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Ozet

Hediyelesmenin toplumsal bir kiiltiir haline geldigi giiniimiiz diinyasinda insanlar, pek ¢ok durumda
ve pek cok sebeple hediye vermektedirler. Diinyada ve iilkemizde, bebek dogumlari, yildoniimleri,
mezuniyet, yilbasi, anneler giinii, sevgililer giinii, babalar giinii ve daha bircok durumda hediye verilmesi
olmazsa olmaz bir hal almigtir. Bunun sonucunda, hediyelesmeyle ortaya ¢ikan ekonomik biiyiikliik, toplam
tilketim harcamalar1 icerisinde ¢ok biiyiik bir paya sahip olmaktadir. Pazarlama arastirmacilari, tiiketicilerin
hediye satin alma davranmiglarii ve onlar1t motive eden unsurlart ayrica ele alarak incelemektedirler.
Ulkemizde bu alanda yapilan calismalarin yetersiz olusu nedeniyle oOncelikle, hediyelerin hangi
motivasyonlarla satin alindigina iligskin, kapsamli bir literatiir taramasi yapilarak hediye ve hediye satin alma
motivasyonlarina iliskin teorik bir ¢erceve olusturulmaya calisilmigtir. Calismanin bu alana yonelik daha
sonra yapilacak teorik ve ampirik ¢alismalara onciilitk etmesi ve kaynak olusturmasi amaglanmustir.

Anahtar Kelimeler: Hediye, Hediye satin alma, Satin alma motivasyonlari.

MOTIVATIONS THAT LEAD CONSUMERS TO GIiVE GIiFTS

Absract

In today's world where gift exchanging has become a social culture, people give gifts in many
situations and for many reasons. In the world and in our country, giving gifts in baby births,
anniversaries, graduation, New Year's Day, Mothet's Day, Valentine's Day, Fathetr's Day and many
more has become a must. As a result, the economic size resulting from the gift purchase has a very
large share in total consumption expenditures. Marketing researchers also examine consumer gift
buying behavior and the factors that motivate them. Due to the in sufficient studies in this field in our
country, firstly, a comprehensive literature review was made regarding the motivations of the gifts, and
a theoretical framework on the motivations of gift and gift purchasing was tried to be established. It is
aimed that this study will lead to the oretical and empirical studies that will be carried out in this field
and create resources.

Keywords: Gift, Gift buying, , Purchase motivations.
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GIRIS

Tiiketicilerin satin alma davraniglari, ihtiyaclarina ve isteklerine, iiriinlerin ve hizmetlerin
kalite, fiyat, marka, Ozellik, reklam ve benzeri gibi tutundurma faaliyetlerine gore farkliliklar
gosterebildigi gibi, motivasyonlarina, i¢inde yasadiklari ¢cevre faktorlerinin etkisine, kiltirtne, dini
inanglarina, gelenek ve goreneklerine, kisilik 6zelliklerine, demografik ve psikolojik yapilarina gore
de degisebilmektedir. Tiiketicileri, hediye satin almaya iten motivasyonlar geleneksel, kiiltiirel, dini
ve kisisel olabildigi gibi 6zenme, zorunluluk, yiikiimliiliik, 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,
0zel duygular1 aktarmanin bir pargasidir. Dolayisiyla hediye verme davranisi, ekonomik sosyal,
kiiltiirel, psikolojik bir davranistir ve kisiye, duruma, motivasyona, maddi olanaklara ve birgok
faktore gore farkliliklar gosterebilmektedir.

Batida 1970’11 yillardan beri tiiketici arastirmacilariin ilgisini c¢eken hediye verme
davranislart (Belk, 1976), ozellikle pazarlama diinyasi i¢in tiiketici ve tiiketicilerin davranislar
icerisinde ayr1 bir arastirma alani dogurmasina ragmen, iilkemizde hediye satin alma davranislarina
yonelik yok denecek kadar az ¢alisma bulunmaktadir. Ustelik kisisel ve ailevi ihtiyaglar disinda en
cok gergeklestirilen satin almalar, hediye satin alma faaliyetleridir (Larochevd, 2000:500). Hediye
satin alma davranislari, diger satin almalara gore kendine 6zgii farklhiliklar gdsterebilmektedir.
Hediyenin satin alinma nedenine ve satin alindig1 kisiye gore ayrilan biitce, harcanan zaman,
gosterilen emek ve ¢aba, bilgi arama, arastirma, hediye sayis1 ve siklig1 degisebilmektedir. Bunlarin
disinda, iirlin ve hizmetlerde aranan kalite, fiyat, Ozellik, stil, tasarim, marka, yeni veya
benzersizlik, hediyeyi vericisini yansitan 6zellikler, ¢ekicilik, alictyr yansitan 6zelikler ve benzeri
gibi etkenler de satin almada davranis farkliliklarina sebep olmaktadir. Nitekim blytk bir endustri
ve perakendeciler i¢in 6nemli bir gelir kaynag1 olan hediye verme, ayrica onemli bir tiiketici
davranisi olgusudur. Dolayisiyla, hediye vermenin, ekonomik, sosyal, sembolik, kiiltiirel ve biligsel
yaklagimlar ve teoriler kullanilarak arastirilmasi sasirtici degildir (Segevvd, 2013: 436).

1. Hediyeye Kavramsal Bakis

Hediye vermek, bir verici ve alic1 arasinda sosyal etkilesim yoluyla, kaynak (esya, hizmet
ya da nakit) aktarrmi saglayan ekonomik ve sosyal davranis bicimidir (Ozkan, 2007:467). Bu
davranis1 bir birey, bir kurulus veya bir aile {iyesi gosterebilir (Sherry,1983:160). Hediyelesme,
hayatin bir¢ok alaninda, her yerde, hatta giinliik hayatin normal bir 6zelligi gibi goriilen, her biri
kendi kultirel, sosyal ve iliskisel beklentileri olan, resmi, yazili ve torensel gerceklesebilen bir

olaydir. Bundan otiirli hediye verme, karsilikli bir iletisim yaratan ve hediye vermeyi gergeklestiren
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diger sembolik eylemlerle beraber olusturulmus organize bir durumu ortaya koyar (Robles,
2012:753-754). Bir toplumun genel tiikketim davraniglari igerisinde kiigiik bir evrene sahip olan
hediye verme, karmasik ve deger yukludir (Qian vd., 2007: 214).Ciinkii hediyelersosyal iligkileri,
toplumu ve dayanismayi ayrilmaz bir sekilde birbirine baglar (Komter, 2005:17). Hediyeler
nesnelerin degerini ve kimligini yansitirken, yalnizca ekonomik degere sahip olmakla kalmaz, ayni
zamanda nesnelerin sosyal ve psikolojik anlamlarinda somutlasan sembolik degere de uzanir
(Komter, 2005: 16). Birine bir sey vermek kendinden bir parcasin1 vermek anlami tasidigi gibi
hediyeler, maddi niteliklerden ¢cok daha fazlasini1 sembolize ederler (Mauss, 2002). Hediyeler son
derece temsili ve duygusaldir, bu da dil kullanmadan iletisim kurulmasina olanak saglar (Belk,
1996: 13). Verdiginiz hediyenin islevselligi ve anlami, sizin ne kadar yaratici, ne kadar 6zenli, ne
kadar diistinceli ve duygusal oldugunuzun da bir sembolii olabilir (Belk, 1976:156).

2. Hediye Satin Alma Motivasyonlar:

Essiz bir nesneyi paylagsmak, oziir beyan etmek, siikran veya sevgi ifade etmek, bayram,
dogum giinii, anneler giinii, sevgililer giinii gibi belirli giin ve olaylar1 onurlandirmak i¢in hediye
vermek, gerilen iligkilerdeki tehdidi bertaraf etmek veya kiltiirel olarak zorunlu olsa da hediye
verme yoluyla duygular ifade etme gibi bir ¢ok vesile ve motivasyon hediye verme nedenidir
(Goodwinvd, 1990: 690).

Murray (1964) motivasyon kavramini, bazi hedefleri gerceklestirmek i¢in belirli kosullar
dizisinde bir kisinin davranisim1 uyandiran, yonlendiren ve biitiinlestiren dahili bir faktor olarak
tanimlamis (Solomon, 1983), bu faktorleri islevsel fayda saglamaya yonelik arzulari teskil eden
faydact motivasyonlar ile duygusal, deneyimsel ve 6znel odiiller {izerine kurulmus olan hedonik
motivasyonlar olarak ikiye ayirmistir (Othman vd., 2005:198). Hediye verme nedenlerinde de bu iki
kategorideki motivasyonlara rastlanmaktadir.

Hem ¢ok eskihem de evrensel bir olgu olmasina ragmen, hediye vermenin, vericiler, alicilar,
hediyeler ve kosullara gore gesitli boyutlar1 mevcuttur. Hediyeyi verenler, bireyler, aile veya
kuruluslar olabilir (6rnegin, hayirsever bagislar), hediye alicilar1 ise yine bireyler, aileler veya
kuruluslar olabilir. Hediyeler, parasal (nakit), tebrik kartlar1 ve ambalajlama dahil olmak {izere satin
alman iirin ve hizmetler, kisisel olarak hazirlanmis nesneler, kisisel hizmetler, daha 6nce sahip
olunan triinler ve miilkler, hatta viicut organlar1 ve kan olabilir. Hediye vermenin sekli, durumsal
kosullar1, motivasyonlari, 6zellikleri farkliliklar gosterebilmektedir. (Belk,1977: 2).

Antropoloji, sosyoloji, ve pazarlama disiplinlerinde hediye verme davraniglara iliskin
yapilan Onemli arastirmalarin sonucunda birgok motivasyon karsimiza ¢ikmistir. Ornegin,

Wolfinbarger (1990), hediye vermeyi kisisel ¢ikar elde etme (egoistik), saf bir fedakarlik veya
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toplum yanlis1 davranis gosterme egilimi ve sosyal normlara uyma gibi motivasyonlara (Sherry,
1983), alicinin zevk ve mutlulugunu en {ist diizeye ¢ikarmak ve aliciya karsi sevgiyi ifade etmek
icin hediye vermeye yonelten fedakarlik (alturistik) ile vericilerin kendine hizmet amagli, kendi
kisisel zevklerini ve tatmin olma duygularim1 en iist diizeye c¢ikarmak icin hediye vermeleri gibi
agonistik motivasyonlara baglar. Sherry’ninmotivasyonlarindan farkli olarak Goodwin ve
arkadaslar1 (1990), hediye vermede hakim olan gidiilerin goniilliilik veya zorunluluk gibi
motivasyonlar oldugunu savunmuslardir. Deger verdigi birini eglendirmek, 6ziir dilemek, endigesini
gidermek veya sevgi gosterme ve benzerleri gondllulik temelli motivasyonlar iken, ézel ginler,
bayramlar, diigiinler, yildoniimleri ve dogum giinleri gibi alictyt memnun etme arzusu ve
yiikkiimliigiinden kaynaklananlar ise zorunlu motivasyonlardir (Goodwinvd, 1990: 690-691).Komter
ve Vollebergh (1997) calismalarinda sevgi ve sefkat duygulariyla (goniillii) motive olup hediye
vermenin, ylkiimliiliikk duygulariyla hediye vermeden daha yaygin oldugunu tespit etmislerdir.
Ayrica sevgi duygusunun daha ¢ok dost ve arkadaslara, yilikiimliiliikk duygusunun ise daha cok aile
iiyeleri ve yakin akrabalara hediye vermeyi motive ettigini saptamislardir. Verici, bazen bir iyilige
kars1 kendini ahlaken yiikiimlii hissedebilir ve bu da sosyal iliskileri siirdiirmede hediye vermek igin
bir motivasyon olabilir (Komter ve Vollebergh (1997:753-755). Cheal (1987), zorunlu degil de
goniilliiliik duygusuyla hediye vermenin, sevgi ve begeniyi gostermek amach ve diirtlisel oldugunu
belirtir. Larsen ve Watson (2001) ise alicinin, hediyeyi her kullandiginda veya hediyeye her
baktiginda,ona vericiyi hatirlattigini ileri siirmektedir. Komter (2005:45-49) hediyelerin sosyal
dayanigmadaki onemine degindigi eserinde, hediye verme motivasyonlarinin olumlu hissetmek,
iliskisini kaybetmekten korkmak veya potansiyel bir tehlikeyi ortadan kaldirmak, gilivensizligi
bertaraf etmek, giic ve prestij ihtiyaci duymak, karsilik vermek, denge (esitlik) saglamak, kisisel
menfaatleri gozetmek, diismanlik, nefret duygusuyla kiigiimsemek veya asagilamak oldugunu
belirtir. Hediye alip verme deneyimlerinde ritiiellerin ve duygularin odaga alindig, iliskiyi
giiclendirme, dogrulama, derinlestirme gibi olumlu motivasyonlarla beraber az etkilenme,
memnuniyetsiz karsilama, iligkiyi zayiflatma veya bitirme gibi olumsuz iligkisel etkilere de sahip
olabilmektedir (Ruthvd, 1999:389).

Banks (1979) hediye vermeyi, Mauss’un (1925) literatiire kazandirdigir karsiliklilik,
etkilesim ve kimlik olusumuna (6z benlik) katki gibi motivasyonlarla beraber ele almis, Belk (1977)
ise hediye vermeyi iletisim, sosyo-ekonomik degis tokus, toplumsallasma ve yilkiimliilik gibi
islevsel motivasyonlarla agiklamaya caligmistir. Akrabalik ve arkadaslik iligkileri (Cheal, 1988, Joy,
2001; Komter, 2007; Yan, 1996) orgiitler arasi iliskileri (Kreiner ve Schultz, 1993), devletler ve

otoriteler aras1 ¢esitli iliskileri giiclendirmek ve toplumsal dayanismay1 pekistirmek gibi amaglar,
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ilkel toplumlarda oldugu gibi modern toplumlarda da hediyelesmenin motivasyonlarindandir (Darr,
2016: 94).

Tuketiciler icin hediye verme bu motivasyonlardan bir veya birden fazlasinmi igerebilir.
Tiiketiciler bir yil i¢inde, dini bayram veya ayin, ¢esitli térenler, 6zel giinler veya kendiliginden
(spontane) olmak iizere pek ¢ok hediye verme vesileyle karsilasirlar (Sherry, 1983).Burada insanlar
sadece 0zel bir giinii veya etkinligi kutlamak i¢in degil, bazi durumlara destegini gostermek igin
hediye verebilir (Othmanvd,2005:197). Verici ya kendini mutlu etmek ve ¢ikar elde etmek i¢in ya
da alictyr mutlu etmek igin hediye vermeye igsel olarak motive olabilir. Tuketicilerin hediye
vermedeki tutumu, esitlik ve denge algisi, gelenekleri, ylicelme ve sosyal tanima/taninma gibi
davranislart kisisel deger sistemini de etkiler (Qian vd., 2007:215).

Sherry (1983), Sherry ve McGrath (1989), Wolfinbarger (1990), Fischer ve Arnold (1990),
hediyeye kodlanan sembolik ifadenin, hediyenin olusturdugu etkiye bagli degiskenlerle (caba,
emek, yakinlik, neden, tiir, durumsal) etkilesim icinde olunabilecegine yonelmis ve bu anlamda
motivasyonlara acgiklik getirmeye c¢alismislardir. Bu motivasyonlar ¢ok yonlii olduklarindan,
gosterilecek davraniglarin da tiirlii tiirli ve geligkili arzular1 yansitabilecegini dngdren Wolfinbarger
ve Yale, hediye vermede deneyimsel, zorunlu ve pratik tutum olmak iizere li¢ motivasyon kaynagi
onermislerdir. Hediye vermeye yonelik deneyimsel ve olumlu bir yonelim, vericilerin keyifli bir
hediye se¢ciminde diisiinceli davranip, fazlasiyla ¢aba harcadig1 ger¢ek hediye verme davraniglarina
yol agarken, bunu, alicilara sevgi ve dostluk gostermenin bir yolu, vericilerin sosyal statiileri ve
iliskilerini temsil ettigi bir motivasyon olarak degerlendirdiler. Bagkalarinin beklentilerinin yerine
getirmek amaciyla hediye vermezlerse sucluluk yasayabilen, aldiklar1 bir hediyeye karsilik
vermeleri gerektigini hisseden tiiketiciler, zorunluluk motivasyonuyla hediye vermektedirler.
Vericilerin genelde hane halkinin ihtiyaclarini gidermek ve yenilenmesini desteklemek amaciyla,
ozellikle alicilarin ihtiyag duyduklar1 en yararli hediyelerin yani alicilara pratik yardim saglamak
icin satin alma davranigi gdstermelerine sebep olanin pratik motivasyonlaroldugunun altini
cizmislerdir (Wolfinbarger ve Yale, 1993: 520-521). Bu calismakapsaminda literatiir incelendiginde
karsilagilan bu motivasyonlardan en 6nemlilerine temel olarak deginmeye caligilmistir.

2.1. Alturizm (Ozgecilik/Fedakarhk) ve Agonizm
AugusteComte’nin “bagkalar icin yasama egilimi ya da istegi” olarak tanimladigi ahlak

kavramina gore, bagka insanlarin mutluluguna 6nem vermek tiim davranigin en yiice ilkesidir.
Comte'un kanisina gore insanligin ahlak ve kiiltiir bakimindan gelismesi i¢in alturizm kaginilmaz
bir 6n kosuldur.Ahlak ve psikoloji her insanin ruhunda alturist (6zgeci/fedakar) ve egoist (bencil)

tavirlarin yan yana bulundugunu, ilkel insanlarda daha agir bastigini, bunun 6zellikle ¢ocuklarda ve
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ilkel insanlarda belli oldugunu kabul eder (www.reitix.com). Alturizm, kisiye maddi ya da manevi
bir yiik getirmesine ragmen digerleri i¢in goniillii yardimlarda bulunmasi anlamina geliyor.Bir
kisinin yasamini digerlerine adamasi olarak tanimlanabilir; anne-gocuk iliskisinde annenin yaptigi
fedakarliklar, altruistik davranis sekline 6rnek olarak verilebilir (www.alturizm.nedir.org).

Sherry’nin (1983), hediye vermede davranis modelinin karar verme ve satin alma (gebelik)
asamasindaki ve Wolfinbarger’in (1990) hediye verme motivasyonlarindan biri olan alturizm,
alicinin zevk ve mutlulugunu en {ist diizeye ¢ikarmak ve aliciya karsi sevgiyi ifade etmek amaciyla
hediye vermeye yonelten motivasyondur. Alturistik hediye verme davranisinda verici, genellikle
normal sartlarda satin almayacagi nesneyi satin alir ve ¢ogunlukla siirpriz olarak tasarlar. Alict da
vericinin ayirdigr zaman, gosterdigi caba ve diigiince agisinda fedakarligini algilar ve boyle
hediyelerin sevgiyi gosterme arzusundan geldigini hisseder. Mesela bir kadin aylarca smirli kisisel
biitgesinden arttirarak kocasina bir hediye verebilir veya bir koca esine siirpriz yaparak, ¢ok istedigi
bir hediyeyi veya deneyimi yasatabilir. Sevdigimiz birinin {liziintiislinii hafifletmek, neselendirmek
amaciyla hediye verdigimizde fedakarca bir davranista bulunmus oluruz. Bu fedakarligimiz da
benlik seviyemizin daha da yiicelmesini saglayabilir (Wolfinbarger, 1990:700).

Agonistik davranig ise, vericinin bir gesit kisisel kazang veya kendisini 6dillendirmeye
calistig1 bir tiir motivasyondur (Goodwinvd, 1990; Sherryvd, 1993). Yani vericilerin kendi kisisel
zevklerini en iist diizeye cikarmak amaciyla hediye vermeleridir. Dolayisiyla vericiler kendi
menfaatleri, zevkleri ve egolari i¢in hediye vermeye motive olabilirler (Rugimbanavd, 2002: 67).
Beattyvd(1991), Wolfinbarger(1990) gibi arastirmacilar gerek aliciyt mutlu etmenin, gerek bir
yiikiimliligli yerine getirmis olmanin, vericide yarattigi mutluluk ve nihai zevk nedeniyle, tiim
hediye verme amaglarinin altinda agonistikmotivasyonun yattigint ileri siirmektedirler. Ayrica
ekonomistler ve akilci yaklasan arastirmacilar sonrasinda bir kazang beklemeksizin hediye veren
tiiketicilerin, iktisadi teorilerle uyusmadigini belirtirler ¢iinkii tiiketicileri, verdikleri her kararda
kazanglarin1 hesaplayan mantikli disiiniirler (ekonomik adam) olarak kabul eder ve alturistik
davranis1 mantikli bulmamaktadirlar.

2.2. Karsihkhhk
Insanlar baskalarina genellikle karsilikli olarak hediye verirler (Camerer, 1988:180). Mauss

(1925), calismasinda geri kalmis ve arkaik toplumlarda alinan hediyenin zorunlu olarak karsiliginin
verilmesine yol agan hukuk ve ¢ikar kuralinin ne oldugunu yanitlamaya ¢alismistir. Mauss’a gore
armagan, toplumsal iliskinin {izerinde yiikseldigi sonsuz ve degismez bir ilkeyi simgeler, insani
dayanigsmanin temelleri, enerjisi ve amagclar1 {izerine felsefi-siyasal bir diisiince biitiiniinii olusturan

karsilikli yiikiimliiliikler agir basar (Insel,2003: 14). Mauss, pek ¢ok arkaik toplumda karsilikli
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degis tokuslar ve sozlesmelerin armagan bi¢iminde gergeklestigi, bunun teoride goniilliiliik olarak
gozilkkmekle beraber gercekte karsilikli bir yiikiimlilik geregi yapildigini saptamistir ve
hediyelesmeyi bir sistem igerisinde yonlendiren motivasyonun karsiliklilik veya borgluluk duygusu
oldugunu belirtmistir. Ozellikle de verici ve alici dengeli (esdeger) bir karsiliklilik kazanma arzusu
icerisindedir ve herkes aldiklarindan fazlasini verir (Mauss 2002; Sherry,1983). Mauss (1966) net
bir sekilde karsilikliligin hediye vermeyi motive ettigini sOylerken, bir baska sosyolog olan
Malinowski (1922) de hediyenin Trobriand Adalilarinin térensel degis tokus sistemi olan Kula’da
da ayn1 amaca hizmet ettigi sonucuna varmistir (Godbout, 2003: 35). Malinowski, Mauss ve Levi'-
Strauss gibi sosyolog ve antropologlar, ahlaki yiikiimliiliikkler ve sosyal baglarin olugsmas ile ilgili
arastirmalarindakarsilikli hediye vermenin, sosyal uyum ve dayanigmanin arkasindaki 6nemli
mekanizmalardan biri oldugunu saptamiglardir (Komter,2005: 33).

Mauss (2002), Iskandinavlar ve baska bircok medeniyette miibadelelerin ve sozlesmelerin
hediyeler bi¢ciminde gergeklestigini sOyler. Bunlar nazari olarak goniilli ama gergekte zorunlu
olarak verilir ve karsiliginda yine hediye almir (insel,2003: 12). Verme yiikiimliiliigii, ahlaki veya
dini gereklilikler, statiiyii ve hiyerarsiyi tanima ve siirdiirme ihtiyaci, barige¢il iligkiler kurma veya
ana hatlariyla koruma ihtiyac1 ya da sadece karsilikli degis tokus beklentisine dayanabilir. Tam
anlamiyla fedakar olmayan bu motivasyonlar, bir toplumda kurumsallagir ve bdylece uygun
kosullar altinda birey, toplumsal olarak karsilik vermek zorunda oldugu bir yiikiimliiliikle kars
karsiya kalir. Verilen hediyeyi kabul etme de benzer sekilde bir zorunluluk olarak kabul edilir ve
hediyelerden kacinma, reddetme nahos veya diigmanca bir eylem olarak yorumlanir. AncakMauss
(1954), bir hediyenin kabuliiyle belirli bir gerilim olustugunu varsayar, c¢iinkii kabul, vericiye
bagimliligin ortiilii bir sekilde taninmasi anlamina gelir. Bu gerginlik daha sonra, geri 6deme yani
karsilik vermeyle azaltilabilir. Gorece olarak basarisiz ya da layikiyla karsilik verememe
durumunda, benlik saygisinin azalmasi ve statii kaybi ile sonuglanir. Ayn1 zamanda yeterli veya
asir1 derecede bir geri 6deme ile dongii yeniden baslatilir (Belk, 1976:155). Bir ¢gocugun kiigiik bir
hediyesi, bir yetigkinin daha pahali bir hediyesini karsilayabilecegi gibi taraflar arasindaki iligkinin
tirli, derinligi, yakinligi ve ozellikleri, 6z benlik, statii, beklentiler ve kiiltiirel farkliliklar geri
O0deme yeterliliginin alt yapisini1 olusturan etmenlerdir.

Insanlar arasindaki karsilikli bagimsizlik sartlarindaki meta miibadelesinin aksine armagan
miibadelesi, karsilikli bagimlilik durumunda insanlar arasinda bir bagimlilik ve niteliksel bir iligki
kurar (Gregory, 1982:100). Antropologlarin ¢coguna gore toplumda bir hediye alininca karsiligi
verilmelidir yani hediyeler aktif ve dongiisel olmalidir, nitekim hediyeye uzun siire karsilik

verilmezse kotii bir itibar olusacaktir (Komter, 2005: 7). Hediyede karsilik vermeye yonelik baski,
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diger karsilikli degisim tiirlerinden daha fazladir. Daha asag1 hissetmekten kaginmak ve itibarini
korumak i¢in alict mutlaka karsilik vermelidir (Sherry,1983:159).

Hediye degis tokusun ana unsuru ve motivasyonu olan karsiliklilikta, genellikle ikili
degisimlerde resmi yiikiimliiliikklerin dahil edilmesine gerek yoktur. Ancak gayri resmi bir
zorunluluk olarak goriilmeli ve bir hediye kabul edildiginde psikolojik bir bor¢ hissedilmelidir
(Belk ve Coon, 1993:394). Hemen hemen herkes, Mauss’un hediyelesme ile ilgili arastirmalarini
incelemeye basladiginda karsilik verme zorunlulugunun, hediyenin ta kendisi oldugu ve tim o
karsilik beklemez goriinlimiin arkasinda gizli kalan gercek dogasi oldugunun farkina varmistir
(Godbout, 2003: 141). Evrensel ve ahlaki bir standart olarak nitelendirilen karsilikliligin, vericiler
ve alicilar arasindaki giiven ve taahhiitlerin giiclendirilerek, iliskilerin gelistirilmesinde etkili oldugu
goriliir (Komter, 1996: 108). Karsiliklilik ilkesi ayni zamanda toplumsal iligkilerin ve
dayanismanin temelini olusturmaya, aile iiyeleriyle akrabalik iligkilerini gilivence altina almada
fayda saglar (Shanka ve Handley, 2011:364). Gouldner (1960:176), ahlaki yaptirimlara bir temel
olusturan karsiliklilik normunun, sosyal sistemlerin istikrar1 ve devamlilig1 i¢in 6nemli derecede
katki sagladigini ileri siirmekte ve karsilikliligin, somut bir hediye yerine saygi veya siikran
biciminde de olabildigini belirtmistir (Goodwin vd.,1990 :691). Ayrica Komter (1996: 52), hediye
vermede karsiliklilig1 en basit haliyle, taraflar arasinda fayda saglanmasi olarak gérmektedir.

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

olmadigi dengeli bir iliski kurmak amacli oldugunu sdylemektedir.
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Armagan iligkisi, alinanin ve verilenin, karsilikli yiikiimliiliikklerinin aritmetik olarak bir
esitlik iginde dislinlilmedigi, kat1 kuralli ama ucu acik bir iliski diizenidir. Vermek bir
yikkiimliiliiktiir ama verilen bedava degildir; armaganin karsiligi vardir. Burada vermek, almak ve
tekrar vermek zorunlulugu, toplumsal iliskide bulunma zorunlulugudur. Bu sadece comertlik degil,
gii¢, yarisma, digerine Ustiin ¢ikma amagclar1 da tasiyan, onur ve sayginlik arayisinin can verdigi
catigma ve uzlagmay1, goniilliilik ve zorunlulugu, toplumsal beraberligi ve kisisel stratejiyi birlikte
var eder (Insel,2003: 11). Fakat armagandan soz edildiginde comertligin gz ardi edilmemesi
gerektigi, armagana karsilik verilmesinin sadece kilik degistirmis bir ticari degis tokustan ibaret
olmadigini, karsilik vermenin dogal oldugunu, Gslup, jest ve niyetin dnemli oldugunu séylememiz
gerekmektedir (Godbout, 2003: 253-260).

Gorlinlirdeki comert davraniglarin aslinda kendi yararlarina oldugunu da vurgulayan
Godbout (2003: 27) kimsenin kimseye bedava yemek bile vermedigini, hakiki armaganin sadece
karsiliksiz, parasiz verilebilecegini soyler. Karsilikliligin niteligi ve kapsami finansal kaynaklar, yas
veya statilye gore farklilik gosterebilmektedir (Belk 1979). Kiiltiirel olarak 6ngoriilen sinirlar
dahilinde hediyede karsiliklilik, iliskilerde riske edilmeyecek dengelerde olmalidir. Ozellikle verici
ve alicilarin sosyal konumlart ile dengeli olmalidir; daha fazla, daha az veya c¢ok ge¢ karsilik
vermek, bir iligkiyi ¢ozme noktasina kadar zorlayabilir (Sherry, 1983:158).

Karsiliklilik normunda hediyede deger dengesi de farkliliklar gdsterebilir, vericinin kendi
zevk ve tercihlerine ve begenilerine uygun bir hediyeyi sevdigi bir aliciya verdiginde, dengenin
olusmas igin alicidan da hediyeyi begenmesi beklenir. Ornegin 12 yasindaki bir ¢ocuk, annesinin
dogum giinlinde kendisinin futbol sevgisinden o6tiirii futbol topunu hediye ettiginde, annesinden bu
hediyesini begenmesini bekler. Insanlar bazen rahatsiz edici sekilde kisisel zevk ve begenilerinin
kabul edilebilirligini elde etmek i¢in bdyle bir denge arayabilmektedirler (Belk,1976:156).

Kisiler arasindaki iligkiler karsilikli hediye aligverisiyle kalic1 kiliabilir veya netlesebilir.
Dogum giinleri gibi es zamanli olmayan hediye iliskilerinde taraflar iliskinin stirmesini istiyorlarsa,
bu karsiliklilik kolayca saglanabilir. Ancak iliskilerin daha erken evrelerinde ve hediye verme
firsatinin sevgililer giinii gibi eszamanl gergeklestigi durumlarda tek tarafli hediye verme riski daha
fazladir. Bu risk, aile baglar1 gibi giiclii iliskiler ve alicinin yas, saglik veya mali kaynaklardan
dolayr muaf tutulabildigi durumlar haricinde yaratir ve hediye verme devam etmez (Belk, 1977: 8).

Kiltiirimiizde de hediye alip verilirken karsiliklilik ilkesine gore hareket edildigi
gorulmektedir. Ulkemizin bazi bdlgelerinde o bolgenin kiiltiirel &zelliklerine paralel olarak
evlenme, dogum ya da komsu ve akrabalara hediye vermede buna dikkat edilir. Hediyeyi ilk veren

tarafin hediyesine denk gelecek bir hediyenin alinmasina dikkat edilmeye c¢aligilir.Hatta bazi
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yorelerde geline veya damada kimin ne hediye getirdigi sesli olarak duyurulur (Tomak ve Giiney,
2014: 27-28). Hemen hemen her toplumda goriilen hediyelesme, neredeyse insanlik tarihi kadar
eskidir. Dinimizde de hediyelesme c¢ok oOnemlidir ve insanlar arasindaki sevgi ve dostlugu
gelistirdigi, kiskanglik, bencillik ve cimrilik gibi kétii duygulart giderdigi ve rizkin genisletilmesine
vesile oldugu belirtilerek hediyelesme tesvik edilmektedir. Hz. Muhammed kendisine getirilen
hediyeleri temiz ve helal oldugu siirece kabul etmis ve hediyelere yine hediye ile karsilik vermistir.
Bu konuda "Hediyelesin ki, birbirinizi sevesiniz"buyurmustur (Buhari, "Hibe", 7). Boylece
karsilikli hediyelesmenin 6nemini vurgulamistir. Hediyelesmenin karsiliklt meydana getirdigi sevgi,
saygl ve dayanisma c¢aligma hayatinda verimliligi artirir. Verimlilik de kalkinmayi saglayan bir
unsurdur ( Kayadibi, 2007: 17).

2.3. Faydacilik ve Hedonizm
Arastirmacilarin birgoguna gore, hediye vermede belirtilecek tek motivasyon kaynagi kisisel

menfaattir. Bu alanda ¢alisma yapan arastirmacilar, kendi ¢ikarlarin1 diisiinerek hediye verenlerin
karsiliklilik yaratma egilimiyle beraber, durumsal kosullara gore bir¢cok avantajli kazanim elde
ettiklerini saptamislardir. Bu ¢ikarlar ve kazanimlar; servet ve statii olusturmak, alicilar1 hediye ile
etkileyerek sempati kazanmak ve iyi niyet elde etmek, (Belshaw 1965;Veblen 1926), deger verilen
fakat sikintilar i¢inde olan iliskileri kurtarmak ve giiclendirmek (Caplow 1982, 1984), cevresel veya
toplumsal olarak taninmayi saglayip ilgi ¢cekmek (Kerton 1971), vericinin benligini alicinin 6znesi
haline getirmek, hediye araciligiyla alicinin hayatina girmek, yer edinmek, o yeri genisletmek
(Sartre 1943; Belk, 1988) olarak 0Ozetlenebilir (Wolfinbarger, 1990:701). Burada gozetilen
cikarlarin hepsinin temelinde Mauss'un (1954) ilkel toplumlarda hediye verme analizinin merkezi
olan alicida borgluluk duygusuyla ytikiimliiliik olusturmak yatmaktadir.

Faydaci yaklagimin yani sira hedonik davranis da hediye satin almada belirgin
motivasyonlardan biridir. Workman ve Lee (2011) hedonizmi, zevk, yasam keyfi ve kisisel tatmini
en onemli, 6z degerler olarak goren tutumlar diye tanimlar. Eglence, tatmin ve zevk gibi hedonik
degerli aligveris deneyimlerinde tiiketiciler, markalarla daha ¢ok ilgilenip, iriiniin islevsel
ozellikleri yerine ifade ve sembolik anlamlarina daha cok odaklanip satin alma eylemini
gergeklestirirler. Hedonizm seviyesi yliksek tiiketiciler kisisel kullanimlari i¢in liikks marka ve moda
iirlinleri satin almada daha giiglii bir egilime sahipken, hediye vermek igin liiks iirlinler satin almak
niyetinin belirgin bir etkisinin olmadig1 saptanmigtir. Ciinkii liiks iiriinleri hediye vermek i¢in satin
almak, hedonik tiiketicilerin kendine 6zgii mutlulugunu karsilamayabilir (Chen ve Kim, 2013: 31).

Genel olarak diger ihtiyaclar1 satin almada oldugu gibi, hediye satin almada da hedonik ve faydaci
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deger yaratilabilir. Zira deger, hediye verme deneyiminin merkezi bir bilesenidir (Larsen ve
Watson, 2001).

2.4. Yiikiimliiliik, Norm, Dayanisma ve Toplumsallasma
Hediye vermek icin giiclii motivasyonlardan biri olan verme yiikiimliligil, toplumsal

normlarin gereklerini yerine getirmektir ve literatiirde bu konu Belk (1979), Cheal (1987,1988),
Goodwinvd, (1990) ve Mauss (1925,1966) gibi ¢esitli disiplinlerden arastirmacilarca incelemistir.
Mauss (2002), hediye vermeyi genelde comert¢ce sunulan, beraberlik ve dayanisma davranisinin
zorunluluk ve ekonomik ¢ikardan kaynaklandigini belirtir ve karsiliklt yiikiimliliigii, verme, kabul
etme ve odeme/karsilik verme ylikiimliiliigii olmak iizere {ic asamada sunarak bazi farkliliklara
ragmen kiiltiirler arasinda, bu geleneksel uygulamalarin evrensel oldugunu belirtmistir. Karsiliklilik
ile iliskili olan bu ritiiel, zorlayici hediye vermenin ikinci seklidir ve arastirmacilar insanlarin
zorunlu hediye verme ihtimallerinin daha yiiksek oldugunu tespit etmislerdir.

Yikiimliligin yarattifi mekanizma aslinda karsiliklilik normudur (Gouldner 1960) ve
karsiliklilik hediye vermede onemli bir unsur olmakla beraber verici, esdeger degisim idealine
siginmaktadir (Wolfinbarger, 1990:701). Modern toplumlarda hediye vermek icin algilanan
yiikiimliiliikler ¢esitli nedenlerden kaynaklanabilir. Bir is ortaminda, is arkadaslarinca kabul gérme
ve takim oyuncusu olabilme gerekliligi i¢in, bir is arkadasinin diiglinline katkida bulunulmasinin
istenmesi durumunda diigiin hediyesi satin almak bir yiikiimliiliik yaratabilir. Aileler ve arkadaglar
genelde bayramlarda, 06zel giinlerde veya dogum giinlerinde karsilikli yiikiimliiliiklerin yani sira
diglinlerde, mezuniyetlerde veya ev esyasi aliminda tek tarafli yiikiimliiliikklerle karsi karsiya
kalmaktadirlar. Ayrica Warhaw'un (1980) pahali ve ucuz hediyelerin satin alinmasinda normlarin
etkisini inceledigi arastirmasi, norm ve tutumlarin uygun olmayan hediye satin alinmalariyla
sonuglanmasina sebep oldugu, yiikiimliiliikten kaynakli hediyelerin ise daha diisiik ¢caba ve daha az
maliyetle satin alindigini ortaya koymustur (Goodwin vd.,1990:690-691). Hediyeler ahlaki (manen)
acidan bir borg yaratirlar, verilen ve alinan hediye arasinda bir denge saglamak toplumsal baglamda
bir norm olarak degerlendirilebilirler. Ayrica sosyal normun giicii nedeniyle hediye verme, hem
zengin hem de fakir i¢in olasi bir deger bigimidir (Mitrut ve Nordblom, 2009:6-25).

Son yapilan aragtirmalarla tiim diinyada ve kiilturlerde 6nemli olan hediye vermenin, ¢ok
boyutlu bir olgu oldugu ortaya ¢ikmistir. Tiirlii motivasyonlarla insanlar, aile iiyelerine, yakin
akrabalarina, arkadaslarina, is arkadaslarina ve komsularmma hediyeler verirler. Ebeveynler
cocuklarina sevgi ve ilgi gostermek, kotii durumdaki kisilere merhamet duygular1 veya empati
nedeniyle yardim etmek isteyebilirler. Bir diigline kimsenin eli bos gitmemesi, komsularin

birbirlerine maddi, manevi yardim etmeleri ve giinliikk hayatta daha bir¢ok benzeri durumlarda
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hediye verildigi gorilmektedir. Ciinkii hediye vermek, genel bir sosyal bir normdur (Mitrut ve
Nordblom, 2009:1). Bir toplulugun iiyeleri, verdikleri hediyeler araciligiyla sosyallesirler ve 6nemli
bir islev sayilan toplumsallasma, hediyede ayrica Onemli bir motivasyon kaynagidir (Belk,
1979:105).

Hediye vermede 6nemli motivasyonlardan olan sosyal normlar ve yiukimlilikler, gelenek
ve goreneklerin korunup devam ettirilmesinde, sugluluk duygusuyla hediye verilmesinde, iligkilerin
giiclendirilmesinde, bazi torensel etkinliklerde yasamsal rol oynamasinda ya da gelecekteki bir
beklentiye karsin hediye verilmesinde baslica etkenlerdir (Goodwinvd, 1990; Wolfinbarger,1990).
Ornegin bebek dogumlarinda, mezuniyetlerde, kazanilan spor miisabakalarinda, emekli olan birine,
bir sucluluk duygusunda, aile baglarmi pekistirmede, sosyal ve toplumsal baglar1 gelistirmede
hediye vermenin bir sosyal norm olarak giicii ortaya c¢ikmaktadir (Wolfinbarger, 1990:701).
Anadolu’da asker adaylarinin veda ziyaretleri sirasinda, akrabalar1 ve sevenleri tarafindan kendisine
para verilmesi dayanigmanin ve sevginin gilizel ornekleridir. Geleneksel kiiltiiriimiizde hediye,
gotiiriilen eve algakgoniilliiliikle, ictenlik ve nezaketle birakilir. Uzaga gidilip doniildiiglinde yine
hediye umut edilir. Dogum, nisan, digiin ve Olim gibi yasamsal siiregte karsilasilabilecek
durumlarda dayanigma, goniil yapma ve sevginingiizel 6rnekleri verilir (Tomak ve Giiney, 2014:
27).

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

Sosyal baglar hediyeler vasitasiyla olusur, giiclenir ve siirdiiriiliir, boylelikle hediye degisimi
insanlarin dayanigsmasini saglar. Hediyelerin dayanismayi arttirdigi gergegi Mauss (1954) tarafindan
da tammlanmistir (Komter,2005:116). Islam dinide mecburi (zekat, fitre vb) ve ihtiyari
miesseselerle toplumdaki yardimlagsmayi saglamak istemistir. Muhtaclara yardim tesvik edilmis,
bdylece yardimlasma suuru gelistirilmeye g¢alisilmistir (Armagan,2009: 82). Toplumun menfaati
icin goniillii olarak caligmak, ihtiyaci olanlara yardim saglamak, maddi ve manevi yakin ¢evre ve
kisisel iliskiler i¢inde olunan insanlara yardimci olmak, bir sosyal organizasyon icin ya da iy1 bir

neden i¢in goniillii calismak gibi davranislar dayanismaya 6rnek oldugu gibi hediye olarak da kabul
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edilebilir. Bu anlamda verilen hediyeler daha soyut ve anonim oldugu igin karsiliklilik da daha az
olacaktir.

2.5. Sosyal Degisim
Insanlar bireysel varliklarini yaratirlarken ya da sosyal rollerini zenginlestirirlerken hediyeyi

bu rollerinin 6nemini belirtmek ve vurgulamak igin kullanabilir.Hediye vermenin, taraflar arasi
degisim iligkisi, hediye ve durumsal igerik olmak {izere ii¢ ana bileseni vardir (Sherry,1983: 158)
Ekonomik degisimden ziyade hediye verme eylemi sosyal bir degisimdir. Antropologlar hediye
vermenin toplumsal bir olgu olmast nedeniyle ekonomik teorilerin uygulanmasimin uygun
olmayacagini savunmaktadirlar. Ekonomistler ise tiiketici davranisinda fayda maksimizasyonu
varsayimi uyarinca, tiiketiciler, mallar ve hizmetler arasinda gelir tahsis ederler ve biit¢ce kisitlamasi
altindadirlar. Ancak hediye vermede amac¢ biitge kisitlamasina tabi olmaksizin bagkalarinin
memnuniyetini en st diizeye ¢ikarmak oldugu i¢in uygulanabilir oldugunu savunmaktadirlar.
Uygun ¢6zlim ise sevgi, saygi, statii, kiiltiirel durum gibi sosyal ihtiyaclarin doyumu i¢in bunlar1 da
icerecek sekilde genisletilebilen hediyeler, gelir ve egitim gibi igsel faktorler, karsiliklilik normu
gibi cevresel faktorler, alicilarin Gzellikleri ve memnuniyetini saglama gibi sosyo-ekonomik
faktorlerle bir arada saglanabilir (Wagner ve Garner, 1993: 516).

2.6. Iletisim, Oz benlik ve Statii
Verici ve alici arasinda olusturdugu sembolik iletisim bi¢imi belki de hediye vermenin en

genel fonksiyonudur. Hediyeler tarafindan iletilen mesajlarin dogas1 geregi dolayli olmasi nedeniyle
hediye vermenin iletisim islevi sembolik olarak goriilebilir (Belk,1977: 2). istikrarli ve bol
miktarda duyusal bilgi iireten hediyeler, somut ve maddi dogalar1 goz oniine alindiginda giiclii
mesaj tastyicilar olabilirler. Sembolik anlamlar1 nedeniyle kisinin kimligini yansitarak sevgi, gii¢
veya bagimlilik gibi duygularin ifadesi olarak kisisel iliskilerin temel boyutlarina hizmet ederler
(Komter, 1996: 95- 97). Hediyeler ozellikle kisiler arasi iliskilerin gii¢lendirilmesi ve
sirdiiriilebilirligini besleyen sembolik bir ara¢ (Komter, 1996:33), kisisel iliskilerin bir simgesi ve
bir anlamda harekete gegiricisi, iliskilerin pekistiricisidir (Ozdemir, 2008:468). Kisisel olarak
hediye verme davranisi, verici ve alicinin yani her ikisinin de kimligine iliskin algilarin1 yansitir.
Kisilerin 6z-kimlikleri somutlastirilan bir hediyeyle kars1 tarafa carpici bir sekilde sunulmasiyla
teyit edilebilir. Hediyeler stratejik olarak verilir, alinir veya reddedilir, boylece sembolik olarak
kimlik ongorultr (Sherry, 1983:159). Belk (1976, 1979) ¢alismalarinda, vericinin ideal bir benlik
konseptiyle hediye se¢imi ve hediyeyi sembolik anlamlandirmasinda, gercek kisisel konseptine ve
alicinin algilarina Oncelik verdigini gostermistir. Hediyelesme gibi bir sosyal degisim belki de

bireyler arasi aligverisin en yaygin tiiriidiir ve diger degisimlerden daha fazla anlam ve fayda igerir
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(Sherry, 1983:161). Hediyelesme mezuniyet, anneler giinii, bebek, dogum giinleri, diigiinler, tirli
kutlamalar, sevgi gosterimi, pismanliklar, yiikiimliiliikler ve 6nemli olaylarla iliskili bir sembolik
iletisim eylemini barindiran bir siireci ifade eder (Aarty ve Verma, 2014: 1).

Mauss (1954) arkaik toplumlarda hediye vermenin, normalde aliciya saygi gosterilmesi
anlamina geldigini yaptig1 c¢alismalarda saptamistir. Alicinin O6nemi, seref, sayginlik, sefkat,
hayranlik veya begeniden kaynaklaniyor olmasina bakilmaksizin, hediye verilmesiyle belirlenir ve
teyit edilir. Goffman (1961) bir hediyenin mesaj iletmek igin yeterli oldugunu ve bu nedenle iletilen
mesajin secilen hediye ile alakasiz oldugunu vurgulamistir. Fakat bircok kiiltiirde se¢ilen hediyenin,
iletilmek istenen mesaji ve anlamini tasimadigini varsaymak yaniltici olacaktir (Belk, 1977: 3).

Schwartz’in (1967) belirttigi gibi hediye sec¢iminde, vericinin kendi algist ve alicinin
vericiyle ilgili algis1 6nemlidir, yani bir verici kimligiyle ilgili izlenimleri aliciya hediye ile
iletebilir. Vericinin kimligine dayali bir hediye se¢mesi, alicinin begenecegi bir hediye aramaktan
fazlasim gerektirir.Zira bircok kisi kablosuz bir giic matkab1 ve gizemli bir roman1 esit derecede
begenebilir, ancak her bir hediye i¢in alicinin ¢ok farkli izlenimleri olabilecektir (Belk, 1977: 3).
Yani verici sadece kendi zevklerini tagiyan bir hediye se¢imi yapamamaktadir. Bir armaganin
aliciyla iletisim kurdugu mesaj ¢cogunlukla, “bu, oldugum kisi" (veya muhtemelen "olmali") iken,
hediyenin vericiyle iletisim kurdugu mesaj ya iddial1 ya da sorgulayici olabilir. “Ben comertim"
veya "sanatsalim” gibi pahali ya da sanatsal bir hediye secerek aliciya, kendine 6zgii bir 6zelligini
gostermeye ve dogrulatmaya calisabilir. Bu gibi durumlarda, "kesinlikle zekisiniz" veya "ne
muhtesem bir zevk" gibi geribildirimler aranabilmektedir. Hediye verme durumunda, iki taraf da
verici ve alicidir. Bir hediye verenin basarili bir iletisim kurmasindaki avantaji, alicinin sabit ve
bilinen olmasidir. Bilinen bir kisinin algilamalar1 dogru bir sekilde tahmin edilebilecegi i¢in, hediye
degisimi siirecinde basarili iletisim i¢in ¢ok biiylik bir firsat vardir (Belk, 1977: 6-7). Segev ve
arkadaglar1 (2013), toplumsal benlik bilinci, kendini izleme ve benlik saygisi gibi kisilik
ozelliklerinin, hediye verme motivasyonlari ile pozitif yonde iliskili oldugunu gostermislerdir.
Ayrica, olumsuz izlenimden kaginma duygusuyla hediye verme, aliciya benzerlik ve alicinin
gozilindeki izlenimlerini yiikseltme taktiklerinin kullanimlari da hediye verme motivasyonlariyla
pozitif yonde iliskilidir.

2.7. Psikolojik Motivasyonlar
Hediye verme eyleminin ekonomik, sosyal ve kiiltiirel islevlerinin yaninda, sosyo-psikolojik

olarak da biiylik bir pay1 vardir. Hediye verme sonucunda ortaya ¢ikan karsilikli beklenti ve
yukumlulikler nedeniyle insanlara ahlaki olarak bagli olduklarimi hissettirir. Verici ile alict

arasindaki manevi bagin olusturulmasi ve bu bagin korunmasi Oncelikli psikolojik islevler
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arasindadir. Dolayisiyla hediyeler, verici ve alict arasindaki sagladiklar1 bu bagin niteligini agiklar.
Ayni zamanda vericinin kimligi hakkinda bir seylerin gostergesi olmakla beraber, aliciyr nasil
algiladigini da ortaya koyar. Hediye vermede sevgi, siikran ve arkadasligi ifade arzusundan, bilingli
ya da bilingsiz bagka bir insami rahatsiz etme, hakaret etme ya da istismar etme ihtiyaci ve
giivensizlikle 1ilgili bir takim motivasyonlara kadar pes pese c¢esitli psikolojik nedenler
olabilmektedir (Komter, 2005:7-42).

Hediye verme, karmasik motivasyonlari ve sembolizm nedeniyle sosyoloji i¢in oldugu kadar
psikoloji icin de ilging bir konudur. Ciinkii hediye fiziksel bir nesneden ¢ok daha fazlasidir
(Schwartz, 1967).Meta degisiminin Gtesinde sosyal ve psikolojik ihtiyaglara hizmet eder.Gl¢ ve
prestij hediye vermenin arkasindaki itici giictiir (Levi-Strauss,1965) ve alicinin vericiyi
algilamadaki semboliidiir. Hediyenin temel psikolojik fonksiyonu verici ve alici arasinda manevi bir
bag olusturmasidir. Her ne kadar hediye vermenin motivasyonel ve biligsel kuramlar1 gelismis gibi
goriinliyorsa da psikolojik olarak davramigsal yonlerine pek fazla dikkat edilmemistir (Heeler vd.,
1979:325).

Hediye vermenin bir bagka psikolojik islevi, alicinin oldugu kadar vericiye ait kimligin ifsa
edilmesi ile ilgilidir. Satin aldigimiz hediyeler bir yandan aliciyr nasil algiladigimizi ve onun
zevkini, tercihlerini, ihtiyaglarini nasil degerlendirdigimizi ortaya koyarken, 6te yandan kendi
kimligimizi, aliciya karsi hislerimizi, varligimizi, kisisel begenimizi, kiiltiirel degerlerimizi ve
finansal kaynaklarimiz1 da ifsa eder. Ayrica dostluk, sevgi, saygi, siikran, sadakat ve dayanismay1
ifade eden hediye vermede ana hedef olumlu duygularimizi aliciya iletmektir. Bir bagkasina karsilik
beklemeksizin fedakarca katkida bulunmak, yardim etmek, ilgilenmek veya bir iliskiyi
kaybetmekten duyulan korkuyla ya da potansiyel bir tehlikeyi ortadan kaldirma diirtiisiiyle hediye
vermek, psikolojik motivasyonlar nedeniyledir (Komter, 2005: 43-47). Nitekim Sherry (1983:160)
hediye vermede davranislarin psikolojik agidan anlasilabilmesi igin tiiketicilerin agonistik
davranislarini incelemis, hediye vermede alic1 ve vericinin motivasyonlarina egilmis,niyet, tepki ve
statliyli 6lgmeyi esas kabul ederek, alicinin keyfini ve memnuniyetini en st diizeye ¢ikarmayi
arzulayan bir fedakarlik ve vericinin kisisel tatminini en st diizeye ¢ikarmaya calisti§i sonucuna
varmistir.

2.8. Siikran (Minnettarhk)
Bazi insanlar siikran veya minnettarlik gibi duygularini, bagkalarindan ¢ok daha iyi ve ¢ok

daha zarifce gostermeyi basarirlar (Komter 2005: 7). Modern toplumlarda hediye vermeyi
yorumlamak icin yeterli kavramsal ¢erceveye sahip olmadigimizi dile getiren Cheal (1988), hediye

vermenin sevgi, dostluk ve siikran ifadesini icerdigini, Cagdas Batinin ahlaki (manevi)
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ckonomilerinde iliskilerin bu duygular {izerine kuruldugunu belirtir. Resmi veya gayri resmi
iligkilerimizin oldugu birilerine tesekkiir etmek, siikranlarimizi sunmak i¢in hediye vermek en
yaygin goriilen ritliellerdenve motivasyonlardan biridir.

2.9. Ozel Gunler ve Ozel Duygular
Hediye verme sosyal baglarin ve dayanismanin siirdiiriilmesinde onemli bir role sahiptir

ancak bazi arastirmacilar hediye vermenin farkli yonleri iizerinde odaklanmistir. Hediye vermenin
iligkilerdeki sembolik iletisim rolii (Belk, 1979; Sherry, 1983), hediye vermenin erken donem
antropolojik ve sosyolojik caligmalari kapsaminda karsiliklilik normuna odaklanma egiliminde
(Mauss, 1925,1954) olmasina ragmen bazi ¢alismalar bu ana goriisten ayrilmistir. Bu ¢alismalarda
ozellikle agapik ask paradigmasi i¢indeki romantik sevginin ifade edilmesi gibi fedakarlik 1s1ginda
hediye verme vurgulanmistir (Belk, 1979; Belk&Coon, 1993).Bu calismalarda ¢ikolata veya giil
vermek gibi romantik hareketlerin uzun vadeli bir baglilik duygusu yarattig1 (Belk, 1979), hediye
vermenin duygusal agidan 6nemli bir eylem oldugu kabul edilmistir.

Belk’e gore hediye verme, romantik askin asil bir sekilde ifadesini icerir ancak para
gerektirdiginden dolayr miikemmel bir hediyenin ruhuna meydan okuyabilir (Belk, 1996). Para,
giindelik ekonomik faaliyetlerde yer aldigi ve bu nedenle romantik sevginin dogasindaki tutku ve
mantiksizliktan c¢ok, rasyonellikle ilgilidir (Lindholm,1998) ve romantik sevgiyi ifade etmek i¢in
s0zlii anlatim yerine somut davranmay: tercih edenler, hediye vermeyi kullanmaktadirlar. Hediye
somuttur, kisi romantik sevgisini sozIlii soylemek yerine, bu sevgiyi hediyeyle gosterir. Hediye
verme kisinin en derin hislerini, gercek bir sekilde yansitir ve elbette boyle bir hediye se¢imi ¢aba
gerektirir. Hediyeler sevgiyi satin alamazlarsa da kalici izlenimler birakabilir ve iliskileri
guclendirebilirler (Beichen ve Murshed, 2015: 71).

Bir hediyenin, bir iliskinin dogasimi agikliga kavusturma kabiliyeti, se¢ilen hediyelere
baghdir. Bir iligkiyi tanimlayan hediyenin 6zelligi, vericiye olan maliyetidir. Genel olarak, daha
degerli olan kisi, arzulanan iliskiyi daha degerli yapar. Bununla birlikte bir hediye uygunsuz ya da
utan¢ verici derecede pahali olabilir. Bir iliskinin dogasini tanimlamaya yardimci olabilecek
hediyelerin bagka bir 6zelligi, hediyenin hangi derecede samimi oldugudur. Hemen hemen herkes
i¢in uygun olan bir hediye yerine, alicinin ihtiya¢ ve zevklerine uygun olan bir hediye, samimi bir
hediyedir. Hediye ne kadar samimi olursa arzulanan iliskide o kadar samimi olur, yani maliyet ve
sevgi arasinda dogrudan bir iliski mevcuttur. Ornegin parfiim, i¢ camasir1 gibi hediyeler, kolaylikla
aliciyla olan samimiyetve yakinligin gostergesi olarak degerlendirilir (Belk, 1977: 8). Bir hediye
zamandan ve paradan soyutlanmis olarak, sevgiyi yeterince ifade eden 6zel ve benzersiz olabilir

(Lowrey, vd., 2004). Kuskusuz yilbasi, sevgililer giinii, anneler giinii, babalar giinii ve benzeri gibi
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0zel giinler, boylesi hediyeleri sevdiklerimize, aile iiyelerine, akraba, dost ver yakin ¢evremize
sunmak i¢in énemli birer motivasyon kaynagi ve gerekcedir.

Hediye vermek, verici ve aliciy1 duygusal olarak birlestirmektedir. Yani hediye satin alma
davranigi, nihai olarak "duygusal bir tikketim" olarak da degerlendirilebilir. Tiiketicinin satin alma
davranist duygular tarafindan yonlendirildiginde, alisveris deneyiminin genel amaci kisinin 6zel bir
duygu yasamak, bir tecriibeyi gelistirmek veya bir duygusal reaksiyonu derinlestirmek i¢in bir sey
satin almasidir. Bagka bir deyisle armagan, bireyler arasindaki duygusal baglantinin
giiclendirilmesini saglayan nihai bir aragtir. (www.unitymarketingonline.com).

Sonug

Y1l iginde baz1 6zel giinlerde veya yasanan 6zel olaylarda hediye vermek, kaginilmaz bir tiiketici
davranis1 haline gelmistir. Insanlar1 hediye vermeye yonelten sebepler ve motivasyonlar elbette 6zell
giine gore, hediye verilecek kisilere, demografik degiskenlere ve daha bir¢cok unsura gore
degisebilecektir. MeselaAnneler Giinlinde, anne ile olan sevgi ve duygu bagimin kuvvetinden Gtiiri
cikar, beklenti veya karsilik beklemeksizin hediye satin alindigi seklinde yorumlamak miimkiindiir.
Genellikle Dogu toplumlarina 6zgii olan ataya saygi baglaminda degerlendirilebilecek olan bu davranis,
annelere gosterilen sevgi, saygi ve vefanin bir ifadesidir. Hediye vermenin bireylerin toplum|
icerisindeki statiislinli ve 0z saygisini betimlemesini saglayacak onemli bir ritiiel oldugu gercegi de
karsimiza ¢ikmaktadir.

Kiliger ve arkadaglari (2016), kadinlar ve erkeklerin hediye satin alma davranis ve|
motivasyonlarinin farklilastigini belirtirken, Wolfinbarger ve Gilly (1991), kadinlarin somut bir fayda
olmaksizin ve bir ihtiya¢ gidermeksizin salt bir hediye vermenin taraflar acisindan duygu boyutunda
faydali ve gerekliligine inandiklarini saptamiglardir. Rugimbana vd. (2002), o6zellikle erkeklerin|
Sevgililer Giinlinde, karsi tarafin beklenti i¢inde olmasindan otiirii zorunluluk nedeniyle hediye
verdiklerini sOylemektedir. Burada karsi cinsle olan 6zel iligkilerde s6z konusu motivasyonlarinhediye
vermede son derece belirleyici oldugu anlagilmaktadir.

Hediye vermek, insanlarin yil boyunca, spesifikten evrensele kadar pek motivasyonla
gerceklestirdigi bir davranistir. Insanlar1 hediye satin almaya iten motivasyonlar, baz1 demografik
ozelliklere gore farklilagabilmektedir. Hediyelik iriinler satan {ireticiler ve perakendeciler yil
boyunca hediye talep tabani ve carpik satis dagilimi arasinda bir denge kurabilmelidir. Bu da stok
yonetimi ve pazarlama ile ilgili konular1 giindeme getirir. Pazarlamacilarin 6zellikle hediye veren
ve alanin davranislarini ve motivasyonlarinigdz 6niinde bulundurmalar1 gerekmektedir. Reklam ve
iletisim araglarinda potansiyel verici ve alicilar hedeflenmeli, hediye satin alma ile ilgili faaliyetler,

pazarlama ve miisteri hizmetlerine dahil edilmelidir. Verici ve alicilarin istek, ihtiyag, beklenti,
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tercihlerinin detayli bir sekilde incelenmesi, kaydedilmesi ve analiz edilmesinin, Urlin ve pazarlama
stratejileri lizerinde 6nemli bir etkisi olacaktir (Parsons, 2002:247-248). Bu teorik galisma, Qian vd.
(2007)’nin ¢alismasinda oldugu gibi pazarlamacilarin, tiiketicilerin hediye vermeye yonelik
motivasyonlarina dayali olarak pazarlarini, daha iyi boliimlere ayirmalarina ve hedef pazarlari i¢in
uygun pazarlama stratejileri olusturmalarina olarak yardimeci olabilecektir.Ancak daha somut veriler
icin nicel veya nitel calismalarla hediye satin almaya yonelik motivasyonlarin tiiketicilere
uygulanacak pazarlama plan ve programlariin etkinligini ve verimini arttiracagi diistiniilmektedir.
Bunlarin 1s18inda bu yonli yapilacakampirik ¢aligmalarin isletmelerin hediye ile ilgili pazarlama

stratejilerine ve faaliyetlerine katki saglayabilecegi diigiiniilmektedir.
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