iliski gelistirmeye ve
kiltirel bir olgu olduguna déniik ifadeler daha ¢ok hediye vermeye “ilgi Gésterme”
basligi, fayda beklentisine yonelik ifadeler ise “Hediye Vermenin Yansimasi” basligi
altinda toplanmistir. Cinsiyete yonelik hediye se¢imi ve satin alimindaki kolayliga
yonelik ifadeler ise arastirmamizla ortak bir faktor olusturarak “Kolaylik” basliklari
altinda toplanmustir. Sonu¢ itibariyle, tez ¢alismasinda, elde edilen faktor yapisinin
hediye satin alma davraniglarinin agiklanmasinda ve davranmiglar arasindaki ayrimi

aciklama da net gizgilere sahip oldugu soylenebilir.

Katilimcilarin, hediye satin almaya yonelik motivasyonlarini belirlemeye doniik
18 ifadeden olusan motivasyon olgeginin nasil bir faktor yapisina sahip oldugunu
irdelemek (zere motivasyon 0l¢egi i¢in de faktdr analizine bagvurulmustur. Yapilan
faktor analizi sonucunda 18 ifade 5 faktor altinda toplanmis ve toplam varyansin %
55,27’sini aciklamistir. Maddelerin es kokenlilikleri incelendiginde, 18 maddenin es
kokenliginin 0,360 ile 0,764 arasinda degistigi, 0,500’{in altinda olan 1(bir) ifadenin de
Olcegin biitiinligli acisindan analizden ¢ikarilmamasina karar verilmistir. KMO
orneklem yeterliligi % 81,7 olarak hesaplanmistir. Bartlett kiiresellik test degeri
5967,855 olup; bu deger 0,0001 diizeyinde anlamlidir. Yapilan faktor analizi sonuglari
Tablo 3.27°de sunulmustur. Faktor analizi, hediye satin alma motivasyonlarinin bes

baslik altinda incelenebilecegini gostermektedir.

Hediye satin alma motivasyonlar1 6lgegine yapilan faktor analizi sonucunda elde
edilen birinci faktor, 4 ifadeden olusmakta ve toplam varyansin % 16,63’ini
aciklamaktadir. Bu faktorde yer alan maddeler hediyenin insanlar arasindaki iligkiyi
baslatmanin, siirdiirmenin, sevgi ve dostlugu aktarmanin bir yolu olduguna iligkin
ifadelerden olustugu icin birinci faktdr Iliski Kurma” olarak adlandirilmistir. Bu
faktoriin major degiskenleri “Hediye vermek iliskileri gelistirir” (faktor yiki 0,851) ve
“Hediyeler sevgi ve dostlugu baskalarina iletmenin énemli bir yoludur” (faktor yuku
0,845) seklindeki ifadelerdir.
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Tablo 3.27 Hediye Satin Alma Motivasyonlar1 Olcegi Faktor Analizi Sonuclar

Es [Yik| Oz |VaryansOrtalamaGuvenirlik
FAKTORLER koken- deger| %
lilik
ILiSKi KURMA (4 Ifade) 2,828 16,633 | 2,285 0,850
5.Hediye vermek iligkileri gelistirir 0,746 (,851]
{}.Hedl_ye_ler sevgi ve dostlugu bagkalarma iletmenin 0,736 845
Gnemli bir yoludur
6.Hediye vermek, iligkilerin nemini géstermenin bir 0,700 819
oludur.
361?551Lil§r/eler, insanlarla iligkileri siirdiirmenin 6nemli bir 0,635 | 746
ALICIYA FAYDA (3 Ifade) 2,402| 14,127 | 2,069 0,842
13.Alic1 icin faydali hediyeler vermek &zellikle 6nemlidir. | 0,764 |, 852
14.Alicinin ihtiya¢ duyduguna inandigim esyalar1 satin 0,749 | 842
aliyorum.
12.Bence, ihtiya¢ duyulan hediyeyi vermek énemlidir. 0,734,830
CIKAR/BEKLENTI (4 Ifade) 1,987|11,686| 3,492 | 0,582
7.Hefhy.e \./'e'r'ly(_)rum_gunku varlikli olmayanlara kars1 0,587 718
kendimi kotu hissediyorum.
8.Kiiciik hediyeler yoluyla yakinlagmaya ¢aligirim. 0,502,660
1.Yardima ihtiyacimin olabilecegi diisiincesiyle, hediyeler
. L 0,505 [,605
oluyla temas kurmak énemlidir

18.Ben hediye vermemle taninirim. 0,360 |,501]
KARSILIKLILIK (3 Ifade) 1,981[11,650] 2,839 | 0,751
}O.BII‘ hc?dl-ye verdim ¢iinkii bana yapilan bir comertligi 0,749 806
Bdemek istiyorum.
11.Bir hediye aldigimda aninda veya daha sonra karsilik

A 0,739,787
vermem gerektigini hissediyorum.
9.Bir hediye alacagimi biliyorum, bu yiizden hediye 0,727 | 691
vermek zorundayim.
BENLIK ve STATU (3 Ifade) 1,960[11,529| 3,064 | 0,693
l_6.Hqu|ye veririm ¢lnku beni iyi bir insan gibi 0,735 806
hissettiriyor.
15.Hediyeler comertligimi gdsteriyor. 0,674,776
17.Hediye verirken takdir edilmek isterim. 0,514,600

Varimax rotasyonlu temel bilesenler analizi. Agiklanan toplam varyans: % 55,271
Kaiser-Meyer-Olkin rneklem yeterliligi: % 81,7; Bartlett kuresellik testi: X?2: 5967,855, s.d.: 136, p<0.001;
Genel ortalama: 2,763; Olgegin tamamu i¢in Alpha: .815; Olgek: 1:Kesinlikle Katiltyorum, 2:Katiltyorum, 3: Ne Katiliyorum Ne

Katilmiyorum, 4: Katilmiyorum, 5: Kesinlikle Katilmiyorum

Yapilan faktor analizi sonucunda elde edilen ikinci faktor ise, 3 ifadeden

olusmakta ve toplam varyansin % 14,12°sini aciklamaktadir. Bu faktorde yer alan

ifadeler verilecek hediyenin alictya faydali ve ihtiyacina yonelik olmasina iliskin oldugu

icin ikinci faktor “Aliciya Fayda” olarak adlandirilmistir. Alictya Fayda faktoriinln,

major degiskeni, “Alici i¢in faydali hediyeler vermek o6zellikle 6nemlidir” (faktor yiku

0,852) ifadesidir.
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Motivasyon olgeginden elde edilen dgilincii faktér ise toplam varyansin %
11,68’ini agiklamakta ve 4 ifadeden olusmaktadir. Ugiincii faktdrde yer alan ifadeler
motivasyonun kars1 taraftan bir ¢ikar veya beklenti i¢inde olunmasina iliskin
oldugundan bu faktor “Cikar/Beklenti” olarak adlandirilmistir. Cikar/Beklenti
faktoriiniin major degiskenleri, “Hediye veriyorum ciinkii varlikli olmayanlara karsi
kendimi koth hissediyorum” (faktor yukid 0,718) , “Kiciuk hediyeler yoluyla
yakinlasmaya ¢alisirim” (faktor yiikii 0,660), “Yardima ihtiyacimin olabilecegi
diisiincesiyle, hediyeler yoluyla temas kurmak o6nemlidir” (faktor yiki 0,605)
ifadeleridir.

Olgegin analizi sonucunda elde edilen dérdiincii faktér, 3 ifadeden olusmakta ve
toplam varyansin % 11,65’ini agiklamaktadir. Bu faktor hediyelesmede taraflarin
birbirine karsilik vermesi boyutuna iliskin 3 ifadeden olustugundan “Karsiliklilik”
olarak adlandirilmistir. Bu faktoriin degiskenleri, “Bir hediye verdim c¢inki bana
yapilan bir comertligi 6demek istiyorum” (faktor yiikii 0,806), “Bir hediye aldigimda
aninda veya daha sonra karsilik vermem gerektigini hissediyorum” (faktor yiikii 0,787),
ve “Bir hediye alacagimi biliyorum, bu yiizden hediye vermek zorundayim” (faktor
yiikii 0,691) seklindeki ifadelerdir.

Faktor analizi sonucunda elde edilen besinci faktor, 3 ifadeden olusmakta ve
toplam varyansin % 11,52°sini aciklamaktadir. Bu faktor hediye verenin benlik
duygularma iliskin ifadelerden olustugundan “Benlik ve Stati” olarak adlandirilmistir.
Bu faktorde yer alan degiskenler, “Hediye veririm cunki beni iyi bir insan gibi
hissettiriyor” (faktor yiki 0,806), “Hediyeler comertligimi gosteriyor” (faktor yik
0,776), “.Hediye verirken takdir edilmek isterim” (faktor yiikii 0,600) seklindeki

ifadelerdir.

3.7.9 Hipotezlerin Test Edilmesi

Hl/a) Hediye satin alma davramslar1 Cinsiyete goére anlamh farkhhk

gostermektedir.

Hediye satin alma davraniglarinin cinsiyete gore anlamli farklilik gosterip
gostermedigini test etmek amaciyla davranig faktorleri ile cinsiyet degiskeni arasinda
bagimsiz ¢ift drneklem t-testi analizi yapilmistir. Yapilan t-testi sonuglart Tablo 3.28’de

sunulmustur. Buna gére, cinsiyet degiskenine gére Fayda Beklentisi, Iliski Gelistirme
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ve Kiltur faktorlerine verilen puanlar arasinda anlamli farklilik bulunmamaktadir.
Anlamli farkliligin bulundugu davranislar; Mutlu Etme Istegi (t degeri=2,049 ve
p:0,041<0,05) ve Kolaylik (t degeri=-8,890 ve p:0,000<0,05)’dir. Ortalamalara
bakildiginda Mutlu Etme Istegi davranislarinda erkeklerin verdikleri puanlarm
ortalamalar1 kadinlara kiyasla yliksek iken, Kolaylik faktorii davranislarina kadinlarin
puan ortalamasi erkeklerinkinden yiiksek oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla, kadinlarin
hediye satin alirken alictyr mutlu etme egilimlerinin erkeklere nazaran daha fazla
oldugu anlasilmaktadir. Ayrica, kadinlar hemcinslerine gore erkeklere hediye satin
almanin daha zor oldugunu diisiiniirken, erkekler ise kadinlara satin almanin ¢ok zor
oldugunu diistinmektedirler. Bu durumda arastirmamizin H1/a hipotezi kismen kabul

edilmektedir.

Tablo 3.28 Hediye Satin Alma Davramisimin Cinsiyete Gore Farklhilasmasi (t-Testi

Sonuclari)

. Anlam
HEDIYE SATIN ALMA | . . St. . niam
DAVRANISLARI CINSIYET N Ort. Sapma t-Degeri S.D DL(JFZ)()eyI

Erkek
FAYDA BEKLENTISI [— 570 | 3,586 7849 | -1,899 | 1021 | 0,058
acls 453 | 3,678 7553
. . Erkek 581 | 2.449 7806 | 1573 1048 | 0,116
iLISKi GELISTIRME [—— ' ' ' '
adm 469 | 2,377 6857
KULTUR Erkek 575 | 2,436 8707 | 1,334 1026 | 0,183
Kadin 453 | 2,365 8318
.| FErkek 574 | 2,109 7257 | 2,049 1038 | 0,041*
MUTLU ETME iSTEGI —— : ’ : !
adm 466 | 2,018 6879
Erkek B *
KOLAYLIK i 580 | 2,308 1,0160 | -8,890 | 1047 | 0,000
469 | 2,896 1,1225

1. Mutlu Etme Istegi a=0,04, Cinsiyet 0=0,00;, *:p<0.05
2. Olgek 1:Kesinlikle Katiliyorum, 2:Katiliyorum, 3: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4: Katilmiyorum, 5: Kesinlikle Katilmiyorum

H1/b) Hediye satin alma motivasyonlar1 CcCinsiyete gore anlamh farkhhk

gostermektedir.

Hediye satin alma motivasyonlarinin cinsiyete gore anlamli farklilik gdsterip
gostermedigini test etmek amaciyla motivasyon faktorleri ile cinsiyet degiskeni arasinda
yapilan t-testi analizine ait sonuclar Tablo 3.29°da sunulmustur. Buna gére, Iliski

Kurma, Cikar/Beklenti, Karsiliklilik ve Benlik ve Statii faktorlerine ait motivasyonlarda

165




anlamli farklilik bulunamazken Aliciya Fayda (t degeri=1,984, p= 0,048<0,05)
faktoriine iliskin motivasyonlarda anlamli farkliliklar bulunmustur. Burada erkeklerin
verdikleri puanlarin ortalamalarinin kadinlara kiyasla yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu,
erkeklerden daha ¢ok kadinlarin aliciya fayda saglayacak, alicinin ihtiyacina ydnelik
hediyeler secerek satin aldiklar1 seklinde yorumlanabilir. Bu da arasgtirmanin H1/b nolu

hipotezinin kismen kabul edildigini gostermektedir.

Tablo 3.29 Hediye Satin Alma Motivasyonlarmin Cinsiyete Gore Farkhilasmas (t-
Testi Sonuglari)

ﬁ%lfg,igégﬁﬁﬁm CINSIYET | N | ort. Sa‘if)tha t-Degeri | SD /S[(%S}
T e — e T
oo | S | e oo
CIKAR/BEKLENTI E;'fﬁ'r‘l 2(75% 22(7) %; 0,662 1036 | 0,508
T L e FT
ey [ e [ o

1.Ahcrya fayda ¢=0,048; :p<0.05
2. Olgek 1:Kesinlikle Katiltyorum, 2:Katiliyorum, 3: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4: Katilmiyorum, 5: Kesinlikle Katilmiyorum

H2/a) Hediye satin alma davranislar: yasa gore anlamh farkhihk gostermektedir.

Hediye satin alma davraniglarinin yaga gore gore anlamli farklilik gosterdigini test
etmek Uzere katilmcilarin satin alma davranislarina verdikleri puanlar Tek Yonli
Varyans Analizi (ANOVA) ile arastirilmistir. Yapilan analizin sonuglari Tablo 3.30°da
yer almaktadir. Buna gore Fayda Beklentisi, Kiiltiir ve Mutlu Etme Istegi davranislart
yasa gore anlamlilk gdstermemektedir. Ancak, iliski Gelistirme (F=2,261 ve
p=0,036<0,05) ve Kolaylik (F=6,461 ve p=0,000<0,05) davranislar1 yasa gore anlaml
farklililk gostermektedir.  Yapilan Tek Yonli Varyans Analizi sonuglarmna gore

aragtirmanin H2/a hipotezi kismen kabul edilmektedir.

Yasa gore hediye satin alma davranislarina bakildiginda 30 yas ve alti
katilimcilarin daha yiiksek yastakilere gore daha fazla iliski gelistirmeye yonelik hediye
satin alma davranis1 gosterdikleri, verdikleri puanlarin ortalamasinin daha diisiik

olusundan anlasilmaktadir. Ancak 30 yas ve istii katilimcilarin, daha geng yastakilere
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nazaran hediye satin alirken cinsiyetin belirleyiciliginin kolayligina gore daha fazla
nazaran kadinlara hediye se¢iminin zor, erkeklere hediye se¢iminin ise kolay oldugunu
diisiindiikleri anlasilmaktadir. Dolayisiyla yasa gore yapilan ANOVA analizi sonuglari

hediye satin alma davraniglarinin yasa gore degisebilecegini gdstermektedir.

Tablo 3.30 Yasa Gore Hediye Satin Alma Davramislarina Uygulanan ANOVA

Sonuclan
HEDIYE SATIN Std. F Farklil
ALMA Grup N Ort. | Sapm Deseri K
DAVRANISLARI a cee

18-24 Yas Aras1 | 179 | 3,635 | ,7917
25-29 Yas Aras1 | 253 | 3,639 | ,7486
30-34 Yas Aras1 | 195 | 3,635 | ,8075
35-39 Yas Aras1 | 167 | 3,687 | ,6993 | 0,371 0,897
40-44 Yas Arast | 120 | 3,569 | ,7433
45-45 Yas Arasi 60 | 3,561 | ,8597

50 ve lizeri Yas 30 | 3,627 | ,7267
18-24 Yas Aras1 | 187 | 2,311 | ,6870

FAYDA BEKLENTISI

2529 Yas Arasi | 262 | 2,367 | ,7100 2*2(3:65
L - 30-34 Yas Aras1 | 200 | 2,386 | ,7056 E,
ILISKI GELISTIRME 35-39 Yag Arast | 170 | 2,486 | ,7760 | 2,261 B’<E

40-44 Yas Aras1 | 119 | 2,565 | ,8152 C<E

45-45 Yas Arasi 61 | 2,541 | ,7446 E<D

50 ve iizeri Yas 30 | 2,458 | ,8537
18-24 Yas Aras1 | 181 | 2,375 | ,8556
25-29 Yas Aras1 | 259 | 2,429 | ,8871
30-34 Yas Aras1 | 192 | 2,463 | ,8471

KULTUR 35-39 Yas Aras1 | 166 | 2,287 | ,7878 | 1,460 0,189
40-44 Yas Aras1 | 119 | 2,501 | ,8775
45-45 Yas Arasi 62 | 2,252 | ,8090
50 ve iizeri Yas 30 | 2,544 | ,9766
18-24 Yas Aras1 | 184 | 2,087 | ,7813
25-29 Yas Aras1 | 258 | 2,102 | ,7300
30-34 Yas Aras1 | 200 | 2,143 | ,6852
M 35-39 Yas Arasi | 166 | 1,959 | ,5903 | 1,805 | 0,095
40-44 Yas Aras1 | 119 | 2,053 | ,8048
45-45 Yas Arasi 62 | 1,951 | ,5909
50 ve iizeri Yas 30 | 2,266 | ,6456
18-24 Yas Aras1 | 187 | 2,815 | 1,103
25-29 Yas Aras1 | 261 | 2,791 | 1,100 .
30-34 Yas Arasi | 200 | 2,360 | 1,039 gngD
KOLAYLIK 35-39 Yas Aras1 | 169 | 2,319 | 1,045 | 6,461 B>C:D

40-44 Yas Aras1 | 120 | 2,500 | 1,141
45-45 Yas Arasi 62 | 2,419 | 1,170
50 ve iizeri Yas 30 | 2,666 | ,9589

OMMOO|E(>OMMOO|E>OMMOOE>OmMMmMOoOE > oOmmooO|m >

1* _i_liski Gelistirme 0,036, Cinsiyet 0,000, p<0,05
2. Olgek: 1:Kesinlikle Katiliyorum, 2:Katiliyorum, 3: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4: Katilmiyorum, 5: Kesinlikle
Katilmryorum
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H2/b) Hediye satin alma motivasyonlar1 yasa gore anlamh farkhhk

gostermektedir.

Hediye satin alma motivasyonlarimin yasa gore anlamli farklilik gdsterip
gostermedigini test etmek lizere katilimcilarin satin alma motivasyonlaria verdikleri
puanlarin ANOVA sonuglar1 Tablo 3.31°de sunulmustur. Sonuglara gore bes faktore ait
motivasyonlarda anlamli farklilikk olmadigi anlasilmaktadir. Dolayisiyla H/2b

hipotezimiz reddedilmektedir.

Tablo 3.31 Yasa Gore Hediye Satin Alma Motivasyon Olcegine Uygulanan

ANOVA Sonuglari
Hl\]/‘:[g!fsil\zlié;{nolj\lﬁkll\fﬁ Grup N Ort. Si;?ﬁa F Degeri | Farklilik
18-24 Yas Aras1 | 186 | 2,319 | ,9133
25-29 Yas Aras1 | 260 | 2,253 | ,8414
30-34 Yas Aras1 | 195 | 2,297 | ,8299
iLiSKi KURMA 35-39 Yas Aras1 | 170 | 2,241 | ,8007 | 0,452 0,844

40-44 Yas Aras1 | 117 | 2,331 | ,8546
45-45 Yas Arasi 61 | 2,221 | ,8673

50 ve lizeri Yas 31| 2,427 | ,8760
18-24 Yas Aras1 | 187 | 2,055 | ,8626
25-29 Yas Aras1 | 260 | 2,091 | ,8031
30-34 Yas Aras1 | 198 | 2,117 | ,8414
35-39 Yas Aras1 | 169 | 2,035 | ,7910 0,718 0,635
40-44 Yas Aras1 | 119 | 2,089 | ,9642
45-45 Yas Arasi 62 | 1,892 | ,7186

50 ve iizeri Yas 30 | 2,155 | ,9128
18-24 Yas Aras1 | 186 | 3,422 | ,8358
25-29 Yas Aras1 | 259 | 3,458 | ,7599
30-34 Yas Aras1 | 193 | 3,520 | ,8382

ALICIYA FAYDA

CIKAR/BEKLENTI 35-39 Yas Aras1 | 168 | 3,534 | ,7541 1,069 0,379
40-44 Yas Aras1 | 118 | 3,546 | ,7637
45-45 Yas Arasi 62 | 3,624 | ,7665
50 ve lizeri Yas 31| 3,741 | ,6307
18-24 Yas Aras1 | 187 | 2,839 | 1,036
25-29 Yas Aras1 | 256 | 2,972 | 1,026
30-34 Yas Aras1 | 198 | 2,784 | ,9830
KARSILIKLILIK 35-39 Yas Aras1 | 169 | 2,753 | ,9875 1,817 0,093
40-44 Yas Aras1 | 119 | 2,733 | 1,051
45-45 Yas Arasi 62 | 2,741 | 1,100
50 ve lizeri Yas 30 | 3,166 | 1,237
18-24 Yas Aras1 | 189 | 3,017 | ,9513
25-29 Yas Aras1 | 259 | 3,027 | ,9705
30-34 Yas Aras1 | 198 | 3,097 | ,9632
BENLIK ve STATU 35-39 Yas Aras1 | 170 | 3,037 | 1,004 | 1,631 0,135

40-44 Yas Aras1 | 120 | 3,105 | ,9516
45-45 Yas Arasi 61 | 3,005 | ,9319

50 ve lizeri Yas 31| 3,559 | ,9164
1. Olgek: 1:Kesinlikle Katiliyorum, 2:Katiliyorum, 3: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4: Katilmiyorum, 5: Kesinlikle Katilmiyorum

QOMMOO@>OMMOO|E|>OMMOoOO@>OMMoOOm|>oOmmoo|@|(>

168



H3/a) Hediye satin alma davramislar gelire gore anlamh farkhihk gostermektedir.

Hediye satin alma davramiglarinin gelire gore farklilik géstermesi olasiligi goz
onlnde bulundurularak arastirmamizin ti¢iincii hipotezinin (a) bendi Tek Yonll Varyans
Analizi (ANOVA) ile incelenmistir. Yapilan ANOVA sonuglar1 Tablo 3.32°de
sunulmustur. Tablo 3.32 incelendiginde Fayda Beklentisi (F=2,670 ve p=0,021<0,05)
ve Kolaylik (F=4,160 ve p=0,001<0,05) faktorii davranmiglarinin katilimeilarin gelir
durumlarina gore anlamli farklilik gésterdigi anlasilmaktadir. Bu durum, arastirmamizin

H3/a hipotezinin kismen kabul edildigi anlamina gelmektedir.

Tablo 3.32 Gelir Durumuna Goére Satin Alma Davramislarina Uygulanan ANOVA

Sonuclarn
HEDIYE SATIN ALMA Py F
DAVRANISLARI Grup N Ort. Sapma | Degeri Farklilik
A | 1300 TL alt 172 | 3504 | 7069 0.021%
B | 1301-2000 TL arast 257 | 3615 | 7599 :
.. ['C [ 2001-3000 TL aras: 101 | 3575 | 8465 A<EF
FAYDA BEKLENTISI - =5=730014000 TL arasi 135 | 3621 | 8155 | ,e70| cepf
E | 4001-5000 TL arasi 112 | 3.778 | 6415 | ° ’
F | 5001 TL ve istil 153 | 3.747 | .7871
A | 1300 TL alt 181 | 2,403 | 7048
B | 1301-2000 TL arast 263 | 2419 | 7157
Y 4 C | 2001-3000 TL arasi 106 | 2,422 | .7390
ILISKI GELISTIRME - =575001 4000 TL arasi 138 | 2335 | 7125 | ema | 0658
E | 4001-5000 TL arasi 113 | 2495 | 7387 | ' ’
F | 5001 TL ve isti 156 | 2,445 | 8348
A | 1300 TL alt 176 | 2,501 | 8364
B | 1301-2000 TL aras: 255 | 2.372 | 8879
N C | 2001-3000 TL arasi 100 | 2,456 | 9459
KULTUR D | 3001-4000 TL arast 137 | 2367 | 7630 | 1g74 | 00450
E | 4001-5000 TL arasi 111 | 2378 | 7791 !
F | 5001 TL ve isti 156 | 2,335 | 8291
A | 1300 TL alt 179 | 2162 | 6918
B 1301-2000 TL aras1 260 | 2,096 , 7563
. [[C | 2001-3000 TL aras: 101 | 2103 | 7338
MUTLU ETME ISTEGL =5753501 4600 TL arast 136 | 1990 | 5822 | 1874 | 0096
E | 4001-5000 TL aras! 112 | 2,053 | 7082 | ’
F | 5001 TL ve istil 159 | 1,960 | 7188
A | 1300 TL alt 184 | 2,785 | 1.109
B | 1301-2000 TL arast 259 | 2.658 | 1,096
C | 2001-3000 TL arasi 102 | 2,557 | 1.119 0,001*
KOLAYLIK D | 3001-4000 TL arast 139 | 2589 | 1018 | 4460 | Aspr
E | 4001-5000 TL aras: 113 | 2296 | 1.021 | ’
F | 5001 TL ve isti 159 | 2,377 | 1.166

1.*Fayda Beklentisi 0,021, Kolaylik 0,001;p<0,05

2. C)l@ek: 1:Kesinlikle Katiliyorum, 2:Katiliyorum, 3: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4: Katilmiyorum, 5: Kesinlikle Katilmiyorum

Hediye satin alma davraniglarina verilen puanlarin hangi gelir gruplar1 arasinda
anlaml farklilik gosterdigi ¢oklu karsilastirma testleri incelendiginde; Fayda Beklentisi

faktorii davraniglarinda 1300 TL ve alt1 ile 2001-300 TL aras1 gelir sahibi katilimeilarin
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yiiksek gelirlilerin 4000 TL ve {izeri gelir sahibi katilimcilara nazaran daha ¢ok fayda
beklentisiyle hediye satin alma davranis1i sergiledikleri verdikleri puanlarin
ortalamalarindan anlasilmaktadir. Kolaylik faktorii davraniglarinda ise diisiik gelirliler
grubuna giren 1300 TL ve alt1 gelir sahibi katilimcilarin kadinlara hediye satin almanin
belirtildigi gibi zor olmadigini, erkekler i¢in de kolay olmadigini diisiiniirken, 4000 TL

ve iistii gelir sahibi katilimcilarin ise tam tersini diisiindiikleri goriilmektedir.

H3/b) Hediye satin alma motivasyonlar1 gelire gore anlamh farkhihk

gostermektedir.

Hediye satin alma motivasyonlarinin gelire gore farklilik gostermesi olasiligi
g0z onunde bulundurularak arastirmamizin H/3b hipotezimiz Tek Yonlli Varyans
Analizi (ANOVA) ile incelenmistir. Yapilan ANOVA sonuglari Tablo 3.33’te
sunulmustur. Tablo 3.33’e gore; Cikar/Beklenti (F=3,503 ve p=0,04<0,05) ve Benlik ve
Statli (F=2,453 ve p=0,032<0,05) motivasyonlarinin katilimcilarin gelir durumlarina
gore anlamli farklilik gosterdigi anlagilmaktadir. Bu durum, H3/b hipotezimizin kismen

kabul edildigi anlamina gelmektedir.

Davranis 6l¢egine uygulanan ANOVA sonuclarinda Fayda Beklentisi faktoriine
verilen puanlar anlamli farklilik ortaya koymus (H3/a), motivasyon Ol¢eginde de
gorildiigl tizere Cikar/Beklenti faktorii anlamli farklilikla karsimiza ¢ikmistir. Burada
da yine 3000 TL ve alt1 gelir sahibi katilimecilarin, bundan daha yiiksek gelir sahibi
katilimcilara gore daha c¢ok ¢ikarlarina veya beklentilerine yonelik olarak hediye satin
almaya motive olduklar1 sonucuna ulasabiliriz. Bu da anket sonug¢larimizin bu baglamda
bir tutarlilik i¢erisinde oldugunu gostermektedir. Ayrica 2000 TL ve alt1 gibi diisiik gelir
sahibi katilimcilarin, orta ve yiiksek gelirlilere oranla benliklerini ve statiilerini

diistinerek hediye satin almaya motive olduklart anlagilmaktadir.
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Tablo 3.33 Gelir Durumuna Gére Motivasyon Olcegine Uygulanan ANOVA

Sonuglari
HEDIYE SATIN ALMA Std. E
MOTIiVASYONLARI Grup N Ort. | Sapm . . | Farklilik
a Degeri
A | 1300 TL alt 182 | 2,287 | ,8024
B | 1301-2000 TL arast 257 | 2,340 | 9134
L C | 2001-3000 TL arast 196 | 2,271 | ,8510
ILISKI KURMA D | 3001-4000 TL arasi 137 | 2271 | 7678 | 807 | 0545
E | 4001-5000 TL arasi 110 | 2,340 | ,9015 ' !
F | 5001 TL ve isti 156 | 2,179 | ,8413
A | 1300 TL alt 182 | 2,056 | ,8193
B | 1301-2000 TL arast 259 | 2,014 | 8791
C 2001-3000 TL aras1 195 2,123 , 7899
ALICIYAFAYDA D | 3001-4000 TL arast 137 | 2114 [ 8048 | (oes| 0634
E | 4001-5000 TL arast 113 | 2,000 | ,7663 ’ :
F | 5001 TL ve istii 157 | 2,106 | ,9237
A | 1300 TL alt: 183 | 3,411 | ,7694 0.004*
B | 1301-2000 TL arast 256 | 3,415 | 8140 '
. C | 2001-3000 TL arast 194 | 3,414 | ,7797 A<D,F
CIKAR/BEKLENTL "5 ™173001-4000 TL aras: 136 | 3586 | 7872 | se03| BepF
E | 4001-5000 TL arast 110 | 3,575 | ,7967 ’ ’
F | 5001 TL ve istii 156 | 3,671 | ,7661 C<F
A | 1300 TL alt 181 | 2,880 | ,9666
B 1301-2000 TL arast 259 | 2,804 | ,9988
C | 2001-3000 TL arast 194 | 2,905 | 1,062
KARSILIKLILIK 5135614000 TL arast 137 | 2895 | 1016 | (499 | 0624
E | 4001-5000 TL arast 110 | 2,733 | 1,002 ’ :
F | 5001 TL ve Ustii 158 | 2,776 | 1,173
A | 1300 TL alt: 183 | 2,894 | 9517 0.032%
B | 1301-2000 TL arast 262 | 2,983 | 9770 ’
. " C | 2001-3000 TL arast 193 | 3,167 | 1,030 A<C,D,E
BENLIK ve STATU D | 3001-4000 TL arast 136 | 3164 | 9762 | , 4cq E
E | 4001-5000 TL arast 113 | 3,144 | ,8851 ’ :
F | 5001 TL ve istii 159 | 3,113 | ,0486 B<C

1.*Cikar/Beklenti 0,004, Benlik ve Statii 0,004;p<0,05

2. C")|Qekil :Kesinlikle Katiltyorum, 2:Katiliyorum, 3: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4: Katilmiyorum, 5: Kesinlikle Katilmiyorum

H4/a) Hediye satin alma davramslari hediyenin verilecegi 6zel giine gore anlamh
farkhilik gostermektedir.

Hediye satin alma davraniglarinin 6zel gline gore farklilik gdosterebilecegi
olasiligma istinaden hipotezimizi test etmek i¢in yapilan ANOVA sonuglar1 Tablo
3.34’te verilmistir. Bu sonuglara gore; sadece Kultir faktorine (F=10,253,
p=0,000<0,05) ait davranmiglarda anlamli farklilik bulundugu, bu nedenle de H4/a
hipotezimizin kismen kabul edildigini sOyleyebiliriz. Burada katilimcilar genel olarak
Anneler Giiniine nazaran daha ¢ok Ramazan Bayrami, Ogretmenler Giinii ve Yilbagini
kiiltiirel bir olgu i¢cinde degerlendirmislerdir. Sevgililer Gliniinii de Yilbasina nazaran

daha fazla kiiltiir baglaminda degerlendirmislerdir.
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Tablo 3.34 Ozel Giinlere Gore Hediye Satin Alma Davramsi Olgegine Uygulanan

ANOVA Sonuglan
HED I]‘)( isﬁzgs‘?LMA Grup N | or s:;crjﬁa F Degeri | Farklilik
A Yilbast 199 | 3,646 ,823
B Ogretmenler Giinii 204 3,642 ,852
FAYDA BEKLENTISI | C | Sevgililer giinii 211 | 3,688 804 | 0,979
D Anneler giini 204 | 3,544 712
E Ramazan Bayram 205 | 3,614 ,655
A Yilbast 202 | 2,397 ,851
B Ogretmenler Giinii 208 2,390 ,812
ILISKi GELISTIRME | C | Sevgililer ginii 218 | 2,418 624 | 0,396
D Anneler giini 211 | 2,407 ,667
E Ramazan Bayram 211 | 2471 134
A Yilbast 202 2,397 ,851 0,000*
B Ogretmenler Guni 208 2,390 812 A<C,D
KULTUR C Sevgililer gini 218 | 2,418 ,624 | 10,253* B<D
D Anneler giini 211 | 2,407 ,667 D>AB,E
E Ramazan Bayrami 211 2,471 734
A Yilbast 200 2,663 ,880
B Ogretmenler Giinii 203 | 2,436 ,882
MUTLU ETME iSTEGi | C | Sevgililer giinil 214 | 2,372 769 | 1,523
D Anneler giini 203 | 2,133 ,816
E Ramazan Bayrami 208 2,424 ,845
A Yilbasi 203 2,142 ,858
B Ogretmenler Guni 210 2,030 ,692
KOLAYLIK C Sevgililer gini 214 | 2,121 ,637 1,863
D Anneler giini 201 | 2,048 732
E Ramazan Bayrami 212 2,001 ,606

1. Kiiltiir 0=0,000*,:p<0.05
2. Olgek: 1:Kesinlikle Katiliyorum, 2:Katiliyorum, 3: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4: Katilmiyorum, 5: Kesinlikle Katilmiyorum
H4/b) Hediye satin alma motivasyonlar1 hediyenin verileceg@i ozel giine gore

anlamh farkhhik gostermektedir.

Hediye satin alma motivasyonlarinin 6zel giinlere gore farklilik gosterdigini test
etmek amaciyla yapilan Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) ile incelenmistir.
Yapilan ANOVA sonuglar1 Tablo 3.35’te sunulmustur. Tablo3 35’1 inceledigimizde tiim
hediye satin alma motivasyonlarinin 6zel giinlere gore anlaml farklilik (iliski Kurma
F=3,525, p=0,007<0,05, Alictya Fayda F=4,383 p=0,002<0,05, Cikar/Beklenti F=2,658
p=0,032<0,05, Karsiliklililk F=24,193 p=0,000<0,05, Benlik ve Stati F=17,077
p=0,000<0,05) gosterdigi anlasilmaktadir. Bu durum, arastirmanin H4/b hipotezinin

kabul edildigi anlamina gelmektedir.

Ozel giinlere gore hediye satin alma motivasyonlarma verilen puanlarin
ortalamalarma bakildiginda, hediye satin almak i¢in Ogretmenler Giiniinde, iliski kurma

motivasyonunun rolii Anneler Giini ve Ramazan Bayramima goére daha yiiksek,
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hediyenin aliciya fayda saglamasi motivasyonunun rolii Anneler Giiniinde Yilbasindan
daha ytiksek, Sevgililer Gilinlinde ¢ikar veya beklentiyle hediye satin alma motivasyonu
diger 6zel giinlere gore en yiiksektir. Yilbast ve Ogretmenler Giiniinde karsiliklilik
motivasyonuyla hediye satin alma Sevgililer Giinli, Anneler Giinii ve Ramazan
Bayramindan daha diisiik, Anneler Giiniinde benlik ve statii motivasyonuyla hediye

satin alma ise diger 6zel giinlere gore en yiiksek seviyededir.

Tablo 3.35 Ozel Giinlere Gore Hediye Satin Alma Motivasyonu Olcegine
Uygulanan ANOVA Sonuglari

Hﬁg{;@:ggé&iigﬁ Grup N Ort. Siggﬁa F Degeri Farklilik
A Yilbasi 201 | 2,293 | ,8966
b B Ogretmenler Guni 208 2,099 , 7882 0.007*
ILISKI KURMA C Sevgililer ginii 216 | 2,291 | ,7333 3,525 B’<D E
D Anneler ginii 204 | 2,375 ,9758 '
E Ramazan Bayrami 212 2,363 ,8272
A Yilbast 204 2,236 1,007
B Ogretmenler Giinii 208 | 2,084 | ,8117 0.002%
ALICIYA FAYDA C Sevgililer gini 215 | 2,096 | ,8127 4,383 A>D
D Anneler giini 208 1,900 ,8209
E Ramazan Bayrami 211 2,028 ,6948
A Yilbasi 203 | 3,524 | ,8979
. B Ogretmenler Giinii 208 | 3,516 | ,8277 0.032%
CIKAR/BEKLENTI C Sevgililer gini 214 | 3,336 | ,7408 2,658 C<A BD.E
D Anneler giini 204 | 3,534 | ,7604 e
E Ramazan Bayrami 209 3,552 , 7199
A Yilbasi 202 | 3,127 | 1,071
B Ogretmenler Giinii 208 | 3,274 | 1,022 0,000*
KARSILIKLILIK C Sevgililer giini 215 | 2573 | ,8986 | 24,193 A>C,D,E
D Anneler ginii 207 | 2,715 | ,9077 B>C,D,E
E Ramazan Bayrami 210 2,523 1,053
A Yilbasi 205 | 3,300 | 1,000
B Ogretmenler Giinii 209 | 3,113 | ,9676 0,000*
BENLIK ve STATU C | Sevgililer giinii 215 | 3,151 | ,8363 | 17,077 A>D
D Anneler ginii 210 | 2,600 | ,9682 D<AB,C,E
E Ramazan Bayrami 210 3,158 ,9389

1.* iliski Kurma 0=0,007, Alciya Fayda 0=0,002, Cikar/Beklenti 0¢=0,032, Karsihklihk 0=0,000,Benlik ve Statii a=0,000
p<0.05
2. Olgek: 1:Kesinlikle Katiltyorum, 2:Katiliyorum, 3: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4: Katilmiyorum, 5: Kesinlikle Katilmiyorum

H5/a) Hediye satin alma davramslar1 medeni duruma gore anlamh farkhihk

gostermektedir.

Hediye satin alma davranislarinin medeni duruma gore anlaml farklilik gdsterip
gostermedigini test etmek amaciyla davramis faktorleri ile medeni durum degiskeni
arasinda yapilan t-testi analizine ait sonucglar Tablo 3.36’da sunulmustur. Buna gdre,

Fayda Beklentisi, Iliski Gelistirme, Kiiltir ve Mutlu Etme Istegi faktorlerine ait
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davraniglarda anlamli farklilik bulunamazken Kolaylik (t degeri=-4,096, p= 0,000<0,05)

faktoriine iliskin davranislarda anlamli farkliliklar bulunmustur. Bu faktérde bekarlarin

puan ortalamasi evlilerinkinden yiiksek ¢ikmis olup, evli katilimcilarin bekarlara gore

kadinlara hediye se¢imini zor, erkeklere ise kolay olarak degerlendirdikleri ortaya

cikmaktadir. Boylelikle arastirmamizin H5/a hipotezi kismen kabul edilmektedir.

Tablo 3.36 Medeni Duruma Gore Satin Alma Davramisimin Farkhlagmasi

(t Testi)

. Anlam
HEDIYE SATIN P St. o . N .
ALMA DAVRANISLARI ICINSIYET N Ort. Sapma t-Degeri SD Dlzlrzsyl
. . Evli 584 | 3,603 7795 -1,242 997 0,215

FAYDA BEKLENTIST 50 0415 | 3.665 7676
L. . Evli 596 | 2,448 , 7606 1,560 1025 0,119

| CEgET TRME Bekar 431 | 2,374 7176
KULTUR Evli 586 | 2,374 ,8514 | -1,411 1002 0,159

Bekar 418 | 2,451 ,8559
. o Evli 591 | 2,040 ,68468 -1,454 1015 0,146

MUTLU BME ISTEGE Bekar 426 | 2,106 , 74808
Evli 597 | 2,451 1,06547 -4,096 1023 0,000*

KOLAYLIK Bekar
428 | 2,736 1,13922

1. Kolaylik ¢=0,00 *:p<0.05

2. Olgek 1:Kesinlikle Katihyorum, 2:Katiliyorum, 3: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4: Katilmiyorum, 5: Kesinlikle

Katilmiyorum

H5/b) Hediye satin alma motivasyonlar1 medeni duruma gore anlamh farkhhk

gostermektedir.

Tablo 3.37 Medeni Duruma Goére Motivasyonun Farklilagsmasi (t-Testi)

HEDIYE SATIN St Anlam
ALMA CINSIYET | N Ort. Sapma | tPederi S.D Diizeyi
MOTIiVASYONLARI b )
. Evli 593 | 2,260 8438 [ -0,975 | 1016 | 0,330
ILISKI KURMA Bekar 425 | 2,312 8651
Evli 593 | 2,055 8476 | -0,398 | 1020 | 0,691
ALICIYAFAYDA Bekar | 429 | 2,076 8394
. Evli 589 | 3,524 7910 [ 1,607 1012 | 0,108
CIKAR/BEKLENTI Bekar 425 | 3,442 7993
Evli 590 | 2,798 1016 | -1504 | 1017 | 0,133
KARSILIKLILIK Bekar 429 | 2,897 1,067
. . Evli 592 | 3,054 9840 | -0,400 | 1023 | 0,689
BENLIiK/STATU Bekar
433 | 3,079 9617
1. p<0,05

2. (")Igek 1:Kesinlikle Katiliyorum, 2:Katiliyorum, 3: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4: Katilmiyorum, 5: Kesinlikle Katilmiyorum
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Hediye satin alma motivasyonlarinin medeni duruma gore anlamli farklilik
gosterip gostermedigini test etmek amaciyla motivasyonlar ile medeni durum degiskeni
arasinda yapilan t-testi analizine ait sonuglar1 Tablo 3.37’de sunulmustur. Sonuglara
gore bes faktore ait motivasyonlarda herhangi bir anlamli bir farklilik olmadigi

anlasilmaktadir. Dolayisiyla arastirmamizin H5/b hipotezi reddedilmektedir.

H6/a) Hediye satin alma davramslar1 egitim duruma gore anlamh farkhhk

gostermektedir.

Arastirmamizin H6/a hipotezini test etmek iizere egitim durumlarina gore
katilimcilarin hediye satin alma davraniglarina verdiklerin puanlarin ANOVA analizi
sonuclart Tablo 3.38’de sunulmustur. Bu sonuglara gére Fayda Beklentisi (F=5,318
p=0,000<0,05) ve Kolaylik (F=2,175 p=0,043<0,05) davranislarina verilen puanlar
egitim durumuna gore anlaml farklilik gostermektedir. Dolayisiyla H6/a hipotezimiz
kismen kabul edilmektedir. Egitim diizeyi lise, 6n lisans, lisans ve doktora olan
katilimcilarin ortalamalari ilkokul diizeyindekilerden diisiik, egitim diizeyi on lisans,
lisans, yliksek lisans ve doktora olanlarin puan ortalamalari lise diizeyindekilerden
diistiktiir. Bu da bize egitim diizeyi lise ve alt1 olan katilimcilarin daha yiiksek egitim
diizeyine sahip olanlara gore daha fazla fayda beklentisiyle hediye satin alma davranisi
gosterdikleri anlagilmaktadir. Ayrica lise mezunlart yiiksek lisans mezunlarina gore,
lisans mezunlar1 6n lisans mezunlarma gore ve on lisans mezunlar1 doktora mezunlarina
gore erkeklere kolay kadinlara ise hediye se¢iminin zor oldugunu disiindiikleri

gorulmektedir.
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Tablo 3.38 Egitim Durumuna Goére Hediye Satin Alma Davrams Olgegine

Uygulanan ANOVA Sonuclari

HEBL‘;‘?&;TISJ :l]{IMA Grup N | or s:;crjﬁa FDegeri | Farklilik
A Ilkokul 58 | 3,287 | ,8370
B Ortaokul 84 3,589 ,6485
C Lise 287 3,498 7441 0,000*
FAYDA BEKLENTIiSi | D | Onlisans 213 | 3,731 | ,7472 | 5,318 | A<C,D,E,G
E Lisans 258 3,717 7871 C<D,E,F,G
F Yiksek lisans 74 | 3,700 ,7865
G Doktora 48 3,826 ,8498
A Tlkokul 102 3,628 7719
B Ortaokul 61 | 2,471 ,7998
C Lise 84 | 2520 | ,7363
iLiSKi GELiISTIRME D | Onlisans 292 | 2,458 | ,7095 | 1,277 0,265
E Lisans 219 2,408 , 7268
F Yiksek lisans 266 2,402 ,7643
G Doktora 79 | 2,243 ,6828
A ilkokul 48 2,359 ,8298
B Ortaokul 60 | 2,311 ,7361
C Lise 81 2,205 , 7101
KULTUR D On lisans 282 | 2,413 | ,8712 1,829 0,090
E Lisans 217 | 2,470 ,8896
E Yiksek lisans 264 2,452 ,8827
G Doktora 74 | 2,468 | ,8031
A Tlkokul 49 | 2,183 | ,8109
B Ortaokul 61 | 2,032 | ,5534
C Lise 81 | 2,065 | ,6420
MUTLU ETME iSTEGi | D | Onlisans 289 | 2151 | ,7253 | 1,174 0,318
E Lisans 217 2,036 7311
F Yiksek lisans 265 2,031 7167
G Doktora 78 | 2,102 , 7469
A ilkokul 48 1,937 ,6898
B Ortaokul 61 2,565 1,001 0.043*%
C Irise 83 | 2578 | 1,037 é:>F
KOLAYLIK D On lisans 290 2,641 1,070 2,175 D<E
E Lisans 220 2,702 1,201 D>F
F Yiksek lisans 266 2,488 1,095
G Doktora 79 2,240 ,9669

1.*]*:&yda beklentisi, 0,000, Kolayhk 0,043, p<0,05
2. Olgek: 1:Kesinlikle Katiliyorum, 2:Katiliyorum, 3: Ne Katiliyorum
Katilmiyorum

Ne Katilmiyorum, 4: Katilmiyorum, 5: Kesinlikle

H6/b) Hediye satin alma motivasyonlar1 egitim duruma gore anlamh farkhihk

gostermektedir.

Egitim durumunun hediye satin alma motivasyonlarinda anlamli farklilik

gosterdigini anlamak amaciyla yapilan ANOVA testi sonuglar1 Tablo 3.39°da verilmis

olup, sonuglara gore egitim durumuna gore Iliski Kurma (F=2,833 p=0,010<0,05),
Kargiliklilik (F=6,294 p=0,000<0,05) ve Benlik ve Stati (F=3,082 p=0,005<0,05)

motivasyonlart anlamli farklilik gostermektedir. Bu durumda H6/b hipotezimiz kabul

edilmektedir. Tablo 3.38’¢ gore ortaokul mezunlar lisans, yiiksek lisans ve doktora
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mezunlarindan daha yiiksek diigiik diizeyde iliski kurma motivasyonuyla hediye satin
almaktadirlar. Ilkokul ve doktora mezunlari ise en yiiksek diizeyde iliski kurma
motivasyonuyla hediye satin almaktadirlar. Burada en alt seviyedeki egitim diizeyinde
olanlar (ilkokul) ile en iist seviyede egitim diizeyine sahip olanlarin (doktora) ortak bir

motivasyonla hediye satin aliyor olmalar1 dikkat ¢ekicidir.

Ik, orta ve lise mezunlar1 lisans mezunlarina nazaran daha yiiksek diizeyde
karsiliklilik motivasyonuyla hediye satin almaktadirlar. Yine ilk, orta ve lise mezunlari
On lisans, lisans ve yiiksek lisans mezunlarina gore daha yiiksek seviyede benlik ve statii

motivasyonuyla hediye satin almaktadirlar.

Tablo 3.39 Egitim Durumuna Gére Motivasyon Ol¢egine Uygulanan ANOVA

Sonuglari
Hﬁg%%iggé%ikgﬁ Grup N Ort. S:;?ﬁa F Degeri Farklilik
A Tlkokul 60 2,187 , 7501
B Ortaokul 83 | 2,491 8725 0.010%
o C Irise 290 | 2,300 | ,8096 A<B
ILISKI KURMA D On lisans 215 | 2,376 | ,9520 2,833 B>EEG
E Lisans 267 2,242 8417 G<B C D E
F Yuksek lisans 76 | 2,180 | ,7355 T
G Doktora 49 | 1,969 | ,8030
A Ilkokul 61 1,907 6415
B Ortaokul 83 | 2,076 | ,8716
C Lise 293 | 2,054 | ,8363
ALICIYA FAYDA D On lisans 214 2,071 ,8810 1,007 0,419
E Lisans 266 2,142 ,8264
F Yiksek lisans 79 2,088 8177
G Doktora 49 | 1,918 | ,9342
A Ilkokul 60 | 3,287 | ,8682
B Ortaokul 81 3,537 ,7181
C Lise 289 3,415 7975
CIKAR/BEKLENTI D | Onlisans 219 | 3,542 | ,7486 | 1,792 0,098
E Lisans 263 | 3571 | ,8134
F Yiksek lisans 77 3,457 ,8898
G Doktora 48 3,531 ,6814
A ilkokul 61 2,710 ,9708
B Ortaokul 83 2,498 ,8270
C Lise 287 | 2,672 | ,9833 0,000*
KARSILIKLILIK D | Onlisans 218 | 2,960 | 1,021 | 6,294 A<E
E Lisans 266 3,089 1,076 C<E
F Yiksek lisans 77 2,796 ,9599
G Doktora 49 2,714 1,328
A [1kokul 61 2,819 9748
B Ortaokul 83 | 2,887 | ,9155 0.005*
. ) C I:ise 290 2,969 ,9550 A’<D E
BENLIK ve STATU D On lisans 220 3,124 ,9660 3,082 C<Ié
E Lisans 266 | 3,233 | ,9849 ESAB.C
F Yiksek lisans 79 | 3,063 | ,9653 o
G Doktora 49 | 3,068 | ,9953

1. *iliski Kurma 0=0,010, Karsihkliik 0=0,000, Benlik ve Statii a=0,005, p<0,05
2. Olgek: 1:Kesinlikle Katiltyorum, 2:Katiliyorum, 3: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4: Katilmiyorum, 5: Kesinlikle Katilmiyorum
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H7/a) Hediye satin alma davramislar1 hediyeye ayrilan bltceye gore anlamh

farkhilik gostermektedir.

Arastirmamizin yedinci hipotezinin (a) bendini test etmek iizere hediyeye ayrilan
blitceye gore katilimcilarin hediye satin alma davraniglarina verdiklerin puanlarin
ANOVA analizi sonuglar1 Tablo 3.40’ta sunulmustur. Bu sonuclara gore sadece Kiiltiir
(F=2,635 p=0,033<0,05) davranislarina verilen puanlar hediyeye ayrilan biitceye gore
anlamli farklilik gostermektedir. Hediyeyi, 201 TL ve {izerinde biit¢e ayiran
katilimcilarin, 100 TL ve altinda biitce ayiranlardan daha fazla kiiltiirel bir olgu olarak
degerlendirdikleri anlasilmaktadir. Dolayisiyla H7/a hipotezimiz kismen kabul

edilmektedir.

Tablo 3.40 Hediyeye Ayrilan Biitceye Gore Hediye Satin Alma Davrams Olcegine
Uygulanan ANOVA Sonuclar

HEDIYE SATIN ALMA Std. F
DAVRANISLARI P N | Ot | saoma | Degeri | Farkliik
A | 1-50 TL Arast 204 | 3,602 | ,7631
B | 51- 100 TL Arast 213 | 3,667 | ,7514
FAYDA BEKLENTISi [ C | 101- 150 TL Arasi 70 | 3,692 | ,7654 | 0,573 0,682
D | 151-200 TL Arasi 128 | 3,713 | 7581
E | 201TL ve Usti 284 | 3,626 | ,7537
A | 1-50 TL Arast 209 | 2,277 | ,6592
B | 51- 100 TL Arast 218 | 2,392 | ,6880
[LiSKi GELISTIRME | C | 101- 150 TL Arasi 73 | 2,400 | 7497 | 1.843 0,119
D | 151- 200 TL Arasi 133 | 2,385 | ,6898
E | 201TL ve Usti 286 | 2,451 | ,7523
A | 1-50 TL Arast 205 | 2,432 | ,8533
B | 51- 100 TL Arast 212 | 2,424 | 8506 0,033*
KULTUR C | 101- 150 TL Arast 72 | 2,213 | 7898 | 2,635
D | 151-200 TL Arasi 131 | 2,407 | 9042 E<AB
E | 201TL ve Usti 284 | 2,248 | ,7688
A | 1-50 TL Arast 209 | 2,102 | ,6826
B | 51- 100 TL Arast 216 | 2,104 | ,7438
MUTLU ETME iSTEGI [ C | 101- 150 TL Arasi 73 | 1,995 | 6123 | 2,019 0,090
D 151- 200 TL Arasi 131 | 2,078 ,6928
E | 201TL ve Usti 283 | 1,963 | ,6123
A | 1-50 TL Arast 210 | 2,557 | 1,024
B | 51- 100 TL Arast 218 | 2,637 | 1,102
KOLAYLIK C | 101- 150 TL Arasi 73 | 2,801 | 1,180 | 2,113 0,077
D | 151-200 TL Arasi 131 | 2,599 | 1,145
E | 201TL ve Ustii 287 | 2,435 | 1,104

1.*Kdltir 0,033; p<0,05

2. (")Igek: 1:Kesinlikle Katiliyorum, 2:Katiliyorum, 3: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4: Katilmiyorum, 5: Kesinlikle Katilmiyorum
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H7/b) Hediye satin alma motivasyonlar1 hediyeye ayrilan bltceye gore anlamh

farkhilik gostermektedir.

Hediyeye ayrilan biitceye gore hediye satin alma motivasyonlarinda anlaml
farklilik olup olmadigini anlamak amaciyla yapilan ANOVA testi sonuglar1 Tablo
3.41°de verilmis olup, sonuglara goére Iliski Kurma (F=3,746 p=0,005<0,05) ve
Karsiliklilik (F=10,666 p=0,000<0,05) motivasyonlar1 hediye i¢in ayrilan biitgeyle
anlamli farkliliklar gostermektedir. Bu durumda H7/b hipotezimiz kismen kabul
edilmektedir. Katilimeilardan, hediye i¢in 1-50TL ayiranlarin 101-150 TL ayiranlardan
daha yiiksek diizeyde iliski kurma motivasyonuyla hediye satin aldiklar
anlagilmaktadir. 201 TL ve iistii biitge ayiran katilimcilarin ise 100 TL ve altinda biitce
ayiran katilimeilardan daha yiiksek diizeyde karsiliklilik motivasyonuyla hediye satin

aldiklar1 anlagilmaktadir.

Tablo 3.41 Hediyeye Ayrilan Biitceye Gore Motivasyon Olcegine Uygulanan
ANOVA Sonuglar

HEDIYE SATIN ALMA Std. F
MOTIVASYONLARI el N1 Ot | gaoma | Degeri | Farklilik
A 1- 50 TL Arasi 210 | 2,104 ,7009
B | 51- 100 TL Arasi 217 | 2,293 | 8622
R C | 101- 150 TL Arast 70 | 2,510 | 1,018
ILISKI KURMA D | 151-200 TL Arasi 133 | 2,255 | ,8836
E . 282 | 2,298 7804 | 3746 ,005%
201 TL ve Ustl A<C
A | 1-50 TL Arast 211 | 2,041 | ,8056
B | 51- 100 TL Arasi 217 | 2,107 | 8811
C | 101- 150 TL Arasi 72 | 1963 | 7412
ALICIYAFAYDA D | 151-200 TL Arasi 131 | 2,017 | ,7604
E 285 | 2,007 7469 | 704 589
201 TL ve Usti : :
A | 1-50 TL Arast 208 | 3,425 | 7255
B | 51-100 TL Arasi 215 | 3,497 | ,7997
CIKAR/BEKLENTI C | 101- 150 TL Arasi 73| 3527 | ,7756
D | 151-200 TL Arasi 131 | 3507 | ,7683
E | 201TL ve Usti 282 | 3,563 | ,7615 1,000 407
A | 1-50 TL Arast 209 | 3,062 | 1,044
B | 51-100 TL Arasi 215 | 2,924 | ,9900
C 101- 150 TL Arasi 71 | 2,887 1,089
KARSILIKLILIK D | 151-200 TL Arasi 133 | 2,792 | 1,031
10,666 ,000*
E | 201 TL ve Ustil 284 | 2,493 | ,9849
E<AB
A 1- 50 TL Aras1 210 | 2,939 9637
B | 51-100 TL Arasi 219 | 3,059 | ,9341
BENLIK ve STATU C 101- 150 TL Aras1 73| 2972 | 1,075
D 151- 200 TL Arasi 132 | 3,075 ,9898
E 201 TL ve Usti 286 | 3,081 | ,9650 840 ,500

1.1liski Kurma a=0,005, Karsiikhhk a=0,000; p<0,05

2. C)l@ek: 1:Kesinlikle Katiliyorum, 2:Katiliyorum, 3: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4: Katilmiyorum, 5: Kesinlikle Katilmiyorum
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H8/a) Hediye satin alma davramslari son 6 ay icinde hediye satin alma durumuna

gore anlamh farkhihk gostermektedir.

Hediye satin alma davraniglarinin son 6 ay i¢inde hediye satin alma durumuna
gore anlaml farklilik gosterip gostermedigini test etmek amaciyla davranislar ile hediye
alma degiskeni arasinda yapilan t-testi analizine ait sonuglar1 Tablo 3.42’de
sunulmustur. Sonuglara gére Fayda Beklentisi (t degeri=3,827 p=0,000<0,05) ve Kiiltiir
(t degeri= -2,696 p=0,007<0,05) davranis faktorlerinde anlamli farkliliklar tespit
edilmistir. Bu durum HS8/a hipotezimizin kismen kabul edildigini gostermektedir.
Burada son alt1 ay iginde hediye satin almayanlarin puan ortalamasi satin alanlarin
ortalamasindan daha diisiiktlir, yani belli bir siklikla hediye satin alanlarin hediyeyi
kiiltiirel bir olgu bir davranig olarak degerlendirdikleri, almayanlarin ise sadece fayda

beklentisi i¢inde olduklarinda hediye satin aldiklar1 ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 3.42 Son 6 Ay icinde Hediye Satin Alma Durumuna Goére Satin Alma
Davramisimin Farklhilasmasi (t Testi)

. Anlam
HEDIYE SATIN R St. o Lo
ALMA DAVRANISI CINSIYET N Ort. Sapma t-Degeri SD Dlzésyl
il Aldim 770 | 3,681 , 75763 3,827 1018 0,000*
FAYDA BEKLENTISI Almadim 250 | 3,468 ,78502
s . Aldim 796 | 2,399 ,73350 | -1,382 1045 0,167
ILISKI GELISTIRME Almadim 251 | 2,473 , 75566
KULTUR Aldim 776 | 2,365 ,83790 | -2,696 1024 0,007*
Almadim 250 | 2,532 ,89078
. o Aldim 785 | 2,044 , 712325 | -1,840 1035 0,066
MUTLU ETME ISTEGI Almadim 252 | 2,138 ,65773
Aldim 792 | 2,591 1,12584 1,002 1044 0,317
KOLAYLIK Almadim 254 | 2,511 1,03011

1. Fayda beklentisi a=0,00, Kdiltiir 6=0,007:p<0.05
2. Olgek 1:Kesinlikle Katiliyorum, 2:Katiliyorum, 3: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4: Katilmiyorum, 5: Kesinlikle Katilmiyorum

H8/b) Hediye satin alma motivasyonlar1 son 6 ay icinde hediye satin alma

durumuna gore anlamh farkliik gostermektedir.

Hediye satin alma motivasyonlarinin son 6 ay icinde hediye satin alma
durumuna gore anlamli farklilik gdsterip gostermedigini test etmek amaciyla yapilan t-
testi analizine ait sonuglar1 Tablo 3.43’te sunulmustur. Sonuglara gére sadece Iliski
Kurma (t degeri=-3,698 p=0,000<0,05) motivasyonunda anlamli farklilik bulunmustur.
Bu durum H8/b hipotezimizin kismen kabul edildigini gostermektedir. Son ay i¢inde

hediye satin almayanlarin puan ortalamasi satin alanlardan daha yiiksek ¢ikmis olup,
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belirli bir siklikla hediye satin alanlarin hediyeyi iliski kurma motivasyonuyla satin

aldigini gostermektedir.

Tablo 3.43 Son 6 Ay I¢inde Hediye Satin Alma Durumuna Gore Motivasyonun

Farkhlasmasi

HEDIYE SATIN o st Anfam
. ALMA CINSIYET N Ort. Sapma t-Degeri SD Duzeyi
MOTIVASYONLARI ©®)
L _ *
T e e il
e e il
T a1 e 3 Bl B
T e 1l Ml
R e e il Ml

1. iliski Kurma 0=0,000; p<0.05
2. Olgek 1:Kesinlikle Katiliyorum, 2:Katiliyorum, 3: Ne Katiliyorum Ne Katilmtyorum, 4: Katilmiyorum, 5: Kesinlikle Katilmiyorum

H9/a) Hediye satin alma davramslari hediye satin almadan énce arastirma yapip

yapmadigina gore anlamh farkhihik gostermektedir.

Hediye satin alma davranislarinin hediye ile ilgili arastirma yapip
yapmadiklarina gore anlamli farklilik gosterip gostermedigini test etmek amaciyla
davraniglar ile arastirma degiskeni arasinda yapilan t-testi analizine ait sonuglar1 Tablo
3.44’te sunulmustur. Sonuclara gore Iliski Gelistirme (t degeri=-2,269 p=0,023<0,05),
Kiiltiir (t degeri= -3,370 p=0,001<0,05) ve Mutlu Etme Istegi (t degeri= -2,450
p=0,014<0,05) davranislarinda anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Bu durum H9/a
hipotezimizin kabul edildigini gostermektedir. Ug davrams faktoriinde de arastirma
yapmayan katilimcilarin puan ortalamalar1 arastirma yapanlardan daha yiiksektir. Bu da
katilimcilarin  hediye satin almayr kiltiiriin bir pargasi olarak gordiiklerini, iliski
gelistirmeye yonelik, ayrica alictyt mutlu etme istegiyle hediye satin aldiklarini ve
bunun i¢in de hediye satin almadan once gerekli gordiikleri arastirmayi kendilerince

yaptiklarini géstermektedir.
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Tablo 3.44 Hediye Almadan Arastirma Yapma Durumuna Gére Satin Alma
Davramisimin Farkhilasmasi (t Testi)

. Anlam
HEDIYE SATIN _ st. . nlam
ALMA DAVRANISLARI CINSIYET N Ort. Sapma t-Degeri SD Dté;)eyl
| Yapanm | 7653640 77316 | 0041 | 1016 | 0,347

FAYDA BEKLENTISL = T 253 [3587 | 77998
o Yapanm | 786 | 2,388 | ,72469 | 2,269 | 1043 | 0,023

ILISKI GELISTIRME = om | 259 | 2,508 | 78545
KOLTUR Yapanm | 774 | 2,357 | 82855 | 3370 | 1021 | 0,001

Yapmam | 249 | 2,566 | 91542
| Yapanm | 776 | 2,038 | 68024 | -2450 | 1033 | 0,014

MUTLU ETMEISTEGL =5 o T 259 [ 2163 | 79152
Yapanm | 787 | 2,594 | 1,11064 | 1,136 | 1041 | 0,256

KOLAYLIK Yapmam | 256 | 2,503 | 1,07921

1. iliski Gelistirme a=0,023, Kiiltiir a=0,001, Mutlu Etme istegi 0=0,014:p<0.05
2. (")|(;ek 1:Kesinlikle Katiliyorum, 2:Katiliyorum, 3: Ne Katiliyyorum Ne Katilmiyorum, 4: Katilmiyorum, 5: Kesinlikle Katilmiyorum

H9/b) Hediye satin alma motivasyonlarinin hediye satin almadan 6nce arastirma

yapip yapmadigina gore anlamh farkhihik gostermektedir.

Hediye satin alma motivasyonlarinin hediye ile ilgili arastirma yapip
yapmadiklarina gore anlamli farklilik gosterip gostermedigini test etmek amaciyla
motivasyonlar ile arastirma degiskeni arasinda yapilan t-testi analizine ait sonuglari
Tablo 3.45’te sunulmustur. Sonuglara gore Alictya Fayda (t degeri=-3,768
p=0,000<0,05), ve Karsiliklilik (t degeri= -3,429 p=0,001<0,05) davranis faktorlerinde
anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Boylece H9/b hipotezimiz kismen kabul
edilmektedir. Hediye satin almadan Once arastirma yapanlar, yapmayanlara gore alici
thtiyacina uygun ve ona faydali bir hediye vermeye iliskin motivasyonla daha fazla
hareket etmektedirler. Ayni sekilde yine karsilik vermek i¢in hediye satin alan
katilimcilarin hediye igin arastirma yaptiklart baska bir deyisle arasgtirma yapanlar

yapmayanlara gore karsiliklilik motivasyonuyla daha fazla davranis gostermektedirler.

H10/a) Hediye satin alma davramslar1 ailedeki birey sayisina gore gore anlamh

farkhlik gostermektedir.

Hediye satin alma davraniglarinin ailedeki birey sayisina gore anlamli farklilik
gosterip gostermedigine dair analiz sonuglarinin sunuldugu Tablo 3.45°e goére bes
davranig faktoriiniin timiinde anlamli farkliliklara rastlanmamistir. Dolayisiyla H10/a

hipotezimiz reddedilmektedir.
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Tablo 3.45 Hediye Satin Almadan Once Arastirma Yapma Durumuna Gére
Motivasyonun Farkhlasmasi

HEDIYE SATIN St Anlam
ALMA CINSIYET | N ort. Sapma | tPegeri | S.D | Dizeyi
MOTiVASYONLARI P (p)

Lol Yaparim 775 | 2,263 ,82860 | -1,597 1033 0,110

ILISKI KURMA Yapmam | 260 | 2,357 | 91266
Yaparim | 782 | 2,014 80187 | -3,768 | 1038 | 0,000*

ALICIYA FAYDA Yapmam | 258 | 2,240 93311
. Yaparim | 773 | 3,495 75665 | 0,276 1030 | 0,783

CIKAR/BEKLENTI Yapmam | 259 | 3,479 89833
Yaparim | 777 | 2,771 103112 -3429 | 1034 | 0,001*

KARSILIKLILIK Yapmam | 259 | 3,024 | 1,02164
BENLIK/STATU Yaparim | 785 | 3,074 94895 | 0,843 1041 | 0,400

Yapmam 258 | 3,0155 1,04035

1. Alciya fayda ¢=0,000, Karsihkhihk 0=0,001 ;, *:p<0.05
2. Olgek 1:Kesinlikle Katiliyorum, 2:Katiliyorum, 3: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4: Katilmiyorum, 5: Kesinlikle Katilmiyorum

Tablo 3.46 Ailedeki Birey Sayisina Gore Hediye Satin Alma Davrams Olgegine
Uygulanan ANOVA Sonuclar

HEDIYE SATIN ALMA Std. F
DAVRANISLARI Grup N Ort. Sapm o Farklilik
5 Degeri

A 1-3Kisi | 256 | 3,644 | ,8410

- B 4-5Kisi | 346 | 3,616 | ,7592
FAYDA BEKLENTISI C 6-7 Kisi | 249 | 3.679 | ,7081 0,626 0,599

D 8velzeri | 159 | 3579 | ,7726

A 1-3Kisi | 261 | 2,330 | ,7106

RO — B 4-5Kisi | 358 | 2,477 | ,7546
ILISKI GELISTIRME C 67 Kisi | 252 | 2.464 | 6883 2,297 0,076

D 8velzeri | 164 | 2,411 | ,8067

A 1-3Kisi | 254 | 2,339 | ,8311

PR B 4-5Kisi | 346 | 2,474 | ,8959
KULTUR C 6-7Kisi | 250 | 2,384 | ,8209 1,299 0,274

D 8vellzeri | 165 | 2,414 | ,8411

A 1-3Kisi | 257 | 1,978 | ,6705

. ~: | B 4-5Kisi | 355 | 2,129 | 7344
MUTLU ETME ISTEGI c 67 Kisi | 252 | 2.076 | 6787 2,414 0,065

D 8velzeri | 161 | 2,103 | ,7380

A 1-3Kisi | 262 | 2,559 | 1,099

B 4-5Kisi | 355 | 2,508 | 1,082
KOLAYLIK C 6-7Kisi | 254 | 2,620 | 1,111 1037 0.375

D 8velzeri | 163 | 2,674 | 1,133

1. C")Iqek: 1:Kesinlikle Katiliyorum, 2:Katiltyorum, 3: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4: Katilmiyorum, 5: Kesinlikle Katilmiyorum
H10/b) Hediye satin alma motivasyonlar: ailedeki birey sayisina gore gore anlamh

farkhilik gostermektedir.

Hediye satin alma motivasyonlarinin ailedeki birey sayisina gore anlaml
farklilik gosterip gostermedigine dair analiz sonuglarmin sunuldugu Tablo 3.47’ye gore
Mliski Kurma (F=3,209 p=0,022<0,05) ve Benlik ve Statii (F=3,912 p=0,009<0,05)
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motivasyonlarinda anlamli farklilik bulunmustur. Bu da H10/b hipotezimizin kismen
kabul edildigini gostermektedir. Buna gore sekiz ve iizerindeki aile birey sayisina sahip
katilimcilarin puan ortalamasi 5 ve altindaki birey sayisina sahip katilimcilarin
puanlarindan daha yiiksektir. Bunu 5 ve daha az sayida aile bireylerine sahip
katilimcilarin gorece daha kalabalik (sekiz ve iizeri) sayida aile bireylerine sahip
katilimcilara nazaran daha ¢ok iliski kurma motivasyonuyla hediye satin aldiklari
seklinde yorumlayabiliriz. Buna karsin benlik ve statii motivasyonuyla hediye satin alan
8 ve lizeri sayida aile birey sayisina sahip katilimcilarin puan ortalamalari 1-3 arasinda
aile birey sayisina sahip olan katilimcilarin puan ortalamalarindan daha diisiik ¢ikmistir.
Kalabalik sayida aile birey sayisina sahip katilimcilarin daha az sayidakilere nazaran

daha ¢ok benlik duygusu ve statii motivasyonuyla hediye satin aldiklar1 anlasilmaktadir.

Tablo 3.47 Ailedeki Birey Sayisina Gore Motivasyon Olcegine Uygulanan ANOVA

Sonuglari
HEDIYE SATIN ALMA Std. F
MOTIVASYONLARI Grup N | Ot | gaoma | Degeri | Farklilik
A 1-3Kisi | 259 | 2,202 | ,8014
o B 4-5Kisi | 354 | 2,238 | ,8331 0,022*
TLISKI KUESER c 67 Kisi | 252 | 2342 | 8478 2299 | DpsaB
D 8velzeri | 163 | 2,434 | L9673
A 1-3Kisi | 261 | 2,029 | ,8485
B 4-5Kisi | 354 | 2,102 | ,8606
ALICIYA FAYDA c 67K | 250 | 2029 | 76807 0725 0,537
D 8 ve lizeri 166 | 2,114 ,9009
A 1-3Kisi | 252 | 3,524 | ,7947
. B 4-5Kisi | 356 | 3,466 | ,7842
CIKAR/BEKLENTI 2 67K | 250 | 343 7707 0350 0,789
D 8 ve lizeri 165 | 3,524 ,8311
A 1-3Kisi | 260 | 2,897 | 1,143
B 4-5Kisi | 351 | 2,899 | 9716
KARSILIKLILIK c 67K | 253 | 2703 Lozz| 2120 0,096
D 8 ve lizeri 164 | 2,835 1,001
A 1-3Kisi | 259 | 3,221 | 9737
. . B 4-5Kisi | 357 | 3,075 | ,9435 0,009*
BENLIK ve STATU C 67 Kisi | 252 | 2.980 | .9a00 | 912 A>D,B
D 8vezeri | 166 | 2,933 | 1,061

1. iliski Kurma 0=0,022, Benlik ve Statii 0=0,009 p<0,05
2. Olgek: 1:Kesinlikle Katiliyorum, 2:Katiliyorum, 3: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4: Katilmiyorum, 5: Kesinlikle Katilmiyorum

H11/a) Hediye satin alma davramslar1 satin alinan hediye sayisina gore anlamh

farkhilik gostermektedir.

Son alt1 ay i¢inde hediye satin alma sayisinin hediye satin alma davranislar
arasinda anlamli farklilik olup olmadigina iliskin test sonuclari Tablo 3.48°de

verilmistir. Fayda Beklentisine yonelik davranislar ile satin alinan hediye sayis1 arasinda
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istatistiki acidan anlamli farklilik (F=4,869 p=0,000<0,05) bulunmustur. Bu da Hl1/a
hipotezimizin kismen kabul edildigini gostermektedir. 2,3, 6 ve istii sayida hediye alan
katilimcilarin puan ortalamalar1 1(bir) hediye alanlarinkinden yiiksek c¢ikmistir. Az
sayida hediye satin alan katilimcilarin ¢ok sayida hediye satin alanlara gore daha fazla
fayda beklentisiyle hediye satin alma davraniglart sergiledikleri sonucuna

ulasilmaktadir.

Tablo 3.48 Alinan Hediye Sayisina Gore Hediye Satin Alma Davrams Olgegine
Uygulanan ANOVA Sonuclari

HEDIYE SATIN ALMA Std. F

DAVRANISLARI Grup N | Ot | gaoma | Degeri | Farkliik
A 1Hediye | 170 | 3449 | 8067

B 2 Hediye | 207 | 3,729 | ,6409 0.000*

.. |cC 3Hediye | 133 | 3,787 | ,7888 '
FAYDA BEKLENTISI 5 ariediye | 00| 3713 7163] °00 | A<BCE

E 5 Hediye 64 | 3776 | 7722
F 6 Hediye ve Usti 92 | 3,818 | ,7823
A 1Hediye | 178 | 2,342 | 8163
B 2 Hediye | 215 | 2472 | 6994
o - € 3Hediye | 135 | 2374 | ,6910

ILISKIT GELISTIRME =5 4 Hediye 91 | 2447 | 7578 0925 0.464
E 5 Hediye 66 | 2,322 | 6559
F 6 Hediye ve Usti 96 | 2,372 | 7117
A 1Hediye | 171 | 2,306 | 8482
B 2 Hediye | 211 | 2,409 | 7667

S C 3Hediye | 132 | 2,399 | ,8914 | 1- 2

KULTUR D 4Hediye | 88| 2,375 | 8208 | 38 0289
E 5 Hediye 67 | 2522 | 9538
F 6 Hediye ve Ustii 92 2,235 ,8291
A 1Hediye | 173 | 2,061 | ,7198
B 2 Hediye | 214 | 2,018 | 6441

Lo | C 3Hediye | 134 | 2039 | ,7243 24 4

MUTLU ETME ISTEGI -5 4Hediye | 90 | 2.022 | 8865 0249 0940
E 5 Hediye 64 | 2,125 | ,7039
F 6 Hediye ve Ustii 95 2,049 7671
A 1Hediye | 176 | 2,497 | 1,072
B 2 Hediye | 215 | 2525 | 1,065
[ 3Hediye | 135 | 2555 | 1,120

KOLAYLIK D 4 Hediye 91 | 2,604 | 1,250 1573 0165
E 5 Hediye 66 | 2,772 | 1,164
F 6 Hediye ve Ustii 94 | 2,824 1,197

1.* Fayda beklentisi, 0,000;p<0,05
2. Olgek: 1:Kesinlikle Katiliyorum, 2:Katiliyorum, 3: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4: Katilmiyorum, 5: Kesinlikle Katilmiyorum

H11/b) Hediye satin alma motivasyonlari satin alinan hediye sayisina gore anlamlh

farkhlik gostermektedir.

Son 6 ay i¢inde hediye satin alma sayisinin hediye satin alma motivasyonlari
arasinda anlamli farklilik olup olmadigina iligkin test sonuglari Tablo 3.49’da

verilmistir. Tablo 3.49’a gore Karsiliklilik (F= 4,966 p=0,000<0,05) motivasyonu ile
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hediye sayisi arasinda anlamli farklilik saptanmistir. Buna gére H11/b hipotezimiz

kismen kabul edilmektedir. Son alt1 ay icerisinde 2 ve daha az sayida hediye satin alan

katitmcilarin 6 ve daha fazla sayida hediye satin alanlara gore karsiliklilik

motivasyonuyla daha fazla hareket ettikleri seklinde yorumlanabilir.

Tablo 3.49 Ahinan Hediye Sayisina Gore Motivasyon Ol¢egine Uygulanan ANOVA

Sonuclari
HEDIYE SATIN ALMA Std. F
MOTIVASYONLARI Grup N | Ot | apma | Degeri | Forklilik
A 1Hediye | 174 | 2,245 | 9057
B 2 Hediye | 213 | 2,238 | 7542
L c 3 Hediye | 136 | 2,159 | 7127
ILISKI KURMA D 4Hediye | 90 | 2.256 | 8278 867 503
E 5Hediye | 66 | 2,393 | ,8977 ’ :
F 6 Hediye ve Usti 93 | 2,169 | 8511
A 1Hediye | 176 | 2,117 | ,8000
B 2 Hediye | 214 | 1,970 | ,7118
C 3Hediye | 135 | 2,091 | ,9100
ALICTT G PA D 4Hediye | 91 [ 1,890 | 8374 | 740 124
E 5Hediye | 65| 2,179 | 9374 ’ :
F 6 Hediye ve Ustii 95 | 2,014 | ,8335
A 1Hediye | 175 | 3,478 | ,8576
B 2 Hediye | 215 | 3,505 | ,7240
: C 3Hediye | 133 | 3,639 | ,8150
CIKAR/BEKLENTL 5 4rediye | 89| 3339 | 7435 | 4,0 15
E 5Hediye | 62 | 3528 | ,8199 : :
F 6 Hediye ve Usti | 94 | 3,550 | ,7919
A 1Hediye | 175 | 2,801 | 1,059
B 2 Hediye | 214 | 2,658 | 9713
C 3Hediye | 133 | 2,974 | 1,144 ,000*
KARSILIKLILIK D 4Hediye [ 91 2717 9799 | 4406 B<F
E 5Hediye | 65| 3,056 | 1,004
F 6 Hediye ve Ustii 95 3,207 1,063
A 1Hediye | 177 | 3,097 | 9817
B 2 Hediye | 215 | 3,091 | ,8909
. N C 3 Hediye | 135 | 3,155 | ,9522
BENLIK ve STATU D 4 Hediye | 90 | 2,970 | 9113 423 833
E 5Hediye | 67 | 3,094 | ,9740 ’ :
F 6 Hediye ve Usti 96 | 3,107 | 1,031

1.*Karsihiklilik 0,000;p<0,05

2. C")I(;ek: 1:Kesinlikle Katiliyorum, 2:Katiliyorum, 3: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4: Katilmiyorum, 5: Kesinlikle Katilmiyorum

186




SONUC VE ONERILER

Isletmelerin, giiniimiizde tiketicilerin isteklerini, ihtiyaclarini, tercihlerini
bilmeden, kisacasi tiiketicileri odagina almadan ve onlarin memnuniyetini en ust diizeye
cikarmadan, rekabet edemeyecekleri ve wvarliklarin1 stirdiiremeyecekleri agikca
bilinmektedir. Bundan dolayidir ki isletmeler, tlketicilerin gerek ihtiya¢c ve istek
noktasinda gerekse kosullara gore siirekli degisebilen davranislarini, anlamaya
calismakta ve bu dogrultuda iiretim ve pazarlama strateji ve politikalarin1 belirleyip
hayata gecirmektedirler. Sdrdurulebilir bir basar1 gostermek isteyen her isletme,
hedefledikleri tiiketicilerin ekonomik, sosyal, kiiltiirel, kisisel, psikolojik ve durumsal
degiskenlere bagli satin alma Oncesi, satin alma ve satin alma sonras1 davranislarini
arastirmali, anlamaya c¢aligsmali, yakindan takip etmeli ve pazarlama karmasi
stratejilerini buna gore gelistirmelidir. Tiiketici ne istemektedir, ne istememektedir,
neyi, neden, nasil, ne sekilde, ne miktarda, hangi fiyatta, ne hizda, ne renkte, kokuda vs
istemektedir? Bunlar gibi daha cogaltilabilecek pek g¢ok sorunun cevabinin, hayata

gecirilecek pazarlama uygulamalarinin basarisini belirleyecegi ve etkileyecegi asikardir.

Tiiketicilerin pek c¢ok ihtiyaglart ve istekleri olabilir. Evrensel sayilabilecek bir
tiketim harcamasi olan hediye satin alma, bir ihtiyag ve istek olmakla beraber,
tilketicilerin hediye secimi, hediye tiirli, hediye se¢imine ayirdigi zaman ve g¢aba,
ayirdig biitce, satin alma sikligi, satin alma motivasyonlar1 ve daha pek ¢ok davranisin
ulkeden Glkeye, toplumdan topluma degisebildigi gibi, kiiltiir, inang, gelenek,
sosyolojik, sosyo-psikolojik ve benzeri birgok faktore gore de degisebilmektedir.
Hediye satin alma davramiglarini daha iyi anlamaya calismanin pazarlamacilara
faydalar1 agikga ortadadir. Hediye satin alma bitin toplumlarda hem sosyolojik hem
ekonomik hem de kiiltiirel anlamda 6nemli bir olgudur. Ayrica is diinyasi agisindan da

isin ekonomik boyutu kiiciimsenmeyecek bir biiyiikliiktedir.

Hediye verme, karsiliklilik motivasyonu geregi alicinin da aninda veya daha sonra
bir hediyeyle karsilik vermesinden dolayi, aslinda bir hediye satin alinmast, ticari agidan
iki hediye satin alinmas1 anlami tagir. Bu da tiiketim harcamalar1 agisindan hediyenin
payim1 énemli hale getiren bir unsurdur. insanlarin hediye vermesine vesile olan nisan,
evlilik, bebek dogumu, dogum giinleri, yildoniimleri, yeni ev satin alma, siinnet,

askerlik, dayanisma, flort, tiiketimin bazen biiylik sicramalar yapmasina neden olan
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yilbasi, sevgililer giinii, anneler glinii gibi daha birgok 6zel giin ve haftalar sayilabilir.
Bir yil igerisinde tiim bu nedenlere ve olaylara bagli hediye satin alimlarin
diisiindiiglimiizde karsimiza tiliketicilerin, ciddiye alinmasi ve irdelenmesi gereken
farkliliklar gosterebilen davramislari ¢ikmaktadir. Ulkemizde evrensel nedenlere baglh
(evlilik, dogum giinleri, yi1ldoniimleri, 6zel giinler vb) hediye satin almalarin yaninda
dini inan¢ ve geleneklere (dini bayramlar, siinnet vb) veya yoresel kilturlere (ceyiz
gbrme, ev gormesi, cenaze dayanismasi vb) bagl hediye satin alimlar1 da
gerceklesmektedir. Dolayisiyla yogun bir tiiketici kitlesine sahip Ulkemizde
tilketicilerin hediye satin alma motivasyon ve davranislarina iligkin diinyada yapilan
calisma ve arastirmalara nazaran c¢ok az ve dar bir cer¢evede yapilmis calisma
mevcuttur. Bu durum, isletmelerin ve yiiriitiilen pazarlama c¢abalarimin basariya
ulagmasi bakimindan, yerel de olsa saglikli verilerin saglanmasi ve mevcut yurtici
tiketici davranislar1 alan yazininda hediye satin alma davraniglarina iliskin boslugun

doldurulmasinin gerektigine isaret etmektedir.

Bu tez calismasi ile Batman’da 18 yas iistii tiiketicilerin hediye satin alma
aliskanliklari, sikligi, ayirdiklar biitce, harcadiklar1 zaman ve ¢aba, satin almadan 6nce
aragtirma yapip yapmadiklar1 ve hangi kaynaklarindan bilgi aldiklari, hediye satin alma
davraniglar;, motivasyonlar;, Ogretmenler Giinii, Yilbasi, Sevgililer Giinii, Anneler
Giinii gibi baz1 6zel giinler ile Ramazan Bayrami gibi dini kutlamalarda hediye satin
alma davraniglart incelenmistir. Belirtilen bu 06zel giinlerin hediye satin alma
davraniglarinin  ve motivasyonlarinin daha saglikli incelenebilmesi icin, duygu
yogunlugu gbéz Oniinde bulundurularak, her 6zel giiniin bir hafta kadar Oncesinde,
Ramazan Bayrami i¢in ise Ramazan ay1 icerisinde Batman’in yogun olarak aligveris
yapilan Batmanpark AMV, Worldmar Center, magazalarin ¢ogunlukla yer aldig:
Diyarbakir Caddesi ve Giilistan Caddesinde anket formu aracilifiyla veri toplama
caligmalar1 yapilmistir. Kolayda 6rnekleme yoluyla yapilan bu alan aragtirmasina 1255
tiikketici katilmis ve 1057 anket formu degerlendirmeye alinmistir. Arastirmaya katilan
tiketicilerin % 44,7’sinin kadm, % 55,3’tniin erkek oldugu, % 18,2’si 18-24 yas
araliginda, % 25,4°1 25-29 yas araliginda, % 19,4’1i 30-34 yas araliginda, % 16,435-39
yas araliginda, % 11,6’s1 40-44 yas araliginda, % 6’s1 45-49 yas araliginda ve % 3’1 50
yas Ve Uzerindedir. % 56,81 evli, % 41,11 bekar, % 27,8 ‘i lise, % 20,9’u 6n lisans ve

%37,5’1 en az lisans diizeyinde egitime sahiptir. Katilimeilarin %25,1°1 1-3, %34,4’1 4-
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5, %24,5°1 6-7, %16’s1 da 8 ve lizeri sayida aile bireylerine sahiptir. %42,5 ‘i aylik (447
katilimcinin) 2000 TL’nin altinda, % 42,5 ‘i (448 katilimcinin) 2000 TL ile 5000 TL

arasinda, %15,1 ‘i ise, 5000 TL ve tizerinde gelire sahiptir.

Arastirmaya katilanlarin % 75’1 son 6 ay i¢inde hediye satin almis, %24,2 ‘si ise
hi¢ hediye satin almamistir. %22,7’si 1 (bir) hediye, %12,2’si ise 6 ve iizerinde hediye
satin almistir. Hediye igin genel olarak, % 69’u 200 TL ve altinda, % 31’1 ise 201 TL ve
lizerinde biitce ayirmiglardir. Arastirmaya dahil edilen 6zel giinlerde ise katilimcilarin
%61’ Ogretmenler Giiniinde 50 TL ve altinda biitce ayirirken, %28,4’ii Sevgililer
Gliniinde %28,5’si Yilbasinda, %354,2 ‘si Ramazan Bayraminda, %37,2’si de Anneler
Giliniinde 200 TL ve iizeri biitce ayirmaktadirlar. Katilimcilarin %75,2°si satin alma
Oncesi arastirma yapmaktadir. Toplam katilimcilarin %55,1’1 magaza-carsi-pazar
dolasarak, %33,4’li magazalarin web sayfalarindan, %?25,7’si arkadaslarindan %22,9’u
internetteki kullanic1 goriislerinden, %22,7’si de aile iiyeleri gibi kaynaklardan bilgi
almaktadir.

Hediye satin almaya ayirdiklar1 zamana bakildiginda, katilimcilarin %67,4’0
Ogretmenler Giinii icin %62,4’ii Yilbast igin, %42,1’i Anneler Giinii igin, %38,5’i
Ramazan Bayrami i¢in %30’u Sevgililer Giinlinde 1 (bir) giin zaman ayirmaktadir.
Ayrica % 32,1°1 Sevgililer Giinii i¢in, %28’1 de Anneler Giinii i¢in 4 giin veya lizerinde
zaman ayirmaktadir.

Katilimeilarin 6zel giinlerdeki hediye tiirli tercihlerine ait siralamalar Tablo
3.50°de verilmistir. Buna gore; Yilbasinda en ¢ok giysi/ayakkabi ve aksesuar/taki tercih
edilirken, c¢icek ve ev esyasi/tekstil en az satin aliman hediye tiirleri oldugu
gorulmektedir. Ogretmenler Giiniinde ise, kitap/kirtasiye ve cicek en fazla, ev
esyasi/tekstil ve kiigiik ev aletleri en az tercih edilen hediye tiirleri olmustur. Sevgililer
Guninde kisiye 6zel tasarim ile giysi/ayakkabi en ¢ok tercih edilen segenekler, kigik
ev aletleri ve ev esyasi/tekstil en diisiik ortalamanin oldugu segenekler olduklari
anlasilmistir.

Anneler Giinlinde, giysi/ayakkab1 ile ev esyasi/tekstil en fazla tercih edilen
hediye tlrleri olup, en az tercih edilenler siis esyasi ve kitap/kirtasiyedir. Ramazan
Bayraminda ise, en fazla giysi/ayakkabi ile 6zel tasarim hediyeler tercih edilirken, en az
stis esyas1 ve ¢icek tercih edilmektedir.

189



Tablo 3.50 Ozel Giine Gore Hediye Tiiriiniin Tercih Agirliklar1 Siralamasi

Gun/
Hediye
Turd Yilbasi Ogretmenler | Sevgililer Giinii Anneler Ramazan
Ort. Gunu Gund Bayram
Agir.
Sirala
masl
1 Giysi/Ayakkab1 | Kitap/Kirtasiye | Kisiye Ozel Giysi/Ayakkab1 | Giysi/Ayakka
Tasarim b1
2 Aksesuar/Tak1 Cicek Giysi/Ayakkab1 | Ev Egyasi/ Kisiye Ozel
Tekstil Tasarim
3 El Emegi Egya Kisiye Ozel Aksesuar/Taki Kiguk Ev Aksesuar/Taki
Tasarim Aletleri
4 Kisiye Ozel El Emegi Esya El Emegi Esya Aksesuar/Taki El Emegi Egya
Tasarim
5 Siis Esyast Giysi/Ayakkab1 | Kitap/Kirtasiye | Kisiye Ozel Kiigik Ev
Tasarim Aletleri
6 Kitap/Kirtasiye | Siis Esyas1 Siis Esyasi Cicek Ev Egyasi/
Tekstil
7 Kiglk Ev Aksesuar/Taki Cicek El Emegi Esya Kitap/Kirtasiy
Aletleri e
8 Cicek Ev Esyast/ Kigik Ev Siis Esyasi Siis Egyasi
Tekstil Aletleri
9 Ev Egyasi/ Kicik Ev Ev Esyast/ Kitap/Kirtasiye | Cigek
Tekstil Aletleri Tekstil

Burada dikkat ¢eken noktanin Ogretmenler Giinii haricinde diger 6zel giinlerde

en fazla tercih edilen hediye tiriinin Laroche vd (2000)’nin de bir g¢alismalarinda

saptadig1 gibi en popiiler hediyenin giysi/ayakkabi oldugu, en az tercihlerin de siis

esyasl, cicek ve es esyalar1 oldugu goze carpmaktadir. Dolayisiyla isletmelerin, giyim

ve ayakkabi sektorlerine daha fazla egilim gdstermeleri Onerilebilir. Bu alanlarda daha

fazla sayida marka, ¢esit, kalitede iliriine yonelmeleri, ¢esitli fiyatlandirma politikalar

ortaya koyarak 6ddeme kolayliklari, teslim, iade, degisim, garanti ve benzeri gibi satis

sonrast hizmetlerle zenginlestirerek tiiketicilerin 6zellikle hediye satin almaya yonelik

istek ve ihtiyaclarina cevap verilebilir.
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Tablo 3.51 Ozel Giine Gore Dikkate Alnan Faktorlerin Agirhklar: Siralamasi

Gun/
Fakt
or Yilbasi Ogretmenler Sevgililer Gunu Anneler GUnu Ramazan
Agirl Gunu Bayram
181
1 Kullanish Kullanisl Dayaniklilik Kalitesi Kullanisli Olmasi
Olmast Olmast
2 Kalitesi Kalitesi Kullanisli Olmasi | Kullanighi Olmasi | Dayaniklilik
3 Dayaniklilik | Dayaniklilik Yeni/Benzersiz Dayaniklilik Kalitesi
Olusu
4 Fiyati Ozellik/stil/ Kalitesi Ozellik/stil/ Ozellik/stil/
Tasarim Tasarim Tasarim
5 Ozellik/Stil/ | Eglenceli Olusu | Ozellik/Stil/ Marka Yeni/
Tasarim Tasarim Benzersiz Olusu
6 Eglenceli Fiyati Marka Yeni/Benzersiz Eglenceli
Olusu Olusu Olusu
7 Yeni/Benzer | Yeni/Benzersiz | Eglenceli Olusu Eglenceli Olusu Marka
siz Olusu Olusu
8 Marka Marka Fiyati Fiyati Fiyati

Katilimeilarin, Yilbasi, Ogretmenler Giinii, Sevgililer Giinii, Anneler Giinii ve
Ramazan Bayrami i¢in satin aldiklari/alacaklar1 hediyelerin 6zellikle kullanisli, kaliteli
ve dayanikli olmalarina 6nem verdikleri goriilmektedir. Burada genel olarak hediyenin
fiyatinin, markasinin, benzersizliginin ve eglenceli olusunun en az aranan faktorler
oldugu anlasilmaktadir. Ozellikle vericilerin markay1 bir mesaj degil ticari bir obje
olarak gordiigiinli saptayan Clarke vd (2005), Sevgililer Giinlinde genel olarak marka
hediye verme oranmnin diisiikliigiine dikkat ¢ekmistir. Yine, Sevgililer Ginl, Anneler
Gilinii ve Ramazan Bayrami gibi es, ¢cocuk, sevgili, anne-baba, kardes gibi yakin aile
tiyelerine verilen hediyelerde fiyat faktoriiniin en az diizeyde Onem arzettigi

gorulmektedir.

Yilbasinda hediye satin alan katilimcilarin %56°s1 esini, % 46,2’si aile iiyelerini,
%38,1’1 kiz/erkek arkadasinit %36°s1 ise arkadaslarini mutlu etmek istegi gibi fedakar
bir duygu nedeniyle,
%25°1

%14,9’u esine tesekkiir etmek amaciyla hediye satin aldiklar

anlasilmaktadir. is arkadaglarmma tesekkiir etme, %?20’si komsulariyla

dayanismak, %14,2’si akrabalarina karsilik verme amaciyla, %13,5’1 akrabalarina
zorunlu hissettigi i¢in Yilbasinda hediye satin almaktadirlar. Genel anlamda Y1ilbasinda,

katilimcilarin alictyr mutlu etmek niyetiyle hediye verdikleri seklinde yorumlanabilir.

191



Ogretmenler giiniinde katilimcilarin %354,1°inin ¢cocugunun &gretmenine ve
%53,3’tinlin kendi 6gretmenine tesekkiir etme nedeniyle, %352,3’{inlin 6gretmen olan
arkadasin1 ve %33,3’linlin 68retmen olan is arkadasini mutlu etmek amaciyla hediye
satin almaktadir. Bundan yola ¢ikarak, katilimcilarin duygusal bir bag icerisinde
olduklar1 arkdaslarina ve is iligskisinden 6tlrd yine bir duygu bagindan s6z edilebilecek
is arkadaslarina mutlu etme amacl hediye satin verildigi, ¢ocuklarin 6gretmenlerine ise

verilen egitim-0gretim emegine tesekkiir amagh hediye verildigi goriilmektedir.

Sevgililer Ginunde katilimcilarin %52,5°1 esine, %40,2’si ise kiz/erkek
arkadasina onu mutlu etmek istegi gibi fedakar bir duygu nedeniyle hediye vermektedir.
Burada da duygusal bag nedeniyle alicinin mutlu edilme istegi 6n plana ¢ikmaktadir.
Anneler Guninde katilimcilarin %69°u annelerini, %35,3’1 esini, %34,5’1 akrabasini,
%34,1’1 arkadasini mutlu etmek istegiyle, kismen de annelerine tesekkiir etmek
amactyla hediye satin almaktadirlar. Anne ile olan sevgi ve duygu bagin kuvvetinden
Otird  cikar, beklenti veya karsilik beklemeksizin hediye verildigi seklinde
yorumlanabilir. Ramazan Bayraminda ise dinsel yiikiimliilikler ve geleneksel
davraniglarin 6ne ¢iktigini sdylemek miimkiindiir. Ciinkii katilimcilarin  %53,2si
cocuklarma, %40,9’u es/nisanli/sevgilisine, %34,9’u anne-babasina onlar1 mutlu etmek;
%31,2’si ¢ocuklarina, %281 es/nisanli/sevgilisine, %26,6’s1 kardeslerine, geleneksel bir
yukimlulik, dayanisma ve yardimlasma gibi nedenlerden dolayr hediye satin

almaktadir.

Toplumsal olarak merhamet duygusu yogun, duygusal ve gelenek¢i bir yapiya
sahip oldugumuz gergegini géz oniinde tutarak 6zellikle dini bayramlarda, anneler glini
ve sevgililer giinii gibi giinlerde duygular1 aktarmanin, kars1 tarafi mutlu etmenin ve
sevgiyl gostermenin ¢ok Onemli yollarindan biri hediye vermedir. Arastirmanin
sonuclarindan da goriildiigii lizere verilen hediyeler, genel olarak alicinin mutlu

edilmesi amacina hizmet etmektedir.

Tuketicilerin hediye satin alma davranislar;; Fayda Beklentisi, iliski Gelistirme,
Kiiltiir, Mutlu Etme Istegi ve Kolaylik seklinde bes baslik altinda incelenebilir. Hediye
satin alma motivasyonlar1 ise Iliski Kurma, Aliciya Fayda, Cikar/Beklenti, Karsiliklilik
ve Benlik ve Statii seklindeki bes baslikta incelenebilir.
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Calisma kapsaminda hediye satin alma davraniglari ve hediye satin alma
motivasyonlarina yonelik gelistirilen hipotezler ve bu hipotezlerin kabul-red-kismen
kabul durumu Tablo 3.52’de sunulmustur.

Tablo 3.52 Arastirma Hipotezlerinin Kabul/Red Durumu

HIPOTEZLER Red | Kabul | Kismen
Kabul
Hipotez 1/a. Hediye satin alma davraniglari cinsiyete gore anlamli farklilik X
gOstermektedir.
Hipotez1/b. Hediye satin alma motivasyonlari cinsiyete gore anlamli farklilik X
gOstermektedir.
Hipotez 2/a. Hediye satin alma davranislar1 yasa gore anlamli farklilik X

gOstermektedir.

Hipotez 2/b. Hediye satin alma motivasyonlar1 yasa gore anlaml farklilik | X
gOstermektedir.

Hipotez 3/a. Hediye satin alma davramslari gelire gore anlamli farklilik X
gOstermektedir.

Hipotez 3/b. Hediye satin alma motivasyonlari gelire gore anlamli farklilik X
gostermektedir.

Hipotez 4/a. Hediye satin alma davranislar1 hediyenin verilecegi 6zel giine X
gore anlaml farklilik géstermektedir.

Hipotez 4/b. Hediye satin alma motivasyonlar1 hediyenin verilecegi 6zel X

giine gore anlaml1 farklilik gostermektedir.

Hipotez 5/a. Hediye satin alma davraniglart medeni duruma gore anlaml X

farklilik gostermektedir.

Hipotez 5/b. Hediye satin alma motivasyonlar1 medeni duruma gore anlamh | X
farklilik gostermektedir.

Hipotez 6/a. Hediye satin alma davranislart egitim duruma gore anlaml X
farklilik gostermektedir.

Hipotez 6/b. Hediye satin alma motivasyonlari egitim duruma goére anlamli X
farklilik gostermektedir.

Hipotez 7/a. Hediye satin alma davranislari hediyeye ayrilan biitgeye gore X
anlamli farklilik gostermektedir.

Hipotez 7/b. Hediye satin alma motivasyonlart hediyeye ayrilan biitgeye gore X
anlamli farklilik gostermektedir.

Hipotez 8/a. Hediye satin alma davranislar1 son 6 ay i¢inde hediye satin alma X
durumuna gore anlamli farklilik géstermektedir.

Hipotez 8/b. Hediye satin alma motivasyonlar1 son 6 ay i¢inde hediye satin X
alma durumuna gore anlamli farklilik gostermektedir.

Hipotez 9/a. Hediye satin alma davranislari hediye satin almadan 6nce X
arastirma yapip yapmadigina gore anlamli farkhilik gdstermektedir.

Hipotez 9/b. Hediye satin alma motivasyonlarinin hediye satin almadan 6nce X
aragtirma yapip yapmadigina gore anlamli farklilik gostermektedir.

Hipotez 10/a. Hediye satin alma davranislari ailedeki birey sayisina gore X
gore anlamli farklilik gostermektedir.

Hipotez 10/b. Hediye satin alma motivasyonlar: ailedeki birey sayisina gore X
gore anlamli farklilik gostermektedir.

Hipotez 11/a. Hediye satin alma davramislar1 satin alinan hediye sayisina X
gore anlamli farklilik gdstermektedir.

Hipotez 11/b. Hediye satin alma motivasyonlar1 satin alinan hediye sayisina X
gore anlamli farklilik gostermektedir.

Tabloda yer alan H1/a-b,H2/a-b ve H3/a-b hipotezlerine gore elde edilen
bulgulara iligkin sonuglar su sekildedir:
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Cinsiyet roliine yonelik yapilan arastirmalarda elde edilen bulgulara gore
kadinlar ve erkeklerin hediye satin alma davranis ve motivasyonlar1 farklilagmaktadir
(Kiliger vd.,2016). Wolfinbarger ve Gilly (1991)’nin, kadinlarin somut bir fayda
olmaksizin ve bir ihtiya¢ gidermeksizin salt bir hediye vermenin taraflar agisindan
duygu boyutunda faydali ve gerekliligine inandiklar1 arastirmalarinin sonuglarinin
aksine, arastirmamizda kadmnlarin ihtiyaca yonelik ve aliciya fayda saglama
motivasyonuyla hediye satin aldiklar1 anlasilmistir. Ayrica Kadinlarin hediye satin
alirken alictyt mutlu etme egilimlerinin erkeklere nazaran daha fazla oldugu
anlagilmistir. Mortelmas ve Sinardet (2004), 6zellikle genclerin hediyelesmelerinde
cinsiyete bagl tutumlarinin farkliliklarini tespit eden ¢alismasina paralel olarak, hem
kadinlar hem erkeklerin hemcinslerine hediye seciminin daha kolay, kars1 cinse ise daha

zor oldugunu diisiinmektedirler.

30 yas ve altt katilimcilarin daha blyik yastakilere gore iliski gelistirmeye
yonelik hediye satin alma davranisi gosterdikleri anlasilmakla beraber, 30 yas Usti
katilimcilarin, daha geng yastakilere nazaran kadinlara hediye se¢iminin zor, erkeklere
ise kolay oldugunu diistindiikleri anlagilmaktadir. Ancak yasa gore hediye satin alma

motivasyonlari herhangi bir farklilik gdstermemektedir.

Gelire iliskin farkliliklara baktigimizda 3000 TL ve altindaki gorece diisiik
gelirli diyebilecegimiz katilimcilarin fayda beklentisiyle hediye satin alma egilimleri ile
¢ikarlarma veya beklentilerine yonelik motivasyonla hediye satin almaya 4000 TL ve
uzerinde gelire sahip olanlara gore daha fazladir. En diisiik gelirli katilimcilar (1300 TL
ve altt), yiiksek gelirli katilimcilara nazaran, kadinlara hediye satin almanin belirtildigi
kadar zor olmadigini, erkekler i¢in de kolay olmadigimi diigiiniirken, bu katilimcilar
benlik ve statiilerini diisiinerek hediye satin almaya daha yiiksek gelirlilere oranla daha

fazla motive olduklar: anlasilmaktadir.

H4/a-b,H5/a-b, H6/a-b ve H7/a-b hipotezlerine gore ede edilen bulgulara iliskin

sonuclar su sekilde 6zetlenmistir:

Katilimcilar, arastirmaya konu 6zel giin ve kutlamalardan Ramazan Bayrami,
Ogretmenler Giinii ve Yilbasini, diger giinlere gore Kkiiltiirel bir etkinlik olarak

degerlendirmekte ve hediye satin alma egilimleri kendini bu dogrultuda gostermektedir.
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Katilimcilarin  genel olarak Anneler Giiniinde aliciya fayda saglama, benligini ve
statUsiinii diisiinme motivasyonlariyla hediye verdikleri goriilmektedir. Rugimbana vd.
(2002) dzellikle erkeklerin Sevgililer Guniinde, kars1 tarafin beklenti i¢ginde olmasindan
Oturd zorunluluk nedeniyle hediye verdiklerini saptadigi arastirmanin yaninda bu
aragtirmamizda katilimcilar Sevgililer Giinlinde ¢ikar, beklenti ve karsiliklilik
motivasyonlariyla hediye vermektedirler. Ogretmenler Giiniinde ise iliski kurma

motivasyonuyla hediye verdikleri anlasilmaktadir.

Arastirmada evli katilimcilarimiz, kadinlara hediye se¢imini bekarlara gore daha
zor, erkeklere ise daha kolay olarak degerlendirmektedirler. Evli ve bekar katilimeilarin
hediye satin alma motivasyonlar1 arasinda ise herhangi bir farklilik olmadigi

anlagilmistir.

Egitim durumu lise ve alt1 olan katilimecilar, yiiksek egitim diizeyindekilere
kiyasla daha fazla fayda beklentisiyle hediye satin alma davranisi gostermektedirler.
Farkli egitim durumundaki her grup katilimci, cinsiyete gore hediye segimin kolayligi
ve zorlugu hakkinda farkli diistinmektedirler. Hediye satin alma motivasyonlar1 ile
egitim durumu arasindaki iliskiye baktigimizda; ilkokul ve doktora mezunlarinin iliski
kurma motivasyonuyla hediye satin almalar1 digerlerine nazaran oldukga yiiksektir.
Burada en alt seviyede (ilkokul) ve en iist seviyede (doktora) egitim diizeyine sahip
olanlarin ortak bir motivasyonla hediye satin almalar1 arastirmamizin dikkat gekici
sonuglarindandir.  Ayrica lise ve alti egitim diizeyindekilerin karsiliklilik, benlik ve
statii motivasyonlariyla hediye satin almalar1 6n lisans ve {istliinde egitim diizeyine sahip
olanlara gore daha fazla oldugu anlagilmistir.

Hediyeye 201 TL ve lizerinde biit¢e ayiran katilimcilar, 100 TL ve altinda biit¢e
ayiranlara kiyasla hediye vermeyi kiiltiirel bir olgu olarak degerlendirmektedirler. Bu da
hediye ¢in daha fazla biitce aywranlarin gelirdenbagimsiz olarak hediye vermeyi
yasatilmas: gereken Onemli bir Kkiiltiirel olgu olarak degerlendirdikleri seklinde
yorumlanabilir. Hediyeye 201 TL ve lizerinde biitce ayiranlarin digerlerine nazaran
daha fazla karsiliklilik motivasyonuyla, 50 TL ve altinda biitge ayiranlarin ise daha ¢ok
iliski kurma motivasyonuyla hediye satin aldiklar1 anlagilmaktadir. Bu da bize karsilik
beklentisiyle hediye verildiginde ayrilan biitcenin digerlerine nazaran daha yiiksek

olabildigini gostermektedir. Kilicer vd (2016), Wran ve Tran (2008), Yan vd (2013),
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Minowa vd (2011), Close (2011) gibi arastirmacilarin ¢aligmalarinin sonuglarina benzer
sekilde ozellikle kadinlarca, daha diisiik biitce ayirip daha sik ve ¢ok sayida hediye
verilmekte ve bunu motive edenin de iliski kurma gibi stratejik bir yaklasim oldugu
sOylenebilmektedir.

H8/a-b, H9/a-b, H10/a-b ve H11/a-b hipotezlerine gore ede edilen bulgulara
iliskin sonuglar su sekildedir:

Son alt1 igerisinde en az bir kez olmak Uzere belli bir siklikla hediye verenlerin
hediyeyi kdlttrel bir olgu, strdurilmesi gereken bir davranis olarak degerlendirdikleri
ve iligki kurma motivasyonuyla hediye verdikleri anlagilmaktadir. Digerlerinin ise
sadece fayda beklentisi iginde olduklar1 zamanlarda hediye verdikleri ortaya
cikmaktadir.

Katilimcilarin hediye vermeyi, toplumsal kiltiiriin bir pargasi olarak gordiikleri,
iliski gelistirmeye katkisinin oldugu, ayrica alictyt mutlu etmenin yollarindan biri
oldugunu diisiindiiklerinden dolay1 hediye satin almadan once kendilerince gerekli
gordiikleri aragtirmayi yaptiklar: anlagilmaktadir. Hediye satin almadan Once arastirma
yapan katilimcilarin arastirma yapmayanlara gore, hem karsiliklilik motivasyonuyla
hem de alicinin ihtiyacina uygun ve faydali Urln/hizmet segcmeye yonelik bir

motivasyonla hediye satin aldiklar1 anlagilmaktadir.

Ailedeki birey sayisina gore hediye satin alma davraniglar1 ve egilimleri arasinda
farklilik goriilmemigtir. Katilimeilardan 5’ten daha az sayida aile bireylerine sahip
olanlar, 8 ve iizeri sayida aile bireylerine sahip katilimcilara nazaran daha g¢ok iliski
kurma motivasyonuyla hediye verdikleri anlasilmaktadir. Bunu hem gelire hem de
kalabalik olmayan ailelerde bireylerin iliski kurma ve gelistirme ihtiyacini karsilamaya
yonelik oldugu seklinde yorumlamak miimkiindiir. Buna karsin kalabalik sayida (8 ve
lizeri) aile birey sayisina sahip katilimeilarin daha az (1-3 arasi) sayidakilere nazaran

benlik duygusu ve statli motivasyonuyla hediye verdikleri gortilmektedir.

Hediye satin alma siklig1 az olan katilimcilar, digerlerine nazaran daha ¢ok fayda
beklentisiyle hediye satin almaktadirlar. Bu da H8/a hipotezinin sonucuna paraleldir.
Daha az sayida veya siklikta hediye veren katilimcilarin karsiliklilik motivasyonuyla
hediye satin almalar1 daha sik ve ¢ok sayida hediye verenlere nazaran daha fazla oldugu

gorilmektedir.
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Yapilan bu c¢alismada, hediyenin ekonomik, sosyal, kultirel, dinsel ve kisisel
boyutlart  vurgulanmis, tiliketicilerin  hediyelesmeye bakis acilari, egilimleri,
motivasyonlari, Batman 6zelinde degerlendirilmistir. Hediye i¢in yapilan harcamalarin
tikketim harcamalar igerisinde onemli bir payinin oldugu g6z oniinde bulundurularak,
mevcut literatiir taramasindan da anlasilacagi {lizere, tiketicilere yonelik hediye
alternatifleri olusturma, ¢esitlendirme, gelistirme, fiyatlandirma, ambalajlama, dagitim,
teslimat, satis stratejileri ve benzeri gibi pek cok pazarlama faaliyetinin bu baglamda
gelistirilmesi ve yonetilmesi gerekmektedir. Bu ¢alisma Batman’daki tiiketicilere
Ozgudiir, bagka illerde ne tir sonuglara ulasilacagini gérmek i¢in arastirmalar

yapilmalidir.

Hediye vermek, insanlarmm yil boyunca, spesifikten evrensele kadar pek
motivasyonla, gerceklestirdigi bir davranistir. Hediyelik iirlinler satan ireticiler ve
perakendecilerin yil boyunca hediye talep tabani ve carpik satis dagilimi arasinda bir
denge kurabilmelidir. Bu da stok yonetimi ve pazarlama ile ilgili konular1 giindeme
getirir. Pazarlamacilarin 6zellikle, hediye veren ve alanin davranislarini goz Oniinde
bulundurmalar1 gerekmektedir. Reklam ve iletisim araglarinda potansiyel verici ve
alicilar hedeflenmeli, hediye satin alma ile ilgili faaliyetler, pazarlama ve miisteri
hizmetlerine dahil edilmelidir. Verici ve alicilarin istek, ihtiyag, beklenti, tercihlerinin
detayli bir sekilde incelenmesi, kaydedilmesi ve analiz edilmesinin, Uriin ve pazarlama

stratejileri Gzerinde 6nemli bir etkisi olacaktir (Parsons, 2002:247-248).

Hediye vermede diger bir konu, tiiketicilerin hedonik davraniglarinin da
irdelenmesi gerektigidir. Babin vd, (2007:914-915) nin belirttigi gibi hediyeye yonelik
faaliyetler, miisterileri cezbetmek ve harcama istekliligi yaratmak i¢in 6nemli bir rol
oynamaktadir. Tiiketicilerin hediye satin alma islevselligini artirmak i¢in, genisletilmis
bir hediye se¢im siirecinin gii¢liigii olmadan, rahat ve keyifli bir aligveris deneyimi
saglanabilmelidir. Satict isletmelerin, tiiketicilerin magazada sorunsuz ve igini
kolaylagtiracak bir hediye alisveris deneyiminin keyfini ¢ikarmasina olanak saglamalari,
hediye aligverisinde etkili bir arag olan hedonik degeri arttiracak gayreti

gostermelidirler.

Bu ¢alisma, Qian vd. (2007)‘nin ¢alismasinda oldugu gibi pazarlamacilarin,

tilketicilerin kisisel degerlerine, kiiltiirel degerlerine ve hediye vermeye yonelik
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motivasyonlarina dayali olarak pazarlarini, daha iyi bolimlere ayirmalarina ve hedef
pazarlar1 i¢in uygun pazarlama stratejileri olusturmalarina yardimeci olabilir. Hediye
veren ve alanin yonelimleri ve hediye vermenin sonuglar1 hakkindaki bilgiler,
pazarlamacilarin hediye pazari ile ilgili ¢cok daha iyi stratejik kararlar vermelerine

yardimci olabilecektir.
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EKLER
EK.1 Anket Formu

Sayin Katilimci,

Elinizdeki anket formunun amaci, Batman’da (Yilbasy/Ogretmenler Giinii/Sevgililer
Giinii/Anneler Giinii/Ramazan Bayrami) i¢in hediye satin alma davranislarinin
belirlenmesidir. Vereceginiz yanitlar, yalnizca bilimsel amaglarla kullanilacak olup gizli
tutulacaktir. Destekleriniz ve katiliminiz i¢in tesekkiir ederiz.

Ogr.Gor Arzu SEKER
Batman Universitesi MYO

1. Cinsiyetiniz: Erkek () Kadin ()
2. YaSInIZ: ....eeveeeens
3. Egitim seviyesi: ( ) ilkokul ( )Ortaokul  ( )Lise ( )On lisans-ikiyil  (
) Lisans- 4 yil
( ) Yuksek lisans () Doktora

4. Aylik Gelir Diizeyi: ( ) 1.300 TL’den az ()1301-2000TL ( )
2001- 3000 TL

( )3001-4000TL ( )4001-5000 TL  ( ) 5001 TL
ve Ustl

5. Medeni Durumunuz: ( )Evli ( )Bekar ( )Bosanmis

7. Son 6 (alt1) ay icinde birine hediye aldimz m? ( ) Evet ( ) Hayir
Cevabmmiz EVET ise ka¢ hediye satin aldimiz ?...................
8. Yilbasinda aldigimiz/alacaginiz hediye icin ayiracagimiz biitce ne kadardir? .........

9. Yilbasi icin hediyelik esya gruplarindan asagidakileri tercih etme diizeyinizi
belirtiniz.

( ILGILI SECENEGI “X” ile isaretleyiniz)

Ne satin
Hig Satin Alirim Satin Kesinlikle
Satin Almam Almam Ne satin Alirim Satin
Almam Alirim
Cicek
Siis Egyast
Aksesuar /Taki
Giysi
Kitap/Kirtasiye
El Emegi Esya
Kigik Ev Aletleri
Ev Esyas1/Tekstil
Kisiye Ozel Tasarim
10. Hediye satin almadan 6nce arastirma yapar misimiz? () Evet () Hayir
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11. Hangi kaynaklardan arastirma yaparak bilgi alirsimz?
( ) Magazalarin Web Sayfalar1 ( ) Internetten Kullanic1 Goriisleri ( ) Magaza-Carsi-

Pazar Dolagsma

() Aile Uyeleri () Arkadaslar
12. Yilbas1 icin hediye satin almaya ayirdigimiz siire genelde ne kadardir?

13. Yilbas1 icin hediye satin alirken dikkate aldigimz faktorlerin onem diizeyini

belirtiniz.

(ILGILi SECENEGI “X” ile isaretleyiniz)

FAKTORLER

Hic Onemli
Degil

Onemli Degil

Ne Onemli
Ne Onemsiz

Onemli

Cok Onemli

Fiyat1

Kalitesi

Marka

Ozellik/Stil/Tasarim

Dayaniklilik

Eglenceli Olusu

Kullaniglt Olmasi

Yeni/Benzersiz Olusu

Diger(Belirtiniz).................

14. Yilbas1 icin asagidaki Kkisilere hediye satin alma nedenlerinizden en 6nemlisini

belirtiniz

(ILGILi SECENEGI “X” ile isaretleyiniz)

Neden

Kisiler

Fedakarhk/Bas
kalarim1 Mutlu
Etme Istegi

Karsihk
Verme

Zorunlu
Hissetme

Tesekkiir
etme
(Siikran)

Fayda
Beklentisi

iliski
Kurma-
Gelistirme

Dayanisma/
Yardimlasma/
Kalturel
Gelenek

Esime

Aile Uyelerine

Kiz/Erkek
Arkadasima

Arkadaglarima

Akrabalarima

Komgularima

Is Arkadaslarima

Diger (belirtiniz)
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14. Ogretmenler Giinii icin asagidaki kisilere hediye satin alma nedenlerinizden en
onemlisini belirtiniz
(ILGILi SECENEGI “X” ile isaretleyiniz)

Neden Fedakarhk/Bas Fayda Tliski Dayanisma/
kalarini Mutlu | Karsihk | Zorunlu Tesekkiir Beklentisi Kurma- Yardimlasma/
Etme istegi Verme Hissetme etme Gelistirme Kdaltarel
Kisiler (Siikran) Gelenek
Cocugumun
Ogretmenine

Kendi Ogretmenime

Ogretmen olan
Arkadasima

Is Arkadaslarima

Yoneticilerime

Diger (belirtiniz)

14. Sevgililer GuUnU igin asagidaki kisilere hediye satin alma nedenlerinizden en
onemlisini belirtiniz
(ILGILi SECENEGI “X” ile isaretleyiniz)

Neden Mliski Dayanisma/
Fedakirhk/Bas | Karsihk | Zorunlu TesekKkiir Fayda Kurma- Yardimlagma/
kalarnm Mutlu | Verme Hissetme etme Beklentisi | Gelistirme Kulthrel

Kisiler Etme istegi (Siikran) Gelenek
Esime
Kiz/Erkek
Arkadasima
Diger (belirtiniz)
14. Anneler Giinii icin asagidaki kisilere hediye satin alma nedenlerinizden en
onemlisini belirtiniz
(ILGILi SECENEGI “X” ile isaretleyiniz)

Neden Mliski Dayanisma/
Fedakirhk/Bas | Karsihk | Zorunlu Tesekkiir Fayda Kurma- Yardimlagsma/
kalarmi Mutlu | Verme Hissetme etme Beklentisi | Gelistirme Kultirel

Kisiler Etme istegi (Siikran) Gelenek
Anneme

Akrabama

Arkadasima

Komsularima

Is Arkadaslarima

Yoneticilerime

Diger (belirtiniz)
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14. Ramazan Bayram icin asagidaki kisilere hediye satin alma nedenlerinizden en

onemlisini belirtiniz
(ILGILi SECENEGI “X” ile isaretleyiniz)

Neden Mliski Dayanisma/
Fedakiarhk/Bas | Karsihk | Zorunlu Tesekkiir Kurma- Yardimlasma/
kalarim1 Mutlu Verme Hissetme etme Beklentisi | Gelistirme Kultlrel

Kisiler Etme istegi (Siikran) Gelenek
Es/Nisanli/Sevgili
Cocuguma
Anne-Babama
Kardes(ler)ime
Arkadasima
Akrabalarima
Diger (belirtiniz)
15. Hediye satin alma davranislarimiza yonelik asagidaki ifadeleri yanitlayiniz.
+E| E|5E|E| ok
~ E £l 55| 5| x5
> = =
. = Q =] ?é Z’ = b
IFADELER = z| 25| E| S £
5| F| %2 % | <%
e R <
e X | Z z M M

1.Hediye paylagiminin 6nemli oldugunu diisiiniiyorum.

2.Bir hediye satin alirken aliciyla olan iliskimi diisiiniiyorum.

3.Hediyenin maliyeti veya fiyat1 genellikle hediye degerinin belirleyicisidir.

4.Hediye vermenin, aliciyla olan iliskimi gii¢lendirecegine inaniyorum.

5.Sadece hediye aldigimda hediye veriyorum.

6.Verdigim hediye aldigim hediyeye denktir.

7.Alicinin begenisini kazanmak i¢in genelde hediye veriyorum.

8.Hediye verme, benim kiltirimde beklenen bir rittieldir (gelenek)

9.Verilen hediyenin, kisiligimi yansittigini diisiiniiyorum.

10.0nce hediyenin barindirdig: duyguya, sonra hediyenin kendisine deger veriyorum.

11.Deger vermediginiz ya da begenmediginiz hediyeleri atiyorum.

12.Cinsiyeti dikkate alarak hediye satin alirim.

13.Erkekler i¢in hediye satin almak kolaydir.

14 Kadinlara hediye satin almak zor.

15.Genellikle alicinin begenisine uyacak sekilde bir hediye alirim.

16.Bir hediye alicinin mutlu edilmek istendigini gosterir.

17.Insanlara hediye vermek, onlarla iyi geginmemi saglar.

18.Hediye veriyorum, ¢iinkii er ya da ge¢ yardima ihtiyacim olacak.
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16.Hediye satin alma motivasyonlarimiza yonelik asagidaki ifadeleri yamitlayinz.

iFADELER

Kesinlikle
Katiliyorum

Katillyorum

Ne Katiliyorum

g E
-
2 S
g =
s E
3 =

«
3 2

Kesinlikle
Katilmiyorum

1.Yardima ihtiyacimin olabilecegi diisiincesiyle, hediyeler yoluyla temas kurmak énemlidir

2.Ziyarete gidildiginde hediye gotiirmek toplumsal bir normdur.

3.Hediyeler, insanlarla iligkileri siirdiirmenin énemli bir yoludur.

4.Hediyeler sevgi ve dostlugu baskalarina iletmenin énemli bir yoludur.

5.Hediye vermek iliskileri gelistirir.

6.Hediye vermek, iligkilerin 6nemini géstermenin bir yoludur.

7.Hediye veriyorum ¢iinkii varlikli olmayanlara kars1 kendimi kotl hissediyorum.

8.Kiiciik hediyeler yoluyla yakinlagsmaya ¢aligirim.

9.Bir hediye alacagimi biliyorum, bu yiizden hediye vermek zorundayim.

10.Bir hediye verdim ¢iinkii bana yapilan bir comertligi 6demek istiyorum.

11.Bir hediye aldigimda aninda veya daha sonra karsilik vermem gerektigini hissediyorum.

12.Bence, ihtiya¢ duyulan hediyeyi vermek énemlidir.

13.Alic1 igin faydali hediyeler vermek 6zellikle 6nemlidir.

14.Alicinin ihtiya¢ duyduguna inandigim esyalari satin aliyorum.

15.Hediyeler comertligimi gosteriyor.

16.Hediye veririm ¢link( beni iyi bir insan gibi hissettiriyor.

17.Hediye verirken takdir edilmek isterim.

18.Ben hediye vermemle taninirim.
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