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Hediye ve Hediye Satin Alma Davramslar1®
Gift and Gift Buying Behaviors

Dr. Ogr. Uyesi Arzu SEKER"=
Oz
Tim diinyada oldugu gibi iilkemizde de bebek dogumundan, diigiinlere, siinnet diigiiniinden yil
doniimlere, dogum giinlerinden mezuniyetlere kadar bircok 6nemli olay ve giinde hediye verilmektedir.
Bunlarin disinda Bati diinyasindan tiim diinyaya yayilan anneler giinii, sevgililer giinii, babalar giinii ve
benzeri gibi birgok 6zel giinde, pazarlama gabalarinin da bir sonucu olarak hediyelesmek, olmazsa olmaz
bir durum halini almistir. Bir¢ok &zel giinde ve durumda hediyelesmeyle ortaya cikan ekonomik
biiyiikliik, toplam tiiketim harcamalari igerisinde ¢arpict bir paya sahip olmaktadir. Bu nedenle pazarlama
aragtirmacilari, tiiketicilerin hediye satin alma davraniglarini ayrica ele alarak incelemektedirler.
Ulkemizde bu konuda akademik calismalarin yetersizliginin nedeniyle hediyeye ve hediye satin alma
davranislarina iliskin teorik bir gerceve olusturulmustur. Bu cercevede, genis bir literatiir arastirmasi
neticesinde hediye vermenin temel islevleri, hediye verme davranigini etkileyen baslica faktorler ve

hediye satin almaya iligkin modellemeler ortaya konmustur. Bu ¢alismanin bu alana yoénelik sonra
yapilacak ¢alismalara onciiliik etmesi ve kaynak olusturmasi hedeflenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Hediye, hediye satin alma davraniglari, hediye satin alma modelleri
Makale Tiirii: Derleme
Abstract

In our country, just as it is in the rest of the world, in many occasions and special days such as baby
births, weddings, circumcision ceremonies, anniversaries, birthdays and graduation ceremonies gifts are
exchanged. Apart from these, gifting has become a norm in many special days, spreading from the
Western World to the globe, such as Mother’s Day, Valentine’s Day, Father’s Day and so on with the
help of marketing efforts. The economic size, which arises in many special days and with gifts, has a
striking share in total consumption expenditures. Therefore, marketing researchers examine consumers'
gift buying behaviors separately. In our country, due to the inadequacy of academic studies on this
subject, a theoretical framework has been formed for gift and gift buying behaviors. In this context, as a
result of a large literature research, the main functions of gift giving, the main factors affecting gift-giving
behavior and the modeling of gift buying are presented. This study aims to both be a pioneer and a source
for further research.
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Giris

Hediye satmn alma davramslari, diger satin almalara gdre kendine 6zgii farkliliklar
gosterebilmektedir. Hediyenin satin alinma nedenine ve satin alindigi kisiye gore, ayrilan biitge,
harcanan zaman, gosterilen emek ve caba, bilgi arama, arastirma, hediye sayist ve sikligi
degisebilmektedir. Bunlarin disinda, iirlin ve hizmetlerde aranan kalite, fiyat, ozellik, stil,
tasarim, marka, yeni veya benzersizlik, hediyeyi vericisini yansitan 6zellikler, ¢ekicilik, aliciy1
yansitan Ozelikler ve benzeri gibi etkenler de satin almada davramis farkliliklarina sebep
olmaktadir. Tiiketicileri, hediye satin almaya iten motivasyonlar, geleneksel, kiiltiirel, dini ve
kisisel olabildigi gibi 6zenme, zorunluluk, yiikiimliilik, fedakarlik, sevgi, ask ve benzeri gibi
daha bircok faktor olabilmektedir. Bir toplumda hediyelesme, bireylerin birbirleriyle iletisim
kurmasinin, sosyallesmelerinin, bir ekonomik deger takasinin, karsi tarafa benligini ifade
etmenin, Ozel duygulart aktarmanin bir pargasidir. Dolayisiyla hediye verme davranisi,
ekonomik sosyal, kiiltiirel, psikolojik bir davramistir ve kisiye, duruma, motivasyona, maddi
olanaklara ve bir¢ok faktdre gore farkliliklar gosterebilmektedir.

Tiim diinyada oldugu gibi Ulkemizde de, bebek dogumundan, diigiinlere, siinnet
diigliniinden y1l déniimlere, dogum giinlerinden mezuniyetlere kadar daha birgok 6nemli olayda
ve giinde hediye verilmektedir. Bunlarin disinda Bat1 diinyasindan tiim diinyaya yayilan anneler
giinti, sevgililer giinii, babalar giinii ve benzeri gibi bir¢ok 6zel giinde, pazarlama ¢abalarinin da
bir sonucu olarak hediyelesmek, olmazsa olmaz bir durum halini almistir. Bdylece, birgok 6zel
giinde ve durumda hediyelesmeyle ortaya cikan ekonomik biyiiklik, toplam tiikketim
harcamalar1 igerisinde ¢arpici bir paya sahip olmaktadir. Dolayisiyla pazarlama arastirmacilari,
tiikketicilerin hediye satin alma davranislarini ayrica ele alarak incelemektedirler.

1. Hediye Kavram

Hediye verme siirecleri tlizerine yapilan arastirmalara baktigimizda, hediye verme ilk
kez ilkel toplumlarda ve kiiltiirlerde incelenmistir. Modern zamanlarda hediye verme {izerine
yapilan caligmalar, ilkel toplumlar nezdinde yapilanlardan daha fazla degildir. Bu modern
caligmalardan bazilar1 antropografik-sosyolojik gelenege devam ederken, bazilar1 pazarlama ve
tiikketici davraniglarina yonelik olmustur (Jolibert ve Fernandez, 2001:191). Pazarlama alaninda
hediye verme iizerine ilk calismalar1 Kanadali akademisyen Russel W. Belk (1976) yapmis ve
daha sonraki yillarda da ayni alanda genisletici baska ¢alismalar yapmistir.

Macklin ve Walker (1988), hediye vermeyi, bir yiikiimliiliigiin yerine getirilmesi ya da
maddi (somut) ve maddi olmayan (somut olmayan) nesnelerin segilmesi, verilmesi ve
degerlendirilmesi seklinde kavramsallagtirmiglardir (Park, 1998:577). Hediye verme
konusundaki arastirmalarin ¢ogu, alictya dogrudan fayda saglayan, farkli ya da fark yaratan
nesneler, parasal degerler sunulmasi veya hediye sertifikalar1 gibi hediyeler {izerine
yogunlagmistir (Cavanaugh vd, 2015: 178). Baz1 aragtirmacilar hediye vermenin hiyerarsik bir
statiiye gore yapildigini tespit etmislerdir. Hediyeler toplumun uygarlik seviyesi dogrultusunda
amaglara uygun olarak sembolize edilirler. Ornegin, kiigiik erkeklere oyuncak asker, kizlara
oyuncak bebekler verirler. Baz1 hediyeler kaba, bazilar1 ahlaka aykir1 goriilebilirler. Hediye
vermenin ve nakit para vermenin arasinda ince bir ¢izgi oldugunu bildiren arastirmacilar, nakit
hediyenin ¢cogu zaman kaba ve hakaret edici olarak goriildiigiinii belirtmislerdir. Hediyeler,
diisiince ve duygularin, kisinin toplumdaki smmifinin ve kiiltiirel yansimasinin, sosyal
beklentilerinin ve toplumsal degerlerinin yansimasini temsil ederler (Ozkan, 2007:468).

Hemen hemen her sey bir hediye olarak verilebilir, kitaplar, cd'ler, dvd'ler, bitkiler,
cicekler, sanat eserleri, miicevher, yiyecek iriinleri, hayvanlar, simgesel hediyeler, kuponlar ya
da nakit para, eglence ya da deneyime yonelik hediyeler, sevgiliyle sahilde yiriirken kii¢iik bir
deniz kabugu, taze koparilmis bir ¢igek ya da daglardan giizel bir tas, bir hediye olabilir. Daha
ilging bir hediye kategorisi, organlar ya da kan bagisi gibi insan viicudunun pargalarindan
olusabilir. Anlagildig1 iizere herhangi bir nesne, biriyle mevcut ya da istenen bir bagi temsil
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edebilir (Komter, 2007: 94). Montesi’ye (2015:7) gore hediye, insanlarin birbirleriyle
iligkilerine ait anilarinda yer alir ve iliskinin uzunlugundan ve kalitesinden etkilenir. Hediye,
sembolik bir degere sahiptir, kokenindeki iliskinin semboliidiir ve bu dogrultuda hediyeye
“sembolik paradigma" da denir. Kisiler arasinda kurulan baslica iligki tipi olan hediyeler
(Godbout, 2003: 203), sahip oldugu maddi 6zellikten ¢ok daha fazlasi demektir; kisinin aliciya
kendinden bir parga vermek anlamina gelmesi (Mauss, 1954), hediyelerin son derece sembolik
ve duygusal varliklar oldugunu gostermektedir (Belk ve Coon, 1993:403).Hediye, izole edilmis
bir hareket degildir, verme-alma-karsilik verme asamalarindan olusan bir dongiiye sahiptir
(Maus,2002; Montesi,2015: 7).

2. Hediye Vermenin Temel islevleri

Hediye verme gelenegi, kiiltir kadar eskidir. Ornegin, Trobriand adalarinda
yasayanlarca kurulan Kula halkasindan (Malinowski 1922), antik Maya (Tourtellot ve Sabloff,
1972) uygarliginca organize edilen ¢omlek hediye aligveris merkezlerine, glinlimiiziin ¢ilgin
0zel giin aligverislerine kadar, hediye verme ritiielleri diinya kiiltiirlerinde merkezi bir rol
oynamistir (Baskin vd, 2014: 169). Hediyeler, verici ile alici arasindaki sosyal baglarin
pekistirilmesine hizmet edebilir (Schwartz 1967), bazen karsiliklilik beklentisini igerebilir
(Mauss 1925; Gouldner 1960) ve bazen sevginin ve sefkatin ifadesi olabilir (Belk 1979; Belk ve
Coon 1993). Bazen de, hediye vericiler, toplumsal baglari iyilestirmeye ¢alisma amaci olmadan,
sadece alicty1 en gok memnun eden hediye verme amacini1 benimseyebilirler (Belk, 1996; Cheal,
1986; 1988; Otnes, Lowrey ve Kim, 1993). Hediye verme niyetleri elbette cesitlilik gdsterebilir
(Cheal, 1987), kisinin kendi ¢ekiciligini arttirma ¢abasina ve dis diinyayla bir iliski kurmasina
hizmet edebilir (Beinchen ve Murshed, 2015: 71).

Bu konuyla ilgili modern toplumlarda pek fazla aragtirma bulunmamakla beraber,
Benedict, (1960); Mauss, (1954); Malinowski, (1932) gibi antropologlar, ilkel toplumlarda
hediye vermenin iglevlerini ve belirleyicilerini incelemislerdir (Belk,1977: 1).

2.1 Hediye Vermenin iletisim Islevi
Sekil 1. Hediye vermede iletisim modeli

|Verici H| Kodlama H| Hediye H Kod Cozme H Alici |

! Geri Besleme !

Kaynak: Belk, 1977: 3

Geleneksel iletisim modeline paralel olarak Belk, yukaridaki modelinde, hediyeyi kanal
ile degistirerek hediyenin, mesaji alictya teslim etmek i¢in hem mesaj hem de kanal olarak rol
alabildigini bizlere gostermektedir. Ancak, hediyenin sozciikler kadar esnek olamamasi
nedeniyle alicinin kod ¢6zme hatalar1 yapmasi muhtemeldir. Diger bir deyisle, verici, istenilen
bir mesaj1 yeterince ifade eden bir hediye se¢imi bulmakta giicliik ¢ekebilir ve alict muhtemelen
hediye tarafindan iletilen mesajlar1 yanlis yorumlayabilir. Goriildiigii iizere hediyeler, 6zellikle
kisiler arasi iliskilerin giiclendirilmesi ve siirdiiriilebilirligini besleyen sembolik bir arag
(Komter, 1996: 3), kisisel iliskilerin bir simgesi ve bir anlamda harekete geciricisi, iligkilerin
pekistiricisidir (Ozdemir, 2008:468). Hediyelesme gibi bir sosyal degisim, belki de bireyler
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arasi aligverigin en yaygin tiiriidiir ve diger degisimlerden daha fazla anlam ve fayda igerir
(Sherry, 1983:161).

Hediye verme, karsiliklilik veya degisim bigimi olarak, bir toplumu biitiinleyen
stireclerden biridir. Schieffelin (1980), sosyal iletisimde hediye vermenin retorik bir hareketi
oldugunu diisiinmektedir. Nesnelerin simgesel bir boyutu olan degisim, hediye verme
eylemiyle, bir s6z, bir ifade etme veya bu anlamdaki hareketler olarak anlagilabilir. Bundan
hareketle, hediye vermek sosyal bir zorunluluk ve politik manevra aracidir (Sherry,1983:157).
Bunlarin yaninda verici ve alic1 arasinda hediyeyle kurulmak istenen iletisimde alicinin rolii
ihmal edilebilmektedir. Verilmek istenen mesajlara miidahale eden alicinin psiko-sosyal sesleri
(beklentiler, benlik ve iligkisel algisi, varsayimlar, iligkisel hedefler, onceki hediye deneyimi,
cinsiyet, sosyal-kiiltiirel degerler, atiflar vs) kisiler aras1 hediye vermede, iletisimin yanlis veya
olumsuz olmasina, ¢arpitilmasina yol agabilmektedir (Sunwolf, 2006:4).

2.2 Hediye Vermenin Ekonomik Degisim Islevi

Tipik tanimlamalarda hediye, genellikle karsilik beklemeksizin goniilliik olgusuyla ele
alindigindan, hediye vermenin bir ekonomik degisim ortami yaratiyor olmasi tuhaf gelebilir.
Ancak, Mauss’un (1954), hediye vermenin kurumsallasmis zorunlu ve karsilikli aligverislerin
merkezi oldugunu ileri siirdiigii teziyle birlikte, cogu hediye vermenin karsilikli olma egilimine
sahip ve bir hediyenin baska bir hediye i¢in verildigini diisiinmek zor olmamaktadir (Belk,
1977: 11). Hediye aligverisinin ekonomik alani, belki de dogrudan dogruya hediye ideolojisiyle
ilgilidir. Hediye vermek, bir alictya maddi bir menfaat saglamaya yonelik bir yontemdir ve tipik
olarak, biiyiik oranda sosyallesmeyle karakterize edilen bir degisim olarak disiiniiliir. Her ne
kadar verme eylemi, oncelikli olarak hediye tizerinde degerlendiriliyor olsa da o hediyenin
kabulii her zaman hediyenin degerine ve yararina atifta bulunur (Sherry, 1983: 159).

Sosyal bilimlerde hediye verme ve insan etkilesiminde ekonomik ve sosyal degisim
(alig-veris), dzellikle son altmis yilda egemen olan 6nemli modeller (Belk ve Coon,1993: 393)
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ekonomik teorinin hediye verme modeline potansiyel katkisi iyi
gelismemistir, muhtemelen geleneksel ekonomi teorisinin (piyasa degisimine dayanan) temel
varsayimlari, hediye verme ile ¢eligkili goériinmektedir (¢iinkii hediye bir sosyal aligveris
bi¢imidir). Nitekim hediye vermeye yonelik kavramsal calismalarin ¢ogu, ekonomi disindaki
sosyal bilimler alanina girmektir (Garner ve Wagner, 1991:368). Ancak pazar degisimi ve
hediye aligverisi bagimsiz ¢aligamaz. Satin alinan triinler ve nakit hediyeler de dahil olmak
iizere bireylere ve hayir kurumlarina yapilan hediye harcamalari, biiyiik bir ekonomik 6neme
sahiptir. Elbette hediye vermeyi siirdirmek i¢in sadece ekonomik degisim fonksiyonu yeterli
degildir.

Ekonomik iligkileri ortaya koyan ekonomik degisim modelinin temel unsurlari, kisilerin
ekonomik acidan rasyonel olmalar ve kendi net faydalarmi en iist diizeye c¢ikarmalaridir.
Hediyeler, ekonomik agidan degerlidir ve hediye kabulii ile olusan ekonomik borg, karsiliklilik
yoluyla miimkiin olan en kisa siirede ddenir (Belk ve Coon, 1993: 398).

2.3 Hediye Vermenin Sosyal Degisim Islevi

Ekonomik degisim modeline iliskin caligmalar, oncelikle sosyoloji ve psikoloji
disiplinlerinde ger¢eklesmisken, antropologlar da sosyal degisim modelinin baglica gelistiricileri
olmustur. Ekeh (1974), bu iki model arasindaki ayrimi hediyenin ekonomik ve sembolik degeri
acisindan ortaya koymaya ¢alismustir (Belk ve Coon, 1993:401). Ilkel topluluklardan giiniimiize
kadar degisen anlamlariyla gelen 6nemli bir sosyal degis tokus ritlieli olan hediye verme,
Trobriandlilarin ve Kuzeybat1 Yeni Ginelilerin, ¢ok sayidaki adaya ve bolgeye dagilmig gruplart
birbirine baglayan ve bu gruplarin uluslararasi bir hediye degis tokus sistemini olusturdugu ve
¢ember anlamina gelen Kula Sistemi (Malinowski, 1922), u¢ noktalarindaki benzer kula
sistemleriyle kesiserek ¢cok genis alanlara yayilmistir (Cheal 1988). Sosyal etkilesimi, karsilikli
olarak odiillendirici faaliyetlerin degisimi olarak géren Burns (1973: 88-189), hediye vermeyi,
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ihtiya¢ duyulan degerli bir mal veya hizmetin karsiliginda bir iyilik temin etmeye baglamaktadir
(Belk ve Coon, 1993: 396).

Sosyologlar, antropologlarin hediyelerin sembollestigi ve anlam tasidiklarina iliskin
diistincelerini genisletmislerdir ve hediyenin ekonomik ve fonksiyonel degerinin ¢ok 6tesinde
bir degere sahip oldugunu belirtmislerdir. Ciinkii hediyeler, cesitli boyutlariyla vericinin
kimliginin aktarilmasini, samimiyetin iletilmesini, statii kaygisinin azaltilmasini, degisim
adaletinin uygulanmasini, gerginlik veya olumsuzluklarin giderilmesini, kirginliklarin kefareti
ve grup iginde karsilikli sinirlarin tanimlanmasi dahil iligkilerin kurulmasi, korunmasi ve
tyilestirilmesi gibi bircok sosyal isleve hizmet edebilir (Camerer, 1988: 181). Hediye vermek,
sevgi bagini yaratir ve giiglendirir (Caplow, 1982), cogunlukla aile iiyeleri arasinda gergeklesen
hediye verme ve alma davranislar, ayrica dostluga cagriyi, bir gruba iiyeligi, toplum igindeki
seviyenin ifadesini, sosyal ve duygusal iliskilerin muhafaza edilmesini, sevgiyi, merhameti,
sadakati ve dostlugu ifade etmenin 6nemli aracidir (Ozkan,2007:468).

Hediye verme sosyal iligkilerin kurucusu, yenileyicisi, giiclendiricisi; sosyal baglar
tesvik eden bir mal ve hizmet dolagimi, mahremlik, giiven yakinlik ve sevgi {izerine kurulu bir
sistemdir (Ozdemir,2008:468). Kisacasi hediye verme, sosyal alisverisin kolaylastirilmasi
islevini yerine getirir. Bir¢ok durumda, hediye verme torenseldir, diigiin, nisan, dini toren,
dogum, mezuniyet, cenaze toreni gibi yasamsal donemlerde sosyal destegin simgesi olarak
kullanilir. Komter’in (2007), sosyal dayanisma olarak, Belk ‘in (1977) toplumsal destegin
sembolii (mesela ev egyalart siklikla diigiin hediyesi olarak verilir) olarak degerlendirdigi bu
gibi durumlarda hediye, "sosyal bor¢" gibi bir uygulama olabildigi gibi, siikkran gostergesi olarak
ta kendini gosterir (Scammon vd., 2001:531).

Hediyeler kesinlikle nesne degil, karsilikli degis tokus ve sosyal iliskilerdir (Komter,
2005: 18). Sosyal degis tokus, insanlar aras1 tiim etkilesimin temelini olusturan ve genelde, geri
donis beklentisine dayanan, verenle alanin etkilesimini ortaya ¢ikaran bir siiregtir (Shanka ve
Handley, 2001: 361). Mauss’un (2002: 17) dedigi gibi, hediyelerin sembolik karakteri hediyenin
sahibine yansir yani, birine bir sey vermek kendinden bir parga vermektir.

Hediye vermenin altinda yatan sosyal norm, miikafattir (Garner ve Wagner, 1991:369),
toplumsal baglarin korunmasinda kiicimsenmeyecek bir oneme sahip olan hediye verme,
iligkilere de sembolik iletisim araci olarak hizmet eder (Belk 1979).Bir sosyal degisim bicimi
olarak, hediyeler hem iligkiler yaratir hem de yeniden diizenler ve gelistirir. Bununla birlikte,
ideal hediye; dogru bir hediyenin, dogru zamanda dogru kisiyle bir araya gelmesini gerektirir
(Sunwolf, 2006:3) ve hediyenin dili giinlik sosyal etkilesimlerimize de siki sikiya
dokunmaktadir. Tiketici davranigi arastirmacilart Sherry, McGrath ve Levy (1993), hediye
aligverisinin pazardaki iligskisel baglar test eden 6nemli ama az sayidaki énemli sosyal olaydan
biri olabilecegini belirlemislerdir. Komter ve Vollegergh (1997), hediye vermenin sosyal
iligkilerin temeli oldugunu 6ne stirmiislerdir.

2.4 Hediye Vermenin Toplumsallasma islevi

Hediye degisimi, ekonomik, sosyal, ahlaki, dini, estetik ve hukuksal olmak iizere bir
cok isleve sahiptir ve bu nedenle Marcel Mauss (1925) onu "toplumsal bir fenomen" olarak
adlandirmistir (Komter, 2007: 93-94). Hediye verme, insanlarin kendi kisisel ihtiyaglarinin
karsilanmasindan ziyade, kiiltiirel ve sosyal ihtiyaclarinin doyuma ulastirilmasi olarak
diistiniilebilir. Hediyelerin bireyler aras1 veya topluluk kapsaminda paylagimi dogal bir dongiiye
doniislir. Verici ve alicilarin kendilerini ifade etmelerini kolaylastirip birbirlerine olan
bagliliklarini artirirken, gerek goniilliilik gerekse karsiliklilik ilkeleri geregince de dinamik ve
sosyal olan bu hediye dongiisii, geleneklesen toplumsal bir olgu olarak var olabilmektedir
(Tomak ve Giiney, 2014: 27). Hediye, geleneksel toplumlarda yardimin, hayir islerinin,
coémertligin, sosyallesmenin simgesi, toplumsal iliskilerin temelidir (Ozdemir,2008:468).
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Hediyelerin toplumsallagma islevi, potansiyel olarak ¢ok kuvvetlidir, ancak hediye
vermenin takdir gérmesi disinda anlasilmaya calisilmasi belli belirsiz bir diizeyde kalmistir
(Belk, 1977: 14). Hediye verme konusundaki aragtirmalar, bir¢ok hediye vericinin, karsiliginda
da yine bircok hediye (maddi ve maddi olmayan) aldigini gosteriyor (Komter, 2005: 9).
Ozellikle komsu toplumlarla olan iliskilerde hediye ile ilgili torensel etkinlikler
gerceklestirmenin 6nemli bir yer tuttugunu ve bunun amaciin toplumlarin motivasyonuna
hizmet etmis olabilecegini, hediyelerden memnun kalindiginda ev sahiplerinin gururlandigini ve
daha giiglii bir aidiyet duygusu yasadiklarini saptamigtir. Diger yandan da hediye degisimi
yoluyla gerceklestirilen ritliellerin rehberligini, toplumun kiiltiirel normlart ve kurallari
yapmaktadir (Robles,2012:755).

3. Hediye Verme Davramsim Etkileyen Faktorler

Bat1 dahil tiim kiiltiirlerde diigiin, dogum, cenaze, dogum giinii partileri, Noel, Noel
Baba, Sevgililer Giinli, Anne ve Babalar Giinii, sinavlar, mezuniyetler, jiibileler, yeni eve
tasinmada, misafirperverlikle ya da veda partilerinde hediye verilir. Yemek yemeye davet
alindiginda, hasta bir arkadag ziyaret edildiginde ya da yardimlagma, dayanisma amaciyla
dilencilere, ibadethanelere ve hayir isleri igin gesitli hediyeler verebilmektedir (Komter, 2007:
95). Hediye satin alirken davraniglarimiz degisir; mesela maliyete daha az dikkat ediyoruz, daha
Ozverili davraniyor ve daha ¢ok ¢aba harciyoruz. En azindan baskalarmin ¢ikarlarini,
tercihlerini ve arzularimi diisiiniiyoruz, alicinin tercih ve zevklerini ya da isteklerini 6grenmeye,
ipuclart toplamaya calisip, topladigimiz ipuglariyla alictyt memnun etmeye yonelik {iriin ve
marka segiyor ve satin aliyoruz (Parsons, 2002: 247-248).

Hediye verme davranislari, satin almay1 gevreleyen siirecleri, katilimcilar1 (verici-alict)
ve hediye statiisiine sahip olgularin degisimi ve kullanilmasini kapsar. Dolayisiyla sadece verme
fiili degil, hediye verme karari, se¢imi, sunumu, alicinin 6nceki ve sonraki davranig siiregleriyle
de ilgilidir (Clarke, 2007: 99). Hediyeler, maliyet, aradaki bagin derinligi, durum ve uygunluk
agisindan iliski ile uyusmalidir, aksi halde, hediye deneyimi olumsuzluk veya hayal kirikligi
yaratabilir. Bir hediyenin toplam maliyeti sadece parasal degildir ki parasal maliyet de, vericinin
ekonomik kisitlar1 baglaminda degerlendirilmelidir (Larson ve Watson, 2001: 894-895).

Hediyeler, sosyal ihtiyaclarin karsilanmasindaki rolii nedeniyle, ekonomik olarak ta
analiz edilmistir. Bu analizlerde tiiketicilerin fayda maksimizasyonu varsayimina gore
davranmalar1 tartigilmigtir. Bu varsayima gore tiiketiciler, biitce kisitlamalar1 1s1g8inda,
geleneksel olarak kisisel tiiketim icin ihtiya¢ duyulan mallar arasinda kaynak tahsis etmektedir.
Bunda amag, kisisel memnuniyeti en {ist diizeye ¢ikarmaktir. Buna kargin, hediye vermenin en
biiyiikk amaci, baskalarinin memnuniyetini ve esenligini en iist diizeye ¢ikarmaktir (Garner ve
Wagner, 1991:369).

3.1 Hediye ve Kiiltiir

Hediye verme davramigi yaygin bir kiiltiirel davranis olmasma ragmen, kiiltiirel
farkliliklar hediye vermede de farkli davramiglara yol agar (Liu vd., 2010:604). Kiiltiir, bir
toplumda var olan kavramlar, degerler ve sembollerin degisen, 6grenilen bir deneyim sistemi
olarak tanmimlanabilir, bireyin sosyal yapilar icindeki konumunu belirler ve degerler
dogrultusunda bircok durumda davranisa yonlendirir. Bir toplumun kiiltiirel degerleri, pazar
segmentasyonu ve konumlandirma igin etkili bir unsur olarak kullanilmaktadir. Ciinkii
bireylerin satin alma davranislarinda sosyal ve kiiltiirel yonlendirmenin etkisi biiyiiktiir.
Dolayisiyla hediye vermenin dogasi ve sosyal etkilesimi geregi, kiiltiirel degerler hediye satin
alma davraniglarini etkiler (Yau vd.,1999:98-99). Nitekim Sherry (1983:164-166), hediye verme
davranislarinin bir takim kaliplara sahip olmasinin yani sira, kiiltiirel degerleri ve ortamlar1 da
icine katan bir arka plan tarafindan kisitlandigini séylemektedir. Belk (1983:761-763) ise,
hediye vermenin farkli kiiltlirlerde farkli amagclar tasidigini, modern toplumlarda bireylerin yas,
meslek ve maddi durum gibi kisisel 6zelliklerine dayali kendine 6zgii kavramlar gelistirmeye
egilimli oldugunu savunmaktadir. Hediye vermede, kisinin sahip oldugu degerler, 6zellikle de
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kisinin kendine 0zgii davraniglari 6ne ¢ikar. Bireyler, sahip olduklari bu kendine has degerler
adina hediye se¢imi yaparlar (Beaty vd., 1991: 155-156).

Verilen her bir hediye, bir iletisim yontemi olarak islev gorebileceginden, kiiltiiriin
degerler sisteminin tanimlanmasina yardimci olur. Bireylerin hediye verme gibi davranigsal
tepkileri, kiiltiirel degerlerle etkilesime girerek tutumlari etkileyebilecek degerlerin ortaya
¢ikmasini saglayabilir (Shanka ve Handley, 2011: 364). Dolayisiyla bireyler motivasyonlari ve
degerleri dogrultusunda, kisisel tatmin i¢in hediye verebilir. Hediye vermek asir1 ego igeren bir
davranistir ve degerler, hediye verme davranisini etkiler (Beatty vd, 1991:149).

Bir iilkenin kiiltiirel igerigi hediye verme davranisim1 dnemli 6lgiide etkiler. Ornegin,
hediye vermek genellikle Asya kiiltiirleri tarafindan karsiliklilik olarak gériilmekte iken Batililar
arasinda riigvetmis gibi yanlis yorumlanabilir (Sherry,1983:158). Pazarlama arastirmacilari,
farkli kiiltiirel degerlerin tiiketicilerin karar verme bi¢imlerinde farkliliklara yol actigini
gostermislerdir. Mesela Bati kiiltiirii essizligi, 0zgiirliigii ve bireyselligi besler, dolayisiyla
kendini veya sevgisini sozlii ve acikga ifade etme, temel bir kiiltiir normudur. Kolektivist Dogu
Asya kiiltiirlerinde ise sosyal uyum ve toplumsal diizenin siirdiiriilebilmesi i¢in s6zlii ifadeler
yerine davranigsal tepkiler gerektigine inanilmaktadir (Beichen ve Murshed, 2015: 68-70).

3.2 Hediye ve Demografik Etkenler

Tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen pazarlama dis1 faktorler arasinda yer
alan demografik etkenler, hediye satin alma davraniglarini ve motivasyonlarini da etkilemekte
ve bu etkiler belirleyici rol oynamaktadirlar.

3.2.1.Cinsiyet

Bir toplumda kadinlar ve erkeklerin bariz fiziksel ve psikolojik farkliliklar1 vardir ve
tikketici pazarinda da cinsiyete iliskin bu toplumsal cinsiyet kaliplar1 kendini gosterir.
Tiiketiciler, toplumsal cinsiyet kaliplarmma baghdirlar ve buna gore hediye satin alma
davraniglar1 gosterirler, haliyle isletmeler de cinsiyet farkliliklarinin tahminine bagli olarak {iriin
ve hizmetlerini pazarlarlar; ¢linkii hediye verme davraniglar: kiiltliriin yani1 sira cinsiyete gore de
degismektedir (Yan vd., 20013:13). Kadinlar hediye almaya daha meyilli ve isteklidirler, yakin
arkadaglarina daha sik ama pahali olmayan, erkekler ise daha seyrek ama pahali hediyeler satin
alma egilimindedirler (Yan vd 2013). Satin alinan tiim hediyelerin %84’iinii kadinlar satin
altyor (Caplow,1982), kadinlar batili toplumlarda 6zellikle Noel alisverislerde ¢ok daha aktif rol
almaktadirlar (Sherry ve McGrath,1989). Erkeklere nazaran énemli gordiikleri giinler i¢in ¢ok
daha 6nceden hediyelerini ve ihtiyaglarin1 satin aliyorlar ¢iinkii erken satin almay1 6zendiren
pazarlama cabalarindan daha ¢ok etkilenirler (Laroche vd, 2000:505). Ozellikle Noel gibi 6zel
giinlerde, hediye satin almanin kadinlarin asli bir isi olarak gorildiigii Amerika’da, kadinlar
erkeklere gore ¢ok daha fazla sayida kisiye hediye verirler. Erkenden aligveris yapmaya
bagslarlar, hediye secimi i¢in ¢ok daha fazla zaman ve ¢aba harcayarak dogru ve uygun hediye
secimi yaparlar, ¢iinkli karakteristik yapilart nedeniyle baskalarini memnun etme istegine daha
fazla sahiptirler. Bazen bir oyun gibi bazen de stresli bir is olarak goriip olumsuz bir tavir
takinan erkekler ise genelde hafife aldiklar1 hediye satin almaya daha az zaman ve caba
harcarlar (Fischer ve Arnold, 1990).

Kadinlar aligverislerde baskin bir rol alirlar. Genellikle ailevi ve giinliik ihtiyaglari
(market, giyim vb gibi) satin alma yiikiimliiliigii iistelenirken, erkekler daha ¢ok uzmanlik
gerektiren ihtiyaglar (araba, sigorta vb gibi) satin almayi {stlenirler (Laroche vd., 2000:504).
Erkekler ve kadinlarin biyolojik ve psikolojik farkliliklari onlarin iiriin satin almada farkli bilgi
isleme stratejileri kullanmalarina yol agar. Arastirmalar, kadinlarin ve erkeklerin satin aldiklari
iriinlerde, marka, reklam, fiyat, {irin konumlandirma ve benzeri gibi birgok pazarlama
faaliyetine verdikleri tepkilerin farkliliklarmi ortaya koymaktadir. Ornegin, erkeler reklamlarin
igerigine daha ¢ok odaklanirken, kadinlar, verilen mesajlarin ipuglariyla ilgilenir, magazalarda
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On aragtirma faaliyetlerinde ¢ok daha fazla bulunduklari, daha fazla zaman harcadiklari gibi hem
biyolojik hem psikolojik farkliliklart mevcuttur (Laroche vd, 2000:503).

Kadinlar, iliskilerindeki tehditler karsisinda iliskiyi destekleyen "iliski bekgisi" roliinii
iistlenirler. Partnerleri hakkinda olumlu yamilsamalar yapar, iliski doyumunu ve istikrar
artirmaya yonelik daha biiyiik bir egilim gosterirler. Erkeklere gore, uyusmazliklarin iistesinden
gelmeye calistyorlar, partnerlerinin ihtiyaglarma daha duyarli davraniyorlar ve karsilikli bir
Ozdeslesmeyi benimsiyorlar. Erkeklere nazaran, partnerlerinden memnun kalmadiklar1 bir
hediye aldiklarinda, ortaya g¢ikacak bir iliskisel tehdidi bertaraf etmede daha olumlu tavir
takinirlar (Dunn vd., 2008:471). Kadinlar iliskilerinde iletisim kurma bi¢imi olarak genellikle
hediye vermeyi kullanirlar. Kars1 cinse hediye verme davramislarinda, iki cinste te ¢cok daha
yogun duygular beslenir ve karsi cinse karsi kendilerini daha rahat hissederler. Erkekler
hemcinslerine ve karsi cinse hediye satin alirken eril ve disil 6zellikler bakimindan farkli
davranirken, kadmlar her iki durumda da daha tutarli olma egilimindedirler (Gould ve
Weil, 1991:635). Kadinlar, 6zellikle sevgililer giinii gibi 6zel giinlerde kendilerini bir giinliigiine
bile olsa kralige gibi hissederler, hissetmek isterler, sevdiklerinden beklentileri artar ve iyi bir
ruh haline biiriintirler. Erkeklere nazaran daha az para harcasalar da, hediye vermeye fazlasiyla
onem verdiklerinden, hediye alicis1 olmalar1 gerekirken daha ¢ok verici konumunda olurlar
(Close, 2011:251).

Cinsiyet faktorli, hediyenin tiirii, 6zellikleri ve iliski bigimi iizerinde farkliliklara yol
acabilmektedir. Erkekler, daha ¢ok romantik bir iliski s6z konusu oldugunda hediye satin
almakta, kadinlar ise, genelde tiim kisilere (es, sevgili, akraba, arkadas, ebeveyn, is arkadasi,
komsu vs) hediye satin alabilmektedirler. Erkeklerde iliskinin dengesi icin hediyenin bedeli
onemli iken, kadinlarda alicinin hediyeyi begenip begenmedigi onemlidir. Ciinkii kadinlar
hediye vermede kisi odaklidir, erkeklerse nesne odaklidirlar. Bu yiizden kadinlar ¢ok sayida ve
¢esitte magazayi ziyaret eder, 6zel ve onemli giinler i¢in ¢ok daha dnceden aligverise baslarlar.
Bu da kadinlarin hediye i¢in neden daha az harcadiklarini ancak daha sik hediye verdiklerini
gostermektedir.  Erkekler, genellikle hediye verme faaliyetlerine karigmaktan pek
hoslanmamaktadirlar. Ancak, hediye verme deneyimlerini hatirlamakta kadinlardan ¢ok daha
tyidirler. Alicilarin zevk ve tercihlerini daha iyi bilen kadinlar, hediye secimlerinde ve alicilart
mutlu etmede daha basarilidirlar. Ayrica, hediye satin almadaki rollerinden memnun ve bag
aktor olan kadinlar kadar olumlu olmayan erkekler, stres veya zorunluluk gibi negatif tutumlar
da sergileyebilmektedirler (Mortelmas ve Sinardet, 2004: 35-36; Vanhamme ve Bont,
2008:358-359; Palan vd., 2001:51-56).

3.2.2 Gelir

Hediyeler, aile tliyeleri arasindaki yakin baglari glivence altina almak igin miikemmel
bir ara¢ ve sosyal agin 6nemli bir &rnegidir. Oncelikli olarak kadinlar tarafindan canl
tutulmakta olan hediye vermenin, genellikle kadina atfedilen gérev olduguna ve kadinlarin daha
sik hediye satin alirken, ozellikle aile iiyelerine satin almada daha ¢ok zaman ayirip emek
harcadigina deginmistik. Cinsiyetle beraber gelir degiskeninin etkilerine bakildiginda, hediye
sayist artikca hediye basina harcama tutarmin da diistiiglinii, bu nedenle kadinlarin hediye
basina daha az harcama yaptig1 (Sinardet ve Mortelmas, 2009:125-138), gelirin, verilen hediye
degerleriyle iliskili oldugu (Cheal,1986) gibi sonuclara ulasilmistir. Gelir diizeyi, cinsiyetle
beraber satin alian hediye sayist1 {izerinde belirgin bir etkiye sahiptir. Erkekler daha ¢ok aragsal
yonleriyle hediye vermeye katilim gosterirken, daha fazla para harcamaktadir. Dolayisiyla
hediye vermede gelir, hediye basina harcanan miktar, hediye sayis1 ve gelirin gostergesi olan
yillik harcamalarin, giyim, oyuncak, bitki ve cicekler, siis esyasi, mutfak esyalar1 ve kiigiik ev
aletleri dahil olmak {izere en popiiler yedi kategorideki hane dis1 hediyeler i¢in harcama olasilig
dogru orantilidir (Wagner ve Garner, 1993:518). Cok az zaman ve emek harcanarak pahali bir
hediye secilebilir ya da fazla zaman ve ¢aba harcanarak diisiik fiyatli bir hediye satin almaya
calisilabilir ki bunda etkili olan temel faktor gelirdir (Babin vd., 2007:900).
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Amerika’da Caligma Bakanlhigmin, diizenli uygulanan anketlerle elde ettikleri
istatistiklere gore, hane halki harcamalar1 icindeki hediye harcamalar1 gelir artistyla dogru
orantili artmakta ve yiiksek gelire sahip hanelerde daha ¢ok hediye harcamasi yapilmaktadir.
Hane dis1 hediye harcamalan liiks gibi goriinmekte, gelir artisina oranla hediye harcamalar
daha hizli artmaktadir. Hane dis1 hediye harcamalarinin, aile biiyiikliigii, hane halkindaki kadin
yetigkinlerin sayisi, aile yagsam dongiisii evresi, etnik yapi, egitim, kentlesmenin derecesi ve
bolge ile iligkili oldugu goriilmektedir (Garner ve Wagner, 1991:374-377).

3.2.3 Yas

Batili toplumlarda ¢ocuklar, pozitif yonde bir hediye verme etkisi yaratir ve bu etki
ozellikle Noel’de cocuk sayisiyla birlikte artis gosterir (Tremlay ve Treamlay, 1995: 296).
Ergen yaslardakilerin toplumsal benlik bilinci, kendini izleme ve benlik saygis1 gibi kisilik
ozellikleri hediye verme motivasyonlart ile pozitif yonliidiir ve 6zellikle olumsuz bir izlenimden
ka¢inma duygusuyla hediye verme, ergenlerde sik¢a Kkarsilasilan bir motivasyondur. Yine
aliciya benzerlik ve alicinin goziindeki izlenimlerini yiikseltme taktikleri, marka hediye satin
alma, hediye cesitlemesi yapma ve cesitli bilgi arama taktiklerinin kullanimlari, ergen
yaslardakilerin hediye verme motivasyonlariyla pozitif yonde iliskili oldugu tespit edilmistir
(Segev vd., 2012;2013). Aile icerisinde hediye vermeye iliskin rol dagilimda, gen¢ nesillerin
cinsiyete bagli yaklasimlar daha esitlik¢i olabilmektedir (Mortelmas ve Sinardet, 2004: 32-33).
Geng yastaki bireyler hediye se¢iminde daha fazla stres yasamakta ve Ozellikle sevgililer
giiniinde ¢esitli seremonilerle hediye sunumunu gerceklestirmektedirler (Minowa vd.,2011:55).

3.3 Hediyeye Ait Kriterler

Modern toplumlarda tiikketimi etkileyen baskin tiiketici motivasyonlarindan olan
materyalizm duygusuna sahip tiiketiciler (Belk, 1985), markali ve yiiksek fiyath iirtinleri 6nemli
birer sembolik iiriin olarak goérme egilimindedirler ve hayatlarinda merkezi bir konuma
yerlestirebilmektedirler. Ayrica bu faktorleri basarinin ve prestijin gostergesi olarak
degerlendirmekte, mutlu olmak ve mutlu etmek i¢in kullanabilmektedirler (Chen ve Kim, 2013:
30). Hediye alis verislerinde fiyat ve marka gibi ekonomik yonlendirmelerin yaninda agk gibi
duyguyu yansitan yonlendirmeler de fazlasiyla etkindir. Hediye satin alanin tatmine
ulasabilmesinde, sahip oldugu motivasyonlarin yaninda marka secenekleri, fiyat ve bunlara
bagh olarak degisebilen {irlinlerin tiir, nitelik, 6zellik, islevsellik gibi kriterleri, satin alma
iizerinde son derece etkilidir. Fiyat ve kalite, aligveris yapanlarin en yaygin, degerlendirme
kriterlerindendir (Babin vd., 2007:897). Bir alicinin hediyeyi sadece sekilsel veya maddi yonden
degerlendirmesi - ki dogrudan maddi bedelini 6grenmesi miimkiin olmadig1 i¢in- pek olasi
degildir. Hediyeyi ya triinle ilgili bir takim 6zelliklere veya markali ise marka ¢agrisimlariyla
degerlendirecektir. Ornegin, giivenilir ve uzun siireli kaliteye sahip bir marka, alic1 tarafindan
iliskilerinin de aym sekilde goriildiigii fikrini edinmesine sebep olabilir (Parsons, 2002:238).
Dugiin, dogum giinleri, yilbasi, sevgililer giinii ve diger 6nemli olay ve giinlerde, tirliniin kalite,
stil, garanti kosullar1 ve fiyat gibi unsurlar 15181nda, benzersizligi, eglenceli olusu, dayanikliligi,
performansi, kullaniglilig1 ve yenilik¢i 6zelligi de, vericilerin en ¢ok aradiklari hediye nitelikleri
oldugudur (DeVere vd., 1983:188-189).

4. Hediye Vermeye iliskin Modellemeler

Hediye satin alma aktiviteleriyle ilgili daha 6nce arastirmacilarin yaptigi c¢alismalar
incelendiginde karsimiza bazi hediye satin alma modelleri ¢ikmistir. Ozellikle hediye vermeyi
pazarlama yaklagimiyla ele alan arastirmaci Russell Belk, antropolog ve sosyolog John F.
Sherry, iletisimci Sharon Banks ve Larson ve Watson’un bu alandaki ¢aligmalarindan
olusturduklar1 modeller birkag baslik altinda toplanmustir.
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4.1 Belk’in Hediye Vermede Denge Modeli
Sekil 2. Hediye verme diyagrami

P’
(Benligi
10zi) Aliciyla benzer algilaniyor/
Sever algilanmiyor

(Sevmez)

Sever
(Sevmez)

P
(Verici)

Sever
(Sevmez)

Begenildigi algilantyor/
algilanmiyor

Kaynak: Belk, 1976:157

Hediye secimindeki dengeyi, hediye verenin kendi tercihleri, kendi tercihleriyle ilgili
algisi, alicinin tercihleri ve verdigi hediye gibi faktorler arasindaki dengeyle aciklamaktadir.
Belk’e (1976) gore vericinin sectigi hediyenin mesaji, alicinin 6nemini belirlemeye yardimet
olur ve secilen hediye, ozellikleriyle resmin tamamlanmasina yardimei olur. Burada vericinin
hem kendisiyle hem de aliciya yonelik algisi s6z konusudur. Yani bir hediye, hem vericinin hem
de alicinin kimlikleri hakkindaki algilarini iletebilir. Modeldeki tiim iliskiler 6l¢iilmiis ve
pozitif ya da negatif olarak kodlanmustir.

Modelde, verici (P), vericinin benligi/6zii (P’) ve alic1 (O) arasinda yani (P-P’-O) tiglii
dongiisii, verici-alici-hediye arasinda (P-O-G) {iglii dongiisii ile verici, vericinin benligi/6zi,
alic1 ve hediye arasinda da (P-P’-O-G) dortlii dongiisii gibi baz1 dongiiler yer almaktadir. Bu
dongiilerden her birinin pozitif olmasi durumunda tam denge olusmaktadir. Ayrica, 2’li veya 4
‘lii negatiflik durumlarinda da tam denge meydana gelir. Ornegin verici, benligini/6ziinii, aliciy1
ve sectigi hediyeyi seviyor ve alicinin secilen hediyeyi sevdigini dngoriiyorsa pozitif tam denge
s6z konusudur. Burada (P-P’-O) ve (P-O-G) tgliileri ve (P-P’-O-G) dortliistiniin hepsi
pozitiftir. Taraflar arasinda yakin iligkiler ve 6nceden hediye aligverisi ge¢misi, muhtemelen
dengeli ve biligsel yapilandirmalara neden olabilir. Belk’in modelinde verici genelde, alicinin
zevk ve begenilerini arastirarak ipuclari toplamaz ve ortaya g¢ikan dengesiz ornekler alicinin
tercihlerinin sadece tahmin edilmeye c¢alisilmasindan kaynakli olmaktadir. Dengesiz
konfigiirasyonlarda vericinin memnuniyetsizligi daha fazla olmaktadir. Hediye vermek
genellikle tekrar eden bir durum oldugundan, verici, dengeyi saglamak i¢in bir sonraki firsati
kullanarak beklentilerini ve tercihlerini diizeltmeye ¢alismayi, 6nceki dengesizlik deneyiminden
Ogrenebilir (Belk, 1976:158-160).

4.2 Banks’1n Etkilesimli Hediye Verme Paradigmasi

Sharon Banks (1979: 319), etkilesimli bir hediye verme modeli gelistirerek gelecekteki
aragtirma yonelimlerine de gondermelerde bulunmustur. Modelinde 6zellikle hediye verme ile
baglantili olarak incelenen davranigsal kavramlara odaklanmis, karsiliklilik, etkilesim ve kimlik
olusumunu igeren bir hediye verme davraniglart paradigmasi olusturmustur. Mauss (2002)
toplumsal olarak anlamli tasarlanan eylemlerin siirekliliginin bir ucundaki karsiliklilik

878



Afyon Kocatepe Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi / Cilt: 21, Say1: 3, Eyliil 2019, 869-887
Afyon Kocatepe University Journal of Social Sciences / Volume: 21, No: 3, September 2019, 869-887

taahhiitlerine gore hediye vermeyi, vermek, kabul etmek ve karsilik vermek gibi yiikiimliiliikleri
icerdigini vurgulamistir.

Belk (1977), hem mesaj hem de kanal olan hediyeleri, sembolik bir iletisim siirecinde,
bireyin statiisiinii veya statii degisikligini ifade ederken ayrica toplumsal destegin simgesi olarak
da islev gordiiklerini belirtir. Hediyelesme siireci, bireyler arasi veya grup ici etkilesimi,
dramatik hale getirip netlestirme egilimi de saglar (Banks, 1979:320-321). Cocuklarin gelisim
stireclerinde, cikarlarini belirleme ve gozetmede, bilgi edinmede, temel degerlerini etkilemede,
cinsel rol beklentilerinin d6grenilmesinde, sosyallesmede, benlik kavrami ve kimlik olusumunda
hediyelerin roliiniin ve etkisinin paymi da irdeleyen Banks (1979:320), hediyelerin verici
hakkinda bir seyler anlattigim1 yani bireylerin kim olduklarini, verdikleri hediyelerle

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

Sekil 3. Etkilesimli hediye verme paradigmasi
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Kaynak: Banks,1979:322

a) Satin Alma Asamasi; Vericinin hediye vermek igin bir durum veya neden gérmesi, karar
vermesi, aramasi, se¢mesi, fiilen satin almasi ve ambalajlanmasi gibi faaliyetleri iceren
gercek bir satin alma siirecini igerir. Magaza ve marka imaj1 gibi faktorler ile fiyat gibi
etkenlerle verici, alictya vermeye calistigi degeri gosterebilmektedir. Bu faaliyetlerin
tiimii alicida, gerginlik ve beklenti uyandirabilir, bu nedenle vericiye ipuglari ve hediye
Onerilerinde bulunarak bu siirecte ona yardimci olabilir.
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b) Etkilesimli Degisim Asamasi; Bu asamada aliciya hediye sunumu yapilir. Alici,
hediyeyi, hediyenin ¢arpici etkisini, icerdigi anlami ve vericinin zevkini, begenisini
yorumlar. Bu yorumlama ayrica karsilik verilecek hediyeyi ve gelecekteki hediye verme
durumlarin1 da, kuvvetle etkilemektedir. Verici bu asamada, alicinin hediye ile ilgili
neler hissettigini saptamak icin alicinin hediyeye tepkisini dikkatli bir sekilde
gozlemleyip mevcut ipuglarin arastirir. Seker vb gibi dogasi geregi hemen tiiketilebilen
hediyelere olan tepkilerin ipuglar1 aninda gézlemlenebilir.

C) Tiiketim Asamasi; En basit anlatimla, hediyenin kullanimi1 veya saklanmasi olarak
degerlendirilebilir. Bu da, alicinin karsilik (doniis) hediyesini ve vericinin de alicinin
zevkini yorumlamasini dolayli olarak etkileyecektir.

d) [Iletisim-Geri Bildirim Asamasi; Bu son asamada isealic1 hediyeyi bir siire kullandiktan
sonra geribildirimde bulunur, hediyeyle ilgili memnuniyetini belirtebilir. Alic1, ayrica
baskalariyla da iletisime gegerek, hediyeyi, hediye ile ilgili duygularmi, memnuniyet
veya memnuniyetsizligini anlatabilir. Verici, bilingli ya da bilingsiz olarak hediyenin
begenildigini veya tatmin edici olduguna dair daha fazla bilgi veya ipucu pesine
diisebilir.

4.3 Sherry’nin Hediyelesme Siireci Modeli

Banks’in (1979), satin alma, etkilesim, tiilketim ve iletisim/geri bildirimden olusan dort
asamali etkilesimli hediye verme paradigmasi, konuya 6nemli katkilar saglamistir ancak hediye
verme davraniginin agamalar1 ve bunlarin dinamiklerinin etkinligi ve kapsami agisindan sinirh
kalmigtir. Mesela etkilesim ve iletisim tek bir agamada degil her agsamada degisen kuvvetlerde
etkilidir. Verici ile alici, iliskilerini desteklemek amacli, simgesel, iyilik, misafirperverlik,
kolaylik saglama ve benzeri motivasyonlarla hediye alig-verisi yapabilirler. Toplumsal iliskileri,
gayri resmi bir formla biitiinlestirerek siliregelen hediye verme, yasam igerisinde rutinleserek
etkilesimli bir ritiiel haline gelmistir. Sherry, Banks’in paradigmasini degistirerek Sekil 4’te
goriildiigii lizere daha karmasik ve eksiksiz bir sekilde tartismaya agmustir (Sherry,1983:162-
165);

a) Karar Verme ve Satin Alma (Gebelik/Gestation) Asamasi; hediyenin kavramsal
olmaktan ¢ikip materyal haline doniistiiriildiigii ve bir toplumsal bag olusturmanin veya
giiclendirmenin baslangic asamasidir. Hediye secimi ile ilgili giidiileri, stratejileri ve
eylemleri kapsamaktadir. Vericinin hediye satin alma i¢in motive oldugu ve hediye
verme davranisina Onciiliik eden agsamadir. Bu asamada verici, motivasyonel durumuna
gore, hediye arama caligmalarinda alicidan ipuglar1 koparmaya calisip, rehberlik almak
gibi stratejik bir yaklasim da sergileyebilir. Keza alic1 da stratejik olarak davranarak bir
beklentisinin yerine getirilmesi i¢in bir rehberlik stratejisi ile iistii kapali olarak vericiye,
bilgi ve ipucu verebilir. Karar ve satin alma (gebelik) asamasinda verici, hem kendi
benligi, hem alici, hem de hediyeye iligkin, dahili bir arama yaparken uygun magaza,
marka ve benzeri gibi harici bir arama da yapar. Bu modelde agamalar birbirine baglidir
ve birbirini etkiler. Satin alma asamasindaki tiim motivasyonlar, aktiviteler, ikinci
asamada degisebilmektedir.

Kisacasi, bu asama, kime, nasil bir hediye alinmasi1 gerektigi, uygun hediye kategorileri,
hediye secimi ve satin alinmasi, gelire uygun biitce ayrilmasi gibi eylemleri
icermektedir (Park, 1998:581).
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Sekil 4. Sherry’nin hediyelesme siireci modeli

Verici Planli veya Anlik/Acil Alict
Durumlar N
Altrustik / Ty
& | Giidii/Neden Gidii/Niyet
KARAR Agonistik |
VERME —— |
VESATIN | Ozl Kendisi \
ALMA Se'\r)l’];?}ll::tm ——>Arama Dl—ligefi?e; ———————— Meydana Cikarma
(GEBELIK) faid v AN
ASAMASI Bilerek Bilreyerek
Pazarlama Rol Yapist
Cevresi (Sam Sir11i-Uzak) ipucu/ima ZOrg n'|L'J Rol
ureg Istek/Rica Cﬁk,‘.ml‘k
(Eszamanli- Takas Gériiniim
Artzamanli) L
Sozsiiz Manevra
[
YN T
Satin Alma Olusturma (Umma/Bekleme)
Zaman Yer/Mekan Tarz/Bigim Anonim
Cikanm ¢——  Ortaklik
Sohret
VERME Tepki Baslatma —> \ermg/Pregtation—s Tepki
(PRESTATION) T \\\ Bariz/agik
Kendini Biiyiitme v
Geri Planda Kalma Hediyeyi Vericiye Akil Verme
Hediye Paketleme Yorumlama  yargjlama
Etkilesim Ritiieli
Sozl1i/Sozsiiz
Degerlendirme Yaz1li Kabul
—| Gergek
uygusal Sonug «— o
Duygusal Sonug — Sahte
i Saflagma
N 7 N v L v ¥ v
Giiglendirme Onaylama Azaltma  Ayrilma Giiglendirme Onaylama Azaltma Ayrilma
J
YENIDEN Kullamim
DUZENLEME
Tiiketim
Gosteris
/ - Saklama
~ Degisim/
iade
Reddetmek — !

Hediye Vermede Rollerin Degisimi

Kaynak: Sherry,1983: 163.

b) Verme (Prestation) Asamasi, gergek hediye degisimi bu asamada gerceklesir.Prestation
eylemi, agik bir ritiiel ya da verme ve kabul etme seremonisi olarak yorumlanir.Verici
ve alici, hediye verme isleminin sekline, zamanina ve yerine dikkat etmekte, verici,
aliciin verecegi anlik tepkiyi merak etmektedir. Alici, hediyenin duygu boyutu veya
fayda igerigini ¢ozer ve vardigl yargiya gore vericiyi yanitlar. Verici, alicinin hediyeyle
ilgili s6zli veya sozsiiz tepkisini degerlendirir. Sevgi, saygi, siikran, sefkat, ilgisizlik ve
hatta diismanlig1 igerebilecek tepki senaryolart miimkiindiir. Bu asamadaki etkilesim
ritiieli, degisim siirecinin bir araci ve duygusal sonuglarin bir hizlandiricist olarak
anlagilabilir. Taraflarin her biri, bu etkilesimlerde, memnuniyetten hayal kirikligina
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kadar degisen cok¢a duygusal deneyim sahibi olabilmektedirler. Ozetle sunum asamast,
hediye degis tokus siireci, ritiiel veya toren, hediye vermeye yonelik zorunlu ve goniilli
kosullar, degis tokus normlar1 ve ihlalleri gibi eylemlerin ger¢eklesmesidir (Park,
1998:581).

C) Yeniden Diizenleme Asamast,; hediyenin tiiketildigi bu son agamada dikkatler, hediyenin
tilketimine, sergilenmesine veya saklanmasina odaklanir. Bu asamanin anlami,
taraflarin iligki tizerinde olusturacagi olumlu veya olumsuz etkilerdir. Yani, verici ve
alicmin - mevcut iligkisi, hediye verme siirecinin bir sonucu olarak yeniden
diizenlenmistir. Alicinin memnuniyetten hayal kirikligina kadar degisebilen tepkileri
olabilmektedir. Hediye degistirilebilir veya reddedilebilir. Olusan sosyal bag, taraflarin
karsilikli  degerlendirmelerine uygun olarak gii¢lendirilebilir, dogrulanabilir,
zayiflatilabilir veya kopabilir. Alici, vericiye olan ilgisini ifade etmek amaciyla
hediyelesmede rol degistirerek verici olur ve boylelikle iliski yenilenip diizenlenerek
gelismeye devam eder. Yani son agama, verici ile alici arasindaki baglarin, karsiliklt
degerlendirmelere gore giiclenip gliclenmedigi, dogrulandigi, olumsuzluklarin veya
kotii gidisatin hafifletildigi ya da tamamen koptugu eylemlerin gerceklesmesidir (Park,
1998:581). Bu asama, hem antropologlarin hem de tiiketici arastirmacilarinin en cazip
bulduklar1 asamadir. Yeniden diizenleme asamasi, 6nceki asamalarin sadece sonucu
degil, aym1 zamanda bu asamalardan sonraki diizeylerde de bir ivme olusturur. Onerilen
model tamimlayicidir ve karmagsikligima ragmen belirgin bosluklar igermektedir.
Mallarin veya hizmetlerin transferini, saygi veya sevgi gibi sosyal goriinmezliklerin
akisini ve sosyal baglanmanin bazi mekaniklerini tarif etmistir (Sherry, 1983:164).

4.4 Larson ve Watson Modeli

Antropoloji, sosyoloji, ekonomi ve tiiketici davranislari gibi disiplinlerin hediye
vermeyi modelleme calismalarina ragmen hediye verme deneyiminin degerini, degisimin
merkezine yerlestiremediklerini diistinen arastirmacilar, bu eksikligin giderilmesi amaciyla
hediye verme deneyimi modeli onermislerdir. Hediyenin sadece fiziksel ozelliklerine atifta
bulunulursa, hediye vermenin diger unsurlarini gormezden gelmek anlamina gelir. Bu nedenle,
maddi bir nesne olan hediyeleri ayn1 zamanda tasidigi maddi olmayan diislince ve duygulari da
vurgulayarak, bir biitiin halinde hediye verme deneyiminden s6z etmek daha uygun
goziikmektedir. Bu modelde, hediye verme deneyiminin degeri analizin merkezinde yer alirken,
ekonomik, islevsel, sosyal ve ifade degeri olarak dort boyut veya deger seviyesi tartismaya
sunulmaktadir (Larson ve Watson, 2001:889-900);

Ekonomik Deger, hediye, sadece ekonomik degeri diigiiniilerek verilebilir ve degeri
pazarda belirlenir. Fedakarlik bir hediye verme motivasyonu degildir, daha sonra denk bir
karsilik beklenir. Faydali veya fiziksel performans kapasitesinden elde edilen ve algilanan yarar
olarak tamimlanabilen Fonksiyonel Deger, geleneksel olarak, tiiketici tercihinin temel itici giicii
oldugu diisiiniilmekte beraber, bir {irliniin islevselligi hediye segme ve satin almada merkezi
rolde degildir. Bir hediye iliskileri olusturmak, korumak, modiile etmek veya koparmak igin
kullanilabilir. Birgok iliskide, bir hediyenin Sosyal Degeri, ekonomik degerinden daha merkezi
ve Onemlidir ki bu, hediyenin ekonomik degeri veya simgesel degeri agisindan degerlenip
degerlenmedigine baghdir (Belk ve Coon, 1993:401-402). Ekonomik, fonksiyonel ve sosyal
deger modelleri hediye verme siirecini anlamada ¢ok degerli olmasina ragmen, bir takim
sinirlamalar1 vardir. Agirlikli olarak, verici, kimligini hediye araciligiyla aliciya sunarak teyit
edebildiginden benligin bir tiir ifadesi olan hediye (Sherry, 1983:159), alicinin hediye her
baktiginda veya diisiindligiinde vericiyi hatirlatmasim saglar, ¢iinkii hediye c¢ok nadiren
vericiden bagimsiz olarak diisiiniiliir. Dolayisiyla, verici 6z kimligini, aliciya hediye yoluyla
anlatmaya calistig1 icin hediyenin Anlam Degeri, toplumsal degerden farklidir.
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Sekil 5. Larsen ve Watson Modeli
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Kaynak: Larsen ve Watson,2001:892

Genel anlamda hediye verme deneyimi, dogasi geregi Vericiyle Alict Arasindaki
Iligkinin bir tezahiiriidiir. Ekonomik, islevsel, sosyal ve anlam degerine gore, iliskinin siiresi,
yakinlig1 ve derinligi 6nemlidir. Bir hediyenin toplam maliyeti, harcana para miktar1 olan
finansal maliyeti ve hediyeye harcanan zaman, ¢aba ve zihinsel enerjiyi igeren psisik maliyeti
kapsar. Bir hediyenin verildigi baglam veya durum, degerini 6nemli dlgiide degistirebilir. Bu,
Noel, Sevgililer Giinii, diiglinler ve dogum giinleri gibi resmi veya 6zel tiim durumlar ile
spontane kosullarda verilen hediyeler i¢in gegerlidir. Bir hediyenin degeri, bu baglamlarla
beraber, ambalajlama, sunum, ve kiiltlirel unsurlar tarafindan da etkilenebilir. Hediyelerin,
verme nedeni, maliyet, ve iligkinin durumuna goére uygunlugu da dnemlidir aksi takdirde, hediye
deneyimi yaniltici, zarar verici, hayal kirikli§1 yaratan veya hatta kisitlayici olabilir (Larson ve
Watson, 2001:890-893). Bu model, ge¢miste Onerilen modellerden daha kolay anlagilabilir.
Cesitli hediye verme perspektiflerine koprii gorevi goren model, pazarlamacilarin, hediye
deneyiminin degerli hale gelme sekillerini agiklar ve nereye yonlendirilecegini de goz Oniine
alir. Hediye verilmesinin biiyiilii 6zelliklerinin tamamen ger¢eklesebilmesi ic¢in, hediyenin
dilinin kolayca terciime edilebilir olmas1 gereklidir.

Sonug¢ ve Oneriler

Antropologlar, genelde stratejik yaklasimi goz ardi ederek hediyelesmeyi bir degerler
sistemi olarak ele alip kiiltiirel c¢ergevede diisliniirken, hediye degis tokus kurallarini ve
etkilesimlerini inceleyen yapisal bir yaklagimi tercih etmislerdir. Sosyologlar ve psikologlar ise,
bireysel stratejilerin ve karar vermenin kiiltiirel kurallara iistlinlik sagladigi, motivasyonel bir
yaklagimui tercih etmistir (Sherry, 1983: 157-158). Bu ¢alismada hediye vermenin pazarlama
yaklagimiyla hem sosyo-kiiltiirel, hem ekonomik hem motivasyonel durumlari ele alinarak
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incelenmistir. Hediye satin alma siireci, hediye satin alma eyleminin, kisisel satin alimlardan
nasil farklilastigini, hediye sec¢iminin, kisisel kullanim ig¢in karsilastirilabilir bir secim
yapmaktan ¢ok daha kapsamli bir etkinlik oldugunun tespiti agisindan &nemlidir. Ulkemizde
ozellikle 6zel giinlerde hediyelesmenin iiriin ve hizmet satiglartyla 6nemli bir ekonomik
biiyiikliige sahip olmasinin yaninda, hediyelesme ayrica sosyal, kiiltiirel, kisisel ve davranigsal
bir siire¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Uriin, iiriin gesitliligi, fiyat stratejileri, ambalaj, erisim
kolayligi, dagitim ve teslimat olanaklari, iade ve degisim olanaklar1 ve daha bir¢ok pazarlama
faaliyetini kapsayan strateji ve uygulamalarin 6zel giin ve haftalarda hediye satin alacak
tiikketicilerin zevk, istek, tercih ve begenilerine uygun sekilde sunulmasinin saglanmasi,
isletmelerin ve pazarlamacilarin amaglari arasinda 6nemle yer almalidir.
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