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Ekonomik boyutunun biiytikliigii goz oniine alinarak, pazarlama diinyasinda da kiiglimsenmeyecek bir yer
edinen hediye pazari ve tiiketicilerin davranislari ile ilgili arastirmalar hiz kazanmaya baslamustir. Ozel
giinlerde ayrica farklilasabilen hediye satin alma davranislarina yonelik Batman’daki tiiketicilerin davranislari
iizerine bir arastirma yapilmistir. Bu calismada, tiiketicilerin Yilbasi, Ogretmenler Giinii, Sevgililer Giinii,
Anneler Giinli ve Dini Bayramlar gibi bazi 6zel giin ve kutlamalarda, hediye satin alma davranislari
incelenmigstir. Batman’da kolayda Ornekleme yontemiyle ulasilan 1057 katilimciya, yiiz yiize anket
uygulanmistir. Tiketicilerin hediye satin alma sikliklari, ayirdiklar: biit¢e, satin alma Oncesi arastirma yapip
yapmadiklari, ayirdiklar siire, hangi 6zel glinde hangi hediye tiiriinii tercih ettikleri ve hediye se¢iminde 6nem

verdikleri faktorlerin diizeyine iliskin bulgular elde edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Hediye, Hediye Satin Alma Davranislari, Ozel Giinler.

Examining Gift Buying Behaviour In Terms Of Various Variables In Special Days

ABSTRACT

Considering the size of its economic dimension, research on the gift market and consumer behavior, which has
a place not to be underestimated in the world of marketing, has begun to gain momentum. A research has been
conducted on the behavior of consumers in Batman, aimed at gift buying behaviors which can also differ on
special occasions. In this study, gift buying behaviors in some special days and celebrations such as New
Year's Day, Teachers' Day, Valentine's Day, Mother's Day and Religious Holidays were examined. A face-to-
face survey was applied to 1057 participants in Batman who were reached by easy sampling method. Findings
about the frequency of gift purchase of the consumers, the budget they devoted, the pre-purchase research, the
time they allocated, the type of gift on which special day they preferred, and the level of the factors they gave

importance to in the selection of gifts were obtained.

Key Words: Gift, Gift Buying Behaviors, Special Occasions.
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1. GIRIS

Tiiketicilerin istekleri ve ihtiyaclar1 arasinda sayilabilen, 6zellikle belirli 6zel giin ve durumlarda oldukca
biiyiik bir harcama payina ulasan, dolayisiyla da pazarlama diinyasinin dikkatini ¢eken tiiketicilerin hediye satin
alma davranislari, tiiketici davranislart kapsaminda incelenmektedir. Hediyelesmeyi ilk inceleyen Fransiz
antropolog ve sosyolog Marcel Mauss (1925), hediye vermeyi toplumsal bir olgu olarak nitelemistir. “Birine bir
sey hediye etmek, kendinden bir parcay1 vermektir” diyen Mauss, The Gift (2002), adli eserinde, hediye degis
tokusunun toplumsal olarak iligki kurup, bunu gelistirmenin bir araci olmasina odaklanmistir. Flynn ve Adams
(2009: 404), hediye vermeyi, cesitli politik, dini ve psikolojik faktorlere olumlu olarak hizmet eden, iliskileri
olusturma ve uzun siireli gelistirme kapasitesine sahip sosyal bir olgu ve toplumsal bir siire¢ olarak

tanimlamiglardir.

Pazarlamacilar ise bu disiplinlerin saglamis olduklar1 mirasa karsilik, hediye verme ile ilgili arastirmalara
farkli yaklasmislardir (Wolfinbarger,1990: 699). Russel W. Belk, pazarlama yaklasimi ¢ercevesinde hediyeyi,
yasamin en temel olaylarindaki kutlamalarda, kisisel iliskileri gelistirmede ve ekonomik degisimi tesvik etme
amactyla verilen nesneler olarak nitelemektedir (Belk,1976;1979). Bir toplumun genel tiilketim davranislar
icerisinde kiigiik bir evrene sahip olan hediye verme, karmagik ve deger yikliidir (Qian vd., 2007: 214).
Camerer (1988), sosyal, kiiltiirel ve ekonomik bir deneyim olarak gordiigii hediye vermeyi, insanlar arasindaki
sosyal iligkileri stirdirmek ve duygular1 ifade etmeye yarayan nesnel ve iletisimsel aligverisi saglayan bir arag

oldugunu sdylemektedir.

Hediye, baska bir kisiye veya gruba goniillii olarak bir ritiiel vasitasiyla, bir mal veya hizmet (vericinin
zamani, faaliyetleri ve fikirleri dahil) saglanmasidir (Belk ve Coon, 1993:394), yani bir verici ve alici arasinda
gerceklesen bu degis tokus siireci, sembolik bir iletisim eylemidir (Aarty ve Verma (2014:1). Hediye vermek, bir
verici ve alict arasinda sosyal etkilesim yoluyla, kaynak (esya, hizmet ya da nakit) aktarimi saglayan ekonomik
ve sosyal davranis bicimidir ve hediyelesme toplumu ve dayanismayi ayrilmaz bir sekilde birbirine baglar
(Ozkan, 2007: 467; Komter, 2005: 17; Komter ve Vollenbergh 1997:747). Ruth vd., (1999: 386), hediye alip
vermeyi, sosyal iligkiler ve etkilesimlerin (6rnegin, torenler, dini kutlamalar, partiler) en 6nemlisi olarak
gormektedirler. Banks (1979:324) ise, hediyelesmeyi, modern toplumlarda yaygin bir tiiketici davranis bigimi
olarak tanimlarken, Cheal (1987:153), hediyeyi bir baska kisiye bagliligin isareti olan ritiiel bir teklif, ona

kendini hediye araciligiyla ifade etme olarak tanimlar.

Ozdemir’e (2008: 468) gore Tiirk toplumunda “ihsan, lituf, inayet, hibe, bagis, behiyye, yadigar, hormet,
bahsis, esantiyon, corba paras1” ve benzeri sozciiklerle de ifade edilen armagan ya da hediye ve dolayisiyla
hediyelesme, kiiltiirii olusturan bir gelenek, sosyal yasami1 meydana getiren ve ayakta tutan karmasik bir sistem
olarak kabul edilmelidir. Belk ve Coon (1993), agapik (saf, fedakar, romantik) askta hediye vermeyi incelemis
ve askta hediyeyi ekonomik boyutuyla degil, onun temsil ettigi anlamla, yani verici-alic1 arasindaki sembolik ve
duygusal degerle degerlendirmislerdir. Insanlari mutlu etmenin etkili yollarindan biri olan hediye verme, ilkel
topluluklardan giiniimiize kadar sevgi, saygi, tesekkiir, bagis, 6diil, tesvik, takdir, yardimlasma ve benzeri gibi

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

Gelismis kapitalist ekonomilerin omurgas1 olan kitlesel tiikketim piyasalarinda, bir yil icerisinde tiirli
nedenler ve motivasyonlarla gerceklesen hediye verme davranislari, tiiketim boyutuyla ele alinmaktadir.
Tiiketimi arttiran ve kitle pazarlarinin devam etmesine yardimci olan hediyelesmenin bu etkisi, Noel ve
Sevgililer Giinii gibi 6zel giinlerde daha da belirgindir, akrabalik, sosyal yiikiimliiliik, siikran (minnet) ve sevgiyi
gostermenin hepsinin, aslinda bir fiyat etiketi vardir ve bu vesileyle, halkin satin aldig1 tirlinler, pazarlama ve

ritiiellerle hediyeye doniistiiriiliir (Darr, 2016: 92-93).
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Bati toplumlarinda hediye vermek, ekonomik agidan biiyiik 6nem tasimaktadir. Nitekim hediyeler, genelde
dogas1 geregi karsiliklilik dogurur (Mauss, 2002), yani her hediye satin alma, perakendeciler ve pazarlamacilar
acisindan aslinda iki hediye satis1 anlamina gelir ve bu da hediye vermeye ayr1 bir anlam ve 6nem katmaktadir
(Segev vd, 2013: 436). Ornegin ABD'de Unity Marketing pazarlama arastirma sirketinin yillik raporlaria gore
2010 yil1 tahminlerine gore hediye harcamasi yaklasik 451 milyar dolar, 2013-2014’te toplam 602 milyar dolar,
2015°te ise 131,3 milyar dolar hediye harcamasi yapilmistir (http://unitymarketingonline.com), yani
Amerika’nin hediye pazari, toplam perakende pazarinin yaklasik ylizde 10'unu temsil etmektedir ve hediye
satiglarinin da yer aldig1 perakende satiglar her gegen yil artis gostermektedir (https://nrf.com). Tiirkiye
Perakendeciler Federasyonunun faaliyetlerini inceledigimizde ise sadece genel olarak sektorel satislar ve
toplamlar1 ile ilgili verilere ulasilabilmektedir. 2015 yil1 Tiirkiye toplam perakende satislar cirosu yaklasik 25

milyar TL olup, 2023 y1l1 hedefinin 70 milyar TL oldugu raporlanmaktadir (http://www.tpf.com.tr).

Hediye verme siirecini anlamaya ya da hediyelesmede davraniglarin incelenmesine (Sherry, 1983:157)
yonelik gosterilecek ¢abalar ve oOzellikle 6zel gilinlerde hediye satin alma davranislarinin sosyal, kiiltiirel,
ekonomik, demografik vb gibi boyutlara gore incelenmesi, hediye satin alma davraniglarinin diger tiiketici
davranislarindan ayirt edilmesi gerekir. Dolayisiyla tiiketici memnuniyetinin saglanabilmesi ve siirdiiriilebilirligi
acisindan pazarlama stratejilerinin ve uygulamalarinin daha etkin ve verimli sekilde yiiriitiilebilmesine yardime1
olacaktir. Bu gibi nedenlere ragmen, iilkemizde sosyoloji temelli birka¢ ¢alisma disinda, hediye satin alma
davraniglariin derinlemesine incelenmesi goz ardi edilmistir. Nitekim biiyiik bir endiistri ve perakendeciler igin
onemli bir gelir kaynagi olan hediye verme, ayrica dnemli bir tiiketici davranisi olgusudur. Bu yiizden bu
caligmanin isletmelerin hediye ile ilgili pazarlama stratejilerine ve faaliyetlerine katki saglayabilecegi ve bundan

sonra bu alanda yapilacak ¢aligmalara dnciiliik etmesi hedeflenmektedir.

2. ARASTIRMANIN YONTEMI

2.1 Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evreni Batman Ili Merkezinde yasayan 18 yas distii tiim tiiketicilerden olusmaktadir.
Batman’m TUIK verilerine gore il niifusu 2017 yil itibariyle 585.252 kisi, verilerin toplandig1 ilge merkezinin
niifusu 439.667 kisidir. Ilge merkezindeki niifus icerisindeki 18 yas iistii 234.029 kisi arastirmanin evreni olarak
kabul edilmistir (TUIK,2018) Orneklem yonteminde ise ana kiitle birimlerinin drnek kiitleye segilme ihtimalinin
belli olmadigi, tesadiifi olmayan ornekleme yontemlerinden kolayda ornekleme yontemi kullanilmistir. Bir
ornekleme uygulamasinda gerceveyi belirlemek zor ya da imkansiz ise, tesadiifi olmayan Orneklemeye
basvurulur. Bu nedenle bu ornekleme yonteminde birimlerin 6rnege secilme sansi diye bir kavram yoktur

(Nakip, 2006:203). Orneklem biiyiikliigii toplam 1057 katilimcidan olusmustur.

2.2 Veri Toplama Yéntemi

Arastirmanin verileri; mevcut literatiirden yararlanilarak gelistirilen ve birincil veri toplama yontemi olan
yiiz ylize anket yontemi ile toplanmistir. Anketler, Batmanda yogun olarak alis veris yapilan Batmanpark AVM,
Worlmard Center ve magazalarin ¢ogunlukla yer aldig: Giilistan Caddesi ve Diyarbakir Caddesinde, her 6zel

giin dncesindeki hafta icerisinde tiiketicilere uygulanmistir.

Gelistirilen anket genel olarak 3 boliimden olusmustur. Ilk boliimde arastirmaya katilan tiiketicilerin
demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik alt1 sorunun disinda, tiiketicilerin hediye satin alma sikligi, ilgili
6zel giin i¢cin hediyeye ayirdiklar1 biitce, satin almadan Once arastirma yapip yapmadiklari, arastirmaya
ayirdiklari siire ve hangi kaynaklardan bilgi aldiklarina iliskin sorular da yer almistir. ikinci boliimde; ilgili 6zel

glin i¢cin hediyelik esya gruplarmin tercih edilme diizeyini belirlemeye yonelik Likert tipinde 5°li
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derecelendirilmis (1-Hi¢ Satin Almam 5-Kesinlikle Satin Alirrm) bir dlgek kullanilmistir. Ugiincii béliimde,
ilgili 6zel giin i¢in Onemli faktorlerin dikkate alinma diizeyini belirlemeye yonelik Likert tipinde 5’li

derecelendirilmis (1 Hi¢ Onemli Degil - 5 Cok Onemli ) bir 6lgek kullanilmistir.

2.3 Veri Toplama Siireci

Tiiketicilerin duygu durumlarinin yanitlara saglikli yansimast agisindan, anketler se¢ilen her 6zel giin i¢in
ayr1 ayr1 ve bir hafta kadar 6ncesinden uygulanmistir. Asagida detaylar1 verilen anket uygulamalar1 i¢in Batman
ilinde faaliyet gosteren bir anket sirketinden profesyonel hizmet alinmistir. Veri toplama siirecine iliskin detaylar

Tablo 1.’de sunulmustur.

Tablo 1. Ozel giinlere gore anket katilimcilarinm dagilimi (N:1057)

Uygulama Tarihi Uygulama  Gecgerli Anket  Frekans Oran

Sayisi Sayisi (%)
Yilbasi 24-31 Aralik 2017 285 206 206 19,5
Ogret. Giinii 18-24 Kasim 2017 255 210 210 19,9
Sevgililer giinii 7-14 Subat 2018 240 218 218 20,6
Anneler giinii 6-13 May1s 2018 235 211 211 20,0
Ramazan Bayrami 15-21 Mayis 2018 240 212 212 20,0
Toplam 1057 100

2.4 Kullanilan Veri Analiz Teknikleri

Oncelikle elde edilen veriler kodlanarak istatistik paket programa (SPSS 21. 0) aktarilmistir. Verilerin
analizinde, Frekans dagilimlar1 ve oranlar1 yanmi sira, Sayi, Yiizde, Ortalama ve Standart Sapma kullanilmistir.
Istatistiksel analiz tekniklerinin kullanildig1 caligmalarda verilerin dagilimi oldukca énemlidir. Bunun nedeni,
istatistiki arastirmalarda yapilan bircok testin uygulanabilmesi i¢in, dagilimin normale yakin olmasi
gerekliligidir. Orneklem biiyiikliigiiniin 30’dan ¢ok fazla olmasi nedeniyle, verilerin normale yakin dagildig:

kabul edilmis ve bu nedenle de uygun olan yerlerde parametrik testler kullanilmistir (Kalayci 2006: 73).

2.5 Bulgular
2.5.1 Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular
Katilimcilarin demografik 6zelliklerinin dagiliminin bulundugu Tablo 2.’de katilimeilarin % 44,7 sinin
kadin, % 55,3’tinlin erkek oldugu, 18-24 yas grubundan olan katilimcilarin % 18,2, 25-29 yas grubundan olan
katilimeilarin % 25,4, 30-34 yas grubundan olan katilimcilarin % 19,4, 35-39 yas grubundan olan katilimcilarin
% 16,4, 40-44 yas grubundan olan katilimcilarin % 11,6, 45-49 yas grubundan olan katilimcilarin % 6 ve 50 yas
ve lizeri katilimeilarin ise % 3’°liik bir orana sahip oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin % 56,8’inin evli, %
41,1’inin bekar oldugu, % 27,8 ‘inin lise, % 20,9 unun 6n lisans ve %37,5’ininde en az lisans diizeyinde egitime
sahip oldugu anlasilmaktadir. Katilimcilarin hanede 9%25,1’inin 1-3 kisi, %34,4 {iniin 4-5 kisi, %24,5’inin 6-7
kisi %16’sinin da 8 ve {izeri kisi olduklar1 goriilmektedir. 9%42,5 ‘inin aylik (447 katilimcinin) 2000 TL’ nin
altinda, % 42,5 ‘inin (448 katilimcinin) 2000 TL ile 5000 TL arasinda, %15,1 ‘inin ise 5000 TL ve {izerinde bir

gelire sahip olduklari anlagilmaktadir.
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2.5.2 Katihmeilarin Hediye Satin Alma Alisgkanliklarina iliskin Bulgular

Katilimcilarin hediye satin alma aliskanliklarina ve hediyeye ayirdiklar: biitgeye iliskin bulgular, Tablo 3.
ve 4.’te sunulmustur. Arastirmaya katilanlarin % 75’1 son 6 ay i¢inde hediye satin alirken, %24,2 ‘si ise hig
hediye satin almadigini belirtmistir. %22,7si 1(bir) hediye satin alirken, %12,2’si ise 6 hediye ve iizerinde satin
alim gerceklestirmistir. Katilimecilarin % 69’unun 200 TL ve altinda, % 31’inin ise 201 TL ve {izerinde hediye

icin biitge ayirdiklar: gortilmiistiir.

Tablo 2. Katilimcilarin demografik 6zelliklerinin dagilimi

L Oran
((1:\?\13?7{)12 T Frekans (OOZ?H YAS (N: 1036) Frekans (%)
Erkek 585 55,3 18-24 Yas Arasi 189 18,2
Kadin 472 44,7 25-29 Yas Arasi 263 25,4
EGITIM (1056)  Frekans (00:)'“ 30-34 Yas Arast 201 19,4
Tlkokul 61 5,8 35-39 Yas Arasi 170 16,4
Ortaokul 84 8,0 40-44 Yas Arasi 120 11,6
Lise 294 27,8 45-49 Yas Arasi 62 6,0
On lisans 221 20,9 50 ve {izeri Yas 31 3,0
Lisans 268 25,4 GELIR (N: 1054)
Yiiksek lisans 79 7,5 1300 TL alt1 184 17,5
Doktora 49 4,6 1301-2000 TL aras1 263 25,0
gil;li S]ii(lltI]:ZTO 12) Frekans (OOZ?H 2001-3000 TL aras1 196 18,6
1-3 Kisi 262 25,1 3001-4000 TL aras1 139 13,2
4-5 Kisi 358 34,4 4001-5000 TL aras1 113 10,7
6-7 Kisi 255 24,5 5001 TL ve iistii 159 15,1
i : ran
8 ve lizeri 167 16,0 %E;;ENI DURUM (N Frekans (00 %)
Evli 599 56,8
Bekar 434 41,1
Bosanmis 22 2,1
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Son 6 Ay Hediye Alma Durumlar: (N: 1054) Frekans Oran (%)
Aldim 799 75,8
Almadim 255 24,2

Son 6 Alinan Hediye Sayis1 (N: 784) Frekans Oran (%)
1 Hediye 178 22,7
2 Hediye 216 27,6
3 Hediye 136 17,3
4 Hediye 91 11,6
5 Hediye 67 8,5
6 Hediye ve tistii 96 12,2

(GENEL) HEDIYE iCiN AYRILAN BUTCE (N: 926)  Frekans Oran (%)
1- 50 TL Arast 212 22,9

51- 100 TL Arasi 220 23,8

101- 150 TL Arasi 73 7,9

151- 200 TL Aras1 133 14,4

201 TL ve Ustii 288 31

Tablo 4’e gore katilimcilarin %61°i Ogretmenler Giiniinde 50 TL ve altinda biitge ayirirken, %54,2 ‘sinin

Ramazan Bayraminda, %37,2’sinin ise Anneler Giiniinde 200 TL ve iizeri biitge ayirdiklart goriilmiistiir.

Ramazan Bayrami ve Anneler Giiniinde diger 6zel giinlere nazaran daha fazla biitce ayrilmasini, katilimeilarin

bu giinlere olan duygu yogunlugunun daha yiiksek olmasina ve sorumluluk, yiikiimliiliikk, dayanisma gibi

motivasyon kaynaklarina baglamak miimkiindiir.

Tablo 4. Ozel giine gore hediye igin ayrilan biitge (N: 926)

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

Yilbasi 38 27,5 43 31 5 036 16 11,5 39 28,5 141
Ogret. Giinii 113 61,0 43 232 9 0,5 9 0,5 11 0,61 185
Sevgililer giinii 25 122 55 270 19 093 47 230 58 28,4 204
Anneler giinii 24 11,8 48 235 23 112 33 162 76 37,2 204
Ramazan Bayr. 12 06 31 161 17 09 28 146 104 542 192
TOPLAM 212 220 73 133 288 926

Arastirmaya katilanlarin bir hediye satin almadan Once arastirma yapip yapmadiklart ve hangi bilgi

kaynaklarindan yararlandiklarina dair bulgular Tablo 5’te sunulmustur. Katilimeilarin %75,2’sinin (790
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katilimcinin) satin alma Oncesi arastirma yaptigint belirtmistir. Ayrica birden fazla secenek belirtebilecekleriyle
beraber hangi bilgi kaynaklarindan yararlandiklarini belirtmeleri istenmistir. Buna gore; katilimcilarin
%55,1’inin  magaza-garsi-pazar dolagarak, %33,4’linlin magazalarin web sayfalarindan, %25,7’sinin
arkadaslarindan %22,9’unun internetteki kullanici goriislerinden, %22,7’sinin aile tiyelerinden bilgi aldiklar

saptanmugtir.

Tablo 5. Hediyeye yonelik arastirma davranigi bulgulari

Satin Alma Oncesi Arastirma (N: 1051) Frekans Oran (%)
Aragtirma Yaparim 790 75,2
Aragtirma Yapmam 261 24,8

Arastirmada Kullanilan Bilgi Kaynaklar* Frekans Oran (%)
Magaza Web sayfalari 353 33,4
Internetten Kullanici Gortisleri 242 22,9
Magaza Cars1 Pazar Dolagma 582 55,1
Aile tiyeleri 239 22,7
Arkadaglar 271 25,7

Not: Birden fazla se¢enek isaretlendiginden toplam 1057’yi gegmektedir.

Y1l igindeki bazi 6zel giinler i¢in hediye satin almaya ayirdiklar: siirelerin incelenmesi i¢in Tablo 6’ya
bakildiginda, katilimecilarin %67,4’{niin (181 katilimcinin 122°si), Ogretmenler Giinli, %62,4’iintiin (149
katilimecinin 93°1) Yilbasi, %42,1°1 Anneler Giinii, %38,5’1 Ramazan Bayrami i¢in 1 (bir) giin zaman ayirdigi
anlasilmaktadir. Ayrica % 32,1’inin (190 katilimcinin 61°1) Sevgililer Giinii i¢in, %28’inin de (204 katilimcinin

57’s1) Anneler Giinii i¢in 4 giin veya lizerinde zaman ayirdig1 goriilmektedir.

Tablo 6. Ozel giine gore hediye satin almaya ayrilan siire (N:916)

Ozel Giin/Siire 1 Giin 2 Giin 3 Giin 4 Giin ve TOPLAM
Uzeri

F o F o F o F o

Yilbasi 93 62,4 25 16,7 14 0,9 17 11,4 149
Ogret. Giinii 122 674 25 13,8 14 0,8 20 11,0 181
Sevgililer 57 30,0 47 2477 25 13,1 61 32,1 190
giinii

Anneler giinii 86 42,1 36 17,7 25 12,2 57 28,0 204
Ramazan Bay 74 38,5 59 30,8 33 17,2 26 13,5 192
TOPLAM 432 192 111 181 916

2.5.3 Ozel Giinlere Goére Katihmcilarin Hediyelik Esya Tercih Etme Diizeylerine iliskin Bulgular

Yilbasinda Tablo 7°de belirtilen hediye tiirlerinden en ¢ok tercih edilen Giysi/Ayakkab1 kategorisini El
Emegi Esya ile Siis Esyasi takip ederken, Cicek ve Ev Esyasinin en az tercih edilen hediye tiirleri oldugu

anlasilmaktadir.
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Tablo 7. Yilbasinda tercih edilen hediye tiirlerinin dagilim1

Hediye Hic¢ Satin Ne satin ~ Satin Kesinlikle
Tiirii/Tercih Satin Almam Alirim Alirim Satin
Diizeyi Almam Ne satin Alirim
Almam
F (0] F 0] F (0) F (0] F (0] Ort.
Cicek (N: 201) 82 40,8 33 164 10 5 64 31,8 12 6 2,457
Siis Esyas1 (N:200) 58 29 41 205 13 65 76 375 12 6 2,900

Aksesuar /Taki 48 24 31 155 9 45 93 465 19 95 3,020
(N: 200)

Giysi/Ayakkabi 35 173 27 134 8 4 101 50 31 153 3,326
(N:202)

Kitap/Kirtasiye 47 233 47 233 18 89 68 337 22 109 2,856
(N:202)

El Emegi Esya 40 20 43 21,5 18 9 77 385 22 11 2,990
(N:200)

Kiiciik Ev Aletleri 50 25,9 51 264 12 62 67 347 13 67 2,699
(N: 193)

Ev Egyas/ Tekstii 60 31,6 56 29,5 17 89 48 253 9 4,7 2,421
(N: 190)

Kisiye Ozel 49 259 32 169 16 85 70 37 22 11,6 2,915
Tasarim (N:189)

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

Ogretmenler Giiniinde (Tablo 8) katilimcilarin hediye tiirii tercihlerinde en ¢ok ortalama agirliklarin
Kitap/Kirtasiye ve Cicekte, en diisiik ortalamalarin Kiiciik Ev Aletleri ve Ev Egyasi tiirlerinde oldugu
anlasilmaktadir.

Sevgililer Giinii i¢in hediye tiirli tercih etme diizeylerine ait bulgular Tablo 9°da sunulmustur. Buna gore;
katilimeilarin en fazla Kisiye Ozel Tasarim ve Giysi/Ayakkabiy, tercih edenlerin ortalama agirhg: Kiigiik Ev

aletleri ve Ev Egyasi/Tekstili tercih ettikleri goriilmektedir.
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Tablo 8. Ogretmenler giinii tercih edilen hediye tiirlerinin dagilimi

Hediye Hic¢ Satin Ne satin Satin Kesinlikle

Tiirii/Tercih Satin Almam Alirim Alirim Satin

Diizeyi Almam Ne satin Alirim
Almam

F (¢ F ¢ F (¢ F ¢ F o Ort.

Cicek (N: 209) 29 13,9 36 172 17 81 97 464 30 144 3301

Siis Esyast (N:207) 23 11,1 60 29 19 92 91 44 14 68 3,012

Aksesuar /Taki 32 155 61 295 24 11,6 75 362 15 72 2,903
(N: 207)

Giysi/Ayakkabi 23 11,1 61 295 21 101 77 372 25 12,1 3,096
(N:207)

Kitap/Kirtasiye 12 58 33 16 9 44 113 549 39 189 3,650
(N:206)

El Emegi Esya 24 11,8 45 222 25 123 89 438 20 99 3,177
(N:203)

Kiigiik Ev Aletleri 49 24,1 71 35 24 11,8 50 246 9 4,4 2,502

(N: 203)
Ev Esyast/ Tekstil 39 19,6 76 382 28 141 44 221 12 6 2,567
(N: 199)
Kisiye Ozel 26 143 42 231 15 82 68 374 31 17 3,197

Tasarim (N:182)

Derecelendirme: 1: Hi¢ Satin Almam, 2:Satin Almam, 3: Ne satin Alirim Ne satin Almam, 4: Satin Alirim, 5: Kesinlikle
Satin Alirim
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Tablo 9. Sevgililer giinii tercih edilen hediye tiirlerinin dagilimi

Hediye Tiirii/Tercih  Hig Satin Almam  Ne satin Satin Alirim Kesinlikle
Diizeyi Satin Almam Alirim Satin Alirim

Ne satin

Almam

F ¢ F o F (¢ F ¢ F (¢ Ort.

Cicek (N: 216) 51 23,6 57 26,4 19 8,8 74 34,3 15 6,9 2,745
Siis Esyas1 (N:216) 39 18,1 64 29,6 23 10,6 81 37,5 9 4,2 2,800
Aksesuar /Taki (N: 18 8,3 14 6,5 15 6,9 137 63,1 33 15,2 3,705
217)
Giysi/Ayakkabi 12 5,6 7 33 20 9,3 133 61,9 43 20 3,874
(N:215)
Kitap/Kirtasiye 46 21,5 31 14,5 40 18,7 68 31,8 29 13,6 3,014
(N:214)
El Emegi Esya 23 10,7 31 14,5 26 12,1 96 44,9 38 17,8 3,443
(N:214)
Kiiciik Ev 32 15 98 45,8 32 15 42 19,6 10 4,7 2,532

Aletleri(N:214)

Ev Esyasy/ Tekstil 43 20,7 102 47,9 30 14,1 31 14,6 7 3,3 2,328
(N: 213)
Kisiye Ozel Tasarim 13 6,1 8 3,7 14 6,5 71 33,2 108 50,5 4,182
(N:214)

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

Anneler Giinii i¢in hediye tiirii tercih etme diizeylerine ait bulgular Tablo 10°da sunulmustur. Buna gore;
katilimcilar anneleri i¢in en ¢ok Giysi/Ayakkabi, Ev Esyas1 ve Kii¢lik Ev Aletlerini, en az Siis Egyasi ile
Kitap/Kirtasiye tercih etmislerdir.
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Tablo 10. Anneler giinii tercih edilen hediye tiirlerinin dagilimi

Hediye Hic¢ Satin Ne satin Satin Kesinlikle

Tiirii/Tercih Satin Almam Alirim Alirim Satin

Diizeyi Almam Ne satin Alirim
Almam

F ¢ F ¢ F o F o F (¢ Ort.

Cicek (N: 208) 49 23,6 25 12 8 3,8 108 51,9 18 87 3,101

Siis Esyast 36 174 47 22,7 16 7,7 98 473 10 47 2,995
(N:207)

Aksesuar /Talka 25 12 41 197 11 53 98 47,1 33 159 3,351
(N: 208)

Giysi/Ayakkabi 5 24 20 96 6 29 134 644 43 207 3913
(N:208)

Kitap/Kirtasiye 65 31,7 61 298 24 11,7 51 249 4 2 2,356
(N:205)

El Emegi Esya 32 155 44 214 22 10,7 89 432 19 92 3,092
(N:206)

Kiiciik Ev 18 8,7 33 159 11 53 120 57,7 26 12,5 3,495
Aletleri(N:208)

Ev Esyasv/ 16 17,7 31 15 14 6,8 124 599 22 10,6 3,507
Tekstil(N: 207)

Kisiye Ozel 28 13,5 36 174 25 12,1 98 473 20 9,7 3,222
Tasarim (N:207)

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

Ramazan Bayraminda katilimcilarin hediye tiirii tercih etme diizeylerine iliskin bulgular Tablo 11°de
verilmistir. Bu bulgulara gore, diger hediye tiirlerine nazaran biiyiik bir farkla en ¢ok Giysi/Ayakkabi, en az

Cicek segenegi tercih edilmistir.
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Tablo 11. Ramazan bayrami tercih edilen hediye tiirlerinin dagilimi

Hediye Hi¢ Satin  Satin Ne satin Satin Kesinlikle

Tiirii/Tercih Almam Almam Alirim Alirim Satin

Diizeyi Ne satin Alirim
Almam

F ¢ F ¢ F o F o F (¢ Ort.

Cicek (N: 207) 96 46,4 44 213 27 13 34 164 6 2,9 2,082

Siis Esyast 62 30 48 232 33 159 59 285 5 24 2,502
(N:207)

Aksesuar /Taki 36 173 34 163 23 11,1 101 486 14 67 3,110
(N: 208)

Giysi/Ayakkab1 4 1,9 4 1,9 3 1,4 134 63,5 66 31,3 4,203
(N:211)

Kitap/Kirtasiye 48 233 34 165 40 194 71 345 13 63 2,839
(N:206)

El Emegi Esya 28 13,7 42 205 47 229 73 356 15 73 3,024
(N:205)

Kiiciik Ev 26 12,7 53 259 36 17,6 78 38 12 59 2,985
Aletleri(N:205)

Ev Esyasy/ 29 14,1 56 272 33 16 77 374 11 573 2,927
Tekstil(N: 206)

Kisiye Ozel 26 12,5 35 168 15 72 108 51,9 24 11 3,331
Tasarim (N:208)

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

2.5.4 Ozel Giinlere Gore Katihmcilarin Hediye Satin Ahrken Onem Verdikleri Faktorlere iliskin
Bulgular

Katilimcilarin Yilbasinda hediye satin alirken 6nemsedikleri faktdrlerin dagilimlar: Tablo 12° de verilmistir.
Yilbast hediyesinde en onemli faktorlerin Kullanisglhilik ve Kalite en az ortalamaya sahip faktor ise Marka

olmustur.
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Tablo 12. Yilbas: hediyesi i¢in 6nem verilen faktorlerin dagilimi

Faktor/Onem Diizeyi Hic Onemli Onemli Degil Ne (:)nemli Onemli Cok

Degil Ne Onemsiz Onemli

F (¢ F (¢ F (0] F (0] F O Ort.
Fiyati(N:203) 26 12,8 23 11,3 37 18,2 97 478 20 99 3,305
Kalitesi(N:203) 12 59 15 7,4 9 4,4 132 65 35 17,2 3,805
Marka(N:201) 25 12,4 38 18,9 34 16,9 86 42,8 18 9 3,169
Ozellik/Stil/Tasarim(N:201) 24 11,9 31 15,4 33 16,4 93 46,3 20 10 3,268
Dayanikhilik (N:199) 13 6,5 19 9,5 15 7,5 117 58,8 35 17,6 3,713
Eglenceli Olusu(N:198) 24 12,1 30 15,2 41 20,7 75 379 28 14,1 3,267
Kullamishhik(N:200) 12 6 10 5 10 5 113 56,5 55 27,5 3,945
Yeni/Benzersiz Olusu 17 9,1 38 20,4 35 18,8 65 34,9 31 16,7 3,295
(N:186)

Derecelendirme: 1: Hi¢ Onemli Degil, 2:0Onemli Degil, 3: Ne Onemli Ne Onemsiz, 4: Onemli, 5: Cok Onemli

Tablo 13. Ogretmenler giinii hediyesi i¢in dnem verilen faktdrlerin dagilimi

Faktor/Onem Diizeyi Hic Onemli Onemli Ne (:)nemli Onemli Cok Onemli

Degil Degil Ne Onemsiz

F O F o F O F O F O Ort.
Fiyati(N:210) 30 14,3 40 19 17 8,1 107 51 16 7,6 3,185
Kalitesi(N:210) 7 3,3 17 8,1 27 12,9 121 57,6 38 18,1 3,790
Marka (N:209) 15 7,2 52 24,9 46 22 76 36,4 20 9,6 3,162

Ozellik/Stil/Tasarim(N:208) 12 5,8 44 21,2 46 22,1 81 38,9 25 12 3,302

Dayanikhilik (N:209) 8 3,8 21 10 30 14,4 118 56,5 32 15,3 3,693
Eglenceli Olusu (N:204) 7 3,4 52 255 46 225 75 36,8 24 11,8 3,279
Kullamshlik (N:203) 5 2,5 20 9,9 10 49 130 64 38 18,7 3,867
Yeni/Benzersiz Olusu 16 8,4 49 25,8 37 19,5 61 32,1 27 14,2 3,178
(N:190)

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

Katilimcilarin Ogretmenler Giinii igin hediye satin alirken énemsedikleri faktérlerin dagilimlar: Tablo 13° te
verilmistir. Yilbasinda oldugu gibi bu giinde de hediye secerken en onemli faktdrler Kullanishlik ve Kalite

olurken, en az 6nemsenen faktér Marka olmustur.

Katilimcilarin Sevgililer Giinii i¢in hediye satin alirken 6nem verilen faktorlerin dagilimina iliskin bulgular

Tablo 14’te verilmektedir. Bulgulara goére; Sevgililer Glinli hediyesi i¢in en onemli faktorler Dayaniklilik,
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Kullanighlik, Yeni/Benzersiz Olusu iken, en az Onem verilen faktorler Fiyat ve Eglenceli Olusu olarak

saptanmaktadir.

Tablo 14. Sevgililer giinii hediyesi i¢in 6nem verilen faktorlerin dagilimi

Faktor/Onem Diizeyi Hic Onemli Onemli Ne (:)nemli Onemli Cok Onemli

Degil Degil Ne Onemsiz

F (¢ F o F (0] F (0] F (0] Ort.
Fiyat1 (N:217) 40 18,4 70 32,3 31 14,3 66 30,4 10 4,6 2,705
Kalitesi (N:218) 3 1,4 4 1,8 16 7,3 150 68,8 45 20,6 4,055
Marka (N:215) 15 7 28 13 61 28,4 89 41,4 22 10,2 3,348
Ozellik/Stil/Tasarim 4 1,9 4 1,9 32 14,8 122 56,5 54 25 4,009
(N:216
Dayamkhhk (N:216) 2 0,9 3 1,4 21 9,7 96 44.4 94 435 4,282
Eglenceli Olusu 8 3,7 45 20,7 62 28,6 83 38,2 19 88 3,276
(N:217)
Kullamshhik (N:216) 3 1,4 3 1,4 17 7,9 128 59,3 65 30,1 4,152
Yeni/Benzersiz Olusu 6 2,8 8 3,8 34 16 78 36,6 87 40,8 4,089

(N:213)

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

Tablo 15’e gore; katilimcilarin Anneler Giinii i¢in satin aldiklar1 hediyede dnem verdikleri faktorler Kalite,

Kullanighlik ve Dayaniklilik, en az 6nemsedikleri ise Fiyat oldugu anlagilmaktadir.

Tablo 15. Anneler giinii hediyesi i¢in dikkate alinan faktorlerin dagilimi

Faktor/Onem Diizeyi

Fiyat1 (N:210)

Kalitesi(N:211)

Marka (N:210)

Ozellik/Stil/Tasarim(N:210)

Dayamkhhk (N:210)

Eglenceli Olusu (N:209)

Kullamishhk (N:210)

Yeni/Benzersiz Olusu
(N:208)

Hic¢ Onemli Onemli Ne Onemli  Onemli Cok
Degil Degil Ne Onemli

Onemsiz
F (¢ F (¢ F (¢ F O F o Ort.
40 19 53 252 35 16,7 70 333 12 57 2,814
2 0,9 1 0,5 8 3,8 139 659 61 289 4,213
32 152 36 17,1 34 16,2 87 414 21 10 3,138
10 4,8 26 124 33 157 114 543 27 129 3,581
2 1,0 5 2,4 7 3,3 136 648 60 28,6 4,176
42 20,1 37 17,7 38 182 80 383 12 57 2,918
4 1,9 7 3,3 5 2,4 121 57,6 73 348 4,200
33 159 41 19,7 48 23,1 70 337 16 177 2,976

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

Year/Y1l 2018, Volume/Cilt 8, Issue/Sayi1 2/1

53



Arzu SEKER

Tablo 16’ya gore, katilimcilar, Ramazan Bayrami i¢in hediye satin alirken en ¢ok Kullanish ve Dayanikli

olmasina 6nem verirlerken, Fiyat ve Marka en az 6nem verdikleri faktorler olmustur.

Tablo 16. Ramazan bayrami hediyesi i¢in dikkate alman faktorlerin dagilimi

Faktor/Onem Diizeyi Hic Onemli Onemli Ne Onemli  Onemli Cok

Degil Degil Ne Onemli

Onemsiz

F (¢ F (¢ F (¢ F (0] F (0] Ort.
Fiyati(N:209) 33 158 41 196 27 129 78 37,3 30 144 3,148
Kalitesi(N:212) 2 0,9 12 57 13 6,1 131 61,8 54 255 4,052
Marka (N:209) 8 3,8 45 21,5 63 30,1 68 325 25 12 3,272
Ozellik/Stil/Tasarim(N:208) 5 2,4 27 13 26 12,5 109 524 41 19,7 3,742
Dayanikhilik (N:211) 1 0,5 3 1,4 13 6,2 138 65,4 56 26,5 4,161
Eglenceli Olusu (N:208) 9 43 22 10,6 46 22,1 102 49 29 13,9 3,576
Kullanish Olmasi(N:211) 1 0,5 2 0,9 6 2,8 133 63 69 327 4,265
Yeni/Benzersiz 15 7,2 19 9,1 44 21,1 91 435 40 19,1 3,583
Olusu(N:209)

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

4. SONUC VE DEGERLENDIRME

Kitlesel tiiketim pazarlarmin isleyisi agisindan biraz gizli kalmis ve daha az kesfedilen bir role sahip olan
hediye verme, ayni1 zamanda meta degisimini destekleyen ve bu pazarlarin mikro-temel unsuru olan sosyal
etkilesim bicimidir. Tiim diinyada oldugu gibi Ulkemizde de, bebek dogumundan, diigiinlere, siinnet
diigiiniinden y1l doniimlere, dogum giinlerinden mezuniyetlere kadar daha bircok 6nemli olayda ve giinde hediye
verilmektedir. Bunlarin diginda Bati diinyasindan tiim diinyaya yayilan anneler giinii, sevgililer giinii, babalar
glinli ve benzeri gibi bir¢ok 6zel giinde, pazarlama c¢abalarinin da bir sonucu olarak hediyelesmek, olmazsa
olmaz bir durum halini almistir. Béylece, birgok 6zel giinde ve durumda hediyelesmeyle ortaya ¢ikan ekonomik
biiyiikliik, toplam tiiketim harcamalar1 igerisinde ¢arpict bir paya sahip olmaktadir. Dolayisiyla pazarlama

arastirmacilari, tiiketicilerin hediye satin alma davranislarini ayrica ele alarak incelemektedirler.

Elde edilen bulgular degerlendirildiginde, son alt1 ay igerisinde katilimcilarin %75 gibi bir oraninin 1 ila 3
arasinda degisen adette hediye satin aldiklar1 goriilmistiir. Burada hediyenin belirli bir siklikta satin alindig:
anlasilmaktadir. Tiketicilerin genellikle gelirlerine paralel olarak hediye icin 200 TL’nin altinda bir biitce
ayirdiklari, bu biitgenin yiiksek tutarlarda olan kisminin Ramazan Bayrami, Anneler Giinii ve Sevgililer Giinii
gibi ailevi ve duygusal baghliklarimizin oldugu kisilere verilen hediyelere ayrildigi anlasilmaktadir.
Tiiketicilerin genellikle satin alma dncesi magaza, carsi, pazar dolasarak, aile iiyeleri ve arkadaslara danigarak
veya web sayfalarindan arastirma yaptiklarini ve hediye satin almaya Sevgililer Giini haricinde (genelde daha
fazla zaman ayrilmis) tiim 6zel giinler icin 1’er giin zaman harcadiklarin1 gérmekteyiz. Burada dikkat ¢eken
baska bir noktanin Ogretmenler Giinii haricinde diger 6zel giinlerde en fazla tercih edilen hediye tiiriiniin
giysi/ayakkab1 oldugu, en az tercihlerin de siis esyasi, ¢icek ve es esyalart oldugu godze carpmaktadir.
Katilimeilarin, Yilbasi, Ogretmenler Gilinii, Sevgililer Giinii, Anneler Giinii ve Ramazan Bayrami igin satin

aldiklari/alacaklar1 hediyelerin 6zellikle kullanish, kaliteli ve dayanikli olmalarina 6nem verdikleri; hediyenin
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fiyatinin, markasinin, benzersizliginin ve eglenceli olusunun en az aranan faktorler oldugu anlasilmaktadir.
Clarke vd (2005)’in ¢alismasindaki gibi gelir unsuru disinda 6zellikle vericilerin markay1 bir mesaj degil ticari
bir obje olarak gordiigiinii, bu nedenle marka hediye verme oraninin diisiikliigii dikkat cekmektedir.

Bu degerlendirmelerin 1s18inda isletmelerin, giyim ve ayakkabi sektorlerine daha fazla egilim gostermeleri
onerilmektedir. Bu alanlarda daha fazla sayida marka, cesit, kalitede iiriine yonelmeleri, ¢esitli fiyatlandirma
politikalar1 ortaya koyarak 6deme kolayliklari, teslim, iade, degisim, garanti, kampanya, indirimler ve benzeri
gibi satis gelistirme faaliyetleriyle zenginlestirerek tiiketicilerin 6zellikle hediye satin almaya yonelik istek ve

ihtiyaclarina cevap verilebilir.

KAYNAKCA

Aarthy, C.J. ve Verma S. (2014). Factors Affecting Gifting Behavior: Comparative Study of Males and Females.
Hindistan University (https://www.researchgate.net/publication/266477912, 15.06.2017).

Banks, S.K. (1979). Gift-Giving: A Review and An Interactive Paradigm. in NA - Advances in Consumer
Research Volume 06, eds. William L. Wilkie, Ann Abor, MI: Association for Consumer Research, Pages: 319-
324,

Belk, R.W. (1976). It's the Thought that Counts: A Signed Digraph Analysis of Gift-Giving.Journal of
Consumer Research, Vol. 3, No. 3 (Dec., 1976), pp. 155-162.

Belk, R. W. (1979). Gift-Giving Behavior. Research in, 2, (ed.) Jagdish Sheth, (Greenwich, CT: JAI Press), 95-
126.

Belk, R.W. ve Coon, G.S. (1993). Gift Giving as Agapic Love: An Alternative to the Exchange Paradigm Based
on Dating Experiences. Journal of Consumer Research, Cilt. 20, sayfa 393 — 417.

Camerer, C. (1988). Gifts as Economic Signals and Social Symbols. The American Journal of Sociology, Vol.
94, Supplement: Organizations and Institutions: Sociological and Economic Approaches to the Analysis of
Social Structure (1988), pp. S180-S214.

Cheal, D.(1987). Showing Them You Love Them”: Gift Giving and The Dialectic of Intimacy. Sociological
Review, 35(1):150 — 169.

Clarke, P., Herington, C.A. ve Rahim, H.(2005). Giving and Receiving Brands as Valentine's Day Gifts.
ANZMAC 2005 Conference: Consumer Behaviour.

Darr, A. (2017). Gift Giving in Mass Consumption Markets. Current Sociology. Vol. 65(1) 92 —-112.
International Review of Retail. Distribution and Consumer Research, 26: 2, 154-170.

Flynn, F.J., Adams, G.S.(2009). Money Can’t Buy Love: Asymmetric Beliefs About Gift Price and Feelings of
Appreciation”, Journal of Experimental Social Psychology, Volume 45, Issue 2, February 2009, Pages 404—409.

Kalayci, S. (2006). SPSS Uygulamali Cok Degiskenli Istatistik Teknikler, Asil Yaymn Dagitim.

Komter A.E. ve Vollebergh, W. (1997). Gift Giving and the Emotional Significance of Family and Friends.
Journal of Marriage and Family, Vol. 59, No. 3, pp. 747-757.

Komter, A.E. (2005). Social Solidarity and the Gift. Cambridge University Press, The Edinburgh Building,
Cambridge, United Kingdom.

Mauss, M. ((1954) 2002). The Gift; The Form and Reason for Exchange in Archaic Societies. 11 New Fetter
Lane, London: EC4P 4EE.

Mauss, M. ((1925),1966). The Gift Forms and Functions of Exchance Archaic Societies. Trans. lan Cunnison.
London: Cohen & West LTD.

Nakip, M. (20006). Pazarlama Arastirmalar: Teknikler (SPSS Destekli) Uygulamalar. Seckin Yayincilik, 2006.

Ozdemir, N. (2008). Tiirk Hediyelesme Gelenegi ve Medya. Uluslararas: Sosyal Aratirmalar Dergisi The
Journal Of International Social Research, Volume 1/4 Summer 2008, 467-480.

Year/Y1l 2018, Volume/Cilt 8, Issue/Sayi1 2/1 55



Arzu SEKER

Ozkan, Y. (2007). Consumer’s Behavior of Gift Giving in Westernization Process in Turkey. Pakistan Journal
of Social Sciences, 4 (3) : 467-473.

Segev, R., Aviv S. ve Ruvio, A. (2013). Gift-Giving Among Adolescents: Exploring Motives, the Effects of
Givers' Personal Characteristics and The Use of Impression Management Tactics. Journal of Consumer
Marketing, Vol. 30 Iss 5 pp. 436 — 449.

Sherry, J. F. Jr. (1983). Gift Giving in Anthropologicai Perspective. Journal of Consumer Research. Cilt. 10,
sayfa 157 - 168.

Tomak, A. ve Giliney, E. (2014). Kiiltiirel Bir Deger Olarak Hediye Gelenegi ve Ekslibris. International Journal
of Ex-libris / Vol.1 / Part 2/ 5.25-33. Uluslararasi Ekslibris Dergisi / Cilt 1 / B6liim 2.

Qian, W., Razzaque, M. A. VE Kau A. K. (2007). Chinese Cultural Values and Gift-Giving Behavior. Journal
of Consumer Marketing, Vol. 24 Issue: 4,pp. 214-228.

Wolfinbarger M.F. (1990). Motivations and Symbolism in Gift-Giving Behavior. in NA - Advances in Consumer
Research Volume 17, eds. Marvin E. Goldberg, Gerald Gorn, and Richard W. Pollay, Provo, UT: Association
for Consumer Research, Pages: 699-706.

http://www.marketwired.com/press-release/consumer-market-gifts-home-decorative-accents-has-enjoyed-
vibrant-growth-past-five-years-830807.htm Erisim Tarihi:14.07.2017.

http://unitymarketingonline.com/wp-content/uploads/Gift-Retailing-in-2 1 st-Century-Style-White-Paper1.pdf
Erisim Tarihi:07.07.2017.

http://www.tpf.com.tr/sektorel-bilgiler/ Erisim Tarihi:20.07.2017
https://nrf.com/resources/consumer-data/holiday-headquarters Erisim Tarihi:10.07.2017

http://www.tuik.gov.tr/UstMenu.do?metod=temelist Erisim Tarihi:07.04.2018

http://unitymarketingonline.com/wp-content/uploads/Gift-Retailing-in-2 1 st-Century-Style-White-
Paperl.pdf Erigsim Tarihi: 07.07.2017.

Year/Y1l 2018, Volume/Cilt 8, Issue/Sayi1 2/1 56



