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OZET

Tarih boyunca insanlar arasi iliskileri diizenleyen hediyelesme giiniimiizde ekonomik
sistemin vazgecilmezi olmustur. Bu arastirmada, bireylerin hediye satin alma davraniginin A ve
B tipi kisilik ozelliklerine gore nasil sekillendigi incelenmigtir. Arastirma, 2015’in Eyliil-Aralik
doneminde Sakarya, Kocaeli ve Istanbul’da gerceklestirilmis, 325 anket analiz edilmigtir.
Edinilen bulgular dogrultusunda hediye satin alma davranisi olcegi menfaat saglama, ozel
durum karsilama, tesekkiir ve telafi etme ile sevgi gosterme olmak iizere 4 boyuta indirgenmisgtir.
Boyutlar dogrultusunda revize edilen arastirma sorusu ise B tipi kisiliklerle kiyaslandiginda A
tipi kisilige sahip tiiketicilerin ozel durum karsilama ile tegekkiir ve telafi etme amaciyla hediye
satin almaya daha yatkin oldugu seklinde yanitlanmstir.
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INVESTIGATION OF GIFT PURCHASING BEHAVIOR
FROM THE PERSPECTIVE OF TYPE A AND B PERSONALITY

ABSTRACT

Gift-giving which organizes the relationships between individuals throughout the
history is indispensable to the economic system today. In this research, how gift purchasing
behavior varies according to type A and B personality characteristics is investigated. The
research conducted between September-December 2015 in Sakarya, Kocaeli and Istanbul, and
reached 325 respondents. The scale was reduced to 4 factors which are provide benefit, special
occasion, thank and compensate, and exhibit love. The research question revised according to
the factors and concluded type A consumers are more likely to purchase gifts for the purpose of
special occasion and thank and compensate compared to type B.
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1. Giris

Hediyelerin ve hediyelesmenin her toplumda ayri bir yeri, ayr1 bir degeri vardir.
Hediyelere yiiklenen anlamlarin ve tasidigi manevi tarafin, bu degerin artmasinda onemi
biiyiiktiir. Kimi zaman bireyler arasinda, kimi zaman da devletler diizeyindeki (Acikgoz, 2012:
30) iliskileri diizenleme gorevi iistlenen hediyelesme, sevgi ve dostlugun gelismesinde son
derece etkili olmustur (Kayadibi, 2007: 17). ilk toplumlardan giiniimiize kadar kiiltiir ile ic
ice olan hediyelesme, giiniimiizde doniisiime ugramaya baglamistir. Hediyelesme, Bati’nin
da etkisiyle giinlimiizde daha cok ozel giinlerde gerceklesmektedir (Tezcan, 1989: 32).
Hediyelesmenin daha ¢ok 6zel giinler adi altinda aniliyor olmasi, onun bir tiiketim kalibina
doniismeye bagladigi seklinde ifade edilebilir.

Hediyelesme kavramindaki degisim ve hediyelerin bir metaya doniigmesinde, isletme ve
pazarlamacilarin oldukca nemli bir rol iistlendigi soylenebilir. Insanlarin kimi zaman hatirlama,
hatirlanma, 6nemsenme, kimi zaman da yapilan bir hatay1 telafi etme gibi ihtiyaglarinin farkina
varan pazarlamacilar, hediyeyi onemli bir arag konumuna getirmistir. Bu dogrultuda, tarihte
yasanmig 6nemli olaylarin gergeklestigi 6zel giinleri kullanarak, insanlar {izerinde hediye satin
almaya yonelik bir baski kurmaya ¢alismuslardir (Bayhan, 2011: 240). Oyle ki, 6zel giinlerde
hediye bekleyen bir kisi, kendisine hediye alinmadiginda kars: tarafa dargin olabilmektedir.
Bununla birlikte, hediyelesmenin sadece 6zel giinlerle sinirli oldugunu soylemek de yanlis olur
(Varinli & Akgiil, 2015: 679). Insanlar kimi zaman herhangi bir neden aramaksizin hediye
satin alabilecegi gibi, hatirlanma, 6nemseme ve sevgi gibi ihtiyaglarina binaen de hediye satin
alabilmektedirler.

Gerek tamamen manevi ve saf duygularla, gerekse belirli bir amaca hizmet etmek icin
olsun, tagidig1 hazci duygular sebebiyle (Otnes vd., 1994: 160) bireylerin hediye se¢me ve
satin alma davranslari, Kisilik ozelliklerine gore farklilasabilmektedir. Ornegin, kadnlar,
hediyelesmede erkeklere gore daha duygusal ve tatminkar 6zellikler sergilerken (Mortelmans
& Deman, 2001: 166), cinsiyet kimligi acisindan maskiilen ve feminen kisilik 6zelligi
tastyan bireyler, farkli davraniglar sergileyebilmektedir (Kilicer vd., 2016: 131). Buradan
hareketle, hediyelesme ve hediye satin alma davranisinin, A ve B tipi kisilik 6zelliklerine gore
farklilagabilecegi ¢ikarimi yapilmis ve arastirmaya deger bir konu olarak irdelenmistir.

2. Hediyelesme ve Tiirk Kiiltiiriindeki Yeri

Hediye kavrami, Tiirk Dil Kurumu (TDK) tarafindan, birini sevindirmek ve mutlu etmek
icin verilen sey olarak tanimlanmig; armagan ile es anlamli olarak kullanilmistir (tdk.gov.tr,
2016). Bu iki kavram her ne kadar eg anlamli olarak kullanilsa da armagan farkli bir anlam
tasimaktadir. Armagan, bir ekonomik sisteme ve miibadeleye isaret ederken, hediye daha cok
kisileraras: etkilesimi, maddi degerin yaninda manevi degeri, duygusal yatirim ve beklentileri
de icermektedir (Demez,2011: 91). Hediye, manevi yoniiyle ele alindiginda, sevgi ve dostlugu
geligtiren (Kayadibi, 2007: 17), 6zel ve 6nemli giinlerde insanlara deger verildigini gosteren
bir ara¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Tezcan, 1989: 29). Buradan hareketle, hediyenin gerek
ozel durumlarda, gerekse bir pekistire¢ gorevi tistlenerek insanlar arasi etkilesimde dnemli bir
rol oynadig: ve hediyelesmenin manevi bir anlam tasidig: ifade edilebilir.
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Hediyelesmenin tarihsel gelisimi incelendifinde, ilk toplumlarda daha cok bir
yiikiimliiliikten kaynaklandigi, bir istemden ziyade toplumsal zorunluluklar altinda gerceklesen
bir faaliyet oldugu goriilmektedir. Kabileler, klanlar ve aileler arasinda nezaket gosterileri,
sOlenler, ayinler, kadinlar, cocuklar, bayramlar gibi esya olmayan hediyelerin alinip-verildigine
de rastlanmigtir. Yiikiimliilikler baglaminda hediye verme olgusu, icinde hediye alma
beklentisini de barindirdig: i¢in kargililik prensibini esas almaktadir (Mauss, 2011: 208-214).
Bu donemde hediyelesme, kabilelerin kendilerinde olmayan her tiirlii ihtiya¢ malzemesini
savagmadan, daha bariscil bir yontemle elde etmesine ve yine benzer sekilde kargi kabileye
sunmasina dayanmaktadir (Sahlins, 2010: 187). Karsilikli yardimlagsma ve paylasimi iceren
bu sistem, toplumlar arasinda ekonomik bir bagliligin yan: sira manevi bir bag olusmasina da
katkida bulunmustur (Godbout, 2003: 17).

Hediyenin kiiltirimiizdeki ~ gecmisine baktigimizda, kokenlerinin  giiniimiiz
Tiirkiye’sinden oncesine kadar uzandigi goriilmektedir. Bu baglamda, gerek Goktiirklerde,
gerekse Selcuklularda hediye vermenin bir gelenek haline geldigi, hediyenin hem diger
devletlerle olan iligkileri sicak tutma, hem de bir zenginlik gostergesi olarak kullanildigi
goriilmiistiir (Agikgoz, 2012: 14-16). Bununla birlikte, takip eden donemde de Osmanlilarda
hediyelesme kiiltiiriiniin yilbasinda saray i¢ine kadar girdigi (Dingec, 2009: 1057), yine
onceki donemlerde oldugu gibi hediyelesmeye devletler diizeyinde olduk¢a 6nem verildigi
goriilmektedir (A¢ikgoz, 2012: 30-32). Gegmis donemdeki bu davraniglardan hareketle, iist
makamlarca gerceklestirilen hediyelesmenin daha ¢ok bir yonetim anlayis1 oldugu ve giiniimiize
gelene kadar kiiltiirlimiizde 6nemli bir yer edindigi ifade edilebilir.

Giiniimiizdeki hediyelesme davranisi incelediginde, karsililik prensibinin kiiltliriimiizde
de yer edindigi goriilmektedir. Diigiinler, komsu veya akraba ziyaretleri vb. durumlarda,
ilk hediye getiren tarafin hediyesine denk bir hediye alinmasina 6zen gosterilir (Tomak
& Giiney, 2014: 27). Hediye alinacagi zaman “Onlar bize ne getirmisti?” sorusuna binaen,
getirilen hediyeye esdeger bir hediye alinmaya calisilir (Tezcan, 1989: 32). Kiiltiirtimiizde,
hediyelesmeye verilen onemin deyimlere de yansidigi goriilmektedir. Yapilan bir ziyarete
herhangi bir sey gotiiriilmediginde “eli bos gelmek”, kiiciik bir hediye ile de olsa kars: taraf
mutlu edildiginde “yarim elma goniil alma” deyimleri kullanilmaktadir (Kose, 2015: 60-
61). Kiiltiirtimiizde hediyelesme ile bir degerler sistemi olusturulmus; bu sistem icine, Allah
rizasini kazanmaktan goniil yapmaya, kiymet bilmekten hak gozetmeye uzanan insani degerler
yerlestirilmistir (Cosar, 2008: 47).

Hediyelesme davranigi, bircok kiiltiirde oldugu gibi kiiltiiriimiizde de sosyal baglarin
olusturulmasi ve gii¢lendirilmesini, karsilikli iligkilerin somutlagtirilmasini, karsililik prensibi
ile insanlarin birbirine bagh ve bagimli olmasini saglamaktadir (Ozdemir, 2008: 468; Ayaz,
2014: 101). Kisacasi, hediyelesme sayesinde, gerek mikro ac¢idan insanlar arasinda, gerekse
makro acgidan devletler diizeyinde kurulan kopriiler, toplumsal bir biitiin olusturmaktadir.
Hediyelesmenin, Bati’nin da etkisiyle cogunlukla yilbasi, dogum giinii, anneler/babalar giinii
gibi belirli 6zel giinlerde gergeklesmesinin (Tezcan, 1989: 32), bu davranisin daha c¢ok bir
tiiketim araci olarak kaliplagmasina zemin hazirladig1 ifade edilebilir. Hediyelesme davraniginin
bir tiiketim araci, tiikketim eylemi olarak incelenmesi, takip eden boliimde ele alinmigtir.
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3. Literatiir Taramasi
3.1. A ve B Tipi Kisilik Ozelligi

Kisilik, bir bireyin sahip oldugu ve onu diger bireylerden ayiran nispeten sabit duygu,
diistince ve davranig kaliplart olarak tanimlanmaktadir (Veccohio, 1988: 85; Bauer & Erdogan,
2010: 111). Kisilik, bireyin davraniglarini sekillendiren (Robbins & Judge, 2012a: 134), bireye
has olan ve onu 6zgiin kilan 6zellikler biitiiniidiir (Ozsoy, 2013: 7). Bu kisilik 6zellikleri,
bireyleri birbirinden farklilastiran bir yapiya sahiptir. Bireylerin, zaman icinde gelisen olay
ve olgulari farkli yorumlayarak farkli davraniglar sergilemesinin nedeni olarak ifade edilebilir
(Durna, 2005: 275).

Bireylerin farklilagsmasina temel tegkil eden bu kisilik 6zelliklerinin aciga ¢ikarilmasi,
aragtirmacilar tarafindan farkli modeller adir altinda farkli sekillerde ele alinmigstir. Bu kisilik
modellerinden biri olan Beg Faktor Kisilik Modeli, kisiligin degerlendirilmesinde yaygin bir
sekilde kullanilmaktadir (Civit¢i & Aricioglu, 2012: 81). Bu model, kisiligi, disadoniikliik,
deneyime aciklik, duygusal denge, uyumluluk ve sorumluluk olmak iizere 5 farkli boyutta
incelemistir. Her bir boyut kendi i¢inde zit 6zelligini de (Orn: disadoniikliik/icedoniikliik)
barindirmaktadir (Goldberg, 1999: 14-15; Robbins, 2012b: 138). Bir digeri, Myers-Briggs
Tipi Gosterge Modeli, Bes Faktor Kisilik Modeli’ne benzer sekilde, zit kavramlari icerecek
bir bigimde kisiligi 4 boyutta (disa doniik ya da ice doniik, algisal ya da sezgisel, diisiinen
ya da hisseden, yargilayan ya da kabul eden) incelemistir. Bu 4 boyut altinda yer alan 6geler,
birbirleriyle eslestirilerek toplam 16 kisilik 6zelligi ortaya c¢ikarilmaktadir (Robbins, 2012b:
137).

Bilimsel c¢alismalarda, siklikla kullanilan bu iki modelin yani sira Friedman ve
Rosenman tarafindan gelistirilen A ve B Tipi Kisilik Modeli’nin de oldukca 6nemli bir yeri
vardir. Bu kisilik modeli, bireyin icinde bulundugu sosyal ve psikolojik yaprya 1sik tutmay1
amaclamaktadir (Durna, 2004: 205). Bu modele gore, bireyleri, kesin hatlarla olmasa da sahip
olduklari belli bagli 6zelliklerine gore siniflandirmak miimkiindiir (Durna, 2005: 279).

Oncelikle, A tipi kisilige sahip bireylere bakildiginda, bu bireylerin kisa siirede ¢ok is
yapmaya caligsan ve kendini zaman baskis: altinda hisseden, haliyle, hirsli, rekabetci ve ayni
zamanda da sabirsiz bir yapiya sahip olduklart goriilmektedir (Rayburn & Rayburn, 1996:
1211; Can vd., 2006: 248). Bu bireyler, aynt anda birden fazla geyi diisiinme, planlama ve
uygulama egilimi gosterirler. Amagclari, zamani verimli bir sekilde kullanarak kisa zamanda ¢ok
is yapabilmektir. Ancak, bu zaman baskis1 ve hirsli yapilari, zaman zaman stres, gerginlik ve
huzursuzluk gibi olumsuz neticeler dogurabilir. Agresif ve benmerkezci olduklarindan dolay1
kolay ofkelenebilir, kalp kirabilir ve ailelerini, yakin ¢evrelerini ihmal edebilirler (Buchanan &
Huczynski, 1997: 152; Kunnanatt, 2003: 723).

Diger taraftan, ters ozellikler tagiyan B tipi kisilige sahip bireyler incelendiginde, bu
bireylerin rahat ve sakin yapilari 6n plana ¢ikmaktadir (Ozsoy,2013: 30). Uysal bir yapiya sahip
bu bireyler, kendilerini zaman baskis1 altinda hissetmediklerinden dolay1 aceleci davranmazlar;
rekabetten uzak, sakin ve diizenli bir yasami benimserler. Diger insanlarla olan iligkilerine
Oonem verir, sosyal hayattan zevk almaya bakarlar (Batigiin & Sahin, 2006: 33; Luthans, 2010:
285). Bu bireyler, A tipi kisilige sahip bireylerin tagidig1 6zellikleri sergilemezler.
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A ve B tipi kisilik 6zelliklerine iligkin bu kiyaslama, bu iki boyutta yer alan bireylerin
sergileyebilecegi ug noktalar ifade etmektedir (Ozsoy, 2013: 31). Bir bagka deyisle, A veya B
tipi kisilik diye siniflandirilan bir bireyin, bu boyutta yer alan 6zellikleri tamamiyla tagimasi
beklenemez. Ayrica, i¢inde yasadigimiz postmodern donemin etkisiyle gruplar arasindaki
smirlarin bulaniklagmasi (Farrel, 2001: 171), bireylerin birbirlerinden kesin bir gsekilde
ayrilmasini olanaksiz kilmaktadir. Diger bir ifade ile A tipi kisilige sahip bireyler B tipi kisilik
ozellikleri sergileyebilirken, tam tersinin olmasi da miimkiin goziikmektedir.

3.2. Hediye Satin Alma Davranisi

Geg¢mis donemlerde Kkiiltiirel bir degere sahip olan, goniillii olarak gerceklesen
hediyelesme davranisi, giiniimiiz toplumlarinda kapitalizmin de etkisiyle bireylerin birbirlerini
sevindirmek i¢in kullandiklari bir tiiketim aracina dontigmiistiir (Ates, 2013: 5; Hooge, 2014:
381). Ozellikle postmodern donemin etkisiyle, tiiketicinin, tiiketimi bir var olus, kendini
ifade etme araci ve hazci bir davranig bicimi olarak gergeklestirmesi (Odabasgi, 2009: 32-33),
hediyelesme davranisindaki bu doniisiime katki saglamistir. Buradaki haz, bir iiriine sahip olma
sonucunda ulagilan mutluluktan ziyade, bagkalarin1 mutlu etme ve onlarin mutluluguyla mutlu
olma agisindan ortaya ¢ikmaktadir. Benzer sekilde, sevilen bir kisiye satin alinacak hediyenin
aragtirilmasi siireci de, iginde hazci duygular barindirabilmektedir (Ozgiil, 2011: 29). Bu
siirecte, bireylerin bagkalarint mutlu etmek icin hediye satin aldiklari, hediye satin alirken de
tiiketim ekonomisine katkida bulunduklar1 ifade edilebilir.

Hediyelesmenin duygusal baglamda gerceklesmesi, pazarlamacilarin  belirli
glinlere duygusal anlamlar yiiklemesinin ve hediye satin alma davraniginin bu giinlerde
yogunlagmasinin zeminini hazirlamistir (Bayuk, 2009: 186). Belirli giinlere yiiklenen cesitli
anlamlar, 6zel giin pazarlamas1 kavramimin da ortaya ¢ikisina vesile olmustur. Ozel giin, tarihte
yasanmug belirli olay(lar) sonucunda akilda kalmis giinlerin, zaman icinde kavramlagarak
anma giinii olarak adlandirilmasi seklinde tanimlanabilir. Ornegin, Yunanlilarin, yeryiiziiniin
annesi olarak tanimladiklar1 Rhea’ya adadiklar1 bayram (bahar bayrami), tiim diinyada anneler
giinii olarak kutlanmaktadir (Onden, 2013). Iste, isletmelerin bu ve benzeri giinlere 6zgii
pazarlama cabalarmin tiimii, 6zel giin pazarlamasi kapsaminda incelenebilir. Pazarlamacilarin
cokca faydalandiklar1 6zel giinlere, anneler/babalar giinii, sevgililer giinii, meslek gruplarina
(6gretmenler vb.) atfedilen giinler, dogum giinii, yilbast vb. 6rnek olarak verilebilir (Tezcan,
1989: 32; Varinli & Akgiil, 2015: 679).

Ozel giinler, isletmelere, reklam ve medya araclariyla insanlar iizerinde hediye satin
alma baskisi1 ve giidiisti olusturma imkani sunar (Bayhan, 2011: 240). Bu mecburiyet giidiisii,
tiiketimi kamgilayarak o giine 6zel harcamalarda kayda deger bir artis saglar; ekonomide 6nemli
bir islevi yerine getirmis olur (Ersoy, 2008: 150). Bununla birlikte, hediyelesmeyi ve hediye
satin alma eylemini, insanlarin sadece belirli donemlerde gerceklestirdigi bir davranis seklinde
sinirlandirmak yanlis olur (Varinli & Akgiil, 2015: 679). Hediyelesme, icinde barindirdigi
haz, mutluluk, hayal kiriklig1 vb. duygular sebebiyle bir siire¢ olma 6zelligi tasir (Otnes vd.,
1994: 160). Bu o6zellik, bireylerin herhangi bir anda herhangi bir sebeple hediye satin alma
davranis1 sergilemesinin nedenini agiklamada yardimei olur. Ornegin, is hayatinda alman bir
terfi, yakinlari tarafindan ilgili kisiye hediye satin almak i¢in ani, plansiz bir sebep meydana
getirebilir. Bu hediyenin se¢imi, bireyin karsi tarafla kurdugu bag ile yakindan iligkilidir
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(Varinli & Akgiil, 2015: 680). Bagka bir ifade ile gerek bireyin kendisi, gerekse kars: tarafin
kisiligi, hediye satin alma ve hediyelesme siirecinde etkili olabilmektedir.

Hediyelesmenin amaci, Sherry’ye (1983: 163) gore iki nokta arasinda gidip gelmektedir
ve satin alma davraniglar1 da bu amaglara bagli olarak sekillenmektedir. Bunlar, hediyeyi
veren ve alan kisilerin ulagabilecegi maksimum tatmin noktalaridir. Daha anlasilir bir sekilde
soylemek gerekirse, bireyler ya kendilerini tatmin etmek i¢in (kendini odiillendirme vb.), ya da
bagkalarini tatmin etmek icin (menfaat saglama, 6ziir dileme vb.) hediye satin almaktadirlar.
Bu iki u¢ nokta arasinda olusan hediye satin alma davraniglari farkli arastirmacilar tarafindan
detaylica ortaya cikarilmaya caligilmistir.

Bu baglamda, tiiketicileri hediye satin almaya iten nedenler incelendiginde, Wolfinbarger
& Yale (1993: 520) bu nedenleri, deneyimsel, zorunlu ve pratik nedenler olarak siralamuistir.
Park (1998: 586) bu nedenleri, digerkdmlik, c¢ikarcilik, vaziyet kurtarma, grup uyumu ve
zorunluluk olarak ortaya ¢ikarmistir. Qian vd.’nin (2007: 219) ¢alismasinda ortaya ¢ikan
nedenler, iyilik, kargililik, baglanti, kader, aile uyumu ve vaziyeti kurtarma iken, Anton vd. nin
(2014: 36) ¢alismasinda, ekonomik, fonksiyonel, sosyal, disavurumsal ve sembolik degerler ile
baglant1 olarak agiga ¢ikmustir. ilaveten, Hyun vd.’nin (2014: 36) yaptig1 bir bagka calismada
da tiiketicileri hediye satin almaya ve vermeye iten nedenler, i¢sellik, siirdiirme ve gii¢ olarak
aciklanmistir. Apaydin (2017: 394) ise tiiketicilerin hediye satin alma ve verme nedenlerini,
sosyal, kiiltiirel, digerkdmlik, dini ve ekonomik nedenler seklinde kategorize etmistir.

Tiiketicileri hediye satin almaya iten bu nedenlerin yani sira, hediye satin alma davranisi
tizerinde etkisi oldugu diisiiniilen bir diger 6nemli faktor de bireyin kisilik yapisidir. Bu konuda,
Mortelmans & Deman (2001: 166), Weisfeld-Spolter vd. (2015: 11) ile Kiliger vd. (2016: 131)
yaptiklar1 ¢caligmalarda, farkli kisilige, cinsiyete ve cinsiyet kimligine sahip olan bireylerin
farkli hediye satin alma davranigi sergiledikleri sonucuna ulagmiglardir. Bireylerin 6zbiling ve
0zsayg1 gibi kisilik ozellikleri hediye satin alma davraniglarini farklilagtirmaktadir (Segev vd.,
2013: 438; Segev & Shoham, 2016: 12). Ayrica, farkl kigilik 6zelligine sahip bireyler farkl
hediye satin alma ve verme yontemlerine bagvurmaktadir. Ornegin, insan iligkilerine 6nem
veren bireyler hediye se¢imine daha fazla 6zen gostermektedirler (Beatty vd., 1996: 33; Kim
vd., 2018: 15).

Bahsi gecen calismalardan elde edilen bulgular dogrultusunda, A veya B tipi kisilige
sahip bireylerin tagidig1 farkli 6zelliklerin, hediye satin alma davraniglarini da farklilagtiracagi
diisiiniilmektedir. Ornegin, A tipi kisilik 6zelligi tasiyan bireylerin hirsli ve rekabetci yapilari,
onlar1 daha ¢ok, istedigini elde edebilmek veya iligkilerinde avantaj saglayabilmek amaciyla
(Jonason vd., 2010: 113) hediye satin almaya yonlendirebilmektedir. Benzer sekilde, A tipi
kisilige sahip bireyler, kendilerini zaman baskisi altinda hissettiklerinden dolayi, hediye
secerken ve satin alirken (Cleveland vd., 2003: 32) bu 6zelliklerinin zararini gorebilirler.
Lekkumporn (2013: 302-303) tarafindan yapilan bir ¢alismada, gosterisci ve benmerkezci (A
tipi ozellikler) yapiya sahip olan bireylerin, diger insanlarla sicak iligskiler kurmak ve saygi
gormek icin, sakin ve saygili (B tipi 6zellikler) yapiya sahip olan bireylerin de bu iki amaca
ilaveten aidiyet duygusu i¢in hediye satin aldiklar1 sonucuna ulagilmisgtir.
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Jonason vd.’nin (2012: 187) Bes Faktor Kisilik Modeli’ni temel alarak yaptigi bir
arastirmaya gore, daha cok A tipi kisilik 6zelligine benzer nitelik tagiyan ‘disadoniikliik boyutu’
ile bireylerin 6zel durumlarda hediye satin almasi arasinda bir iligki ortaya ¢ikarilmigtir. Bir
bagka ifade ile digsadoniik bireylerin hediye satin almay1, daha ¢ok 6zel durumlarda tercih ettigi
sOylenebilir. Buradan hareketle, B tipi kisilik 6zelligine sahip bireylerin, hediye satin alma
siirecinde aksi yonde davranig gosterecegi beklenmektedir. Literatiirde yer alan bu bulgular
dogrultusunda asagidaki arastirma sorusu geligtirilmigtir:

Hediye satin alma davranis1 A ve B tipi kisilik agisindan farklilasmakta midir?
4. Metodoloji

Bu calismanin evrenini Istanbul, Kocaeli ve Sakarya’da yasayan ve son 1 yil i¢inde en
az 1 kere hediye satin alan tiiketiciler olusturmaktadir. Tiim bu tiiketicilerin say1 ve bilgilerine
ulagmak imkansiz oldugundan, 6rnekleme yontemi olarak olasiliga dayali olmayan 6rnekleme
yontemlerinden kolayda 6rneklemeye bagvurulmustur.

Calismada veri toplama aract olarak anket kullanilmigtir. Anket tasariminda, 6ncelikle
kisilere son 1 yil icinde hediye satin alip almadiklart sorulmug ve bu soruya ‘hayir’ yanitini
verenler 6rneklem dig1 birakilmigtir. Ardindan, hediye satin almaya iligkin genel sorular (hediye
satin alinan kisi, hediyenin tiirdi, fiyatt ve satin alma siklig1) sorulmus, akabinde hediye satin
alma davranigina iligkin ifadeler ile A ve B tipi kisilik 6zelligini 6lgen ifadelere yer verilmistir.
Son boliime de katilimeilarin demografik 6zelliklerine (cinsiyet, medeni durum, yas, egitim
durumu, aylik ortalama gelir ve yasanilan sehir) iligkin sorular eklenerek anket tamamlanmuisgtir.

Ankette yer alan Olcekler incelendiginde, hediye satin alma davranigina ait ifadeler
Jonason vd.’nin (2012: 186) calismasindan uyarlanmustir. ilgili calismada arastirmacilarin,
hediye verme sebeplerini 1=Hig¢...5=Cok seklinde bir derecelendirme ile Olctiikleri ifadeler,
I=Kesinlike katilmiyorum...5=Kesinlikle katiliyorum seklindeki 5 dereceli Likert dlgegine
doniistiiriilmiigtiir. A ve B tipi kisilik 6zelligi ise Bortner (1969) tarafindan geligtirilen, Aktag
(2001: 41) tarafindan kullanilan Bortner Derecelendirme Olgegi’nin kisa formu (Short Form of
Bortner Rating Scale - SFBRS) ile dl¢lilmiistiir. Bu 6l¢ek, 7 ifadeden olusan 8 dereceli Likert
tipi bir 6lcektir. Her bir ifade iki zit kutuptan olugsmaktadir. Katilimcilarin sahip oldugu kisilik
yapist, her bir ifade icin iki zit kutuptan hangisine daha yakin olduguyla iligkilidir. 7 ifadenin 8
derece lizerinden puanlanmasiyla, her bir katilime icin bir puan hesaplanir. Bu puanlar da 3 ile
carpilarak kisilik puanlar1 (en yiiksek 168, en diisiik 21 puan) elde edilir. Sonrasinda, 100°den
az puan alanlar B, fazla alanlar da A tipi kisilik olarak kaydedilmektedir (Edwards & Baglioni
Jr., 1990: 316; Aktas, 2001: 34).

Hazirlanan anket formu, Eyliil-Aralik 2015 donemini kapsayan yaklasik 4 aylik bir
siirede anketlerin 6nce birakilmasi, doldurulduktan sonra toplanmasi yoluyla bahsi gecen 3
ilde uygulanmigtir. Veri toplama siireci sonunda 350 anket elde edilmistir. Yapilan kontroller
sirasinda, 18 kigi ‘Son 1 yil i¢inde herhangi birine hediye aldiniz m1?” sorusuna ‘hayir’ yaniti
vermesine ragmen anketi cevaplamaya devam ettiginden, 7 kisi de anketi eksik doldurdugundan
dolay1, toplam 25 anket iptal edilmis ve 325 gecerli anket analize tabi tutulmustur. Veri
analizinde Spss 20 programi kullanilmisgtir.
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5. Analiz ve Bulgular

5.1. Tammlayic Istatistikler

Tablo 1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

f %
Erkek 192 59,1
Cinsiyet Kadin 133 409
Toplam 325 100
A Tipi 214 65,8
Kisilik Yapis1 B Tipi 111 342
Toplam 325 100
degretim 6 1,8
Lise 160 492
o Onlisans 39 12
Egitim 5
Lisans 78 24
Lisansiistii 42 13
Toplam 325 100
1000 TL ve alt1 137 422
1001-2000 TL 71 21,8
) 2001-3000 TL 49 15,1
Gelir
3001-4000 TL 37 114
4001 TL ve iizeri 31 9,5
Toplam 325 100
Evli 93 28,6
Medeni Durum Bekar 232 714
Toplam 325 100
Istanbul 105 323
. Kocaeli 111 342
Sehir
Sakarya 109 33,5
Toplam 325 100
Deger
Ortalama 26,73
Yas Std. Sapma 8,78
Minimum 17
Maksimum 76

Tablo 1, katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin verileri gostermektedir. Tablo
1 incelendiginde, % 59,1’lik bir oran ile erkeklerin ¢ogunlukta oldugu, kadinlarin da % 40,9
ile erkekleri takip ettigi goriilmektedir. Katilimcilarin ¢ogunlugunu A tipi kisilik (% 65,8)
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yapisina sahip bireyler olusturmaktadir. Egitim durumuna bakildiginda, % 49,2’lik bir oran
ile katilimcilarin neredeyse yarisinin lise mezunu oldugu dikkat ¢cekmektedir. Gelir durumlar:
incelendiginde, digerlerine gore oldukg¢a biiyiik bir cogunlugun (% 42,2) 1000 TL ve alt1
grupta yer aldig1 goriilmektedir. Katilimeilarin ¢cogunlugu bekar (%71 4) olmakla birlikte yas
ortalamalar1 26,73 olarak hesaplanmigtir. Tablodan goriilebilecegi gibi ankete katilan en geng
birey 17 yasinda iken en yash birey de 76 yasindadir. Son olarak katilimcilarin yasadig: sehirler
incelendiginde, dagilimin birbirlerine olduk¢a yakin yiizdeler ile biiyiikten kiiciige dogru
Kocaeli, Sakarya ve Istanbul olacak sekilde gerceklestigi bulgusuna ulagilmistir.

Tablo 2. Satin Alinan Hediye Tiirleri ve Kategorileri

Kategori ve Uriin f % Kategori ve Uriin f Y0
Aksesuar 129 Elektronik 6,6
Saat 40 39,2 Telefon/Cep telefonu 24 46,2
Canta 21 20,6 Elektronik 15 28,8
Aksesuar 20 19,6 Fotograf makinesi 4 7,7
Ciizdan 7 69 Tablet 3 5.8
Esarp/Sal 6 59 Bilgisayar 2 3.8
Cakmak 2 2 Kulaklik 2 3.8
Tespih 2 2 Mouse 2 3.8
Anahtarlik 1 1 FotografiTablo 1,9
Fular 1 1 Cerceve 6 40
Gozliik 1 1 Albiim 3 20
Sapka 1 1 Fotograf 3 20
Tak: 13,1 Tuval 2 13,3
Taki 54 519 Tablo 1 6,7
Kolye 21 20,2  Kurtasiye 5,1
Bileklik 9 8,7 Kitap 29 72,5
Altin taki 8 7,7 Kalem 7 17,5
Yiiziik 5 48 Defter 3 75
Kiipe 3 2.9 Kirtasiye malzemesi 1 2.5
Miicevher 2 19 Gida 23
Bros 1 1 Pasta 6 333
Glimiis taki 1 1 Cikolata 5 278
Giyim 33 Yemek 3 16,7
Kiyafet 145 55,6 Tath 2 11,1
Ayakkabi 35 134 Gida 1 5,6
Elbise 19 7.3 Regel 1 5,6
Gomlek 16 6,1 Kisisel Bakim 4.8
Tisort 12 4,6 Parfiim 27 69,2

317



Emre YILDIRIM, Gamze PIRENDE

Tablo 2 devam
Mont 6 2.3 Kozmetik 9 23,1
Forma 5 1,9 Kisisel bakim iiriinii 3 7,7
Kazak 4 1,5 Otomobil 0,5
Kravat 4 1,5 Araba 2 50
Atki 3 1,1 Araba janti 1 25
Pantolon 3 1,1 Cocuk oto koltugu 1 25
Bebek kiyafeti 2 0,8 Diger 122
Ceket 1 04 Cigek 39 40,2
Esofman 1 04 Oyuncak/Pelus ay1 29 299
Etek 1 04 Miizik CD’si/Plak 3 3,1
Hirka 1 04 Sigara 3 3,1
Palto 1 04 Hediye kutusu 3 3,1
Pijama takimi1 1 04 Magnet 2 2.1
Takim elbise 1 04 Miizik kutusu 2 2,1
Ev Esyast 7,6 Puzzle 2 2,1
Ev egyasi 17 283 Semsiye 2 2,1
Siis esyast 16 26,7 Tatil paketi 2 2,1
Mutfak esyasi 13 21,7 Telefon kilift 2 2,1
Bardak/Kupa 6 10 Akvaryum 1 1
Fincan takimi 2 33 Balik 1 1
Utii 2 33 Bisiklet 1 1
Beyaz egya 1 1,7 Fidan 1 1
Hali 1 1,7 Hediye kart1 1 1
Tabak 1 1,7 Para 1 1
Yastik 1 1,7 Scooter 1 1
Sevgi yili kagidi 1 1

Tablo 2, katilimcilarin satin aldiklar1 hediye tiirlerini gostermektedir. Birbirleriyle olan
uyumlar1 temel alinarak kategorilestirilen bu tabloda ‘diger’ kategorisi hari¢ toplam 10 kategori
yer almaktadir. Tablo, 6ncelikle kategori bazinda incelendiginde, % 33 ile giyim kategorisinin
agirlikta oldugu goriilmektedir. Hemen ardindan, % 13,1 ile taki ve % 12,9 ile de aksesuar
kategorileri gelmektedir. Tablo, iiriin bazinda incelendiginde ise 145 kisi tarafindan en ¢ok
‘kiyafet’in satin alindig1 bulgusuna ulasilmistir. Tabloda dikkat ¢eken bir iiriin olarak arabanin,
sayisal deger olarak 2 adet ile olduk¢a az ancak, parasal deger olarak tiim iiriinlerden fazla olacak
sekilde hediye olarak satin alindig1 goriilmektedir. Katilimeilar tarafindan 11 kategori altinda
satin alian birbirinden farkli diger hediyeler de tablodan incelenebilir. Her bir kategoriden en
fazla satin alinan hediyeler dikkate alindiginda, Tablo 3’teki gibi bir siralama elde edilmistir.

318



Uluslararas: Yonetim Iktisat ve i§letme Dergisi, Cilt 15, Sayt 1, 2019, ss. 309-327
Int. Journal of Management Economics and Business, Vol. 15, No. 1, 2019, pp. 309-327

Tablo 3. En Fazla Satin Alinan Hediyeler

Uriin f
Kiyafet 145
Tak1 54
Saat 40
Cigek 39
Kitap 29
Parfiim 27
Telefon/Cep telefonu 24
Ev egyasi 17
Cerceve 6
Pasta 6
Araba 2

Tablo 4, katilimcilarin hediye satin alma davranigina iliskin genel durumlarimi
gostermektedir. Bu baglamda, tablodan oncelikle hediyelerin kime alindig1 incelendiginde, %
22,8 ile en ¢ok arkadaglara ve hemen akabinde % 22,1 ile anne veya babaya satin alindigi
goriilmektedir. Satin alinan hediyelere yapilan ortalama harcama tutarlaria bakildiginda ise %
48,6 ile katilimcilarin neredeyse yarisinin 251 TL ve tizerinde bir harcama yaptig1 bulgusuna
ulagilmistir. Son olarak, hediye satin alma sikliklar1 incelendiginde, % 44 ile katilimcilarin
cogunlukla ortalama 3 ayda bir hediye satin almayi tercih ettikleri goriilmektedir. En sik olarak
kabul edilebilecek her hafta hediye alma durumu ise sadece % 1,5’te kalmustir.

Tablo 4. Hediye Satin Almaya lliskin Genel Veriler

f %o
Arkadasg 200 22.8
Anne/Baba 192 22,1
Abla/Abi/Kardes 144 16,5
) o Sevgili 113 13,1
Hediye Satin Alinan Kigi
Es 82 93
Akraba 73 8.3
Cocuk 54 6,1
Ogretmen 16 1.8
50 TL ve alt1 31 9,5
51-100 TL 39 12
101-150 TL 38 11,7
Hediyeye Yapilan Harcama
151-200 TL 31 9,5
201-250 TL 28 8,0
251 TL ve iizeri 158 48.6
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Tablo 4 devam
Haftada 1 5 1,5
Ayda 1 54 16,6
Hediye Satin Alma Siklig1 3 Ayda 1 143 44
6 Ayda 1 66 20,3
Yilda 1 57 17.5

5.2. Giivenilirlik ve Faktor Analizleri

Tablo 5, 7 ifadeden olusan A ve B tipi kisilik 6zelligi ol¢egi ile 13 ifadeden olusan
hediye satin alma davranig: 6lgeginin giivenilirlik analizi sonu¢larimi gostermektedir. Sonuclar
incelendiginde, her iki 6l¢egin de giivenilirlik katsayisinin, Altunisik vd.’nin (2010: 124) de
belirttigi esik deger 0,70’ten biiyiik oldugu goriilmektedir. Buradan hareketle, 6l¢eklerin ig¢
tutarliliginin saglandigi ve giivenilir oldugu ¢ikarimi yapilabilir.

Tablo 5. Giivenilirlik Analizi Sonuclar1

ifade Sayisi Cronbach’s Alpha
A ve B Tipi Kisilik Ozelligi 7 0,702
Hediye Satin Alma Davranisi 13 0,774

Jonason vd. (2012: 186) tarafindan kullanilan ve daha cok hediye satin alma
nedenlerini belirlemeye yonelik olan dlgek, daha once de belirtildigi gibi bu ¢alismada 5°1i
Likert tipi olgege uyarlanmistir. Bu baglamda, 6l¢ege faktor analizi uygulanmis ve sonuclar
Tablo 6’da gosterilmistir. Faktor analizi siirecinde, ‘Iliskimi parcalanmaktan kurtarmak
icin’ ve ‘Hoglandigim bir erkege/kiza bulusma teklif etmek icin’ ifadeleri faktor yapisini
bozdugu gerekgesiyle analizden ¢ikarilmistir. Sonuglari yorumlamadan once, faktor analizi
yapabilmenin 6n sartlarina bakildiginda, KMO’nun 0,730 ve Bartlett’s Kiiresellik Testi’nin
anlamlilik diizeyinin de 0,000 ¢iktig1 sonucuna ulagilmistir. Bu sonuclar, Cokluk vd.’nin (2012:
207) 6ne siirdiigii 0,50 KMO esik degeri temel alindiginda, 6lcege faktor analizi yapabilmenin
uygun oldugunu gostermektedir.

Faktor yapisint bozan iki ifadenin ¢ikarilmasiyla tekrarlanan analiz sonuclarma
bakildiginda, hediye satin alma 6lceginin toplam 4 boyuta ayrildigr gériilmektedir. Boyutlar
altinda toplanan ifadelerin birbirleriyle olan uyumu ve tutarlili1 incelendiginde, faktorler
‘menfaat saglama’, ‘Ozel durum karsilama’, ‘tesekkiir ve telafi etme’ ile ‘sevgi gosterme’
seklinde isimlendirilmigtir. Bu isimlendirmelerin, literatiirde yer alan bazi hediye verme/hediye
satin alma olceklerinde ortaya cikan faktorler ile benzerlik gosterdigi soylenebilir. Ornegin,
menfaat saglama, tesekkiir ve telafi etme ile sevgi gosterme boyutlart Qian vd.’nin (2007:
219) calismasinda ortaya cikan boyutlardan sirasiyla karsililik, iyilik ve baglanti boyutlari
ile iligkilendirilebilir. Menfaat saglama boyutu, Park’in (1998: 586) calismasinda, c¢ikarcilik
boyutu olarak da karsimiza ¢ikmaktadir. Bununla birlikte, Hyun vd.’nin (2016: 49) yaptigi
calismada ortaya cikan icsellik, Anton vd.’nin (2014: 36) ¢alismasinda ortaya cikan baglanti
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boyutlarinin da bu ¢aligmanin sevgi gésterme boyutuyla benzerlik gosterdigi ifade edilebilir.
Boyutlarin agikladig: toplam varyans oranma bakildifinda ise bu oranmn % 69,6 olarak
hesaplandig1 sonucuna ulagilmigtir. Bu sonug, ortaya ¢ikan bu 4 boyutun, hediye satin alma
davranigi 6lgeginin yaklagik % 70’lik bir kismini agiklayabildigini gostermektedir.

Tablo 6. Faktor Analizi

Ifadeler MS. ODK. TTE. SG.*
Karsi tarafin bana borglu hissetmesini saglamak icin 0,874

Karsi tarafin goziine girmek igin 0,853

Ilerde karg1 tarafin da bana hediye alacagii umut ettigim icin 0,812

Karsi tarafi kendime agik etmek icin 0,706

Ozel bir giin (anneler giinii, babalar giinii vs.) oldugu icin 0914

Ozel bir kutlama (dogum giinii, yildoniimii vs.) oldugu igin 0,898

Bana yapilan bir iyilige/yardima tesekkiir etmek icin 0,794

Karg1 taraf daha onceden bana bir hediye aldig1 i¢in 0,774

Yaptigim bir hatay: diizeltmek ve 6ziir dilemek i¢in 0,625

Kars1 tarafa onu dnemsedigimi gostermek igin 0,801

Kars1 tarafa sevgimi gostermek icin 0,761

#Agiklanan Toplam Varyans: % 69,6; MS: Menfaat Saglama, ODK: Ozel Durum Karsilama, TTE: Tesekkiir ve Telafi
Etme, SG: Sevgi Gosterme.

5.3. Hipotez Testi

Olgege faktor analizi uygulandiktan sonra, arastirma sorusu asagidaki gibi revize
edilmis ve arastirma sorusuna bagli olarak 4 adet hipotez gelistirilmistir.

Menfaat saglama, 6zel durum karsilama, tesekkiir ve telafi etme, sevgi gosterme
amaciyla hediye satin alma davranisi A ve B tipi kisilik agisindan farklilagmakta midir?

Hipotezler:

H1: Menfaat saglama amaciyla hediye satin alma A ve B tipi kisilik acisindan farklilik
gostermektedir.

H2: Ozel durum karsilama amaciyla hediye satin alma A ve B tipi kisilik acisindan
farklilik gostermektedir.

H3: Tesekkiir ve telafi etme amaciyla hediye satin alma A ve B tipi kisilik a¢isindan
farklilik gostermektedir.

H4: Sevgi gosterme amaciyla hediye satin alma A ve B tipi kisilik agisindan farklilik
gostermektedir.
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Tablo 7. Hipotez Testi Sonuclari

f Ortalama P Kabul/Ret

A Tipi 214 1,79

HI — 0,134~ Ret
B Tipi 111 1,64
A Tipi 214 4,15

H2 — 0,004 Kabul
B Tipi 111 3,79
A Tipi 214 3,14

H3 — 0,009%* Kabul
B Tipi 111 2,85
A Tipi 214 3,76

H4 — 0,859~ Ret
B Tipi 111 3,74

**s1g.<0,01; 7sig>0,05

Belirlenen 4 adet hipotezi test edebilmek amaciyla, Bagimsiz Ornekler T-testinden
(Independent Samples T-test) yararlanilmistir. Tablo 7’den sonuglar incelendiginde, H1 ve
H4 hipotezlerinin anlamlilik diizeylerinin sirasiyla p=0,134 ve p=0,859 olarak hesaplandig:
goriilmektedir. Her iki deger de 0,05’ten biiyiik oldugu i¢in H1 ve H4 hipotezleri ret edilmistir.
Bir bagka ifade ile hem menfaat saglama hem de sevgi gosterme amaciyla hediye satin alma
davranist, A ve B tipi kisiliklere gore farklilik gostermemektedir. Bunun yaninda, H1 ve H4
hipotezlerine ait degiskenlerin ortalamalarina bakildiginda, tiiketicilerin menfaat saglamak i¢in
hediye satin almaya istekli olmadiklari, aksine sevgi gosterme amaciyla satin almaya yatkin
olduklari ¢ikarimi da yapilabilir.

Diger taraftan, H2 ve H3 hipotezlerinin anlamlilik diizeyleri incelendiginde, sirastyla
hesaplanan p=0,004 ve p=0,009 degerlerinin 0,01°den kiiciik oldugu sonucuna ulagilmistir.
Buradan hareketle, H2 ve H3 hipotezleri kabul edilerek 6zel durum karsilama ile tesekkiir
ve telafi etme amaciyla hediye satin alma davraniginin, A ve B tipi kisiliklere gore farklilik
gosterdigi sdylenebilir. Bu degiskenlerin ortalamalar1 temel alindiginda, A tipi kisilige sahip
olanlarin B tipi kisiliklere gore 6zel durum karsilama amaciyla daha fazla hediye satin almaya
yatkin oldugu goriilmektedir. Bunun yan1 sira, tiiketicilerin tegekkiir ve telafi etme amaciyla
hediye satin alma davraniglarina bakildiginda, A tipi kisiliklerin daha yiiksek bir ortalamaya
sahip oldugu sonucuna ulagilmistir. B tipi kisilikler, tesekkiir ve telafi etme amaciyla hediye
satin almaya ¢ok sicak bakmazlarken, A tipi kisilikler ise kararsizlik yagamaktadirlar.

6. Sonu¢

Oziinde manevi duygulari barindiran ve kiiltiirel bir eylem olan hediyelesme davranist,
kapitalist sistemin de etkisiyle zaman i¢inde bir tiiketim eylemine doniigsmiistiir. Hediyelesmenin
manevi boyutunun, giintimiizde hala hediyelerin 6ziinii olusturdugu ifade edilebilir. Ancak, bu
0z daha fazla satig yapabilmek ve daha fazla kar elde edebilmek isteyen isletmeler tarafindan bir
somiirii 6gesine doniismeye baglamustir. Oyle ki, hediye olarak daha fazla iiriin satabilmek igin
yilin belirli donemlerine yayilan 6zel giinler olusturulmus ve bireylerin hatirlama, hatirlanma
ihtiyacini, hediye satin alarak giderebilmelerini saglayan bir sistem kurulmugtur. Diger taraftan
bakildiginda, bu sistemin, yilin tiimiinde olmakla birlikte 6zellikle belirli zamanlarda (yilbasi,
anneler/babalar giinii vb.) ekonomiye ila¢ oldugu da ifade edilebilir.
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Aragtirma bulgular1 incelendiginde, tiiketicilerin birbirlerine daha cok giyim adi
altinda bir hediye satin aldi1 sonucuna ulagilmistir. Bu kapsamda en ¢ok tercih edilen iiriin
ise kiyafetler olmustur. Takilar ve aksesuarlar da en fazla alinan hediyeler arasindadir. Hediye
satin alinan kigilere bakildiginda, cogunlukla arkadaglara, hemen ardindan da anne ve babaya
alindig1 goriilmektedir. Tiiketiciler, 3 ayda bir gibi daha ¢ok yilin belirli donemlerinde satin
aldiklar1 bu hediyeler i¢in ¢cogunlukla 250 TL iizerinde bir harcama yapmay1 tercih etmiglerdir.
Bu da tiiketicilerin, hediyeler i¢in kayda deger miktarda bir biitce ayirabileceginin gostergesi
olarak yorumlanabilir. Bu sonucun, daha 6nce de bahsedilen hediye tiiketiminin ekonomiye can
katma amacina pozitif bir katk: yapt1g1 ifade edilebilir.

Hediye satin alma davraniginin incelendigi bu arastirma ile tiiketicilerin menfaat
saglama, 6zel durum karsilama, tesekkiir etme ve sevgi gosterme amaciyla hediye satin aldiklari
sonucuna ulagilmistir. Bu davraniglarin, kisilik agisindan nasil farklilastig1 sorgulandiginda, A
tipi kisilige sahip bireylerin B tipi kisiliklere gore 6zel durum karsilama amaciyla daha fazla
hediye satin almaya yatkin oldugu bulgusuna ulagilmigtir. Bu sonug, bir A tipi kisilik 6zelligi
olan ‘disadoniikliik’ ve ‘insan iligkilerinde avantaj saglama’ bakimindan Jonason vd.’nin
(2010: 113; 2012: 187) bulgulariyla benzerlik gostermektedir. Benzer sekilde, Lekkumporn
(2013: 302-303) tarafindan yapilan bir arastirmada, gosterisci ve benmerkezci ozellikler (A
tipi) tasiyan bireylerin yine ‘insan iligkilerinde avantaj saglama’ amaciyla hediye satin almaya
yoneldigi sonucuna ulasilmigtir. Bu arastirmalarin da destekledigi tizere, A tipi kisiliklerin B
tipine gore 0zel durumlarda ve o6zel giinlerde hediye satin alma istekliliklerinin daha fazla
olmasi, onlarin insan iligkilerine verdigi 6nem sebebiyledir.

Bunun yam sira, arastirma kapsaminda, A tipi kisilige sahip tiiketicilerin, tesekkiir ve
telafi etme amactyla da B tipi tiiketicilere gore hediye satin almaya daha fazla istekli olduklar:
ortaya ¢cikmustir. A tipi kisiliklerin 6fkeli, kalp kirmaya meyilli ve hirslt yapist (Buchanan &
Huczynski, 1997: 152; Kunnanatt, 2003: 723), onlari, yaptiklari bir hatay1 telafi etme amaciyla,
B tipi kisiliklere kiyasla, hediye satin almaya daha fazla yonlendirebilmektedir. Ayrica, Jonason
vd. (2010: 113) ile Lekkumporn’un (2013: 302-303) da belirttigi gibi, insan iligkilerine verilen
onem, A tipi kisilikleri, yapilan bir iyilik karsisinda tesekkiir etme amaciyla hediye satin almaya
yonlendirmektedir. [laveten, A tipi bireyler, tesekkiir ve telafi etme boyutunun icinde barindirmis
oldugu ‘karsililik’ amaciyla, Beatty vd.’nin (1996: 33) belirttigi gibi, B tipi kisiliklere gore
hediye secimine de daha fazla 6zen gosterdikleri soylenebilir. Bir bagka ifade ile A tipi kisilige
sahip olan bireyler, hem daha 6nceden kendilerine verilen bir hediyenin altinda kalmamak, hem
de kendilerine yapilan bir iyilige tesekkiir etmek icin hediye satin almaya yonelmektedirler.

Diger taraftan, elde edilen diger boyutlara bakildiginda ise kisilik agisindan herhangi bir
farklilik olmamakla birlikte, genel anlamda, tiiketicilerin 6zellikle menfaat saglama amaciyla
hediye satin almaya sicak bakmadiklari sonucuna ulagilmistir. iginde barindirdig1 manevi deger
de dikkate alindiginda, sevgi gosterme amaciyla hediye satin alma davranisi ise etkin olmakla
birlikte, her iki tip kisilik acisindan da farklilik gostermeyecek sekilde sonuglanmugtir.

7. Arastirmamn Kisitlar1 ve Oneriler

Hediye satin alma davramisinin kigilik tiplerine gore nasil sekillendiginin aragtirildig:
bu calismada, katilimcilarin kigilik tipleri A ve B tipi kisilik 6zellikleri bakimindan incelenmis,
bu vesileyle Jonason vd.’nin (2012: 187) Bes Faktor Kisilik Modeli’ni temel alarak yaptigi
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aragtirma bulgular1 zenginlestirilmistir. Ileride gerceklestirilecek arastirmalarda, bir diger
kisilik tipi 6l¢limii saglayan Myers-Briggs Tipi Gosterge Modeli kullanilarak hediye satin alma
davranigimin kisilik tiplerine gore sekil alma bicimi ve ulasilan bulgularin mevcut aragtirmalar
ile benzer ve farkli yonleri ortaya cikarilabilir. Ilaveten, anketlerin, arastirma verilerinin
toplandig1 Marmara Bolgesi digindaki bir veya daha fazla cografyada uygulanmasi ve belirtilen
4 aylik siirenin de uzatilmas: yoluyla olas1 farkli sonuglar ortaya ¢ikarilabilir.

Calismada ortaya ¢ikarilan boyutlar incelendiginde, her iki tip tiiketicinin de menfaat
saglamak icin hediye satin almaya sicak bakmadiklari goriilmektedir. Bu durum siiphesiz
isletmelerin hediye satislarindan elde ettikleri tutar1 azaltmaktadir. Bireyler tarafindan her ne
kadar ‘¢ikarcilik’ gibi algilansa da pazarlamacilar bu alan1 gelistirerek menfaat saglayici hediye
tiirlerini tiiketicilere sunma yoluna gidebilirler. Boylelikle, hediyelerin tasidigr ‘duygusal
anlam’m yan sira, Ersoy’un (2008: 150) da belirttigi gibi ‘ekonomiye katki’ gorevi yerine
getirilmis olacaktir.

Son olarak, A tipi kigilige sahip olan bireylerin hem 6zel durum karsilama, hem de
telafi ve tesekkiir etme amaciyla B tipi kisiliklere kiyasla hediye satin almaya daha yatkin
olmalarinda onlarin insan iligkilerine verdikleri onemin agir bastig1 goriilmektedir. flaveten,
A tipi kisiliklerin ofkeli, kirici, rekabetgi ve hirshi yapilari da bu sonuglarin ¢ikmasinda
onemli bir etkendir. Buradan hareketle, pazarlamacilarin, sicak iliskiler kurmada hediyelerin
onemli birer ara¢ oldugunu B tipi kisiliklere aktararak, onlar1 hediye satin almaya daha fazla
yonlendirebilirler.
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