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Hediye verme davranisialici ve verici arasinda her tiirlii mal, hizmet ve deneyimlerin goniilli
olarak sunulmasini ifade etmektedir. Hediyenin hem alict hem verici agisindan degeri ve sosyal
onemi hediye verme davranigini 6nemli bir calisma alani yapmaktadir. Birgok farkli
disiplinden bilim insaninin ilgisini ¢eken hediye verme davraniginin, giinimiizde tiiketici
davranisinin yaygin bir sekli olmasi sebebiyle pazarlama biliminin de arastirma konulari
arasinda yer edindigi goriilmektedir. Diger taraftan hediye tirlinlerin satisinda yasanan artigla
birlikte rekabet Ustlinliigiiniin saglanmasi baglaminda sirketlerin hediye verme davranigini
anlamalar1 faydali olacaktir.

Bu calismanin amaci hediye verme davranisindaduygusal tatmini etkileyen faktorlerin
belirlenmesidir. Bu amagla 6ncelikle literatiir incelemesiyapilarak hediye verme davranisiyla
ilgili olarak bir kavramsal gerceve olusturulmustur. Daha sonra hediye verme davraniginda
duygusal tatmini etkileyen faktorlerin belirlenmesine yonelik olarak Edirne ilinde ikamet
etmekte olan ve kasti 6rnekleme metoduyla belirlenen 50 katilimeryladerinlemesine miilakatlar
gerceklestirilmisgtir. Miilakatlar neticesinde elde edilen veriler MAXQDA-18 nitel analiz
programi kullanilarak analiz edilmistir.

Aragtirmaya iligkin nitel analiz sonuglarina gore, hediye verme davranisinda duygusal tatmini
etkileyen faktorler hediye faktorii, hediyelesme faktorii, duygu faktorii ve sosyal faktor temalari
olarak bulgulanmis ve duygusal tatmine iliskin bir kod-alt kod hiyerarsik modeli ortaya
konmustur. Hediye faktoriine iliskin alt temalar iligki tiirii, satin alma kanali, hediye tiiri,
hediye baglami ve hediye siklig1 olurken, hediyelesme faktoriine ait alt temalar vericinin
giidiileri, alicinin tepkileri, hediyenin uygunlugu, hediye verme davraniginin devami, alicinin
tercihini disiinme, iligskinin devami, hediyenin degeri, siirpriz boyutu, bilgi edinme, vericinin
ozellikleri, vericinin beklentileri ve hazirlik olmustur. Duygu faktdriine ait alt temalar vericinin
duygular1 ve algilanan duygulari seklinde bulgulanirken, sosyal faktore ait alt temalar ise sosyal
onay ve tavsiye olarak bulgulanmistir.

Anahtar Kelimeler: Hediye Verme, Duygular, Duygusal Tatmin
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The gift-giving behavior refers to the voluntary offering of all kinds of goods, services and
experiences between the gift receiver and the gift giver. The value and the social importance
of the gift in terms of both the gift receiver and gift giver make the gifting behavior an important
field of study. It is also seen that marketing science has a place among the research subjects
because the gifting behavior which attracted the scientists from many different disciplines is a
common form of consumer behavior. On the other hand, it would be beneficial for companies
to understand the gift giving behavior in the context of providing competitive advantage with
the increase in the sale of gift products.

The aim of this study is to determine the factors affecting emotional satisfaction in gift giving
behavior. For this purpose, firstly, a conceptual framework has been formed regarding the
gifting behavior by making literature review. Afterwards, in-depth interviews were conducted
with 50 participants who were living in Edirne province and determined by intentional
sampling method to determine the factors affecting emotional satisfaction in gifting behavior.
The data obtained from the interviews were analyzed by using MAXQDA-18 qualitative
analysis program.

According to the results of the qualitative analysis of the research, the factors affecting
emotional satisfaction in gifting behavior were found as gift factor, gift exchange factor,
emotion factor and social factor themes, and a code-sub-code hierarchical model of emotional
satisfaction was revealed. While purchasing channel, gift type, gift context and gift frequency,
sub-themes of gift factor; the motives of the gift giver, the gift receiver's reactions, the
suitability of the gift, the continuation of gift giving behavior, thinking about the gift receiver's
preference, the continuation of the relationship, the value of the gift, the surprise size, the
characteristics of the gift giver, the expectations of the gift giver and the preparation are the
sub-themes of gift giving factor. The sub-themes of the emotion factor were detected as the
emotions and perceived emotions of the gift receiver, whereas the sub-themes of the social
factor were found to be social approval and advice.

Keywords: Gift Giving, Emotion, Emotional Satisfaction




GIRIS
Hediye verme davranisi bir¢ok toplumun kiiltiirel yapisinda yer edinmis sosyal ve
ekonomik bir olgudur. Hediye verme davranigi antropoloji, sosyoloji, ekonomi,
pazarlama gibi alanlarda sosyal bilimler arastirmacilarinca genis bir sekilde
calisiimaktadir. Bu alandaki ¢alismalarin  yaygin olmasinin bir sebebi hediye
miibadelesinin ilkel toplumlardan modern toplumlara uzanan evrensel sosyal bir fenomen
olmasidir (Mauss, 1950; Caplow, 1984). Mauss (1950)’1n ilkel ve arkaik toplumlarda
hediye verme davranigini inceledigi dncii calismasinda hediyenin toplum i¢in énemli bir
0ge oldugu iizerinde durulur. Ciinkii hediye; insanlarin diger insanlarla miinasebetinde
bir iligkiye neden olan, iliskiyi devam ettiren ve yoneten bir mekanizmadir. Baska bir

ifadeyle, hediyeler, iligkilerin temsilcileridir (Schwartz, 1967).

Hediyenin hem satin alict ve hem hediyenin verildigi kisi agisindan degeri ve sosyal
onemi hediye vermeyi 6nemli bir ¢alisma alani yapmaktadir ( (Otnes ve Beltramini.,
1996)). Hediyenin birgok kiiltiiriin bir parcasi olarak evrensel bir pratik olmasi sebebiyle,
sosyoloji ( (Goludner ve Alden, 1960); (Caplow, 1982,1984; Cheal, 1987), antropoloji
(Mauss, 1950; Levi-Strauss, 1963), ekonomi, ( (Belshaw, 1965; Garner ve Wagner, 2006)
psikoloji (Schwartz,1967) ve pazarlama (Beatty, Kahle ve Homer, 1991) gibi pek ¢ok

farkl disiplinden arastirmaci tarafindan genis bir sekilde arastirilmistir.

Hediye verme, bireyler arasinda sosyal baglarin sekillenmesinde rol oynamaktadir (
(Belk, 1977; Parsons, 2002). Hediye verme davramisinda bireyler digerleriyle olan
iliskilerini etkilemeyi amaglamaktadir. Bu baglamda hediye verme davranisi, yeni sosyal
iligkiler kuran ve siiregelen iliskide, baglar1 gii¢lendiren bir 6zellige sahiptir. Ancak, bazi
arastirmacilar, hediye veren Kkisilerin segtikleri hediyelerin, hediye alan Kkisilerin
tercihinden farkli oldugu sonucuna ulasmistir (Teigen, Olsen ve Solas, 2005). Yapilan
arastirmalar, bireylerin digerlerin tercihini 6ngérmede zayif olduklarini gostermistir

(Davis, Hoch ve Ragadale, 1986).

Hediye verme davranisinda taraflar temel olarak goniilliiliik esasinca mal, hizmet ve
deneyimlerinin degisimlerini gergeklestirmektedir. Ancak, hediye verme davranisinin

baz1 yiikiimliiliikler dahilinde de karsimiza ¢iktig1 goriilmektedir.



Hediye verme davranisi, 6zlinde bir tiiketim faaliyeti olmasi sebebiyle pazarlamanin da
ilgi alanlarindan birini olusturmaktadir. Pazarlama bilimi, 1970’1 yillar itibariyle, hediye
miibadelesi olgusunu tiiketici davranislart i¢inde incelemektedir. Bu konuyla ilgili
yapilan ilk caligmalar, daha ¢ok hediye veren tarafin bakis agisiyla, hediye se¢ciminde
somut hediye odakli, hediye verme siireci ile ilgili olmustur. Daha sonra yapilan
arastirmalarda, hediye verme davranisi ¢cok boyutlu bir sekilde ele alinmis ve hediye
verme davramiginin farkli degiskenlerin etkisiyle sekillenen bir yapi oldugu ortaya

konulmustur.

Glintimiizde hediye verme davranisi biiyiik bir endiistri ve perakendecilerin de en biiyiik
kazang alanlarindan birisi haline gelmistir. Bu sebeple hediye olgusu ekonomik, sosyal,
sembolik, kiiltiirel, zihinsel yaklasimlar ve cesitli teoriler kullanilarak arastirilmaktadir.
Her yil hediyelere milyonlarca dolar harcanmaktadir (Ruth, Otnes ve Brunel, 1999).
Amerikan Perakende Federasyonu 2010 yili Noel hediye harcamalari i¢in 451 milyar
Amerikan dolar (USD)lik bir tahminde bulunmustur (Segev, Shoham ve Ruvio, 2013)

Hediye verme davranisinda bagis davranisi ve hayirseverlik gibi olgulardan farkli olarak
iki taraf ve taraflarin arasinda bir iliskinin olmas1 gerekmektedir. Bu anlamda hediye
verme davranisi, taraflar arasinda herhangi bir iliski sart1 aranmayan ve ticari bir boyutu

olmayan bireyin bagis davranisindan ayri olarak degerlendirilmektedir (Belk, 1977).

Hediye verme davranisi, ekonomik degisim, sosyal degisim, iletisim ve sosyallesme gibi
fonksiyonlar icermektedir. Ekonomik degisim, hediyenin taraflar arasindaki iligskide
fayda maksimizasyonuna odaklanirken, sosyal degisim daha ¢ok hediyelerin sosyal
iliskilere yon veren semboller ve igerdigi anlamlar iizerinde durmaktadir. Bu yoniiyle,
hediye verme davranisinda degisime konu olan mal, hizmet ve deneyimler kisiler arasinda
bir ara¢ olmaktan 6te bir anlam tagimaktadir. Hediyeler iletigim fonksiyonuyla duygularin
somut bir ifadesi olarak sozlii iletisimin yaninda sozsiiz iletisime de imkan saglayarak,
taraflar arasinda bir duygu gecisine neden olmaktadir. Taraflar, duygularin1 ve
beklentilerini hediye yoluyla birbirlerine aktarmaktadir. Ayni zamanda sosyallesme
fonksiyonuyla hediye sosyal iliskilerin kurulmasinda, bozulmasinda, sona ermesinde,

taraflar agisindan yeniden degerlendirilmesinde 6dnemli etkilere sahiptir.

Hediye verme davranisini psikolojik ve sosyal olarak pek cok faktor etkilemektedir.

Psikolojik faktorler arasinda, giidiiler, tutumlar, duygular ve ilgi yer alirken, sosyal etkiler



aile, statii, kiiltlir ve alt kiiltlir gibi faktorlerden olusmaktadir. Buna ek olarak, gelir, yas,
egitim, kentlesme, cografi bolge gibi sosyo-ekonomik ve demografik birgok faktor de

hediye miibadelesini etkileyen faktorler arasindadir.

Hediye verme davranisi verici-alici iligkisi, hediye tiirii ve durumsal baglam gibi
bilesenlere sahiptir. Verici-alici iligkisi, bu iliskinin tiirii ve siddeti durumsal baglamive
hediye se¢imini etkileyerek hediye miibadelesinde taraflarin  duygularint  ve
dolayisiylataraflarin  duygusal tatminini etkilemektedir. Durumsal baglam hediye
miibadelesinde taraflarin duygularmi birbirlerine aktarmalar1 i¢in bir ortam
hazirlamaktadir. Anneler giinii, babalar giinii, mezuniyet hediyesi, evlilik teklifi, evlilik
y1ldoniimii, diiglin hediyesi gibi ¢ok ¢esitli durumlarda hediyeler taraflar arasinda olumlu
ve olumsuz bir¢ok duygu gegisine neden olmaktadir. Bu duygu gegisleri taraflar arasinda

bir deger dengesi olusturma anlaminda duygusal tatmini etkilemektedir.

Hediye verme davranisini etkileyen bir diger faktor de gilidilerdir. Giidiiler, hediye
miibadelesinin neden yapildig1 konusunda arastirmacilara yon vermektedir. Bu ¢calismada
altruizm, kisisel ¢ikar, ritiielleri korumak, sosyallesmek, 6ziir dilemek ve ego gibi bir¢cok
giidiiden bahsedilmektedir. Duygusal tatmin, hediye vermeyi etkileyen faktorler arasinda

degerlendirilmektedir.

Literatiirde yapilan ¢aligmalar incelendiginde hediye vermede hediye alan ya da verenin
tatminini birbirinden ayr1 olarak inceleyen ¢aligsmalar bulunmaktadir. Yine bir¢ok ¢calisma
hediye verenlerin se¢imleri ve hediye alanlarin bu secimlere tepkileri iizerine
yogunlagmustir. Bu ¢alismada hediye veren tarafin duygusal tatminini etkileyen faktorler

belirlenmeye calisilmistir.
Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci, hediye verme davranisi ve hediye vermede yasanan duygulari
etkileyen faktorlerin incelenmesidir. Bu dogrultuda, ¢alismada hediye verme davranisi ile
ilgili bir kavramsal g¢ergeve olusturmak ve hediye verme davranisinda duygusal tatmini

etkileyen faktorleri belirlemek amaglanmustir.

Bu ¢alismada, “Hediye verme davranisinda duygusal tatmini etkileyen faktorler nelerdir?
Hediye verme davranisinda hangi duygular ve giidiiler s6z konusu olmaktadir? Taraflarin
iliskisi, hediye tiirii ve durumsal baglam hediye verme davranisinda duygusal tatminin

saglanmasinda nasil bir rol iistlenmektedir?” gibi sorulara cevap verilmeye ¢alisilmistir.



Arastirmanin Onemi

Hediye verme davranigi insanlarin sosyal yasamlarinda kurdugu ve yiiriittiigi iliskilerde
etkili olan énemli ve essiz bir olgudur. Ancak literatiirdeki hediye verme davranisi ile
ilgili ¢alismalara bakildiginda hediye ile ilgili kesfedilmeyi bekleyen karanlik noktalarin
ve cevaplanmasi gereken birgok sorunun bulundugu goriilmektedir. Ozellikle Tiirkge
literatiirde hediye olgusunu konu alarak yiiriitiilen arastirmalar oldukga kisitlidir ve bu

anlamda bir yetersizlik icermektedir.

Bu calisma, hediye verme davraniginin duygusal boyutlarinin belirlenmesi ve duygusal
tatmini etkileyen faktorlerin ortaya konulmasi anlaminda hem yabanci hem yerli
literatiirdeki boslugu gidermeyi hedeflemektedir. Ayrica hediye verme davranisinda
duygusal tatminin belirleyicilerinin ortaya konulmasi hediye ile ilgili yapilacak ilerideki

calismalara bir katki niteligi tasimaktadir.

Diger taraftan, hediye verme davranisinin farkli boyutlarinin anlasilmasi, hediye
tiriinlerin giin gectikge pazar payindaki artigla birlikte hediye iiriin pazarlamasi yapan
isletmeler agisindan daha 6nemli hale gelmektedir. Ayrica bu ¢alisma, perakendecilerin,
hediye verenlerin ne tiir hediye verdikleri, bir hediyeye ne kadar 6dedikleri, ne zaman
hediye verdikleri ve neden belli bir hediyeyi sectikleri gibi bir¢ok konuda bilgi sahibi
olmalarimi ve bu bilgiler dogrultusunda pazarlama stratejilerine yon vermelerini

saglayacaktir.
Arastirmanin Yontemi

Bu calisma, hediye verme davranisinda duygusal tatmini belirleyen faktorlerin
belirlenmesineyonelik olarak derinlemesine miilakat teknigiyle, katilimcilardan elde

edilen veriler dogrultusunda yapilan nitel bir ¢alismadir.

Arastirma, Edirne ilinde ikamet etmekte olan farkli yas, meslek, egitim ve medeni durum
ozelliklerine sahip 25 bayan ve 25 bay olmak {izeretoplamda 50 katilimciyla
gerceklestirilmistir. Katilimcilarla Nisan ve Mayis 2019 zaman araliginda gergeklestirilen
30 dakika- 1 saat arasinda degisen miilakatlar ses kayit cihazi kullanilarak kaydedilmis
ve sonrasinda elde edilen kayitlar dikte programi kullanilarak yazili metinler haline
getirilmistir. Elde edilen veriler MAXQDA-18 Nitel Analiz Programinin uygulanmasiyla

analiz edilmis ve analiz sonucunda ¢esitli bulgulara ulasilmistir.



Arastirmanin Simirhliklar:

Bu ¢alismadaki bulgular, her ¢alismada oldugu gibi belirli kisitlar icermektedir. Hediye
verme davranisi kiiltlir yapisina gore sekillenen bir olgudur. Bu ¢alisma, Tiirk kiiltiir
yapisi i¢cinde yapilmistir. Ancak, farkl bir kiiltiirde ¢alismanin yiiriitiilmesi halinde farkli
sonuclara ulasilabilecegi Ongoriilebilir. Bu sebeple, kiiltiir ¢alismada bir kisit olarak
degerlendirilmektedir. Ikinci olarak, calismaya yalmizca hediyelesme siirecinde hediye
alan ve hediye veren taraflar dahil edilerek, hediyeye karsilik verme; zaman ve maliyet
gibi kisitlar nedeniyle hediye miibadelesinin disinda tutulmustur. Ugiincii olarak, ¢alisma
zaman baglammda Nisan ve Mayis 2019 tarihlerinde Edirne ili'nde ikamet eden
katilimcilarla yapilan goriismeleri kapsamaktadir. Hediye verme davraniginda taraflarin
duygularinin zaman i¢inde farklilik gosterebilecegi ve farkli orneklemlerde farkli
sonuclara ulasilabilecegi g6z oniinde tutuldugunda, bu durum diger bir arastirma kisiti

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Tezin Icerigi

Bu calisma, ii¢c boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde, arastirmada bir kavramsal
cergeve olusturulmakta, ikinci boliimde arastirmanin yontemi ortaya konmakta ve iiglincii

boliimde aragtirma kapsaminda elde edilen verilere uygulanan analiz bulgularina yer

verilmigtir.

Birinci boliimde, literatiir incelemesiyle hediye ve hediye verme davranisi kavramlari
tizerinde durulmustur. Hediye verme davraniginin fonksiyonlari olan ekonomik degisim,
sosyal degisim, sosyallesme ve iletisim kavramlar1 agiklandiktan sonra, hediye verme
davraniginin bilesenleri olan alici-verici iliskisi, durumsal baglam ve hediye tiiri
konularina deginilmistir. Daha sonra, hediye verme davranisinda giidiiler ve hediye
verme davranigini etkileyen faktorler ayrintili olarak ele alinmigtir. Son olarak, duygusal
tatmin kavrami ve hediye verme davramisinda duygularin rolii incelenmis ve hediye

verme davranisi olgusuna iligkin literatiirde yapilan ¢aligmalara yer verilmistir.

Ikinci boliimde, arastirmada kullanilan ydntem ayrintili olarak ele alinmaya ¢alisilmustir.
Bu béliimde, arastirmanin tiirii, arastirmanin amaci, arastirma sorulari, arastirmada
kullanilan miilakat sorulari, drnekleme yontemi, arastirmada kullanilan analiz teknigi

ayrintili olarak ele alinmustir.



Uciincii boliimde ise, arastirmada uygulanan derinlemesine miilakatlar sonucu elde edilen
verilere MAXQDA-18 programi uygulanarak elde edilen nitel analiz bulgular ve ve nitel
analiz sonuglarina gore olusturulan hediye verme davranisinda duygusal tatmin hiyerarsik

kod-alt kod modeli yer almaktadir. Ayrica bu béliimde sonug ve 6nerilere yer verilmistir.



BOLUM 1: HEDIYE VE HEDIYE VERME DAVRANISI

Bu boliimde ilk olarak literatiirde yer alan hediye ve hediye verme davranisi kavramlari
ayrintili bir sekilde ele alinarak bu kavramlar arasindaki benzerlik ve farkliliklar
incelenmistir. Ikinci olarak, hediyelesme siireci, hediye verme davranisinin bilesenleri,
hediye verme davramiginin fonksiyonlari ve hediye verme davramiginin giidiileri
aciklanmaya ¢alisilmistir. Ardindan hediye verme davranisini etkileyen olgular konusuna

detayli olarak deginilmistir.
1.1. Hediye Kavram ve Tanim

Hediye ve hediye verme kavrami giintimiize kadar farkli disiplinlerden birgok arastirmaci
tarafindan incelenerek kavramsal olarak aciklanmaya calisilmistir. Bu boliimde hediye,

hediye verme kavramlari konusunda literatiirde yapilan ¢esitli tanimlara yer verilmistir.

Literatiirde, hediye ve hediye verme kavraminin nadiren formal olarak tanimlandig:
goriilmektedir. Hediye kavramini inceleyen Oncii ¢alismasinda Mauss (1950), ilkel ve
arkaik toplumlarda hediye verme davranisini inceleyerek, hediyelerin ilkel toplumlarda
ekonomik ve sosyal yasami yonlendiren Ozelliklerini ele almistir. Hediye bir grup
tarafindan diger birey ya da gruba goniillii olarak verilen bir iiriin ya da bir hizmettir
(Belk, 1977; Belk ve Coon, 1993). Bu tanimda bir {iriin ya da hizmetin hediye olabilmesi
icin goniilliilik esasinca verilmis olmasinin gerekliligi vurgulanmigstir. Kisilerin kendi
iradeleri disinda zorunluluktan dogan sebeplerle verdikleri {irlin ve hizmetler hediye
kapsam1 dusnda degerlendirilmektedir. Belk (1977)’in yaptig1 tanima benzer olarak bir
baska calismada hediye, goniillii olarak ve karsiliginda bir 6deme alinmaksizin verilen

herhangi bir sey olarak ifade edilmistir (Davies, Whelan, Foley ve Walsh, 2010).

Sherry (1983)’e gore hediye, alicidan vericiye saglanan bir gesit faydadir. Sherry (1983),
bu taniminda, fayda kavramiyla hediyenin kapsamini genis bir agidan ele almistir. Yine
Sherry hediyeyi, genis bir sembolik anlama sahip ve sosyal iligkinin bir géstergesi olarak
karsidaki kisiye sunulan bir davet olarak ifade etmektedir (Sherry, 1983). Calismasinda
hediyelerin yeni bir sosyal kimlige giren kisilerin rollerini pekistirmelerinde fayda
sagladiginm1 belirtmektedir. Buna 6rnek olarak, yeni evli bir ¢ift, yeni bir ise girmis bir
kisiye hediye alinmasiyla o kisinin girdigi bu sosyal kimligi benimsemesine destek

olunmasi verilebilir.



Garner ve Wagner (1991), ¢alismalarinda, hediyeyi hediye alan ve hediye veren taraf
arasinda var olan iligkilerin belirledigi sosyal iliskiler neticesinde ve goniillii bir sekilde
bazi iirlin ve hizmetlerin ekonomik ve sosyal miibadelesi olarak tanimlamislardir. Bu
tanima gore hediye bireyler arasinda bir miibadele seklinde gercekleserek bireylere bazi
faydalar da saglamaktadir. Yeni bir sosyal kimlige girmis kisilere aliman faydaci

hediyelerde hem ekonomik hem sosyal faydalar ortaya ¢ikmaktadir.

Kleine, Kleine 111 ve Allen (1995), hediye i¢in, diger bireylerden aldigimiz somut ve
soyut nesnelerdir seklinde bir tanimlama yapmaktadir. Bu tanimda bagis verme davranisi,
promosyon seklinde verilen hediyeler ve bireylerin ihtiyacini karsilamaya yonelik satin
alinan {irin ve hizmetler hediye kapsami disinda tutulmayarak hediye miibadelesindeki

verilen tiim {irlin ve hizmetler hediye olarak ifade edilmistir.

Joy (2001), calismasinda, hediyeyi kisiler arasindaki baglar1 ve iliskileri gelistirmek igin
{iriinlerin miibadelesi olarak ifade etmektedir. Uriinlerin hediye olarak nitelendirilmesini
saglayan aslinda sosyal iliskilerdir. Ornegin, kiiltiiriimiizde nakit para bayramlarda
cocuklar i¢in ve diigiinlerde gelin veya damat i¢in bir hediye olarak diisiiniilebilir ancak
yakin bir arkadasinizin dogum giinii icin nakit para hediye etmek hediye veren tarafin
caba eksikligini gostermekte ve hediye alan taraf agisindan bu durum olumsuz

karsilanmaktadir.

Hediye veren ve hediye alan taraf arasinda hediye araciligiyla bir duygu gecisi
yasanmaktadir. Hediye miibadelesinde, hediye alan ve hediye veren taraf arasinda
duygularin iletisimi i¢in uygun bir ortam saglanmaktadir. Hediyeler hediye veren tarafin
hediye alan tarafa his ve duygularini iletmesine yardimci olmakta ve hediye veren ve

hediye alan taraf arasinda iliskinin dogasini temsil etmektedir (Cheal, 1996).

Goffman (1959), hediyeyi, bireylerin sempatilerini gostermelerinde yardimer olan bir
ritiiel olarak tamimlamaktadir. Uriinlerin paketlenerek iizerine notlar yazilmas,
siislemeler yapilmasi1 belirli zaman ve yerlerin se¢imi, kiyafet tercihlerine 6zen
gosterilmesi, koku, ses, ambiyans, miizik gibi pek ¢ok ritiiel 6ge kullanilmaktadir (Belk,

Wallendorf ve Sherry (1989).

Bir hediye sadece bir iirlin ya da bir hizmetten 6te bir kavram olarak hediye veren ve

hediye alan tarafin ve ikisi arasindaki iligkinin 6zelliklerini sembolize etmektedir (Mauss,



1950; Schwartz, 1967). Bu bakis acisiyla hediye sosyal iliskilerin istenilen bir samimiyet

seviyesinde yonetilmesinde kullanilan bir arag olarak ifade edilmektedir (Sherry, 1983).

Hediye aliciyla iligskiyi degistiren, ¢ogunlukla karsiliklilik beklentisiyle yapilan ve 6deme
yapilmadan verilmis olan herhangi bir seyle iliskilendirilmektedir. Hediye, karsiliklilik
anlaminda bir iade ve hediye verilen kisiyle iliskide bir degisiklik, herhangi bir sosyal ve
psikolojik fayda beklentisi disinda dogrudan maddi bir beklenti olmaksizin bir seyin bir
kisiye transferini igermektedir (Davies ve digerleri (vd.), 2010).

1.2.Hediye Verme Davramsi

Antropoloji, sosyoloji, ekonomi ve pazarlama gibi ¢esitli disiplinlerden arastirmacilarin
ilgisini ¢eken hediye verme davranisi gegmisten giiniimiize birgok toplumda goriilen
evrensel ve sosyal bir olgudur (Mauss,1950). Hediye verme siireciyle ilgili olarak ilk
teorik calismay1 yapan Mauss’a gore hediye verme kendi kendini devam ettiren bir
karsilikliliktir ve hediye vermenin devam etmesi i¢in hediye verme, hediye alma ve
karsilik verme seklinde {i¢ asamanin ger¢eklesmesi gerekmektedir (Mauss, 1950). Mauss
(1950), ¢alismasinda, hediye verme davranigini toplumsal sistemin temel bir pargasi

olarak incelemektedir.

Belk ve Coon (1993), hediyelesme kavramini, ya daha 6nce ya da aniden alinan herhangi
bir seyin geri verilmesi veya gelecekte donecegi beklentisiyle verilen herhangi bir sey
olarak agiklamaktadir. Hediyeler goniillii olarak verilir ancak kendisine hediye verilmesi
sonrasinda hediye alan taraf karsilik verme zorunlulugu hissetmektedir. Bu anlamda,
hediye verme goniillii bir eylemdir ancak ayn1 zamanda “geri verme” bir sosyal gorev
olarak degerlendirilmektedir (Adloff, 2006). Karsiliklilik hediye vermede Kilit bir
unsurdur. Gouldner (1960)’e gore, karsiliklilik kurali insanlarin kendilerine yardim
edenlere yardim etmesi gerektigini, yani yardim edilmek i¢in dncelikle yardim etmek
gerektigini savunmaktadir. Karsilikliik haricinde hediye vermedefedakarlik, kisisel

tatmin gibi birgok giidii etkili olmaktadir.

Hediye verme siireciyle ilgili olarak literatiirde gegen kavramlardan birisi de degisim
kavramidir. Degisim kavrami, herhangi bir sebeple herhangi bir seyi alma ve verme siireci
olarak ifade edilmektedir. Degisimin mal ve hediye olmak tiizere iki tiirii vardir. Mal ve
hediye degisimi bir¢ok agidan farkliliklar icermektedir (Mauss, 1950; Gregory, 1982,

Carrier 1990). Oncelikle mal ve hediye degisimi birbirinden farkli ortamlarda meydana



gelmektedir. Mal degisimi piyasa ortaminda meydana gelirken, hediye degisimi sosyal
ortamda gerceklesmektedir. ikinci olarak, mal ve hediye degisimi degisimin taraflari
arasindaki iligkinin dogas1 baglaminda cesitli farkliliklara sahiptir. Mal degisiminde,
satic1 ve alici taraf arasinda resmi bir iliski s6z konusu olurken; hediye degisiminde
taraflar arasindaki iligki kisisel olmaktadir. Yine {igiincii bir fark olarak, degisimin odak
noktas1 gosterebilmektedir. Mal degisiminde odak nokta nesne olurken; hediye
degisiminde odak nokta hediye veren ve hediye alan taraf arasindaki iliski olmaktadr. iki
degisim arasindaki diger bir fark, degisimin nedenidir. Mal degisiminin nedenini kar ve
fayda gibi ekonomik sebepler olusturmaktadir. Mal degisiminde alan tarafin bir maliyeti
vardir ve mal ya da hizmet kullanimi s6z konusu olmaktadir. Diger taraftan hediye
degisimi ise oncelikli olarak sosyal nedenlerden &tiirti meydana gelmektedir. Bu sosyal
nedenler, iki taraf arasinda bir iliskinin kurulmasi, sosyal bir etkilesim saglamak
olabilmektedir. Hediye miibadelesinde hediyeyi veren tarafin bir maliyeti olmasina

ragmen hediyeyi ya da hizmeti kullanmadig1 goriilmektedir (Hyllegard, 1998).

Hediye verme spontan bir halde ya da tamamen bir zorunluluk sebebiyle; maddesel ve
maddesel olmayan objelerin degerlendirilmesi, se¢imi ve transferi seklinde
kavramsallastirilmaktadir (Macklin ve Walker, 1988). Hediye, yalnizca nesnelerin
transferi ya da degisimi olmaktan 6te, hediye vermek, hediye almak ve karsilik vermek
gibi yiikiimliiliikler getirdiginden sosyal yoniiyle dnem kazanmis bir olgudur (Mysterud,
Drevon ve Slagsvold, 2006). Bireylerin karsiliklilik prensibince yaptiklari hediye
degisiminin yaninda, ekonomik, sosyal, yasal, politik ve dini alanlari etkileyen ve bu
alanlarin gelisiminde ve siirekliliginde 6nemli fonksiyonlar: yerine getiren toplumsal bir

olgu olarak degerlendirilmektedir (Giesler, 2006).

Hediye verme davranigi farkli iligkiler gergevesinde, farkli olaylar i¢in alicilar ve vericiler
arasindaki hediye degisimini i¢eren bir siirectir. (Cohn ve Schiffman, 1996). Hediye
verme davranmist konusu son 30 yildir tiiketici davranisi arastirmalarinda Onem
kazanmistir (Ambwani, 2014). Bu alandaki c¢aligmalar, motivasyon (Sherry,1983;
Goodwin, Smith ve Spiggle, 1990; Banks, 1979; Babin, Gonzalez ve Watts, 2007),
karsiliklilik (Mauss, 1950), altruizm ve kisisel ¢ikar (Sherry, 1983; Belk ve Coon, 1993),
kiiltirel ( (Hill ve Romm, 1996), iliski tipi (Belk,1977; Goodwin, Smith ve Spiggle 1990),
vaka tipi (Belk, 1977; Wooten, 2000), demografi (Garner ve Wagner, 1990), alicinin
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karakteri (Otnes, Lowrey, ve Kim, 1993), hediyelesme kurallar1 (Carmichael ve Mecload,
1997) gibi konular tizerinde yogunlagmustir.

Hediye verme davranisi biitiin kiiltiirler, toplumlar ve sosyo-eckonomik katmanlar i¢in
gecerli sosyal, kiiltiirel, ekonomik bir fenomendir (Ambwani, 2014). Hediyeler ayni
zamanda insan davraniglarimin ve kiiltiiriin bir pargasi olarak evrensel bir olgudur
(Mysterod, Drevon ve Slavsgold, 2006). Hediye, bir diger yoniiyle bireyler arasinda
sosyal sorumluluk duygusunun gelisimine de destek olarak toplumda bir dayanisma
kiiltiirtiniin tesis edilmesini saglamaktadir. Hediye verme yoluyla bireyler benliklerinden

styrilarak sosyal alanda var olabilmektedir.

Belk (1979), calismasinda hediye verme kavramini hem sosyal hem ekonomik hem de
kendini ifade etmenin bir kombinasyonu olmasindan dolayir essiz bir olgu olarak
tanimlamistir (Belk,1979). Her bir hediye miibadelesi i¢in, bir verici, bir alici, bir hediye
ve bir olayin gerekli oldugunu belirten Clarke (2006)’a goére ¢esitli hediyelesme

durumlarinin benzersiz olmasini saglayan s6z konusu bu dort unsurun etkilesimidir.

Hediye verme toplumun 6nemli bir unsuru olarak kisiler arasi iligkilerin kurulma, gelisim
ve sona erme gibi asamalarinda etkili bir ara¢ olmaktadir (Schwartz, 1967). Hediyelesme
yoluyla insanlar iligkilerine yon verebilmekte ve herhangi bir iligkiyi baglatma amaciyla
hediyenin giiciinden faydalanabilmektedir. Daha 6nce yapilan arastirmalar genel olarak
hediye verme olgusunu hediye veren ya da hediye alan tarafin bakis ag¢isindan
incelemistir. Literatiirde, iki tarafin bakis agisiyla (diyadik) hediyelesmenin incelendigi
calismalara nadiren rastlanmaktadir. Sherry (1983) calismasinda, diyadik bir teorik model

gelistirmistir.

Bu calisma, tiiketici davraniglari i¢inde hediye verme davranisinin anlagilmasinda genel
kavramsal bir ¢ergeve ¢izmektedir. Hediye veren bakis agisindan yiiriitiilen ¢aligmalarda,
hediye veren tarafin 6zellikleri, hediye se¢imini etkileyen durumsal etkiler gibi konulara
odaklanmustir (Belk, 1976; Warshaw, 1980; Otnes vd., 1993; Wooten, 2000; Parsons,
2002). Diger taraftan, hediye alan tarafin bakis agisinin temel alindig1 arastirmalar, hediye
alan tarafin hediye alim1 sonrasindaki duygulari (McGrath, Sherry ve Levy, 1993; Ruth,
Brunel ve Otnes, 2004), bu duygularin alicinin tepkilerine yansimasi gibi konulara yer

vermistir.
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Larsen ve Watson (2001) calismalarinda, hediyelesmeyi, taraflarin hediyeye yiiklenen
degerin farkinda oldugu deneyimlerin paylasimi olarak ifade etmektedir. Bu anlamda,
hediyelesme, nesnelerin degisiminden ziyade degerlerin ve deneyimlerin degisimini
temsil etmektedir. Cesitli ritiieller yoluyla gergeklestirilen hediyelesme yoluyla bireyler
hislerini ve duygularini ileterek, aralarinda bir iligki kurmakta, iligkiyi devam ettirmekte

ya da iligkiyi sonlandirmaktadir.

Hediye verme davranisiyla ilgili olarak yapilan galismalarda, kisisel kullanim ve hediye
irlinler arasinda yapilan karsilastirmalara yer verilmistir. Kisisel kullanim igin iirlin satin
alma siireciyle hediye iiriin satin alma siireci arasinda benzerlik ve farkliliklar
bulunmaktadir. Ornegin kisisel kullanmim igin aligveris yapan tiiketicilerin, hediye satin

alanlara gore bir hedef fiyata sahip olmalari olasilig: diisiik olmaktadir (Ryans, 1977).

Hediye verme davranisinda, olumlu ve olumsuz ¢esitli duygusal durumlar olugmaktadir.
Olumsuz duygu durumlari taraflarin birbirlerine karsit beklentilerinin farkli olmasi
sonucunda olusabilmektedir. Hediye veren taraf, karsi tarafin beklentilerini
karsilayamama endisesiyle hareket etmektedir. Beklentilerin karsilanmamasi olumsuz
duygu gegislerine neden olabilmektedir. Bu duygu gecisleri sonrasinda iligkide kirilganlik

artarken, taraflar arasindaki sosyal baglar zedelenmekte ve hatta kopmaktadir.

Hediyeler taraflar i¢in bazen mutluluk, heyecan, keyif yaratirken bazen de taraflarin stres,
endise, korku, iiziintli, hayal kiriklig1 yasamalarina neden olabilir. Arastirmacilar
tarafindan ¢ok bilinmeyenli bir denklem olarak diisiiniilen, hatta ¢6ziilmeyi reddeden bir
bulmaca seklinde ifade edilen hediye verme davranigi (Larsen ve Watson, 2001) gegmiste

oldugu gibi glinlimiizde de birgok arastirmacinin ilgisini gekmeye devam etmektedir.
1.3. Hediye Verme Davramsi Siireci

Hediye verme davranigi en az iki tarafin farkli olaylarda hediye degisimini igeren bir
slirece sahiptir. Sherry (1983), hediye verme siirecine iliskin olarak kapsamli ve diyadik
bir model gelistirdigi makalesinde, hediye miibadelesi siireci i¢in ii¢ asamadan bahseder.
Bu asamalarda hediye miibadelesinin bilissel, davranissal ve duygusal anlamda farkli
ozellikleri tanimlanmaktadir. Bu asamalar; “gestation stage” olarak ifade edilen “fikir”
asamasi, ‘“‘prestation stage” olarak ifade edilen ‘“sunum” agamasi ve son olarak

“reformulation stage” olarak ifade edilen “yeniden degerlendirme” agamasidir.
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1.3.1. Fikir Asamasi

Fikir asamas1 hediye vericinin karar verme siirecine odaklanan asamadir. Hediyenin
hediye alan tarafa verilmesinden 6nceki her bir davranisi kapsamaktadir. Hediye sunumu
oncesinde hediye veren tarafin diisiinceleri, giidiileri, bilgi edinme, hediye yiikledigi
anlamlar gibi ¢esitli eylemleri fikir asamasinda gergeklesmektedir. Bu asamada, hediye
veren taraf 6zel bir giin ya da durumla baglantili olarak hediye vermek i¢in giidiilenir.
Hediye veren taraf, hem kendisi, hem alici, hem de aralarindaki iliski baglaminda igsel
ve digsal bir arastirma igine girer. Bu bilgiler 1s18inda hediye se¢iminde karar verir. Son

olarak, sectigi hediyeyi satin alir ya da kendisi yapar.

Hediye veren tarafin sectigi hediyeler, kendisinin, alicinin ve/veya aralarindaki iligkinin
kimligini sembolize etmektedir (Schwartz, 1967; Belk ve Coon, 1993). Hediye veren
taraf, hediye alan tarafla arasindaki iliskiyi yakin hale getirerek aradaki samimiyeti
artirmak isteyebilir. Bu ama¢ dogrultusunda, hediye se¢iminde hediyenin kendisini,

hediye alan tarafi ya da her ikisini birden sembolize etmesini saglamaya calisir.

Sherry (1983), hediye veren taraf ve hediye alan taraf arasindaki iliskide “rol yapis1” nin
onciil degisken oldugunu ve bu rol yapisinin hediye veren tarafin giidiilerini etkiledigini
belirtmistir. Ornegin, annelerin ¢ocuklarma aldig1 hediyelerde fedakarlik giidiisii,
cocuklarin aldiklar1 hediyelerde ise ylikiimliilikk giidiisii hakim olmaktadir. Sherry

(1983)’e gore taraflar arasindaki iligkinin stiresi de giidiileri etkileyebilmektedir.
1.3.1.1. Hediye Veren Tarafin Kimligi

Daha onceki aragtirmalar hediye veren tarafin kendilerinde var olan ya da olmasim
istedikleri kimliklerini hediye verme davranisi yoluyla yansittiklarini belirtmektedir
(Otnes vd., 1993). Hediye veren kisilerden bazilar1 hediyeye kendilerinden bir bilgi, deger
ya da anlam yiiklemekte ve hediye alan tarafin sahip olmasini istedigi hediyeyi
secmektedir. Bazilar1 ise hediyeyi iligkiden kaynaklanan hosnutsuzluklar1 konusunda

kars1 tarafa bir mesaj iletmek i¢in kullanmaktadirlar (Otnes vd.,1993).

Wooten (2000) calismasinda, hediye seciminde hediyelesme yetenekleriyle ilgili olarak
hediye veren tarafin kendi kimlik algilarini arastirmistir. Hediyelesme yetenekleri, hediye
veren tarafin bir hediye verici olarak basarili olma kapasitesi konusundaki algilarini ifade
etmektedir (Wooten, 2000). Hediye veren tarafin kendi hediyelesme yetenegine olan

giiveni hediye secimlerini etkilemektedir. Gilivenin diisiik olmasi durumunda, hediye
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veren taraf, sectifi hediyenin alici tarafindan begenilecegi algisim1 azaltmaktadir.
Arastirmada, hediye se¢iminde hediye veren tarafin kars1 tarafa sadece kendini ifade etme
istegine dayanmayip ayni zamanda hediye veren tarafin 6z gilivenini yansittigi
belirtilmektedir. Diisiik giivene sahip olan hediye vericiler, yiiksek giivene sahip olanlara

oranla kendilerini hediye yoluyla ifade etmede daha basarisiz olmaktadir (Wooten,2000).
1.3.1.2. Hediye Alan Tarafin Kimligi

Hediye veren tarafin hediye alan tarafin kimligi konusundaki algis1 hediye se¢imini
etkilemektedir (Otnes vd., 1993; Parsons, 2002). Hediye veren bazi kisiler alicinin zevk
ve ilgileri hakkindaki algilarina dayali olan hediye se¢imlerinin alicinin hosuna
gidecegini digiinmektedir. Bazilar1 ise, alicinin ihtiyaglar1 ya da yasadigi bir olay
neticesindeki kaybinin  giderilmesi anlaminda hediye sunmalar1 gerektigini

hissetmektedir (Otnes vd.,1993).

Parsons (2002), ¢alismasinda, hediye veren tarafin hediye alan taraf hakkindaki kimlik
algisinin hediye olarak se¢ilen markalar1 da etkiledigini belirtmektedir. Parsons’a gore,
hediye verenlerden bazilari, marka ile alicimin kimligi konusundaki algilarini
birlestirmektedir. Hediye alan tarafin imajin1 yansitan markalar1 hediye olarak
se¢mektedir. Diger bir ¢aligmada, (Heeler, Francis, Okechuku ve Reid, 1997) hediye
veren tarafin yakin iliski i¢inde oldugu kisiler icin daha fazla caba sarfettigini
belirtmektedir. Ancak Wooten (2000), ¢alismasinda, hediye segiminde aliciyt memnun
etmek icin daha fazla motive olmanin hediye veren tarafin endisesini arttirdigini ve bu
Kisilerin alicinin hediye karsi olumlu tepkisini saglama konusunda kotiimser olduklarina

deginmektedir.
1.3.2. Sunum Asamasi

Sunum asamasinda, fikir asamasinda karar verilen ve satin alinan ya da yapilan hediye,
hediye alan tarafa verilmektedir. Sunum asamasi, hediye degisiminin ger¢eklestigi zaman
dilimini kapsamaktadir. Bu asamada hediye veren ve hediye alan arasindaki degisim ve
ritiiellerle beraber taraflar arasinda bir etkilesim s6z konusu olmaktadir. Bu etkilesim

hediye veren ve hediye alan tarafin beklentilerine gore sekillenmektedir.

Sherry, bu asamada taraflarin hediye miibadelesi sonrasinda verdigi tepkilere gore
iliskinin seyrinin degisebildigini belirtmektedir. Alicinin hediyeye cevabina dayali

olarak, hem alict hem verici taraf bir degerlendirme yapmaktadir. Hediye veren taraf
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hediye alan tarafin mimik, s6z, b (Pieters & Robben, 1998)eden dili yoluyla olusan ¢esitli
tepkilerini degerlendirir. Diger taraftan hediye alan taraf i¢in de hediyenin hem duygusal

hem maddi 6zellikleri konusunda bir degerlendirme yaptig1 goriilmektedir.

Hediye alan tarafin degerlendirmeleri, edinme ve degisim faydasi olmak {izere iki
tirliidiir (Pieters ve Robben, 1998). Edinme faydasi, hediyenin kendisine sahip olma
anlamina gelirken, degisim faydasi ise, hediye veren ve alan taraflar arasindaki sosyal
iliskiler anlamina gelmektedir. Bu ¢alismada hediye alan tarafin degerlendirmelerinde

iliskinin 6zelliklerinin 6nemi vurgulanmaktadir.

Hediye alan taraf, hediye alma aninda hem beklenti ve heyecan, verilen hediyeyi
begenmediklerinde ise hayal kirikligiyla ilgili giliglii duygular yasadiklarindan
bahsetmektedir ( McGrath vd., 1992). S6z konusu ¢alismada, hediye alan tarafin, hediye
alma tecriibesinde yasadigi stres haline deginilmektedir. Bu stres hali, hem
alicininhediyeye cevap verme konusunda gorevlendirilmesinden kaynaklanmaktadir.
Hediye alan taraf, bir yandan duygusal bir yandan biligsel olarak cevap vermek
durumundadir (Sherry, 1983). Hediye alan taraf hediye aldigi zaman yalnizca
duygulariyla degil, ayn1 zamanda iliskinin gelecegi konusunda bilissel bir degerlendirme

yapmaktadir.
1.3.3. Yeniden Degerlendirme Asamasi

Hediye verme davranisinin son asamasi hediye verme siireci sonunda taraflarin iligkisini
yeniden degerlendirdigi asamadir. Bu asamada gerceklesen hediye verme davranisi
taraflarca degerlendirilerek taraflar arasindaki iliski yeniden diizenlenmektedir. iki taraf
arasindaki iliski hediye miibadelesi sonucunda degerlendirmelere gore ayni sekilde
devam edebilir, bozulabilir, giiclenebilir ya da sona erebilir. Yeniden degerlendirme
asamasl, taraflar arasindaki iligskinin gelecegini etkileyen kararlarin alindig1 bir asama

olarak hediye miibadelesinde 6nemli bir yer tutmaktadir.

Hediye alan taraf, hediyeyi kabul eder, tiiketir, geri verir, degistirir veya reddeder (Sherry,
1983). Hediye alan tarafin bu hareketleri kisinin egilimi olarak ifade edilmektedir.
McGrath vd., (1992) ¢alismalarinda, egilim kavramini birlesme olarak ifade etmektedir.
Birlesme, hediyenin kisinin hayatinda sahip oldugu anlam ve hediyenin kisinin hayatina
entegrasyonu anlamina gelmektedir. Ancak, yapilan ¢alismalarda, begenilmeyen bir

hediye sonrasinda yasanan psikolojik stres hediye alan tarafin ii¢ egilim stratejisiyle
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hareket etmesine neden olmaktadir: hediyeyi baska birine hediye olarak verme, hediyeyi

tamamen yok etme ve hediyeyi alan kisiye geri verme.

Hediye alan taraf, iliski siirecinin degisimini etkileyecek sekilde hediyeye bir cevap
vermektedir. Iliski siirecinin degisimi, iliskinin ya da iki taraf arasindaki sosyal bagmn
hediye miibadelesinden etkilenmesini ifade etmektedir (Sherry, 1983). iliskiler hediye
verme davranisi sonucunda giiglenebildigi gibi, zayiflayabilir ya da tamamen kopabilir.
Stirecin sonunda taraflar, iliski icinde rollerini yeniden olusturarak diger asamalara
ge¢mektedir. Ruth vd. (1999), ¢alismalarinda, iliski siirecindeki degisimini hediye alan
tarafin iligskinin kalitesi konusundaki algisinin hediye alim1 deneyimine etkisinin anlik bir
fotografi olarak ifade etmektedir. Yeniden reforme edilen iliski konusundaki algilar
gelecekteki her bir etkilesim i¢in bir kurum olarak hizmet etmektedir (Ruth vd.,1999).
Ayni zamanda Ruth vd. (1999), calismalarinda, tiiketici davraniglarinda hediye verme
davranisiliteratiiriine iki 6nemli katki saglamistir. Bunlardan birincisi, ¢alismada, daha
once Sherry (1983) ‘nin ¢aligmasinda oldugu gibi hediye miibadelesinde hediye alan
tarafin yalnizca duygusal cevaplarina deginilmemistir ayn1 zamanda hediye alimindaki
biligsel cevaplarinin iizerinde de durulmustur. Biligsel cevaplar, hediye veren tarafin belli
bir hediyeyi neden aldig1 ve iliskide bu hediyenin ne anlama geldiginin anlasilmasini
ifade etmektedir. Ikinci olarak, bu calismaya gore, hediye hediye alan, hediye veren veya
ikisi arasindaki iliski odakl1 bir sekilde iliskinin geleceginin etkilemektedir. Ornegin,
hediye alan ve iliski odakl1 hediyeler, genel olarak iliskilere faydali olurken, hediye veren

odakl1 hediyelerin iliskiyi zayiflattig1 goriilmektedir.

Hediye verme davranisiliteratiirii icinde sunum ve yeniden degerlendirme asamalari
hediye verme davranisinin 6nemli bir iligki oldugunu ve hediye veren ile alan arasindaki
devam eden iliskileri etkiledigini belirtmektedir. Hediyelerin alicilar1 tarafindan begenilip
begenilmemesi durumuna bagli olarak iligskinin akisinda degisimler yasanabilmektedir.
Begenilen hediyeler taraflari birbirine daha yakinlastirirken, begenilmeyen hediyelerde

taraflar arasindaki iliski kopma seviyesine gelebilmektedir.
1.4. Hediye Verme Davramisinin Unsurlari

Hediye verme davranigi, hediye veren ve alan taraf arasinda kisisel bir iligkinin
olusumuna katki sunmaktadir ve taraflar arasindaki sosyal etkilesimle birlikte toplumsal

yapinin yaratilmasi, tanimlanmasi ve siirdiiriilmesi amaciyla kullanilabilmektedir
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(Belk,1979; Carrier, 1990; Gregory, 1982; Sherry, 1983). Yapilan ¢alismalarda hediye
verme davraniginin Verici-alici iliskisi, hediye ve durumsal baglam olmak iizere ii¢

unsurdan meydana geldigi belirtilmektedir (Belk, 1979; Blau, 1964; Sherry,1983).
1.4.1. Hediye Alan Ve Hediye Veren Taraf Arasindaki Iliski

Hediye veren ve hediye alan taraf arasindaki iligkinin dogasi, iliskinin tiirii, taraflar
arasindaki yakinlik derecesi hediye verme davraniginda onemli bir unsurdur. Hediye
veren ve hediye alan taraf arasindaki iliski yakin olabilecegi gibitaraflar arasinda uzak bir
iliski de miimkiin olabilmektedir. Diger taraftan hediye verme davranisinda taraflar birey,
grup (aile gibi) ya da bir organizasyon olabilir (Hyllegard, 1998). Yakin aile, yakin
arkadas ya da uzak akraba ve tanidiklarin arasindaki iliskiye bagli olarak hediye miibadele

stireci de farkliliklar gosterebilmektedir.

Hediye alan tarafin gosterdigi maddi manevi her tiirlii ¢aba iliskinin yakinlik derecesine
gore degisebilmektedir. Yine hediye veren ve alan taraflarin grup ve organizasyon olmasi
halinde de hediye verme siirecinde farkliliklar yasanmasi olasi bir durum olarak karsimiza
cikmaktadir. Bireylere alinabilecek hediyelerle bir grup ya da bir organizasyon dahilinde

aliacak hediyelerde farkliliklar goriilmesi miimkiin olabilmektedir.
1.4.2. Hediye Tiirii

Hediyeler, bircok acidan farklilik gosterebilmektedir. Bu farkliliklar hediyenin
dokunulabilir olup olmamasi, taraflar agisindan tasidigianlam ve hediyenin verilme amaci
gibi ¢esitli yonlerden olabilmektedir. Dokunulabilirlik agisindan hediyeler, somut
hediyeler ve soyut hediyeler olmak tizere iki sekilde incelenebilmektedir. Somut
hediyelere 6rnek olarak herhangi bir nesne ve para gibi hediyeler verilebilmektedir. Soyut
hediyeler ise aksam yemegi, sinema, konser, spor miisabakasi, eglence seklinde

orneklendirilebilmektedir.

Diger taraftan hediyenin verilme amaci agisindan, hediyeler kisisel hediye, promosyon
ve bagis seklinde tice ayrilmaktadir. Kisisel hediyelerde duygularimizi ifade etme amaci
on plana ¢ikmaktadir. Promosyonamaci tasiyan hediyelerde ise taraflar arasinda bir is
iligkisi kurma, var olan is iliskilerini giiclendirme amacglanmaktadir. Bagislar ise
toplumun ihtiyaci olan bir noktada topluma fayda saglama amaci goze ¢arpmaktadir.
Bagis tiirli hediyelerde toplumda ihtiyac sahibi kesimlere maddi ve manevi bir destek

saglama s6z konusu olmaktadir.
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Hediyeler, taraflar agisindan farkli anlamlar tagiyabilmektedir. Tamamen duygusal bir
anlam tasiyabilecegi gibi kati bir faydacilik anlaminda da taraflarin birbirlerine hediye

verdigi goriilebilmektedir (Hyllegard, 1998).
1.4.3. Durumsal Baglam

Hediye verme davranisini olusturan bir diger unsur durumsal baglamdir. Durumsal
baglam hediye vermenin iginde gergeklestigi olay, zaman, fiziksel ve sosyal gevre olarak
ifade edilmektedir. Hediye vermenin durumsal baglami resmi olup olmama 6zelligi
gosterebilmektedir. Resmi anlamda takvimlerde ve sosyal etiketle dayatilan bir olay
olabilecegi gibi spontan gelisen gayri resmi bir olay da olabilmektedir (Hyllegard,1998).
Cheal (1996)’e¢ gore, hediyeler kamusal, 6zel ve anonim olarak sunulabilmektedir.
Kamusal hediye verme, organizasyonlara bireysel ya da anonim yardim ve bagislar
seklinde gergeklesmektedir. Ozel hediye verme ise genellikle icinde sevgi ve ilgi
barindirarak bireyler arasindaki kisisel baglar1 tanimlamaya hizmet etmektedir
(Cheal,1990).

Hediye verme davranisinda hediyeler hediye veren ve alan taraf arasinda dolayl ya da
dolaysiz olarak sunulabilmektedir. Dolayli hediye vermede, bir perakendeci tarafindan
gonderilen bir hediye s6z konusu olabilmektedir. Dolayli sunulan hediye vermede hediye

veren taraf hediye alan tarafla karsilasmamaktadir (Hyllegard, 1998).
1.5. Hediye Verme Davranisinin Fonksiyonlari

Hediye verme davranisi birgok amaca hizmet etmektedir. Harekete gegilmesi, bir bilginin
ulastirilmasi, degerlerin ve inanglarin iletilmesi ve faydalarin transferi gibi bir¢ok amacla

taraflar hediye verme davranisini gergeklestirmektedirler (Hyllegard,1998).

Bir tarafin diger tarafa hediye vermesi herhangi bir iiriiniin verilip alinmasindan farkhdir.
Hediye verme ozellikle sosyal entegrasyon gibi pek ¢ok agilardan 6nemli bir siiregtir.
Belk (1979)’e gore sosyal entegrasyonun dort fonksiyonu vardir; bu fonksiyonlar sosyal

degisim, iletisim, sosyallesme ve ekonomik degisim olarak ifade edilmektedir.
1.5.1. Sosyal Degisim Fonksiyonu

Sosyal degisim bireylerin digerlerinden geri doniis beklentisiyle motive oldugu goniillii
hareketler seklinde ifade edilmektedir (Blau, 1964). Blau (1964)’a gore, beklentiler

sonucunda meydana gelen psikolojik odiiller tekrarlanan ve devam eden sosyal
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etkilesimlere neden olmaktadir. Yapilan ¢aligmalarda goniillii bir hareket olarak
tanimlanan hediye vermede hediyelerin sosyal etkilesim yaratma, tanimlama ve siirdiirme
araci oldugu belirtilmektedir (Belk, 1979; Sherry, 1983). Sherry (1983)’e gore, hediyeler,
sosyal etkilesimlerin dokunulabilir ifadeleridir. Sherry (1983) ¢alismasinda hediyelerin,
fiyat ve miktar yoluyla sosyal iligkileri yaratma, siirdiirme, degistirme ve hatta kesme

yetenegi sahip oldugunu belirtmektedir.

Sosyal degisim, insan etkilesimleri sonucunda ortaya ¢ikan ve hediye veren ile hediye
alan tarafin doniis beklentisinde oldugu bir siireci ifade etmektedir (Homans ve Merton,
1961). Bu nedenle hediye vermek hediye veren ile hediye alan taraf arasinda bir degisim
iliskisi kurmaktadir (Belk, 1977). ki taraf arasinda, yasanan bu degisim sonunda taraflar
baz1 sosyal yiikiimliiliikler altina girmektedir (Belk ve Coon, 1993).

Levi —Strauss akrabalik {izerindeki galigmalar1 neticesinde bir “Sosyal degisim Teorisi”
gelistirmistir. Sosyal Degisim Teorisi’ne gore; bir insanin diger insanlarla etkilesimi,
sadece biyolojik ihtiyaglarinin bir fonksiyonu degildir, ayn1 zamanda sosyal ¢evresinin
de bir fonksiyonudur (Levi-Strauss, 1949). Levi-Strauss bu teoride, kaynaklarin
degisiminin yalnizca maddesel sebeplerle meydana gelmedigini, ahlaki ve sosyal
sebeplerin de kaynak degisiminde etkili oldugunu belirtmektedir. Levi-Strauss (1949)’a
gore, hediyeler kisisel iiretim ve kazan¢ kaynaklarinda bulunmayan psikolojik ve
duygusal bir degere sahiptir. Sosyal kaynaklar veya sosyal mallar olarak da ifade
edilebilen bu tiir kaynaklar kiiltiirel olarak tanimlanmistir ve sosyal etkilesimi saglama
yeterliligine sahiptir, bu yiizden bu tiir mallarin miibadelesi objelerin miibadelesinden
daha fazla sey igermektedir. Levi-Strauss (1949) calismasinda, modern toplumlarda,
sosyal etkilesimin, gelencksel hediye verme olaylariyla kendisini gosterdigini
vurgulamaktadir. Kisilerin birbirlerine yolladigi noel kartlar1 ve noel hediyeleri,

bireylerin sosyal iliskilerindeki refahini belirleyen bir faktordiir (Levi-Strauss, 1949).

Homans (1961/1974) ¢alismalarinda sosyal davranisin hem maddesel hem maddesel
olmayan kaynaklarin degisimini temel aldigini ifade etmektedir. Homans ¢alismasinda (
(1974) maddesel olmayan bir kaynak 6rnegi kullanarak (bir onay karsiliginda tavsiye
verme) bireyler arasindaki sosyal degisimi agiklamaya ¢alismaktadir. Bu ¢alismaya gore
bireyler, degisim sonucunda iki tarafinda ddiillendirilme durumu s6z konusu oldugunda

miibadeleyi tekrarlamakta ve arttirmaktadir. Ayrica, bireylerin degisim sirasinda
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faydalarint maximize etme ¢abalari miibadele agisindan bir denge unsuru
olusturmaktadir. Bdylece, verme eylemi dogrudan alma eylemiyle iliskili hale
gelmektedir. Homans’a gore degisime konu olan maddesel ya da maddesel olmayan
kaynagin maliyeti ve degeri dogrudan miktarina gore degisiklik gostermektedir. Ayrica,

degisimden dogan faydalar degisimin sayisinca azalma gostermektedir.

Blau (1964)’a gore, sosyal degisim hem piyasa ortaminda, hem Kkisisel iligkilerde
meydana gelmektedir. Blau (1964), calismasinda sosyal degisimin verme ve alma eylemi
ile basladigini ifade etmektedir. Bireyler degisimi sonucunda ddiillendirilme yasanacak
bir eylem olarak algiladiginda, bor¢lu kalmaktan kaginmakta ve verme eylemine devam
etmektedir. Ancak degisim sayisinin artmasiyla miibadele i¢in olan ihtiya¢ azalmaktadir.
Blau’a gore, sosyal degisimi etkileyen sartlar, degisim iliskisinin asama ve dogasini,
degisim isleminden beklenen faydayi, fayda saglamaktan dogan maliyeti ve de8isim

icerisinde meydana geldigi sosyal baglami igermektedir (Blau, 1964).

Hediyeler sosyal iligkilerin kurulmasinda, devam ettirilmesinde, gelistirilmesinde,
giiclendirilmesinde, zayiflatilmasinda ve hatta koparilmasinda etkileri olan aracglar olarak
ifade edilmektedir. Hediyelerin sosyal degisim fonksiyonu, hediyelerin ekonomik
degerinden ziyade, hediyelerin sembolik degerleri, taraflar agisindan tagidigi anlamlari ve
neden oldugu duygular gibi kavramlarla agiklanmasinin 6nemi iizerinde durmaktadir.
Sosyal degisim fonksiyonuyla hediyeler taraflarin iliskisindeki rolii nedeniyle iletisim

fonksiyonundan daha genis bir sembolik fonksiyonu yerine getirmektedir.
1.5.2. Ekonomik Degisim

Hediye verme ve hediye alma, taraflar arasinda goniilliiliik esasina gore hediyelerin
degisimini igeren bir siiregtir. Hediyelerin goniillii olarak verilmesi ifadeleriyle,
hediyenin ekonomik degisim fonksiyonu birbirine zit iki ifade olarak disiiniilebilir.
Ancak, hediye alaninda yapilan bir¢ok ¢alisma hediye vermeyi karsiliklilik prensibinden
yola c¢ikarak agiklamaktadir (Belk, 1977). Sherry (1983)’e gore, hediye alan tarafa
maddesel bir fayda sunmasi sebebiyle hediye ayni zamanda bir ekonomik fonksiyona
sahiptir. Hediye eger alicinin istek ve ihtiyaglarini karsilayamiyorsa, o hediyenin etkisiz
oldugu diistintilmektedir (Belk,1979; Camerer, 1988).

Her ne kadar hediye verme eylemi hediye alan tarafin faydasini amaglasa da, hediye veren

tarafa sagladig1 faydalar da en az hediye alan tarafa sagladig faydalar kadar 6nemlidir
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(Kerton, 1971; Becker, 1974). Kerton (1971) calismasinda, bireylerin hediye verme
eyleminden saglanan faydanin hediye verme maliyetinden fazla oldugu siirece hediye
vermeye devam ettiklerini belirtmektedir. Ayrica, hediye veren tarafin kisisel ¢ikar ya da
altruizm gildiisiiyle olmasi fark etmeksizin, dort kaynaktan fayda sagladigimi
belirtmektedir. Bu kaynaklar; sosyal giivenlik, insaniyet, verme faydasi ve prestij
faydasidir. Sosyal giivenlik faydasi, ihtiya¢ halinde hediye alan tarafin hediyenin
kendisine geri donecegi beklentisini ifade etmektedir. Insaniyet faydasi ise, diger
insanlart memnun etmek ve onlara yardim etmek anlamina gelmektedir. Verme faydasi,
hediye veren tarafin arzu ettigi bir sosyal role kavusmasini ifade ederken son olarak prestij
faydasi ise, pahali hediyeler yoluyla hediye veren tarafin kabule zorlanmasi ve servetin

bir gostergesi olma 6zelligi tasimasi olarak ifade edilmektedir.

Hediye vermenin siirdiiriilebilirligi agisindan ekonomik fonksiyona ek olarak hediye
seciminde zaman ve ¢aba harcanmaktadir. Hediye veren ve hediye alan taraflar, hediye
icin harcadiklar1 zaman, para ve cabay1 kisisel tatminlerinde kullanma egilimindedir
(Belk, 1977). Ekonomik degisim hediye veren taraf en az maliyetle en yiiksek faydayi
elde etmeye calisarak fayda maksimizasyonunu gergeklestirmektedir. Hediye veren taraf
hediye verme sonucunda sosyal statiiniin iyilestirilmesi, kirilgan iligkilerin
giiclendirilmesi, taraflar arasindaki bagliliginrtiriimasi ve hediye alan tarafla iligkinin

smirlarinin belirlenmesi gibi faydalar elde etmektedir (Segev vd., 2013).

Ekonomik degisim ve sosyal degisim fonksiyonlar1 arasinda bazi farkliliklar ve
benzerlikler bulunmaktadir. Iki bakis agis1 arasindaki en énemli benzerlik hediyenin bir
enstriiman olarak kabul edilip, karsiliklilik prensibi geregince yonlendirilmesi ve
miibadelenin taraflar1 arasinda bir yiikiimliilik hissi yaratmasidir (Nguyen ve Munch,
2014). Ekonomik degisim fonksiyonunun sosyal degisimden ayrilan yonii ise hediye
veren ve alan taraflarin hediye vermeyi islevsel bir siire olarak gorerek, her iki tarafin

maddi degeri esit olarak yorumlamasidir (Kuwabara, 2011).

Ekonomik degisim ve sosyal degisim fonksiyonu arasindaki farkliliklar Tablo 1’de

belirtilmektedir.
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Tablo 1
Ekonomik ve Sosyal Degisim Modelleri Arasindaki Farklar

Ekonomik Degisim Modeli Sosyal Degisim Modeli

Hediyeler ekonomik faydaci degere sahip . _ o )
Hediyeler sembolik degere sahip simgelerdir.

tiriinlerdir.
Dengeli ve negatif karsiliklilik Genellestirilmis karsiliklilik
Es zamanli miibadele idealdir. Kademeli miibadele idealdir.

Bagimlilik istenmeyen bir seydir ancak hediye .
. Sosyal borg ve bagimliliklar hog goriilebilir.
yatirimlarindan dolay1 ortaya ¢ikabilir.

Taraflarin ~ genisletilmis  benligin  bir
Taraflarin metalagsmasi
pargasidir.

Pazar ekonomisi Ahlaki ekonomi

Kaynak: Belk ve Coon, 1993.

Ekonomik degisim bakis agisina gore hediyeler maddi degerleri bakimindan bir 6nem arz
etmektedir. Hediye veren tarafin karsi tarafa yiikledigi maddi yiikiimliilik en kisa
zamanda O6denmesi gereken bir bor¢tur. Ekonomik degisimin odak noktasini iki taraf
arasindaki degis tokus eylemleri olusturmaktadir. Degisimi gerceklestirilen hediyenin
degerinin esit algilanmasi halinde ancak hediye taraflarinin tatmini saglanmaktadir

(Emerson, 1976).
1.5.3. Tletisim

Hediye verme verici ve alici arasindaki mesajlari tagiyan bir iletisim unsuru olarak da
hizmet etmektedir (Belk, 1979; Camerer, 1988; Carrier 1990; Cheal 1987; Pandya ve
Venkatesh 1992; Sherry,1983). Hediyeler, hediye veren ve hediye alan tarafin birbirine
duydugu yakinlik ya da taraflar arasindaki iligkinin 6nemi, hediye veren tarafin hediye
alan tarafla ilgili algis1 ve taraflarin kisisel 6zellikleri hakkinda bilgi tasiyabilmektedir (
Carrier, 1990; Sherry,1983). Hediye verme, sosyal iletisimde karsisindakini etkileme
olarak ifade edilmektedir (Schieffelin, 1980). Hediye vermenin en yaygin bi¢imi ve islevi,
tebrik, sevgi ve pismanlik gibi dogrudan ve dolayli anlamlarla taraflar arasinda sembolik

iletisim faaliyetleridir (Mick ve DeMoss, 1990b).
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Hediyeler, semboller veya gesitli isaretlerle mesaj veya bilgi iletmektedir (Camerer,1988;
Pandya ve Vankatesh, 1992). Isaretler, nesnel bilgilerin iletilmesinde kullanilirken,
semboller daha soyut olan fikirler ve anlamlarin iletilmesinde kullanilmaktadir. Ornegin,
okulun admi tasiyan bir yiiziikk takan bireyin o okulun mezunu bir 6grenci oldugu
diisiiniilmektedir ve okul yiiziigli bu durumda bir isaret 6zelligi tasimaktadir. Ancak bir
nisan yliziigl, bir erkegin bir kadina olan agkinin bir sembolii haline gelebilmektedir
(Hyllegard, 1998). Hyllegard (1988) calismasinda, hediyelerin, bir olay ya da bir
basaridan dogan zorunluluk nedeniyle verildiginde bir isaret; iliskinin 6nemini ortaya

koyacak sekilde goniillii olarak verildiginde bir sembol 6zelligi tasidigini belirtmektedir.

fletisim, hediye verme davranisi fonksiyonlar1 arasinda en onemli fonksiyonlarindan
birisi olarak degerlendirilebilmektedir. Hediye, geleneksel iletisim modelindeki mesajin
ve kaynagin yerine ge¢gmektedir. Hediye alan tarafa mesaj niteligi tasiyan hediye ayn
zamanda mesajin kaynagini da olusturmaktadir. Hediye iletisiminde mesaj kelimelerle
degil, hediyelerle iletilmektedir. Hediye vermede mesajin hediyelerle iletilmesi kodlama
ve kod ¢cdzme asamalarinda hata yapma olasiligin1 artirabilmektedir. Hediye alan taraf
hediyenin niteligine gére hediye veren tarafin kendisine iletmek istedigi mesajdan farkl

olarak hediyeye yanlis anlamlar yiikleyebilmektedir (Kose, 2015).

Hediyeler, kisiler arasinda maddi faydalar saglamakla beraber, ayn1 zamanda hediye
veren ve alan taraflar arasinda gelistirilen sozlii ve sdzsiiz iletisimle birlikte sembolik bazi
mesajlarin iletilmesine araci olmaktadir. Hediye ayni zamanda duygularin somut olarak
ifadesini miimkiin kilmakta ve hediye veren tarafin hediye alan tarafi memnun etmeye
caligmas1 sonucunda taraflarin iliskisinin kalict olmasina ve birbirlerine bagliligin artma
olasiligina katki sunmaktadir (Weinberger ve Wallendorf, 2012). Ayni1 zamanda bireyler
hediye verme ve hediye alma eylemleriyle kendileri i¢cinde icsel bir iletisim kurmakta ve
kutlama gibi ritiiellerle birlikteligin dnemini giiclendirmektedir (Cakir, Eginli ve Ozdem,

2005).
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Hediye , Kodlama | Hediye , Kod ) Hediye
Veren - Cozme Alan

Geri

Bildirim

Sekil 1: Hediye Verme Iletisim Siireci
Kaynak: Belk, 1977

[letisim fonksiyonu bireyin kendisine hediye almasi olarak ifade edilen 6z-hediyeler igin
de onemlidir (Mick ve DeMoss, 1990a/1990b). Birey, 6z-hediye aldiginda sembolik
mesaji hem génderen hem alan konumunda olmaktadir. Oz-hediyelerde hediyeyi
anlamlandiran taraf bireyin bizzat kendisi olmaktadir. Pandya ve Vankatesh
caligmalarinda (1992), 6z-hediyelerin bir isin basarilmasi sonucunda bireyin kendisini

odiillendirdigi bir sembol gorevi gordiiglinii belirtmektedir.

Cheal (1987) ¢alismasinda, hediyenin iletisim fonksiyonuna hediyenin bes degerinden
bahsederek vurgu yapmaktadir. Bu degerler; vazgegme degeri, doniislii deger, sayisal
deger, fayda ve piyasa degeridir. Vazgegme degeri; bir hediyeyi elde etmede gosterilen
caba seviyesi olarak tanimlanmaktadir. Hediye veren tarafin caba seviyesi, iliskinin kisi
icin 6nemi hakkinda hediyeyi alan kisiye bir seyler iletmektedir. Satin alinan bir hediye
bir ¢aba gerektirirken para gibi bir hediye g¢aba gosterilmemis bir hediye olarak
algilanmaktadir. Yine, el emegi igeren bir hediye hediye alan tarafin en fazla ¢abanin
gosterdigi ve hediye alan taraf hakkinda daha kisisel bilgilerin iletilebildigi bir hediye
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Doniislii deger ise bir objenin hediye gibi etiketlenmesi
olarak ifade edilmektedir. Buna en giizel 6rnek hediye paketidir. Hediye paketi, bir tirtinii
bir hediyeye doniistiiren sessiz bir iletisim sekli olarak diisiiniilmektedir. Sayisal deger
ise, hediyenin kisinin alici tarafla olan iletisim problemleri nedeniyle zaman ic¢inde
cogalmasimi ifade etmektedir. Cheal (1987)’e gore, ¢ift hediye vermek hediye veren
tarafin hediye alan tarafa mesajinin iletilmesinde bir yoldur ve giiriiltiilii piyasa ortaminda

verilmeye ¢alisilan mesajin kisilere daha net olarak ulagmasii saglamaktadir. Fayda
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degeri, hediyenin alic1 i¢in ne kadar kullanigh oldugunu ifade eden bir kavramdir. Hediye
yoluyla bir mesaj iletiminden bahsedebilmek i¢in hediyenin alici tarafindan oncelikle ilgi
gormesi gerekmektedir. Bu durum da yalnizca her giin kullanilabilen hediyelerin
verilmesinden gegmektedir. Bu yiizdendir ki, alicinin tercihleri dogrultusunda hediyeler
verilmeye ¢alisilmaktadir (Cheal, 1987). Son olarak bir hediyenin piyasa degeri, finansal
anlamda bir degere isaret etmektedir. Piyasa degeri sadece parasal deger olmaktan ote,
hediyeye ne derece ihtiya¢ duyulmasiylailgili de bir kavramdir. Hediyeye ne derece
ihtiya¢ duyuldugunun anlasilmasi i¢in hediye veren ve hediye alan taraf arasinda bir
iletisimin saglanmasi gerekmektedir. Cheal (1987)’e¢ gore, hediye alan tarafin kendi
ihtiyaglarin1 karsilayabilmesini saglayan parasal hediyeler hediye veren ve hediye alan

taraf arasindaki iletisimi saglamada bir ¢6ziim olabilmektedir.

Camerer (1988), calismasinda, hediyelerin sosyal semboller olmanin yaninda nasil bir
ekonomik igaret gérevi gordiiglinii agiklamaktadir. Sosyal sembol ve ekonomik isaretler
arasinda bir ayrim s6z konusudur. Ekonomik isaretler, hediye veren tarafin serveti
hakkinda hediye alan tarafa bir iletimde bulunmaktadir. Camerer (1988) calismasinda,
“Ekonomik Oyun Teorisi”’nin kullanarak iki noktay1 acikliga kavusturmaya ¢alismistir.
Ik olarak, birey hediyeyi iliskinin gelecegi icin bir yatirim olarak diisiinme niyetini
tasimaktadir. Ikinci olarak, etkisiz hediyeler etkili hediyelere gore daha iyi isaret gdrevi
gormektedir. Etkisiz hediyeler, hediye alan tarafin tercihinden farkli olan hediyeler
(hediye uygun olsa bile) olarak tanimlanmaktadir. Hediye alan taraf eger nakit hediyelerle
ulagabilecegi fayda seviyesinin aynisina ulasabiliyorsa hediye etkisiz olarak

diistiniilmektedir.

Hediye verme davranisi, hediye veren ve hediye alan taraflar arasinda gerceklesen bir
iletisim ¢esididir. Hediye veren hediye alan taraf icin en uygun hediyeyi secerek hediye
alan tarafa ulagtirmak istedigi mesajin dogru iletilmesini saglamalidir. Hediyenin, mesaji

alan tarafin bu mesaj1 anlayabilecegi sekilde olmasi gereklidir. ( Austin ve Huang, 2012).

Hediye verme davranisinda, hediyenin sunumu, kabul edilmesi gibi siireglerde sozlii ve
sOzsiiz mesajlarin da degisimi so6z konusu olmaktadir (Feng, Chang ve Holt, 2011).
Hediye verme davranisinda hediye veren ve alan taraflar arasinda gii¢lii bir iletisim

kurmak miimkiin olabilmektedir. Dil ile mesaj yoluyla bir duygunun ve diisiincenin
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sOylenmesi yerine, hediye bu duygu ve diisiinceyi somut olarak gdsteren bir iletisim aract

olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Cheal, 1987).

Hediyeler bir iletisim araci olarak, sosyal iligkilerin kurulmasinda, yiiriitiilmesinde ve
sonlandirilmasinda taraflara yardime1 olmaktadir. iletisimde sdylenenin ne oldugundan
ziyade kars1 tarafin mesajdan ne anladiginin daha 6nemli olmasi sebebiyle (Sunwolf,
2006) hediye miibadelesinde taraflarin basarisiz bir deneyim yasamamak adina dikkatli

olmalar1 gerekmektedir.

Hediyenin satin alinmasi, sunumu ve miibadelesi sirasinda birtakim duygular ortaya
cikmaktadir. Bu sayede taraflar arasinda sembolik bir iletisim meydana gelmektedir.
Hediye veren ve hediye alan taraf arasinda memnuniyet, heyecan, kaygi, beklenti,
pismanlik, hayal kiriklig1 ve 6tke gibi yogun duygusal tepkiler ortaya ¢ikmaktadir (Taute
ve Sierra, 2015).

1.5.4. Sosyallesme

Sosyallesme, temel sosyal degerlerin ve inanislarin, gelecek kusaklara aktarilmasini
iceren bir kavramdir. Arastirmacilara gore, hediyeler alicilarin 6zellikle de ¢ocuklarin
davraniglarini ve benlik algilarini etkileyen bir sosyallesme aracidir (Belk, 1979; Hill ve
Romm, 1993; Otnes vd.,1993; Sherry, 1983). Belk (1979)’e gore, hediye miibadelesi
cocuklarin cinsiyet rolleri, maddecilik, kisisel 6zellikler, verme ve alma eylemi, egitim,
rekabetcilik, saldirganlik ve estetik gibi degerler ve inanislarini belirlemede yardimci
olabilmektedir. Otnes vd.,(1993) ¢alismalarinda, hediye veren tarafinsahip oldugu alti
sosyal rolden bahsetmektedir. Bu sosyal rollerden biri de “sosyallestirici” roliidiir. Hediye
veren tarafin sosyallestirici rolii, degerlerle ilgili bir mesajin ya da hediye veren tarafin,
hediye alan tarafaulastirmak istedigi bilgilerin hediye yoluyla iletilmesini icermektedir

(Otnes vd.,1993).

Diger bir c¢alismada, hediye vermenin hem tiikketici hem perakendecilerin
sosyallesmelerini destekledigi belirtilmektedir (McGrath ve Sherry, 1989). Tiiketici
sosyallesmesi, bireylerin satin alict olarak bilgi, tutum ve yeteneklerini
gelistirebilecekleri bir siire¢ olarak ifade edilmektedir. McGrath ve Sherry (1989)
caligmasinda, perakendecilerin sosyallesmesini incelemek amaciyla, yeni agilmig bir
hediye diikkdninda diikkdn sahibinive c¢alisanlarini gozlemlemistir. Calismalarinda,

tiikketicilerin hediye se¢me siirecinde hiristiyan olmayan perakendecilerin de son ii¢
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yildaki artigini tartigilmaktadir. Calismanin bulgularina gore, hiristiyan miisterilerle
temas halinde olmak is yerinin gorselinde ve iriinlerin sunumunda etkili olmaktadir

(McGrath ve Sherry, 1989).
1.6. Hediye Verme Giidiileri

Gtdiiler bireylerin davranigta bulunmasina veya davranisa yonelmesine neden olan gii¢
olarak tanimlanmaktadir (Gibson, Ivancevich ve Donnelly, 1988)). Bireyler giidiiler
araciligiyla herhangi bir davranisi gergeklestirirken ¢aba sarf etmektedir. Giidiiler
davranigsal tepkiyi uyarmakta, zorlamakta, bu tepkiye belirli bir yon saglamakta ve
gozlemlenemeyen igsel giicii temsil etmektedir (Hawkins, Best ve Coney, 2004). Tiiketici
davraniglarini anlamada ve tahmin etmede, giidiilerin yararli olmas1 i¢in belirli bir tiikketim
baglamini yansitmasi gerekmektedir (Wolfinbarger ve Yale, 1993). Hediye verme, bir
tiketim baglamin1 yansitmasi yoniiyle hediye veren tarafin neden hediye verdigini

anlama ve yorumlamada hediye verme giidiilerinin belirlenmesi 6nem arz etmektedir.

Antropoloji, sosyoloji ve sosyal psikoloji gibi disiplinlerde kisisel ¢ikar ve altruistik
giidiiler olmak tizere hediye vermenin temelde iki giidiisiinden bahsedilmektedir. Sherry
(1983) makalesinde, hediyeverme davranisinda,“altruistik” ve “agonistik”olmak tizere iki
giidiiyli tanimlamaktadir. Altruistik giidiilerde, hediyeyi veren kisi alicinin hissettigi keyfi
maksimize etmeye calisirken; agonistik giidiilerde ise, kisisel tatmin ilk amag olmaktadir.
Sherry (1983)’c gore, hediye verme bu iki giidiiniin bir kombinasyonu seklinde de
gerceklesebilmektedir. Kisisel ¢ikar, verme eylemi oncesinde hediye satin almadan
kaynaklanan hedonik bir giidiidiir (Fischer ve Arnold, 1990). Ayni zamanda bir
karsiliklilik ihtimalinde ortaya ¢ikmaktadir. Kisisel ¢ikar giidiisiiyle hareket eden taraf
hediyeyi vermektedir, ¢linkii hediye almak istemektedir. Altruizm giidiisiinde ise, kisisel
¢ikardan tamamen farkli bir sekilde bireylerin baskalarinin mutlulugu ve rahati igin

hediye vermesi s6z konusu olmaktadir.

Hediye miibadelesine, hediye alan tarafin kendi tatmininin maksimizasyonu i¢in
cabalamasi ile hediye alan tarafin tatmininin maksimizasyonu i¢in ¢abalamasi arasinda
farkl glidiiler yon vermektedir. Miibadelenin taraflart hem minimum diizeyde tatminden

hem maksimum diizeyde memnuniyetsizlikten kaginmak icin farkli giidiilerle hareket
etmektedir (Sherry, 1983).
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Larsen ve Watson (2001), ¢calismalarinda, hediye vermenin amacinin benligin bir ifadesi
degil, miibadelenin taraflari arasindaki iliski ve baglarin ifadesi seklinde tanimlamaktadir.

Bunun aksine bir diger ¢alismada, hediye vermenin kisinin benligini artirmay1 amagladigi

ifade edilmektedir. (Mick ve DeMoss, 1990a,/1990b).

Goodwin vd. (1990), hediye vermenin, arkasindaki giidiilere bagl olarak sonucunun
degisebilecegini belirtmektedir. Calismalarinda, hediye vermede karsiliklilik ve ritiiel
giidiilerinden bahsetmektedir. Goodwin vd., (1990); Wolfinbarger, (1990) ve
Wolfinbarger ve Yale (1993) calismalarinda, hediye vermede {i¢ tip giidiiniin varligina
deginmektedir. Bu giidiileri fedakarlik, kisisel ¢ikar, toplumsal normlara uyum seklinde

ifade etmislerdir.

Segev vd. (2012) ¢alismalarinda, potansiyel zararlardan korunma, toplumsal hiyerarside
yerini belirleme, sahip olunmak istenilen kimliklerin gelisimini kolaylastirma ve

baskalarindan degerli hediye alma istegi seklinde dort tip giidiiyii vurgulamaktadir.

Austin ve Huang (2012), dort temel giidiiden bahsetmektedir. Bu giidiiler uygun hediye
secimi, giivenli hediye secimi, karsiliklilik ve sosyallesme giidiileridir. Uygun hediye
secimi, hediye veren tarafin mesajinin olabildigince dogru anlasilmasi i¢in son derece
onemlidir. Uygun olmayan bir hediye verme veren ve alan taraflar arasindaki iliskiye
zarar verebilir. Giivenli hediye ise, toplum tarafindan kabul goren hediyelerin
secilmesidir. Toplumsal normlarla c¢elisen hediyeler de taraflarin iligkisini
zedeleyebilmektedir. Ugiincii olarak, hediyelerin karsiliklilik prensibi de gdz oniinde
tutularak secilmesidir. Son olarak, sosyallesme giidiisii kisiler arasinda sosyal baglarin
olusumu, siirdiiriilmesi ve gii¢lendirilmesi amaciyla hediye vermenin gergeklestirilmesini

ifade etmektedir.

Hediye verme davranigiyla ilgili olarak literatiirde yer alan kisisel ¢ikar, karsiliklilik ve

altruizm gudiileri asagidaki basliklarda detayli olarak incelenmistir.
1.6.1. Kisisel Cikar ve Karsihkhihk

Hediye verme goniillii olabilecegi gibi hediye alan tarafin hediyeyi geri 6deme konusunda
bir zorunluluk hissettigi vekarsiliklilik kurali geregince uygulamada hediye alan kisinin
hediye veren tarafa hediyeyi geri ddemesinin beklendigi goriilmektedir (Gouldner, 1960;
Mauss, 1950; Schwartz, 1967). Mauss (1950), hediye vermeyi; verme, alma, tilketme ve

geri 6deme seklinde kurallari olan bir karsiliklilik sistemi olarak ifade etmektedir. Mauss
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(1950)’a gore, hediye verme ii¢ tip zorunluluk igermektedir, bunlar; hediye sunma

zorunlulugu, hediyeyi alma zorunlulugu, hediyeyi 6deme zorunlulugudur.

Gouldner (1960)’e gore, karsiliklilik kurali iki unsurdan olusmaktadir. Gouldner (1960),
karsiliklilik kuralinin unsurlarindan birincisini karsilikli bagimliligi iceren miibadele ve
ikincisinide kisilerin baskalarindan aldiklari faydalar1 geri 6deme zorunlulugunu igeren
ahlaki kurallar seklinde agiklamaktadir. Gouldner (1960)’e gore, hediye alan tarafin
zorunlulugunun ve hediye veren tarafin bekledigi fayda hediye veren tarafin kaynaklari,
hediye alan tarafin ihtiyaglari, hediye veren tarafin giidiileri ve hediye verme eyleminde

algilanan kisitlar1 kapsamaktadir.

Schwartz (1967) ¢aligsmasinda, karsiliklilik prensibinihediyeyi alan tarafin hediyeyi veren
tarafayakin veya benzer ama ayni degerinde olmamasi gereken bir hediye geri 6deme
zorunlulugu olarak tanimlamaktadir. Schwartz (1967), karsiliklilik prensibini hediye
veren tarafin hediyeyi alan taraf iizerinde statii ve kontrol saglama baglaminda
kullanilabilecek bir ara¢ olduguna deginmektedir. Schwartz (1967)’a gore, hediyeyi alan
tarafin “yaklasik karsiliklilik” kuralin1 bozarak ayni degerde bir hediyeyi geri vermesi
halinde taraflar arasindaki iliski artik sosyal bir iliskiden ¢ikarak ekonomik bir iliskiye

doniismektedir.

Sahlins (1972) calismasinda, ii¢ tip karsilikliliktan bahsetmektedir. Bunlar; dengeli,
negatif ve genellestirilmis karsilikliliktir. Dengeli karsiliklilik dogrudan miibadeleyi ifade
etmektedir. Kisisel ¢ikar giidiisii bu karsiliklilik tipinde hakim olan giidiidiir ¢iinkii geri
dontisii yapilacak sey herhangi bir gecikme olmaksizin ve hediye alan tarafin hediyesine
esit olacak sekilde bir zorunluluk icermektedir (Sahlins, 1972). Kisisel ¢ikar aym
zamanda negatif karsiliklilik baglaminda da karsimiza ¢ikmaktadir. Negatif karsiliklilik
bir sey karsiliginda hicbir sey vermemek ya da daha az sey vermektir. Bu durumda, net
bir fayda avantaji saglanmaktadir. Genellestirilmis karsiliklilikta ise, yari-altruistik bir
yapida islemler gerceklestirilmektedir. Bu tip karsiliklilikta, geri doniislerdeki zorunluluk
net olarak tanimlanmamistir ve geri doniisiin miktar1 ve zaman arali§i konusunda bir
kesinlik bulunmamaktadir. Karsiliklilik kavraminin bu tanimlarinda kisisel ¢ikar
giidiisliyle hareket eden bireylerin durumu s6z konusu olmaktadir ¢iinkii verme eylemi
hediye alan taraf i¢cin hediye veren tarafa fayda saglamasi gereken bir zorunluluk

dogurmaktadir.
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Karsiliklilik kuralinin tam anlamiyla agiklayamadigi bazi hediye verme ve alma siiregleri
de gergeklesmektedir. Baz1 durumlarda, hediyeyi alan tarafin maddi anlamda bir karsilik
vermesi beklenmemektedir. Ornegin, hediyeyi alan taraf kars1 taraf i¢in olan duygularini
ifade etmek ic¢in bir hediye verdiginde, burada karsi taraftan aym sekilde bir hediye
beklentisi olmamaktadir. Bu tip hediyeler, literatiirde “saf”, “katisiksiz” (Lowes, Turner,
ve Wills, 1971) ya da “miikemmel” (Carrier, 1990) hediye olarak ifade edilmektedir.
Miikemmel hediye, duygusalligin viicut bulmasi gibi olan, hediye veren ve alan tarafi
karsiliklilik anlaminda baglamayan, hediyenin duygusal degerinin parasal degerinin
oniine gectigi hediyelerdir (Carrier, 1990). Belk ve Coon (1993), calismalarinda, bazi
tarihlerde, hediye vermenin duygusalligin bir ifadesi olarak giidiilendigini belirtmektedir.
“Agapic” adim verdikleri bu romantik agkin temelinde mest olmus, tutkulu ve kendi
kendini asan duygular bulunmaktadir. Belk ve Coon (1993)’a goére, romantik agkla
giidiilenmis hediyeler saf bir sekilde hediye veren tarafin duygularini karsi tarafa
aktarmasina yardimci olmakta ve hediye veren taraftan bir fayda beklemeksizin hediye
alan tarafi mutlu etmektedir. Bu sebeple, romantik ask hediyelerinde bir karsiliklilik s6z

konusu olmamaktadir.

Diger taraftan, karsiliklilik kurali hediyeyi alan tarafin yetersiz kaynaklar1 veya sahip
olamadig1 firsatlar sebebiyle karsilik veremeyecegi bazi durumlarda da gecerli
olmamaktadir. Ornegin, diigiin ve mezuniyet gibi bazi durumlarda gerceklesen bazi
hediye degisimlerinde hediyeyi alan taraf bir geri doniis saglayamamaktadir (Hyllegard,
1998). Carrier (1990) ¢alismasinda, hediye veren tarafin kisiligi ve sosyal iliski hakkinda
bir bilgi iletmeyen bazi hediyeleri resmi hediyeler olarak ifade etmektedir. Ornegin
kiltiiriimiizde diiglinlerde hediye edilen g¢eyrek altin tiiri hediyeler bu kategoride
degerlendirilebilir. Son olarak, ihtiya¢ sahibi kisilere verilen bazi hediyelerin de bu
insanlarin kaynak yetersizligi sebebiyle geri doniis saglayamadiklarindan karsiliklilik
kuraliyla aciklanamayan hediye degisimleri arasinda degerlendirilmektedir

(Hyllegard,1998).

Kisisel ¢ikar, hediye veren ve alan tarafin yalnizca kendi faydalarini en ist diizeye
cikarma ¢abasi olarak ifade edilebilir. Hediye veren kisi, kendisi icin kisisel kazang veya
0diil kazanma amacinda davranislar sergileyebilmektedir (Sherry, 1983; Goodwin vd.,
1990). Hediye veren kisi, hayirsever olarak taninma, toplum i¢inde olumlu bir imaja sahip

olma, menfaat saglayabilecegini diisiindiigii bir iliskiyi giiclendirme amaglariyla hediye
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verebilmekte ve bunun sonucunda verdigi hediyeler araciligiyla kisisel fayda

saglamaktadir.
1.6.2. Altruizm

Altruizm, bireylerin hediyelerinde herhangi bir karsilik beklemeksizin hediye alan tarafin
en Ust seviyede memnuniyetini saglama amacini temsil etmektedir (Sherry, 1983).

Altruizm, hediye vermede kisilerin fedakarlik diizeylerini temsil etmektedir.

Fayda teorisi, tiiketicilerin karar verme asamalarinin tiimiinde kisisel ¢ikar ve kisisel
refahin maksimize edilmesi giidiisiiyle hareket ettiklerini belirtmektedir. (Arrow, 1975),
fayda teorisine gore hediye verme giidiilerini tartistig1 calismasinda, hediye veren tarafin
sosyal zorunluluklar1 yerine getirerek ve digerlerinin refahini saglayarak kendi refahlarini

maksimize edeceklerini a¢iklamaktadir.

Becker (1974) ise, ¢alismasinda, fayda teorisini kullanarak hediye vermede kisisel ¢ikar
ve altruizm arasindaki bagi agiklamaya ¢alismaktadir. Becker (1974), hediye veren tarafin
fayda saglama konusunu altruizmin sosyal gelir lizerindeki etkisi yoluyla agiklamaktadir.
Sosyal gelir, hediye veren taraf ile hediye alan tarafin gelirinin toplami seklinde
tanimlanmaktadir. Becker (1974)’e gore, altruist bir birey, sosyal gelir arttikga vermeye
devam edecektir. Ancak, verme eyleminin sonunda sosyal gelirde bir azalma soz
konusuysa vermeyi sonlandiracaktir. Sosyal gelirdeki azalma, altruist bireyin kendi
gelirindeki artisin hediye alan tarafin gelirinde biiyiik bit azalmaya sebep olmasi
sonucunda gerceklesir. Becker (1974), ayni zamanda, altruist bireyin egoist olarak
nitelendirilen bencil bireylerden bile fayda saglayacagini belirtmektedir. Egoistin geliri
sosyal geliri yiikseltecek yeterli artisa ulastigi halde, altruist kisinin gelirini azaltacak
hareketlerden kaginmaktadir. Egoistler ayn1 zamanda altruistin gelirinin sosyal gelirin
yiikselmesi i¢in yeterli oranda artmas1 durumunda kendi gelirlerini diisiirecek davranislar

sergilemektedir (Becker, 1974).

Wolfinberger ve Yale (1993) calismalarinda, hediye vermenin hediye alan yapilan bir
yardim oldugundan bahsederek, tiiketicilerin hediye miibadelesinde faydaci giidiilerle
hareket ettiklerini vurgulamistir. Fonksiyonel hediyelerin hediye alan tarafa yardim amaci
tasidigini belirten yazarlar, bu tiir hediyelerin faydaci giidiilerle verildiginin altim

cizmektedir. Cheal (1987), ¢alismasinda, kisilerdeki egitim diizeyinin artmasiyla faydaci
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hediyeler verme olasiliklarinin yiikseldigini tespit etmistir. Ancak, ¢aligmada, gelir

seviyesi ile kisilerin sahip oldugu faydaci giidiiler arasinda bir iliski saptanamamustir.

Ustiinliik saglama hediye verme davranisi sonunda hediye veren tarafin elde ettigi
faydalardan Dbirisidir. Bireyler hediye araciligiyla sosyal giiglerini belirlemeyi
amaglamaktadir (Camerer, 1988). Wooten (2000) ¢alismasinda, hediye veren tarafin
hediye verme kapasitesinden bahsetmektedir. Bireylerin hediye verme kapasitesi, ¢aba,
zaman, para ve yaraticilik gibi 6zellikleri yoluyla belirlenmektedir. Bireyler hediye
seciminde gosterdikleri ¢aba, harcadiklari zaman, para ve hediye konusundaki
yaraticiliklar1 dogrultusunda basarili bir hediye sunmak amacini tasimaktadir. Ustiinliik
saglama bir anlamda bireylerin hediye verme kapasitelerini gostermeleri adina hediye
miibadelesine yon verebilecek bir giidii olarak diisiiniilmektedir. Bir diger calismada
Pandya ve Venkatesh (1992), bireylerin hediyeleri digerlerine prestij sahibi olduklarini
gosterme amaciyla kullandiklarimi belirtmektedir. Hediyenin degerinin beklenenden

yiiksek olmas1 durumunda, tistilinliik saglama giidiisii ortaya ¢ikmaktadir.
1.7. Hediye Vermede Taraflarin Karar Verme Asamasim Etkileyen Faktorler

Tiiketici davranis modelleri tiiketicilerin kisisel kullanim amagli iirtinler i¢in karar verme
asamasinda etkilendigi li¢ temel faktorden bahsetmektedir. Bu faktorler, psikolojik,
sosyal ve kisisel Ozelliklerdir. Hem hediye veren tarafin hem hediye alan tarafin
psikolojik, sosyal ve kisisel ozellikleri hediye {riinlerinin satin alinmasinda etkili
olmaktadir (Hyllegard, 1998). Bu boliimde hediye verme davramisinda etkili olan

psikolojik, sosyal ve kisisel faktorler agiklanmaya calisilacaktir.
1.7.1 Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktorler, hediye verme davranisinda tiiketicilerin sahip oldugu giidiileri,

tutumlar1 ve hediye verme davraniginda katilimlarini kapsamaktadir.
1.7.1.1. Giidiiler

Hediye verme davranisina iligkin calismalar yapan arastirmacilar genel olarak
karsiliklilik prensibini hediye verme davranisinin temeline yerlestirmektedir. Ciinkii
aragtirmacilara gore goniillii ya da zorunlu olmasma bakilmaksizin genellikle tim
hediyelerde karsiliklilik prensibi bir sekilde karsimiza ¢ikmaktadir (Gouldner, 1960;
Mauss, 1950; Sahlins 1972; Schwartz, 1967).
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Hediye verme davranisinda hediye veren tarafin g¢esitli sekillerde giidiilendigi
goriilmektedir. Bu giidiilerden bazilari, altruizm, kisisel ¢ikar ya da ikisinin bir
kombinasyonu seklinde gergeklesebilmektedir. Ayni1 zamanda karsiliklilik prensibi
dogrultusunda bir giidiilenme de s6z konusu olmaktadir. Karsiliklilik hediye degisimini
baslatabilir ya da bitirebilir. Ornegin, bir birey, karsiliginda bir hediye alacag isteginin
disinda bir kisiye hediye vererek degisimi baslatabilir ya da daha 6nce aldig1 bir hediyenin
karsilig1 olarak bir hediye vererek degisimi bitirebilir (Hyllegard, 1998).

Goodwin vd. (1990), calismalarinda, hediye vermeyi etkileyen iki tip giidiiniin
(zorunluluk ve goniilliiliik) etkilerini aragtirmiglardir. Hediye se¢imindeki farkliliklar,
edinme, satin alma sonrasi degerlendirme bir anket araciligiyla ve 90 katilimciyla
calistlmistir. Her bir katilimcidan anket sorularmni iki sart altinda cevaplamalari
istenmistir. Bu sartlar, hediye veren tarafin kendisini zorunlu hissetmesi ve hediye veren
tarafin kendisinin goniilli hissetmesi durumlaridir. Katilimeilar, hediye verirken
kendilerini zorunlu hissettiklerinde daha ¢ok faydaci ve pratik hediyelere yoneldiklerini
belirtirken, kendilerini goniillii hissettiklerinde ise etkileyici ve duygularin1 daha ¢ok
yansitan hediyeler verdiklerini ifade etmislerdir. Calismanin bulgularina goére zorunlu
olarak hediye verenler dokunulabilir hediyelerle karsilik beklerken, goniillii hediye

verenler kars1 taraftan daha duygusal bazi cevaplar beklemektedir (Goodwin vd., 1990).

Ryning (1989) calismasinda, hediye alan tarafin karsiliklilik davranigini aragtirmistir. Bu
arastirmada, ¢icek hediyesini aldiktan sonra, hediye alan tarafin hediye verme niyetlerini
aciklamaya caligmistir. 251 katilimciyla gerceklesen caligmada, 12 sart altinda cigek ya
da bagka bir hediye karsiliginda nasil tepki verdiklerini belirtmistir. Katilimcilar cinsiyet
farklilig1 (hediye alan ya da veren tarafin ayni ya da farkli cinsiyet olmasi); cicek ¢esidi
(gtl, orkide); durumsal baglam (ge¢misteki bir yardim icin tesekkiir, yeni bir is icin
tebrik) gibi sartlar altinda gergeklesen hediye verme davranisi konusundaki sorulari
yanitlamislardir. Bulgulara gore, karsiliklilik hediye alan ve hediye veren taraf arasinda
bir cinsiyet uyumu s6z konusu oldugunda ger¢ceklesmektedir. Erkek katilimcilar,
ciceklere daha ¢ok karsilik verme egilimindedir ve tesekkiir mahiyetinde verilen ¢igeklere

karsilik diger sebeplerle verilen karsiliktan daha 6ne ¢ikmaktadir.

Rucker vd. (1991), aymi cinsiyet ve farkli cinsiyetler arasindaki hediye verme

davranisindaki karsiliklilik prensibini aragtirmistir. 6 ¢iftle yapilan kisisel miilakatlar her
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bir katilimciyla ayr1 ayr1 yapilmistir. Esitlik ve maliyet algilari, hediyenin niteligi
konusundaki algilart ve hediyenin geri doniisiindeki kararlarini etkileyen faktorler
tizerinde ¢esitli bulgulara ulasilmaya ¢alisilmistir. Ki-kare analizi kadinlarin hediyenin
maliyeti konusunda erkeklerden daha hassas oldugunu gostermektedir. Diger taraftan,
erkekler hediyenin maliyeti konusunda yalnizca kadinlardan aldiklar1 hediyelerde hassas
davranmaktadir. Igerik analizinden elde edilen bulgularda, fiyat esitlik algis1 konusunda
belirleyici bir faktor olmustur. Algilanan esitlik ayn1 cinsiyete sahip katilimeilarda, farkli
cinsiyete sahip katilimcilara oranla daha ¢ok one ¢ikmistir. Katilimeilarin ¢ogunlugu en
azindan bir durumsal baglam i¢in hediye karsilig1 verdiklerini belirtmislerdir. Kiyafet
hediyesi en sik karsilik verilen hediyeler olarak c¢alismanin bulgular1 arasinda yerini

almstir.

Belk ve Coon (1991), yaptiklar1 kesifsel bir ¢alismada, 110 kolej 6grencisi {izerinde
¢ikma ve hediye verme pratiklerini arastirmislardir. Derinlemesine miilakatlarin sonunda
yapilan icerik analizi sonunda, hediyenin maliyetinin ¢ikma eylemini etkileyen 6nemli
bir faktér oldugu bulgusuna ulasilmistir. Katilimcilar, iligki siiresince, hediyenin
dogasinin degistigini ve hediyenin daha pahali bir hale geldigini belirtmislerdir. Hediye
verme, ¢ikma ritiielleri arasinda sembolik anlamlar tasiyan bir iletisim araci olarak
diisiiniilmekte ve hediyeler ilgi, siikran ve samimiyet ifadesi olarak 6ziir dilemek, giiclinii
gostermek ya da bir kisiden oOziir dilemek amaciyla kullanilmaktadir. Calismanin
bugularina gore hediye veren tarafin kimligi ve hediyenin dogasi hediye alan tarafin

liziinti, sucluluk, zorunluluk, eglence ya da 6z-olumlama gibi cevaplarini etkilemektedir.

Wolfinbarger (1990), kesifsel ¢alismasinda, evli kisiler arasindaki hediye vermede
altruizm, sosyal normlar ve sembolizm konularini arastirmistir. 25 yil ve iizerinde bir
evlilik siiresi olan 9 evli ¢iftle hediye vermeyle ilgili genel duygulari, hediye secimindeki
basarilari, kendilerine verilenler ig¢indeki ve kendilerinin verdigi favori hediyeleri
konularinda miilakat yapilmustir. igerik analizine gore, katilimcilarm c¢ogu, favori
hediyelerinin sevgilerini gostermek amaci tasiyan hediyeler oldugunu belirtmislerdir.
Ayn1 zamanda altruizm ve zararin giderilmesi hediye vermede giidiiler olarak
tanimlanmiglardir. Hediyenin essizligi, birlikteligin 6nemi, ¢iftin hayatinda bir doniim

noktas1 olmasi arastirmada agiklanan ifadeler arasinda yer almaktadir.
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Wolfinbarger ve Yale (1993), ¢alismalarinda, hediye vermeyi iki grupta incelemislerdir.
Bu gruplar, hedonizm ve karsiliklilik zorunluluguyla giidiilenilen sosyal hediye verme ve
faydac1 amaglarla giidiilenilen pratik hediye vermedir. Bir ¢alismada, hediye vermedeki
giidiilerini 6lgmek amaciyla 159 6grenci 15 maddelik bir formu doldurmuslardir. Bir
diger caligmada, 255 iiniversite personeli 16 maddelik bir formu doldurmustur.
Aragtirmanin bulgularina gore, kadinlar daha ¢ok sosyal hediye vermede yer alirken,
erkekler pratik hediye vermede yer almaktadir. Arastirmanin bir diger bulgusu da yas ve
egitimin hediye vermeyi etkilemesidir. Daha geng katilimcilar zorunlu hediye verirken,

daha egitimsiz olan katilimecilar pratik hediye vermektedir.
1.7.1.2. Tutumlar

Arastirmacilar, hediye verme siirecinde tiiketicilerin tutumlar1 konusunda da c¢esitli
calismalar gerceklestirmektedir. Tiiketicilerin tutumlari, hediye alan taraf ve hediye veren
taraf arasindaki iligkinin, zamanin, harcanan paranin bir fonksiyonu olarak ifade
edilmektedir. Tiiketicilerin belli bir hediyenin 6nemi iizerindeki tutumlar1 hediye

vermedeki durumsal baglama gore farklilik gostermektedir (Hyllegard,1998).

Macklin ve Walker (1988), c¢alismalarinda, iki hediye verme senaryosundaki tutumlari
incelemisglerdir. 98 6grenci ve 147 geng bayan 15 maddelik kesinlikle katiliyorum ve
kesinlikle katilmiyorum seklindeki yedili Likert Olcekten olusan bir anket
cevaplamislardir. Katilimeilara bir arkadaslarinin dogum giinii i¢in iki senaryo iizerinden
i gorev verilmistir. Birinci senaryoda, hediyeyi alan taraf, 6zel bir hediye segmekte ve
dogru hediyeyi se¢mek icin zaman harcama konusunda istekli olmaktadir. ikinci
senaryoda, hediyeyi alan taraf, tipik, geleneksel diye tabir edilebilecek hos bir hediye
se¢mek ve bu se¢im igin ¢ok fazla zaman harcamak istemekte ancak hediyeyi verme
konusunda bir zorunluluk hissetmektedir. Gorevler, hediyeyi satin alma, hediye verme
konusundaki duygularini ifade etme ve hediye se¢iminde gegecek zamani ve harcanacak

paray1 tahmin etme seklindedir.

Devere, Scott ve Shulby (1983) arastirmalarinda, tiiketicilerin belli bir {irlin igin
tutumlarini aragtirmislardir. Caligmada, dogum giinii ve diiglin olmak {izere iki hediye
baglami kullanilmistir. Kisisel miilakat yontemiyle 120 katilimcidan hediye alan tarafla
ilgili bilgi toplanmaya calisilmistir. Bu amagla secilen hediye verme sartinda

katilimcilarin hediye tutumlari 6l¢iilmiistiir. Yapilan varyans analizi sonucunda, iki tiriin
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tutumu ortaya konmustur. Calismanin bulgular1 arasinda, dogum giinii hediyesi alirken
diigiin hediyesi almaya oranla inovatiflik, hayal giicii, yenilik, el yapimi ve anlik olmak
tizere 5 {irtin tutumunun daha fazla goriildiigii yer almaktadir. Ayrica, her bir hediye sart1
icin en ¢ok One ¢ikan tutumlar ortaya konmaktadir. Tutumlarin yedi tanesi her iki sart i¢in
de genel olarak saglanirken, durumsal baglama gore degisen tutumlarin da varlig1 s6z
konusudur. Dogum giinii hediyelerinde eglence ve essizlik tutumlar1 goze ¢arpmaktadir.

Diigiin hediyelerinde ise, kullaniglilik ve saglamlik 6n plana ¢ikmaktadir.
1.7.1.3. Katihm

Aragtirmalar, irlin bilgisi, fiyat, marka adi ve perakendeci se¢imi gibi degiskenleri
kullanarak, kigisel kullanim i¢in alinan triinlerde ve hediye iirlinlerde tiiketici katilimi1
konusunu karsilastirmali olarak agiklamaya ¢alismaktadir. Ryans (1977), ¢alismasinda,
perakendeci ¢esidi, fiyat ve alisveris zaman gibi degiskenleri kullanarak hediye iirtinleri
ve kigisel kullanim iirlinlerini satin almada tiiketici davraniglari arasindaki farklari
arastirmistir. Calismada, aile i¢i ve aile dis1 hediyeler konusunda bir ayrim yapilmistir.
Uriin kategorisi olarak kiiciik elektrikli aletler segilmistir. Elektronik posta yoluyla anket
uygulamasi gergeklestirilmistir ve son on iki ay iginde kiigiik elektrikli alet satin alan dort
yiiz seksen yedi katilimciya ulasilmistir. Yapilan analiz sonucunda, katilimeilar, aile igi
ya da aile dis1 fark etmeksizin magazalardan hediye aldiklarini belirtmislerdir. Aile dis1
hediyelerde daha az zaman harcadigini belirten katilimcilar, aile i¢i hediye alinan
hediyeler i¢in magazada daha cok bilgi toplanmasi c¢abasinda olduklarini ifade

etmislerdir.

Heeler vd., (1979), arastirmalarinda, saat ve blender iiriinleri igin kisisel kullanim ve
hediyenin se¢imindeki sunum ve se¢im farkliliklarini incelemislerdir. Yakin bir arkadas
icin kigisel bir hediye ve bir kiz arkadasin diigiinii i¢in bir hediye olmak {izere iki durum
saptanmustir. Yiiz sekiz katilimci tesadiifi olarak dort gruba ayrilmistir. Bu gruplar, kisisel
kullanim i¢in elektirikli mutfak karistiricis1 (blender), yakin bir kiz arkadasin diigiiniinde
hediye i¢in blender, kisisel kullanim i¢in saat ve yakin bir arkadasa hediye olarak saat
alan gruplardir. Bulgulara gore, kisisel kullanim ve yakin arkadasa alinan hediyeler
arasinda bilgi edinme miktar1 ve harcanan zaman anlaminda bir fark yoktur. Ancak,
kisisel kullanim i¢in alinan ve bir kiz arkadasinin diigiinii i¢in alinan hediyeler arasinda

bilginin miktar1 ve harcanan zaman arasinda fark oldugu goriilmektedir. Blender sartinda,
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kisisel kullanimda, fiyat tutumu 6ne ¢ikarken, kiz arkadasin diigiiniine alinan hediyede
marka adi tutum olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Arastirmanin bulgularina gore, saat
sartinda, kisisel kullanim ve hediye alimindaki tutumlar arasinda bir farklilik yoktur.
Ayrica, kisisel kullanim i¢in alinan iirlinlerde, hediye i¢in alinan triinlere oranla bilgi

toplama ve karar verme asamalarinda daha ¢ok ¢aba sarf edilmektedir.

Belk (1982) calismasinda, iki tip hediye katilimindan bahsetmektedir: iiriin odakli
hediyeler ve durumsal baglam odakli hediyeler. Yaptig1 arastirmada, bu iki tip hediye
verme katiliminmn hediye se¢me siireci igindeki etkilerini arastirmistir. Uriin odakli
katilimda, belli bir {irline gore hediyede bulunan alt1 6zellikten bahsedilmistir: Maliyeti
10 USD altinda olan, yiiksek kaliteli, kolay ve uygun bir sekilde alinabilen; maliyeti 20
USD iistiinde olan anlik ve pahali olmayan hediyeler. Durumsal baglam odakli katilimda
ise, yliksek ve diisiik olmak tizere iki tip katilim seviyesinden bahsedilmektedir. Yakin
bir bayan arkadas i¢in dogum giinii hediyesi ve yakin bir bayan arkadas i¢in diigiin
hediyesi yiiksek katilim olarak ifade edilirken, resmi bir bayan arkadas i¢in dogum giinii
hediyesi ve yakin bir bayan arkadas icin tesekkiir hediyesi diisiik katilim olarak ifade
edilmektedir. Varyans analizi neticesinde, hediyenin 06zelliginin 6neminin yiiksek
katiliml1 hediye vermede, diisiik katilimli hediye vermeye oranla daha ¢ok farkliliklar
icermekte oldugu belirtilmektedir. Ayrica arastirmada ulasilan bir diger bulgu, diigiin
hediyelerinde dogum giinii hediyelerinden farkli olarak daha ¢ok para, zaman ve ¢aba

harcanmasidir.

Wagner, Ettenson ve Verrier (1990), calismalarinda, hediye degisimi iliskisindeki
katilimin etkisini arastirmistir. En 1y1 arkadas (ytliksek katilim) ve yeni komsu (diisiik
katilim) olmak iizere “baby shower” denilen bebegin gelisini 6nceden kutlama partisinde
incelemistir. Yetmis yedi annenin katilimiyla ¢esitli bulgulara ulasilmaya ¢alisiimistir.
Yapilan “Post Hoc” analizi sonucunda, fiyatin yiiksek katilimin oldugu hediyelerde en

onemsiz degisken oldugu ortaya koyulmustur.
1.7.2. Sosyal Faktorler

Hediye verme davranisinin sosyal etkilerini arastiran ¢alismalarda sosyal etkiler genel
olarak, aile, sosyal sinif, alt kiiltiir gibi basliklar1 kapsamaktadir. Bu boliimde, hediye
verme davranigini etkileyen aile, sosyal sinif ve alt kiiltiir gibi sosyal faktorler

aciklanmaya caligilacaktir.
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1.7.2.1. Aile

Sahlins (1972), sosyal yap1 ve hediye veren ve alan taraflarin yakinligi temelinde hediye
vermenin dogasimi ve sikligini arastiran bir ¢alisma yapmustir. Yapilan arastirmalar
gostermektedir ki, yakin aile iiyeleri arasinda uzak aile {iyeleri arasinda yapilan
hediyelesmelere oranla daha fazla degisim gergeklesmektedir (Wadfogel, 1990). Caplow
(1982), galismasinda, yakin aile iiyelerine verilen hediyelerle uzak aile {iyelerine verilen
hediyeler arasindaki farklara deginmistir. Carrier (1990) ise, aile ve arkadaslara verilen

hediyelerin daha kisisel olmas1 gerektigini belirtmistir.

Yakinlik derecesine bagli olarak hediye vermede farkliliklar goriilmektedir. Literatiirde
kusaklar aras1 hediye verme, kusaklar arasi destek, akrabalik destegi, akraba hediyesi
olarak farkli tanimlamalar yakin ve uzak aile liyelerinin farkli kusaklar1 arasindaki hediye
alma ve hediye vermeyi ifade etmektedir. Kusaklar arasi hediye verme sosyal yapisi
bakimindan akrabalik ag1 seklinde belirtilmekte ve aile iiyeleri arasinda bir iletisim

yontemi olarak kabul edilmektedir (Hyllegard, 1998).

Kusaklar aras1 hediye verme iizerine yapilan ¢alismalara bakildiginda, hediye vermenin
dogasi, hediye verme sayisi, hediye vermeyi etkileyen faktorler ve hane tiiketiminde
hediye vermenin etkisi gibi basliklar goze ¢arpmaktadir. Bir¢ok arastirmacinin, Afrikali-
Amerikali ve Avrupali-Amerikali gibi etnik kokenli gruplar arasindaki hediye vermedeki

farkliliklarini arastirmaya yogunlastigi goriilmektedir.

Stack (1974) ¢alismasinda, Amerikan aileleri arasindaki hediye verme davranisini
incelemistir. Bu c¢alismada, maddi durumu iyi olmayan siyahi aile tiyeleri arasindaki
alma-verme eylemlerini aragtirmistir. Stack (1974), degisim iliskisini ticaret seklinde
ifade ederek, alici tarafi karsilik vermeye zorlayan bir {iriin veya hizmet verme eylemi
olarak tanimlamistir. Caligmanin bulgularina gére, maddi durum iyi olmayan siyahi aile
tiyeleri arasinda degisim iliskisi bir sosyal destek yaratmaktadir. Akrabalar arasindaki
bagimlilik gere§i verme eylemi kisileri karsilik sunmaya zorlamaktadir. Bu tiir bir
bagimlilik, akrabalarin kolektif talepleri seklinde calismada ifade edilmektedir (Stack,
1974).

Hofferth (1984) calismasinda, siyahi ve beyaz aileler arasindaki parasal degisime
odaklanmaktadir. Bu tip bir hediyeye katilim, hane disindaki bir yakina para vermek, hane

dis1 bir yakindan para almak seklinde tanimlanmaktadir. Iki bin alt1 yiiz yirmi bes aileden
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elde edilen veriler dogrultusunda, cesitli bulgulara ulagilmistir. Calismanin bulgularina
gore, aile yapisina baglh olarak irk ve verme-alma eylemine katilim arasindaki iligki
degismektedir. Tek-ebeveynli ailelerde, siyahiler beyazlara oranla alma-verme eylemine
daha az katilim gdstermektedir. iki-ebeveynli ailelerde ise, bu durumun tersine, siyahiler

beyazlara oranla verme-alma eylemine katilimlarinin daha fazla oldugu goriilmektedir.

Farkli evlerde ikamet eden ebeveynler ve gengler arasindaki kusaklar arasi hediye
vermeyi inceledikleri ¢alismada Eggeben ve Hogan (1990), dort tip hediye vermeden
bahsetmektedir. Hediye verme davranisi iginde, parasal ve maddi kaynaklar, ¢ocuk
bakimi, ev yardimlar, arkadashik ve tavsiye goze c¢arpmaktadir. 8475 katilimciyla
gercgeklestirilen ¢alismada, hi¢ ebeveynin olmadigi ya da tek ebeveynin oldugu aileler
secilmistir. Siradan En Kiiciik Kareler Yontemi (Ordinary Least Squares: OLS)
Regresyon Analizi yapilarak ¢esitli bulgulara ulagilmistir. Bulgulara gore, 6zellikle cocuk
bakimi ve tavsiye konusunda bayanlarin erkeklere oranla ailelerinden daha fazla destek
aldig1 goriilmektedir. Cocuklarinin yasi besin altinda olan ailelerde ¢ocuk bakimi ve
finansal destek anlaminda ¢ocuklarinin yasi besin lizerinde olan ve hi¢ ¢ocugu olmayan
ailelere oranla daha fazla yardim almaktadir. Bir diger bulguda, yas ve ebeveynden alinan
destek arasindaki negatif iliskidir. Yas ve finansal destek arasindaki iligki en zayif iliski

olarak ¢alismanin bir diger bulgusu olarak yer almaktadir.

Caplow (1982), calismasinda, hediye alan ve hediye veren taraf arasindaki iliskiye
odaklanarak Noel’de hediye verme konusunu inceleyerek, akrabalar arasi hediye verme
davranigini aragtirmistir. On sekiz yasin tizerindeki yiiz on geng ile yapilan miilakatlarin
sonucunda, kisisel bilgileri, Noelde aldiklar1 ve verdikleri hediyeler, her bir katilimcr i¢in
hediye alan ve hediye veren taraf arasindaki iliski, katilimcinin akrabalik aginin
ozellikleri gibi konularda bilgi edinmeye ¢alismistir. Calismada, akrabalik iligkisi birincil,
ikincil, ti¢iinciil ve uzak olmak iizere toplamda dort seviyede incelenmektedir. Birincil
akrabalik, anne, kiz, kiz kardes gibi yakinlardan; ikincil akrabalar annenin erkek kardesi,
babanin kiz kardesi gibi yakinlardan; {i¢iinciil akrabalik annenin kiz kardesinin oglu gibi
yakinlardan ve uzak akrabalik ise bu sayilanlar digindaki diger yakinlardan olusmaktadir.
Calismanin bulgularina gore, on sekiz yasin altindaki kisilere hediye alinmas1 durumunda
ise katilimcilar hediye aldiklarindan cok hediye vermekte olduklarini belirtmektedir.
Kiyafet en sik (%35) alinan hediye tiirii olurken, oyuncak (%10), para (%9), yiyecek-
icecek (%9) ve dekorasyon (%7) seklinde gergeklesmistir. Bir diger bulguya gore,
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hediyelerin yaris1 birincil akrabalara, yaklagik % 40-45 gibi bir oran ikincil akrabalara
ya da uzak akrabalara ve kalan oran ise {igiinciil akrabalara verilmistir. Calismanin
sonuglari, hediye verme davranisinin dogrudan oldugunu ve hediye vermenin geng
kusaktaki akrabalar arasinda, yash kusaktaki akrabalara gore daha fazla gerceklestigini

gostermektedir.

Yakinlik iligkisinin arastirildigi calismalarin yaninda, akrabalar arasi hediye vermede
kadinlarin roliinii arastiran bir¢ok arastirma bulunmaktadir. Arastirmalar, kadinlarin
erkeklere oranla akrabalar arasi miibadele ve hediye vermede daha fazla sorumluluk

tagidigini gostermektedir.

Caplow (1982), ¢alismasinda, hediye vermenin cinsiyete gore degistigi konusunda gesitli
bulgulara ulasmistir. Bulgulara gore, kadinlar, hem erkeklere hem hemcinslerine
aldiklarindan daha fazla hediye vermektedir ve miktar bazinda da erkeklerden daha fazla
hediye vermektedir. Karsilastirmali olarak bakildiginda, erkekler oncelikle kadinlara
hediye vermektedir ve sembol hediyelere oranla onemli hediyeleri vermeyi tercih

etmektedir.

Bir diger ¢alismada, Fischer ve Arnold (1990), tiiketicilerin Noel hediye aligverisi
davranisini, cinsiyet, tutumlar ve kimlikler bazinda farkliliklarini incelemistir. 18 yas ve
tizerindeki 299 katilimciyla ev ici miilakatlar yapilmistir. Regresyon analizi sonrasinda,
kadinlarin erkeklere oranla daha ¢ok hediye verdigi, her bir hediye i¢in daha ¢ok zaman
harcadigi, her alic1 i¢in daha az para harcadigi, daha erken alisverise basladigi ve hediye
se¢imlerinde daha basarili oldugu sonuglarina ulagilmistir. Bir diger bulguya gore, daha
esitlikci bir yapiya sahip erkekler, daha geleneksel bir yapiya sahip erkeklere oranla, daha
fazla hediye aligverigine katilim gostermektedir. Ayrica, feminen bir kimlige sahip hem
kadin hem erkek katilimcilarin, maskiilen kimlige sahip katilimcilara oranla daha fazla

Noel hediye aligverisinde bulunduklar1 sonucuna ulagilmistir.

Garner ve Wagner (1991), calismalarinda, hane halki hediye harcamalarinin hane igindeki
geng kiz sayisindan etkilendigini ortaya koymaktadir. Bir diger ¢aligmalarinda ise, Garner
ve Wagner (1991), kadin kiyafeti, erkek kiyafeti, ¢ocuk kiyafeti, aksam yemegi ve
oyuncak gibi iirlin kategorilerinde ailedeki gen¢ kiz sayisimin hane i¢i hediye

harcamalarinda olumlu bir iliskide oldugu sonucuna ulagmustir.
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1.7.2.2. Statii ve Sosyal Simf

Tiiketici davranigini etkileyen bir diger olgu da bireyin ya da ailenin ait oldugu sosyal
statii ya da sosyal siiftir. Sosyal statii, bireyin sosyal prestiji ya da toplumun diger iiyeleri
tizerindeki giicii olarak tanimlanmaktadir. Sosyal sinif ise, bireyin refah seviyesini ya da
toplumun diger iiyelerine gore gelirini ifade eden bir kavramdir (Hyllegard, 1998). Weber
(1946) ¢alismasinda, sosyal statiiyii, yasam tarzi (yasam sekli) ailenin gegmisi (dogumdan
kazanilan prestij), egitim ve is gibi sosyal ve demografik bazi degiskenlerle tanimlamistir.
Weber (1946), sosyal sinif icin ise, servet ve gelir gibi ekonomik 6zellikler gosteren
degiskenlerle baglantili olarak bir tanim getirmistir. Weber (1946)’e gore, sosyal statii,
sosyal smifa bagli olsa da olmasa da yalnizca sosyal sinif tarafindan belirlenmektedir. iki
kavram birbirinden farkli olmakla beraber, birbirinden etkilenmektedir. Ornegin, servet,
bireylerin yliksek statiiye sahip olmalarini1 saglamaktadir, iyi bir egitim ve prestijli bir i
bireyin daha fazla gelir elde ederek daha yiiksek bir sosyal sinifa gegis yapmasina olanak

vermektedir.

Arastirmalar gostermektedir ki, sosyal statii ve sosyal sinif tiiketicilerin karar vermesinde
etkili olmaktadir. Bu kararlar, yardim etme, para verme, hediye verme gibi Kkararlar
olabilmektedir. Ginsburg ve Miller (1981) calismalarinda, okuldaki 6grenciler arasinda
yardim etme ve sosyal statii arasindaki iliskiyi arastirmistir. Calismada, 500 6grenci
gozlemlenerek bazi bulgulara ulagilmistir. Kavga eden ¢ocuklara kavga sirasinda yardim
edenler gbzlemciler tarafindan baskin olarak adlandirilmistir. Diger bir calismada, her bir
Ogrencinin altruistik davranisi gbzlemlenmistir. Bireysel 6dil, sinif 6diili ya da bir
arkadagma yardim etme odiliinii se¢ip segmemelerine bakilarak cesitli ¢ikarimlarda
bulunulmustur. Bir diger bulgu da, sinif liderligi ve ihtiyag sahibi 6grencilere yardim etme
arasindaki pozitif iliskidir. Arkadaslar1 tarafindan iyi lider olarak tabir edilen 6grenciler

daha fazla sosyal paylasim ger¢eklestirmistir.

Bir kisinin sosyal statiisiiniin hediye vermesini etkileyecegi gibi, hediye vermekte sosyal
statiiyii etkilemektedir (Hyllegard, 1998). Bireyler, statii, prestij digerleri tizerinde bir gii¢
elde etmek i¢in hediyeler verebilmektedir (Levi-Strauss, 1949).

Bazi kiiltiirlerde, kamusal hediye verme baglaminda yer alan giinler toplum iginde
memnuniyetle karsilanmaktadir. Ciinkii bu durum hediye veren tarafa, bu sayede

statlilerini yeniden olusturmak igin bir firsat sunmaktadir. Ancak hediye verme her
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toplumda bu sekilde bir kisisel cikar giidiisiiyle meydana gelmemektedir. Ornegin,
Havai’de yasayan bir toplumda, akrabalar ve komsular arasindaki miibadele iliskisi, genel
olarak karsiliklilik prensibine dayalidir ve toplum iiyelerine, hediye verme yoluyla statii
elde etme konusunda kesinlikle miisaade edilmemektedir (Linnekin, 1985). Hediye alan
ve hediye veren taraf, birbirlerine bor¢lu kalmamak adina miibadelede bu sekilde bir
denge yakalamaya c¢alismaktadir. Geri doniisii yapilacak olan hediyelerle ilgili kural ve
beklentiler kesin degildir ancak yine de geri doniislere ihtiya¢ duyulmaktadir. Ciinki
bireyler karsiliklilik yoluyla saglanan denge temelinde yiiksek ya da diisiik statiilii olarak
tanimlanmaktadir (Linnekin, 1985). Linnekin (1985) calismasinda, geri doniisiin
gerekliligini tartismaktadir. Clinkii geri doniisler, statii farkliliklarint yaratma konusunda
bireylere fayda saglamaktadir. Caligmada basit ya da uygun olmayan hediyeleri veren
bireylerin, borgluluk ve istiin statii yaratma giidiisiiyle hareket ettikleri belirtilmekte ve
bu durum toplumda tolere edilmemektedir.

1.7.2.3. Kiiltiir

Yapilan arastirmalarda kiltliriin  de hediye verme Tlizerinde etkili oldugunu
belirtilmektedir (Green ve Alden, 1988; Witkowski ve Yamamoto, 1991). Arastirmalar,
hediye arastirma, segme, satin alma, miibadele ve harcama gibi bir¢ok konuda kiiltiiriin
etkisini ortaya koymaktadir. Bir¢ok iilkede belli topluluklar i¢inde, farkli iilkelerden
bireyler arasindaki kiiltiirler arasi1 karsilastirmalarla ve ayni {lilkede farkli milletlerden
gelen bireyler arasindaki karsilagtirmalarda hediye vermenin kiiltiirel belirleyicileri
aragtirtlmaktadir. Noel, diigiin, bayram, dogum giinii gibi bir¢ok hediye baglaminda

hediye veren ve alan taraflarin davraniglari kiiltiirel boyutta kesfedilmeye ¢aligilmaktadir.

Johnson (1974) galismasinda, Honolulu’da yasayan Japon kokenli Amerikalilarin hediye
verme yapisini incelemistir. Calismasinda, sosyal etkilesimi saglamada karsiliklilik
prensibinin etkili olduguna odaklanmaktadir. Johnson, Japon ailelerin katildiklari, kosai
olarak ifade edilen, aile, arkadas ve yakinlariyla birlikte karsiliklilik esasina dayali ve
zorunlu bir hediye verme siirecinden bahsetmektedir. Kosai, sosyal iliskilerde resmi bir
yapt seklindedir ve akrabalara, arkadaglara ve yakinlara bayram, diiglin, mezuniyet,
dogum, gezi, dogum gilinleri ve hastalik durumlar1 halinde hediye verilmesini dikte eden

bir anlayistir. Kosai de genel ve dengeli bir karsiliklilik prensibi uygulanmaktadir.
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Verilen ve alinan hediyeler kayit altinda tutulmakta ve bdylece kisilerin birbirlerine borg

yiikiimliiliigl altina girmelerinin 6niine gegilmektedir.

Kosai geleneginin, hem sosyal hem ekonomik islevleri sz konusudur. Johnson (1974),
caligmasinda sosyal islevlerin ekonomik islevden daha ©nemli olduguna dikkat
¢ekmektedir. Ancak bir¢ok aile kosai geleneginin pahali olmasindan bahsetmektedir.
Ayn1 zamanda, kosai geleneginin ekonomik faydalari gecici olarak ifade edilmektedir.
Calismada, alinan hediyelerin kisa vadede borg¢lar konusunda kisilere destek saglasa da,
uzun vadede kisileri yeni bir bor¢ ylkiimliliigli altina sokmakta oldugu da

belirtilmektedir.

Bir diger ¢alismada, Jolibert ve Fernandez-Moreno (1983), Fransiz ve Meksikali ailelerin
Noelde hediye verme uygulamalarini incelemistir. Calismada, aile biiytikligi ve gelir
acisindan belli sosyo-ekonomik seviyede olan aileler secilmistir. Toplamda 161 Fransiz
ve 179 Meksikali aileden kisisel miilakat yontemiyle veri elde edilmistir. Calismanin
bulgularina gore, Meksikali aileler, Fransiz ailelere oranla aylik gelirlerinin daha biiyiik
bir kismini Noel hediyesine ayirmaktadir. Bir diger bulguya gore, Meksikali erkek esler,
Fransiz erkek eslere gore, daha ¢cok hediye vermektedir. Noel hediyelerinde yapilan para
harcamalarinin oranina ulagmak i¢in ki-kare testi yapilmis ve Fransiz ailelerin Meksikali
ailelere oranla hediye basina daha az harcama egiliminde oldugu bulgusuna ulagilmistir.
Bir diger bulgu da Fransiz ailelerin Meksikali ailelere oranla daha ucuz Noel hediyesi
almalaridir. Her iki {ilkeden tiiketiciler arasinda, kiyafet ve oyuncak en ¢ok tercih edilen
iriinler arasinda yer almaktadir. Ancak, Fransizlar kiyafet hediyelerini daha cok

ebeveynlere verirken, Meksikalilar kiyafet hediyelerini ¢cocuklarina vermektedir.

Jolibert ve Fernandez-Moreno (1983) calismalarinda ayrica, Noel hediyesinin satin alma
kararinda eglerin rollerini arastirmistir. Ki-kare analizinin sonuglarina gore, Fransizlarda
hem hediye alan hem hediye verenin hediye verme fikirleri 6nem tasimaktadir, ancak
Meksikalilarda, hediye veren tarafin fikri hediye verme konusunda énemli bir kaynak
olarak diisiiniilmektedir. Hediye karar1 vermede eslerin rollerine bakildiginda, Fransizlar
bayan eslerin daha 6nemli oldugunu vurgularken, Meksikalilar, erkek eslerin 6nemine
dikkat cekmistir. Son olarak, ¢aligmanin bir diger bulgusu, Fransizlarda bayan eslerin
hediyede ne kadar para harcanacagi konusundaki fikirlerinin 6nemli oldugunu ve

Meksikalilarda ise ¢iftlerin karar1 birlikte vermesinin énemli oldugunu belirtmesidir.
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Green ve Alden (1988) calismasinda, Amerikali ve Japon tiiketicilerden bir odak grup
olusturularak bu tiiketicilerin hediye verme davranislart hakkinda bilgi edinilmeye
calisilmistir. Sherry (1983)’nin hediye verme modelinin kullanildig1 calismada, iki
miilakat diizenlenmistir. Miilakatlarda, hediyenin fikir, sunum ve degerlendirme
asamalar1 icin yoneltilen sorulara cevap verilmesi istenmistir. Oncelikle katilimcilara
demografik anketi doldurmalar1 istenmis ve hediye vermeyi, hediye verme siirecini ve
hediye verme siirecinin sonuglar1 hakkinda veri elde etmek amaciyla sorular
yoneltilmistir. Icerik analizi sonucunda Japon ve Amerikali katilimcilarin satin alma
oncesi fikir asamasinda farklilik gosterdigi ortaya konmustur. Calismanin bulgularina
gore, Japon katilimcilar iki veya daha fazla kisiyle birlikte grup halinde hediye satin
aldiklarim1 belirtmislerdir. Amerikal1 katilimcilar ise, aksine tek baslarina hediye
aldiklarini ifade etmislerdir. Ikinci asama olan sunum asamasinda da Japon ve Amerikali
katilimcilar arasinda farklar ortaya konmustur. Japon 6grenciler hediye paketinin 6nemli
oldugundan bahsetmis ve hediyenin hediye veren kisinin dniinde agilmamasi gerektigini
belirtmislerdir. Amerikal1 katilimcilar ise, hediye paketi konusunda karmasik duygular
oldugundan ve hediyenin hediye veren kisinin Oniinde acilmasindan rahatsiz
olmadiklarini ifade etmislerdir. Ugiincii olarak, degerlendirme asamasinda da iki grup
arasinda farklar ortaya konmustur. Japon katilimcilar, hediyeyle ilgili hi¢ iizlintii
hissetmediklerini belirtirken, Amerikali katilimcilar, yakin aile ve arkadaslardan bazi

zamanlarda tatmin olmadiklar1 hediyeler aldiklarini ifade etmislerdir.

Beatty, Kahle ve Homer (1991), ¢alismalarinda, iki farkli kiiltiire sahip Ogrencilerin
kisisel degerler ve hediye verme arasindaki farkliliklarini incelemistir. Calismada, yiiz
kirk Amerikali ve seksen iki Asya kokenli 6grenciye Kahle (1983)’nin “Degerler Listesi
Skalasi”ndan 9 degeri siralamalar istenmistir. Ayn1 zamanda algilanan hediye miktar1 ve
algilanan hediye se¢imindeki c¢abayla ilgili 6’11 Likert hediye verme olgekte yer alan
ifadelere katilim diizeylerini belirtmelerini istemistir. Varyans analizi sonucunda, hediye
verme miktar1 ve hediye verme se¢iminde gosterilen ¢aba ile kiiltiir arasinda anlamli bir
iliski saptanamamustir. Sicak iliski ve algilanan 6z-saygiya sahip olma konusunda
kendisini ifade eden bireyler daha fazla hediye verdiklerini ve hediye se¢iminde daha ¢cok
caba harcadiklarini belirtmislerdir. Ancak, eglence, keyif, heyecan ve giivenlik
degerlerinde kendisini ifade eden bireyler daha az hediye verdiklerini ve hediye

seciminde daha az ¢aba harcadiklarini belirtmislerdir. Diger bir bulguda ise, Amerikali
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ve Asya kokenli bayanlarin her iki kiiltiirdeki erkeklere oranla daha ¢ok hediye verdikleri

ortaya konulmustur.

Omiyage seklinde ifade edilen bir is ya da bir tatil gezisi sonrasinda hatira hediyeler
verme gelenegini konu alan ¢alismalarinda Witkowski ve Yamamoto (1991), Japon
tilkketiclerin Amerika seyahatleri sirasindaki kisisel kullanim ve hediye satin alma
davraniglarini incelemiglerdir. Altmis Japon katilimciyla yapilan anket sonucunda
katilimcilar 581 USD Kkisisel iirlinlere 566 USD omiyage i¢in aligveris yaptiklarini
belirtmislerdir. Calismani bulgularina gore yas, cinsiyet, egitim ile kisisel kullanim ya da
hediye satin aliminda anlamli bir iliski bulunamamustir. Katilimcilarin yiizde altmis yedisi
her iki satin alma arasinda omiyage i¢in aligveriglerinde daha ¢ok ¢aba ve zaman

harcadiklarini belirtmislerdir.
1.7.2.4. Alt-Kiiltiir

Etnik koken bireyin sosyal ve ekonomik davranigini etkileyen bir unsur olarak ifade
edilmektedir (Hyllegard, 1998). Konuyla ilgili yapilan ¢alismalarda kisisel tiikketim ve
aile aras1 hediye vermenin farkli etnik gruplara gore degisiklik gosterdigi belirtilmektedir.
Sosyal kurallar, sosyal degerler gibi birgok olguda degisik 6zellikler tagiyan etnik gruplar
hediye verme ve hediye harcamalarinda da farkliliklar gosterebilmektedir. Etnik gruplar
giinden giine birgok iilke igin piyasa dinamiklerini etkiler hale gelmektedir (Hyllegard,
1998).

Etnik koken ve aile arasinda yapilan miibadeleyle ilgili yapilan ¢alismalardan biri olan
aragtirmasinda Caplowitz (1979), siyah, beyaz ve Ispanyol ailelerin kaynak paylagimimni
incelemistir. Toplamda 1982 aileden veri elde edilerek yapilan ¢alismada, para, kiyafet,
cocuk bakimi, ulasim ve iggiicli gibi konulardaki miibadeleler incelenmistir. Aileler en az
para hediyesi verdiklerini, en fazla ise ulasim hediyesi verdiklerini belirtmislerdir.
Calismanm bulgularma gére, Ispanyol aileler, siyah ve beyaz ailelere oranla kaynak

paylasimina daha ¢ok katilmaktadir.

Mutran (1985) ¢alismasinda, siyah ve beyaz aileler arasindaki aile i¢i hediyenin alt kiiltiir
ya da sosyo-ekonomik faktorlerden kaynaklanan farkliliklari incelemiglerdir. Calismada
verme eylemini, hediye verme, cocuk bakimi, tavsiye verme, destek olma seklinde
tanimlanmaktadir. Alma eylemi ise, hastayken yardim kabul etme, aligveris i¢in yardim

etme, ulasim, evde tamir islerinde yardin alma, hediye, para ve tavsiye alma seklinde
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ifade edilmektedir. 194’0 siyahiolmak {izere toplam 1120 katilimciyla gergeklestirilen
anket sonucunda cesitli bulgulara ulasgilmistir. Calismanin bulgularma gore, yas ve
cinsiyet sabit tutuldugunda siyahlar beyazlara gore daha fazla destek alip vermektedir.
Mutran (1985) calismasinda, aile i¢i hediye vermede 1irk farkliligini kiiltiirel ve sosyo-

ekonomik agiklamalarla ortaya koymaktadir.

Hogan, Hao ve Parish (1990) c¢alismasinda, geng annelerin ¢ocuk bakimi, gelir destegi,
yakin akraba agina katilim gibi konularda 1rk ve evli-bekar olma durumlarinin etkilerini
arastirmigtir. Siyahi / beyaz ve bir ¢ocuk sahibi anne olmak iizere toplam 1446 kisi
tizerinde yapilan anket sonucunda, Log-lineer Regresyon Analizi yapilmistir. Calismanin
bulgularina gore, genel olarak siyah anneler beyaz annelere oranla ve geng bekar anneler
geng evli annelere oranla geng bir yakinla daha fazla birlikte yasamaktadir. Bir diger
bulgu da, siyah annelerin beyaz annelere oranla yakinlarindan daha fazla ¢ocuk yardimi
almakta oldugudur. Diger taraftan beyaz anneler, siyah annelere oranla daha fazla gelir
destegi almaktadir. Son olarak, ¢aligmada yakin akraba agina katilimin, siyah annelerde
beyaz annelere oranla ve bekar annelerde evli annelere oranla daha fazla oldugu

bulgusuna ulagilmistir.

Williams (1991) ¢alismasinda, Anglo-Amerikan ve Meksikali-Amerikali iki etnik grup
arasindaki aile i¢in hediye verme davraniglarini arastirmistir. Calismada, bu tiir
miibadeleler, etnik koken, ekonomik ihtiyag ya da ikisinin bir kombinasyonunun
fonksiyonu olarak ifade edilmektedir. Etnik etkinin kesfedilmeye ¢alisildig1 arastirmada,
etnik etki, baz1 etnik gruplarin farkl kiiltiirel geleneklere sahip oldugunu ve diger etnik
gruplara oranla daha fazla hediye verme gergeklestirme isteginde olduklarini ifade
etmektedir. Hediye vermenin kapsami, hediyeye konu olan iirinler, hediye vermenin
algilanan degeri gibi konular incelenmistir. Deger; hediye verme sikligi, hediye vermenin
yasam kalitesini saglamadaki 6nemi, hediyeden duyulan tatmin ve dolar bazinda tahmini
hediye degeriyle ilgili sorulara katilimcilarin verdigi cevaplardan yola ¢ikilarak ortaya
konmustur. Calismada, aile i¢i hediye vermede iiriin ve hizmetler insani yardim, evde
tamir isleri, oto tamiri, ev isi, yiyecek ve bahce bakimi ve ulasim olmak iizere 6 kategoride
incelenmistir. Calismanin bulgularina gore, gelir diizeyine, etnik kokene ve hediye verme
tiirline bagli olarak aile i¢i hediye verme siklig1 degismektedir. Bir diger bulguya gore,
diisiik gelirli aileler arasinda {iriin ve hizmet aliminda ya da verilmesinde her iki etnik

grup arasinda bir fark yoktur. Buna karsin, yiiksek gelir grubundaki ailelerde, ev islerinde
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tamir yardimi digindaki tiim {irlin ve hizmetlerde yiiksek gelir sahibi Anglo-Amerikalilar,
yiiksek gelir sahibi Meksikali-Amerikalilara gore daha fazla hediye verme davranisi
gergeklestirmektedir.

Etnik koken ve hediye verme konusunun incelendigi ¢alismalardan birisi olan Garner ve
Wagner (1991), arastirmalarinda, etnik kokenin hediye verme olasiligini etkiledigini
ortaya koymaktadir. Calismanin bulgularina gore, Anglo-Sakson etnik kokene sahip
aileler diger ailelere gore (beyazlar etnik kokeni olmayan seklinde ifade edilmistir) daha
fazla hediye vermektedir ve Afro-Amerikali aileler digerlerine oranla daha az hediye
vermektedir. Bir diger calismalarinda, Garner ve Wagner (1991), yedi iiriin kategorisinde
etnik kdkenin hediye harcamalarini etkiledigini ortaya koymaktadir. Avrupali- Amerikali
aileler ve diger aileler arasinda yedi iirliin kategorisinde de hediye harcamalarinda
farkliliklar bulunmakta ve bu farkliliklarin en fazla Avrupali- Amerikali ve Afro-
Amerikali aileler arasinda oldugu belirtilmektedir. Calismada diger etnik kokenli gruplar
da Hispanik-Amerikali ve Asya-Amerikali gruplardir. Hispanic-Amerikalilar kadin
kiyafeti, cicek iiriinlerinde daha az hediye harcamasi yaptiklarini ifade ederken, Asya-
Amerikalilar, kii¢iikk hediyeler ve aksam yemegi seklindeki hediye harcamalarindan
bahsetmislerdir. Calismada elde edilen bu sonuglar, hediye vermenin etnik kdkene gore

degistigini ortaya koymaktadir.
1.7.3. Sosyo-Ekonomik ve Demografik Faktorler

Hediye verme davranisi ile ilgili daha once yapilan caligmalar, sosyo-ekonomik ve
demografik faktorlerin de hediye miibadelesini etkiledigini gostermektedir. Hediye
verme davranistyla ilgili analizlerde yas, cinsiyet, egitim, medeni durum, etnik koken,
aile biiyiikliigi, aile yasam dongiisiindeki asama, kentlesme, cografik bolge ve gelir en
fazla kullanilan degiskenlerdendir. Bu boliimde, 6ncelikle hediye harcamalarinda gelirin
etkisi tartigilarak, devam eden kisimlarda diger degiskenlerin etkisi ortaya konmaya

calisilacaktir.
1.7.3.1. Gelir

Gelir kavramuyla ilgili olarak yapilan tanimlamalarda para geliri ve reel gelir olmak iizere
iki tiir gelir ifadesi kargimiza ¢ikmaktadir. Para geliri, her tiirlii parasal kazangtan, faizden,
sosyal yardimlardan, sigorta 6demelerinden, hediyelerden, her tiirlii mali yardimdan elde

edilen para anlamina gelmektedir. Reel gelir ise, belli bir zaman dilimi iginde tiiketilen
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tirtin ve hizmetlerle beraber gelirin alim giiciiyle 6l¢iilen bir kavramdir (Hyllegard, 1998).
Tiiketimi, gelirle birlikte gelirin diizenliligi ve kesinligi, gelirin kaynagi, gelir elde

edenlerin sayis1 da etkilemektedir (Magrabi, Chung, Cha ve Yang, 1991).

Garner ve Wagner (1991), calismalarinda, birey, hane ve organizasyonlara verilen hediye
harcamalarinda sosyo-ekonomik ve demografik degiskenlerin etkisini arastirmistir.
Calismada veriler, 1984-85 BLS Tiiketici Harcamalar1 Anketi’nden yararlanilarak 4139
tiikketici biriminden elde edilmistir. 2 adimli regresyon prosediiriiniin sonuglarina gore
(Probit ve OLS) toplam yillik harcamalar ve egitim hediye verme olasilig1r ve hediye
verme harcamalart seviyesi ile pozitif iliskilidir. Calismada, aile biiyiikligi ise, hem
hediye verme ve harcamalarla negatif iliskiye sahiptir. Garner ve Wagner (1991)
calismalarinda, ayn1 6rneklem ve ayni toplam yillik harcamalari kullanarak, hane halki
hediye harcamalar1 olasiliginda sosyo-ekonomik ve demografik degiskenlerin etkisini
aragtirmistir. Bu ¢aligmada, kadin giyim, erkek giyim, cocuk giyim, ¢igek, aksam yemegi,
oyuncak ve kiicilk mutfak aletleri olmak tizere yedi hediye kategorisi belirlenmistir.
Tanimlayici istatistiklere gore, kadin giyim %36 oraniyla en sik verilen hediye olurken,
cicek %34, ¢ocuk giyim %33, erkek giyim %31, oyuncak %25, aksam yemegi %19,
kiiciik mutfak aletleri %19 oranlartyla izlemektedir. Probit Regresyon analizine gore,
toplam yillik gelir, aile biiyiikliigii ve aile yasam dongiisiindeki asama biitiin hediye
kategorilerinde harcama olasiligini etkilemektedir. Toplam gelir arttikca, hediye harcama
olasiligt da artmaktadir. Diger taraftan, aile biiyiikliigli arttikga biitlin hediye
kategorilerinde, harcama olasilig1 azalmaktadir. Calismanin bir diger bulgusu da, geng

evlilerin geng bekarlara oranla daha ¢ok ¢ocuk giyim hediyesi almasidir.
1.7.3.2. Yas

Hediye verme davranisi ile ilgili yapilan ¢aligmalarda yas ve hediye harcamalar1 arasinda
bir iliski oldugu ortaya konmaktadir. Chen ve Chu (1982), calismalarinda, hediye
harcamalariyla yas arasinda pozitif bir iliski oldugunu saptamistir. Garner ve Wagner
(1991), calismalarinda 45-54 yas grubundaki tiiketicilerin her biri ortalama 1600 dolarla
diger yas grubundaki tiiketicilere oranla daha fazla hediye harcamasi yaptiklarini

belirtmektedir.
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1.7.3.3. Egitim

Garner ve Wagner (1991) calismalarinda, egitimle hediye verme olasiligi ve yillik hediye
harcamalar1 arasinda pozitif bir iliski oldugunu belirtmektedir. Bu ¢alismay1 takip eden
diger ¢alismalarinda, Garner ve Wagner (1991), 7 hediye kategorisinin dordiinde harcama
olasiligiin pozitif iliskili oldugunu ortaya koymaktadir. Bu hediye iiriinler, kadin giyim,

erkek giyim, cocuk giyim ve aksam yemegi olarak ifade edilmektedir.
1.7.3.4. Cografik Bolge

Aragtirmalar, hediye verme davranisi ve tiiketicilerin cografi lokasyonu arasinda bir iligki
oldugunu belirtmektedir. Garner ve Wagner (1991) calismalarinda, Kuzeydogu’da
yasayan hane halklarinin diger bolgelere oranla daha fazla harcama yaptiklarini ortaya

koymaktadir.
1.7.3.5. Kentlesme

Kentlesme, hediye verme olasiligiyla iliskili bir diger sosyo-ekonomik degisken olarak
ifade edilmektedir. Garner ve Wagner (1991) c¢alismalarinda, kentlesmenin yiiksek
oldugu bolgelerde yasayan hane halklari, kirsal kesimde yasayan hane halklarina oranla

daha yiiksek hediye harcamasina sahip olduklari bulgusunu elde etmistir.
1.8. Hediye Verme Davranmisinda Duygularin Rolii

Hediye verme davranisiyla ilgili olarak yapilan birgok arastirmada duygularin 6nemi ve
bireyler arasi iligkileri nasil etkiledigi vurgulanmaktadir (Ruth vd.,1999/2004). Ancak,
hediye veren taraf ve hediye alan taraf arasindaki iliskinin duygusal unsurlar1 ¢ogunlukla
hediye alan tarafin bakis agisiyla incelenmistir (Ruth vd., 1999/2004). Arastirmalarda,

hediye veren tarafin bakis agis1 g6z ardi edilmistir.

Bu baglamda ¢alismada hediye verme davranisinin gesitli varyasyonlarini belirleyen
faktorlerin ortaya ¢ikarilmasiyla hediye pazarlamacilarinin pazarlama stratejilerine bir
katki sunacaktir (Beatty vd., 1991). Ayrica, hediye verme davraniginda duygularin nasil
bir rol oynadiginin bulgularina, uygulamada perakendecilere birgok avantaj saglayacaktir
(Lutz, 1979). Ornegin, hediye veren ve hediye alan tarafin hissettigi duygular kesfeden
uygulayicilar, taraflarin etkilendigi duygularin 6n plana ¢ikarildigr hediye teklifleri

sunacaktir.
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Duygu, tiiketici davranisinda yeni bir konudur ve son donemlerde tiiketici deneyimini
anlamada o6nemli bir role sahiptir (Oliver, Rust ve Varki, 1997). Hediye verme
davraniginda, hediye alan ve hediye veren taraf arasinda duygularin iletisimi i¢in uygun
bir ortam saglanmaktadir. Hediyeler, hediye veren ve hediye alan taraf arasinda iliskinin

dogasini temsil etmektedir (Cheal, 1996).

Parrot (2001)’ e gore doksan farkli tanimla beraber duygunun genel kabul gérmiis bir
tamimini yapmak bir hayli zordur. “Mod”*etki” ve “duygu” tanimlar1 olduk¢a yakin
kavramlardir ve birbirlerinin yerine kullanilabilmektedir. “Etki”, bir degerlendirme
sonrasi olusan olumlu ya da olumsuz duygusal bir durumdur. Duygu ise, belli bir olayda
yasanan kisa siireli bir durumdur ve uyarilma igerir. Mod ise tersine, stirekli, daginik ve
belli bir durumla daha az iliskilidir (Firjda, 1993). Belli bir zaman ve yerde olusan gegici
duygulardir. Mod ve duygu arasindaki farka bakacak olursak, duygu bir seyle direk olarak
iligkilidir, mod ise genel bir durumdur. Kotii modda olan bir kisi 6zellikle bir sey igin

yeterli derecede sinirli olmayabilir. Sadece genel olarak kotidiir (Parrot,2001).

Davidson, Scherer ve Goldsmith, (2003’ten akt. Liljestrom, 2011) duygulanim (affect)
teriminin tercih (preference), duygu (emotion) ve ruh hali (mood) gibi olgular1 iceren
semsiye bir kavram oldugunu belirtmektedir. Bir bagka yazara gore, duygu tek bir kavram
olarak ele alinamaz ve mutluluk, iiziintii, 6fke, igrenme, korku vb. gibi temel duygular ile
duygusal semalara da goénderme yapmaktadir (Izard, 2007). Duygular, hem bireysel
hissetmeyi hem de tepki egilimlerini, psikolojik ayrilmay, bilissel degerlendirmeleri ve
motor ifade davranislar1 icermektedir. Ayrica, duygular 6nemli ¢evresel degisikliklere
tepki olarak ortaya ¢cikmaktadir ve bu tepkiler biligsel degerlendirme, hissetme, fizyolojik
tepki, ifade, hareket egilimi ve diizenleme olmak iizere alt1 asamada gerceklesmektedir
(Scherer, 2000’den akt. Liljestrom, 2011). Duygularin pek ¢ok ¢esidi farkli kiiltiirlerdeki
birgok aragtirmaci yazar tarafindan siniflandirilmaya ¢alisilmistir. Plutchik, (1980) 8
temel duygudan bahsetmektedir: bu duygular; eglence, kabul, korku, siirpriz, iiziintii,
igrenme, 6fke ve ummadir. Bir diger ¢alismada, EkKman (1994), mutluluk, tiziintii, korku,
igrenme, 0fke ve silirpriz olmak iizere alt1 bilyiik duyguyu tanimlamistir. Schaver, Judith,
Donald ve Cary (1987), benzer sekilde, sevgi, eglence, siirpriz, 6fke, ilizlintii ve korku
olarak listelemistir ancak daha sonra stirpriz duygusu ¢ikartilarak besprototip duyguya

karar vermislerdir. lzard (1972), “Ayrimsal Duygu Teorisi” nde; eglence, siirpriz, 6fke,
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igrenme, asagilama, utang, sucluluk, korku, menfaat ve {liziintli duygular1 olmak iizere on

temel duyguyu kavramsallastirmistir.

Liljander ve Bergenwall (1999) c¢alismalarinda, duygu ve tatmin iligskisinde ti¢ temel

arastirma alan1 tanimlamislardir:

1)Tatmin 6ziinde liriine verilen duygusal bir tepki olarak goriilebilir.

2) Duygular biligsel degerlendirmeler arasinda bir mediator gibi davranir.

3)Duygular algilanan tatmin seviyesini belirlemede bagimsiz bir faktor olarak modellenir.

Dolen, Lemmink, Mattson ve Rhoen (2001), ¢alismalarinda, olumlu duygularin tatmini
olumlu etkilerken, olumsuz duygularin tatmini olumsuz etkiledigini belirtir. Beklenti de
yine tatminin ve iligkili duygularin sekillenmesinde 6nemli bir faktrdiir (Anderson ve

Sullivan, 1993).

Psikoloji aragtirmacilar1 duygularin belirlenmesi, kaydedilmesi ve analizi konusunda
yardimect olabilecek pek ¢ok arag gelistirmektedir. Desmet (2003), duygu 6l¢iimlerini iki
genel baglik altinda analiz eder: “sozsiiz (objektif) olglimler” ve “sozlii (siibjektif)
Olctimler. Sozsiiz 6l¢timler, mimikler, ses tonlamalari, beden dili.. vs. dlgiimleridir. Bu
Olctimler, dilden bagimsiz oldugu i¢in avantajlidir ve ol¢iimler sirasinda katilimciy:
rahatsiz etmez ancak dezavantajlar1 ise, Ofke gibi temel duygulart ortaya
cikarabilmeleridir, karisik bazi duygular1 ortaya ¢ikaramazlar. (Desmet, 2003) Sozli
(self-report) dlgtimler ise kiiltiir ve dil zorluklariyla birlikte karisik duygulari 6lgebilir.

Desmet (2003), calismasinda duygularin 6lglimiinde ¢izgi animasyonlar kullanmistir.
Modelinin adin1  “PrEmo” (product emotion measurement instrument) olarak
isimlendiren arastirmaci, sézsiiz, kendinden doldurmali (self-report) enstriinmanlarla 14
duygunun Sl¢iimiinii yapmustir. Bu duygulardan hos denilebilecek yedisi siirpriz, ilham,
eglence, hayranlik, tatmin, ¢ekicilik ve hos olmayan yedisi ise; 6fke, asagilama, igrenme,
hos olmayan siirpriz, tatminsizlik, {iziinti ve can sikintisi. Bu Olgiimde kelimeleri
kullanmak yerine, katilimcilar, ¢izgi animasyonlarla duygularmi belirtmektedir.
Olgiimde, her bir duygu icin bir animasyonun dinamik yiiz, beden ve ses ifadeleri

kullanilmaktadir.

Ruth vd. (1999), calismalarinda, hediye verme davranisiyla ilgili olarak sevgi, mutluluk,

siikran, 6diil, korku, kizginlik, iiziintii, sugluluk, tedirginlik ve sikinti olmak iizere on
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duygudan bahsetmektedir. Diger bir c¢alismasinda Ruth (1996), hediye verme
deneyimininin 6nemli bir boliimii olarak miibadelenin taraflar1 arasinda hediye verme
araciligiyla duygularin iletisiminden bahsetmektedir. Kisiler duygular1 bireysel olarak
yasamalarma ragmen, duygular hediye verme eyleminde miibadelenin taraflarinin
birbirlerine cevaplarini yansitmaktadir (Bagozzi, Gopinath ve Nyer, 1999). Belk ve Coon
(1993) calismalarinda, hediye vermenin sevgi ve duygu boyutundan bahsetmekte ve derin

duygularin hediye i¢in siiriikleyici etkisi tizerinde durmaktadir.

Duygu tanimlanmasi ve oOnceden tahmin edilmesi de zor bir kavramdir. Ancak
pazarlamacilar a¢isindan son derece dnemlidir ¢iinkii tiikketiciler pazarlama mesajlarini ve

satin alma kararlarin1 duygu ve hislerine gore vermektedir.

Duygularin bireylerin davraniglari tizerinde gesitli etkileri olmaktadir. Olumlu duygular,
bireylerin kararlarinda devam etmelerini saglarken, negatif duygular ise terk etme, devam
etmeme gibi negatif kararlara sebep olmaktadir (Bagozzi vd., 1999). Ayrica, olumlu
duygularin bireylerin digerlerine deneyimlerinden bahsederken olumlu bir tavir
sergilemelerini sagladigi, diger taraftan negatif duygularin davranistan sikayet etmekle
sonuglandigr belirtilmektedir (Bagozzi vd., 1999). Duygular ve davraniglar arasinda bir
bag vardir ve bu durumda hediye verme davranisinda hediye veren ve hediye alan taraflin
duygularinin hediye verme siirecini etkileyen faktorlerden birisi olarak degerlendirmek

miimkiindiir.
1.9. Hediye Vermede Duygusal Tatmin

Tatmin, hem bilissel hem duygusal unsurlardan olusan tiiketici temelli, isleme dayali,
fayda ve vazgecislerin toplami olarak diisiintilebilecek bir kavram olarak pazarlama
aragtirmacilari tarafindan ilgil gésterilen bir arastirma alanidir (Roest ve Pieters, 1997).
Hediye verme davranisi ¢calismalarinda ise tatmin kavrami arastirmacilarin ihmal ettigi
alanlardan biri olmustur (Davies vd, 2010). Ancak bazi arastirmacilara gore hediye verme
davraniginda Kilit bir unsur olarak ifade edilmistir (Belk, 1976; Sherry, 1983). Tatmin
hediye vermenin anlik dogrudan etkilerinin ve hediyenin uygunlugunun olgiilmesi
amactyla kullanilmaktadir (Kose, 2015). Hediye veren ve alanin zevk, begeni ve
ihtiyaclarmin benzer olmasi halinde hediye alan tarafin begendigi bir hediyenin hediye

veren tarafin da begenmesi beklenmektedir (Belk, 1976).
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Blomer, Ruyter ve Wetzels (1999), tatmin duygusunu; bilissel ve duygusal tatmin olmak
tizere iki boyutta incelemektedir. Biligsel tatmin, tiiketicilerin aldiklar1 hizmet veya {iriinii
rasyonel olarak hesaplayabilmeleri ile ilgili bir kavramdir. Bu boyut, daha ¢ok iiriin
kalitesi ve fiyat gibi objektif liriin 6zellikleriyle iliskili algilanan deger ve faydaci degerle
benzer ozellikler gostermektedir. Edwardson (1998), tiiketici tatmini Olglimii ve
aragtirmalarinin artik bir sonraki agamaya gecmesi ve tiiketicilerin belli ve benzersiz
duygularinin diistiniilmesi gerektigini belirtmektedir. Duygusal tatmin ise, duygularin
ihtiyaci olan1 vermek ve duygusal anlamda doyuma ulagsmak seklinde ifade edilebilir.
Duygu, tiiketicilerin tatmini ve yeniden satin alma niyetleriyle de ilgili bir kavram olarak
ifade edilmektedir. Tiiketicilerin rasyonel ve objektif olarak hesaplayamadigi hedonik ve
deneyimsel faydalar olarak ifade edilmektedir. Ayrica giiven ve iliski ile ilgili oldugu
belirtilmektedir (Robinette, Brand ve Lenz, 2001). Duygusal tatmin bir restoranin ortami,
bir firmaya olan aidiyet hissi, o firmanin misterisi olma mutlulugu seklinde

orneklendirilebilir.

Arastirmalarda tatminin kendisinin tamamiyla bir duygusal unsur oldugu ya da duygusal
unsura sahip bilissel bir yapisi oldugu konusunda fikir birligi bulunmamaktadir (Babin ve
Griffin, 1998; Bagozzi vd.,1999). Son zamanlarda yiiriitilen ¢alismalarda, tiiketici
tatmininin kesinlikle ayr1 bir sekilde duygusal tatmin unsurunun olmasi gerektigi
belirtilmektedir (Cronin, Brady ve Hult, 2000). Tatmin arastirmalarinin bir¢ogunda
yalnizca biligsel 6genin ilizerinde durulmaktadir ancak duygusal unsur mutlaka tatmin

kavrami igine dahil edilmelidir (Stauss ve Neuhaus, 1997).

Hediye verme davranisi literatiirii incelendiginde, hediye verme davranisinda duygusal
unsurlar lizerinde calisilan alanlarin nispeten az oldugu ve bu anlamda literatiirde bir
boslugun var oldugu goriilmektedir. Bu baglamda yiiriitillen ¢alisma, hediye verme
davraniginda duygusal tatmini etkileyen faktorlerin belirlenmesi amaciyla nitel bir bakis
acistyla konuya yaklasarak, elde edilen veriler 1s18inda bir kavramsal model Onerisi

sunmaktadir.
1.10. Hediye Verme Davramsiyla Ilgili Daha Once Yapilan Calismalar

Hediye verme davranisiyla ilgili literatiir incelendiginde, hediye verme davranisi

arastirmalarinda hediye vermenin bir¢ok farkli boyutuyla, farkli arastirma yontemleri
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kullanilarak, farkli veri toplama yontemlerinden faydalanilarak ve farkli analiz

teknikleriyle cesitli bulgulara ulasildig: goriilmektedir.

Hediye verme davranisi konusundaki 6ncii ¢alismasiyla Fransiz antropolog ve sosyolog
Mauss (1950), hediye verme konusu ile ilgilenen birgok arastirmaciya ilham kaynagi
olmustur. The Gift isimli ¢calismasinda, hediye vermeyi toplumun merkezinde bir sistem
olarak kurgulamis ve verme zorunlulugu, alma zorunlulugu ve geri 6deme zorunlulugu
olmak tizere li¢ tip karsilikli zorunluluktan bahsetmistir. Mauss (1950), hediye verme
davranisinda meydana gelen zorunluluk dongiisiiniin hediye vermenin gelecekte de

devam etmesini saglayacagini ifade etmektedir.

Hediye verme davranisiyla ilgili olarak, 1920 ve 1960 yillar1 arasinda yapilan arastirma
sayisinin nispeten daha az oldugu ve 1960 sonrasinda ise hediye konusundaki
arastirmalarin hiz kazanarak, giinlimiizde arastirmacilar tarafindan daha yogun bir ilgiyle
karsilandig1 goriilmektedir (Homick, 2007). Asagida yer alan Sekil:2’de hediye verme
davranisiyla ilgili yapilan caligsmalarin sayisiyla, ¢alismalarin yapildig: yillar arasindaki

grafik verilmistir.

40
35
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15 R —
10

1920- 1930- 1940- 1950- 1960- 1970- 1980- 1990-
1929 1939 1949 1959 1969 1979 1989 1999

Sekil 2: 1920’den Gilinlimiize Hediye Verme Arastirmalar1 Grafigi
Kaynak: Homick, 2007

Hediye verme davranisindaki arastirmalar 1960 sonrasi donemde farkli disiplinlerden
aragtirmacilarin ilgisini ¢ekmeye devam etmistir. Antropoloji (Levi-Strauss, 1963),
sosyoloji (Gouldner, 1960), psikoloji (Schwartz, 1967); ekonomi (Belshaw, 1965);

tiketici davraniglart ve pazarlama (Lowes vd., 1971) gibi disiplinlerden gelen
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arastirmacilar hediye verme davranisi konusuna kendi bakis agilartyla yaptiklar

calismalarda bir¢ok katkida bulunmustur.

Hediye verme davranisiyla ilgili yapilan arastirmalarin daha ¢ok hediyeyi veren tarafin
secimleri (Wooten, 2000; Otnes vd.,1993), hediye veren tarafin karsi tarafa hediye
aracilifiyla ulagtirmak istedigi mesajlar (Cheal, 1987; Wolfinbarger, 1990), secilen ve
tiiketilen hediyelerin iginde yer aldigi miibadele gergeveleri (Sherry, 1983) yoniinde
odaklandig1 goriilmektedir.

Bugiline kadar yapilan caligmalarda, hediye alan tarafin hediye konusundaki
degerlendirmeleri anlaminda yapilan ¢alismalara daha az ilgi gosterilmistir. Otnes vd.
(1993), calismalarinda, kisilerin hediye se¢iminde zorlandigi alicilar ilizerinde bir

inceleme yapmustir.

Hediye verme davranisi literatiiriinde hediye vermede etkinlik (Camerer, 1988;
Waldfogel, 1993), tekrar-hediye verme (Adams, Flynn ve Norton, 2012), 6z-hediye
verme (Mick ve Faure, 1998; Mick ve DeMoss, 1990), bagis davranisi (Fennis, Janssen
ve Vohs, 2009), hediye ve hediye baglami (Belk ve Coon, 1993), hediyenin
yorumlanmasi (Baskin, Wakslak, Trope ve Nowemsky, 2014); hediye veren taraf ve
hediye alan tarafla ilgili tutarsizliklar (Flynn ve Adams, 2008), hediye verme ve sosyal
iligkilerde duygularin rolii (Ruth vd., 1999) gibi bagliklarin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir.
Huang ve Yu (2000), ise ¢alismalarinda nitel arastirma yontemiyle igerik ve yorumlama

analizlerini kullanarak hediye vermenin i¢ yiiziinii anlamaya caligsmislardir.

Hediye verme davranisiyla ilgili caligmalarin nispeten az oldugu dénemlerde Schwartz
(1967), hediyeyi sosyal psikoloji boyutuyla analiz etmistir. Calismasinda hediye giidiileri
baglaminda hediyeleri iki grupta incelemistir. Birinci grup, Noel, dogum giinii, yil
doniimii, anneler giinii ve babalar giiniindeki hediyeleri kapsarken, ikinci grup ddiiller,

bir bagar1 sonucunda verilen hediyeleri igermektedir.

Banks (1979), calismasinda hediye verme davraniginda karsiliklilik giidiisii {izerinde
durmaktadir. Karsiliklilik hediye verme ve hediyeyi kabul etme siirecinin ardindan hediye
alan tarafi geri ddemeye mecbur birakmaktadir. Toplumda kendilerinin daha asag:
goriinmesinden kacinmak amaciyla bireyler kendilerine bir sebeple sunulan hediyelerin

karsiligin1 uygun olarak vermek durumundadir (Sherry, 1983).
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Hill ve Rom (1996), calismalarinda, hediye verme giidiilerinden bahsederek sosyal
ortamda giidiilerin bireylerin hediye degisimlerini tetikledigini belirtmektedir. Sherry
(1983), calismasinda, hediye verme davranisinda “altruizm” ve “agonizm” olmak iizere
iki tiir giidiiyle hareket edildigini ifade etmektedir. Yapilan diger ¢alismalarda, zorunlu
ve goniilli giidiilerden (Goodwin vd.,1990; Mauss, 1950), altruistik giidiilerden (Lowes
vd., 1971; Sherry 1983); deneyimsel giidiilerden (Wolfinbarger ve Yale, 1993), kisisel
cikar ve karsiliklilik giidiilerinden (Mauss, 1950; Sherry, 1983; Wolfinbarger, 1990;
Lowes vd., 1971), bahsedilmistir.

Hediye verme davranisiyla ilgili olarak yapilan ¢alismalarda 6ne ¢ikan bir diger konu da
farkli kiiltiir yapilarinda meydana gelen hediye verme siiregleridir. Bir diger ¢alismada
Hill ve Romm (1996), Avusturalyali annelerle Vietnamli ve Israilli anneleri
karsilagtirmistir. Calismanin bulgularina gore, Avusturalyali anneler prestijli marka
isimlerine sahip hediyeleri tercih ederken, Vietnamli anneler, kullanim degeri yiiksek

hediyeleri ve Israilli anneler de indirimdeki hediyeleri tercih etmektedir.

Hediye verme davranisinda taraflar arasindaki iliskinin tiiriiniin  hediyeyle
iligkilendirildigi ¢aligmalar da hediye literatiiriinde goze ¢arpan basliklardan birisidir
(Belk, 1979; Caplow, 1982; Goodwin vd., 1990; Sherry, 1983). Belk (1979) hediye alan
tarafi yakin aile iiyesi, uzak aile {iyeleri ve aile disindaki tiyeler olmak iizere ii¢ grupta
incelemistir. Goodwin vd. (1990) hediye alan tarafi resmi arkadas ve is arkadasi, yakin

arkadaslar ve aile olarak siniflandirmistir.

Hediye baglamiyla ilgili yapilan c¢alismalarda, hediyelerin verildigi baglam
dogrultusunda hediye verme davranisinda hediye veren ve hediye alan taraflar a¢isindan
etkileri incelenmistir. Wooten (2000), c¢alismasinda, Noel hediyeleri iizerinde
oldaklanmistir. Noel hediyelerinde her bir hediye veren taraf i¢in birden fazla alicinin
olmast her birine esit mesafede hediye verme konusunda hediye veren tarafi
zorlamaktadir. Bunun sonucunda, hediye veren taraf hediye aligverisinde kendisini
yeterince 6zgiir hissedememektedir. Calismasinda, hediye verme baglaminin hediye alan
tarafin kendisi agisindan énemli oldugunu algilamasi, baglamimn 6nemini artirmaktadir.
Onemli hediye baglamlar1 arasinda diigiinler, yildoniimleri sayilabilmektedir. Diger

taraftan, hediye baglaminin oneminin artmasi, hediye veren tarafin endisesinin de
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artmasma neden olmaktadir. Ciinkii bu tiir hediye baglamlarinda, hediye alan tarafin

talepleri ylikselmektedir (Wooten, 2000).

Alicinin karakter yapisi hediye verme davranisini etkileyen bir diger faktor olarak hediye
verme davranisi literatiiriinde arastirmacilar tarafindan incelenmektedir. Otnes vd. (1993)
calismasinda, zor ve kolay olarak tabir ettigi iki tip alict profili i¢in hediye se¢iminden
bahsetmektedir. Calismada, hediye veren taraf, bukalemun olarak ifade edilmektedir.
Bunun sebebi, hediye veren tarafin birden fazla sosyal role biirtinerek iliski i¢inde oldugu
kisilere hediye veriyor olmasidir. Bireyler, sartlara bagl olarak farkli kimlik yapilarinda

hareket edebilir ve bu kimlik yapilar1 birbirleriyle celisebilir.

Otnes vd. (1993), hediye veren taraf igin alt1 rol tanimlamistir: memnun eden, saglayan,
dengeleyen, sosyallestiren ve bilgi veren ve kacian. Calismanin sonuglarina gore,
alicinin karakteri ve hediye veren tarafin sosyal rolleri hediye se¢imi stratejilerini

etkilemektedir.

Carmichael ve Macleod (1997) ¢alismalarinda, hediye vermede genel toplumsal normlari
ve uygun davraniglart incelemislerdir. Yazarlara gore, ¢ocuklar yasamlarinn geri
kalaninda, bu kurallan takip etmektedir ve kendi ¢ocuklarina aktarmaktadir. Bu durum
biyolojik bir siire¢ olarak bir gen gibi nesilden nesile ge¢mektedir. Calismanin
bulgularmma gore, taraflar arasinda miibadelesi gergeklestirilen hediyeler etkin
olmayabilir, hediye vermede iliski kisa siireliyse hediye verme pahali olabilir, hediyelerin
evrensel bir dili vardir ve toplumdaki bireyler hediye aracilifiyla birbirlerine olan

mesajlarin iletmektedir.

Bir diger ¢aligmada, Schiffman ve Cohn (2009), hediyelesme kurallari ile ilgili olarak iki
kural kitabinda (Sembolik Iletisim Kural Kitabi ve Ekonomik Iletisim Kural Kitabi)
karsilastirmalara yer vermistir. Evli ¢iftler liezerinde yiiriitiilen ¢calismanin bulgularina
gore, esler ve yakin tanidiklar birbirlerinin tercihleri konusundaki tahminlerinde basarisiz

olmaktadir (Lerouge ve Warlop, 2006).

Schiffman ve Cohn (2009) ¢alismalarinda ayrica, hediyelesme kurallarini tanimlamis ve
analiz etmistir. Yazarlara gore, hediyelesme kurallari, karsilikli olarak 6zeldir. Asagidaki

tabloda(Tablo 2) hediyelesme kurallar1 ve bu kurallarin tanimlarina yer verilmistir.
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Tablo 2

Hediyelesme Kurallar1 Tanimlar

Kuralin Adi Tanim

Miibadeleye katilan bireyler agisindan, hediye alan

Katrhm ve Karsiiklihk Kural tarafin, veren tarafa gelecekte hediye vermesi

Tercih Kurali Hediye veren tarafin, alan tarafin tercihlerini diistinmesi

Hediye veren tarafin, alan tarafin istek ve tercihleri

Bilgi Edinme Kurals konusunda bilgi edinme metodu

Siirpriz Kuralt Hediyenin siirprizi ve boyutu

Deger Kurali Hediyenin 6nem ve prestijinin belirlenmesi

Uygunluk Kurali Hediye olarak verilecek nesnelerin uygunlugu

Hazirlik Kurali Bir nesnenin hediye olarak nasil hazirlandig1

Alier Kurals Hediye alan kisinin hediye alma konusunda cevabinin

nasil olacagi beklentisi

Kaynak: Schiffman ve Cohn, 2009.

Hediye verme davramisiyla ilgili olarak yerli literatiirde de g¢esitli calismalar
bulunmaktadir. Ates (2013) calismaisnda, hediyenin tarihsel doniistimiinii incelemis ve
bir tiikketim {iriinii olarak sevgililer giinlinde hediyelesme konusunu ele almistir. (Sahbaz,
2018), “Eski Tiirklerde Hediyelesme” konusunu irdeleyerek, hediyelesmenin Tiirk

kiltlirii’ndeki yerini ortaya koymustur.

Demez (2011) ise g¢alismasinda, tiikketim toplumunda hediyelesme konusunu ele alarak
hediyenin degisen sosyo-kiiltiirel anlamlarini aragtirmistir. Demez (2011)’e gore, hediye,
icinde bulubdugu kiiltiir ortam1 i¢cinde bir dongiiyli ifade etmekte ve hediyede ilkel

toplumlardan giiniimiize degismeyen bir karsiliklilik durumundan s6z edilmektedir.

Bir diger ¢alismada Ozdemir (2008), hediyenin Tiirk toplumunda, “ihsan, liituf, inayet,
hibe, bahs, bagis, behiyye, yadigar, hormet, bahsis, esantiyon, ¢orba parasi, ¢ay puli” gibi
farkl sekillerde ifade edildigini belirtmekte ve hediyeyi kiiltiirii olusturan bir gelenek

olarak tanimlamaktadir.

Hediye verme davranisinda duygusal tatmini etkileyen faktorlerin belirlenmesine yonelik
olarak yiiriitiitlen bu arastirmada ilgili literatiirdeki ¢caligmalar incelenerek hediye verme
literatiiriinde hangi konularin ¢alisildigi, hangi alanlarda arastirmacilara yon verecek

bosluklarin bulundugu ortaya konmustur. Ayni zamanda hediye verme davranisiyla ilgili
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olarak Ocak-Subat 2017 zaman araliginda gesitli veritabanlarinda “gift (hediye)” ve gift
giving (hediye verme)” ifadeleriyle tarama yapilarak ilgili literatiirde yapilan
arastirmalarla ilgili 85 ¢alismadan olusan bir tablo (Tablo 3) hazirlanmistir. Tabloda yer
alan calismalar incelendiginde, hediye verme davranisiyla ilgili olarak bir yandan bazi
konularin arastirilmaya devam ederken, bazi yeni konularin da one ¢iktigt goze

carpmaktadir.

Tablo 3’ de yer alan caligmalar incelendiginde 6zellikle hediye veren tarafin giidiileri
(Park ve Kim, 2017); hediye verme davranisi ve kiiltiir iliskisi (Aung, Zang ve Teng,
2017) gibi konular daha 6nceki yillarda ¢alisildigr gibi arastirilmaya devam ederken, 6z-
hediye (Klouz, Astous ve Darpy, 2016); tekrar-hediye verme (Guido, Pino ve Peluso,
2016) gibi basliklarin da yeni konular baglaminda hediye verme davranisinda 6n plana

ciktig1 goriilmektedir.

Ayni zamanda caligmalarda cesitli teorilerden faydalanildigi ortaya konmustur. Bu
teorilerden bazilari, Izlenim Y®&netimi Teorisi (Segev ve Shoham, 2015); Duygu Teorisi
ve Beklenti-Onay Teorisi (Zhu, Chang ve Chang, 2015); Baglanma Teorisi (Saenger,
2012); Oz-Uyum Teorisi (Liu, Lu, Liang ve Wei, 2010) gibi teorilerdir. Buna ek olarak
hediye verme davranisiyla ilgili olarak ¢esitli modellerin ortaya konmaya calisildigi da
gboze carpmaktadir. Ornegin, hediye alisveris degeri ve tatmin iizerine yiiriittiikleri
calismada Babin, Gonzalez ve Watts, hediye alisveris deneyiminde hedonik deger,
faydaci deger, kaynak harcama, karsiliklilik, fiyat esnekligi, iliski, marka bilinci gibi

degiskenlerden faydalanarak bir tatmin modeli gelistirmislerdir.

Hediye verme literatiirtinde hediye alan tarafin bakis agisiyla ilgili yapilan ¢aligmalarin
nispeten daha az sayida oldugu ancak daha 6nceki yillara nazaran kismen de olsa bir artis
gosterdigini ifade etmek miimkiindiir. Teigen, Olsen ve Solas (2005), toplamda 5 ¢alisma
halinde yiiriittiikleri arastirmalarinda senaryo ve anket yontemi kullanarak hediye alan
tarafin hediye tercihleri iizerindeki etkisini ortaya koymustur. Yine Paesons, Ballantine
ve Kennedy (2011) ¢alismalarinda, hediye alan tarafin hediye yoluyla elde ettigi ¢esitli
faydalar (hedonik fayda, edinme faydasi gibi) ilizerinde durmustur. Roster (2006)
caligmasinda, hediye alan tarafin hediyenin basarisiz olmasiyla ilgili olarak ortaya

koydugu c¢esitli tepkileri arastirmistir. Arastirmanin bulgularina gore, basarisiz olan
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hediyeler hediye veren ve hediye alan taraf arasindaki iligkinin geleceginde dnemli bir

role sahip olmaktadir (Roster, 2006).

Tablo 3’de yer alan ¢alismalar arasinda yerli literatiirden Ertimur ve Sandik¢1 (2014),
hediye verme davranugnda altin taki ve bileziklere Tiirk tiiketicileri tarafindan verilen
degerin nedenlerini arastirdiklar1 ¢alisma yer almaktadir. Bu arastirmada, derinlemesine
miilakat ve etnografik gdzlem metoduyla elde ettikleri veriler neticesinde, altin ve taki
hediyelerinin Tirk tiiketiciler agisindan faydaci ve sembolik anlaminin yaninda statii ve

iliskisel bir deger icerdigini de ortaya koymustur.

Hediye verme davranisiyla ilgili ¢esitli veri tabanlari taranarak hazirlanan hediye verme
davraniginda daha 6nce yapilan arastirmalar tablosu (Tablo 3)’de goriildiigii tizere hediye
verme davraniginda hem hediye ve duygular hem de hediye vermede nitel bakis acisiyla
yapilan ¢aligmalarin olduk¢a az sayida olmasi dikkat ¢ekici bir diger detay olarak goze

carpmaktadir.

Hediye verme davranisiyla ilgili olarak hazirlanan daha 6nceki arastirmalar Tablo 3’de
calismanin adi/yazar1 calismanin yaymlandigi dergi c¢alismada kullanilan teori,
calismanin 6rneklemi, calismada kullanilan veri toplama yontemi ve analiz yontemi ve

calismada sunulan dneriler seklinde asagidaki tabloda (Tablo 3) sunulmustur.
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Tablo 3

Hediye Verme Davramsiyla flgili Yapilan Arastirmalar Tablosu

Calismanin . Calismanin Veri Toplama R . A
Yayn Teori s . . . Analiz Yontemi Oneriler

Adi/Yazari Y Orneklemi Yontemi
Reciprocation  under | Social Networks Statii Degeri Teorisi Kore online sosyal ag1 | 2006 yili ilk 6 ay | Lojistik Regresyon Statii degeriyle ilgili
status ambiguity: How (Thye, 2000) Cyworld ku}larycﬂarl aligveris  kayitlarmmim | Cox Regresyon olarak alicilarin

arasindan secilmis

dominance motives and 1160 katilime1 incelenmesi perspektifinden bir
spread of status value calisma yapilabilir.
shape gift Exchange
(Park ve Kim, 2017)
The Evolving Gift | Journal of Consumer Kanada Ontario | Derinlemesine miilakat | Icerik Analizi Kanada'nin diger
Giving Practises of | Marketing (Greater Toronto | (yari-yapilandirilmis) biiyiik sehirlerinde
Bicultural Consumers Bolgesi) Cin uyruklu 8 yasayan gb¢menler

(Aung, Zhang ve Teng,
2017)

gdgmen

icin, diger gd¢gmenlerin
karsilastirildigi nicel bir
calisma yapilabilir.

Diiglinler i¢in hediye

verme pratiklerinde
dinsel faktorler
arastirilabilir.
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Tablo 3’iin Devami

(:;11111/5‘1(1:;1;1:11 Yayin Teori %Tlllsell?lilrlll: Vegflbjlrl(:sllr?ima Analiz Yontemi Oneriler
I'm Worth, I Need It? | Journal of Consumer | Oz-Denetim  Teorisi | Caligma 1: 200 goniillii | Senaryo temelli deney | Iki-yollu ANOVA Yiikleme Teorisi
Self-Gift Giving and | Marketing (Higgins, 1997) Calisma 2: 240 Fransiz | Anket (Weiner, 1985)
Consumers’ Self isletme dgrencisi kullanilarak, 6z hediye
Regulatory Mindset. verme niyetini
(Klouz, Astous ve etkileyen basarilar ve
Darpy, 2016) basarisizliklar
arastirilabilir.
Assessing Indivudual’s | Journal of Business Cl: 16 katilmcidan | Odak grup goriismesi Kesfedici Faktor | Tekrar-hediye
Re-gifting Motivations. | Research olusan 2 odak grup Online Anket Analizi vermenin az  kabul
(Guido, Pino ve Peluso, C2: Ulusal Italyan Dogrulayict Faktor | edilebilir oldugu ya da
2016) tilketici  havuzundan Analizi kabul edilebilir
300 kisi Frekans Analizi olmadig farkli
C3: Bagka bir Italyan ANOVA kiltiirlerde tekrar-
tiketici  havuzundan hediye verme
400 kisi. motivasyonlart
arastirilabilir.
The Effect of | Experiments in 188 katilime1 Deneysel Metod T-test Hediye veren taraf ya
Structured Emotion | Organizational Tobit Regresyon da alan tarafin tek
Expression on | Economics tarafli olarak
Reciprocity in Bilateral hediyelesme
Gift Exchange sonucundaki duygulart
(Cooper ve Lightle, ayrmtil olarak
2016) incelenebilir.
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Tablo 3’iin Devami

(:;11111/5‘1(1:;1;1:11 Yayin Teori %Tf;;:;?:: Veg{la-;(:gﬁima Analiz Yontemi Oneriler
Luxury Watch | Journal of Business | Anlati Teorisi (Jahn, | C1 ve C3 igin WOM ve | Yari-yapilandirilmisg Semiyotik Analiz Fransiz kiiltiirii disinda
Possession and | Research 2005) Facebook 2 Fan | miilakat bir kiiltiirde, farkli iiriin
Dispossesion from Kuliibiinden 15 Baba. kategorilerinde, anne-
Father to Son: A C2: Rolex saat sahibi kiz gibi farkhi iliski
poisoned Gift? 12 baba ve 12 ogul tiirlerinde arastirilabilir.
(Kessous, Valette, Patekk Philippe saat Hediye vermede ortam
Florence ve Virginie, sahibi 12 baba ve 12 etkisi arastirilabilir.
2016) ogul
The Impact of self- | Journal of Consumer 670 katithmer (235 | Anket Faktor Analizi Oz-Hediye verme
Construal and Ethnicity | Psychology beyaz, 151 Hint, 163 Kiimeleme Analizi gidiileri kesfedilebilir.
on Self-Gifting Pakistan ve 121 Tek-Yollu ANCOVA Diger kiltirlerde,
Behaviors. Banglades uyruklu) sosyal ve  Kkisisel
(Pusaksrikit ve Kang, secimlerde benlik
2016) kurgusunun etkisi

aragtirilabilir.

Finding the Perfect
Gift: Sociological,
Philosophical and
Theoretical
Approaches.

(Downey, 2016)

New Blackfairs

Literatiir Incelemesi
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Tablo 3’iin Devami

(:;11111/5‘1(1:;1;1:11 Yayin Teori %T:lil:(llil:: Veg{la-;(:gﬁima Analiz Yontemi Oneriler
The Use of Disliked | Journal of Business Quito-Ekvator’da Anket Ikili Lojistik Regresyon | Farkli kiiltiirlerde
Gifts from a Consumer | Research yasayan 18  yasin arastirtlabilir.
Behavior Perspective. tizerindeki yetigkinler Alicilarmn israftan nasil
(Cardenas, Gonzales ve (1296 anket) kaginmasi gerektigi
Nunez, 2015) analiz edilebilir.
The Social and Dual | Young Consumers Izlenim Yonetimi | 13-16 yas grubundaki Hediye verme
Identity Role of Joint Teorisi (Goffman, | 129 6grenci davraniginda  sunum,
Gift Giving Among 1959) degerlendirme
Adolescents. agamalar1 ve yetigkin-
(Segev ve Shoham, geng  karsilastirmalar
2015) yapilabilir.
An Examination of | Psychology & C1: 324 6grenci Anket Kesfedici Faktor | Farkli bolgeler, kisilik
Emotional Information | Marketing (C2:163 dgrenci Analizi ve diger tutum
Management in Gift C3: 204 6grenci Yapisal Esitlik Modeli | degiskenleri
Giving and Receipt. C4: 212 6grenci aragtirtlabilir.  Hediye
(Taute ve Sierra, 2015). tatmini  ve  hediye

secimiyle ilgili

pismanlik gibi negatif

duygular arastirilabilir.
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Tablo 3’iin Devami

(:;11111/5‘1(1:;1;1:11 Yayin Teori %Tf;;:;?:: Veg{la-;(:gﬁima Analiz Yontemi Oneriler
Identity-based Journal of Consumer | Kimlik Temelli Amazon -com | Igerik Analizi Kimlik temelli
motivations and | Psychology Motivasyon Modeli adresinden yapilan giidiilerin hediye
anticipated Reckoning: (Oyserman, 2007- tarama sonucu segilen vermedeki etkisi
contributions to Gift 2009). 30 yazardan 33 an1 tizerine nicel galismalar
Giving Theory from yapilabilir.
and ldentity-Stripping
Context.

(Klein, Lowrey ve

Otnes, 2015)

When doing good is | Organizational C1: 151 katilimer Online Anket ANOVA Hediye veren ve hediye
bad in Gift Giving: | Behavior and Human C2: 245 katilimet alan taraflar arasindaki
Mis-predicting Decision Processes 5 USD Amazon hediye yanlis  anlagilmalarin
appreciation of Scially kart1 karsiliginda) nedenleri aragtirilabilir.
Responsible Gifts. C3: 602, 603 ve 256

(Cavanough, Gino ve katilimci

Fitzimons, 2015)

Gifting from Closet: | Journal of Consumer 111 Katilimei Online Anket Tanimlayict Analiz Farkli hediye
Thoughtful or | Marketing Ki-Kare Analizi baglamlari igin
Thoughtless. Faktor Analizi hediyelesme kurallart
(Thomseni ve aragtirtlabilir.

Zaichkowsky, 2015)
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Tablo 3’iin Devami

(:;11111/5‘1(1:;1;1:11 Yayin Teori %Tf;;:;?:: Veg{la-;(:gﬁima Analiz Yontemi Oneriler
Give a Piece of You: | Journal of  Social C1: 528 Amerikali Anket Ki-kare Analizi Yiiksek maliyetli
Gifts that Reflect | Psychology C2:40 katilime1 | Telefon Tek-Yollu ANOVA ve | hediyeler i¢in, hediye
Givers’ Promote (sevgililer giinii) Online Anket ANOVA LSD veren merkezli
Closeness. C3: 303 kisi (narsizm ve takintili
(Aknin  ve Human, C4: 434 kisi kisiliklerde) iligki
2015) (Amazon mechanical yakihginin
Turk) Slgiilebildigi
CS5: 75 kisi (anneler arastirmalar yapilabilir.
giinii)
C6: 117 dgrenci
Playing Games, | Marketing Intelligence 60 sayfalik veri Derinlemesine Tematik Analiz
Receiving Gifts, | & Planning fenomolojik miilakat
Creating  Experinces
and Building Brands.
(Pratap, Gupta, Mateen,
ve Mahto, 2015)
Impact of giving on | Psychology & C1: 85 dgrenci Senaryo ANOVA Tiiketicilerin ~ gergek
Self and Impact of Self | Marketing C2: 119 6grenci Anket ANCOVA hayatta bir gozlemle
on Giving. C3: 83 dgrenci MANOVA secimleri aragtirilabilir.

(Spolter, Rippe ve
Gould, 2015)

(East Coast Un.)

Oz-kurgu disinda farkl
mediatorler

distiniilebilir.
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Tablo 3’iin Devam

?A?illlsnl;:;gl:: Yayin Teori %T;il:(llil:: Veg{la-lr::slﬁima Analiz Yontemi Oneriler
Romantic Gift Giving | Journal of Consumer Cl: Rotterdam Un. 73 | Senaryo Tek-Yollu ANOVA Daha yiiksek maliyetli
as Chore or Pleasure: | Psychology Erasmus &grencisi Online Anket iki-Yollu ANOVA veya daha yiiksek
The Effects Attachment C2: 302 Amerikan sembolik degere sahip
Orientations on Gift Vatandasi hediye tirleri  igin
Giving Perceptions. C3: 183 6grenci arastirma yapilabilir.
(Paolacci, Strater ve C4: 300 6grenci
Hooge, 2015)

Effects of Free Gift | Internet Research Duygu Teorisi | 288 Taobao kullanicist | Anket Regresyon Farkli kiiltiirlerde
with  Purchase on (Lazarus, 1991). Kismi  En  Kigiik | arastirilabilir.  Farkli
Online Purchase Beklenti-Onay Teorisi Kareler Yontemi bedava lirlin gesitleri ve
Satisfaction: The (Oliver, 1980). sayilar1 bakimindan e
Moderating Role of perakendeci ile miisteri
Uncertainity. iliskisinin giicii
(Zhu, Chang ve Chang, aragtirtlabilir.

2015)

When Online | Research in Consumer 140 posta Aktif okuma Veri-merkezli Analiz Fiyati aynt olan
Recycling Enables | Behavior 27 katilimet Derinlemesine miilakat driinlerde  belli  bir

Givers to Escape The
Tensions of The Gift
Economy.

(Guillard ve Bucchia,
2015)

tirliniin segilme nedeni,

internet yoluyla hediye

veren kisilerin
profilleri, son karari
etkileyen faktorler
aragtirilabilir.
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Tablo 3’iin Devam

?A?illlsnl;:;gl:: Yayin Teori %T;il:(llil:: Veg{la-lr::slﬁima Analiz Yontemi Oneriler
Predicting Consumer | International Journal of C1: 271 6grenci Anket Faktor Analizi Negatif 6z kaynakl
Behavior with two | Research in Marketing C2: 179 6grenci Ki-kare testi duygularmm  (utanma,
Emotion Appraisal C3: 216 6grenci OLS Regresyon sugluluk,  pismanlik)
Dimensions: Emotion C4: 138 6grenci (Un.) hediye vermede
Valence and Agency in C5:243 ABD vatandasi etkileri, bu duygular
Gift Giving. C6: 242 ABD vatandasi icin iligki gelistirme
(Hooge., 2014) (Amazon Mechanical gldiisiiniin roli

Turk) arastirilabilir.
Alienable Gifts: Uses | Journal of Consumer 20 Bayan Katilimci | Derinlemesine miilakat | Goémiilii Teori Oz hediye ve 6z kontrol
and Meanings of Gold | Behavior (Ankara / Tiirkiye) Etnografik Gozlem Analizi iligkisi, piyasa
in Turkey. Projektif Teknikler dinamikleri ve hediye
(Ertimur ve Sandiket, vermeye etkileri,
2014) erkeklerin  miicevher
alma egilimleri

arastirilabilir.
The Culture of GG: | Journal of Consumer | Tatmin Sadakat Modeli | 797 Katilimci Anket Dogrulayict Faktor | Asya kiiltiirlerinde
What do Cosumers | Behaviour (Olsen, 2002) Analizi modelin gecerliligi
Expect From Korelasyon arastirilabilir.  Hediye
Commercial and Yapisal Esitlik | alan ve veren iligkisini
Personal Contexta. Modellemesi hediye tiiriiniin nasil

(Anton, Camarero ve
Gil, 2014).

etkiledigi arastirilabilir.
Beklenti etkisi

aragtirilabilir.
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Tablo 3’iin Devam

(:;11111/5‘1(1:;1;1:11 Yayin Teori %T:lil:(llil:: Veg{la-;(:gﬁima Analiz Yontemi Oneriler
Premium Generic | Journal of Retailing | 600 Katilimci Deneysel diizenek MANOVA Farkli tirinlerde hediye
Brand (PGB) Choice | and Consumer Services | (Kafkas, Cin  ve vermede farkli hediye
vis-a vis Generic and Hindistan) baglamlar icin
National Brands: A taraflarin ~ gidiilerinde
Scenario  Comparison benzer ozellikler
for Self-use, family arastirilabilir.
consumption and Gift
Giving in s Food versus
Non-food and Cross-
cultural Context.
(Baumani ve Hamin,
2014)
The Status of Gifts in | International Journal of Quito, Ekvator’da Anket Cok terimli Lojistik | Farkli kiiltiirlerde,
the Receiver’s Life: | Consumer Studies Ekim ve Kasim 2012 Regresyon Analizi alicinin tatminini
Transformatin of tarihleri arasinda 1088 etkileyen vericinin
Commercial Products yetiskin katilimei cabasi, hediyenin tiri,

into Special, Common
or Hated Objects.
(Cardenas J. C., 2014)

siirpriz gibi bilesenlerin
etkileri  incelenebilir.
Farkli  6rneklemlerde
arastirma yeniden

yapilabilir.
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Tablo 3’iin Devami

(::1111/5;{1;:;1: Yayin Teori %Tf;;:;?:: Veg{la-;(:gﬁima Analiz Yontemi Oneriler

GG Among | Journal of Consumer | Izlenim Yonetimi | 141 geng Anket Regresyon Farkli kiiltiirler igin,
Adolescents Exploring | Marketing Teorisi (Goffman, | (13-16 yas araliginda hediye vermeyi
Motives, the Effect of 1959) liseli, Israil) etkileyen diger kisisel
Giver’s Personal ozellikler i¢in, hediye
Characterisrics and Use vermenin diger
of IM Tactics. asamalari i¢in
Segev, Shoham ve aragtirilabilir.

Ruvio, 2013)

Am | worth it? Gifting | Journal Fashion 19 Katilimel Derinlemesine miilakat | Igerik Analizi Daha  biyik  bir
Myself with Luxury. Marketing and orneklemle, capraz
(Raisenen, vd., 2013) Management 18(2), kiiltiirel caligmalar

112-132 yapilabilir.

Self-gifting Guilt: An | Journal of Consumer 307 miisteri Online Anket Kesfedici Bu c¢alismadaki gibi
Examination of Self- | Marketing Dogrulayict sadece yasa gore degil
Gifting Motivations Faktor Analizi cinsiyet,  gelir ve
&Post Purchase Regret. AMOS medeni  hale  gore

(Clarke ve Mortimer,
2013)

hediye verme davranigi
ve 06z hediye verme

davranisi incelenebilir.
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Tablo 3’iin Devami

Calismanin
Adr/Yazan

Yaymn

Teori

Calismanin
Orneklemi

Veri Toplama
Yontemi

Analiz Yontemi

Oneriler

What does This Gift
Say About Me, You
and Us? The Role of
Gift
in  Managing

Adolescents
Giving
Their Impressions
among their Peers.

(Segev, Shoham ve

Ruvio, 2012)

Psychol
Marketi

ogy &
ng

zlenim
Teorisi
1959).

Y 6netimi

(Goffman,

11-16 yas grubunda
Israil’in farkli

bolgelerinde 22 6grenci

Derinlemesine miilakat

Igerik Analizi

The
effects of thank-you
Gifts on Charitable

Countrintutive

Giving.
(Newman ve Shen,

2012)

Journal

Psychol

of Economic

ogy.

East Coast Un. Ulusal
Online Veri Tabanini

Kullanan Katilimcilar

Deneysel

Mann-Whitney U Testi

Online Gift Searching:
Gift

Orientations

Giving
and

Perceived Benefits of

Searching.

(Jeng, 2012)

Online

Review

Information

220 Katilime1

Anket

Dogrulayici Faktor
Analizi

Yapisal Esitlik Modeli
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Tablo 3’iin Devami

(:;11111/5‘1(1:;1;1:11 Yayin Teori %T:lil:(llil:: Veg{la-lr::slﬁima Analiz Yontemi Oneriler
Gifts Exchange: | Jouanl of Sociology 250 Katilimci Anket Kanonik Korelasyon Cocuklarin  hediyeden
Benefits Sought by the | and Social Policy (Auckland) MANOVA beklentileri
Recipient. arastirilabilir. Mliski
(Parsons, Ballantine ve tipleri  ve hediyeler
Kennedy, 2011) baglaminda c¢aligmalar
yapilabilir.
Give Them What They | Journal of Cl: 198  yetiskin | Online Anket ANOVA Spontane gelisen
Want: The Benefits of | Expetimental  Social (dtigiin hediyesi) Regresyon durumlar i¢in, alternatif
Explicitness in  Gift | Psychology C2: 160 yetiskin hediye verme sekilleri,
Exchange. (dogum giinii hediyesi) stirpriz hediyeler,
(Gino ve Flynn, 2011) C3: 90 ogrenci ve istenen ve istenmeyen
personel Southeast Un. hediyeleri almaya iten
C4: 208 yetiskin nedenler arastirilabilir.
CS: 107 Ogrenci
personel
A Goat for Christmas: | Journal of Managerial C1: 117 Katilime1 Anket ANOVA Farkli hediye

Exploring Third Party
Gifts.

(Kemp, Richardson ve
Burt, 2011)

Psychology

C2: 78 Katilime1

baglamlarinda, farkh

kiiltiirlerde arastirmalar

yapilabilir. Farkli
orneklemlerle  hediye
verme davranist

caligmalar1 yapilabilir.
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Tablo 3’iin Devami

(:;11111/5‘1(1:;1;1:11 Yayin Teori %T:lil:(llil:: Vegflbjlrl(:sllr?ima Analiz Yontemi Oneriler

Gifts and Gifting in | Research in Consumer 4 online toplulukta 55 | Anket Igerik Analizi Online topluluklar

Online Communities Behavior blog yazisi disinda toplum {iyeleri

(Bradford, Grier ve arasindaki hediyelesme

Henderson, 2011) kurallar1 arastirilabilir.

Factors  Influencing | Journal of Marketing 247 Isletme Ogrencisi | Anket Yapisal Esitlik | Hediye  degeri  ve

Consumer Evaluations (ingiltere) Modellemesi hediye yakinhgi,

of Gift Promotions. hediye veren tarafin

(Buil, Chermatony ve itibar1 ve tiiketicilerin

Montaner, 2011) psikografik
degiskenlerin etkisi
arastirilabilir.

GG and Social | Journal of  Public Literatiir incelemesi

Emotions: Experiences | Affairs

as Content.

(Chakrabarti ve

Berthon, 2011)

The Gift in Interaction: | Journal of Sociology 2009 yili yazi1 16 saatlik | Video kaydi Icerik Analizi Kavramsal bir model

A Study of Picking up
the Bil.
(LIwellyn, 2011)

¢ekim, 200 karsilasma

olusturulabilir.
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Tablo 3’iin Devami

(:(11111/5;{1:;2;1: Yayin Teori %Tlllsell?lilrlll: Veg{la-lr::slﬁima Analiz Yontemi Oneriler
Luxury Wine Brands as | International Journal of | Estetik ve Ontoloji Derinlemesine Miilakat | Igerik Analizi Hediyenin
Gifts: Ontological and | Wine Business | Modeli (Berthon, uygunlugunun, alic1 ve
Aesthetic Perspectives. | Reseacrh 2009) olayin bir fonksiyonu
(Reyneke, Berthon, Pitt olarak arastirmalar
ve Parent, 2011) yapilabilir. Fakrli
omeklem gruplarinda
hediye verme davranigi
¢alismalarinda  farkli
bulgulara ulagilabilir.
Gender Role Views and | Journal of Consumer | Esitlik¢ilik Teorisi 8 fabrikada 133 calisan | Anket Faktor Analizi Farkli  6rneklemlerle,
GG Behaviours in | Marketing (Scanzoni, 1975) (Israil) Genel Lineer | farkli kiiltiirlerin
Israel. Modelleme karsilastirilma
(Dalakas ve Shoham, caligmalar1 yapilabilir.
2010)
Parental Evaluation of | Journal of Consumer | Baglanma Teorisi | C1: 141 Un. Ogrencisi | Anket Tek Yollu ANOVA Hediye alan taraf
Popular Brand Names | Marketing (Bowlby, 1975/1983) (West Coast) MANOVA acisindan  baglanma
Given as Christmas C2: 110 isletme Korelasyon konusu aragtirilabilir.
Gifts  Sources  of Ogrencisi Regresyon

Information Used in
These Decisions.
(Clarke ve McAuley,
2010)

(South East)
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Tablo 3’iin Devam

(:;11111/5‘1(1:;1;1:11 Yayin Teori %Tf;;:;?:: Ve;;bjlrl(:sllr?ima Analiz Yontemi Oneriler
Moderating Effect of | Journal of Consumer | Oz-Uyum Teorisi | 441 gegerli Anket Regresyon Cin kiltiri  disinda
Cultural  Values on | Marketing (Sirgy, 1997) (551 yiiz yiize ve email Analizi farkl kiiltiirlerde
Decision Making of anket) calismalar yapilabilir.
GG from a Perspective
of SCT
(Liu, Lu, Liang ve Wei,

2010)

Social Closeness and | Personality and 419 ikiz Anket iki Yollu ANOVA Sosyal yakinlik farkl
Gift Giving by Twin | Individual Differences California State Un. MANCOVA aile iyeleri igin
Parents Toward Nieces Korelasyon kesfedilebilir.

and  Nephews: An ANCOVA

Update.

(Segal ve Marelich,

2010)

Understanding  What | Young Consumers 314 ¢ocuk mektubu Icerik Analizi Farkl hediye
Christmas Gifts Mean baglamlarmin ¢ocuklar
to Children. icin ne ifade ettigi
(Halkoaho ve arastirilabilir.
Laaksonen, 2009)

The Gifts We Buy For | Young Consumers 285 goriismeden 204 | Anket Korelasyon ANOVA Davranig ve gidiilerle

Children.
(Parsons ve Ballantine,
2008)

Insight and ldeas for
Responsible Marketers

gecerli anket

(Auckland)

ilgili test edilebilir bir

model gelistirilebilir.,
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(::1111/5;{1;:;1: Yayin Teori %T:lil:(llil:: Ve;l;,(:f,fima Analiz Yontemi Oneriler

Gift Shopping | International Journal of 171 gecerli anket Anket Tanimlayici istatistikler | Orneklem

Behavior in a | Retail & Distribution (Midwestern Un. ABD) Korelasyon genisletilerek, satin

Multichannel ~ Retail | Management Yapisal Esitlik | alma ve hediye satin

Environment: The Role Modellemesi almada cinsiyet

of Personal Purchase farklarini

Experiences. karsilastirmak icin,

(Lee ve Kim, 2008) farkli iirtin gesitlerinde
arastirmalar yapilabilir.

Chinese Cultural | Journal of Consumer 550 Katilime1 Anket PCA Analizi Cin’deki  diger alt

Values and GG | Marketing Faktor Analizi kiiltiirler i¢in, Taiwan,

Behaviour. Yapisal Esitlik Modeli | Hong Kong  gibi

(Qian, Razzaque ve bolgeler igin, dogum

Keng, 2007) gini  ve  Lantern
Festivali gibi baglamlar
arastirilabilir.

The Role of Status | Journal of Computer 27 kisilik web tartisma | Ogrenci yorumlar Icerik Analizi Daha genis bir

Seeking in  Online
Communities:  Giving
the Gift of Experiences.
(Lampel ve Bhalla,

2007)

Mediated

Communication

grubu
32 internet yorumcusu
105 yorumcu

Anket

Semiyotik Analiz
Lineer Regresyon

Analizi

orneklem grubu
ve/veya daha genis bir
irtin  kategorisi  icin

aragtirma yapilabilir.
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(:(11111/5;{1:;2;1: Yayin Teori %T:lil:(llil:: Vegflbjlrl(t)slfima Analiz Yontemi Oneriler
Gift Giving: A | Journal of Psychology 20 Katilimci Derinlemesine Miilakat | Fenomonolojk Bireysel ve toplumsal
Community Paradigm. | and Marketing Grup Miilakatlar1 Analiz hediye verme
(Hollenbeck, Peters ve karsilastirmasi, online
Zinkhan, 2006) hediye geri verme, geri
verildiginde  duyulan
sucluluk hissi, aldigt
hediyenin fiyatin1 geri
doniis i¢in arastirma
yapilabilir. internet
yoluyla alman &z
hediyeler yine genis bir
alan sunabilir.
Moments of Truth in | Psychology & | Iletisim Teorisi | 189 6grenci Yari-yapilandirilmig Critical Incident | Basarisiz hediye
Gift Exchanges: A | Marketing (Dittman, 1972) miilakat Analysis verilen kisilerin
Critical Incident Teknigi gelecekteki hediye
Analysis of Tek Yollu MANOVA | alimlarmin nasil
Communcaiton etkilendigi, basarisiz
Indicators Used to hediye veren kisilerin

Detect Gift Failure.
(Rooster, 2006)

gelecekte para ve caba
harcamasi

arastirilabilir.
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Tablo 3’iin Devami

(:(11111/5;{1:;2;1: Yayin Teori %T:lil:(llil:: Vegflbjlrl(t)slfima Analiz Yontemi Oneriler
Does Santa Have a | Pschology and 214 Katilimel Anket Korelasyon Dogum giinii i¢in ile
Great Job? Gift | Marketing Kovaryans Matris Noel alisverisi
Shopping Value and karsilastirmasi,
Satisfaction. alicilarin hediyeyi

Babin, Gonzalez ve
Watts 2007)

actigt  andaki  yiiz
ifadelerinin hediye
veren tarafin tatminine
etkisi, zorunlu gonilli
hediyelerde haz,
hediyenin iliskiye
etkisi, dinsel ve kiiltiirel
etkiler, zaman baskisi
etkisi, hazc1 ve faydaci
aligveris, hizmet
ortaminin tatmine etkisi
ile ilgili aragtirmalar

yapilabilir.

Different to  Dust
Collectors? The Giving
and  Receiving of
Experience Gifts.
(Clarke, 2006)

Journal of Consumer

Behavior

10 Katilimei
(Oxford)

Derinlemesine Miilakat
(son iki yil igerisinde

spesifik bir an1)

Icerik Analizi

Farkli  lokasyonlarda
resmi iligkilerde, maddi
degeri yiiksek
deneyimsel  hediyeler
i¢in, 6z hediye seklinde

arastirmalar yapilabilir.
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Calismanin . Calismamin Veri Toplama R . w
Yayn Teori % . . . Analiz Yontemi Oneriler
Adi/'Yazan Y Orneklemi Yontemi
Christmas Gift Giving | Journal of Consumer 2558 ilkokul ve | Anket Kesfedici Dogrulayic1 | Odenebilirlik ve fiyat

Involvement.
(Clarke, 2006)

Marketing

anasinifi  §grencisinin

anne ve babalar1

Fakt6r Analizi

konusu, hediye verme
ilgisi, marka hediyeler,
markalarin ~ sembolik
ozellikleri, geleneksel
ginler i¢in  hediye
verme, davranig, tutum
ve strateji gibi sonuglar

incelenebilir.

The Four ‘S’s of | Journal of Hospitality 10 Katilime1 Derinlemesine Miilakat | Degistirilmis Sabit | Deneyimsel hediyelerle
Experience Gift Giving | Management 52 olay Karsilagtirma Metodu ilgili daha genis bir
Behavior. katilimla arastirmalar
(Clarke, 2005) yapilabilir.

Gift Receiver | Journal of  Social C1: 131 Katilimci Senaryo ANOVA Farkli kiiltiirlerde,
Asymmetries In Gift | Psychology (Oslo ve Tromso Un.) Anket farkli 6rneklemler igin,

Preferences.
(Teigen, Olsen ve
Solas, 2005)

C2: 181 Ogrenci
(Oslo Un. Psikoloji)
C3: 194
(Bergen Un. Psikoloji)
C4: 84 ogrenci (Oslo
Un. Psikoloji)

Ogrenci

aragtirma  yapilabilir.
Oz hediye satin alma ve
digerleri i¢in hediye
satin alma arasinda
karsilagtirma

yapilabilir.
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Tablo 3’iin Devami

(:(11111/5;{1:;2;1: Yayin Teori %T:lil:(llil:: Vegflbjlrl(:sllr?ima Analiz Yontemi Oneriler
Consumer Responsesto | Pschology and 202 Un. Ogrencisi Senaryo MANOVA Farkli hediye tiirleri,
Gift Receipt in | Marketing Anket hediye veren tarafin
Business to Consumer Ozellikleri, olumlu
Context. agizdan agiza iletisimin
(Bodur ve Grohmann, etkileri arastirilabilir.
2005)

An Evolutionary | Psychology and 93  Un. Ogrencisi | Anket t-test Romantik iligkilerde
Psychology Perspective | Marketing (Kanada) Korelasyon iliskinin birgok
on Gift Giving Among Regresyon Analizi asamasinda farklt
Young Adults. ANOVA hediye harcamalart
(Saad ve Gill, 2003) olacagindan boylamsal
caligmalar yapilabilir.
A Study of Japanese | Psychology and 672 Katilimci Derinlemesine Miilakat | Yapisal Esitlik | Erkekler igin, farkli
Consumers’ Cognitive | Marketing (Japonya 1000 haneye | Anket Modellemesi uriin kategorileri igin,
Hierarchies in Formal gonderilen posta Japonya’da farklt
and Informal  Gift kartlarina olumlu sehirler igin
Giving Situations. donen kisi) arastirilabilir.
(Lotz, Shim ve Gehrt,
2003)
Brand Choice in Gift | Journal of Product & 250 Katilimet Telefon miilakati ANOVA Grup hediye verme ve

Giving: Recipient
Influence.

(Parsons, 2002)

Management

6z hediye vermede
marka secimleri
aragtirilabilir.
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(::1111/5;{1;:;1: Yayin Teori %T:lil:(llil:: Ve;;bjlrl(:sllr?ima Analiz Yontemi Oneriler
The Role of Social | Journal of Consumer 6-8 kisilik odak grup Odak Grup Icerik Analizi Hediye alan tarafin
Power Relations in Gift | Behaviour 18-25 yas arast 61 | Miilakat algsi, kadinlarin
Giving on Valentine’s erkek katilime1 Derinlemesine miilakat sevgililer  giiniindeki
Day. hediye verme
(Rugimbana, Donahay, davraniglar
Neal ve Polonsky, aragtirilabilir.
2003)
The Power of Gifts: | Journal of Info Systems Web sayfalari, tartisma | Etnografik Analiz
Organizing Social listeleri, agik kaynak
Relationships in Open toplumlart ve
source Communities. aktiviteleri ile ilgili
(Bergquit ve Ljunberg, yayinlar
2001)
Attitudes on | Journal of Consumer 731 gegerli anket (1500 | Anket Kesfedici Dogrulayict | Rutin giinlerin
Commercializatin Behaviour 18+ yetiskin Faktor Analizi ticarilesmesi
and Anti- commercial icerisinden) Ki-kare Testi konusunda baska
Reactions on  Gift Yapisal Esitlik | kiiltiirlerin ne
Giving Occasions in Modellemesi diisiindiigii ve kadinlar

Belgium.
(Mortelmans ve
Damen, 2001)

Lojistik Regresyon

ve erkekler arasindaki
farkliliklar

aragtirtlabilir.
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Tablo 3’iin Devami

(::1111/5;{1;:;1: Yayin Teori %Tf;;:;?:: Ve;;bjlrl(:sllr?ima Analiz Yontemi Oneriler
Duration Models to | Family and Consumer 225 Katilimci Anket Cox Regresyon Modeli | Farkli  6rneklemlerde
Analyze Dating | Science Research (1997 Un. giiz donemi ¢ikma davranisinda
Relationships: The | Journal bekar, mezun ve hediye verme
Controversial Role of okuyan) aragtirilabilir.

Gift Giving.
(Huang ve Yu (2000)
Determinants of In- | Canadian Journal of 364 Katilimci Anket Ki-Kare Analizi Boylamsal, daha genis
Store Information | Administrative Faktor Analizi bir iriin kategorisi,
Search Strategies | Sciences Regresyon Analizi dogum  giinii  gibi
Pertaining to A ANCOVA hediye baglamlari igin
Christmas Gift aragtirmalar yapilabilir.
Purchase.
(Laroche, Saad,
Browne, Cleveland ve
Kim, 2000)
A Comparison  of | Psychology & 14 Katilimei odak grup | Odak grup ANCOVA Orneklem
Korean and American | Marketing 10 Katilimct Derinlemesine Miilakat genisletilebilir.
Gift Giving Behaviors. Derin. miilakat Anket Degerler ve hediye
(Park, 1998) 237 Koreli verme arasindaki
222 Amerikali nedensellik iligkisi,
katilime1 Anket durum ve aliciyla
baglantisi
arastirilabilir.
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Tablo 3’iin Devami

(:;11111/5‘1(1:;1;1:11 Yayin Teori %T:lil:(llil:: Veg{la-;(:gﬁima Analiz Yontemi Oneriler
Consumer Self-gifts in | Journal of Research in 96 Un. Ogrencisi Senaryo ANOVA Oz hediye icin ne kadar
Achievement Contexts: | Marketing Anket ANCOVA 6deme yapilabilecegi,
The Role of Outcomes, diger hediye verenlerin
Attributions, Emotions olma olasilig1
and Deservingness. potansiyel
(Mick ve Faure 1998) moderatérleri de

hesaba katilarak siirpriz
etkisi aragtirilabilir.
Is it Better To Give | Journal of Psychology 124 kolej 6grencisi Unutulmaz hediye | Yorumlayici Analiz Hediye verme yerine
Than to  Receive? | and Marketing ( ABD, isletme okulu) | tecriibelerini  anlatan | Igerik Analizi hediye alma
Exploring Gender 50 Kolej dgrencisi hikayeler calisilabilir. Motivler,

Differences in the
Meaning of Memorable
Gifts.

(Areni,
Palan, 1998)

Kieckee ve

(Kuzey Avrupa bir
isletme okulu)

niyetler, roller
hakkinda daha az bilgi
sahibi  olundugundan

bu konu arastirilabilir.

Gift or Commodity:
What Changs Hands in
the U. S. Garage Sale?
(Hermann, 1997)

American Ethnologist

Literatiir Incelemesi

83




Tablo 3’iin Devami

(:(11111/5;{1:;2;1: Yayin Teori %Tlllsell?lilrlll: Vegflbjlrl(:sllr?ima Analiz Yontemi Oneriler
Older Adults’ | Psychology and | Sosyal Miibadele | 676 kisiden 550 geri | Anket Yapisal Esitlik | Demografi ve baska
Motivations for Gift | Marketing 13(1) Teorisi (Dowd, 1975) doniis Modellemesi degiskenlerin etkisi
Giving Charitable arastirilabilir.
Organizations. Daha  kiigiik  yas
(Mathur, 1996) gruplarinin

motivasyonlari,
altruistik duygular ile
ilgili aragtirmalar
yapilabilir.
Cross- Cultural Buiness | International Literatiir Incelemesi Calismada olusturulan
Gift Giving: A New | Marketing Review modelin ampirik olarak
Conceptual and test edildigi
Theoretical arastirmalar yapilabilir.
Framework.
(Arunthanes, Tansuhai
ve Lemak, 1994)
Clothing Gift Giving | lowa State University, 41 ¢ift (anne gocuk) Yar1  yapilandirilmis | Igerik Analizi Farkli  ¢iftler  igin
from  Mothers  to | lowa 393 anne miilakat Faktor Analizi aragtirmalar yapilabilir.
Children ages 8 to 12. Demografik Anket
(Manikowske, 1993) Anket
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Tablo 3’iin Devami

Gift.
(Sherry, McGrath ve
Sidney, 1993)

Research

Etnografik Metod

Calismanin . Calismanin Veri Toplama . e . w
Yayin Teorli ”. . . . Analiz Yontemi Oneriler
Adi/Yazari y Orneklemi Yontemi
The Dark Side of the | Journal of Business 83 bayan hediye alicis1 | Projektif teknikler Karsilagtrmali Hediye objelerinin

anlamlari, kategorileri,
gesitleri  incelenebilir.
Alt kiltir boyutlari

arastirilabilir.

The Effect of Gift Upon
Entry on Sales:
Reciprocity on
Retailing Context.
(Friedman ve
Herkowitz, 1991

American Journal of

Business

200 Katilime1

Deney

t-testi

Uretici, toptanci gibi
firmalarda  satiglarin
hediyeyle birlikte artip

artmadig1 arastirilabilir.

GG: A Review and an
Interactive  Paradigm.
(Banks, 1979)

Literatiir Incelemesi

Hediye alma
davraniginda satin
alma, degisim, tiiketim,
geri  bildirim olmak
lizere dort agama, se¢im
ve satin alma agamalari,
irtin ve marka imaji,
hediye paketi, hediye
gonderimi, hediyenin
geri donisi

arastirilabilir.

Kaynak: Tlgili literatiir taranarak tarafimdan olusturulmustur.
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BOLUM 2: ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu boliimde arastirmada kullanilan yontem ayrintili bir sekilde ele alinmistir.
Aragtirmanin yontemi dogrultusunda oOncelikle arastirmanin amaci agiklanmistir.
Ardindan arastirma sorulari, arastirmanin tiirii, arastirmada kullanilan veri toplama

yontemi, analiz yontemi konularina detayl olarak yer verilmistir.
2.1. Arastirmanin Amaci ve Arastirma Sorulari

Bu c¢aligmanin amaci, hediye verme davranisindahediye veren tarafin duygusal tatminini
etkileyen faktorlerin belirlenmesidir. Buradan hareketle calismanin sonunda bir
kavramsal model oOnerisi olusturulmasi amaglanmigtir. Arastirmada nitel arastirma
yontemlerinden gomiilii teori yaklasimi benimsenmistir. GOmiilii teori arastirmasina
gore, arastirmaya konu olabilecek problemin belirlenmesi ve bu probleme yonelik olarak
arastirma sorusunun ortaya konmast aragtirmanin saglikli bir sekilde baslamasi agisindan
onemlidir (Giiler, Halicioglu ve Tasgin, 2013). Arastirma konusunun belirlenmesinden
sonra en Onemli islerden birisi arastirma sorusunun dogru bir sekilde sorulmasidir

(Maxwell, 2004).

Nitel arastirmalarda arastirma sorusu genel olarak formiile edilmektedir. Daha sonra
arastirma ilerledik¢e daha odaklanmig ve spresifik bir soru haline gelmektedir (Strauss ve
Corbin, 1998). Bu sorular aynt zamanda arastirmanin varsayimlarini da olusturmaktadir.
Hediye verme davranisinda karsilikliliki zorunluluk ve goniilliiliik gibi gesitli giidiilerle
(Mauss, 1950; Sherry, 1983) hareket edildigi goriilmektedir. Hediye veren tarafin
duygular1 da hediye verme davranisini etkileyen unsurlar arasinda yer almaktadir (Roster,
2006). Iliski tiirii (Belk, 1976); hediye tiirii (Larsen ve Watson, 2001); hediye baglami
(Belk, 1982; Belk ve Coon, 1993) hediye verme davranisini etkileyen unsurlar arasinda
yer alarak hediye veren tarafin hediye verme davranisindaki duygularinda da etkili
olmaktadir. Hediye verme siklig1 (Wooten, 2000) hediye veren tarafin cinsiyet, medeni
hal ve iliski tiirline gore degisebilen bir kavram olarak hediye verme davranigini
dolayisiyla hediye veren tarafin duygularini etkilemektedir. Hediye verme davranisi farkli
evrelerden (fikir, sunum ve degerlendirme) olusmaktadir (Sherry, 1983). Bu nedenle, her
evrenin farkli sonuglarinin olmasi ve hediye veren tarafin duygularini farkli etkilemesi
miimkiindiir. Hediye alan tarafin cesitli tepkileri (Banks, 1979; Roster, 2006) hediye

veren tarafi ve hediye verme davraniginin devamini etkilemektedir. Uygun bir hediye
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hediyelesme kurallar1 igerisinde degerlendirilirerek (Schiffman ve Cohn, 2009) hediye

verme davranisinin devaminda 6nemli bir rol oynamaktadir (Sherry vd., 1993).

Bu ¢alismada “Hediye veren tarafindan hediye verme davranisinda duygusal faktorler

nasil olusur?” sorusu ana arastirma sorusudur. Calismaya temel olusturan alt arastirma

sorular1 ise asagidaki gibidir:

1-

2

3

4
5
6

7

8-
O-

10-

11-

12-
13-

Hediye verme davranisinda hediye veren taraf hangi giidiilerle hareket
etmektedir?

Hediye verme davranisinda taraflarin iliskisi hediye veren tarafin duygularini
nasil etkiler?

Hediye veren tarafin hediye verme sikligi hediye veren tarafin duygusal
faktorlerini nasil etkiler?

Hediye veren taraf daha ¢ok ne tiir hediyeler vermektedir?

Hediye veren tarafin belli bir hediyeyi segcme nedeni nedir?

Hediye verme davranisinda &zel giinlerin nemi nedir? Ozel giinler hediye veren
tarafin duygularini nasil etkilemektedir?

Hediye veren taraf hediye satin almalarinda hangi satin alma kanallarini
kullanmaktadir? Hediye veren tarafin belli bir satin alma kanalin1 segme nedeni
ne olabilir?

Belli bir satin alma kanalindan hediye se¢gmenin duygulara nasil bir etkisi vardir?
Hediye veren taraf hediye alanlarin davranislarini nasil degerlendirmektedir?
Hediye veren taraf hediye vermenin hazirlik, sunum ve degerlendirme
asamalarinda hangi duygular1 yasamaktadir? Bu duygularin nedenleri ne olabilir?
Hediye veren taraf hediye alan taraftan olumlu tepkiler alabilmek adina nasil
hareket etmektedir, nelerden etkilenmektedir?

Hediye veren taraf hediye alan tarafin tepkilerini nasil algilamaktadir?

Hediye veren tarafin olumlu/olumsuz tepkiler/duygularla hediyeyi kars: tarafa
vermesi hediye vermede ne gibi sonuglar dogurmaktadir? Bu sonuglar hediye

veren tarafin duygularini nasil etkilemektedir?
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2.2. Arastirma Yontemi

Hediye verme davranisinda hediye veren tarafin duygusal tatminini etkileyen faktorlerin
belirlenmesi amaciyla yiiriitiilen bu ¢alismada nitel bir anlayis benimsenmistir. Bu amag
dogrultusunda gozlem, odak grup ve derinlemesine miilakat teknigi araciligiyla veri elde

edilerek ¢alismanin sonunda kavramsal bir model 6nerisi sunulmustur.

Bu calismada, tliimevarim yaklasimi benimsenmistir. Sosyal arastirmalarda, arastirma
konusunun 6zelligi, arastirmacinin egitimi ve ilgisine uygun olarak tiimevarim ya da
timdengelim yaklasimma gore sekillendirilmektedir. Tiimevarim yaklasiminda
arastirmaci, gozlemledigi veriden, c¢esitli Oriintiilere ve teorik bilgilere ulasmay1
hedeflemektedir. Tiimevarim yaklagimi teori olusturma, tiimdengelim yaklasimai ise teori

test etme amaciyla yiiriitiilen arastirmalardir (Bhattacherjee, 2012).

Nitel arastirmalarda, olusturmaci (constructionism) anlayigla hareket etmektedir.
Olusturmaci anlayis, sosyal gercekligin, bizzat sosyal aktorlerin hareket ve algilarindan
etkilenerek siirekli gelistirilmekte oldugunu savunmaktadir (Bryman, 2004). Buna karsin,
objektif anlayisi1 savunan nicel arastirmacilar, arastirmaya siibjektif degerlendirmelerin
yansimamast gerektigini vurgulamaktadir. Bir arastirmada, arastirmacinin degerleri

arastirmaya katilmamigsa o arastirma objektif olarak degerlendirilmektedir (May, 2011).

Nitel aragtirmalar, sosyal bilimler alaninda yaygin olarak kullanilan insan davranislarini
ve bu davranislarin nedenlerinin neler oldugunu ayrintili ve derin bir sekilde ele anlamay1
amagclayan bir aragtirma yontemidir (Giiler vd., 2013). Nitel bir arastirmanin sonunda,
aragtirmact bireylerin davraniglart ve motivasyonlarini anlama yolunda ¢ok degerli

verilere ulasabilir (Boxill, Chambers ve Wint, 1997).

Creswell (2007), ¢alismasinda, nitel arastirma siirecini su sekilde agiklamaktadir: Nitel
arastirma siireci varsayimlarla, genis bir bakis agisiyla, teorik yaklagimlarin miimkiin
oldugu kadar kullanilmastyla, sosyal veya bireysel problemler ve bunlarla iliskili insanlar
veya gruplar iizerine odaklanan arastirma problemleri ile baslar. Nitel arastirmaci bu
problemler {izerinde calisabilmek i¢in, var olan nitel arastirma yontemlerinden birisini
kullanir. Calisma konusunu olusturan insanlar veya gruplar lizerinde dogal ortamda veri
toplar, timevarima yonelik olarak biiyliik resmi gorebilmek i¢in verileri analiz eder ve
temalar ile modeller olusturur. Ardindan, arastirmaci, katilimcilarin seslerini,

arastirmacinin bu seslere olan yansimasini, problemin genis ¢apli tanimlamasin1 ve ve
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problem hakkindaki yorumlari i¢eren bir rapor ya da sunum hazirlar. Bu rapor, konu ile
ilgili hem literatiire katki sunmasi hem problemin ¢oziimiine yonelik bir seyler

yapilabilmesinde tetikleyici rol oynar (Cresswell, 2007).

Insanlarin algilari, tutumlari ve davranislarinin altinda yatan nedenlerin sorgulandigi nitel
aragtirmalarda, var olan kavramlari test etmekten ¢ok, yeni kavramlar ortaya ¢ikarmak

amaglanmaktadir (Neumann ve Wiegand, 2000).

Bu arastirmada nitel arastirmalarin temel karakteristik 6zelliklerine uygun olarak bir
arastirma stratejisi belirlenmistir. Nitel aragtirmalarin karakteristik 6zellikleri su sekilde

siralanabilir (Boxill vd.,1997; Creswell, 2007):

- Nitel aragtirmaci bireylerin deneyimlerini bizzat birinci agizdan alir, problemleri
nasil oldugunu, nereden ¢iktigin1 gbzlemler ve olaylar1 anlamaya calisir.

- Nitel arastirmalarla olaylarin yayginligi, ortaya ¢ikma sikliklar gibi nicel verilere
ulasilamaz.

- Nitel arastirmaci, kendisiniden 6nce bagka arastirmacilar taraindan kullanilmig
Olcekler ve anketler kullanmaz. Bunun yerine gozlem yaparak, goriismeler
yoluyla, dokiimanlar1 inceleyerek verilere ulasmaya caligir.

- Nitel arastirmalarda, kat1 bir sekilde yapilandirilmig bir aragtirma yaklagimi
bulunmamaktadir. Nitel aragtirmalarda tam yapilandirilmis anket yerine, yari
yapilandirilmis veya hi¢ yapilandirilmamis miilakat teknikleri kullanilir.

- Nitel aragtirmaci, tek bir kaynak yerine, miilakat, gbézlem, dokiiman gibi
kaynaklardan yararlanir.

- Nitel arastirmalarda veriler detayl bir sekilde tekrar tekrar incelenir.

- Nitel arastirmaci, aragtirmasina konu olan problemlerde katilimcilarin olaylara,
deneyimlerine ve olaylara yiikledikleri anlamlara ulagsmaya calisir.

- Nitel arastirma esnek bir yapiya sahiptir. Arastirma plani, aragtirma siirecinde
kismen veya tamamen degisebilir.

- Nitel arastirmaci olaylari, arastirma sirasinda karsilastigi seyleri, neler duyup
neler gordiigiinii ve neler anladigini yorumlarinda belirtir.

- Nitel arastirmada amag biitiinciil bir yaklasimla c¢alisilan problemin arkasindaki

biiyiik resmi gorebilmektir.
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2.3.Arastirmanin Deseni

Gliniimiizde nitel arastirma tekniklerini kullananlarin sayisinda son yillarda bir artis
gozlenmektedir (Altunisik, Coskun, Bayraktaroglu ve Yildirim, 2007). Nitel arastirmalar
kiltlir analizleri, olgubilim (fenomonoloji) ve durum caligmalari, kuram olusturma ve
eylem arastirmalart seklinde yaklasimlarla arastirilan konunun daha iyi anlasilmasini
saglamaktadir (Yildirnm ve Simsek, 2008). Nitel arastirma yontemlerinde genellikle
goriisme, gozlem, dokiiman inceleme ve odak grup caligmasi gibi ydntemleri

icermektedir. Kullanilan yontemler, arastirma desenine uygun olarak desisebilmektedir.

Arastirma desenini en genel anlamiyla aragtirmanin tiim asamalarinin, smirlarinin
belirlendigi bir siire¢ olarak ifade etmek miimkiindiir. Aragtirmacilar farkli arastirma
yaklagimlart benimseyerek arastirma desenlerini de bu yaklasim c¢ercevesinde
belirlemektedir. Nitel arastirma desenleri Kkiiltiir analizi (etnografya), olgubilim
(fenomonoloji), kuran olusturma (gomiilii teori), yorumlama, anlati-biyografi, durum

calismasi ve eylem arastirmasi gibi yaklagimlari igermektedir.
Kiiltiir Analizi

Kiiltlir analizi (etnografik arastirma) bir kiiltiirin inanislari, degerleri ve bu inanis ve
degerlerin olugsma siireglerini incelemek amaciyla yapilan analizlerdir. Kiiltiir analizi
yapan aragtirmacinin arastirdig kiiltiiri anlayabilmesi o kiiltiiriin i¢cinde bulunmasi ve
belli bir zaman dilimi igerisinde yasamasi ve tecriibe etmesine baghdir. Verilerin
genellikle gbzlem ve goriisme yontemi kullanilarak toplandig: kiiltiir analizlerinde
aragtirmacinin bireylerle dogrudan iletisim igerisine girmesi son derece dnemlidir. Kiiltiir
analizlerinde arastirmacilar, kiiltiirii tanimlamayi, ac¢iklamayr ve analiz etmeyi

amagclamaktadir (Giiler vd., 2013).
Fenomonoloji

Olgubilim (fenomonomloji), bireyin davraniglarin1 anlamaya ¢alisan bir yaklasimi temsil
etmektedir ve yasanmig bir deneyimi degerlendirmeye odaklanmaktadir (Jasper, 1994).
Bir nitel arastirma yontemi olarak olgunun altinda yatan ortak anlamlar1 kesfetmek icin
bireyler tarafindan deneyimlenmis diinyay1 tanimlamaya ve yasanmis deneyimlerin
Oziinii anlamaya c¢alismaktadir (Baker, Wuest ve Stern, 1992). Olgubilimde olguyu
deneyimleyen kisilerden olguyla ilgili ayrintili bilgi edinilmeye ¢alisilir, gomiilii teoride

ise sosyal siireclerin farkli boyutlarmi kesfetmek amaciyla olguyla ilgili farkh
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deneyimleri olan kisiler ¢aligmaya dahil edilmektedir. Olgubilim arastirmalarinda,
olgunun yasanmis deneyimlerinin anlamini agiklamak ve ger¢egin ne oldugu sorusuna
cevap bulmak arastirmaya temel olustururken gomiilii teori aragtirmalarinda olgunun
nedenlerini agiklayan bir teori gelistirmek amaglanmaktadir Olgubilimde olguya iliskin
kuramlar ortaya konmazken, gdmiilii teoride veriye dayali olarak agiklayici kuram

olusturulmaktadir (Giiler vd., 2013).
Yorumlama

Yorumlama (Hermeneutics), bir metnin anlagilabilmesi i¢in onun pargalarinin
anlasilmasi, parcalarin anlasilabilmesi i¢in metnin tiimiiniin anlagilmasi esasina dayanan
bir yontemdir. Temel olarak hayat metinlerinin yorumlanmasini igermektedir (Gtiler vd.

2013).
Eylem Arastirmalari

Eylem arastirmalari, belirli bir problemin ¢6ziilmesi amaciyla kullanilan bir arastirma
yontemidir (Kincal, 2010). Oncelikle problemin tespit edilerek, problemin ¢dziimiine
yonelik oOnerilerin gelistirildigi bir arastirma tiirii olan eylen arastirmalar1 belirli bir
durumu tanimlamaya ya da agiklamaya yonelik olmayan, probleme konu olan durumun
nasil daha iyi hale getirilecegine dair ¢éziimlerin sunulmasinin amaglandigi bir yontemdir

(Giiler vd., 2013).
Anlat1 Arastirmasi

Anlat1 arastirmast, kisilerin belli bir olay, durum ya da olguyla iliskili tecriibelerinin yazili
ya da sozlii hikayeler araciligiyla arastirildigr bir yontemdir. Arastirmada temel amag,
bireyin ya da grubun yasadigi tecriibenin anlasilabilmesidir. Arastirmaci, bireylerin
deneyimlerinin ifade edildigi sozlii ya da yazili hikayelerle bu deneyimleri anlamaya
caligmaktadir (Bliyiikoztiirk, Cakmak, Akgiin, Karadeniz ve Demirel, 2016).

Ornek Olay Arastirmasi

Ornek olay arastirmasi, bir olayla ilgili detaylarin ortaya ¢ikarilmasi, bu durumla ilgili
aciklamalarin ve degerlendirmelerin yapilmasi amaciyla kullanilmaktadir. Az sayida bir
orneklem grubuyla bir olgunun derinlemesine incelenmesi aragtirmanin temelini

olusturmaktadir (Giiler vd., 2013).
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GoOmiilii Teori

Nitel aragtirmalarda etnografik arastirma, gomiilii teori, fenomonolojik arastirma, aksiyon
arastirmasi, hikdye analizi ve ornek olay arastirmasi gibi yaklasimlar mevcuttur. Bu

arastirmada nitel aragtirma yontemlerinden Gémiilii Teori yaklagimi kullanilmistir.

GOmiilii teori yaklagimi ilk defa 1967 yilinda Barney Glaser ve Anselm Strauss tarafindan
yazilan “Gémiilii Teorinin Kesfi: Nitel Arastirma icin Stratejiler” adli kitapta yer
almaktadir (Babbie, 2011). Glaser ve Strauss ¢alismalarinda veriden teori gelistirilmesini
yeni bir nitel arastirma yaklasimi olarak ortaya koymuslardir. Gomiilii teori yaklagiminda
nitel arastirmacilar elde ettikleri veriler 1s1ginda yeni bir teori gelistirerek sosyal

olaylardaki gercekligin ortaya ¢ikarilmasini amaglamislardir (Glaser ve Strauss, 1967).

Gomiilii teori arastirma metodunda veri toplama, analiz, sonucunda ortaya konan teori
arasinda yakin bir iliski oldugu ifade edilebilir. Gomiilii teori metodunu kullanan

arastirmacilarin arastirma dncesinde bir teori 6n kabulleri olmamasi beklenmektedir.

Gomiili teori metodunu kullanan aragtirmaci, ¢alismak istedigi alanla ilgili olarak elde
ettigi verilerden ve analiz bulgularindan yola ¢ikarak teorinin olgunlasmasina izin
vermektedir. Gomiilii teori, dogrudan dogruya verilen kuramlar, kavramlar, hipotezler ve

Oneriler kesfeden bir yontem olarak tanimlanmaktadir.

Gomiili teori metodunda kavram, arastirma verilerinde goémiilii olan sosyal bir olgu
olarak goriilmektedir. GOomiilii teoride biitiin kategorilerin temelinde yer alan esas
kategori arastirilmaktadir. Boylece esas kategori araacilifiyla davraniglarin nedenleri

aciklayan kuramlar gelistirilir (Bas ve Akturan, 2008).

GOmiilii teori olusturma gesitli asamalardan olusmaktadir. Strauss ve Corbin (1998)
caligmalarinda, ii¢ asamal1 bir teori olusturma metodundan bahsetmektedir. Bu agamalar,
aciklama, kavramsal siralama ve teorilestirmedir. Ac¢iklama asamasinda arastirmact
aratistirdigi olayla ilgili olarak ne, neden, nigin, nasil, ne zaman ve kim sorularini sorarak
olayla ilgili ¢esitli ¢cikarimlar elde etmektedir. Kavramsal siralama asamasinda, elde
edilen verinin c¢esitli kategoriler ve alt kategoriler olusturmak suretiyle organize
edilmektedir. Ugiincii ve son asama olan teorinin ortaya atilmas1 asamasinda, kavramlar

ve kavramlar arasindaki iliskiler ortaya konmaktadir.
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Bu arastirmada hediye veren kisilerin duygularinin nasil olustugu, duygularinin nelerden
ve nasil etkilendigi, neden belli duygulari yasadiklar1 ve hediye verme davranislarinin bu
duygulardan nasil etkilendigi sorular1 ¢er¢evesinde kavramlar, hipotezler ve Oneriler
kesfeden bir metod olarak tanimlamaktadir. Bu ama¢ dogrultusunda veriler sistematik

olarak bir araya getirilmis, analiz edilmis ve kavramsal bir model ortaya konmustur.

Arastirma Sorusunun Belirlenmesi

e Derinlemesine Goriismeler
e Arastirma alanindan  gozlem

notlar1
e  Memolar ve diyagramlar
e Ddokiimanlar ve Raporlar
e  Yazismalar
Teorik Orneklem Olusturma Arastirma Verisinin Analizi
e Merkez Kategorinin <:::> e  Acik Kodlama
Tespiti o Eksen Kodlama
e Teoriyi Ortaya Atma e  Secici Kodlama

Sekil 3: Gomiilii Teori Arastirma Dongiisii

Kaynak: Giiler vd., 2013

2.4. Arastirmanin Orneklemi

Bilimsel arastirmalarda, arastirma sorusuyla baslayan siirecte arastirmanin hedeflerine
ulasilabilmesi adina verilere ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu veriler evreni temsil eden
orneklemden elde edilmeye calisilir. Arastirmacinin hakkinda bir seyler 6grenmek
istedigi genis insan topluluklari, gruplar, yiginlar veya olaylar aragtirmanin evrenini

olusturmaktadir (Giiler vd., 2013).

Evren, bir kita, bir sehir, bir kurum, bir topluluk olabilir. Evreni olusturan unsurlar i¢inde
evreni temsil ettigi diisliniilen bir grup secilerek bu gruptan veriler elde edilir.
Arastirmacinin hakkinda bilgi sahibi olmak istedigi evrenden aldig1 ve o evreni temsil

ettigine inanilan gruba drneklem denilmektedir (Bachman ve Schutt, 2001; Boke, 2009).

Aragtirmacilar hedeflerine uygun olarak arastirmalarinda ¢esitli 6rnekleme yontemleri
kullanmaktadir. Ornekleme segiminde olasilik unsuru olup olmamasina gore olasilikl1 ve
olasiliksiz 6rnekleme seklinde iki grupta incelenmektedir. Nitel arastirmalarda daha ¢ok

olasilikli olmayan 6rnekleme yontemi tercih edilmektedir (Giiler vd., 2013).
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Sosyal aragtirmalarda, drnekleme tiirleri iki ana grupta incelenmektedir. Olasiliga dayali
Ornekleme Ornekleme, basit tesadiifi drnekleme, tabakali 6rnekleme ve kiime 6rneklem
olarak siniflandirilmaktadir. Basit tesadiifi Orneklemede evrendeki tiim birimler
listelendikten sonra Orneklem i¢in se¢im islemine tesadiifi olarak karar verilir. Bu
ornekleme metodunda her bir 6genin se¢im sansi esit olmaktadir. Tabakali 6rnekleme
metodunda ise, evren ¢esitli alt gruplara ayrilarak, 6rneklem se¢imi bu gruplardan
tesadiifi olarak secilir (Aziz, 1990). Kiime 6rnekleme metodunda ise, benzerlik gésteren

Ogeler bir araya getirilerek kiimeler meydana getirilmektedir (Balci, 2001).

Ornekleme tiirlerinden olasiliksiz drneklemede ise, drneklemdeki dgelerin tesadiifi olarak
degil, evrendeki bazi karakteristik 6zelliklerine gore secilmesi soz konudusur (Balci,
2001). Kota ornekleme ve amaca yonelik oOrnekleme olasikliksiz Ornekleme
yontemlerindendir. Bunlardan kota 6rnekleme, evrendeki her grubun agirligina gore
orneklemde temsil edilmesi s6z konusu olmaktadir. Amaca yonelik 6rnekleme ise,
arastirmacinin drneklem igin segilecek 6gelerin segimine bizzat kendisinin karar verdigi
bir 6rnekleme metodudur. Arastirmaci, arastirma sorularina cevap bulacagina inandigi

kisiler arasindan 6rneklemini olusturur.

Bu arastirmada olasilikli olmayan 6rnekleme yontemlerinden “amaca yonelik 6rnekleme”
metodu kullanilmistir. Eger bir 6rneklemin se¢imi, arastirmacinin evren ile alakali kendi
bilgilerine ve ¢alismanin amacina bagli ise bu tiir 6rnekleme amaca yonelik 6rnekleme

olarak ifade edilmektedir (Maxfiled & Babbie, 1998).

Bu arastirmada ayn1 zamanda katilimc1 sayist elli ile smirlandirilmistir. Bu smirlama,
calismanin daha kapsamli olmamasi i¢in yapilmamistir. Bu smirlamanm bir nedeni
aragtirma siiresince elde edilen verinin belli bir noktadan itibaren tekrar etmeye

baslamasidir.

Katilmer sayisinin elli ile sinirlandirilmasinin diger bir nedeni ise 6rnekleme hatasindan
miimkiin oldugunca kaginmaktir. Ornekleme yapilirken takip edilmesi gereken iki dnemli
adim mevcuttur. Birinci adimda arastirmacinin hedef evreni belirlemesi gerekir. Hedef
evren arastirmacinin ilgi duydugu, hakkinda bir seyler 6grenmek istedigi ve yaptigi
calisma neticesinde buldugu sonuglar1 genellemek istedigi evrendir (Singleton ve Straits,
2005). Arastirmact hedef evren igerisinden bir 6rnekleme ¢ergevesi belirler ve evrenin

Ogelerinin listesini olusturur (Maxfield ve Babbie, 1998). Bu noktada oOrnekleme
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hatasinda miimkiin oldugunca kaginmaya ¢alisir. Ornekleme hatasi, érnegin temsil ettigi
evrenden ne kadar farkl1 oldugunu gosterir (Singleton ve Straits, 2005). Ornekleme hatasi
biiyiidiikce, 6rnedin evreni temsil etme Kabiliyeti de azalmaktadir. Ornekleme hatasini en
aza indirmek i¢in 6rneklem boyutu biiyiik tutulabilir, homojen evrenler arastirilabilir,

rastgele 6rnekleme yontemleri ile 6rneklem 6geleri segilebilir (Giiler vd. 2013).

Son olarak arastirmanin elli kisiye sinirlandirilmasi hususunda, Creswell (2007)’in,
gomiilii teori arastirmasinda dogru ve detayli bir teori ortaya konabilmesi igin
kullanilacak 6rneklem boyutunun en az 20-30 kisiden olugmas1 gerektigi diisiincesi de

dikkate alinmistir.

Bu aragtirmanin Orneklemi Edirne ilinde ikamet eden katilimcilardan olugmaktadir.
Arastirmanin 6rnekleminde yer alan katilimcilara ait demografik veriler agsagidaki tabloda

(Tablo 4) yer almaktadir.
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Tablo 4

Katiimecilarla Tlgili Demografik Veriler

N %
Kadimn 25 50,0%
Cinsiyet
Erkek 25 50,0%
<24 9 18,0%
25-34 18 36,0%
34-44 6 12,0%
Yas
45-54 10 20,0%
55-64 5 10,0%
> 65 2 4,0%
Isci 8 16,0%
Memur 10 20,0%
Emekli 4 8,0%
Meslek Esnaf 2 4,0%
Ogrenci 8 16,0%
Ev hanimi 3 6,0%
Diger 15 30,0%
<1000 TL 0 0,0%
1001-2000 TL 1 2,0%
2001-3000 TL 6 12,0%
Aylik Gelir
3001-4000 TL 22 44,0%
4001-5000 TL 12 24,0%
>5000 TL 9 18,0%
Evli 25 50,0%
Medeni Durum
Bekar 25 50,0%
Tlkégrenim 5 10,0%
Lise 7 14,0%
Egitim Durumu Yiksekokul 15 30,0%
Universite 15 30,0%
Yiiksek Lisans ve Uzeri 8 16,0%
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2.5. Veri Toplama Yontemi

Nitel arastirmalarda veri toplama ve analizi agisindan nitel veriler tamamen bilimseldir
(Neumann ve Wiegand, 2000). Nitel veriler, genelde gergek olaylarin belgelenmesinden,
bireylerin davraniglarinin gézlemlenmesinden, ger¢ek dokiimanlara dayali ¢alismalardan,
gorsel ve isitsel Ogelerin incelenmesinden olusmaktadir. Nitel verilerin toplanmasi
amaciyla, gozlem, miilakat (yari-yapilandirilmis ya da hi¢ yapilandirilmamis), odak grup
goriismesi gibi yontemler kullanilmaktadir (Bachmann ve Schutt, 2001, Neumann ve
Wiegand, 2000).

Creswell (2007), nitel arastirmalarda kullanilan c¢esitli yaklagimlarda veri toplama
yontemlerinin farkli olmas1 gerektigini vurgulamaktadir. Ornegin, fenomonolojik
arastirmada miilakatin veri toplama yontemi olarak kullanilmasi tavsiye edilirken,
etnografik calismalarda, katilime1 gézlem, miilakat, dokiimanlarin incelenmesi gibi veri
toplama yontemleri Onerilmektedir. Gomiili teori arastirmasinda katilimcr goézlem,
derinlemesine miilakat ve alandan notlarin tutulmasi gibi farkl tekniklerin kullanilmasini

gerektirmektedir (Giiler vd. 2013).

Aragtirma konusunun ve kullanilacak arastirma yonteminin belirlenmesinden sonra ilk
olarak gozlem yoOntemiyle arastirmaya baslanmasi arastirmaci i¢in arastirma alanini
tanima, arastirmaya konu olan kisilerle olumlu iligkiler gelistirme, kiritik bilgi
saglayicilar tespit etme, arastirmaya konu olan kisilerle karsilikli giiven olusturma gibi
konularda 6nemli avantajlar saglamaktadir (Giiler vd. 2013). Bu sayede arastirmact
yiirlitecegi miilakat ve odak grup goriismelerinde sorulacak sorular i¢in bir fikir altyapisi

olusturabilir.

Bu arastirmada, goériisme sorularmmin belirlenmesinden 6nce arastirmaya konu olan
tiiketicilerin hediye verme davranislari, hediye alan tarafin tepkileri, hediye veren tarafin
bu tepkilere verdigi duygusal reaksiyonlar iki y1l siiresiyle katilimec1 gézlem metoduyla
incelenerek oncelikle arastirmanin dogal ortamu (ev, is yeri, okul, cafe, vs. ) gézlemlenmis
ve alandan notlar tutulmustur. Edirne ilinde, ¢esitli ev, is yeri, okul ve cafe gibi alanlarda
katilimc1 gézleme dayali olarak alinan notlar dogrultusunda hediye veren tarafin duygusal

faktorlerini nasil olustugu konusunda bir fikir altyapisit olusturulmustur.

Aragtirmada bir diger veri toplama metodu olarak derinlemesine miilakat teknigi

kullanilmistir. Hediye literatiiriinde bir¢ok arastirmaci nitel verilere ihtiya¢ duymaktadir
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(Belk ve Coon, 1993; Fischer ve Arnold 1990; Otnes vd., 1993; Wooten, 2000, Schifmann
ve Cohn 2009). Derinlemesine miilakatlar, literatiire kazandirdiklart ayrintili bilgiler
dogrultusunda hediye arastirmalariyla ilgili olarak karanlik kalan noktalarin
aydinlatilmasi agisindan 6nem arz etmektedir. Derinlemesine miilakatlarda elde edilen

nitel verilerle, davranisin arkasindaki kiiltiirel ve sosyal sebeplerle ilgili tanimlamalara

ulasiimaktadir (Geertz, 1973; McCracken, 1988).

Derinlemesine miilakatlarda, yapilandirilmis, yapilandirilmamis ve yari-yapilandirilmig
formlar kullanilmaktadir.  Yari-yapilandirilmis  miilakatlar, yapilandirilmis ve
yapilandirilmamis miilakatlarin ortasinda yer almaktadir ve katilimcilara daha once

belirlenen sorular yoneltilmektedir.

Bu calismada yari-yapilandirilmis miilakat teknigi tercih edilmistir. Bu sayede, miilakatin
amaglart disina tasmadan genis bir veri setine ulasilmasi hedeflenmistir. Toplamda 50
katilimeiyla yiiz yiize, siiresi 30 dakika ile 1 saat arasinda degisen bir zaman araliginda

cesitli sorular yari-yapilandirilmis miilakat sorular1 yoneltilmistir.

Miilakat, arastirma amaglarina uygun olarak yapilandirilmistir. Katilimcilara, hediye
miibadelesi siirecindeki duygularini ve bu duygularin nedenlerini kesfetmek amaciyla
bazi sorular yoneltilmistir. Miilakat oncelikle, arastirmacinin amacini ve miilakatin
icerigini agiklamaktadir. Ardindan, hediye verme davranistyla ilgili katilimcilarin genel
bir bakis acisinin kesfedilmesi amaciyla ilk olarak katilimcilara hediye konusunda ne
diisiindiikleri sorulmustur. Bu soru igerisinde, genel olarak katilimcilarin ne tiir hediye
verdikleri, kimlere hediye verdikleri, ne zaman hediye verdikleri, nerelerden hediye satin
aldiklari, neden belli bir hediyeyi tercih ettikleri gibi katilimciyr miilakatin asil amacina

yonelik olan sorulara hazirlayan sorular yoneltilmistir.

Ardindan miilakatin ikinci boliimiinde hediye alan tarafin davranislarini nasil
degerlendirdikleri sorularak, katilimeilarin hediye alan tarafta hangi tepkilere dikkat ettigi
ve bu tepkileri nasil yorumladifi kesfedilmek istenmistir. Ugiincii boliimde ise,
katilimeinin unutamadigi, ¢ok etkilendigi, kendisini mutlu hissettigi bir hediye verme
anisini paylagmasi istenmistir. Son olarak ise, katilimcilarin mutlu hissettigi anilar disinda
mutsuz hissettigi anilar da olabilecegi dngoriilerek, bu ayrintinin da gézden kagmamasi
adina katilimcinin varsa pismanlik yasadigi bir diger hediye verme anisin1 paylagmasi

istenmistir.
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Miilakat sorularinin dort boliim seklinde hazirlanmasindan sonra dncelikle bes kisiyle
miilakat dncesi test yapilmistir. Bu testlerin sonuglarina gore miilakat sorulari son haline
getirilerek, Nisan ve Mayis 2019 zaman dilim igerisinde yiiz yilize miilakatlar
gerceklestirilmistir. Miilakatlar konusunda katilimcilar telefonla aranarak oncelikle
miilakat yeri ve saati konusunda randavu alinarak, katilimcinin kendi igyeri ya da evinde

miilakatlar gerceklestirilmistir.

Her bir miilakat, 30 dakika ile 1 saat arasinda tamamlanarak ve miilakat siirecinin tamami

katilimcinin izniyle ses kayit cihazi kullanilarak kayda alinmistir.

Asagidaki tabloda, (Tablo 5) katilimcilarla ilgili demografik bilgilerin, miilakat tarihinin,

miilakat siiresinin ve miilakat yonteminin yer aldig1 miilakat tablosuna yer verilmistir:

Tablo 5
Miilakat Tablosu
Yas Isim Cinsiyet | Egitim Meslek Medeni | Tl Miilakat | Miilakat | Miilakat
Durumu Hal Tarihi Stiresi Yo6ntemi
1 52 K1 Bay Lise Esnaf Evli Edirmne 25.04.19 | 35dk. Yiiz
ylize
2 25 K2 Bayan Y. Okul | Isci Evli Edirne 19.04.19 | 37 dk. Yiiz
ylize
3 43 K3 Bayan Ilkogr. Diger Evli Edime 21.04.19 | 33dk. Yiiz
ylize
4 47 K4 Bay Un. Isci Evli Edirne 21.04.19 | 39 dk. Yiiz
yiize
5 29 K5 Bay Un. Isci Bekar Edirne 19.04.19 | 33dk Yiiz
yiize
6 23 K6 Bayan Y. Okul | Ogrenci | Bekar Edime 24.04.19 | 34 dk. Yiiz
yiize
7 51 K7 Bay Un. Diger Evli Edime 30.04.19 | 30 dk. Yiiz
yiize
8 26 K8 Bay Un. Isgi Bekar Edime 25.04.19 | 30dk. Yiiz
yiize
9 34 K9 Bayan Tlkogr. Isgi Bekar Edime 25.04.19 | 33dk. Yiiz
yiize
10 29 K10 Bay un. Diger Bekar Edirne 25.04.19 | 37dk. Yiiz
yiize
11 53 K11 Bayan Lise Emekli Evli Edirne 27.04.19 | 30dk. Yiiz
yiize
12 54 K12 Bay un. Memur Evli Edirne 24.04.19 | 30dk. Yiiz
yiize
13 55 K13 Bayan Lise Isci Evli Edirne 22.04.19 | 30dk. Yiiz
yiize
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Tablo 5’in Devam

Yas Isim Cinsiyet | Egitim Meslek Medeni | 11 Miilakat | Miilakat | Miilakat
Durumu Hal Tarihi Stiresi Yontemi

14 90 K14 Bayan Tlkogr. Ev Evli Edirme 27.04.19 | 30dk. Yiiz
Hanimmu yiize

15 54 K15 Bayan Tlkogr. Emekli Evli Edirmne 25.04.19 | 37 dk. Yiiz
yiize

16 22 K16 Bay Y. Okul | Ogrenci | Bekar Edirmne 24.04.19 | 30dk. Yiiz
yiize

17 60 K17 Bay L.iistii Memur Evli Edirmne 22.04.19 | 37 dk. Yiiz
yiize

18 57 K18 Bay Lise Emekli Evli Edirme 27.04.19 | 30dk. Yiiz
yiize

19 21 K19 Bayan Y. Okul | Ogrenci | Bekar Edirme 24.04.19 | 30dk. Yiiz
ylize

20 44 K20 Bayan Y. Okul | Memur Evli Edirmne 24.04.19 | 32dk. Yiiz
ylize

21 28 K21 Bayan L.iistii Memur Bekar Edirme 22.04.19 | 49dk. Yiiz
ylize

22 28 K22 Bay L.usti Diger Bekar Edirmne 30.04.19 | 30dk. Yiiz
ylize

23 47 K23 Bayan Lise Ev Evli Edirmne 24.04.19 | 35dk. Yiiz
Hanimi ylize

24 28 K24 Bayan Y. Okul | Isgi Bekar Edirne 25.04.19 | 31dk. Yiiz
ylize

25 60 K25 Bay Un Memur Evli Edirmne 21.04.19 | 32dk. Yiiz
ylize

26 25 K26 Bayan un. Diger Bekar Edirne 21.04.19 | 33dk. Yiiz
yiize

27 28 K27 Bay L.iistii Diger Bekar Edirne 30.04.19 | 30dk. Yiiz
yiize

28 25 K28 Bay un. Diger Bekar Edirne 26.04.19 | 30 dk. Yiiz
yiize

29 53 K29 Bayan Lise Ev Evli Edirne 22.04.19 | 34dk. Yiiz
Hanimi yiize

30 26 K30 Bayan L.isti Memur Bekar Edirne 19.04.19 | 38dk. Yiiz
yiize

31 30 K31 Bayan L.isti Memur Evli Edirne 22.04.19 | 39dk. Yiiz
yiize

32 23 K32 Bayan un. Ogrenci | Bekar Edirne 26.04.19 | 30 dk. Yiiz
yiize

33 42 K33 Bay Lise Diger Evli Edirne 25.04.19 | 30dk. Yiiz
ylize

34 31 K34 Bayan L.iistii Diger Evli Edirne 19.04.19 | 33dk. Yiiz
ylize

35 44 K35 Bayan Y. Okul | Diger Bekar Edirne 19.04.19 | 34dk. Yiiz
ylize

100



Tablo 5’in Devam

Yas Isim Cinsiyet | Egitim Meslek | Medeni | 1l Miilakat | Miilakat | Miilakat
Durumu Hal Tarihi Stiresi Yontemi

36 33 K36 Bay Lisans Diger Evli Edirmne 19.04.19 | 36 dk. Yiiz
yiize

37 46 K37 Bayan Y. Okul | TIsci Evli Edirmne 21.04.19 | 38dk. Yiiz
yiize

38 25 K38 Bayan un. Diger Bekar Edirmne 22.04.19 | 30dk. Yiiz
yiize

39 24 K39 Bayan un. Memur Bekar Edirmne 24.04.19 | 34 dk. Yiiz
yiize

40 33 K40 Bay Y. Okul Diger Bekar Edirmne 30.04.19 | 30 dk. Yiiz
yiize

41 30 K41 Bay uUn. Memur Bekar Edirne 24.04.19 | 42dk. Yiiz yiize

42 44 K42 Bay Y. Okul | Esnaf Evli Edirne 21.04.19 | 36 dk. Yiiz yiize

43 22 K43 Bay Y. Okul | Ogrenci | Bekar Edirne 24.04.19 | 30 dk. Yiiz yiize

44 23 K44 Bayan Y. Okul | Ogrenci | Bekar Edirne 24.04.19 | 30dk. Yiiz yiize

45 45 K45 Bayan Lisans Diger Evli Edirne 21.04.19 | 37dk. Yiiz ylize

46 28 K46 Bayan Y. Okul | Diger Bekar Edirne 30.04.19 | 31dk. Yiiz yiize

47 70 K47 Bay Tlkogr. Emekli Evli Edirne 25.04.19 | 34dk. Yiiz yiize

48 60 K48 Bay L.ustii Memur Evli Edirne 22.04.19 | 46 dk. Yiiz yiize

49 24 K49 Bay Y. Okul | Ogrenci | Bekar Edirne 14.04.19 | 30dk. Yiiz ylize

50 24 K50 Bay Y.Okul | Ogrenci | Bekar Edirne 14.04.19 | 30dk. Yiiz yiize

Miilakat siirecinin tamamlanmasindan sonra ses kayit cihazinda kayitl olan veriler dikte
programi kullanilarak desifre edilmis ve yazili metin haline dontistiiriilmiistiir. Ardindan
kaydedilen veriler kodlanarak kod etiketleri olusturulmus ve veri analize hazir hale

getirilmistir. Asagidaki tabloda (Tablo 6) kod ve tema listesi yer almaktadir:
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Tablo 6

Kod ve Tema Listesi

Temalar Kodlar
Hediye tiirii
Hediye Baglam
HEDIYE Mliski tiirii

Satin alma kanali

Hediye verme siklig1

Vericinin giidiileri

Hediye alan kisinin tercihini diigtinme
Bilgi Edinme

Siirpriz boyutu

Hediyenin degeri, 6nemi, prestiji
HEDIYELESME Hediyenin uygunlugu

Hediye i¢in yapilan hazirlik

Alicinin tepkileri

Vericinin beklentileri

Hediye sonrasi iligkinin devami

Hediye sonrasi hediye verme davranisinin devami

Vericinin duygulari
DUYGU
Algilanan duygular

Tavsiyelere dikkat etme
SOSYAL
Sosyal onay

Arastirmada kod etiketlerinin olusturulmasi sirasinda gesitli teorilerden faydalanilmistir.
Bu teoriler sirasiyla Duygu Teorisi (Lazarus, 1991); Sosyal Miibadele Teorisi (Blau,
1964); Baglanma teorisi (Bowlby, 1969/1973); Beklenti Onay Teorisi (Oliver, 1980);
Izlenim Y®&netimi Teorisi (Goffman, 1959).’dir. Duygu Teorisi (Lazarus, 1991)’ne gore,
olaylar dizisi Oncelikle bir uyaranmi icermektedir. Ardindan, fizyolojik bir tepki ve

duygularin es zamanli deneyimleri ger¢eklesmektedir.

Beklenti Onay Teorisi (Oliver, 1980) ise, bir eylemin sonrasinda belirli bir ¢ikt1 ya da
sonucun elde edilmesi inancinin varligindan bahsetmektedir. Sosyal Miibadele Teorisi
(Blau, 1964)’ne gore, bireyler digerlerinden iyilik gordiigiinde gelecekte karsiligin
verecegi iyiligin ylkimliligi altina girmektedir. Baglanma Teorisi (Bowlyby, 1980),
cocuklukta ve yetiskinlikte sergilenen yakin iligki bigimlerini anlamaya yonelik

arastirmalardandir ve hediyenin baglanma iligkisini giiclendirdigi tizerinde durmaktadir.
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Izlenim Yonetimi Teorisi (Goffman, 1959) ise insanlarin baskalar1 iizerinde biraktiklari
izlenimleri etkilemeye ¢alistiklari bir siirecin varligindan bahsetmektedir. Hediye verme
davranisinda hediye veren tarafin hediye alan taraf {izerinde bir etki yaratmaya calismasi

s0z konusu olabilmektedir (Segev vd., 2012).

Arastirma sorular1 ve temalar arasindaki baglantinin ortaya konmasi agisindan aragtirma
sorularinin karsilik buldugu temalar ve kodlar tablosu olusturulmustur. Arastirma

sorularmin karsilik buldugu temalar asagidaki tabloda (Tablo 7) verilmektedir:

Tablo 7

Arastirma Sorularimin Karsilik Buldugu Temalar

Arastirma Sorulari Yararlanilan Ulasilan Temalar Kodlar
Teori
Hediye  veren tarafindan | Duygu Teorisi | Tim temalar Tiim kodlar

hediye verme davramisinda | (Lazarus, 1991)

duygusal  faktorler  nasil

olusur?
Hediye verme davranisinda | Sosyal Miibadele | Hediyelesme Karsiliklilik
hediye wveren taraf hangi | Teorisi (Blau,

giidiilerle hareket etmektedir? | 1964)

Hediye verme davraniginda | Baglanma teorisi | Hediye Mliski tiirii
taraflarmn iligkisi hediye veren | (Bowlby,
tarafin ~ duygularim1  nasil | 1969/1973)
etkiler?

Hediye veren tarafin hediye Hediye Hediye verme siklig1
verme sikligt hediye veren
tarafin duygusal faktorlerini

nasil etkiler?

Hediye veren taraf daha ¢ok ne Hediye Hediye tiirti
tiir hediyeler vermektedir?
Hediye veren tarafin belli bir

hediyeyi segme nedeni nedir?

Hediye verme davranisinda Hediye Hediye baglami
0zel giinlerin 6nemi nedir?
Ozel giinler hediye veren
tarafin  duygularimi  nasil

etkilemektedir?
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Tablo 7’nin Devami

vermenin hazirlik, sunum ve
degerlendirme  asamalarinda

hangi duygular1 yasamaktadir?

(Lazarus, 1991)

Arastirma Sorulari Yararlanilan Ulasilan Temalar Kodlar
Teori
Hediye veren taraf hediye satin Hediye Satin Alma
almalarinda hangi satin alma Kanali
kanallarim1 ~ kullanmaktadir?
Hediye veren tarafin belli bir
satin alma kanalim1 segme
nedeni ne olabilir? Belli bir
satin alma kanalindan hediye
se¢menin duygulara nasil bir
etkisi vardir?
Hediye veren taraf hediye alan | Beklenti Onay | Hediyelesme, Vericinin beklentileri,
tarafin tepkilerini nasil | Teorisi ~ (Oliver, | Duygu Algilanan duygular
algilamaktadir? 1980)
Hediye veren taraf hediye | Duygu Teorisi | Hediyelesme, Alicinin tepkileri,
alanlarin davranmiglarim1 nasil | (Lazarus, 1991) Duygu algilanan duygular
degerlendirmektedir?
Hediye veren taraf hediye | Duygu Teorisi | Duygu Vericinin duygulari

kars1 tarafa vermesi hediye

vermede ne gibi sonuglar

dogurmaktadir?

Hediye veren taraf hediye alan | Beklenti Onay | Hediyelesme, Sosyal | Hediye alan kisinin
taraftan olumlu  tepkiler | Teorisi  (Oliver, tercihini diisinme, bilgi
alabilmek adma nasil hareket | 1980). edinme, siirpriz boyutu,
etmektedir, nelerden | izlenim Y®&netimi hediyenin degeri,
etkilenmektedir? Teorisi (Goffman, 6nemi, prestiji,
1959) hediyenin uygunlugu,

hediye icin yapilan

hazirlik, sosyal onay,

tavsiyelere dikkat etme.

Hediye veren tarafin | Sosyal Miibadele | Hediyelesme, Alicinin tepkileri,
olumlu/olumsuz Teorisi (Blau, | Duygu hediye sonras: iliskinin
tepkiler/duygularla  hediyeyi | 1964) devami, hediye sonrasi

hediye verme

davraniginin devamu.
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2.6. Analiz Yontemi

Nitel ¢alismalarda aragtirmaci verilerin analizinde genel olarak {i¢ asamali bir ¢alisma
gerceklestirmektedir. Calismanin ilk asamasinda, veriler hazirlanmis ve organize
edilmistir. Veriler belgeler seklinde yazili hale doniistiiriilmiistiir. Ardindan, kodlama
yapilarak, toplanan ve organize edilen veriler belirlenen temalar icerisine indirgenmis ve
kodlar olusturulmustur. Bu siiregte veriler tekrar tekrar okunarak notlar alinmistir. Son
olarak veriler tablo halinde, figiirlerle ve tartismalarla birlikte sunularak analiz
tamamlanmuistir. Nitel arastirmalarda, kodlama ve kodlar arasindaki iligskierin analizi i¢gin
aragtirmacilar elle ya da bilgisayar programlarindan faydalanarak raporlarini
hazirlamaktadir. Her iki yontemde de ayni mantikla hareket edilmektedir. Aragtirmaci
yazil1 verilerden yola ¢ikarak kodlar belirleyerek bu kodlar i¢inde girebilecek verileri
tespit etmektedir. Creswell (2007), veri setinde bes yiiz ya da bes ylizden fazla sayfa
bulunmasi halinde bilgisayar programlar1 kullanmanin avantajli olacagini belirtmektedir.
Bu calismada, veri setinin yogunlugu nedeniyle nitel veri analiz programi kullanimi

uygun goriilmiistiir.

Arastirmada derinlemesine miilakatlar sonucunda elde edilen veriler MAXQDA-18
program kullanilarak analiz edilmistir. Oncelikle, elde edilen veriler dogrultusunda
hediye verme davranisinda duygusal tatmini belirleyen faktorlere iliskin temalar ve
kodlar hassasiyetle belirlenmistir. Bu asamada kodlarin ve temalarin hem birbirleriyle
hem duygusal tatmin ve hediye verme davranisiyla iligkili olmasina dikkat edilerek ikisi
Profesor ve birisi Dogent diizeyinde olmak iizere toplamda 5 akademisyenin goriisiine
basvurulmustur. Kodlama ve temalara iligkin gerekli diizenlemeler ve degisiklikler
yapildiktan sonra desifre edilen miilakat metinleri {izerinde gerekli olan kodlamalar
yapilmistir. Kodlamalarin yapilmasindan sonra oncelikle kod sistemi raporlanmistir.
Daha sonra nitel analize gegilerek hiyerarsik kod-alt kod modeli olusturulmus, kodlarla
ilgili olarak metinlerde ka¢ kez yer aldigini gosteren grafik tablolar1 ve her bir
katilimcinin miilakat metni tekrar tekrar okunarak bu alt kodlarin ifadelerinde yer alip

almadigini gosteren tablolar olusturulmustur.
2.7.Giivenilirlik ve inandiricihk

Nitel arasgtirmanin gilivenilirligi kodlama islemindeki hassasiyete bagli olarak

degismektedir. Calismanin giivenilirlii ve nesnelliginin artirilmasi icin oncelikle
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kategorilerin uygun bir sekilde belirlenmesi ve agik secik bir sekilde tanimlanmasi
gerekmektedir. Bu sayede farkli arastirmacilarin, farkli zamanlarda yapacaklar

incelemelerde kategorileri ayni sekilde yorumlamasi saglanmis olacaktir.

Giivenilirligin test edilebilmesi i¢in farkli yontemler mevcuttur. Bunlardan birincisi,
belgelerin farkli arastirmacilara verilerek her birinden elde edilen sonuglar arasindaki
korelasyonun hesaplanmasidir. Arastirmacilar acisindan bu sekilde bir giivenilirlik
saglanmis olmaktadir. Ikinci olarak, belgeler degisik zamanlarda ayni arastirmacilara
verilerek ¢6ziimlenmesi ve sonuglarin degerlendirilmesi yontemidir. Bu asamada zaman
acisindan giivenilirlik saglanmig olmaktadir. Arastirmaci acgisindan giivenilirligin
saglanmast daha 1iyi sonu¢ vermektedir. Arastirmacilar arasindaki glivenilirlik
katsayisinin yiiksek olmasi ayn1 zamanda zaman giivenilirlik katsayisinin da ytiksek
olmasi anlamima gelmektedir. Ayrica arastirmacinin giivenilirligi hafizanin bozucu
etkisine karst daha direngli olmaktadir. Bir diger sebep de birinci yontemin uygulamada

daha kolay olmasidir (Miles ve Huberman, 1994, 64, aktaran, Tavsancil ve Aslan, 2001).

Inandiricilik toplanan verilerin dogrulugu ve inandiriciligi anlamina gelmektedir (Giiler
vd., 2013). Nicel arastirmalarda kullanilan i¢ gegerlilik kavramiyla ayni anlama
gelmektedir. inandiricilik, arastirmacinin buldugu seylerin katilimeilarin sdyledigi seyleri
ne kadar yansittigi ile ilgili bir kavramdir (Sandelowsky, 1986). Arastirmacilar
caligmalarinda inandiriciliklarini artirmak i¢in yogun ve uzun siireli katilim, ¢esitleme ve
veri c¢esitlemedir. Arastirmada Oncelikle inandiricilik igin, {iye kontrol islemi
gerceklestirilmistir. Bu sayede, elde edilen sonu¢ ve ¢ikarimlarin makul veya mantikli
olup olmadigini veri kaynaklar1 ile birlikte tekrar kontrol edilerek i¢ kontrol artirilmig
olmaktadir (Cohen, Manion ve Morrison, 2000). Ayrica, arastirmada katilimer gruptan
elde edilen verilerin zengin ve ayrintili olarak okuyuculara sunulmas: saglanmistir. Bu
baglamda, 6zgiin ve kalici kategorilerin olusturulmasi i¢in hassasiyet gosterilmistir.
Arastirmanin nitel verilerinin inandiricilhik ve gilivenilirligini artirmak amaciyla,
katilimcilarin  tlimiiniin  gériisme metniyle ilgili teyidi alinmistir. Ayni zamanda,
aragtirmada gecerliligin saglanmasi i¢in, yogun olarak betimlemelere yer verilmistir.
Ayrica, tema hakkinda verilen bilgiler ayrintili bir sekilde aktarilmistir. Creswell (2007),
zengin betimlemelerin, arastirmayi inceleyenlerin sonuclarin diger ortamlara aktarilip

aktarilmayacagina karar vermesine yardimci olacagini belirtmektedir.
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Arastirmanin inandirihigint artirmak agisindan kullanilan bir diger yontem de veri
cesitlemesidir. Arastirmada gozlemle alandan notlar elde edilmistir. Yine farkli
zamanlarda, farkli yerlerde, farkli insanlar iizerinde toplanan veriler birlestirilmistir.
Oncelikle arastirmada arastirmaci gesitlemesi yontemiyle, farkli arastirmacilar calismaya
dahil edilmis ve bu arastirmacilarin verileri analizi saglanmistir. Bu sayede, aragtirmada
olusabilecek olas1 yanilgilarin 6niine gecilmeye calisilmistir. Bir diger yontem olarak
metodolojik ¢esitleme yapilarak gézlem ve goriismeler birlikte kullanilmistir. Burada
farkli yontemlerle bulunan seylerin ne kadar ayni ve benzer oldugunun gosterilmesi
amaglanmistir. Gozlem sonucu alandan elde edilen veriler ve goriismelerden elde edilen
kayitlar karsilastirilarak dogru, gecerli ve giivenilir sonuglar elde edilmesi amaglanmaistir.
Nitel arastirmalarda coklu kodlayici kullanilmakta ve kodlayicilar arasinda uyum
saglanmasi hedeflenmektedir (Creswell, 2007). Ayrica, arastirma kapsaminda farkli
kodlayicilar tarafindan kodlamalarin yapilarak c¢alismanin giivenilirli§inin artirilmasi
amaglanmistir ve arastirma boyunca yiiriitiilen her agsama i¢in, bes akademisyeninin goriis

ve bilgisine bagvurulmustur.
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BOLUM 3: VERI ANALIiZi VE BULGULAR

Bu boliimde, arastirma kapsaminda yer alan arastirma sorularina katilimcilardan elde
edilen veriler araciligiyla ulasilan bulgulara yer verilmektedir. Oncelikle katilimcilardan
son iki yilda yasadiklart1 unutulmaz bir hediye anisini anlatmalari istenmistir. Bu
dogrultuda, katilimcinin hangi hediye tiirii, hediye baglami ve iliski tlirinde hediye
miibadelesi gerceklestirdigi ile ilgili tanimlayici istatistiklere yer verilmistir. Ardindan,
hediye miibadelesinin fikir, sunum ve miibadele sonrasi degerlendirme asamalarinda
yasadiklar1 duygularina ve bu duygularin nedenlerinin ne olabilecegi hakkindaki
diisiinceleriyle ilgili paylasimlarina uygulanan igerik analizleri neticesinde olusturulan
kodlamalar ve temalarin yer aldig: tablolara ve agiklamalara deginilmistir. Daha sonra,
katilimcilarin yogun duygular yasadiklar1 hediye miibadelesi asamas1 sorulmus ve bu
sorulara verdikleri cevaplar degerlendirilmistir. Son olarak, unutulmaz bir an1 olarak
paylastiklart hediye miibadelesindeki duygusal tatmin diizeylerini etkileyen faktorler
belirlenmeye calisilarak, verdikleri yanitlara uygulanan igerik analizi sonrasinda elde

edilen bulgulardan bahsedilmistir.

Bu boliimde arastirma kapsaminda yapilan nitel veri analiz sonrasinda elde edilen
bulgulara yer verilmistir. Arastirma sonucunda elde edilen bulgular, literatiirden hareketle
olusturulan duygusal tatmine iliskin temalar ve bu temalara iliskin alt temalar olarak
verilmistir. Analizler sonrasinda temalara iligkin elde edilen alt temalara ait hiyerarsik

kod-alt kod modeli Sekil 4’de verilmistir.
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Sekil 4: Duygusal Tatmine iliskin Hiyerarsik Kod-Alt Kod Modeli

Sekil 4’de verilen analiz sonuglar1 incelendiginde, duygusal tatmine iligskin hediyelesme
faktorii, sosyal faktorler, duygu faktorii ve hediye faktorii temalarina iliskin alt temalar
dagilimlarina ait dagilim gortilmektedir. Temalara iliskin bulgular asagida ayrintili olarak

verilmigtir.

3.1. Hediye Faktoriine liskin Alt Temalar

Hediye verme davranisinda duygusal tatmini etkileyen onemli faktorlerden biri olan
hediye faktorii verici-alict iliskisi, hediye tiirii, hediye baglami gibi bilesenlere sahiptir.
Bu calismada hediyenin verilme siklig1 ve hediyenin satin alma kanali da hediyenin
bilesenleri arasinda degerlendirilmistir. Verici-alict iliskisi, bu iliskinin tiirii ve siddeti,
hediye baglamini ve hediye se¢imini (tiirii) etkileyerek hediye vermede taraflarin
duygularint ve dolayisiyla taraflarin duygusal tatminini etkilemektedir. Hediyenin
verilme siklig1 ve hediyenin satin alinma kanali da yine hediye se¢imini dolayisiyla

hediye vermede taraflarin duygularin1 ve duygusal tatmini etkilemektedir.

Duygusal tatmini etkileyen faktorlerden biri olan hediye faktoriine iligkin nitel analiz
sonuclart (Bkz. Sekil 5), sirasiyla iliski tiirli, satin alma kanali, hediye tiirii, hediye
baglami ve hediye siklig1 alt temalarmin goézlendigini géstermistir. Tablo 8’de verilen

sonuclar incelendiginde, katilimcilarin en ¢ok iligki tiirti(n= 44) ve satin alma kanali (n=
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43) alt temalarina iliskin ifadelere yer verdikleri goriilmektedir. Ardindan sirasiyla hediye
tiiri (n= 31), hediye baglami(n= 31) ve hediye sikligi(n= 30) alt temalar1 gézlenmistir.
Nitel analiz sonucunda elde edilen alt temalara iligskin istatistikler Tablo 8’de
sunulmustur.

iliski Tlrd

88,0%

Satin Alma Kanali

86,0%
Hediye Turu 62,0%

Hediye Baglami 62,0%

Hediye Siklig 60,0%

Sekil 5: Hediye Faktoriine liskin Alt Temalarin Dagilimi
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Tablo 8

Hediye Faktorii ve Alt Temalarna Iliskin Betimleyici Istatistikler

Hediye

Mliski Satin Alma
Siklig1 i

Katilimc1 Tiiri Kanali

Hediye Tiirti  Hediye Baglami

K1
K2
K3
K4
K5
K6
K7
K8
K9
K10
K11
K12
K13
K14
K15
K16
K17
K18
K19
K20
K21
K22
K23
K24
K25
K26
K27
K28
K29
K30
K31
K32
K33
K34
K35
K36
K37
K38
K39
K40
K41
K42
K43 -
K44
K45
K46
K47
K48
K49
K50 1
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3.1.1. iliski Tiirii

Katilimeilarin ifade etmis olduklar1 énemli temalardan biri iliski tiiriidiir. fliski tiiri,
bireyin hediyelesme siirecinde etkilesimde bulundugu kisi ile olan iliskisini
belirtmektedir. Ornegin, anne, baba, es, ¢ocuk, arkadas gibi bireylerle kisinin sahip
oldugu iliski agin1 ifade etmektedir. Yapilan nitel analiz sonucunda alt temaya iliskin elde

edilen bulgular asagida verilmistir.

Katilimcilara kimlerle daha ¢ok hediyelestiklerine iligskin sorular yoneltildiginde, anne-
baba, es ve c¢ocuklarinin 6n plana ¢iktig1 goriilmiistir. Katilimcilarin biiylik bir
cogunlugu, bu kisilere aldig1 hediyelerin duygusal tatminleri tizerinde etkili bir faktor
oldugunu belirtmistir. Ornegin baz1 katilimcilar aile iiyelerine hediye verme davranisina
oncelik verirken diger bazilar aile iiyelerinin yani sira arkadag ¢cevresine de hediye verme

davranisinin 6nemi tizerinde durmuslardir.

“Ilk once ailem. Aileme vermek isterim. Cok da arkadas cevresi olan biri degilim. Yani
ti¢ arkadasim var. Tabi memleketimde ¢ok vardi. Burada ii¢ arkadasim var. Zaten fazla
da firsat bulamiyoruz ev iginden normal giinliik hayatimdan evet. Hafta sonu da aileme
aywrryorum. Yani i tane arkadasim var. Tabi ki 6ne ailem ama arkadaslarimi da

seviyorum. Onlara da veriyorum” (K 9).
“Daha ¢ok en yakin arkadagslarima, aileme, kuzenlerime, birinci dereceden” (K 21).

“Ashinda genel olarak galiba daha ¢ok aileme, arkadaslarima hediye veriyorum. Yakin
arkadaglarima daha ¢ok. Uzak arkadaslarima daha boyle bir resmivet giriyor. Iliskilerle
de bagl bir sey. Daha ¢ok yakin arkadasg ve aile” (K 30).

Bazi katilimcilar hediye verme davranisinin onemli belirleyicilerinden biri olarak
duygusal yakinlik ve tatmini gostermislerdir. Ornegin bir katilimer bu durumu “Daha gok
yakin hissettigim insanlara veriyorum” (K 39) seklinde ifade etmistir. Diger bir katilimci
(K 42) ise benzer sekilde “Kendime yakin hissettiklerim 6zellikle esim oglum annem
olabilir yakin arkadaglar...” seklinde belirtmistir. Bireyin iliski tiiri agisindan duygusal
yakinliga sahip oldugu kisilerle hediyelesme davranisini gostermesinin duygusal
tatminini arttirdig1 soylenebilir. Bazi katilimeilar duygusal yakinliga sahip oldugu kisilere

hediye verme siirecinde yasamis olduklarini asagidaki sekilde ifade etmislerdir.
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“Hissettigim soyleydi a cok giizel bir sey yaptim. Once oydu Ailem de memnun kald:
onlari da memnun ettim. Esimi de ¢cok memnun kaldi ayrica hani. Ona da siirpriz yapinca
heyecanlamnca. Bitince oh dedim. Lyi ki yapmisim dedim. Benim icinde giizel bir tecriibe

oldu dedim” (K 2).

“Onu verdigim anda. O (kizi) ¢ok mutlu oldu mutluluktan goziinden yas akti ve ben
sarddim ona. Mutlu oldugu i¢in ben de mutlu oldum orada bir duygusal yogunluk

vasadik” (K 15).
3.1.2. Satin Alma Kanah

Satin alma kanali, bu arastirmada katilimcilar tarafindan siklikla ifade edilen alt
temalardan biri olarak bulunmustur. Satin alma kanali, bireyin hediyeye nasil ulagtigini
veya satin aldigimi belirtmektedir. Ozellikle son yillarda teknolojide yasanilan
gelismelerle birlikte internet {lizerinden alis veris gittikce yaygin hale gelmistir. Bu
aragtirmada katilimcilarin 6nemli bir cogunlugu magazalardan alis veris yapmayi tercih
ettigini belirtmistir. Bunu internetten alig veris izlemistir. Bazi katilimcilarin hediye alma

kanalina iliskin ifadeleri asagida verilmistir.

“Iki ii¢ yer vardir. Interneti kullanmiyorum. Benim Edirneli esnafima giderim en basta.

Interneti kullanmam” (K 1).

“Kendim daha ¢ok magazalardan aliyorum. Internet iizerinden aldigimda oldu. Annemin
ihtiyact vardi ornegin bir siiptirge kablosuz sarjli onu internetten almistim mesela ama
daha ¢ok magazadan arastirarak almay: da tercih ediyorum. Ortak bir karar verdiysek,
yvakinlarima sorarum neye ihtiyaci var diye begenip, internette daha uygunsa oradan

aliri” (K 5).

“Internet iizerinden magazalardan aliyorum. Kendim icin de kullaniyorum. Her yer

olabilir. Hosuma giden her yer olabilir. Pazar, ¢arsi magaza AVM, gittigim bir sehir.

Anlik kararlarin disinda bir hediye almay: tasarladiginda nerelerden almayi tercih

ediyorsun?

O zaman magazalardan. Hani daha ozel tabi. Daha ¢ok magazalari geziyorum. Bir

markada bir magazada dikkatimi bir sey ¢ekti. Cok ozelse o sekilde evet” (K 1).

Ozellikle hediye satin alma kancilinda memnuniyet faktdriiniin etkili oldugu bazi

katilimcilar tarafindan dile getirilmistir. Ornegin K3 bu durumu “Internetten alisveris hig
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yapmadim yapmay1 da diisiinmiiyorum bir keresinde yapmistim memnun kalmadim
clinkii ben goriip elleyip bakip alma taraftartyim. Genelde magazalardan bakiyorum
aliyorum evet yani simdi benim ¢ocugum yiizdiigii i¢in en ¢ok kullandig1 gézliik var.
Genelde isteklerine uygun seyler almaya c¢alistyorum” seklinde ifade etmistir. Bununla
birlikte hediye alma kanalinin asagidaki 6rneklerde goriildiigii gibi bazi katilimecilarda

duygusal doyum sagladigi goriilmiistiir.

“Ben biraz dokunarak almayr seviyorum. Hele ki birine hediye alacaksam kendime risk
alabilirim sanal ortamdan alabilirim. Ama birine hediye se¢iyorsam onu goziimle gormek
ve dokunmak istiyorum. Yani ne gelirse bahtima ondan pek hoslanmiyorum o biraz risk

almak. Ya internet tizerinden ozel siparisleri onaylamiyorum” (K 35).

“Internetten son zamanlarda daha ¢ok altyorum ama daha ¢ok magazalardan. Gorerek

almayr seviyorum” (K 37).

“Genelde magazalara gidip kendim alirim. Internetten arastirma yapmak gelmesini

beklemek pek onlari sevmiyorum” (K 38).
3.1.3. Hediye Tiirii

Hediye tiirii, katilimcilarin ne tiir hediyeler daha ¢ok tercih ettiklerini ve bu tercihlerinin
bireylerin duygulari ve duygusal tatminleri ile iliskisini yansitan bir kavrami
belirtmektedir. Nitel analiz sonuglari, hediye se¢iminin bireylerin duygusal tatminini
yansitan bir kavram oldugunu gdstermistir. Ornegin baz1 katilimcilar hediye seciminde
verecekleri kisi ile olan duygusal yakinligin 6nemli oldugu iizerinde dururken diger baz1
katilimcilar i¢in bunun O6nemli olmadigi ve hediye se¢iminde karsidakinin ilgi ve
gereksinimlerinin 6n plana ¢iktigr goriilmistiir. Katilimcilarin ifadelerine iliskin bazi

ornekler asagida verilmistir.

“Yine bu sonradan samimi oldugum bir insansa obje olabilir. Bardak olabilir. Evine
koyacag bir siis esyast olabilir. Eger ¢cok yakindan tamdigim bir arkadasimsa onun neyi
begendigini ne gordiigiinii neyi sevdigini bilirim ona yonelik bir seyler alirim giysi kiyafet

olabilir” (K 6).

“Genelde kisilerin hosS8lanabilecegi ya da giindelik yasamda da kullanip bizi
hatirlayabilecegi seyler” (K 8).
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“Degisiyor simdi. Gelinlere kiyafet almaya ¢alisiyorum. Eceye torunuma oyuncak
almaya c¢alistyorum. Arkadaslara neye ihtiyact varsa ona gore hediye almaya
calisiyorum. Evse ev aleti tiirii bir seyler. Dogum giiniiyse ona gore bir seyler. Yani

alacagim insanin durumuna gor” (K 13).

“Daha c¢ok giinliik hayatinda kullanabilecegi onun ihtiyact olan hediyeler olur. Ne
vaparim kryafet agirlikli hediye alirim. Genelde” (K 34).

Ayrica hediye vermede ve se¢ciminde maddiyatin 6tesinde maneviyat boyutunun 6n plana
ciktig1 goriilmektedir. Verilen hediyenin karsi taraf i¢in bir anlam tagimasi ve hediye
veren kisinin o hediyeye alicinin vermis oldugu degeri veya anlamli bilmesi duygusal
tatmin acisindan Onemli faktorler olarak diisiiniilebilir. Bazi katilimcilar bu durumu

asagidaki ifadelerle belirtmislerdir.

“Devamlilik arz ettigi i¢cin az once de soyledigim gibi ¢cok kiymetli maddi agidan kiymetli
hediyeler olmayabilir bunlar ama maneviyat agisindan kiymetli hediyeler veririm
sevdiklerime... Tabi bunu hediyeden saymak miimkiin degil ama maddi olarak ufak da

olsa manevi olarak onemli seyler hediye olarak alinabilir” (K 28).

“Hediyeyi sevdigim insanlara verdigim bir sey onlari mutlu etmek adina. Siirpriz karsilik
beklemeden mutlulugunu gormek icin. Belki iste ihtiyact vardwr sunu da ¢ok istiyorum
alamryorum hani o bir jest olarak alinabilir. Her zaman maddi de olmayabilir manevi bir

sey de olabilir” (K 10).

“Cok pahali olmayan ama onlarin hosuna gidebilecek insanlarin verecegim kisinin
hosuna gidebilecek hediyeler vermeye ¢alisiyorum. Maddi degil de manevi deger olsun”
(K 25).

3.1.4. Hediye Baglamm

Hediye baglami, hediye miibadelesinde taraflarin duygularini birbirlerine aktarmalar1 igin
bir ortam hazirlamaktadir. Anneler giinii, babalar giinii, mezuniyet hediyesi, evlilik
teklifi, evlilik yildoniimii, diigiin hediyesi gibi ¢ok cesitli durumlarda hediyeler taraflar

arasinda olumlu ve olumsuz bir¢ok duygu gecisine neden olmaktadir. Bu duygu gegisleri

taraflar arasinda bir deger dengesi olusturma anlaminda duygusal tatmini etkilemektedir.

Bu arastirma kapsaminda katilimcilarin asagidaki orneklerde de goriildiigli gibi genel

olarak 6zel giinlerde hediye almayi tercih ettikleri goriilmektedir. Ornegin katilimcilardan
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biri bu durumu “Aslinda ben 6zel giinleri ¢ok seviyorum. Ozel giinleri hi¢ kagirmam” (K
2) seklinde ifade etmistir. Diger bir katilimci ise hediye kavramini 6zel giinlere atfederek
“Genelde 6zel glinlerde insanlari mutlu etmek amaciyla mutlu goriip mutlu olmak
amaciyla verilen bir sey” (K 8) seklinde tanimlamistir. Ozel giinlere énem verilmesi,
deger verilme duygusu ile birlikte kisinin i¢inde bulundugu duygusal durumun bir ifadesi
olarak diisliniilebilir. Bu durum ise duygusal tatmine neden olabilmektedir. Bazi

katilimcilar hediye baglamina iliskin goriislerini asagidaki sekilde ifade etmislerdir.

“Evet, ben de oézel giinlere dikkat ediyorum. Dogum giinii bayramlar ozellikle de evin
icine cocuklarima alirim ama evin disinda da c¢ocuklara hediye veririm. Ozellikle

bayramlarda veriyorum hediye” (K 15)

“dilem Edirne de akrabalarim da Edirne’de. Bir tek Teyzem Kastamonu’da. O nedenler
ozel giinlerdir, bayramlardir, anneler giiniidiir babalar giinii hep bir arada kutladigimiz
icin o hediyelesme kavramlarina onem veriyoruz ve yakiniz ve tabi ki hediyelesme

olgusunu aktif bir sekilde yasiyoruz” (K 21).

“Almaktan daha ¢ok vermekten hoslaniruim oyle soyleyeyim. Ciinkii hep 6zel giinlerde
istiyorlar sevgililer giinii, anneler giinii babalar giinii dogum giinii kesinlikle o giinlerde
herkes hediye bekler ama ben ashinda daha ¢ok o giin onu beni sevindirmistir,
mutluyumdur onu diigiintiyorumdur. Onu o giin hediye alip o giin giin i¢inde hediye

vermek bence onu daha mutlu yapar. Ciinkii beklemedigi bir anda” (K 26).

Diger bazi katilimcilar ise hediye vermede 6zel giinlerle sinirli tutulmamasi gerektigini
belirtmis ve bunlar disinda da sik sik hediye aldiklarini ifade etmislerdir. Bir katilime1 (K
35) bu durumu su sekilde ifade etmistir;

“Ben o belirgin giinlere ¢ok inanmiyorum yani kurallar ¢ergevesi olmasi gerektigini
diigtinmiiyorum. Farkli bir aligveris sirasinda mesela bir sey gordiim bir obje gordiim a

bu bu arkadasima ¢ok iyi gider a ¢ok sevinir derim.
Ne zaman hediye verirsiniz?

Ozel zamanlara dikkat etmiyorum ama ézel giinlerin  unutulmamasi gerektigi

’

taraftaryyim.’
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3.1.5. Hediye Sikhg:

Hediye verme davranisina iliskin bilesenler icerisinde degerlendirilebilecek diger 6nemli
bir alt tema ise hediye verme sikligidir. Hediye verme sikligi, vericinin ne siklikla hediye
verme davramigini gosterdigini belirten bir kavramdir. Katilimcilarin 6nemli bir
cogunlugu hediye verme sikligin1 6zel giinlerle iliskilendirirken diger bazilar1 ise bu
giinlerin diginda sik sik hediye verdigini ifade etmistir. Ne siklikla hediye verdikleri

katilimcilara soruldugunda genellikle 6zel giinlerde hediye verdiklerini belirtmisilerdir.

“Oluyor belli zamanlarda da oluyor. O zamanlar disinda da oldugu oluyor yani. Senede
iste anneler giinii babalar giinii katarsak dogum giinlerini katarsak 7-8 kere hediye

verdigimiz oluyor yani. Onlarin haricinde de oluyor” (K 7).

“Belli giinleri takip ediyormus oéncelikli olarak ama bir yere bir gezi olur seyahat
esnasinda olabilir. Yine bir avm gezerken arkadasimin arayip da bulamadig bir se
olabilir aklinda olan ya da onunla 6zdeslestirdigim bu renk tam ona bir sey. Ciinkii 6yle

de oldu oyle de anilarim var. Buna da dikkat ediyorum (K 21).

“Genellikle belli giinlere ya da belli olaylara dikkat ediyorum. Belli giinler iste anneler
giinii, dogum giinleri, olaylar derken de arkadasiniz ya da akrabaniz ev aldiysa. O tiir

durumlara” (K 34).

“Stirekli yani. Cevremde sevdigim insanlara hediye almak konusunda siirekli hediye

alirum yani beni mutlu eden bir seydir” (K 28).

Yukaridaki katilimcida (K 28) goriildiigii gibi hediye verme sikligimin katilimcilarda
duygusal tatmini arttirici bir faktor oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte karsidakinin

mutlu olmasi ayrica hediye veren kisiye de dogum saglamaktadir.
3.2. Hediyelesme Faktoriine iliskin Alt Temalar

Hediye verme davranisinda hediyelesme faktorii, vericinin glidiileri, karsiliklilik, alicinin
tercihini diisinme, bilgi edinme, hediyenin degeri, hediyenin uygunlugu, hazirlik, siirpriz,
alicinin tepkileri, vericinin beklentileri, vericinin 6zellikleri, verici-alic1 iligkisinin
devami ve hediye verme davranisinin devami gibi bilesenlere sahiptir. Hediyelesme
faktorii, hediye verme siirecindeki hazirlik, sunum ve degerlendirme gibi agamalari temel
almaktadir. Hediye verme Oncesinde hediye veren tarafin sahip oldugu giidiiler,

beklentileri, yaptig1 hediye hazirligi, alicinin tercihini diisiinmesi, bilgi edinmesi; yine
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secilen hediyenin degeri, uygunlugu, siirpriz boyutu, hediye sunumu sirasinda alicinin
tepkileri ve degerlendirme asamasinda iliskinin devami, hediye verme davranisinin

devami gibi hediyelesme unsurlarini ifade etmektedir.

Hediyelesme faktoriine iliskin nitel analiz sonuglar1 (Bkz. Sekil 6), sirasiyla vericinin
giidiileri, alicinin tepkileri, hediyenin uygunlugu, hediye verme davranisinin devami,
alimin tercihini diisiinme, iligskinin devami, siirpriz boyutu, bilgi edinme, vericinin
ozellikleri, hazcilik ve karsiliklilik alt temalarinin gozlendigini gostermistir. Tablo 9’da
verilen betimleyici istatistikler incelendiginde, katilimcilarin en ¢ok vericinin gilidiileri(n=
42) ve alicinin tepkileri(n= 40) alt temalarma iliskin ifadelere yer verdikleri
goriilmektedir. En az ifade edilen alt tema ise vericinin beklentileri(n= 6) ve hazirlik(n=
6) alt temalar1 olmustur. Ardindan sirasiyla hediyenin uygunlugu(n= 27), hediye verme
davraniginin devami(n= 22), alicinin tercihini diisiinme(n= 20), iliskinin devami(n= 16),
hediyenin degeri(n= 16), siirpriz boyutu(n= 12), bilgi edinme(n= 8) ve vericinin
ozellikleri(n= 7) alt temalar1 gozlenmistir. Nitel analiz sonucunda elde edilen alt temalara

iligkin bulgular Tablo 9’da sunulmustur.

Vericinin giidiileri G s, 7%
Alicinin Tepkileri [ 1,6%
Hediyenin Uygunlugu I, 5 5, 19
Hediye Verme Dav. devam: [, 4+ 4,9%
Alicinin Tercihini Distinme NG 4 0,8%
iliskinin Devami 32,7%
Hediyenin Degeri 32, 7%
Siirpriz Boyutu [ G 24, 5%
Bilgi Edinme I 16, 3%
Vericinin Ozellkleri 14,3%
Vericinin Beklentileri [N 12,2%
Hazirl ik [ 12,2%

Sekil 6: Hediye Faktoriine Iliskin Alt Temalarin Dagilimi
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Tablo 9

Hediyelesme Faktorii ve Alt Temalarina iliskin Betimleyici Istatistikler

Katrhmer Ver. Alic1 Bilgi Hediye Hediye Hazirhk  Siirpriz Alicinin Verici Verici [liskinin Hediye
Giidiil Tercih Edinme Degeri Uygunl Yapma Boyutu Tepki Beklenti Ozellik Devami Devam
K1 1 1 - 1 1 - 1 1 - - 1 1
K2 1 1 - - 1 1 1 1 1 1 1 1
K3 1 1 - 1 1 - - 1 - - 1 1
K4 - 1 1 1 1 - 1 1 - 1 1 1
K5 1 - - 1 - - - 1 - - 1 1
K6 1 1 1 - 1 - - 1 1 - 1 1
K7 1 - - - 1 1 1 - - 1
K8 1 - - - - 1 1 - - 1 1
K9 - - - - - - 1 - - - 1
K10 1 - - 1 - - 1 1 - 1 1 -
K11 - - - - 1 - - - - - - -
K12 1 1 - - 1 - 1 1 - - - 1
K13 1 - - - - - 1 1 - - - 1
K14 1 - - - - - 1 - - -
K15 - 1 - - 1 - 1 1 - - 1 1
K16 1 - - - - - - - - - 1
K17 1 - - - - - - - - - - -
K18 1 - - - 1 - - 1 - 1 - -
K19 1 - 1 - - - 1 - 1 -
K20 1 - - - 1 - - 1 1 - - -
K21 1 - - 1 1 1 1 1 - - 1 1
K22 1 1 1 - 1 - - 1 - - - 1
K23 - - 1 - 1 1 1 1 - - - -
K24 1 1 - 1 1 - - 1 - - - -
K25 1 1 - 1 1 - - - - - - 1
K26 1 - - - - - 1 1 - - - 1
K27 1 1 - - 1 - - 1 - - - -
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Tablo 9°un Devami

K28
K29
K30
K31
K32
K33
K34
K35
K36
K37
K38
K39
K40
K41
K42
K43
K44
K45
K46
K47
K48
K49
K50
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3.2.1. Vericinin Giidiileri

Hediye verme davranisinda duygusal tatmini etkileyen faktorlerden birisi giidiilerdir.
Giidiiler hediye vermenin nedenleri konusunda arastirmacilara yon vermektedir. Hediye
verme davraniginda cesitli giidiilerden bahsedilmektedir. Bu giidiiler fedakarlik, kisisel
¢ikar ve toplumsal normlara uyum seklinde ifade edilmektedir. Bir diger ¢aligmada ise
hediye vermede karsiliklilik ve ritiiel giidiilerinden bahsedilmektedir. Altruistik giidiiler,
hediye verme eyleminde duyulan tatmin ve digerlerinin refahini saglama konusunda
duyulan hazzi ifade etmektedir. Bu arastirmada katilimcilarin énemli bir ¢ogunlugu
tarafindan karsidakine deger verme ve onun mutlu oldugunu gdérme ifadelerini
belirtmistir. Bu ifadeler hediye verme davramisindan karsidakinin refahi noktasinda

bireyin aldig1 haz ve alinan duygusal tatminin gostergeleri olarak diisiiniilebilir.

“Ashinda sizin bu konunuz benim cok ilgimi c¢ekti. Ben isim geregi ¢ok fazla hediye
veriyorum. Hediyelesmenin insanin ruhun besledigini diisiiniiyorum. Ciinkii genelde
yaptigimiz islerde Istanbul’da kilo kontrol merkezim var benim. Oraya gelenlere kilo
alana kilo verene kas yapmak icin gelebilir hi¢ fark etmez kendi icin yapsa bile biz ufak
hediyelerle édiillendiriyoruz. Bunun karsiliginda belki baska bir yerde kilo vermis olsaydi
iste bir hediye almamakti ama bunu aldigi zaman hem o mutlu oluyor hem de bir onun

sevincini mutlulugunu gordiigiimiiz zaman mutlu oluyoruz.
Hediye sana ne ifade eder?

Bence insanin motivasyonunu artirtyor. Bana su an biri hi¢ beklemedigim bir anda surf
bunu gordiim sen aklima geldin diye hediye verse ben yine mutlu olurum o kisiyle
arkadaslhigim vardwr ya da iy yapryorumdur daha fazla ilgilenirim. Daha fazla onun
tistiine giderim bu konuda. Beni onemsedigini diigiiniiriim. Karsi taraf i¢in de ayni sey

gecgerli” (K 6).

“Ben neden hediye veriyorum. Hem o6zel giin kutlamast unutulmadigi hem d verildiginde
insan mutlu oluyor. Sahsen ben bana hediye verildiginden mutlu olurum. Ve verdigin

kiside o mutlulugu gérmek de beni mutlu ediyor” (K §).

“Evet, ozellikle ihtiyact olan birisine ihtiyacim karsiladigin gérdiigiinde mutlu

oluyorum” (K 19).
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“Insanlart mutlu ettigini kendimin de mutlu oldugunu diigiiniiyorum. Ciinkii beni

diigtindiigiinii hissediyorum evet yakin ¢evremde” (K22).

“Bakiyorum yakin ¢evremde varsa eger ihtiyact onu hediye etmeye ¢alisiyorum. Hep
boyle sirf hediye vermek i¢in degil de onun ihtiyaci ¢er¢evesinde. Onu karsilamasina
dikkat ediyorum. Ogrencilerimde de éyle ne bileyim kendi yakin ailemde de buna dikkat
etmeye ¢alistyorum” (K25).

“Hediye vermekte neden daha fazla mutlusun? Birincisi samirim almakla vermek
arasinda bir etkenlik edilgenlik faktorii var belki. Ama asil hediye vermeyi cazip hale
kilan bende bir seyi bir paylasiyor olmak ikincisi de hediye verdigin kisi de o verdigin
hediyenin o kiside ise yarayacagini onun onunla istifade edecegini diisiinmek ikincisi de
belki de en onemlisi hediye verdigin kisinin senin verdigin hediyeyle mutlu olacagini
diistinmek. Bence bu onun mutlu olmasinda mutlu olmak onu mutlu edecek bir hareketi

vapmak etkili bir ana faktor diye diisiiniiyorum” (K48)

Yukaridaki ifadelerde de gorildiigii gibi hediye verme eyleminde duyulan tatmin ve
digerlerinin refahin1 saglama konusunda duyulan haz katilimer goriisleri olarak 6ne
cikmaktadir. Ayrica sosyal ¢evre tarafindan onanma ve takdir edilmenin hediye verme
davranis1 {izerinde olumlu etki birakt1§1 baz1 katilimcilar tarafindan belirtilmistir. Ornegin

bir katilimc1 bu durumu asagidaki sekilde ifade etmistir.

“Gomlek tigort hani bana gore bir ese standart geliyor. Hani biraz boyle farkl,
eglenecegi 6zel hissedecegi seyler. Ozellikle onu istedim. Ailem falan hani geldigi zaman
a neler yapmig bizim kiz. (takdir) Kendi annem bile sok oldu. Bunlarin hepsini sen mi

hazirladin. Dedim organizasyona baglicam ilk is” (K 2).

Baz1 katilimcilar hediye verme davranisinin karsilik olmadan yapilmasi gerektigini
vurgularken diger bazilar1 ise bir takim beklentilerin karsilanmasi durumunda hediye

verilebilecegi lizerinde durmuslardir.

“Hediye aslinda hem vereni hem de alant mutlu ettigi icin bence toplumda seyi var bir
artist var. Ciinkii her zaman bir sey karsilik almak i¢in hediye verilmez. Bazi durumlarda
karsidaki hediyenin alinacagi insanin buna ihtiyaci olmasi senin bu ihtiyaci karsiliksiz

olarak vermen sende hos bir sey olusturuyor” (K4).
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“Simdi hediye vermek. Bir insan sana yardim eder ya da ne bileyim olmayacak bir sey
olur rica edersin ondan dersin ki benim su stkintim var onun ¢ozebilecegi bir seydir. Sen

de onun karsiliginda onu mutlu etme amacuiyla hediye verebilirsin” (K9).
3.2.2. Alicimin Tepkileri

Alicinin davraniglari, hareketleri, tepkileri ile ilgili bir kavramdir. Hediye alan taraf
hediyeyi aldigindaki tepkileriyle sembolik bir iletisim kurmaktadir. Hediyenin kabul
edilmesi, sevilmesi ve kullanilmasi bir sevgi gostergesidir (Rooster, 2006). Hediye alan
taraf hediyenin sunulmasi sonrasinda mimik, beden dili, sozlii ifade ve fiziksel temas gibi
cesitli tepkiler gostermektedir. Hediye alan tarafin tepkileri hediye veren tarafin olumlu
olumsuz duygular yasamasina neden olmakta ve duygusal tatmini etkilemektedir. Analiz
sonugclar, agirlikli olarak duygusal tepkileri igerdigini ortaya koymustur. Bununla birlikte
vericiye sarilma, 6pme gibi duygusal tepki ile birlikte verilen fiziksel tepkilerde yer
almigtir. Katilimcilar tarafindan hediye sonrasi bu tiir tepkileri almanin duygusal doyum

sagladig belirtilmistir. Asagida bazi katilimcilarin ifadeleri verilmistir.

“Ya béyle sadece bir pasta bekliyordu o. Isiklar: sondiirdiim. Kimseden ses ¢ikmadi.
Birden 15181 a¢inca masayr goriince sok oldu. Bu kadar mi yaptin dedi. Bunu
beklemiyordum dedi. Cok giizel olmus dedi. O andaki tepkisi ¢cok sasirdim dedi. Normal
bir sey bekliyordu. Boyle ablamla sadece bir pasta alirsiniz diye bekliyordum dedi.

Ne tepkiler verdi? Sasirdi ve ne yapti?

Sok oldu. Siz de mi uydunuz ona dedi. Sarildi yani saskinligi gectikten sonra sarildi. Her
seye bakti boyle inceledi” (K2).

“Ya mutlu oluyorlar sunu da soyleiyim ben eskiden ¢ok duygusuz bir insandim. Anneme
babama bile hediye verirken karsiliginda bana mutlu olup sarildigi zaman cevap
veremeyen bir insandim. Aslinda isim sayesinde bunu birazda asmis oldum ¢iinkii siirekli
insanlarla duygu aligverisi yapiyorsun ama su an karsi taraf tepki verdigi zaman hem

onlarin bana tepkilerine bakiyorum mutlu” (K6).

“Kapyr ag¢tiginda bir sok oldu zaten durdu. Dedim ogretmenler giiniin kutlu olsun.

Uzattim ¢igegi. Not yazdim notu agti okudu. Zaten aglamaya basladi” (KS8).
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“En yakin arkadasimin dogum giinitiydii. Ben ona ¢ok begendigim ¢ok zarif bir kolye
almistim. Cok begenmisti ve o kolyeyi her giin takiyo hi¢ ¢ikarmadan ve bu benim ¢ok
hosuma gidiyor” (K32).

Yukarida bazi katilimcilarin ifadelerinde de goriildiigii gibi alinan tepkinin niteligi
vericinin duygusal tatmini etkilemektedir. Karsidaki kiginin mutlu oldugunu gérme,
verilen hediyeye alicinin deger atfetmesi gibi faktorler hediye veren kisinin duygusal
tatminini arttirmaktadir. Bununla birlikte asagida bazi1 katilimcilarin ifade ettigi sekilde
hediye verilmesi durumunda tepkisiz kalinmasi, deger atfedilememesi gibi durumlarin
vericinin duygusal tatminini diistirdiigii bulunmustur. Asagida bazi katilimcilar tarafindan

ifade edilen deneyimler verilmistir.

“Herkes hediye en ufak bir sey verildigi zaman herkes ¢ok mutlu oluyor. Onu
sevindirdigin icin sen de mutlu oluyorsun da. Iki ii¢c sene once bizim mahallemizde
komsumuzun kizi koyde eviendi. Kina gecesinde ben goz nuru dokiip tel kirma bir ortii
vapnustim. Kirmizi. Bu bartin tarafinda ¢cok meshurdur tel kirma ortiiler. Tek tek kiriliyor
tek tek yapilyyor iiriin bakimindan kumas: degil ama teli pahali bir iiriin ve ben onu
vaklasik ii¢ ayda islemisim. Uzun bir siirede igledim tek tek oldugu icin. O arada baska
seylerim de oldu tabi ama ii¢ ay islemisim. Kina gecesinde verdim tamam takmayabilirsin
ama ellerinde pagavra gibi salladilar. Ona ¢ok iiziilmiistiim. O giinkii degeri yaklagik 250
300 tl civarindaydi. Bir kiiciik altindan bile fazlaydi. Maddi degeri manevi degerini

soylemiyoruz daha.

Ona ¢ok iiziilmiistiim pagavra gibi elinde salladiginda. Sonra yaninda soylediler iste
bunun degeri bu kadardi soyledir boyledir hani bir ortii olarak bile evinde kullanmadigini
gordiigiim icin ¢ok tiziilmiistiim. Bir tek ona pismanim ona niye verdim diye. Keske altin

vapip vereydim ama onu vermeyeydim dedim” (K3).

“Yanminda baska bir hediye de verdim ama onu gériince bir tuhaf oldu. Hi¢ giydigini de
gormedim. Ondan sonra sey dedim. Ben artik kesinlikle hediye almam. Yerel bir
diikkandan almistim hain ama arastirmistim yani alabilecegim hediyeleri oniime koyup
bir tanesinin o olduguna karar vermistim. Almistim. Kotii bir hediye de degildi. Parasal

olarak da kotii bir hediye degildi ama” (K4).

“Ac¢ik¢ast ben a¢ik konusayim ben babam mesela. Ben babama bundan sonra hediye

almiyorum. Ciinkii e tepkisi yok. Tesekkiir ediyor” (K7).
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3.2.3. Hediyenin Uygunlugu

Yapilan nitel analiz sonrasinda elde edilen diger 6nemli bir alt tema ise hediyenin
uygunlugudur. Bu kavram hediye verme davranisinda verilen nesnelerin hediye olarak
uygun olup olmadigiyla ilgili bir kavramdir. Hediye veren ya da alan tarafin bir sinifa, bir
gruba ya da bir segmente aidiyetinin bilinmesi hediyenin uygunlugunun saglanmasi
acisindan 6nemli olmaktadir. Ornegin, hediye alan taraf, cinsiyete gore (6rnegin, kadinlar
i¢in parfiim ve miicevher) (Gould ve Well, 1991); yasa gore (6rnegin ¢ocuklar igin
oyuncak) ya da iliskinin dogasina gore (ese miicevher gibi) siiflandirmalar yapilarak
hediye alan tarafin istek, ihtiyag, tercih, duygu ve hislerine uygun hediyeler
verilebilmektedir. Ekonomik perspektiften bakildiginda, para en uygun hediyedir
(Waldfogel, 1993). Para kisinin alabilecegi nesne konusunda Ozgiirliglini
sinirlamamaktadir. Hediyenin uygunlugu yine taraflar arasindaki duygu gecisini ve

dolayistyla duygusal tatmini etkilemektedir.

Yapilan nitel analiz sonuglari, hediye vermede alicinin cinsiyet, yas, ihtiyaclar1 gibi
faktorlerin dikkate alindigini ortaya koymustur. Ornegin bazi katilimcilar hediye alirken
karsidakinin gereksinim veya ihtiyaclarini dikkate aldigini belirtirken diger bazilar1 ise
alicinin ihtiyaglarinin yani sira onu mutlu edecek seyleri daha ¢ok tercih ettiklerini
belirtmistelerdir. Bir katilimc1 bu durumu “Birisine hediye aldigim zaman 6nce bir
karakterine dis goriliniisiine bakiyorum nelerden hoslanabilecegini tahmin ediyorum”
(K3) seklinde ifade etmistir. Katilimcilarin ifadelerine iliskin bazi o6rnekler asagida

verilmistir.

“En basinda evet ihtiyaci olanlara evet bir adim onde tutuyorum. Ama ihtiyact varsa o
tirtinii daha onde tutuyorum ama eger ki ihtiyaci yoksa ben kendi zevkime gore aliyorum.
Onun zevkine ne uyabilir mesela bir yeni ev hediyesi daha béyle giizel bir seyler

bakiyorum o zaman” (K2).

“Tabi muhakkak olur Bir kere alinan hediyenin seyine bakarim o hediyeyi alacagim
kisinin yasi, simdi bir erkege gidip de kirmizi bir sey alinmaz, cinsiyeti, yasi iste nerede

kullanacagi bunlarin hepsi se¢imde benim igin onemlidir” (K4).

“Benim igin hediye vermek anlik bir sey de olabiliyor ama daha ¢ok boyle aklimda suna
onem veriyorum o kisinin ihtiyacim giderebilecek isine yarayabilecek bir sey olmasina

onem gosteriyorum. Tabi ki bu bir biblo da olabilir baktiginda beni hatirliyor olabilir
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ama hem hatirlasin hem de kullansin kullandikca da beni hatirlatsin bu sekilde

hediyelesmeye daha ¢ok dikkat ediyorum” (K21).

“Intivaglar dogrultusunda biraz. Bazen enerjileri dogrultusunda. Bence hediyede
maddiyattan ¢ok ona verdigin yiikledigin duygu énemli. Yani benim yiikledigim duygu.
Onun ihtiyact dogrultusunda oldugu zaman da onun yiikledigi anlam da énemli hale

geliyor” (K35).

Baz1 durumlarda hediye almak yerine para verilmesinin daha uygun olacagini belirten
katilimcilar, para vermenin aliciya daha fazla 6zgiirliik tantyacagi tizerinde durmuslardir.
Omegin bir katilmcilar para verme davramisinin aliciyr kendi gereksinimleri
dogrultusunda hareket etmede 6z giir kildigin1 dile getirmistir. Ayrica yas, yakinlik
derecesi gibi demografik Ozelliklerin para verme davranisinda onemli bir faktor

oldugumda goriilmektedir.

“Hediye ashinda giizel bir sey ama en onemli seylerden birisi acaba hediyenin karsi
tarafin begenip begenmeyecegi gibi bir sey var. Yani oyle bir ¢ekincem var benim kendi
gortisiim. O yiizden hediye alirken iyi bir hazirlik asamasi olmasi lazim bir de karsi
tarafin o hediyeye ne kadar ihtiyaci var ya da o hediye onun igini gériir mii gormez mi
hediye isi gormedikten sonra hediye vermenin bir mantigi yok. Yani onun parasini verip

o kendi istegine gore alsin da diyebilirim. Tercih edebilirim” (K4).

“Daha ¢ok karsimdaki insamn ihtiyacina bakarim. Soyle de yapiyorum bazen hani ona
para verip ¢ok yakinlarima béyle yapabiliyorum. Hediyeye ceviriyor kendisi ihtiyaci olan
seyi aliyor. Se¢imi ona birakmis oluyorum. Onu ¢ok yakinlarima yapiyorum. Sevgilime

olursa tabi ona veriyorum” (K5).
“Para veririm ¢ocuklar sevinsin diye para veririm. Baska ne vereyim” (K14).

Abimin ¢ocuklarina daha ¢ok para vermeyi tercih ediyorum c¢iinkii onlar ogrenci.

Ihtiyaglarin gorsiin diye para vermeyi tercih ediyorum” (K3).
3.2.4. Hediye Verme Davranisinin Devam

Hediye verme davraniginin devami, belli bir hediye verme sonrasinda hediye veren tarafin
hediye vermeye devam edip etmeme karar1 bir sonraki olasi hediye verme davranisinda
duygularint olumlu ya da olumsuz yonlendireceginden duygusal tatminini etkileyen bir

diger faktor olarak hediyelesme faktorii icerisinde yer almaktadir. Nitel analiz sonuglari,
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hediye verme davranisinin devaminda alinan veya algilanan duygularin 6nemli yer
edindigini gostermistir. Duygusal tatmin saglayici doniisler, hediye verme davraniginin
devamliligin1 saglarken olumsuz veya vericinin beklentilerinin karsilanmadigi
durumlarin ise duygusal tatmini azaltarak hediye verme davranigini azalttig1 gérilmiistiir.

Katilimcilarin ifadelerine iligkin bazi1 6rnekler agagida verilmistir.

“Aliyordum. Yine oyle sey yapryordu. Tesekkiir ediyordu. Tabi sarilyyordu opiiyordu ama
tepkiler zayif kaliyor. Anneme aldigimda mesela 6yle olmuyor. Daha mesela aliyor
bakiyor kenara koyuyor babam annem aliyor mesela giyiniyor ¢ok giizelmis diyor oldu

mu diyor falan ilgi alaka bir tepki var yani. O yiizden babama artik almryorum” (K7).

“Etkiliyor. Zaten onlarla arkadashigimi yavas yavas oyle diistiinen bir insan her seyi
diigtiniir. Dilenci miyim ne demek? Biz arkadasiz. Sen benim aile ortamimi biliyorsun ben
de seni biliyorum diyorum ¢ope gidecegine giyebilirsin. Begenmedigin bir seyi
vermiyorsun sonugta. Fiziksel bir durumun var... O yiizden de ondan sonra hediye

vermeyi tamamen biraktim” (K9).

“Ederim yani. Benim hediye anlayisimda su var. Karsimdaki kisiye deger verdigimi
gosterecegim. Maddi anlamda degil manevi anlamda. Ugrasacagim ben o hediye igin.
Bu en ¢ok da beni mutlu ediyor agik¢asi. Ciinkii benim almak istedigim gérmek istedigim

’

kars1 taraftan hediye verme davranisi buysa bende bu sekilde gostermek istiyorum’

(K21).

“Hissettigim soyleydi a cok giizel bir sey yaptim. Once oydu Ailem de memnun kaldi
onlart da memnun ettim. Egimi de ¢cok memnun kaldi ayrica hani. Ona da siirpriz yapinca
heyecanlaminca. Bitince oh dedim. Iyi ki yapmisim dedim. Benim i¢inde giizel bir tecriibe

oldu dedim ...
Esine yine boyle bir hediye vermek ister misin?

Soyle soyleyim. Daha baska seyler yapmak isterim. Bunu yaptim. Bunu bir koydum
késeye. Daha nasil giizel olabilir. Iste hani diisinmem lazim. Biraz uzun daha 29 ekimde

de” (K2).

“Evet, antrenmanin i¢indeydik. Simdi ¢ocuklari suya sokmadik bekletiyoruz... hocanin
gelmesini bekliyoruz. ... hoca da biliyor tatbiki de en azindan her sene yaptigimiz gibi

bekliyor. Ama hani pasta aldik iifliiyoruz oyle olur her zaman. Hicbir hediye
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beklemiyordu. Ya da boyle giizel bir hediye gérecegini beklemiyordur. Direk pastasini
tifledi sonra ¢ikardik hediyeyi gercekten sok oldu. Ya hemen iistiine giydi havuzdayiz bir
de sicak bir ortam biliyorsunuz yani hemen iistiine giydi oyle dolasti biitiin antrenman o

da ¢ok mutlu oldu.
Hediye verme sonrasinda (degerlendirme asamasi) neler hissettiniz?

Evet, ben ¢ok mutlu oldum. Ciinkii hem ihtiyaci ¢iinkii hep esofmanlayiz biitiin giin
sporcuyuz antrenoriiz. Elbet elbise giyiyoruz vesaire ama iistiimiizde en ¢ok esofman

oluyor...

Yasadiginiz bu deneyimden sonra aymi kisiye ya da bir baska kisiye hediye vermek

konusunda diistinceleriniz ve duygulariniz nelerdir?
Tabi ki bu sekilde vermeye devam ederim” (K26).
3.2.5. Alicinin Tercihini Diisiinme

Alicinin tercihini diistinme kavrami, hediye veren tarafin hediye alan tarafin tercihlerini
g0z Onilinde tutarak hediyeye karar vermesini ifade etmektedir. Tercih kurali, hediye
veren tarafin alan tarafin tercihlerini tahmin etme becerisini gostermektedir. Hediye veren
taraf, hediye alan tarafi duygularina veya aralarindaki iligkiye dikkat etmek durumundadir
(Belk ve Coon, 1993). Diger taraftan, bir diger anlayisa gore hediye alan tarafin istek ve
ithtiyaclari da goz oniinde tutulmalidir. Bu durumda dogru hediye olmast 6nemlidir ve
hediye alan tarafin duygu ve hislerinin bir 6nemi olmamaktadir. Tercih kuralina dikkat
edildiginde taraflarin karsilikli tatminleri s6z konusu olmaktadir (Schiffman ve Cohn,
2009). Bu arastirma kapsaminda yapilan nitel analiz sonuglari, bu alt temaya yonelik
ifadelerde bulunan katilimcilarin alicinin hediyeyi alirken yasayacagi duygulari 6n planla
tuttuklarin1 géstermistir. Ornegin bir katilimei (K4) bu durumu “Hediye aslinda giizel bir
sey ama en dnemli seylerden birisi acaba hediyenin kars: tarafin begenip begenmeyecegi
gibi bir sey var” seklinde ifade etmistir. Bu baglamda hediye veren kisinin alicinin
tercihlerini gbéz Onilinde bulundurarak hediye seciminde bulunmasi alacagi duygusal
tatmin ile yakindan iligkili olabilmektedir. Diger bazi katilimcilarin alt temaya iliskin

ifadeleri asagida verilmistir.

“Ona yakistiracagim hediyeler. Bir sinirim yok. Mesela pantolon alayim, su bardag:

alayim su tisortii alayim gibi degil. O an goriiyorum evet bunu alsam ona gergekten ¢ok
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sevinir. Ya da biliyorum yakin ¢evremde arkadasimin ihtiyaci var hani alamuyor diyelim

ona gotiiriip hediye etmeyi ¢ok seviyorum mesela” (K2).

“E tabi secerken insan heyecanlaniyor o begenir mi bu zevkine uyar mi diye diistiniiyor.

Bir de anlattigim iki ii¢ yil once olan hikayede de verdigimde mutlu oldu™ (K22)

“Zamanla kisinin nelerden zevk aldigimi anlamisimdir. Ona ne alacagini
diisiinmiisiimdiir o da 6yle denk geldiginde ona almisimdir. Oyle yani. Arkadaglarin

isteklerini daha onceden tespit edip almisimdir rasgele de almam” (K47).

“Genelde o kisinin zevkini diisiinerek hediyeler veriyorum. Erkekse genelde ¢evremdeki
kisiler bilgisayarla ¢ok alakali oldugu icin bilgisayar oyunlart veya o tarz oyun igi

hediyeler kizsa eger takilar cicek” (K50).
3.2.6. Iliskinin Devam

[liskinin devamu, belli bir hediye vermeyle birlikte verici alic1 iliskisinde yasanan degisim
hediye veren tarafin duygularini ve dolayisiyla duygusal tatminini etkilemektedir. Hediye
veren taraf belli bir hediye verme sonrasinda iliskiye devam etmesi halinde olumlu
duygularla bir sonraki hediye vermede hediye se¢imlerini etkileyerek duygusal tatminine
etki ettigini ifade etmek miimkiindiir. Bu durumun tersine iligkinin belli bir hediye verme
sonras1 olumsuz seyri hediye veren tarafin olumsuz duygularla hediye se¢imleri yaptigi
goriilmektedir. Dolayisiyla iligkinin olumlu ya da olumsuz seyri hediye veren tarafin
hediye verme sonrasindaki duygusal tatminini etkileyen bir diger faktordiir. Bu ¢aligmada
katilimcilar tarafindan hediye sonrasi alicinin tepkilerinin iligkiyi slirdiirme {izerinde
etkili oldugu belirtilmistir. Baz1 katilimeilar almis olduklar1 olumsuz tepkiler nedeniyle

iliskilerini bitirdiklerini dile getirmislerdir.

“Cok sevindi. Gozlerinden okunuyor diyorum.

Hediye verme sonrasinda (degerlendirme asamasi) neler hissettiniz?
Iyi ki vermigim diyorum. Tekrar olsa tekrar da veririm.,

[liskinize yansidi mi?

Baglarimiz daha kuvvetli oldu” (K19).

“Ilisiklinize yansidi mi?
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Yani baska bir béliime gectigi halde. Yani bizim isimizde baska bir béliime gectigin
zaman baglantilar kopuyor gibi oluyor. Hala devam ediyor” (K37).

Diger baz1 katilimcilar ise hediyenin iliskilerinde herhangi bir de§isime neden olmadigi
iizerinde durmuslardir. Ornegin bir katilime1 (K4) hediye vermenin oglu ile olan iliskisini
cok fazla etkilemedigini belirtmis ve buna gerekce olarak ise zaten iyi bir iligkileri
oldugunu ifade etmistir. Diger bir katilimci ise hediyenin oglu ile iliskilerine
yansimasinin kisa siireli etkisini “Bir giin oyunca farklilik oldu. Ikinci giin unutuldu.

Rutine bagladik™ (K37) seklinde ifade etmistir.

“Yok, neden degisiklik yapmadi sundan dolayr bence bizim aramizdaki iligki hediyelere
bagh olmadig: i¢in yani sadece benim ona séyledigim sey su sana birtakim isteklerin
verine getirilir sadece senin gérevin derslerine ¢alismak bir ogrencisin sen ogrencinin

tek gorevi bu” (K4).

“Olmadi zaten belirli bir asamaya gelinmis bir iliski var bir degisiklik olmadi sadece

mutlu oldu” (K37).
3.2.7. Hediyenin Degeri

Deger kavrami, hediyenin 6nemi ve prestijini belirlemek i¢in kullanilan 6l¢me araci
olarak tanimlanmaktadir. Hediyeni asil degeri, iletilen mesaj ve anlamda gizli olmaktadir
(Cheal, 1987). Sevgi ¢ok degerli bir mesaj olarak diisliniilebilir. Bircok goriisme
sonucunda elde edilen veriler dogrultusunda olumlu mesajlar ileten hediyelerin degerli
oldugu ortaya c¢ikmaktadir (Schiffman ve Cohn, 2009). Sembolik perspektifin aksine
ekonomik perspektife gore ise, hediyenin degeri, uygun kisisel kaynaklarla
Olciilebilmektedir (6rnegin, parasal, zaman ve ¢aba gibi). Hediyenin degeri taraflar arasi
duygu gecisini ve dolayisiyla duygusal tatmin etkilemektedir. Bu arastirmada yapilan
nitel analiz sonuglari, katilimeilarin 6nemli bir cogunlugu hediyenin maddi degerinin

Otesinde manevi bir deger tagimasi gerektigini ifade etmislerdir.

“Hediyeyi sevdigim insanlara verdigim bir sey onlart mutlu etmek adina. Siirpriz karsilik
beklemeden mutlulugunu gormek icgin. Belki iste ihtiyaci vardir sunu da ¢ok istiyorum
alamiyorum hani o bir jest olarak alinabilir. Her zaman maddi de olmayabilir manevi bir

sey de olabilir. Yani sevdigin insanlarin mutlu oldugunu gérmek icin yapilan bir ritiiel”

(K10).
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“Cok pahali olmayan ama onlarin hosuna gidebilecek insanlarin verecegim kiginin
hosuna gidebilecek hediyeler vermeye ¢alisiyorum. Maddi degil de manevi deger olsun”

(K25).

“Devamlilik arz ettigi i¢in az once de séyledigim gibi ¢cok kiymetli maddi a¢idan kiyymetli
hediyeler olmayabilir bunlar ama maneviyat ag¢isindan kiymetli hediyeler veririm

sevdiklerime” (K28).

Baz1 katilimcilar ise kalici ve emek isteyen hediyeleri daha cok tercih ettiklerini
belirtmislerdir. Bir katilimci ise hediyeye atfedilen degerin maddiyatin 6tesinde oldugunu

13

ve verilen her hediyenin bir anlam tasidigini “...0nemli olan hediyenin verilis
samimiyetidir. Bak i¢inde ne var bunun gibi seyler diisinmemek lazim. Hediyenin
biiyiligii kii¢iigii de olmaz. Hediye hediyedir. Cok ufak maddi degeri olsa bile kars1 tarafi
mutlu eder. Bu ne anlamina gelir. Kars1 tarafin bana deger verdigi anlamina gelir. O
bakimdan hediye 6nemlidir” (K47) ctimleleri ile ifade etmistir. Katilimeilarin ifadelerine

iligkin baz1 6rnekler asagida verilmistir.

“Kalict hediyeler. Pek boyle ¢igeklere ben sey yapmam yani. Kalici bir biblo alirim. Soyle
seyler oluyor iistiinde eski Tiirkce yazan samdan gibi. Kalict olacak yani. Simdi ¢icek

alirsin bir hafta on giin sonra kuruyor atiyorsun yani. Ansinlar diye beni” (K1).

“Kalici olsun istedim. Isine yarar olsun istedin. Ust iiste kina gecesi kina yakmaya gittim
diigtiniine gittim yakin da bir komsumdu degerli olsun istedim agik¢ast altini gidecek
bozduracak igine yarayacak. Ama o devaml evinde kalacak kalict olsun istemistim

ondan” (K3).

“Hediye bence benim i¢in hediye daha ¢cok maddi anlamdan daha ¢ok maneviyata onem
veriyorum ben hediye konusunda bir seyi parayla herseyi gostermek énemli degildir.
Hediye dediginde o insamin karsisindaki insamin duygularimi ifade etmesi gerektigini

diistintiyorum. O yiizden maddiyattan ¢ok maneviyata 6nem veriyorum” (K39).

“Bence hediye vermede emek olan seyle beni daha ¢ok mutlu ediyor. Karsidakini de mutlu
ettigini de diistintiyorum. Maddi olarak da olsa hani zor alinan bir seydir maddi agidan

viiksek bir sey degildir ama zor bulunur. Ugras gerektiren bir sey daha degerli” (K5).
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3.2.8. Siirpriz Boyutu

Siirpriz kavrami, hediye alan tarafin tercihleri konusunda hediye veren tarafin tercihleri
gizli tutuldugunda, bir bagka deyisle tercih tahmini yapildiginda hediye alan taraf i¢in bir
stirpriz gerceklestirilmis olmaktadir. Hediye siirecinde siirprizin son derece dnemli bir
unsur oldugu belirtilmektedir (Caplow, 1984; Sherry, 1983). Siirpriz yapmak sevgi
iletisimi saglamakta (Caplow, 1984), keyif yaratmakta (Durgee ve Sego, 2001) ve
dolayisiyla duygusal tatmini etkilemektedir. Siirpriz yaparak hediye verdigini belirten
katilimcilar, bu durum karsisindan daha olumlu geri bildirimler aldiklarini
belertmislerdir. Ornegin bir katilime1 yapmus oldugu siirpriz hediye sonrasinda kizinin
tepkisini “Kizima sey aldiydim. Giizel bir laptop aldiydim. Cok sevindiydi. Magazada
beraberdik hatta siirpriz olarak magazaya girdik ben ona onu aldim. Boyle iistiime
kucagima atladi bagirarak” (K7) seklinde ifade etmistir. Bu durumun kendisini de mutlu
ettigini belirten katilimei, o an yasamis oldugu duygu durumu “Valla aglayacaktim
mutluluktan” seklinde dile getirmistir. Diger bazi katilimeilarin yapmig olduklari siirpriz

ve sonrasinda yasadiklar1 duygusal duruma iliskin 6rnekler asagida verilmistir.

“Haberi yoktu.

Yani o kiz arkadasiyla normal siradan bir yemek yiyecegini diisiindii. Aksam 8 di. Biz
oraya. Ben Edirne’den gittim Istanbul dayd. Yine Edirne ‘den bir kisi daha vardi o geldi.
Istanbul icinden 3 4 kisi geldi hepimizi orda oturur vaziyette goriince de tabi

Sok oldu.

Tabi.

Beklemiyordu.

Ya seni hi¢ beklemiyordum dedi bana.

Ne kadar onemsendigini hissettirmigsin.

Tabi. Bu tarz seyler de insanlarin hayatlarinda yer ediyor. Unutmuyor. Karsilikli

iliskilere yansiyor unutulmaz geyler bunlar” (K10).

“Bir organizasyon yaptiniz mi?

Evet pasta kestik evin iginde.

Bundan haberi var miydi?

Haberi yoktu. Pasta kestik hediyesini de verdik ¢ok mutlu oldu. Biz de mutlu olduk”
(K29).
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3.2.9. Bilgi Edinme

Bilgi edinme, hediye alan tarafin istek ve tercihleri hakkinda hediye alan tarafin bilgi
edinme yonteminden bahsetmektedir. Uygun hediyenin tercih edilmesi i¢in, hediye alan
tarafin hayatiyla ilgili dikkatli ve ayrintili bir bilgi edinilmesi gerekli olmaktadir (Cheal,
1984) Hediye veren tarafin alan tarafla ilgili bilgi sahibi olmasi hediye se¢imini ve
dolayisiyla da taraflar arasindaki duygu gecisini ve duygusal tatmini etkilemektedir. Bu
arastirmada da elde edilen nitel analiz sonuglari, baz1 katilimcilarin alici hakkinda bilgi

topladiklarini gostermistir.

“Ben bu isin igine girdigim zaman biz bununla samimi olmaya basladik. Dogum giinti
geldigi zaman da ¢ok fazla sey degil yani herkes tebrik ediyordu ama ¢ok fazla yakin
arkadast yoktu. Bir cicek olsun bir sey olsun énce kiiciik bir bizim protein barlarimiz
vardi anlamli bir hediye vermistim ona kendimce. Ciinkii kendim onun igin hazirlamistim.
Daha once boyle bir sey almamisti en azindan. Basitti ama onun i¢indi. Dogum giintinti
kutladik daha sonra ¢igek geldi. Daha once ona kimsenin ¢icek almadigini soyledi. Ben
bu ince ayrintilar1 boyle siirekli bir kenara koyarim. Onun geldigi zamamni diisiinerek
alirim. Hani hemen ¢igek gondereyim degil de ne sevindiriyor diye.

Bir on arastirma? Buna gerek var diye diistiniiyorsun

Kesinlikle evet. Ya oylesine o tarz pek hediye almiyorum” (K6).

“Bilmediginde ne yapiyorsun mesela arastiryyor musun?
Tabi yani. Mesela hoslandigi seyleri bilmiyorsam eger tamidik birisi varsa aramizda o

kisiye oyle sorabiliyorum. O kisinin nelerden hoslanir diye” (K23).

Ayrica hediye verme davranisinda sadece alict hakkinda bilgi elde edilmemektedir.
Ornegin bir katilimei alictya segecegi hediye i¢in &n bir arastirma yaptigini ve elde ettigi

bilgiler dogrultusunda hareket ettigini belirtmistir.

“Markalara dikkat ederim ama markadan ziyade onun kaliteli olmasi benim i¢in onemli.
Her marka olan sey kaliteli degildir veya her pahali olan sey iyi degildir o yiizden aldigim
yere bakarim yorumlar: okurum. Iste onunla ilgili sadece sey yapmam cevremdeki
insanlarla konugurum boyle bir ihtiyact oldu mu onunla ilgili bir yasanmislhigr var mi

tecriibesi var mi oyle seyler oluyor” (K4).
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3.2.10. Vericinin Ozellikleri

Vericinin 6zellikleri, hediye veren tarafin kisiligi, sosyo-ekonomik ve demografik
Ozellikleri ve igerisinde yer aldig1 alt-kiiltiir ve kiiltlir yapis1 hediye verme davranisinda
hediye sec¢imi, hediye baglami, hediye degeri gibi faktorleri etkilemektedir. S6z konusu
faktorlerin ise hediye vermede duygu gegisleri yasanmasina neden olmasindan dolay1
vericinin Ozelliklerinin duygusal tatmini etkileyen faktdrler arasinda yer aldigim
soylemek miimkiindiir. Ayrica vericinin 6zellikleri, hediyeye yiiklenen anlam ile de
yakindan iligkilidir. Bu durum hediye veren ile alan arasindaki duygusal bagi
giiclendirmekte ve duygusal tatmini arttirmaktadir. Bu aragtirmada elde edilen sonuglar,

katilimcilarin kisilik 6zelliklerinin hediye se¢ciminde 6nemli rol oyamadigini géstermistir.

“Soyle bir sey. Ben yenge¢ burcuyum. Cok anlik boyle ¢cok dolu yasiyorum. Hayal gii¢leri
cok genis ya yengeg¢ burglarinin hani ben boyle diistintiyorum diistiniiyorum. Hani son bir
kere bir sey bulamadigim anda bir kerede aklima geliyor. Evet bu boyle hani kendimin
tasarladigr bir sey. Yaziyorum mesela internete ese dogum giinii konseptleri falan o
sekilde arryorum mesela aklima bir sey yatmad: sonra ben onu tekrar diistintiyorum
beynimi yiyor. Ama tasarimi hazirlyyorum. Sonra hani bir kerede bir sey oluyor. Diyorum
iste hafta sonu ¢ikayim alisveris yapayim onu yapayum bunu yapayum hemen bir siire

sonra oturuyor yerine” (K2).

“Hediye ¢ok verir misin vermez misin?

Hediye cok vermem. Verecegim hediyenin basit olmasini istemem. Oyle soyleyim.

Ona mu takiliyorsun?

Ona takilyyorum. Cok segiciyim o konuda. Hediye verirken belik bu kadar vermeme gerek

yok dememin nedeni odur. En iyisi daha iyisi olsun. En ¢ok mutlu etsin” (K10).

“Yok, kizimin tercihi degil ben o parfiimleri ¢ok iyi bildigim igin kendim o iste
calismigtim. Ve onun da begenecegini diisiindiigiim icin. Kendi fikirlerimle hareket

etmistim o da mutlu olmugtu” (K138).

Yukaridaki ifadelerde de goriildiigii gibi vericinin 6zelliklerine bagli olarak hediye verme
davramisindan alinan duygusal tatminde farklilasabilmektedir. Ornegin, segici oldugunu
belirten katilime1 (K10) se¢mis oldugu hediye karsi tarafi mutlu etme diizeyine bagh

olarak duygusal tatmin sagladig1 sdylenebilir.
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3.2.11. Vericinin Beklentileri

Duygusal tatmin tizerinde etkili faktorlerden biride vericinin beklentileridir. Vericinin
beklentileri, hediye alan tarafin hediye vermeye karsilik cevabinin nasil olacagi
konusunda hediye veren tarafin beklentisinden bahsetmektedir. Hediye veren tarafin
beklentileri alicinin tepkilerine karsilik gelistirecegi olumlu olumsuz duygulari
etkilemekte ve duygusal tatminini belirleyen bir diger faktor olarak calismada yer
almaktadir. Beklenti tatminin ve iliskili duygularin sekillenmesinde 6nemli bir faktordiir
(Anderson ve Sullivan 1993; Oliver, Rust ve Varki 1997; Anderson, Fornell ve Lehmann,
1994). Nitel analiz sonuglari, vericinin beklentilerine bagli olarak alinan duygusal
tatminde farklilasmanin oldugunu gostermistir. Ornegin, vericinin beklentilerinin
karsilanmasi duygusal tatmini arttirirken beklentilerinin karsilanmamasi veya daha az
karsilanmas1 durumunda ise vericinin duygusal olarak kendisini kotii hissetmesine neden

olabilmektedir. Baz1 katilimcilarin belirtmis olduklar ifadeler asagida verilmistir.

“Var. Degmezmis degil de ogluma hediye alirken bilemeisim yani. Dedi ki sen beni hig
taniyamamigsin anne bu bana ¢ok agir geldi.

Ne almistin?

Bisiklet almistim. O da hani ogrensin kullansin. Biliyordum sevmedigini de belki annesi
aldi kullanir dedim.

Napti? Dogum giinii falan miydi?

Dogum giinii degil karne hediyesiydi. Siisledim bi de onu. Anne dedi sen beni biliyorsun
ben bisiklet kullanmiyorum. Kendine mi aldin bunu dedi hi¢ mi taniyamadain beni dedi
su an bisikleti ben kullantyorum evet.

Pismanlik duydun yine de”” (K20).
3.2.12. Hazirhk

Hediyelesme faktoriine iliskin son alt tema ise hazirlik temasidir. Hazirl kavrami, hediye
olarak sunulacak nesnenin sunum i¢in hazirlanmasini ifade etmektedir. Sembolik
perspektiften bakildiginda, hazirlik sayesinde basit nesneler unutulmaz hediyelere
dontismektedir (Belk, Wallendorf ve Sherry, 1989; Cheal, 1987). Hediye hazirlig: fiyat
etiketinin sokiilmesi, paketleme, bir hediye karti imzalama seklinde olabilmektedir.
Ekonomik agidan ise hediyeler sadece basit nesnelerdir ve herhangi bir hazirliga ihtiyag

olmamaktadir. Ornegin fiyat etiketlerinin sokiilmemesi gereklidir ¢iinkii hediye alan taraf

135



bu fiyata bakarak hediyeye karsilik vermektedir. Paketleme ise bir zaman ve para israfi
olarak diisiiniilmektedir. Bu aragtirmada elde edilen nitel analiz sonuglar1 incelendiginde,
hediye vermede sunum igin yapilan hazirlik taraflar arasinda duygusal bir gegise neden
olarak duygusal tatmini arttirdigini ortaya koymustur. Ornegin bir katilimc1 hazirlig
hediye verilen kisiye verilen degerin bir gostergesi olarak ifade etmistir. Bu baglamda
sadece hediye verme degil hazirlik stireci de vericinin duygusal doyumu {izerinde etkili

bir faktor olarak diisiiniilebilir.

“Ilk kez mi yaptigin bir seydi?
Evet, ilk kez. Hani béyle organizasyonu falan masa siisle, mum stisle falan ilk kez yaptigim

bir seydi. Ilk kez béyle bir hediye verecektim standartlarin disinda.

Ne tepkiler verdi? Sasirdi ve ne yapti?

Sok oldu. Siz de mi uydunuz ona dedi. Sarildi yani saskinlig1 gectikten sonra sarildi. Her
seye bakti boyle inceledi.

Organizasyon bitti. Arkana yaslandin neler hissettin?

Hissettigim soyleydi a cok giizel bir sey yaptim. Once oydu Ailem de memnun kaldi onlar:
da memnun ettim. Esimi de ¢ok memnun kaldi ayrica hani. Ona da siirpriz yapinca
heyecanlaninca. Bitince oh dedim. Iyi ki yapmisim dedim. Benim icinde giizel bir tecriibe

oldu dedim” (K2).

“Tabi bir 6n hazirligi oluyor benim igin ¢iinkii karsindaki kisi degerli oluyor ve onun o
hediye verme siirecinin uzunlugu diistinmen birtakim arastirmalar yapmam o kisiye
verdigim onemi de aslinda gosteriyor diye diistintiyorum o nedenler gidip de bir pantolon
alayim giizel bir paket yapyyim dan ziyade ben o kisinin meslegiyle ilgili olabilir ya da
bir kitap olabilir bir kitapta gordiigiim bashk o kisiyle iliskilendirilebilir kisiye baslik

olabilir. Onu seviyorum. Birkag tane de boyle anim var” (K21).
3.3. Duygu Faktériine Iliskin Alt Temalar

Hediye verme davranigiyla ilgili olarak yapilan bir¢ok arastirmada duygularin 6nemi ve

bireyler arasi iligkileri nasil etkiledigi vurgulanmaktadir. Duygu faktoriine iliskin nitel
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analiz sonuglar1 (Bkz. Sekil 7), duygu faktoriiniin hediye veren tarafin duygular1 ve
algiladigt duygular olmak {izere iki bilesenden olustugunu gostermistir. Tablo
10’daverilen betimleyici istatistikler incelendiginde, algilanan duygular(n= 37) ve
vericinin duygulari(n= 36) alt temalarinin birbirine yakin oranda ifade edildigi
goriilmektedir. Nitel analiz sonucunda elde edilen alt temalara iliskin betimleyici

istatistikler Tablo 10°da sunulmustur.

Algilanan Duygular

Vericinin Duygular 78,3%

Sekil 7: Duygu Faktériine iliskin Alt Temalarin Dagilimi
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Tablo 10

Duygu Faktorii ve Alt Temalarina iliskin Betimleyici Istatistikler

Kullanict Algilanan Duygular Vericinin Duygulari
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3.3.1. Vericinin Duygulan

Vericinin duygulari, hediye veren kisinin yalamis oldugu duygular1 yansitan bir
kavramdir. Dolen vd. (2001) calismalarinda, olumlu duygularin tatmini olumlu
etkilerken, olumsuz duygularin tatmini olumsuz etkiledigini belirtir. Duygularin
bireylerin davraniglart iizerinde etkileri olmaktadir. Olumlu duygular, bireylerin
kararlarinda devam etmelerini saglarken, negatif duygular ise terk etme, devam etmeme
gibi negatif kararlara sebep olmaktadir (Bagozzi vd., 1999). Ayrica, olumlu duygularin
bireylerin digerlerine deneyimlerinden bahsederken olumlu bir tavir sergilemelerini
sagladigi, diger taraftan negatif duygularin davranistan sikayet etmekle sonuglandigi
belirtilmektedir (Bagozzi vd., 1999). Bu ¢alismada yapilan nitel analiz sonuglari, bireyin
hediye verme siirecinde ve sonrasinda yasamis oldugu olumlu duygularin tatmin {izerinde
olumlu etki biraktigin1 gostermistir. Ayrica vericinin olumlu duygulara sahip olmasi
hediye verme davranisinda giidiileyici bir faktor olarak belirtilmektedir. Katilimcilar

tarafindan verilen bazi ifadeler asagida verilmistir.

“En ¢ok hangisini daha ¢ok seviyorum. Vermek insanlart mutlu etmeyi daha ¢ok
seviyorum sanki. Karsi tarafin mutlu olmasini daha ¢ok seviyorum sanki. Bana da oldugu

zaman giizel oluyor sanki.

Hissettigim soyleydi a ¢ok giizel bir sey yaptim. Once oydu Ailem de memnun kaldi onlar:
da memnun ettim. Esimi de ¢ok memnun kaldi ayrica hani. Ona da siirpriz yapinca

heyecanlaninca. Bitince oh dedim. Iyi ki yapmisim dedim. Benim icinde giizel bir tecriibe

oldu dedim” (K2).

“Duygularinizi en yogun yasadiginiz agsama hangisi olabilir?

Verdigim anda sana verdigi tepki cok mutlu ediyor insani tabi” (K16).

“Aragtirirken iste onu verme asamasi hep bir cosku vardi. Ay vericem ne tepki vercek.
Cok mutlu edecegini diigiiniiyordum. Ama verdigim zaman mutluluk ve ikimizin de sevinci
vardi. Giizel bir an yasadik. Onun da aklinda yer ettigini diigiintiyorum benim de. Hosuma

gitti” (K24).
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3.3.2. Algilanan Duygular

Duygu faktoriine iliskin diger bir alt tema olan algilanan duygu ise, hediye verme
davraniginda hediye veren tarafin alan tarafin duygularimi olumlu ya da olumsuz
algilamasi durumudur. Duygular, evrensel olarak konusulan ve anlasilan dilin farkli bir
formudur. Ayrica mental ya da psikolojik olabilmektedir ve hisler, diisiinceler, ig
(bireysel) ve dis (sosyal) davranislarla ilintilidir. Algilama ise, bir kisinin karsilastig1 bir
durumun kendi bakis agisindan yorumlamasiyla ilgili bir kavramdr. iki kisi, ayn1 ortamda
gerceklesen ayni seyleri higbir zaman ayni algilamaz (Khoung ve Tram, 2015). Buna
gore, algilanan duygu bireylerin herhangi bir olay, durum, nesne vs. karsisinda karsi
tarafin tepkilerini kendi perspektifinden yorumlamasini ifade etmektedir. Bu ¢alismada
elde edilen bulgular, katilimcilar tarafindan algilanan duygu bireyin duygusal tatminini

etkileyen bir diger faktor olarak ifade edilmektedir.

“Ona yakistiracagim hediyeler. Bir siniruim yok. Mesela pantolon alayim, su bardagi
alayim su tisortii alayim gibi degil. O an goriiyorum evet bunu alsam ona gergekten ¢ok
sevinir. Ya da biliyorum yakin ¢evremde arkadasimin ihtiyaci var hani alamiyor diyelim

ona gotiiriip hediye etmeyi ¢ok seviyorum mesela” (K2).

“Bir fotografimiz ¢ok hosuma gidiyordu. Evet, becerimin de farkindayim o konuda. O
yiizden onu tercih etmistim.

Onun mutlu olacagint hayal ettim. Yanminda degildim. Kargoyla gonderdim. Cok mutlu
olmustu. Ben de mutlu olmustu” (K5).

Asagidaki Ornekte goriildiigli gibi bazi katilimcilar tarafindan algilanan olumsuz

duygularin hediye verme davranisindan aldiklar tatmini diistirdiigli goriilmiistiir.

“Hediyeyi agctigi anda. Hediye vermek de zor acaba begenecek mi begenmeyecek mi diye
ama o esnada o hediye agildigi zaman geri déniisiimii memnun olmadiginda anliyyorsun

kiziyorsun keske hi¢ almasaydim diyorsun” (K4).
3.4. Sosyal Faktore iliskin Alt Temalar

Bu arastirma kapsaminda ele alinan hediye verme davranisinda duygusal tatmini
etkileyen son tema ise sosyal faktordiir. Bu ¢alismada sosyal faktor tavsiye ve sosyal onay
olmak iizere iki bilesenden olusmaktadir. Sosyal faktore iliskin yapilan nitel analiz

sonuglari, sosyal faktoriin hediye sosyal onay ve tavsiye olmak lizere iki bilesenden
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olustugunu gostermistir (Bkz. Sekil 8). Tablo 11’de verilen betimleyici istatistikler
incelendiginde, agirlikli olarak katilimcilarin sosyal onay(n= 4) alt temasmna gore
tavsiye(n= 26) alt temasini ifade ettikleri goriilmektedir. yapilan nitel analiz sonucunda

elde edilen alt temalara iligskin betimleyici istatistikler Tablo 11°de sunulmustur.

o _9219%
Sosyal Onay -14,3%

Sekil 8: Sosyal Faktore iliskin Alt Temalarm Dagilimi
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Tablo 11

Sosyal Faktore ve Alt Temalarina iliskin Betimleyici Istatistikler

Katilime1 Sosyal Onay Tavsiye
K1 - 1
K2 1
K3 -
K4 -
K5 -
K6 -
K7 -
K8 -
K9 -
K10 -
K11 -
K12 -
K13 -
K14 -
K15 -
K16 -
K17 -
K18 -
K19 -
K20 -
K21 -
K22 -
K23 -
K24 -
K25 -
K26 1
K27 -
K28 -
K29 -
K30 -
K31 -
K32 -
K33 -
K34 -
K35 -
K36 -
K37 1
K38 -
K39 -
K40 -
K41l -
K42 -
K43 -
K44 -
K45 1
K46 -
K47 -
K48 -
K49 -
K50 -
TOPLAM 4
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3.4.1. Sosyal Onay

Sosyal onay kavrami, kisilerin baskalarmin beklentilerini 6nemli gordiigii, diger
insanlarin yargilarina 6nem verdigi ve sosyal etkilesimlerde bulunan bireylerin uyuma
yonelik davraniglar sergilemeye ¢aba gosterdigi bir ihtiya¢ olarak ifade edilmektedir.
Sosyal onay kisilerin insanlarin duygu ve davranislarina yon verebilen bir olgu olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu nedenle duygusal tatmini etkileyen bir faktor olarak hediye
verme davranisinda duygusal tatmini etkileyen sosyal faktor iginde yer almaktadir. Analiz
sonuglari, katilimcilarin hediye davranisina iliskin sosyal iliskilerinde onay almalarimnin
duygusal tatminleri iizerinde etkili oldugunu gdstermistir. Ornegin, katilimcilardan biri
(K2) hediye verme davranisina iligkin siirecte sosyal ¢evresinden almis oldugu onayin
diger bir ifade ile takdir edilmenin duygu durmus iizerinde olumlu etki biraktigini ve
hediye verme siirecine olumlu yansidigini belirtmistir. Katilimcilarin vermis olduklari

ifadelere iliskin Ornekler asagida verilmistir.

“Gomlek tigort hani bana gore bir ese standart geliyor. Hani biraz béyle farkl,
eglenecegi ozel hissedecegi seyler. Ozellikle onu istedim. Ailem falan hani geldigi zaman
a neler yapmig bizim kiz. (takdir) Kendi annem bile sok oldu. Bunlarin hepsini sen mi

hazirladin. Dedim organizasyona baglicam ilk is” (K2).

“Hediyeye karar verirken (fikir asamast) hangi duygulari hissettiniz? Nedenleri ne
olabilir? Hazirlik asamasinda neler hissettin?

O... hocamla beraberiz 5 seneden beri. E... hocamla da diyalog halindeyiz. Baska
havuzlarda olsak bile konusuyoruz gériisiiyoruz. Ben internette geziyordum instagram da
suirekli reklamlar ¢ikiyor ya boyle boyle oluyor. O... hocamin dogum giinii de yakin
konusuyoruz iste ne yapsak ne etsek gibilerinden ¢iinkii benim dogum giiniim de var
sonrasinda. Cok az var aramizda. Bir seyler planlamamiz gerekiyor ama seviyoruz da
kendisini kesinlikle. Ben hemen screenshot aldim fotografi kopyaladim E... hocaya ettim.
A ne giizel ¢ok giizelmis vesaire hocalarimla da konustuk. Boyle bir hediye ne
diistintirsiiniiz. O hocam ¢ok giizel diistinmiisstiniiz. A hani herkesten boyle bir tepki almak
beni de daha ¢ok heyecanlandirdr. Dogru bu baksana kesinlikle biitiin hocalar begeniyor
ortagida E ... hocam o da kesinlikle ¢cok begendi. Onu taniyo benden ¢ok énce tanisiyorlar
zaten. Onun da kesinlikle gériisiinii almak zorundayim bu konuda. Oyle ¢ok mutlu

olmustuk” (K26).
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3.4.2. Tavsiye

Sosyal faktorde katilimcilarin 6nemli bir kismi hediye davraniginda tavsiye aldiklarini
belirtmislerdir. Tavsiye, tiiketiciler bir tiriinle ilgili olarak olumlu olumsuz goriislerini
birbirlerine aktarmaktadir. Tiiketiciler arasinda kurulan iletisim tiiketicilerin belli bir {iriin
hakkindaki tutum ve davranislarina etki ederek tirlin satin alma kararlarmi
sekillendirebilmektedir. Hediye verme davranis1 da ayn1 zamanda bir tiikketim faaliyetidir
ve hediye veren tarafin sunacagi hediye konusunda birilerinin tavsiyesini almasi halinde
hediye se¢imi ve satin alma Kkararlarmi etkiledigi goriilmektedir. Tavsiye hediye
secimlerini etkileyerek taraflar arasindaki duygu gecislerine ve dolayistyla duygusal
tatmine etki etmektedir. Bu arastirma kapsaminda yapilan nitel analiz sonuglar
incelendiginde, hediye se¢iminde aliciy1 taniyan kisi, satici, o triinii kullananlar gibi

kisilerden tavsiyeler alindigin1 géstermistir.

“Markalara dikkat ederim ama markadan ziyade onun kaliteli olmas: benim igin onemli.
Her marka olan sey kaliteli degildir veya her pahali olan sey iyi degildir o yiizden aldigim
yere bakarim yorumlari okurum. Iste onunla ilgili sadece sey yapmam c¢evremdeki
insanlarla konugurum boyle bir ihtiyaci oldu mu onunla ilgili bir yasanmislhigr var mi

tecriibesi var mi oyle seyler oluyor” (K4).

“Tammadigim bir insansa onu daha iyi taniyan birilerine sorarim. Danigirim acaba

neden hoglanir neyi sever gibi. Yilbasinda yagamistim ben bunu aslinda” (K6).

“Fikir alisverigi yapmayi severim. Hediye konusunda ozellikle. Begenir mi eder mi diye
hani Ortak tamidigimiz varsa birine veriyorsak hediyeyi onlardan da mutlaka fikir alirim.

Gosteririm yaptigimi nasil olmug gibisinden” (KS§).

Yukarida da goriildiigii gibi tavsiye alma davranisi, hediyenin alici tarafindan begenilme
ve deger gorme olasiligini arttirict bir faktordiir. Dolaysiyla bu durumun vericinin
duygusal tatmininde etkili olabilecegi sdylenebilir. Diger bazi katilimcilar ise tavsiye
almak yene kendi fikirlerine daha ¢ok 6nem verdiklerini ifade etmislerdir. Her ne kadar
hediye alma siirecinde fikir alsalarda genellikle kendi fikirleri dogrultusunda hareket
ettiklerini belirtmistelerdir. Katilimcilarin vermis olduklar1 ifadelere iliskin Grnekler

asagida verilmistir.

“Soyle. Bir hediye alirken ozellikle ben tek basima ¢ikiyorum. Tek basima AVM yi

dolasyyorum tek basima karar veriyorum. O da soyle birine sordugun zaman alisveris
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vaparken herkese gore farkli mesela size gore farkli bana gore farkli. Ama ben o kisiye
daha ¢ok hitap edecek mesela rengi, giyecegi montu, tarzi, iiriinler onlart hep goz oniine
getirdikge kendi kararima giiveniyorum.

Calisanlardan?

Evet bu giizel hani bak diye onerirse hani ona béyle bir bakarim. Onun yerine sunu alma

bu daha giizel derse bir bakarim. Ondan da etkilenebiliyorum evet” (K2).

“Birisine hediye aldigim zaman once bir karakterine dig goriintisiine bakiyorum nelerden
hoslanabilecegini tahmin ediyorum. Onun i¢in kimseden fikir alma taraftari degilim
kafami bulandirmamak ac¢isindan. Bakiyorum goriiyorum ona gore kendi kararimi
kendim vermeye c¢alisiyorum. Ciinkii insanlara sordugum zaman ¢ok farkl fikirler
verebiliyorlar. Ortak fikir veren de oluyor aslinda ama gene de kendi bildigimi

yvapiyorum” (K3).
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SONUC VE ONERILER

Bu boliimde gerceklestirilen arastirmaya iliskin genel bir degerlendirme yapilmistir. Bu
baglamda ilk olarak nitel analiz neticesindeki bulgular c¢ergevesinde genel olarak
aragtirma sonucunda elde edilen bulgular yorumlanmaktadir. Daha sonra yapilan
arastirmanin alana sundugu katkilar ve gelecekte yiiriitiilecek ¢aligmalar i¢in Oneriler yer

almaktadir.

Arastirmaya Genel Bakis

Hediye verme davranisi toplumlarda, kisiler arasi iletisimin evrensel bir formu olarak
disiiniilmektedir (Areni vd., 1998; Belk, 1976). Geg¢misten giiniimiize, iligkilerin
kurulmasi ve siirdiiriilmesinde, kilit birtakim yasamsal olaylarin kutlanmasit ve
memnuniyet ve sevginin ifadesinde kullanilan bir olgudur (Schwartz, 1967). Ayrica,
coklu disiplin arastirmalar1 agisindan uygun (Minowa, Khomenko ve Belk, 2011) ve
birgok disiplinden aragtirmacinin ilgisini ¢eken ve genis bir alanda ¢alisilan bir konudur.
Ekonomi (Mitrut ve Nordblom, 2010; Ruffle, 1999), antropoloji (Sherry 1983; Mauss,
1950), sosyoloji (Adloff, 2006; Caplow, 1984), psikoloji (Kimel, Gorssman ve
Kitayama, 2012) ve pazarlama (Segev vd., 2012; Nguyen ve Munch, 2011)) gibi ¢esitli
alanlarda hediye verme davranmiginin varyasyonlariyla ilgili bir¢ok arastirma

yapilmaktadir.

Hediye verme davranisiyla 1ilgili konularda ilk c¢aligmalar1 antropologlar
gerceklestirmistir (Barnett, 1938; Mauss, 1950). Hediye vermeyle ilgili ilk teorileri ortaya
koyan antropolojistler etnografik birtakim ¢alismalar yapmislardir. Fransiz Antropolog
Mauss (1950), The Gift isimli oncii ¢alismasinda hediye verme davranigsini sosyal
iligkileri agiklayan bir sosyal olay olarak tanimlamaktadir. Antropologlarin hediye verme
davraniginin bir sosyal siire¢ olarak tanimlamasina karsin, konuyu arastiran ilk
psikologlar hediye verme davranigina altruizm (Hamilton, 1964; Trivers, 1971) boyutuyla
insan hayati penceresinden bakmaktadir. Bir diger bakis agis1 ise ekonomistlere aittir.
Ekonomistler hediyeleri bir kaynak israfi olarak degerlendirmektedir (Waldfogel, 1993).
Pazarlamacilarin konuya ilk yaklagimi ise, yonetimsel agidan olmustur (Banks, 1979).
Banks (1979), calismasinda, verme, alma ve karsilik verme dongiisii i¢inde satin alma ve

tiiketimin stirtikleyicisi olarak hediye konusuna deginmistir. Son yillarda pazarlamacilar,
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hediye satin alimlar1 ve tiikketimi konusuna egilim gostererek bu konuyla ilgili analizler

sunmaya caligmaktadir.

Hediye verme ve hediye alma, bireyler arasinda sosyal baglar olusturmak amaciyla
tirtinlerin doniisiimii seklinde kavramsallastiriimaktadir (Belk, 1979). Mauss (1950), ilkel
toplumlarda inceledigi hediye mekanizmasini vermek, almak ve karsiliklilik prensibince
geri vermek seklinde agiklamaktadir. Mauss (1950)’a gore hediye verme davraniginda
verme zorunlulugu, alma zorunlulugu ve geri 6deme zorunlulugu olmak {izere ii¢ ¢esit
zorunluluk vardir (Mauss, 1950). Hediye verme zorunlulugu, ahlaki ve dini temellere
dayal1 olarak toplumda statii hiyerarsisi saglama ihtiyaci, mutlu bir iliski kurma ihtiyaci
veya karsilikli verme ihtiyacindan dogmaktadir (Belk, 1976). Diger taraftan, alma
zorunlulugu ise, soyut bir kural olmaka birlikte hediye kabul etmemenin nezaketsizlik ya
da diismanca bir davranis olarak diisiiniilmesinden kaynaklanmaktadir (Sherry, McGrath
ve Levy, 1993). Hediyeyi geri verme zorunlulugu ise, hediye alan kisinin kabul etmesi
sonucunda bir borg altina girdiginin diistiniilmesinden dogmaktadir. Hediyeyi geri 6deme
sosyal bir zorunluluk olarak alic1 ve verici arasindaki simetrinin yeniden olusturulmasini

saglamaktadir (Sahlins, 1972).

Hediye verme siireci ise belli bir baglamda, bir iirliniin veya hizmetin vericiden alictya
hediye olarak sunulmasiyla baglamaktadir. Hediye verme siireci ayn1 zamanda hediyenin
seciminden Onceki se¢me siireci, alict hakkinda bilgi edinme siireci, alicinin hediye
oncesi ve hediye sonrasi davraniglar1 gibi asamalar1 da kapsamaktadir (Banks, 1979).
Banks (1979), calismasinda, dort asamali bir siirecten bahsetmektedir: satin alma,
miibadele, tiiketim ve iletisim siiregleri. Sherry (1983) ise, hediye alan ve hediye veren
taraf arasindaki karsiliklilik temeline dayali dialektik bir model gelistirmistir. Bu
modelde, fikir, sunum ve yeniden degerlendirme asamalar1 mevcuttur. Fikir asamasinda,
hediye veren tarafin {iriinii ya da hizmeti se¢me faaliyeti gerceklesmektedir. Bu asamada,
hediye veren taraf hem igsel (alicinin tercihlerini diisiinmek) hem dissal (pazarlama
ortaminda hediyeyi arastirmak) gibi bir arayisa girmektedir. Sunum asamasinda ise,
hediye verme gergeklesmis olmaktadir. Bu asamada, zaman ve yer gibi baglamsal
faktorler ve ritiieller ve iligki kalitesi gibi durumsal faktorler hediye degerini etkileyen
faktorler arasinda yer almaktadir (Otnes vd.,1993). Yeniden degerlendirme siirecinde ise,

hediyenin tiiketimi ger¢eklesmektedir. Bu asamada, hediye alan ve veren taraf hediye
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basarisina dayali olarak iligkilerini yeniden gdzden ge¢irmektedir. Bu agamanin sonunda,

taraflar arasindaki iliski gliglenebilecegi gibi zayiflayip, kopabilmektedir.

Hediye kavrami literatiirde, bir kisi ya da gruba goniillii olarak verilen {iriinler olarak
aciklanmaktadir (Belk, 1979). Hediyeler, ayni1 zamanda iliskilerin dokunulabilir ifadeleri
olarak degerlendirilmektedir (Segev vd., 2012). Hediyeler his ve duygularin bir ifadesi
olarak (Belk, 1979) aile {iyeleri ve arkadaslar arasinda duygusal bagliligin olugsmasinda

belirleyici bir rol tistlenmektedir (Komter ve Vollevergh, 1997).

Hediye verme davranisi diger degisimlerden farkli bir yapi sergilemektedir. Mauss
(1950), hediyelerin diger mallardan farkli degerlendirilmesi gerektigini vurgulamaktadir.
Hediyeler, diger mallardan farkli olarak hediye veren tarafin kimligini yansitmaktadir
(Mauss, 1950). Bunun yaninda, tiiketici davranigi arastirmacilari da hediyelerin diger
mallardan farkli oldugu tizerinde durmaktadir. Hediyeler, diger mallardan farklidir ¢linkii,
hediye veren ve hediye alan taraf arasindaki iliskiyi sembolize etmektedir (Carrier, 1990).
Hediye ayni zamanda, hediye veren tarafin aliciyla ilgili inaniglarinin bir yansimasidir

(Schwartz, 1967).

Hediye verme davranisina iliskin son dénemlerde birgok arastirma yapilmaktadir. Bu
arastirmalardan duygular ve hediye iliskisini inceleyen g¢aligmalarda arastirmacilarin
hediye alan tarafin sunum ve yeniden degerlendirme asamalarindaki tecriibe ettigi
duygular iizerine yogunlastig1 gérlmektedir. Buna gore, hediye almak, mutlu bir deneyim
olmanin haricinde, gurur (Tesser, Gatewood ve Driver, 1968), sevgi (Belk ve Coon, 1993,
Fischer ve Arnold, 1990) gibi olumlu duygular ile bor¢lu hissetme , korku (Schwartz,
1967), utanma (Sherry vd.,1993), iiziinti (Belk ve Coon, 1991) gibi negatif duygulara da
sebep olmaktadir. Hediye alan tarafin yasadigi duygular hediye veren tarafin giidiileri ile
vazgegcislerinin, hediyenin soyut degerinin ve beklenen karsiligin biligsel toplami olarak
diigiiniilmektedir (Ruth, 1996). Hediye alan taraf, iligkideki birtakim sonuglara bagh
olarak ¢oklu duygular da yasayabilmektedir (Ruth vd., 2004). Olumlu duygular (eglence,
mutluluk gibi) iligkileri gliclendiren bir 6zellige sahiptir. Negatif duygularin (utanma,
kizginlik gibi) uzun donemde iliskiyi etkileyebilmesi i¢in bu negatif duygularla
yiizleserek bazi stratejiler gelistirilmesi gerekmektedir (Ruth vd.,2004). Bu ¢alisma

hediye veren tarafin duygular iizerine yogunlasmistir. Hediye veren tarafin duygulari
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hazirlik, sunum ve degelendirme asamalarinda farkli olabilmektedir ve bu duygular

neticesinde yasanan duygusal tatmin hediyenin her agsamasinda farkli olabilmektedir.

Calismanin onceki boliimlerinde yer aldigi iizere bu arastirmanin amaci; a) hediye ve
hediye verme davranisi ile ilgili kavramsal cer¢eve olusturmak, b) hediye verme
davranisinda duygusal tatmine etki eden faktorleri belirlemek, c) hediye verme

davraniginda bir duygusal tatmin modeli 6nerisi sunmaktir.

Bu amag¢ dogrultusunda yapilan literatiir incelemesi sonucunuda aragtirmanin amacina
uygun hareket edebilmesi i¢in alaninda uzman kisilerin de goriislerine basvurularak
arastirmada nitel bir bakis acis1 izlenmesi benimsenmistir. Bu baglamda miilakat sorulari
hazirlanarak, derinlemesine miilakatlar gerceklestirilmistir. Amaca yonelik 6rnekleme
metodunun kullanildigi ¢alismada, 6rneklem olusturulurken farkli yas, meslek, egitim ve
medeni durum agisindan katilimeilarin uygun bir dagilim géstermesine dikkat edilmistir.
Elde edilen veriler MAXQDA-18 nitel veri analiz programi1 kullanilarak dncelikle kod ve

alt kod sistemi olusturulmus ve ardindan analiz gergeklestirilmistir.

Arastirma Bulgularinin Degerlendirilmesi

Hediye verme davranisinin birgok tiiketicinin yasantisinda var oldugunu ifade etmek
miimkiindiir. Chapman (2007), bes sevgi dilini agikladigi kitabinda, onay sozleri, nitelikli
birliktelik, hizmet davranislari, fiziksel temas gibi sevgi iletme yontemlerinin yaninda
hediye vermeyi de bir sevgi dili olarak degerlendirmistir. Chapman (2007), bir hediye
i¢cin 6nemli olanin hediyenin para ile alinmasindan ziyade hediye veren kisinin hediyeyi
alan tarafi diisiinmesi ve bir sevgi ifadesi olarak hediyeyi ona vermesi oldugunu
belirtmektedir. Chapman (2007)’a gore hediyeler sevginin gorsel sembolleridir ve
semboller duygusal deger tasimaktadir. Kisilerin birincil sevgi dili hediye alma ise
hediyelere daha ¢ok deger verildiginin altin1 ¢izen yazar, kitabinda hediyelerin satin
alinabilecegini, bulunabilecegini veya yapilabilecegini ifade etmektedir. Ayrica, esler
arasindaki iligskide esin birincil sevgi dilinin hediye alma olmasi halinde onun almaktan
hoslandig1 hediyelerin bir listesinin yapilmasi, onu tantyan birilerinden fikir alinmasi,
hediyeyi satin almak konusunda hediye veren tarafin kendisini rahat hissedecegi
hediyeleri herhangi bir 6zel giin beklemeden ona vermesinin bir sevgi ifadesi olarak kabul

gorecegini belirtmektedir. Gegmiste verilen hediyelerin es tarafindan elestirilmesi veya
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kabul gdrmemesi ise esin birincil dilinin hediye alma olmadigim1 gostermektedir

(Chapman, 2007).

Hediye verme davranisinda duygusal tatmini etkileyen faktorlerin belirlenmesi amaciyla
yiiriitiilen ¢alismada, genel olarak katilimcilarin hediye vermekten ve hediye almaktan
hoslandiklart ve hediye verdiklerini ifade ettikleri goriilmiistiir. Calismada hediye tiirii
olarak genelde ihtiyaca yonelik, kisinin zevkine uygun ve kisiye 6zel hediyeler tercih
edildigi goriilmektedir. Katilimcilar kendilerinin daha ¢ok yakin iliskide oldugunu ifade
ettigi aile, es, cocuk, yakin arkadas gibi kisilere hediye verdiklerini ifade etmektedir.
Hediye veren ve hediye alan taraf arasindaki iliski tiirii hediye verme baglamini
etkileyerek taraflar arasinda bir duygu gecisine neden olmakta ve duygusal tatmini
etkilemektedir. Ornegin katilmcilar kendini uzak hissettigi ¢evreye daha az siklikla

hediye vermektedir.

Hediye verme baglami incelendiginde, katilimcilar 6zel giinlere genel olarak dikkat
ettiklerini ancak anlik olarak da karar verip hediye verdiklerini belirtmislerdir. Hediye
verme baglami olarak dogum giinii, mezuniyet, anneler giinii, babalar giinii, yilbas1 gibi
cesitli 6zel giinlerde cesitli hediyeler verilmektedir. Hediye verme baglamina gore
katilimcilar duygusal olarak etkilendiklerini belirtmislerdir. Bunun yaninda satin alma
kanali da hediye verme davranisinda duygusal tatmine etki eden bir diger unsurdur.
Katilimcilar daha ¢ok magazalardan hediye satin aldiklarini ifade ederken, hediyeye
dokunmak, dokunarak alma gibi duygularina etki eden nedenler belirtmislerdir. Hediye
verme davraniginda bir diger faktor olarak hediye verme sikliginin da duygusal tatmine
etki ettigi bulgulanmistir. Hediye verme sikligi konusunda katilimcilarin bazilar1 ¢ok
hediye verdigin belirtirken, bazilar1 daha az siklikla hediye verdigini ifade etmislerdir.
Cok hediye verdigini ifade eden katilimcilarin hediye verme sonrasi aldigr duygusal
tatminin az hediye verdigini sOyleyen katilimcilara oranla daha fazla oldugu goriilmiistiir.
Bu baglamda hediye veren ve hediye alan arasindaki iligki tiiriiniin, tercih edilen
hediyenin, hediye verme baglaminin, hediye verme siklig1 ve satin alma kanalinin hediye

vermede duygusal tatmini etkiledigini sdylemek miimkiindiir.

Katilimcilarin hediye verme davranisinda duygusal tatminini etkileyen faktorler arasinda
hediye veren tarafin giidiileri 6nemli bir yer tutmaktadir. Katilimcilar hediye verme

davranigini harekete geciren igsel bir gii¢ olarak cesitli giidiilerden bahsetmistir. Daha
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onceki ¢alismalarda hediye veren tarafin giidiilerinin hediye verme davranisi iizerindeki
etkileri konusunda birgok aragtirma yapilmistir. Baz1 hediyeler, tamamen altruistiktir ve
bu hediyelerle hediye veren taraf tamamiyla alan tarafin mutlulugunu amaglamaktadir.
Bir diger giidii, bencil giidiidiir ve bu giidiiyle hareket eden hediye veren taraf alan tarafin
yalnizca kisisel ilgisini gekmeyi amaglamaktadir. Bu giidiiye gore hediye verme tamamen
bir ekonomik degisim anlayis1 tasimaktadir.  Zorunluluk giidiisii ise bireylerin
karsihiklilik ve ritlieller gibi sosyal normlara gore hareket ederek hediye vermeleri
durumudur (Wolfinbarger, 1990). Bu c¢alismada katilimcilar genel olarak altruistik
giidiilerle hediye verdiklerini ve hediyenin karsiligin1 beklemediklerini belirtmislerdir.
Nitel analiz sonuglarina gore, altruistik giidiilerle hediye veren katilimcilarin yasadiklari
hediye verme deneyimlerinde genel olarak daha fazla duygusal tatmine ulastiklarini

sOylemek miimkiindiir.

Hediye alan taraf, hediyenin tiiketicisi olan kisidir ve hediye alan tarafin cevabina gore
hediye verenin tecriibesi sekillenmektedir (Sherry, 1983; Ruth vd.,2004). Bu anlamda
hediye alan tarafin ilk tepkileri hediye vermede ¢ok dnemli bir role sahiptir. Hediye alan
taraf, hediyeyi agmas1 ve memnuniyetini géstermesi baglaminda hediye verenin duygusal
tatmini tizerinde etkili olmaktadir. Ayrica, hediye alan taraf, hediyenin tiiketimi
asamasinda hediyeyi kullanarak ya da sergileyerek hediyeye verdikleri degeri gostermis
olmaktadir (Sherry, 1983). Sherry (1983), ¢alismasinda, hediye alan tarafin duygusal
acidan iki tepkisinden bahsetmektedir: duygularini gdstermek ya da hislerini saklamak.
Duygularin1 géstermek, memnun olunmus bir hediyenin dogal bir sonucu olmaktadir.
Hediyeden memnun olmadigin1 gostermek nezaketsizlik olarak algilanmaktadir ve
taraflarin iliskisine zarar vermektedir (Rooster, 2006). Bu sebeple bir¢ok alic1 hediye
konusundaki tizlintiillerini gizlemektedir (Roster ve Amann 2003). Memnuniyetini
gostermek ve tesekkiir etmek hediye veren tarafin basarist bir hediye sonunda
olusabilecek potansiyel negatif duygularmin etkisini azaltmaktadir (Rooster, 2006).
Hediye veren taraf alan tarafin hemen ve olumlu geri doniislerine bu anlamda ihtiyag

duymaktadir (Sherry vd.,1993).

Nitel analiz sonuglarima goére hediye verme davranisinda duygusal tatmini etkileyen bir
diger onemli faktor hediye alan tarafin tepkileridir. Hediye alan taraf, hediye sunumu
sirasindaki yiiz ifadeleriyle, hediyeyi a¢ip a¢gmamasiyla, hediyeyi eline aldigindaki

tepkileriyle hediye veren tarafta bir deger/degersizlik hissine yol agmasi bakimindan son
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derece Onemlidir. Katilimcilar genel olarak hediye alan tarafin tepkilerinde yiiz
ifadelerine, giilimseme ve bakislara dikkat ettiklerini ve hediyeden memnun olup
olmadigin1 bu sekilde anlayabildiklerini ifade etmislerdir. Bunun yaninda hediyenin
sunum aninda agilmasindan ve hediye alan tarafin hediyeyi daha sonra kullanmasindan
mutluluk duyduklarini belirtmislerdir. Hediye veren tarafin beklentileri de yine hediye
sunumunda hediye alan tarafin tepkilerinin ve duygularinin algilanmasini etkilemektedir.
Katilimcilar, hediye alan tarafin tepkilerine iliskin beklentilerinin gergeklestigi

durumlarda daha fazla duygusal tatmin yasadiklarini belirtmislerdir.

Hediye verme davranisi arastirmacilart dogru hediyenin ne olabilecegi konusunda gesitli
calismalar yapmuslardir. Belk (1996), c¢alismasinda, miikemmel hediyenin alti
ozelliginden bahsetmektedir. Bu 6zellikler, hediye veren tarafin olaganiistii vazgeg¢isi,
yalnizca alicinin memnuniyetini diisiinmesi, liiks olmasi, alicinin zevkine uygun olmasi,
uygun bir hediye olmasi ve son olarak alictya silirpriz yasatmasidir. Ancak, biitiin
hediyelerin milkemmel olmasi beklenemez. Bir hediyenin basarili olabilmesi i¢in uygun

bir hediye olmasi yeterli olmaktadir.

Arastirmanin nitel analiz sonuglarina gore katilimcilar genel olarak secilen hediyenin
hediye alan kisiye uygun olmasina dikkat ettiklerini belirtmislerdir. Bu durumun nedenini
de hediye alan tarafin hediyeden mutlu olmasinin kendilerini mutlu hissettirecegi seklinde
aciklamislardir. Ayrica, hediyenin degeri konusunda bazi katilimcilar yasadiklar: hediye
deneyimlerinde maddi degeri vurgulamis, bir¢ok katilimecr hediyenin manevi degeri,
hediye alan tarafta birakacagi iz, kalicilik ve an1 degeri tizerinde durmus ve bu durumun
hediye alan tarafi ve dolayisiyla da kendilerini daha mutlu hissettirecegini belirtmislerdir.
Diger taraftan hediyeyle ilgili bilgi edinme konusunda genel olarak katilimcilar hediye
i¢in bir 6n bilgi arastirmas1 yapmuslardir. Katilimeilar hediyeyle ilgili bilgi edinmenin
dogru hediye se¢imi yapilmasina dolayisiyla se¢ilen dogru hediyenin hediye alan tarafin

memnuniyetini artiracagini belirtmislerdir.

Stirpriz, hediyeler i¢cin en Onemli oOzelliklerden birisidir ¢linkii hediye vermenin
unutulmaz olmasint saglamaktadir (Areni vd., 1998; Belk, 1996; Ruffle, 1999).
Katilimeilar yasadiklari hediye deneyimlerinde hediye alan tarafin hediyeden haberi
olmamasiin hediye alan tarafin beklentileri disinda gerceklesmesi sebebiyle onlarin

mutlulugunu artirdigini belirtmislerdir. Siirpriz boyutu hediye alan tarafin mutlulugu
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olumlu tepkilere neden olacagindan, nitel analiz sonuglarina gore hediye veren tarafin

duygusal tatminini etkileyen bir diger faktor olarak ortaya konmustur.

Uygun hediye, alicinin kimligiyle uyumlu olmalidir ancak ilgingtir ki bu varsayima
ragmen, hediye veren tarafin kimligi hediye se¢iminde en biiyiik belirleyici olmaktadir
(Belk, 1979; Belk ve Coon, 1991). Arastirma sonuglarina gore, hediye veren tarafin genel
olarak hediye alan tarafin tercihini disiindiigiinii soylemek miimkiindiir. Hediye alan
tarafin tercihlerine uygun hareket etme hediyenin basarisini dolayisiyla hediye alan
tarafin hediyeden duydugu memnuniyeti etkilemektedir. Bu baglamda, hediye alan
tarafin tercihini diisiinme hediye veren tarafin duygusal tatminine etki eden bir diger

faktor olmustur.

Hediye veren taraf, hediye verme oncesinde ¢esitli hazirliklar yaparak hediye alan tarafin
memnuniyetini artirmay1 amaglamaktadir. Nitel analiz sonuglarina gore katilimcilar genel
olarak hediye vermenin hazirlik asamasindan bahsetmemislerdir. Yasadiklar1 hediye
deneyimlerinde hazirlik asamasindan bahseden katilimcilarin ifadeleri incelendiginde
hediyenin mutlu bir aniya doniismesi ve hediye alan tarafa unutulmaz bir deneyim
yasatmasi baglaminda etkisinin oldugunu sdylemek miimkiindiir. Katilimcilar hediye i¢in
yaptiklari hazirlik sonunda hediye sunumunda hediye alan taraftan olumlu tepkiler

aldiklarini ve bu durumun kendilerini de mutlu ettigini belirtmislerdir.

Hediye verme davranisi hediye veren ve hediye alan taraf arasinda bir bag kurulmasini
saglamaktadir. S6z konusu bag, hediye sunumlar1 sirasinda taraflar arasinda duygu

gecisleri yasanmasina neden olmaktadir.

Olumlu duygu gegisleri bagin devam edip etmemesine etki ederken, hediye veren tarafin
hediye verme tecriibesini sekillendirerek belli bir deneyim sonrasi hediye verme
davraniginda duygusal tatminine etki etmektedir. Katilimeilar yagadiklari olumsuz hediye
verme deneyimlerinin diger bir ifadeyle hediye verme sonrasinda yasadiklari olumsuz
duygularin bir sonraki hediye verme davranisina etki ettigini ve kendilerini duygusal
olarak etkiledigini belirtmislerdir. Bu baglamda taraflar arasindaki iligkinin devaminin
hediye veren tarafin duygusal tatminini etkiledigi ortaya konmustur. Ornegin, iliskinin
daha yakin devam etmesi duygusal tatmini artirirken, iliskide bir bozulma ve kopma
yasanmasi duygusal tatmini azaltmaktadir. Buna benzer olarak belli bir hediye verme

sonrasinda ayni kisiye ya da baskalarina hediye verme konusunda diisiinceleri
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soruldugunda genel olarak katilimcilarin olumlu deneyimler duygular yasadigi
deneyimler sonucunda hediye verme davranisina devam ettigi ve devam eden hediye
verme davranisinin sonraki hediye verme siire¢lerindeki duygusal tatminini artirdigini

belirtmektedir.

Hediye verme davranisinda etkili olan bir diger olgu da duygulardir. Olumlu duygular
hediye verme davranisinda olumlu etkiler saglayarak hediye verme olgusunu
giiclendirmektedir (De Hooge, 2014). Sevgi, gurur, memnuniyet gibi duygular hediye
alan tarafa duygularin bu yonde aktarilmasini saglamaktadir (Belk ve Coon, 1993; Fisher
ve Arnold, 1990 ve Ruth, 1996).

Negatif duygulara odakli tecriibeler yasayan hediye veren taraf (sugluluk ve utanma gibi)
yine ayni sekilde hediye alan tarafa bu yondeki duygularini aktarmaktadir. Hediye veren
tarafin kendi negatif duygulari sebebiyle kotiilesen iligkiler gelistirilmeli ve hediyeler bu
amagla kullanilmahidir (De Hooge, 2014). Buna karsin karsi tarafin negatif duygular
(kizginlik ve korku gibi) sebebiyle sekteye ugratilan iliskilerde hediye veren tarafin
hediye miibadelesinde daha az giidiilendigi belirtilmektedir (De Hooge, 2014).

Bu arastirmada katilimcilarin hediye verme deneyimlerinde yasadiklarini belirttikleri
goze ¢arpan olumlu duygular mutluluk, heyecan ve olumsuz duygular ise tedirginlik ve
pismanlik olmustur. Bu duygularin nedenlerini ise genellikle hediye alan tarafin tepkileri
ile iliskilendirmiglerdir. Katilimcilar hediyenin fikir asamasi, sunum asamasi ve
degerlendirme asamasindaki yasadiklari duygusal yogunluga iliskin genel olarak hediye

sunum agsamasinda bir duygusal yogunluk yasadiklarini belirtmislerdir.

Hediye verme davranisinda hediye veren tarafin kendi yasadigi duygular1 kadar karsi
taraftan algiladig1 duygular da hediye vermede duygusal tatmini etkileyen bir faktordiir.
Nitel analiz sonuglarmma gore katilimcilar karsi tarafin duygularinin olumlu oldugunu
algiladiginda duygusal tatminlerinde artis olurken, karsi tarafin duygularinin olumsuz

oldugunu algiladiginda duygusal tatminlerinde bir azalma s6z kousu olmaktadir.

Katilimcilardan elde edilen veriler 1s18inda katilimcilarin karsi tarafin hediye verme
sonrasinda sevinmesi, katilimcinin da sevinmesini, mutlu olmasini ve “iyi ki bu hediyeyi
vermisim” demesini sagladigini sdylemek miimkiindiir. Ancak, katilimct kars1 tarafin
tepkisini olumsuz olarak yorumladiginda, 6rnegin, hediyeyi alinca yiiziinii diigiirmesi,

mutlu oldugunu ifade etmemesi, yalnizca bir tesekkiir etmesi gibi memnun olmadigi
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yoniinde algilanan duygularda hediye verme sonrasinda yasanan duygusal tatmin

olumsuz etkilemistir.

Nitel analiz sonuglarina gore hediye verme davranisinda duygusal tatmini etkileyen bir
diger faktor sosyal faktordiir. Insanlar sosyal varliklardir ve her bir bireyin davranislar:

sosyal ortamda sekillenmektedir.

Calismada sosyal faktor igerisinde hediye veren katilimcilardan bazilarinin bir sosyal
onay ihtiyact duydugu goriilmiistiir. Sosyal onay almak isteyen birey kendi disindaki
insanlarin fikirlerine 6nem vermektedir ve sosyal g¢evresinde kabul goren davranislar
icerisinde hareket ettiginde kendisini mutlu hissetmektedir. Aragtirma sonuglarina gore
katilimcilar genel olarak hediye verme davraniglarinda sosyal cevrelerinin onayini
aldiklar1 hediyelerin duygularim1 ve dolayisiyla duygusal tatminlerini etkiledigini

belirtmislerdir.

Sosyal faktor icerisindeki alt temalardan birisi de tavsiye alma davramisidir. Bireyler
genellikle herhangi bir karar vermeden dnce kendileri disindaki insanlarin da fikirlerini
alarak bir degerlendirme yaparlar ve nihai karar ulasirlar. Hediye verme davranisinda da
hediye secimleri konusunda karar asamasinda hediye veren taraf diger kisilerin

tavsiyesini alabilir.

Nitel analiz sonuglar1 hediye veren tarafin hediye secimlerinde biiyiik oranda baskalarinin
tavsiyesine bagvurdugunu gostermistir. Katilimcilar yakin gordiikleri kisilerin, hediye
alan kisinin kendisinin tavsiyelerini aldiklarini belirtmislerdir. Ancak aldiklar tavsiyeler
sonucunda nihai karar konusunda ne kadar etkilendikleri soruldugunda genel olarak

katilimcilar son kararin kendilerine ait oldugunu vurgulamistir.

Akademik Calisma Yapanlara Oneriler

Bu c¢aligmada hediye verme davranisinda duygusal tatmini etkileyen faktorler nitel bir
bakis acisiyla belirlenmistir. Hediye faktoriiniin alt temalar1 arasinda hediye tiirii, iliski
tiirli, hediye baglami gibi alt temalar yer almaktadir. Yine hediyelesme faktoriiniin alt
temalarindan bazilar1 vericinin giidiileri, alicinin tepkileri, hediyenin uygunlugu ve
hediyenin degeri gibi temalar olmustur. Bunun yaninda duygu faktoriinde yer alan alt
temalar ise vericinin duygulari ve algilanan duygular olurken sosyal faktor temasi altinda

bulgulanan alt temalar sosyal onay ve tavsiye alma olmustur.
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Farkli kiiltiir yapilarinda farkli bir 6rneklem grubuyla ¢alismalar yapilabilir. Ayrica,
orneklem sayis1 genisletilebilir ya da homojen bir 6rneklem olusturularak farkli bulgulara
ulasilabilir. Hediyenin hediye veren tarafi¢in anlaminin hediye verme davranisina etkileri
nitel olarak arastirilabilir. Arastirmanin kisitlarinda belirtildigi gibi farkli hediye
baglamlarinda, farkli zaman dilimlerinde, sadece belli bir 6zel giin baz alinarak
arastirmalar yapilabilir. Oz-hediye verme davramisinda ya da hediye alan tarafinduygusal

tatmini etkileyen faktorlerin belirlenmesi lizerine ¢alismalar yapilabilir.

Uygulayicilara Oneriler

Hediye verme davraniginda hediye veren taraf hazirlik, sunum ve degerlendirme
asamalarinda farkli duygular yasayabilmektedir. Hediyenin kendisi hediye veren taraf
hediye se¢imini yapmadan Once olumlu olumsuz duygular hissetmesine neden
olabilmektedir. Hediye veren taraf bir enerjisi olan, karsi tarafa bir mesaj iletebilecegi
hediyeleri tercih etmektedir. Bu durum hediye verme sonrasinda duygusal tatminlerinde
artisa neden olmaktadir. Bu noktada pazarlama uygulayicilarinin hediyede duygusal
faktorii 6ne cikaracak tasarimlar sunmasi 6nemlidir. Diger yandan hediye veren taraf
yakin iligki icerisinde oldugu aile, sevgili, es, cocuk gibi kisilere hediye verirken daha
¢ok mutlu oldugunu ifade etmektedir ancak resmi iliski tiirleri i¢in de hediye vermenin
tesvik edildigi tutundurma faaliyetleriyle pazarda bir genisleme saglanabilir. Bir diger
one ¢ikan konu da hediye veren kisilerin hediye konusunda aldiklar1 tavsiyeler
konusudur. Hediye verme kararlarinda etkili olabilecek toplumda 6ne ¢ikan kisilerin
tavsiyeleri hediye segimlerini yonlendirilebilir. Pazarlama uygulayicilari hediyeyle ilgili

belli kisilerin hediye tavsiyelerinin toplumda kabul gérmesini saglayabilir.
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EKLER

EK 1: MULAKAT SORULARI

1) Hediye konusunda ne diisiiniiyorsunuz?

e Hediye vermekten hoslanir misiniz?

e Ne siklikla hediye verirsiniz?

¢ Kimlere hediye verirsiniz?

e Ne tiir hediyeler verirsiniz?

e Ne zaman hediye verirsiniz?

e Verdiginiz hediyeleri daha ¢ok nereden satin alirsiniz?

e Bir hediyeyi secerken nelerden, kimlerden etkilenirsiniz?
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o Belli bir hediyeyi verme nedenleriniz neler olabilir?

2) Birilerine hediye verdiginizde hediye alanlarin davraniglarint  nasil

degerlendiriyorsunuz?

3) Son iki-ii¢ y1l i¢inde yasadiginiz unutamadiginiz, ¢ok etkilendiginiz bir hediye

verme aninizi bizimle paylasir misiniz?

Neden bu aniy1 anlatmak istediniz?

e Ne tiir bir hediye verdiniz?

e Kime?

e Nezaman?

e Nereden satin aldiniz?

e Bu hediyeye nasil karar verdiniz? Kararinizi neler/kimler etkilemis olabilir?

e Neden bu hediye?

e Hediyeye karar verirken (fikir asamas1) hangi duygular1 hissettiniz?

Nedenleri ne olabilir?
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Hediyeyi verdiginiz anda (sunum asamasi) hangi duygular1 yasadiniz?
Nedenleri neler olabilir?
Ne tepkiler aldiniz? Hediye verdiginiz kisi neler hissetmis olabilir? Neden

bu duygulari hissetmis olabilir?

Hediye verme sonrasinda (degerlendirme asamasi) neler hissettiniz?

Nedenleri neler olabilir?

[liskinizde bir degisim oldu mu? (Evetse) Ne tiir degisiklikler oldu?

Duygularinizi en yogun yasadiginiz asama hangisi olabilir?

Yasadiginiz bu deneyimden sonra ayni kigiye ya da bir baska kisiye hediye

vermek konusunda diisiinceleriniz ve duygulariniz nelerdir?

4) Peki, hediye verirken kendinizi kot hissettiginiz / keske vermeseydim dediginiz

bir aniniz var m1? Paylasir misiniz?

Neden bu aniy1 anlatmak istediniz?

Ne tiir bir hediye verdiniz?

Kime?

Ne zaman?
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Nereden satin aldiniz?
Bu hediyeye nasil karar verdiniz? Kararinizi neler/kimler etkilemis olabilir?
Neden bu hediye?

Hediyeye karar verirken (fikir asamasi) hangi duygular1 hissettiniz?

Nedenleri ne olabilir?

Hediyeyi verdiginiz anda (sunum asamasi) hangi duygular yasadiniz?

Nedenleri neler olabilir?

Ne tepkiler aldiniz? Hediye verdiginiz kisi neler hissetmis olabilir? Neden

bu duygulari hissetmis olabilir?

Hediye verme sonrasinda (degerlendirme agsamasi) neler hissettiniz?

Nedenleri neler olabilir?

Mliskinizde bir degisim oldu mu? (Evetse) Ne tiir degisiklikler oldu?

Duygularinizi en yogun yasadiginiz asama hangisi olabilir?

Yasadiginiz bu deneyimden sonra ayni kisiye ya da bir bagka kisiye hediye

vermek konusunda diisiinceleriniz ve duygulariniz nelerdir?
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