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OZET

Bu tez, hediye almanin ve vermenin subjektif dogasini, hediye tiirleri arasindaki degisen
kutsallik algilar1 baglaminda ele almaktadir. Hediye alic1 ve verici bakis agilarini bir araya
getirerek, belirli tirlin kategorilerindeki kutsallik degisimini anlamaya yonelik bir yasam
dongiisli analizi sunmaktadir. Arastirma, sosyal ve kiiltiirel dinamiklerin, bireylerin yasam
dongiisii siirecindeki farkli asamalarda nasil etkilesime girdigini ve bu etkilesimlerin hediye
alim ve verme davraniglarina nasil yansidigini arastirmaktadir. Aragtirmanin odak noktasi,
hediyelesme eyleminin sadece bireyler arasindaki bir etkilesimden ote, belirli {iriin
kategorileri ile iliskilendirilmis kutsal bir deger tasima potansiyelini nasil barmdirdigini
vurgulamaktadir. Her bir {iriin, dogas1 geregi tiiketicisi tarafindan zaman iginde ¢esitli
sekillerde deger kazanmakta ve tliketilmektedir. Hediyeler de benzer sekilde, karmasik bir
bigimde bireylerin yagamlari boyunca ¢esitli evrimlere ugrarken, tiriin kategorileri lizerinden
kullanicilar1 ve alicilari tarafindan yiiklenen kutsallik algilar1 da degisim gostermektedir. Bu
kapsamda, tez, hediye almanin ve vermenin zaman igindeki evrimini, bireylerin yasam
dongiisii boyunca karsilastiklar1 farkli sosyal, kiiltiirel ve ekonomik faktorlerle birlikte
degerlendirmektedir. Arastirma sonugclari, hediye edilen iiriinlerin belirli kategorilerinin
kullanicilar1 ve satin alanlar1 arasinda cinsiyet, yas, gelir ve egitim durumu gibi demografik
ozelliklere bagl olarak farkli yasam dongiisii asamalarinda ¢esitli kutsallik nitelikleriyle
farkli sekillerde anlamlandirildigini géstermektedir. Bu durum, kullanilmasa dahi saklanma
egilimi gosterilen hediye iiriinlerinin hem dogas1 geregi diger tirtinlerden ayrildigin1 hem de
bireysel kutsal nitelikler tasidigini ortaya koymaktadir.
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ABSTRACT

This thesis examines the subjective nature of gift giving and receiving in the context of
varying perceptions of sacredness among different types of gifts. By bringing together the
perspectives of gift recipients and givers, it presents a life cycle analysis aimed at
understanding the changes in sacredness within specific product categories. The research
investigates how social and cultural dynamics interact with individuals at different stages of
the life cycle process and how these interactions manifest in gift-giving and receiving
behaviors. The focal point of the study emphasizes how the act of gift exchange not only
involves interpersonal interactions but also carries the potential for sacred value associated
with specific product categories. Each product inherently gains value and is consumed in
various ways over time by consumers. Similarly, gifts undergo complex evolutions in
individuals' lives, and the perceptions of sacredness attributed by users and recipients vary
across product categories. In this context, the thesis evaluates the evolution of gift giving
and receiving over time, considering different social, cultural, and economic factors
encountered by individuals throughout their life cycles. The research findings indicate that
gift items in specific categories are interpreted differently in terms of sacred qualities at
various life cycle stages, depending on demographic characteristics such as gender, age,
income, and education level among users and buyers. This highlights that gift items, even
when not in use, exhibit a tendency to be retained, emphasizing their inherent distinction
from other products and their possession of individual sacred qualities.
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1. GIRIS

Hediyelesme eylemi, arkaik toplumlardan beri her zaman sadece maddi bir transfer olmanin
Otesine gecerek, karmagik sosyal iliskilerin, kiiltiirel normlarin ve bireysel kimlik
olusumunun o6nemli bir unsuru haline gelmistir. Bu siire¢, yalnizca maddi bir deger
aktarimini1 asarak, derinlemesine sosyal etkilesimler ve kiiltiirel baglarin kurulmasini
icermekte ve hediyelesmenin toplumsal dokuda Onemli bir rol oynamasma neden

olmaktadir.

Hediyelesme, genellikle bir kullanicinin bir hediye {iriinii almas1 veya vermesi siirecini
tanimlar ve bu siire¢, duygusal baglar kurma ve iletisim kurma araci olarak sik¢a kullanilir.
Belk (1977), geleneksel iletisim modelinin tek yonlii bir siireci ele aldigina karsi ¢ikarak,
geri bildirim ve etkilesimi vurgulayan modern iletisim modeline benzer bir yaklasimi
benimseyerek, hediyenin iletisim siirecinde ¢ift yonlii bir rol oynayabilecegini ifade
etmektedir. Hediyeyi, duygu, diisiince veya bilgilerin kodlandig1 sembolik iletisim araglari
olarak degil ayn1 zamanda mesajin aliciya iletilmesini saglayan bir tasiyici kanal olarak da
gormektedir. Kullanict deneyimi ve hediye triinleri arasindaki bu iliski, kullanicilarin
hediyelesme siirecini, duygusal baglarini ve iiriinlerle etkilesimlerini anlamak agisindan
onemli bir konu alanin1 kapsar. Hediyelesme genellikle kiiltiirel ve sosyal baglamlarla i¢ ice
gecmistir. Bir hediye tirliniiniin bu baglamlar i¢inde nasil konumlandig1 ve kullanicinin bu
baglamlarla nasil etkilesime girdigi, hediyelesme siirecinin kapsamli bir bi¢imde anlagilmasi

acisindan blylik éneme sahiptir.

Her iirtintin kullanim degeriyle birlikte potansiyel sembolik bir degeri de bulunmaktadir.
Stradan bir {irline anlam yiiklemek, ona kutsal bir deger kazandirma siirecini ifade eder.
Hediye iirlinler, sembolik degerlerin en sik goriildiigli ve liriiniin sembolik deger kazanma
stirecinin en hizli yasandigi tirtinlerdir. Cogu iirlin, kullanim amacinin yani sira hediye
edilmek tizere tasarlanir. Tasarimcilar, tiriinleri tasarlarken kendi anlam katmanlarini iriine
gOémerler. Pazarlama siireclerinde, iriinler pazarlamacilar tarafindan yeni bir anlam
katmaniyla donatilir. Hediye {iriin secilirken ve satin alinirken, alici tarafindan hem alicinin
atfettigi anlam hem de hediye edilecek kisi i¢in kullanict ya da tiiketiciye yonelik farkli
anlam katmanlariyla siislenir. Sonug olarak, iiriin, fikir asamasindan tasarlama, pazarlama,
secim ve satin alma asamasina kadar cesitli aktorler tarafindan farkli evrelerde farkli

sekillerde anlamlandirilir. Hediye edildigi andan itibaren ise kullanici, bu anlam



katmanlarin1 agma ve kendine 6zgii yeni anlamlar eklemeye devam etmektedir. Nesnenin
niteligi, iiriiniin yasam dongiisii boyunca degismektedir. Uriin yasam dongiisiindeki aktorler,
hediye alan ve hediye veren bakis agilari, nesneyi hediye iiriin statiisiine tagiyan en énemli

faktorlerdir.

Hediye {irtinler, bir {irinin degis tokusundan ¢ok, kullanicilar arasinda kutsal bir nitelik
kazanabilen 6zel nesnelerdir. Hediyeler, 6zellikle kisiler arasi iliskilerin gii¢lendirilmesi ve
stirdiiriilebilirligini destekleyen sembolik birer arag¢ olarak tanimlanabilir (Komter, 1996: 3).
Hediyeler ve kisiler arasindaki 6zel iligki, duygusal baglar, anilar ve kisisel degerlerin igsel
bir anlam kazanmasi iizerine kuruludur. Kullanicilar, bir hediye alicis1 veya vereni olarak,
bir hediye iiriinli araciligiyla duygusal anlam yiikleyerek, bu nesnenin siradan bir {iriinden
Oteye gecmesine olanak tanirlar. Dolayisiyla hediye iiriinleri, kullanicilar arasinda kutsal
degerlere sahip anlamli objeler olarak degerlendirilir; bu durum, kutsallik iligkilerinin

duygusal zenginlik ve kisisel anlam tasiyan bir boyutunu vurgular.

Problem durumu

Literatiir taramasi sonuglarina gore, hediye konulu akademik ¢alismalarin 6zellikle giizel
sanatlar, turizm, tarih, ekonomi, sosyoloji, antropoloji ve arkeoloji gibi ¢esitli disiplinlerde
yogunlastigr gozlemlenmistir. Bu caligmalar, Marcel Mauss’un 1925 yilinda hediye
kavraminin arkaik toplumlardaki isleyisini analiz etmeye yOnelik c¢abalariyla baglamistir.
Ardindan, Schwartz 1967 yilinda hediyenin duygusal etkilerini ele almistir. Daha sonra,
Gordon 1986 yilinda hediyelik tiriinleri kavramsal olarak inceleyerek ilk kez bir tir tipoloji
sunmustur. Komter 1996 yilinda hediye kavramini ve ritiiellerini incelemistir. Kim ve Litrell
ise pazarlama alaninda 1999 yilindan itibaren bir dizi ¢alismada sosyal iligkiler ve hediyenin
tasidig1 sembolik anlamlar gibi konulara odaklanmistir. Bu kapsamli literatiir, hediyenin
sosyal, kiltirel ve psikolojik dinamiklerini anlamaya yonelik bir cerceve sunmakta ve bu

alanda gelecekteki arastirmalar i¢in temel olusturmaktadir.

Endiistriyel tasarim alanindaki ¢aligmalar ise, 0zellikle hediyelik esyalarin kullanimiyla
sehir kimligi olusturma ve yerel iriinler aracilifiyla yapilan tasarimlarin sehir tanitimina
odaklanma egilimindedir. Endiistriyel tasarim disiplini i¢inde, 6zellikle sehirlerin 6zgiin
karakterini ve kiiltlirel zenginliklerini hediyelik {iriin tasarimlariyla ifade etme egilimi

belirgin bir sekilde goriilmektedir. Bu yaklagim ile, endiistriyel tasarim disiplini sehirlerin



kiiltiire] mirasin1 vurgulama ve tanitma konusundaki potansiyelini etkili bir sekilde

kullanmustir.

Kutsallik genellikle din kavramiyla iligkilendirilir ve bu nedenle kutsallikla ilgili diger
disiplinlerdeki arastirmalar smirlidir. Ozellikle kendi calisma alanimizda, yani hediye
iiriinlerinin kutsalligima odaklanan literatiirde yeterli kaynagin bulunmamasi, énemli bir
bilgi boslugunu ifade etmektedir. Bu durum, hediye iirtinleri baglaminda kutsalligin
algilanigina dair daha derin bir anlayisin gelistirilmesini amaglamamiza olanak taniyacaktir.
Bu nedenle, kutsallik kavraminin, sembolik anlam ve iletisim yonii diger iirtinlerden daha
belirgin olan hediye iiriinleriyle iliskilendirilmesi ve bu iligkinin {iriin tasarimi ve kullanici
deneyimi baglaminda kiiltiirel, sosyal ve duygusal katmanlarin1 anlamak amaciyla

gergeklestirilen bu calismanin, alana 6nemli bir katki saglayabilecegi diisiiniilmektedir.

Arastirmanin amaci

Bu arastirma, hediye edilen tiriinlerin siradan tiriinlerden farklilik gosterdigini vurgulayarak,
bir iirliniin hediye iirtinline doniisme stireglerini ve bu siireglerde kutsal iiriin statiisiiniin nasil
kazanilip kaybedildigini analiz etmeyi amaglamaktadir. Analiz, hediyeyi alan ve veren
taraflar arasindaki etkilesimleri detayl1 bir bigcimde ele alarak, hediyenin 6ziinii ve niteligini
anlamak amaciyla sosyoloji, felsefe ve psikoloji gibi cesitli disiplinlerden gelen kuram ve
tanimlamalara dayanacaktir. Bu hedefle, hediyenin 6zel bir anlam tasima siirecini ve
toplumsal degerlendirmelerde nasil degiskenlik gosterdigini anlamak igin ¢oklu
disiplinlerden teorik perspektiflerin birlestirilmesi dnemli bir gerekliliktir. Ancak, hediyenin
kutsalligina dair yapilmis ¢alismalarin kisitli olmasi, bu alandaki genis kapsamli anlayisi
sinirlamaktadir. Bu tez, ilk olarak hediye iirlin kavramini ortaya atarak, siradan bir iirliniin
hediye iirline doniismesi i¢in gerekli kriterleri {irlin yasam dongiisiinde degerlendirme
amacini tasimaktadir. Bu kapsamda, hediye iiriinlerin kullaniciyla kurdugu baglari, sembolik
degerleri ve tiiketicisinin satin alma asamasinda yiikledigi anlamlar1 kutsal baglaminda ele
almaya odaklanmaktadir. Caligma, endiistriyel tasarim perspektifinden {iriinii, kullanicyi,
tlketiciyi, hediye Uriin anlamin1 ve hediye 0riin-kullanici deneyimini derinlemesine
inceleyerek, bu unsurlar arasindaki iligkileri anlamlandirmay1 ve 6zgiin bir bakis acisi

sunmay1 hedeflemektedir.



Arastirmanin 6nemi

Bu tezin teorik temeli, antropoloji, psikoloji ve tiikketici davranislari gibi ¢esitli disiplinlerden
ilham alinarak olusturulmustur. Hediye almanin ve vermenin kiiltiirel, sosyal ve bireysel
boyutlarint anlama amacini tasityan bu teorik ¢erceve, hediye iirlinlerinin yagam dongiisii
icinde hediye alan ve hediye veren perspektiflerinde nasil ve hangi kutsal degerleri
kazandigim1 aciklamay1 hedeflemektedir. Bazi hediyeler kiiltiirel olarak kodlanmig
irlinlerdir ve hangi ortama ne hediye gotiirecegimizi i¢sel olarak biliriz, bu nedenle {izerine
diisinmeden tercih ederiz. Bazi durumlarda ise hediye vermek sosyal bir davranistir;
iliskilerimizi siirdiirmek ve giiclendirmek i¢in bu eylemi gergeklestiririz. Bunlarin 6tesinde,
hediyeler cogunlukla kisiye ve iligskiye 6zeldir; hediyelesmenin taraflar arasinda kisiye 6zel

sembolik ve duygusal anlamlarla yiuklenirler.

Aragtirmanin odak noktasi, hediye iirlinlerin yasam dongiisii perspektifinden ve ¢esitli iiriin
kategorileri arasinda gerceklestirilecek karsilagtirmali bir analizle kutsallik kavraminin bu
stiregteki roliinli anlamaktir. Bu ¢ergevede, kutsalligin uzun vadeli evrimini ve farkl {iriin
kategorilerinde nasil tezahiir ettigini anlamak icin genis bir literatiirden faydalanilarak
olusturulan anket sorular1 kullanilacaktir. Bu, tiiketicilerin kutsal olarak algiladiklar tirtinler
arasindaki degisiklikleri ve bu algmin zaman i¢indeki dinamiklerini anlamak icin

derinlemesine bir inceleme saglayacaktir.

Kutsallik kavraminin sadece belirli iiriin tiirleriyle sinirli olup olmadigini degerlendirmek,
zamanla nasil evrimlestigini ve degistigini anlamak i¢in kullanici ve tiiketici perspektiflerini
g6z o6ninde bulundurmak son derece onemlidir. Bu analiz, kutsallik kavraminin sadece
maddi varliklarla smirli olmadigini, ayni zamanda sembolik, duygusal ve toplumsal

baglamlarda da var oldugunu 6ne siirer.

Ik olarak, kutsallik kavraminin evrimi tarihsel, kiiltiirel ve toplumsal faktorlerle
sekillenmigtir. Gec¢miste, belirli nesneler veya yerler dini, mitolojik veya kiiltiirel
baglamlarda kutsal kabul edilmistir. Ancak giinlimiizde, bu kavram daha genis bir
perspektife yayilmistir ve tiketici algilari, tercihleri ve degerleri tarafindan da

belirlenmektedir.



Kullanic1 ve tiiketici perspektifinden bakildiginda, kutsallik kavrami iirlinlerin maddi
ozelliklerinden ¢ok, onlarin sagladig1 deneyimler, duygusal baglar ve toplumsal degerlerle
iliskilendirilir. Ornegin, belirli bir markaya duyulan baglilik, o markay1 kutsal hale getirebilir
ve tiiketici igin sadece bir iirlin degil, ayn1 zamanda bir sembol haline getirebilir. Bu durum,
tiketicilerin  belirli markalara yonelik tutumlarini, degerlerini  ve kimliklerini

sekillendirebilir.

Ayrica, dijital cagin yiikselisiyle birlikte kutsallik kavrami daha soyut hale gelmistir. Internet
iizerinden erisilen igerikler, dijital ortamlar ve sanal topluluklar da insanlar i¢in kutsal kabul
edilebilir hale gelmistir. Bu baglamda, tiiketici deneyimi ve toplumsal iligkiler, geleneksel

kutsallik algisin1 yeniden tanimlamis ve genisletmistir.

Sonug olarak, kutsallik kavrami belirli tirlin tiirleriyle sinirli degildir ve zamanla 6nemli
Olclide evrim gecirmistir. Kullanic1 ve tiiketici perspektiflerinden bakildiginda, kutsallik
daha ¢ok deneyimler, semboller ve toplumsal iliskilerle iligskilendirilir. Bu nedenle, kutsallik
kavramii anlamak ve degerlendirmek, sadece belirli iirlinlerin 6zelliklerine degil, ayni
zamanda insanlarin duygusal, sembolik ve toplumsal baglarina da odaklanmay1 gerektirir.
Bu baglamda heniiz yapilmis 6nemli bir ¢calismanin olmamasi, endiistriyel tasarim ve hediye
kiiltlirii arasindaki iligkiyi anlama agisindan bir firsat sunmaktadir. Bu aragtirma, disiplin
icinde siradan {iriiniin ¢esitli aktdrler ve hediyelesme taraflar1 arasinda kazandig1 sembolik
degerleri inceleyerek, bu degerlerle kutsal iiriin niteligi potansiyelini tasarimcilara aktarip,

0zgiin ve yenilik¢i bir katki saglama potansiyelini artirmaktadir.

Varsayimlar

Hediye verme siireclerinin kdkenlerinin takas sistemlerine dayandigin1 ve bu konunun ilk
olarak ilkel toplumlar ve kiiltiirlerde detayli olarak ele alindigin1 gosteren literatiir,
gunimuiizde de devam eden antropolojik ve sosyolojik bakis agisin1 devam ettirmektedir. Bu
donemde hediyelesme, kabilelerin kendi envanterlerinde bulunmayan c¢esitli ihtiyag
malzemelerine ulagsmak icin savasa bagsvurmadan, daha baris¢il bir yontem kullanarak
edinmelerine ve benzer sekilde bu malzemeleri kars1 kabilelere sunmalarina dayanmaktadir
(Sahlins, 2010: 187). Modern arastirmalarin bir kism1 bu antropolojik ve sosyolojik gelenegi
stirdiirmekte, diger ¢aligmalar ise pazarlama ve tiiketici davranislarina yonelik arastirmalara

odaklanmaktadir (Jolibert ve Fernandez, 2001). Belk (1976), hediyeler ve tuketici



davraniglar1 arastirmalarina onciiliik etmis ve daha sonraki yillarda yaptig1 pek ¢cok ¢aligma
ile hediyelerin sosyal ritiiellerdeki roliiniin anlasilmasina 6nemli katkilarda bulunmus bir
akademisyen olarak one ¢ikmaktadir. Belk’in (1976) calismalari, hediyelerin sadece maddi
degil, ayn1 zamanda duygusal ve sembolik anlamlar tasidigini vurgulayarak tiiketici

davraniglari tizerinde etkili oldugunu ortaya koymustur.

Hediye kavrami tizerine literatlirdeki en etkili ve sik¢a referans gosterilen ¢alisma, Fransiz
sosyolog Marcel Mauss’un kaleme aldig1 “Armagan Uzerine Deneme: Arkaik Toplumlarda
Degis Tokusun Bigimi ve Nedeni (1925)” adli kitaptir. Mauss (2018:15), hediyeleri teorik
olarak goniillii bir eylem olarak tanimlamakla birlikte, pratikte bu eylemin zorunlu bir degis
tokus faaliyeti oldugunu vurgular. Hediye verme eylemi, izole bir faaliyet olmaktan ziyade,
icinde “alma, verme ve karsilik verme” asamalarini barindiran ticlii bir dongiiniin pargasidir
(Mauss, 2002; Montesi, 2015). Bu kavram, Fransizcada “armagan-kars1 armagan” (don et

contre-don) ve Ingilizcede “Maussonian hediye” (Maussonian gift) olarak bilinmektedir.

Mauss (1925), degis tokus siireclerini ifade etmek icin 6zglin bir terim olan “gift-gift”
kavramini gelistirmis ve kullanmistir. Bu terim, hediyenin sadece goniillii olarak verilen bir
lituf olmadigini, ayn1 zamanda toplumsal iligkiler i¢inde zorunlu bir sekilde verilen ve geri
alman unsurlar1 ifade eder. Mauss’un (2018:92) tanimi, hediyelerin sadece basit bir
karsiliksiz iyilik olmadigini, birisine bir sey vermenin aslinda kendinden bir sey sunmak
oldugunu vurgular. Bu nedenle, hediyeler sadece geri verme zorunlulugunu getirmekle
kalmaz, ayni zamanda birine hediye verme ve birinden gelen hediyeyi kabul etme
zorunlulugunu da igerir. Bu sistem, Mauss’un (2018:83-84) ifade ettigi gibi, toplum i¢indeki
bireyler arasindaki iliskileri siirdiiren ve dengeleyen bir mekanizma olan “toplam
yiikiimliiliikleri” igerir. Bu sekilde, hediyeler toplumsal diizenin bir pargasi olarak islev

gorurler.

Sinirliliklar

Aragtirmada, kisith zaman ve erisilebilirlik faktorleri dikkate alinarak nicel arastirma
yontemi olan elektronik anket c¢alismasi ve literatiir taramasi kullanilmistir. Zaman ve
ulagilabilirlik kisitlar1 goz ontine alindiginda, kolayda 6rnekleme yontemi tercih edilmistir.
Bu strateji dogrultusunda, farkli cinsiyet ve yas gruplarindan katilimcilara ulasma cabasiyla,

orneklemde dengeli bir dagilim elde etmeye calisilmistir. Bu belirli ¢aligmada, ekonomik



durum ve oOgrenim diizeyi acisindan tam bir denge saglanamamis ve Ozellikle
yiiksekogrenim almig ve orta gelir grubuna dahil bireylerin verileriyle daha fazla
yogunlagilmigtir. Bu durum, ¢alismanin sonuglarimin yorumlanmasinda dikkate alinmasi

gereken bir kisitlama olarak degerlendirilebilir.

Ote yandan, c¢aligmanin bulgular1 ézellikle belirli sosyo-ekonomik ve egitim seviyesine
sahip bireyler hakkinda 6nemli i¢goriiler sunabilir. Ancak, gelecekteki arastirmalarda daha
genis bir demografik yelpazeyi kapsamak ve farkli sosyo-ekonomik gruplardan katilimcilar

icermek, daha kapsamli ve genellestirilebilir sonuglar elde etmek acgisindan 6nemlidir.

Tanimlar

Konuyla ilgili akademik ¢alismalarin incelenmesi, hediye verme siireclerinin kdkenlerinin
takas sistemlerine dayandigini ve ilk olarak ilkel toplumlar ve kiiltiirlerde ayrintili olarak ele
alindigim1 gostermektedir. Literatiirde iki temel kavram 6n plana ¢ikmaktadir: hediye ve
armagan. TUrk Dil Kurumu’na gore, hediye ve armagan, birbirini tamamlayan iki kavramdir
(Tirk Dil Kurumu, t.y.). Ek olarak, hediye ve armagan kavramlari, cesitli akademik
kaynaklarda farkli sekillerde kullanilmaktadir. Antropoloji Soézliigiinde, geleneksel ve
modern toplumlarda “armaganin bir kiiltiirel gelenek” oldugu vurgulanmaktadir. iki terim
arasindaki anlam farki, “bir armaganin antropolojik olarak harcama ekonomisi ve zorunlu
olarak karsilikliliga dayali toplumsal yapiyla iliskilendirilmesine karsin, hediye vermenin
kisiler arasi etkilesim durumunu ifade etmesindedir” (Demez, 2011). GlnUmuzde hediye
verme, kisiler arasi etkilesimi ifade ettigi gibi, aym1 zamanda gelisen sosyo-kiltirel
kosullarla birlikte toplumsal yapilar1 da etkilemektedir. Bu sebeple, bu ¢alismada kavram
karmasasin1 onlemek amaciyla bundan sonra hediye terimi hem arkaik hem de modern

baglamlari kapsayacak sekilde kullanilacaktir.

Arastirma sorulari

Arastirma amacina yonelik olarak bu c¢alisma ile cevaplandirilmasi hedeflenen arastirma

sorular1 su sekildedir:

e Bir {irlinlin hediye niteliklerine sahip olabilmesi i¢in gerekli kosullar nelerdir?

e Hediyelesme i¢in iirlin 6zelliklerine basl bir siniflandirma 6nerilebilir mi?



Cinsiyet, yas, gelir ve egitim durumu gibi demografik faktorlerin hediyelesme frekansi
ve hediye (riin segimindeki agirliklari nelerdir?

Hediyeyi satin alan ve hediyeyi kabul eden taraflarin hediye olarak tercih ettigi liriinlerde
hangi faktorler 6n plana ¢ikmaktadir?

Tuketiciler, ne tur Urtnleri hediye trin olarak tercih etmektedir?

Hediye iiriinlerin tiiketicilerle ve kullanicilariyla etkilesimi hangi faktorlere bagli olarak
kutsal bir deneyim yaratma potansiyeline sahiptir?

Tiketicilerin ve kullanicilarin sembolik deger yiikledigi hediye iirlinler hangi kutsal
nitelikleri tasimaktadir?

Farkli Uruin gruplari arasinda yasanan hediye deneyimlerinde ne gibi farkliliklar vardir?



2. HEDIYE VE KUTSALLIK KAVRAMLARI

Hediye iizerine kurulan iliskiler, toplumsal baglarin nasil sekillendigini anlamamiza
yardimci olmaktadir. Ayn1 zamanda hediyelerin verilme nedenleri, insanlarin ahlaki
degerlerini ve etik kurallarini yansitir. Bu nedenle, hediye kavrami, felsefeciler, sosyologlar,
antropologlar ve kiiltiirel ¢alisma uzmanlar1 i¢in insan dogasin1 ve toplumsal iliskileri
derinlemesine anlamak amaciyla incelenen Onemli bir arastirma alami haline gelmistir.
Hediyelesmenin arkasindaki diistince ve kiiltiirel dinamikler, insanlarin sosyal ve duygusal

baglarini, ahlaki degerlerini ve kimliklerini ortaya koymaktadir.

Modern tiikketim toplumunda, bir liriiniin sadece temel ihtiyaglar1 karsilamakla kalmay1p aym
zamanda kisisel kimligi ifade etme, duygusal tatmin saglama veya sosyal baglar kurma gibi
daha soyut ve kisisel hedeflere hizmet etmesi beklenir. Giintimiizde tiikketim toplumlarinda
Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi piramidi, kendini gergeklestirme ihtiyacinin Gtesinde,
deneyimlere ve hazciliga dayali bir tiiketim diinyasina evrilmektedir. Tiiketiciler, artik
sadece maddi ihtiyaglarimi degil, aynm1 zamanda duygusal ve deneyimsel tatminleri de
aramaktadir (Bati, 2018:28). Tiiketim, bir¢ok kisi i¢in kutsal deneyimler yasamanin bir aract

haline gelmis durumdadir.

Hediye iirtinler, deneyimlerin 6ne ¢iktig1 ve sembolik degerin {istiin geldigi kutsal objeler
olarak degerlendirilebilir. Tiiketiciler, hediyeler araciligiyla sadece bir mal veya hizmet
almaktan Ote, anlamli deneyimler, duygusal baglar ve sembolik degerler elde etmeyi
hedeflerler. Hediyeler, yalnizca somut bir deger tasimaktan 6te, ayn1 zamanda oldukga

duygusal ve sembolik anlamlar igeren varliklardir (Belk ve Coon, 1993:403).

Tiiketiciler, hediyeleri secerken sadece mal veya hizmetin islevselligini degil, ayn1 zamanda
kisisel tercihlerine, yasam tarzlarmma ve iliskilerine uygunlugunu da goéz Oniinde
bulundururlar. Bu nedenle, hediyeler kisisel ifade araclar1 haline gelir ve verici ile alict
arasindaki duygusal baglar1 gii¢lendirir. Hediyelesme gibi bir sosyal degisim, muhtemelen
bireyler arasindaki etkilesimin en yaygin bi¢imidir ve diger degisim tiirlerine kiyasla daha

zengin anlamlar ve faydalar icerir (Sherry, 1983:161).
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2.1. Hediye Verme Gelenegi

Ilkel toplumlardan giiniimiize kadar olan hediye kiiltiiriiniin evrimi, giiniimiiz politika,
ekonomi, toplum ve etik alanlarim derinlemesine etkilemistir. Ornegin, Meksika ve Aztek
topluluklarinda gozlemlenen hediye pratikleri, Tanrilara sunulan evrensel ve karsiliksiz
kurbanlar bi¢iminde goriinebilir; ancak, bu hediyelerin beraberinde Tanrilardan belirli
beklentiler dogmaktadir. insanlar, Tanrilardan hediyeler araciligiyla iyi bir yasam, saglik ve

bereket gibi lutuflar beklemektedirler.

Mauss’un (2018: 188) hediyelerin karsilikligin1 6zetledigi ifade su sekildedir:

“Eger seyler veriliyor ve geri veriliyorsa, bunun sebebi, insanin kendisine “saygilar”- buna
nezaket diyoruz- sunmasi ve kendisini geri sunmasidir. Ancak ayni1 zamanda insan, vererek
kendini ifade eder ve eger kendini ifade ediyorsa, insan kendini- hem kendisini hem de
malini- bagkalarina “borg¢lu” hisseder.”

Modern kiiltiirde, hediyeler ve beklentiler arasindaki karsilikli iliski, toplumun bir araya
gelmesini saglayan bir baglayici unsur olmustur. Hediyeler, iliskilerde baglilik olusturabilir
ve is etigi ile sosyal sorumluluk gibi kavramlarla i¢ i¢e ge¢mistir. Sherry (1983:157), hediye
vermenin, sosyal bir zorunluluk ve politik manevra araci olarak degerlendirilebilecegini

ifade etmektedir.

Ayni zamanda, Mauss (2018:95), arastirmalarinda arkaik toplumlarda hediye vermenin,
aslinda verenin tinsel 6ziinden bir seyler kabul etme anlamina geldigini ve eger bu seyin

dolasima sokulmazsa kisinin basina bela gelecegine inanildigini agiklar.

Arkaik toplumlarda, armagan vermek ¢ogu zaman olumlu bir sembol iken, armagani
reddetmek ciddi sonuglar dogurabilir. Baz1 arkaik toplumlarda, armagan vermek, toplumun
bir parcasi olma ve diger bireylerle iyi iliskiler kurma yoludur. Ancak, armagani reddetmek
veya karsilik vermemek, toplum iginde hos karsilanmayan bir davranis olarak kabul
edilebilir. Bu tiir davranislar, kisinin toplumdan dislanmasina, cezalandirilmasina hatta
6limune yol acabilir. Mauss (2018:94), bu ikili anlam1 vurgulayarak, armaganin bir yandan
olumlu bir sembol tasidigin1 ancak diger yandan reddedildiginde bir dizi olumsuz sonug
getirebilecegini, toplumsal ve kiiltiirel baglamlarda karmasik ve ¢cok yonlii bir kavram olarak

ifade eder.
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Hediyelerin kabul edilme ve reddedilme siiregleri, toplumsal iligkilerdeki dinamikleri
yansitan énemli bir konu olarak ele alinmaktadir (Einstein, 2022:274). Bir¢cok durumda,
birinden hediye almak istememe ve hediye kabul ederken ¢ekinme egiliminde olmamizin

temelinde, karsilikli yiikiimliiliik ve baglilik hissetmek istememe diisiincesi yatmaktadir.

Einstein'a (2022:274, 275) gore, hediyelerin toplumsal diizeni nasil sagladigi ve birlik
beraberlik ortaminda nasil baglar kurdugu diisiiniildiigiinde, bir hediyeyi reddetmenin
aslinda bir iliskiyi reddetmek anlamina geldigi ortaya ¢ikar. Hediyeyi reddetmek, “seninle

bag kurmay1 reddediyorum, benim varolusumda sen 6tekisin” anlamina gelir.

Hediyeyi isteyerek kabul etmek, ayni zamanda comertlikle iliskilendirilebilir. Bu durum,
“Sana borcum olsun istiyorum” veya daha genis bir perspektifle “topluluga, Tanri'ya ve
evrene borg¢lu olmak istiyorum” anlamlarimi tasiyabilir (Einstein, 2022:276). Hediyeyi
isteyerek kabul etmek, genellikle bir tiir minnettarlik veya ytlikiimliiliik duygusu yaratir. Bu
eylem, birinden gelen hediye karsisinda bir tesekkiir ifadesi olarak algilanabilir ve alici ile
verici arasinda bir bag olusturabilir. Isteyerek kabul etmek, sadece fiziksel bir nesneyi degil,

ayni zamanda karsilikli iliskiyi kabul etmek anlamina da gelir.

Verici ile alici arasinda olumlu bir etkilesim ve bag kurulmasi, duygusal baglarin
giiclenmesine ve karsilikli anlayisin artmasina yol acgabilir. Ayrica, bu durum, karsilikli
olarak hissedilen minnettarlik ve yiikiimliilik duygular1 sayesinde, iliskinin daha sicak ve

saglam temellere oturmasina olanak tanir.

Hediye verme gelenegi, kiiltiirlerin tarihinde kokli bir gegmise sahiptir. Hediyelesme, bir
kisiden digerine ¢esitli duygularin ifadesi olarak verilen nesneler, jestler veya eylemler
araciligiyla gergeklestirilen bir sosyal fenomendir. Bu basit tanim, hediyelesmenin karmasik
dogasini ve igerdigi sembolik anlamlar1 dislamamakla birlikte temel bir gercegi ifade eder.
Hediyeler, duygusal baglar1 giiclendirmek, insanlar arasindaki iligkileri derinlestirmek i¢in

kullanilan araglardir (Cheal, 1998).

Hediyelesme, giinliik hayatin normal bir 6zelligi gibi goriilen ve her bir kiiltiiriin kendi
beklentilerini, sosyal normlarini ve iligkisel dinamiklerini igeren bir olaydir. Hediye verme,

resmi, yazili ve torensel bir sekilde gerceklesebilen, karsiliklr iletisim yaratan bir eylemdir.
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Bu nedenle, hediye verme eylemi, diger sembolik eylemlerle birlikte diizenlenmis, organize

bir durumu ifade eder (Robles, 2012:753-754).

Hediye vermenin ve almanin hem verici hem de alic1 lizerinde farkl kisisel etkilere sahip
oldugu bilinmektedir. Hediyelesme, temelde nesnelerin fiziksel olarak degistirilmesi yerine
duygusal baglarin kurulmasi esasina dayanan sembolik bir faaliyettir. Macklin ve Walker
(1988) tarafindan yapilan ¢alisma, hediyelerin bir yiikiimliliiglin yerine getirilmesi veya
somut ve somut olmayan nesnelerin secilmesi, verilmesi ve degerlendirilmesi siireclerinin

kavramsallastirilmasina 6nemli katkilar sunar.

Levi-Strauss (1965), akrabalik iliskileri {izerine yaptigi c¢alismalar sonucunda “Sosyal
Degisim Teorisi” gelistirmistir. Bu teori, insanlarin diger insanlarla etkilesiminin yalnizca
biyolojik ihtiyaglarla sinirlt olmadigini, ayn1 zamanda sosyal ¢evrenin de bir etken oldugunu
One surer (Strauss, 1965). Hediyeler, kisisel iiretim ve kazang kaynaklarinin Gtesinde
psikolojik ve duygusal bir degere sahiptir. Bu tiir kaynaklar, sosyal kaynaklar veya sosyal
mallar olarak adlandirilir ve kiiltiirel olarak tanimlanmislardir. Bu tiir mallarin miibadelesi,

objelerin miibadelesinden daha fazla igerik tasir (Strauss, 1965).

Hediyelesme, hediye veren ve hediye alan arasinda sézlii olmayan bir iletisim bigimi olarak
kabul edilir. Hediye verme niyetleri kisiden kisiye farklilik gosterebilir (Cheal, 1987). Her
verici, farkli nedenlerle hediyeler verme karar1 alabilir. Iyi se¢ilmis bir hediye, duygusal
baglarin giigclenmesine yardimci olabilirken, uygun olmayan bir hediye, iliskilerin
bozulmasina ve etkili iletisimin engellenmesine neden olabilir (Weinberger ve Wallendorf,
2012). Bu nedenle, hediye veren ve hediye alan kisilerin niyetleri ve amaglari,

hediyelesmenin basarisi ve iletisim yontemi {izerinde 6nemli bir etkiye sahiptir.

2.1.1. Kula ve potlac 6rnekleri

Mauss (2018:110-156), hediyenin dongiiselligi ve karsiliklilik prensiplerine odaklanarak,
arkaik toplumlardaki ilkel takas sistemlerini, Ozellikle “potlag” ve “kula” Ornekleri
iizerinden incelemistir. Ayn1 zamanda, kula ile ilgili ilk ¢alismalarin Malinowski tarafindan

yapildigini belirtir.
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Malinowski (1922) ve Mauss (1990), hediyelerin toplumlar arasindaki isleyisi ve islevi
konusunda farkli bakis agilarina sahiptirler. Malinowski’ye (1922) gore, hediyeler karsilikli
bir aligveris olarak degerlendirilmelidir ve 6zgeci olmayan nedenlerle verilir. Bu yaklagim,
hediyelerin daha ¢ok bireyler arasi iligkilere odaklanmis bir etkilesim bigimi olarak kabul
edilmesine yol agmistir. Ote yandan, Mauss (1990), hediyeleri kolektif kimlikler arasinda
anlam tastyan ve toplumun prestijini temsil eden sembolik araglar olarak goriir. Ona gore,
hediyeler sadece bireyler arasindaki iliskileri degil, ayn1 zamanda toplumun genel sosyal
dengesini ve statiisiinii yansitir. Farkli yaklasimlar, hediyelerin karmasikligini ve cok

boyutlu dogasini acik¢a ortaya koymaktadir.

Kula

Bronistaw Malinowski, 1915-1918 yillar1 arasinda Kuzeybati Yeni Gine'deki Trobriand
Adalari'nda gergeklestirdigi calismalarla Kula takas sistemini kesfetmistir. Kula takasi,
Trobriand Adalari’nda yasayan insanlarin iki yilda bir komsu adalara yaptiklar1 deniz
yolculuklar1 sirasinda gergeklesir. Bu ziyaretler sirasinda, “mwali” ad1 verilen beyaz deniz
kabugu bilezikler ve “soulawa” adi verilen kirmizi deniz kabugu kolyeleri hediye olarak
sunulur. Ev sahibi adanin halki tarafindan biiyilik kutlamalarla karsilanir (Ember & Ember,
1999:97). Kula sistemi i¢indeki takas islemine “gimwali” denir ve gimwali ¢ergevesinde
takas edilen nesneler, likks esyalar olarak kabul edildiginde daha fazla deger tasirlar
(Godbout, 2003:161). Malinowski (1922), bu bilezik ve kolye takasinin, bir takas sisteminin
bir pargasi oldugunu agiklar. Bu takas islemi, degis tokusun taraflar1 arasinda gii¢lii ve ideal
olarak omiir boyu siirecek iliskiler kurmayi tesvik eden titizlikle belirlenmis gelenekler ve
ritiiellerle desteklenir. Kula takas isleminin arkasinda, taraflar arasinda saglam ve émiir boyu
stirecek iliskiler kurma amacinm1 tasiyyan Ozenle belirlenmis gelenekler ve ritlieller

bulunmaktadir.

Kuladaki degerli esyalar, alicilarin elinde uzun siire tutulmaz; bunun yerine, belirli bir zaman
dilimi i¢inde diger ortaklara devredilmeleri gerekir, boylece siirekli olarak halka etrafinda
donerler. Ancak, bu esyalara gecici olarak sahip olmanin bile prestij ve statii getirdigi
unutulmamalidir. Onemli liderler yiizlerce ortaga sahip olabilirken, daha az 6nemli
katilimcilar sadece birkagindan az ortaga sahip olabilirler (Malinowski, 1922). Statii olgusu
belirgin bir sekilde 6n plandadir ve bu, esasen modern dénemin bir belirtisi olarak

yorumlanabilir.



14

Kula takas seremonilerinde, degis tokus edilen nesnelerin degeri yerine, veren bireyin
seremoni sirasindaki onemi daha belirgin hale gelir. Mauss’un (2018) belirttigi iizere,
“verme eylemi, verilen nesnenin degerini kasitli olarak kiiclimseyerek ve verenin
comertligini vurgulayarak abartili bir algakgoniilliiliik i¢cinde sunulur.” Kula seremonileri,
sembolik motivasyonlarin maddi motivasyonlara istiin geldigini ifade eden Onemli bir

gosterge olarak degerlendirilebilir.

Giliniimiiz liderlerinin halka sundugu hediyeler, temelde kula seremonilerine benzer bir statii
yapilanmas1 olusturma c¢abasini yansitmaktadir. Liderlik pozisyonundaki birey, kendisini
giiclii ve comert bir figiir olarak sunarak, halka kendi mali kaynaklarindan gelmeyen ve
siyasi bir karsilik beklentisi olmayan hediyeleri jest olarak sunmaktadir. Halk ise vergiler
yoluyla finanse edilen ve kendilerine ait haklar1 olan bu hediyelere ve liderlerine biiyiik bir
minnettarlik ve sevgiyle yaklasmaktadir. Lider, abartili bir algakgonullilik iginde
bulunurken, halk biyik bir tevazu icinde hareket etmektedir.

Potlac

Potlag, toplum igindeki statiiniin artirilmasi amaciyla en fazla hediyeyi vererek
gergeklestirilen bir sosyal etkinligi ifade eden bir terimdir. Bu fenomen 6zellikle Malenezya
ve Kizilderili topluluklar1 arasinda gozlemlenmistir ve hediye ekonomisi ile toplumdaki

statiiniin kazanilmasi arasindaki iliskiyi incelemek amaciyla kullanilmaktadir.

Mauss (2018:139-156), “Hediye” adli eserinde potlag fenomenini ayrintili bir sekilde ele
almistir ve hediye ekonomisinin isleyisini agiklamistir. Potlag, bir kisinin toplum ig¢indeki
prestijini artirmak i¢in biiyiik miktarlarda hediyeler vermesi ve bu sekilde diger kisilere

istiinliigiinii gdstermesi lizerine kurulu biiytik bir kuladir.

Bataille (2010) ise daha sonra “Lanetli Pay” adli eserinde harcama ekonomisinin
Ozelliklerini detayl1 bir sekilde incelemistir. Harcama ekonomisi, tiiketim ve harcamanin
toplumsal ve sembolik boyutlarini ele alarak, Malinowski’ nin (1922) harcama kavramina
dayali c¢aligmalariyla birlikte, toplumlarin temel ihtiyaglarini karsilamak ic¢in yapilan
harcamalarin arkasindaki ritlielleri ve sembollerin anlaminmi incelemektedir. Potlag ve
harcama ekonomisi kavramlari, toplumsal ve ekonomik analizlerde temel bir rol

oynamaktadir.
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Potlag seremonisi, klan seflerinin giyecek, yiyecek ve degerli nesneleri digerlerine gére daha
comertce vererek, kendilerini en cOmert olarak kanitlama amaci tasiyan bir statii
miicadelesini ifade etmektedir. Godbout™un (2003: 156-157) ilging bir benzetmesiyle ifade
edildigi gibi, potlag gelenekleri “kazananin kaybeden oldugu” bir oyunu andirir: En comert
oldugunu kanitlayan kisi zafer kazanirken ayni zamanda sahip oldugu malvarligindan

feragat etmis olur.

Potla¢ gelenegi, toplulugun kiiltiirel degerlerinin bir parcasidir ve sembolik bir rekabet
iceren bir degeri temsil eder. Hatta bireylerin aile iliskileri ve klan i¢indeki statiileri, sadece
potlag sirasinda gerceklesen bir degis-tokus ve ikili iliski i¢inde kazanilabilen bir durum

olarak ortaya ¢ikmasi, olduk¢a ilgi ¢ekici bir 6zellige sahiptir.

Potlag torenleri, sadece maddi esyalarin takasi degil, ayn1 zamanda ruhsal ve kutsal boyutlar
da iceren karmasik bir ritiieldir. Bu torenler, insanlar, nesneler ve kutsal varliklar arasinda
sembolik bir iligkiyi yansitir ve o donemdeki toplumlarin diisiince tarzinin bir yansimasidir
(Mauss, 2018:155). Mauss (2018:154), potlag torenlerinin yapildigi donemde samaniktik
etkilerin de gozlemlendigine dikkat ¢eker. Mauss (2018:159), o dénemdeki hediyelesme
kiiltiirii, sadece insanlar ve nesneler arasinda bir takas siirecini ifade etmekle kalmaz, ayni
zamanda bu siirecin bir pargasi olarak manevi varliklarin da bu olaya dahil oldugunu ifade

eder. Bu nedenle potlag torenleri ve térende kullanilan nesneler kutsal bir deger tasir.

Potlag seremonisi, ayn1 zamanda sosyal bir etkinlik bi¢cimidir. Bu seremonide, misafir
kabileler biiyiik bir konukseverlikle karsilanir ve ihtiyaclar1 karsilanir. Ancak vurgulanmasi
gercken onemli bir nokta, potlacin karsilikli bir iligski bi¢imi oldugu ve ilerleyen sirecte

klanlar arasindaki rollerin degistigi ve bu torenlerin periyodik olarak tekrarlandigidir. Bu

seremoni sirasinda rekabet oldukga siddetli ve yikici bir boyut alabilir.

Sosyolog Ali Akay (2016:12), hediye ekonomisini inceleyerek potlaci, Weber’in (2011)
“Protestan Ahlaki ve Kapitalist Ruhu” na alternatif olarak gérmekte ve bu baglamda farkli
bir model 6nermektedir. Akay’a (2016:12) gore, ticaret ekonomisindeki degisim siireci
kazanma mantigina dayanirken, potlag ekonomisindeki elde etme mantig1 farklidir ve sabit

bir zenginlik kavramindan uzaklagir.
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Ticaret ekonomisindeki degisim siireci genellikle mal ve hizmetlerin karsilikli degisimi
izerine kurulmus, kazanma ve kar elde etme odaklidir. Ancak potlag ekonomisinde, Akay’n
(2016:13) vurguladigi gibi, elde etme mantigi farklidir. Potlag ekonomisi, hediyelerin
verilmesi ve alinmasi araciligryla toplumsal iligkilerin giliglenmesine, sosyal baglarin

kurulmasina ve toplum igindeki statii iligkilerinin diizenlenmesine odaklanir.

Bu model, sabit bir zenginlik anlayisina karsi ¢ikarak, karsilikli bagimlilik ve sosyal
iligkilere vurgu yapar. Potla¢ ekonomisi, bireylerin kendi statiilerini koruma, harcama
yapma, zenginlikten kaybetme, tilkenme ve tiilketme temeline dayanir. Ayni1 zamanda,
hediyelerin sadece maddi degil, sembolik anlamlar tasidig1 bir sistemdir. Bu perspektif,

ekonomik diisiinceyi daha genis bir sosyal baglam i¢inde degerlendirmeyi amaglar.

Potlag ekonomisi, sadece mal ve hizmet aligverisi lizerinden degil, ayn1 zamanda sosyal
iligkiler, statli dinamikleri ve kiiltiirel normlar {izerinden de isler. Bu tiir takaslar araciligiyla
kurulan iligkiler, yalnizca ekonomik bir olgu gibi goriinse de aslinda birgok toplumsal,
dinsel, politik ve kutsal siireclerle de derinlemesine iligkilidir. Bu nedenle, hediyelerin
alimmas1 ve verilmesi, toplumsal diizeni, statii iliskilerini ve kiiltiirel baglar1 giiclendiren

karmasik bir siirecin parcasi haline gelir.

2.1.2. Toplumsal ve Kiiltiirel baglamda hediye: inang¢lar ve diisiince tarzlarimin
yansimalari

Hediye ekonomisi, toplumsal ve kiiltiirel bir olgu olarak incelendiginde, insanlarin dini,
kozmolojik, ruhsal ve kutsal inanglarim1i ve deneyimlerini yansitan Onemli bir rol
oynamaktadir. Bu fenomen, insanlarin diinyaya, evrene ve insan iliskilerine dair diisiince
tarzlarin1 ve manevi inanglarini da igeren derin bir sosyal ve kiiltiirel baglama isaret eder.
Hediyelerin toplumsal ve kiiltiirel islevleri, bu tiir inang sistemleri ve diisiince tarzlarinin bir

yansimasi olarak degerlendirilebilir.

Eski cag teologlari, dogal diinyanin varligim1 Tanri’ya baglamis ve onun tarafindan
yaratildiginm1 savunmuslardir. Bu diisiince, ozellikle Eski Yunan filozoflar1 Platon ve
Aristoteles tarafindan vurgulanmistir. Platon ve Aristoteles, evrenin bir diizen ve amaci
olduguna inanmiglardir. Onlar, Tanr1'nin birinci neden oldugunu ve dogal diinyanin bu Tanr1

tarafindan tasarlandigin1 6ne stirmiislerdir.
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Platon, “Idealar Teorisi” ile evrenin gergekligini ideal formlarin diinyasi iizerinden anlamaya
caligmistir. Ona gore, bu ideal formlar Tanr1 tarafindan yaratilmis ve diinyadaki nesneler bu
ideal formlara benzemeye ¢alismaktadir. Aristoteles ise, neden-sonug¢ iliskileri {izerinden
birinci neden olarak Tanri’y1 gérmiistiir. Ona gore, evrende gozlemlenen diizen ve amag,
Tanr1'nin etkisi altindaki bir diizenin bir yansimasidir. Aristoteles'e gore, her sey bir amaca

yoneliktir ve bu amaglar Tanr1’nin bilgeligi tarafindan belirlenir.

Teolojik diisiinceler, bir diizenin ve amacin var oldugunu kabul eder ve bu nedenle diinyanin
onceden planlanmis ve diistiniilmiis bir yaklagimin bir sonucu olarak ortaya ciktigini ifade
eder. Bu gorisler, antik diinya diisiincesinde dogal diinyanin metafizik bir temeli oldugunu

ve bu diinyanin Tanri'nin akil ve iradesiyle uyum i¢inde oldugunu savunur.

Bu diisiince yapisi, temelde iki 6nemli kavram igerir: “tevazu” ve “minnet.” Ilk yaklasim,
insanlarin diinyanin Tanrn tarafindan yaratildigini kabul etmelerini ve bu yaratilisin biiytiik
bir saygi ve alcakgoniilliiliik icerisinde oldugunu ifade eder. Bu, insanlarin diinyanin
Tanri’nin biiylik bir hediye oldugunu kabul etmelerini ve bu hediyeyi korumak ve saygi

gostermek i¢in tevazu iginde olmalarini vurgular (Eisenstein, 2022:24).

Diger yaklagim ise, Tanri’nin bize diinyay1 kullanma, hitkkmetme ve egemenligimize alma
yetkisi verdigi fikrini ifade eder. Ancak, bu ikinci yaklagim, ilk yaklagimin ruhuna aykiridir.
Ik yaklasimdaki tevazu, hediyenin insanlarin hiikmetme yetkisini asan bir sey oldugunu
kabul ederken, minnet duygusu ise bu armagani veren kisiyle onu nasil kullanacagimiz ve
onurlandiracagimiz konusunda saygi ve minnet duygularini ifade eder. Bu iki yaklasim,
insanlarin diinya ve evrenle olan iliskilerini anlama ve anlamlandirma bigimlerini yansitir

ve armagan ekonomisinin temelinde yatan ruhu vurgular (Eisenstein, 2022:24).

Ornegin, Hristiyanlk, Islam, Yahudilik gibi monoteisttik dinlerde, Tanri’nin insanlara
diinyay1 hediye ettigi ve insanlarin Tanri’nin yaratilisinin bir pargast oldugu ogretilir. Bu
nedenle, insanlarin dogustan yardimseverlik ve paylasma egilimi oldugu kabul edilir. Bu
inanglara gore, Tanri, insanlara yasamin, doganin ve evrenin bir hediye olarak diinyay1
bahsetmistir. “Ilk hediye” ifadesi, insanlarin Tanr1’ya yaklasmanin bir yolu olarak hediye

vermenin dnemini ortaya koymaktadir.
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Hristiyanlik 6rneginde, ilk hediye olarak diinya, Tanr1’nin yaratici giicliniin bir ifadesi olarak
kabul edilir. isa Mesih’in gretilerine gore, insanlarin dogay1 koruma ve siirdiiriilebilir bir
sekilde kullanma sorumlulugu bulunmaktadir. Bu, Tanri’nin yarattigi diinyaya saygi ve

minnettarlik gostermenin bir yolu olarak degerlendirilir.

Islam inancia gore, “ilk hediye &gretisi” olarak adlandirilan kavram, Allah’m insana
bahsgettigi nimetleri ve yaratilisi takdir etme ve bu nimetlere minnettarlikla yaklagma
gerekliligini vurgular. Islam, bu dgreti cercevesinde, insanlarin Allah’1n Lituflarin1 dogru bir
sekilde kullanma ve paylasma sorumlulugunu tasidiklarin1 6gretir. Sadaka verme, yardim
etme ve paylasma gibi davranislar Islam’in temel degerlerinden biri olarak kabul edilir ve
bu, ilk hediye 6gretisinin bir yansimasidir. Bu 6greti, insanlarin yasamlarina anlam katan bir

rehberlik sunmanin yani sira toplumsal adaleti tesvik etmeyi amaclar.

Evrenin Tanr’nin bir hediyesi oldugu mitolojik yaklasim, ilging bir sekilde modern
kozmoloji ile de uyumlu olabilir. Biiyiik Patlama teorisi, evrenin baslangici hakkinda 6nemli
bir bilimsel model sunar. Bu teori, evrenin bir noktadan baslayip ardindan genisledigi ve
gunUmiizdeki halini aldig1 fikrini 6ne siirer. Ancak, bu goriis, evrenin bizim i¢in var oldugu
algisiyla birlestiginde, insan merkezli bir diinya goriisiine isaret eder. Biiyiik Patlama eorisi,
evrenin kokenine dair bilimsel bir agiklama sunsa da evrenin olusumu ve isleyisi hakkinda
daha derin felsefi ve teolojik sorular1 giindeme getirmektedir. Bu teori, evrenin karmasikligi
ve uyumu karsisinda insanlarin minnettarlik duygularint ve meraklarini artirabilir. Ayni
zamanda, evrenin igleyisinin daha derin bir anlam1 ve amac1 olup olmadig1 gibi sorular1 da

giindeme getirmistir.

Tiim bu sebepler, evreni anlamaya calisanlarin zaman zaman insan merkezli bir bakis acisin
benimsemeleri oldukca olagandir. Evrenin, insanlar i¢in bir hediye mi yoksa doganin
isleyisinin bir sonucu mu oldugu; kisisel inanglara ve bakis acisina bagh olarak degiskenlik
gosterebilir. Evrenin dogasi ve anlami1 konusundaki farkli perspektiflerin ve inanglarin dogal

bir sonucu olarak aciklamalar farklilik gostermektedir.

2.1.3. Hediyenin sembolik degeri

Hediyeler, genis bir anlam yelpazesi i¢inde ¢esitli sembolik mesajlar iletebilen araglardir.

Poe’ nin (1977) ifadesiyle, hediyeler “bir iliskinin durumu, gelecekteki etkilesim vaadi veya
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sevgi, ilgi veya tahakkiim ifadesi” gibi ¢esitli anlamlar1 icerebilir. Hediyeler, bir iligkinin
sembollerini temsil edebilir ve Cheal (1987) tarafindan ifade edildigi gibi, “hediye, bir

baskasina katilimin ve bagliligin isareti olan ritiiel bir sunudur.”

Belirli hediyeler, iliskinin dogasin1 daha da belirginlestirebilir. Ornegin; para, diisiincesizlik
ve esitsiz statii gibi olumsuz mesajlar iletebilirken, bir i ortagina verilen pratik bir hediye,
iliskinin yakin veya samimi olmasinin amaglanmadigini ifade edebilir (Poe, 1977; Caplow,

1982).

Hediyeler, yalnizca maddi bir deger tasimakla kalmaz, ayn1 zamanda duygusal ve sembolik
anlamlarla da yuklidur. Hediyeler ayni zamanda hediye verenin ya da alanin kimliklerini de
sembolize edebilir. Schwartz (1967), “Hediyeler, baskalarinin zihinlerinde bizimle ilgili
paylastiklar1 resimlerin aktarilma yollarindan biridir” demektedir. Hediyeler, verenin kendi

kimligini ve aliciya dair algisini ileten gii¢lii sembollerdir (Schwartz, 1967; Shurmer, 1971).

Dogas1 geregi sosyal varliklar olan insanlar, etkilesimde bulunmak ve geri bildirim almak
icin icgldusel olarak cabalarlar (Wood, 1982). Her yeni hediye, daha 6nceki etkilesimler
yoluyla gelistirilen benlik goriislerini dogrulayan ve genellikle genisleten bir iletisim aract
olarak hizmet eder. Hediyenin tiim sembolik islevleri arasinda, en belirgin olan1 verenin

(verici) ve alanin (alic1) kendini ifade ettigi sunumdur (Belk, 1979).

Hediye kavrami ayn1 zamanda felsefe alaninda da ilgi ¢eken bir konu olmustur. Derrida
(1992), bu kavramu felsefi bir bakis agisiyla ele alarak derinlemesine incelemistir ve post
modern felsefe ve yap1 sokiim kuraminin temel unsurlarindan birini olusturmustur. Derrida
(1992:10-16), hediyenin felsefi boyutunu incelerken, zaman, olanaksizlik, verme, alma,
mevcudiyet gibi kavramlari hediyenin ve takasin 6tesindeki anlamsal katmanlar1 ve yapilar
kesfetmeye yonelik bir ¢aba icerir. Hediye, goriindiigii kadar basit bir kavram degildir ve
karmagik bir sembolizmi icerir. Hediye, veren ve alan arasindaki iliskiyi sembolize eden,
hediye verme ve almanin sembolik anlamlarini, karsiliklilig1 ve karsiliksizlig1 igeren bir
kavramdir. Hediye, yalnizca bir takas nesnesi olmanin 6tesinde, ayni1 zamanda sembolik,

kiltarel ve dilbilimsel bir dneme sahip bir eylemi temsil eder.
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Derrida’ nin hediye tizerine diisiinceleri, karmasikligi ve derinligiyle dikkat ¢ekmektedir.
Ona gore, hediye verme ve alma eylemleri birbirinden ayrilmalidir. Gergek bir hediye,

karsiliksiz olmalidir; yani verenin beklentisiz ve kosulsuz bir sekilde vermesi gerekmektedir.

Ancak, Derrida, tamamen karsiliksiz bir hediye vermenin pratikte miimkiin olmadigini
savunur ¢iinkii insanlar genellikle bilingaltinda bir karsilik beklentisiyle hareket ederler
(Derrida, 1992:17). Bu durumu, “verenin, verdiginden Once veren olarak var olma”
ihtiyacindan kaynaklanan bir durum olarak agiklar (Derrida, 1992:27). Hediye verme ve
alma siirecleri, kiiltiirel, toplumsal ve psikolojik agilardan karmasik bir yapiya sahiptir.
Hediye kavrami zaman i¢inde dil, semboller ve anlamlar araciligiyla siirekli olarak sekillenir

ve degisir (Derrida, 1992:24).

Roland Barthes’in gostergebilim anlayisi, hediyelesme siirecindeki anlam olusumunu
aciklamak i¢in kullanilabilir. Barthes, gostergebilimi genisleterek, gosterilenin salt bir nesne
olmanin &tesinde zihinsel tasarimlara veya imgelere dayandigini savunur. Gosteren ile
gosterilen arasindaki iliski, gosterenin tasidigr araci kimlikle belirlenir. Barthes’in (1979)
giil 6rnegi, gosterilenin nasil anlam kazandigini agiklayan bir model sunar. Giil, canli bir
nesne olmanin 6tesinde, onu birine hediye ettigimizde romantik askin bir gostereni haline
gelir. Bu durumda, giil bir gésterenden ziyade, romantik askin sembolik bir gdstereni olur.
Yani, hediyelesme siirecinde bir nesne sadece fiziksel 6zellikleriyle degil, ayn1 zamanda

iizerine yiiklenen sembolik anlamlarla da deger kazanir.

Hediye edilen bir Grln, Barthes’in (1996:32-47) fotograf alaninda teorize ettigi studium ve
punctum kavramlarina benzer bir sekilde, hediyelesme siirecinde de hediyeler studiumdan
punctuma doniisiir. Yani, ilk bakista anlasilabilir ve paylasilabilir bir anlam (studium), daha
derin ve kisisel bir anlama (punctum) evrilir. Hediyelesme siirecindeki tirinler zaman iginde

daha derin anlamlar kazanabilir.
2.1.4. Hediyelesmede hediye alan ve veren bakis acilari

Hediye verme niyetleri, bireyler arasinda g¢esitlilik gosterir ve her verici, farkh
motivasyonlarla hareket ederek hediye verme karari alabilir (Cheal, 1987). Ornegin,
hediyelesme siireci, verici ile alic1 arasindaki sosyal baglar1 giiclendirmeye hizmet edebilir

(Schwartz, 1967). Ayrica, hediyeler bazen karsiliklilik beklentisi i¢cinde sosyal bir borg
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yaratma amacini tagtyabilir (Mauss, 1925; Gouldner, 1960). Bu durumda, hediye verme
eylemi, toplumsal iligskilerde bir denge olusturma amacint tasir. Duygusal baglar
giiclendirmek amaciyla hediye verme de yaygindir, zira hediyeler, sevgi veya sefkatin

ifadesi olarak kullanilabilir (Belk ve Coon, 1993).

Bu noktada, hediyelerin sadece bir takas araci olmanin Otesinde, kisisel cekicilik ve
toplumsal biitiinlesme gibi daha derin psikolojik ihtiyaclara hizmet ettigini belirtmek
oldukga 6nemlidir. Beinchen ve Murshed’in (2015:71) vurguladigi gibi, insanlar bazen
hediye verme eylemiyle kendi c¢ekiciliklerini artirmayr veya toplumsal baglarinm

giclendirmeyi amaglarlar.

Antropoloji, sosyoloji ve pazarlama disiplinlerinde yliriitiilen arastirmalar, hediye verme
davraniglarinin ~ ¢esitli motivasyonlarim1  agiklifa kavusturmaktadir. Antropologlar,
hediyelesmeyi sosyal ve ekonomik bir miibadele araci olarak ele alarak, biitiinciil bir sosyal
olgu olarak degerlendirmislerdir (Levi-Strauss, 1965; Mauss, 1954). Sosyologlar ise bagis,
sosyal sorumluluk ve karsiliklilik normlar1 agisindan hediyelesme konusuna odaklanarak

onemli ¢alismalar yapmislardir (Caplow, 1982, 1984).

Ancak, sosyal psikolojiden tiiretilen bir yaklasim, hediye vermenin, verenin kendisi ve alic1
hakkindaki algisin1 ifade etme firsati olarak veya daha genis bir baglamda anlam
yonetiminde karmasik bir etkilesim olarak ele alir (Cheal, 1988; Schwartz, 1967; Schieffelin,
1980). Bu bakis agisi, genel olarak sembolik etkilesimcilik olarak bilinen bir arastirma

paradigmasiyla uyumludur.

Pazarlamacilar, diger disiplinlerin genis mirasiyla karsilastiklarinda, hediye verme
konusundaki ¢alismalarinda cesitli yaklagimlar benimsemislerdir. Baz1 ¢alismalar agirlikli
olarak tanimlayici nitelikteyken (Jolibert, Fernandez ve Moreno, 1983), digerleri kavramsal
bir odak benimsemektedir (Belk, 1976). Belk’ in (1976) yaklasimi, hediyelesme siirecinde
verici ve alici arasindaki iligkiyi anlamak i¢in 6nemli bir ¢er¢ceve sunar. Vericinin sectigi
hediye, alicinin kisisel 6nemini belirlemeye yonelik bir islev gormekte ve bu secilen hediye,
alicinin 6zellikleriyle birlikte bir tiir resmi tamamlama rolii tistlenmektedir. Bu noktada,
verici hem kendi kimligi hem de alict hakkindaki algilartyla ilgili bir mesaj iletmektedir.
Bagka bir deyisle, hediye, verici ile alic1 arasindaki iliskiyi, duygusal baglar1 ve karsilikli

anlayis1 gliglendiren sembolik bir ifade olarak islev gorQr.
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Sosyal psikologlar ve tiiketici davranisi arastirmacilari, hediye verme eyleminin temelde
semiyotik bir faaliyet oldugunu kabul etmislerdir (Schwartz, 1967; Poe, 1977; Belk, 1979;
Schieffelin, 1980; Sherry, 1983; Mick, 1990;). Bu anlayisa gore, insanlar semboller
araciligryla iletisim kurar ve bu siireg, sembolik etkilesimcilik olarak adlandirilan temel bir
ilkeye dayanir. Hediyelesme siirecinde sembollerin kullanilmasi, anlamin yonetimini i¢eren

bir merkezi siireci olusturur.

Semiyotik bir 6rnege bakildiginda, fiyat etiketlerinin kaldirilmasinin ortaya ¢ikardigi sahte
duraksama dikkat cekicidir. Alicilar, bir hediyenin fiyatim1 bildikleri durumlarda bile,
etiketin dikkatlice ¢ikarilmasini tercih ederler (Shurmer, 1971). Etiketin ¢ikarilmasi, hediye
verme eylemiyle somutlasan piyasa disi, ekonomik olmayan ideali sembolize eder. Bu
durum, hediyelesmenin sadece maddi bir degil, ayn1 zamanda sembolik bir deger tasidigini

ve bu sembolizmin, alic1 ve verici arasindaki anlamin karmasikligini ifade ettigini gosterir.

Hedivye alanin bakis acist: hediye tercihleri ve motivasyonlar

Bir alicinin hediye verene atfedebilecegi ili¢ genel motivasyon bulunmaktadir: kisisel ¢ikar,
normlar ve 0Ozgecilik (Wolfinbarger, 1990). Kisisel ¢ikar, alicinin hediyenin segimini,
vericinin kendi bireysel memnuniyeti, pratik kullanim veya kisisel zevki dogrultusunda

yaptigina inandig1 durumu ifade eder.

Normlar, alicinin vericinin hediyeyi sosyal normlara uygun olarak segtigine inandig1 durumu
ifade eder; yani, hediyelesme eyleminin toplumun belirli beklentileri ve normlarina uygun
olarak gergeklestigine dair algiy1 icerir. Hediye verme normlarinin aile igindeki iliskileri
belirlemedeki rolii, bir¢ok arastirmaci tarafindan vurgulanmistir (Caplow,1982). Aile sosyal
ag1, bireyler arasindaki iliskilerin karmagikligin1 ve derinligini igerir, bu da hediyelerin
anlamini etkileyen faktorlerin birgogunu belirler. Aile igindeki normlar, bireyler arasinda
hediyelesmenin seklini ve igerigini ydnlendirir. Bu normlar, belirli olaylarda veya
durumlarda hangi tiir hediyelerin uygun oldugunu, hangi durumlarda hediyelesmenin
beklenildigini ve bu siirecin genel dinamiklerini igerir. Iliskileri belirlemenin yam sira,
hediyeler ayn1 zamanda c¢esitli gecis torenlerine eslik ettikleri i¢in yasam olaylarinit da
isaretler. Bu tiir hediyeleri alan kisi genellikle yeni bir rolde performans gostermesini
saglayacak egyalar alir, bu nedenle bu esyalar genellikle yeni rolii ve yeni rol sahibi igin

sosyal destegi sembolize eder (Schwartz, 1967). Sembolik etkilesimcilik rol kavramina
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odaklandig1 i¢in (Hewitt,1988), hediye verme ve roller arasindaki baglantinin anlagilmasini
gelistirmek i¢in “Sembolik Etkilesim Teorisinden” yararlanmak muimkiindir. Hediye
verenin, alic1 karsisindaki rolleri hediye vermede cesitli sekillerde vurgulanir. ilk olarak,
hediyeler genellikle yeni edinilen rollerin yerine getirilmesini desteklemek igin verilir,
Ornegin, anne-baba adayina verilen bebek arabasi gibi. Hediyelerin bazen rol performansini
desteklemek i¢in verildigi fikriyle tutarli olarak, ampirik aragtirmalar ev esyalarinin baskin

diiglin hediyesi oldugunu ortaya koymustur (Lowes, 1971).

Hediyeler, sadece bireyler arasindaki iliskileri isaretlemekle kalmaz, aym1 zamanda rol
statlislinlin taninmasi ve basarimin takdir edilmesi gibi torensel simgeler olarak da hizmet
eder. Ornegin, emekliye verilen bir saat veya olimpiyat sporcularina verilen madalyalar, rol
statlisiinli ve basarinin sembolik degerini temsil eder. Bu, hediyelerin sadece giinliik iligkileri

degil, ayn1 zamanda toplumsal normlar1 ve degerleri de yansittig1 anlamina gelir.

Hediyelerin uygunlugu konusunda ipuglar1 arasinda, hediye veren ve alan arasindaki
iliskinin yakinligr 6nemli bir rol oynar. Bu yakinlik, hediye verenin aliciya gore arkadas,
yakin arkadas, ebeveyn veya es olarak hangi roliinii benimsedigini belirler. Daha yakin bir
iliski, hediyenin daha samimi ve degerli olmasini bekler, bu da hediyenin uygunlugunu

artirir (Belk, 1979).

Ozgecilik ise alicinin vericinin hediyeyi sadece alictyt memnun etmek ve iliskiyi
giiclendirmek amaciyla sectigine inandig1 durumu ifade eder. Ozgecilik, alicinin bir jesti
takdir ettigi ancak tam olarak karsilik veremedigi durumlarda ortaya ¢ikan bir 6zelliktir. Bu
kavram, Simmel’in (1950) hediyede ortaya ¢ikan minnettarlik ve karsilik verme
dinamikleriyle iligkilidir. Heider (1958) tarafindan ortaya konan perspektife gore, alicilar,
hediyeyi verenin karsiliginda ¢ok az sey bekledigini ya da hicbir sey beklemedigini

algiladiginda, minnettarligin daha gii¢lii oldugunu varsayabilirler.

Larsen ve Watson (2001) ise alicinin, hediyeyi kullanma veya bakma siirecinde siirekli
olarak vericiyi hatirladigin1 6ne siirer. Bu durum, hediyenin sadece fiziksel bir nesne

olmanin 6tesinde, duygusal bir bagin ve hatiranin sembolii haline geldigini gosterir.
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Hedive verenin bakis acisi: hedive secim siireci ve motivasyonlar

Wolfinbarger (1990), hediye verme eylemini kisisel ¢ikar elde etme (egoistik), saf fedakarlik
veya toplum yanlisi davranis sergileme egilimi ve sosyal normlara uyma gibi motivasyonlar
temelinde aciklamistir. Ote yandan, Sherry (1983), hediye verme davramisini agiklarken,
alicinin zevk ve mutlulugunu en st diizeye ¢ikarmak ve aliciya karst sevgiyi ifade etmek
icin hediye vermeye yonlendiren fedakarlik (alturistik) ile vericilerin kendi kisisel zevklerini
ve tatmin olma duygularini en ist diizeye ¢ikarmak amaciyla hediye verme gibi agonistik
motivasyonlara odaklanmaktadir. Goodwin ve digerlerinin (1990) perspektifine gore,
Sherry’nin vurguladigi motivasyonlardan farkli olarak, hediye verme davranisinda hakim
olan giidiiler goniilliiliik veya zorunluluk gibi temellere dayanmaktadir. Ornegin, deger
verilen birini eglendirmek, 6ziir dilemek, endiseyi hafifletmek veya sevgiyi ifade etmek gibi
durumlar goniilliilik temelli motivasyonlar1 igerirken; 6zel giinler, bayramlar, diigiinler,
yildonlimleri ve dogum giinleri gibi durumlar, alictyt memnun etme arzusu ve
yukiimliiliigiinden kaynaklanan zorunlu motivasyonlari igermektedir (Goodwin ve digerleri,

1990: 690-691).

Komter ve Vollebergh’in (1997) ¢alismasi, hediye verme motivasyonlarinin sevgi ve sefkat
gibi goniillii duygulara dayanmanin, yikiimliilik duygularina dayanmaktan daha yaygin
oldugunu ileri strmektedir. Bu ¢alisma ayni zamanda, sevgi duygusunun genellikle
arkadaslara ve dostlara, yiikiimliiliik duygusunun ise genellikle aile iiyeleri ve yakin
akrabalara hediye verme egiliminde oldugunu gostermistir. Vericiler, bazen bir iyilige
karsilik verme sorumlulugu hissederek, sosyal iliskileri slirdiirmek amaciyla hediye verme

motivasyonu bulabilirler (Komter ve Vollebergh, 1997).

Cheal (1987), zorunlu olmayan, géniilliilik duygusuyla yapilan hediye vermenin genellikle
sevgi ve begeni gosterme amaci giiden ve iggilidiisel bir davranis oldugunu belirtir. Komter
(2005), hediyelerin sosyal dayanisma icindeki roliinii ele aldig1 eserinde, hediye verme
motivasyonlarin1 su sekilde siralar: olumlu duygular hissetme, iliski kaybindan korkma,
potansiyel tehlikeleri ortadan kaldirma, giivensizligi giderme, gii¢ ve prestij ihtiyaci, karsilik
verme, denge saglama, kisisel menfaatleri gézetme, diismanlik veya nefret duygulariyla
kiicimseme veya asagilama. Ayrica, hediyelerin alim-satim siirecinde ritiiellerin ve
duygularin odaginda oldugunu vurgularken, iliskiyi giiclendirme, dogrulama, derinlestirme

gibi olumlu motivasyonlarin yani sira, az etkilenme, memnuniyetsiz karsilama, iliskiyi
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zayiflatma veya sonlandirma gibi olumsuz iligkisel etkilerin de miimkiin olduguna isaret

eder.

Banks (1979), hediyelerin verilmesini anlamli kilan bir motivasyon olarak Mauss’un (2018)
karsiliklilik, etkilesim ve kimlik olusumu gibi unsurlarla agiklarken, Belk (1977) ise hediye
verme eylemini iletisim, sosyo-ekonomik degisim, toplumsallagsma ve yikiimliiliik gibi
islevsel motivasyonlarla baglantilandirmaya calismistir. ikinci bakis acisina gore, hediyeler
yalnizca malzeme degil, ayn1 zamanda sosyal iligkileri sekillendiren ve kiiltiirel baglamda
anlam tasiyan onemli sembollerdir. Bu teorik c¢erceve, aile i¢indeki iliskilerden baslayarak
arkadaslik baglarina ve toplumsal dayanigsmaya kadar genis bir yelpazede hediyelerin

islevselligini vurgu yapar.

Hediyelesme motivasyonlar1 arasinda, toplumsal baglar1 giliclendirmek amaci olmaksizin
sadece alictyr memnun etmeyi amaglayan bir niyet de bulunabilir (Otnes, Lowrey ve Kim,

1993). Bu durumlarda, verici, alicinin begenecegi bir hediye se¢gme amacini giidebilir.

Wolfinbarger ve Yale (1993), hediyelerin arkasindaki motivasyonlar1 deneyimsel, zorunlu
ve pratik tutum olmak iizere {i¢ temel kaynaga dayandirmiglardir. Deneyimsel tutuma sahip
vericiler, hediye se¢imine 6zen gostererek sevgi ve dostlugu ifade etmeyi, sosyal statlyi
temsil etmeyi amagclarlar. Diger yandan, zorunlu motivasyona sahip bireyler, hediye almaya
duyduklar1 sucluluk hissiyle basa ¢ikmak ve aldiklar1 hediyeye karsilik verme
sorumlulugunu hissetmektedirler. Pratik tutuma sahip vericiler ise genellikle hane halkinin
ihtiyaclarini karsilamay1 ve pratik yardim saglamay1 hedeflerler, bu da 6zellikle alicilarin
giinliik yagamlarinda ihtiya¢ duyduklar1 durumlar i¢in hediyeler segmelerine neden olabilir

(Wolfinbarger ve Yale, 1993).

Tiiketiciler i¢in hediye verme, ¢esitli motivasyonlar1 igerebilir ve bir y1l i¢inde bir dizi farkli
vesileyle ortaya cikabilir. Dini bayramlar, c¢esitli torenler, 6zel gilinler veya tamamen

spontane durumlar, tiiketicilere gesitli hediye verme firsatlari sunar (Sherry, 1983).

Hediye verme ve se¢imini etkileyen faktorler bulunmaktadir. Demografik etkenler, hediye
verme davraniglarini etkileyen 6nemli pazarlama dis1 faktorler arasinda yer almaktadir. Bu
etkenler, hediye satin alma davranislarini ve motivasyonlarin1 da etkiler ve bu etkiler

belirleyici bir rol oynar. Demografik faktorler, tiiketicilerin yas, cinsiyet, gelir diizeyi, egitim
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seviyesi, meslek ve cografi konum gibi kisisel 6zelliklerini igerir. Bu faktorler, tiiketicilerin

tercihleri, ihtiyaglar1 ve davraniglari tizerinde etkili olabilir.

Yasin hediyelesme motivasyonu iizerinde etkili bir faktor oldugunu belirtmek miimkiindiir.
Yasam evreleri, bireylerin yaslarina bagl olarak degisen 6zel ihtiyaglar1 ve motivasyonlari
icerir. Ornegin, geng bireyler arasinda arkadaslik ve sosyal baglarin giiclendirilmesi igin
hediyeler daha 6nemli olabilirken, yaslh bireylerde duygusal tatmin ve hatira degeri daha

fazla 6nem kazanabilir.

Yan, Joyce ve Jun’un (2013) belirttigine gore, tiikketiciler toplumsal cinsiyet kaliplarina bagl
olarak davramis sergilerler ve bu durum, hediye satin alma davraniglarina da yansir.
Dolayisiyla, isletmeler {iriin ve hizmetlerini pazarlarken, cinsiyet farkliliklarini g6z 6niinde
bulundurarak stratejilerini belirlerler. Gould ve Weil’in (1991) ¢alismasina gore, erkeklerin
hemcinslerine ve karsi cinse hediye alirken, eril ve disil 6zelliklere daha fazla dikkat ettikleri
goriilmektedir. Ancak kadinlar, her iki durumda da daha tutarli davranma egilimindedirler.
Yan ve digerlerinin (2013) ifade ettigi tlizere, kadinlar genellikle hediye almaya daha
meyillidir ve daha sik olarak yakin arkadaslarina hediyeler alirlar. Bu hediyeler genellikle
sik olmasina ragmen maliyet acisindan daha diisiik olabilir. Ote yandan, erkekler daha seyrek

olarak hediye alabilirler, ancak bu hediyeler genellikle daha ylksek maliyetlidir.

Sinardet ve Mortelmas’in (2009) ¢alismasina gore, cinsiyet ve gelir degiskenleri arasinda bir
etkilesim gozlenmistir. Hediye sayisi arttik¢a, kadinlarin hediye basina daha az harcama
yaptig1 belirlenmistir. Ayrica, gelirin verilen hediyelerin degerleri ile iliskili oldugu
gozlemlenmistir (Cheal, 1986). Wagner ve Garner’in (1993) arastirmasina gore, hediye
verme eylemiyle ilgili olarak gelir, hediye basina harcanan miktar, hediye sayist ve yillik
harcamalarin, giyim, oyuncak, bitki ve ¢igekler, siis esyasi, mutfak esyalar1 ve kiigiik ev
aletleri gibi yedi popiiler kategorideki hane dis1 hediyeler i¢in harcama olasilig1 arasinda
dogru orantil1 bir iligski bulunmaktadir. Bu durum, tiiketicilerin gelir seviyelerinin artmasiyla
birlikte belirli kategorilerde daha fazla harcama yapma egiliminde olduklarin

gostermektedir.

Egitim seviyesi, tiiketicilerin estetik tercihleri, marka sadakati gibi faktorler, kisilerin tercih
ve davraniglarini sekillendirebilir. Meslek, giinliik yasam ve ihtiyaglar {izerinde belirleyici

bir rol oynayabilir. Ayrica, cografi konum da kiiltiirel etkilesimleri ve bolgesel 6zellikleri
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yansitarak hediyelesme egilimlerini etkileyebilir. Bu faktorlerin bir araya gelmesi,
tiiketicilerin hediye se¢iminde, satin alma davranislarinda ve hediyelerle kurulan iligkilerde

cesitli dinamiklere neden olabilir.

Hediyelesme pratiginde, hediye alan ve veren arasindaki iliskilerin statiisii de énemli bir
faktordiir. Hediye alirken veya verirken g6z onilinde bulundurulan farkli 6zellikler vardir. Bu
farkliliklar, hediye se¢iminde kullanilan kriterlerde ve verilen mesajlarda yansiyabilir.
Ornegin, bir ese verilen hediye romantik veya duygusal bir mesaj igerebilirken, bir is
arkadasina verilen hediye daha resmi ve profesyonel bir ton tagiyabilir. Hediyelesme, iliski

tiirtine ve kisiler arasindaki dinamiklere gore dzellestirilebilir.

Kendine hediye verme ve kendine 6diil alma

Kendine hediye verme, kendi kendine hediye alma veya “kendine 6diil verme” fikri, farkli
bir baglamda ele alinmalidir. Bireylerin kendileri i¢in hediye satin almalari, bireyler arasi
hediyelesmeyle benzer temel bilesenlere sahiptir, ancak bu durumda hediyeyi satin alan kisi
ile hediyeyi alan kisi aymidir (Schwartz, 1967; Sherry, 1983). Bu tiir bir hediyelesme
davranigin1 tetikleyen cesitli faktorler bulunmaktadir. Olshavsky ve Lee (1993) gibi
aragtirmacilara gore, bu faktorler arasinda kendini Odiillendirme, 6zel ginleri kutlama,
hedeflere yonelik tesvik, kendi morale katki saglama, stresi azaltma ve genel olarak kendine
iyi davranma gibi etmenlerle birlikte bireylerin kendi ihtiyaglarina yonelik hediyeler satin

almalari, kisisel tatmin, 6zendirme ve duygusal iyilik halini artirma amacini tasiyabilir.

Ayni zamanda, kendine satin alinan hediyelerin, bireyin kisisel ifadesi ve kendisiyle iletisimi
acisindan 6énemli bir rol oynadig: belirtilmektedir. Satin alinan hediyeler, bireyin kendisiyle
kurdugu iletisimde arac1 bir islev gorebilir. Bu baglamda, bireyler kendilerine hediye alarak
duygusal tatmin elde ederler ve bu hediyelerle kisisel ifadelerini gii¢lendirirler (Faber ve
Vohs, 2004). Kendine hediye alma eylemi, bireyin kendi degerlerini, tercihlerini ve
Ozglinliglinii vurgulama c¢abasini yansitabilir. Bu nedenle, bireylerin kendilerine satin
aldiklar1 hediyeler, 6z saygilarini ve kimliklerini etkiler. Kendini ddullendirme, 6zel gunleri
kutlama, hedeflere tesvik saglama, olumsuz ruh hallerini azaltma ve olumlu ruh hallerini
giiclendirme, tiiketicilerin kendilerine hediye satin alma motivasyonlar: arasinda 6ne ¢ikan

faktorlerdir. Bireyler, kendi basarilarina, cabalarina veya 6zel giinlerine odaklanarak
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kendilerini odiillendirmek isterler. Ozellikle belirli giinleri kutlama, bu hediyelesme

motivasyonunun bir parg¢asi olarak kisisel tatmin saglar.
2.2. Hediye Uriinlerinin Yasam Déngiisii: Paydaslar ve Tiiketici Rolleri

Uriin yasam dongiisii, bir iiriiniin piyasaya siiriilmesinden baslayarak zaman iginde gecirdigi
evreleri tanimlayan bir kavramdir. Levitt (1965) tarafindan ortaya atilan bu ilk konsept,
isletmelerin iirtinlerini daha 1y1 yonetmeleri ve stratejilerini belirlemeleri igin bir gerceve
sunar. Bu evreler genellikle gelistirme, biiylime, olgunluk ve diisiis olarak adlandirilir.
Gelistirme evresinde, yeni bir iiriin arastirma ve gelistirme asamalarindan gecer ve heniiz
gelir elde etme siirecine girmemistir. Biiyiime evresinde talep artar, pazar genisler ve isletme
hizla biiyilir. Olgunluk evresinde satis biiylimesi yavaglar, rekabet artar ve fiyat rekabeti
onem kazanir. Diisiis evresinde ise iiriin talebi azalir ve pazar pay1 diiser. Isletmeler, iiriinii
pazara sunmaktan vazgecebilir veya stratejilerini yeniden konumlandirmak igin g¢aba
harcayabilir. Bu yasam dongiisii, isletmelerin liriinlerini etkili bir sekilde yonetmelerine ve

stratejilerini her evreye uygun olarak ayarlamalarina rehberlik eder.

Kotler (1967), pazarlama alaninda 6ncii bir figiir olarak iin kazanmis ve {iriin yasam dongiisii
konseptine genis bir bakis acis1 getirmistir. Levitt’in (1965) dort asamadan olusan evreleri,
ozellikler, satiglar ve karlilik acilarindan detayli bir sekilde ele alir. Pazarlama
literatiirtindeki bircok yazar, genellikle iirlinlerin pazardaki konumlar1 ve satig
performanslari tizerinden {iriin yasam dongiisii konseptini degerlendirir. Bu degerlendirme,
isletmelerin iriin stratejilerini belirleme, pazarlama ¢abalarini yonlendirme ve rekabet

avantaji elde etme konularinda kritik bir rol oynar.

“Yasam Dongiisii” terimi, endiistriyel tasarim alaninda, tiim tiriinlerin gegirdigi tasarimindan
basglayarak tiretim, kullanim, bakim, geri doniisiim gibi asamalar1 igeren genis bir perspektifi
ifade eder. Bu anlayis, bir {irliniin tim yasam dongiisii boyunca performansini, estetigini,

kullanilabilirligini ve siirdiiriilebilirligini en {ist diizeye ¢ikarmak amaciyla gerceklestirilir.

Arastirmamiz, hediye edilen {irlinlerin yasam dongiilerini incelemeyi amaclamaktadir.
Analizde kullanilan asamalar, pazarlama ve endiistriyel tasarim alanlarindan alinan
kavramlar1 birlestirerek, miisteri ve tliketici odakli 6zgiin bir bakis acist sunmaktadir.

Sunulan yagsam dongiisii modeli, kutsallik kavraminin {iriiniin yasam dongiisii boyunca
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miidahalede bulunan taraflar ve iiriinleri satin alan, kullanan perspektifler tizerinde ne 6lgiide
etkili oldugunu arastirmayi amacglamaktadir. Ayrica, bu sistem, bir¢ok iirliniin farkli

yonlerini degerlendirmeye olanak tantyan bir yagsam dongiisii sunmaktadir.

Oncelikle, bir iiriiniin nasil hediye degeri kazandig1 konusunu degerlendirmek amaciyla
yasam dongiisiine odaklanilacaktir. Bu c¢er¢evede, hediye degeri kazanan iiriinlerin
belirlenmesi ve bu iiriinlerin yasam dongiisii asamalari tizerindeki etkileri ele alinacaktir. Bu
degerlendirme, hediye iiriin kategorilerinin tanimlanmasiyla birlikte gerceklestirilecek,

boylece hediyelesme siirecinde one ¢ikan iirlin tiirleri anlagilir hale gelecektir.

2.2.1. Hediye iiriin statiisii: iiriinlerin hediyeye doniisme ve deger kazanma siirecleri

Bu ¢alisma, hediyeye doniisen iirlinlerin, siradan {iriinlerden nasil ayristigini ve nasil deger
kazandigin1 anlamay1 hedeflemektedir. Neredeyse her seyin bir hediye olarak sunulabilmesi,
genellikle bu {riinlerin  kisisel veya toplumsal anlam ve deger tasimasindan
kaynaklanmaktadir. Ornegin, siradan bir ¢igek, aile miras1 bir yiiziik, 6zel bir koleksiyon
pargasi veya el orgiisii bir atki1 gibi gesitli 6geler bu kapsama girebilir. Bu Urlnler, sadece
temel ihtiyaclari karsilamaktan 6teye gecer; cilinkii kullanicilarina farkli sekillerde hitap eder
ve ozel bir iletisim saglar. Ornegin, bir arkadasin yurtdisindan getirdigi hatira kupa

bardaklar, siradan mutfak bardaklarindan farkli bir degere sahiptir.

Bir {irtiniin bir hediye olarak kabul edilebilmesi i¢in, satin alinirken baskasina verme amaci
taginmasi veya hediye verenin kendi kimligini bu iirlin lizerinde 6zgiilemesi gereklidir.
Hediye olarak sunulan firiinler, genellikle bir sahiplenme siirecinin bir pargasi olarak ele
alimir. Hediye veren, iiriinii sectigi andan itibaren, ona sahiplenir, kisisel bir bag kurar ve
iirline kendi kimliginin izlerini birakir. Bu, hediye verenin, {iriinii “kisiye 6zel” bir hediye
olarak se¢gme ve sunma niyetini yansitir (Carrier, 1990 ve Miller, 1987). Bir trtinlin hediye
verenin kimligi ile 6zgililemesi i¢in bu liriiniin hediye verenin miilkiyeti altinda olmasi
gerekmektedir (Carrier, 1990). Bu kimlik ifadesi, hukuki bir miilkiyet iligkisinden ayrilan,

iiriin ve sahibi arasindaki bir sahiplenme siireci tarafindan yaratilir (Miller, 1987 ve 1998).

Bir nesnenin hediye olarak verilebilmesi i¢in devredilebilir olmasi gerekir; yani hediye veren
kisi, bu lriinii serbestce baskasina devredebilmeli ve miilkiyetinden vazgecgebilmelidir,

boylece alici da sahibi olarak kabul edebilmelidir (Cheal, 1988).
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Karl Marx’in meta teorisi, bir malin temelde iki 6nemli 6zellige sahip oldugunu vurgular:
kullanim degeri ve degisim degeri. Kullanim degeri, bir malin insan ihtiyag¢larin
karsilayabilme oOzelligini ifade ederken, degisim degeri, bir malin bagska mallarla takas
edilebilme niteligini ifade eder. Marx’a (1993) gore, pazar ekonomisinin evrimiyle birlikte,
geleneksel olarak karsiliksiz verilen hediyelerin degeri azalmigtir. Degisim siireci, 6zellikle
para kullanimi, hediyenin degerini doniistiirmiistiir. Para, mal ve hizmetlerin degisiminde
ortak bir 6l¢li birimi saglar. Marx (1993), bu baglamda para ve degisim degeri arasindaki
iliskiyi vurgulayarak, meta iligkilerinin giderek karmasik bir hale geldigini ve mal ile
hizmetlerin degerinin, 6zellikle para birimi aracilifiyla ifade edilen degisim degeri ile
belirlendigini ileri siirer. Bu durum, geleneksel bir hediye ekonomisinin yerini, mal ve

hizmetlerin ticaretine dayal1 bir ekonominin aldig1 bir doniisiimii simgeler.

Bu nedenle bir iiriiniin satin alinmasi, sadece ekonomik bir eylem olmanin 6tesinde, ayni
zamanda kiiltiirel bir eylemdir. Satin alinan iirlinler, duygusal baglar1 ifade edebilir ve sosyal
iliskileri giiglendirebilir. Sahip olma, iiriiniin statiisiinii ve degerini etkileyebilir ve bu Grin0
kimlik olusturmanin bir araci haline getirebilir (Carrier, 1990 ve Miller, 1998). Bu sekilde,

kimliklerimizi yeniden tanimlariz ve birbirimize olan baglarimiz1 sekillendiririz.

Bir {irtiniin hediye iiriinii statiisii kazanma stireci, ¢esitli faktorlerin etkilesimiyle sekillenir.
Bu faktorler, kullanicilarin algilari, {iriinlin tasarimi, hediyenin verilis amaci ve kiiltiirel
baglam gibi ¢esitli unsurlar1 igerir. Bir iirliniin hediye {irlinii statiisii kazanma sirecini
etkileyen bazi temel faktorler su sekilde 6zetlenebilir. Bir iiriin, duygusal bir degere sahip
oldugunda, yani alici veya verici i¢in 0zel bir anlam tasidiginda, hediye iiriinii statiisii
kazanabilir. Bir drln, belirli bir kiltire veya toplumsal degerlere hitap ediyorsa, bu
baglamda 6ne ¢ikan bir 6zellik tasiyorsa, hediyelesme siirecinde 6zel bir konumda olabilir.
Hediyenin verilis amac1 da biiyiik dnem tasir. Ozel bir giinii kutlamak, sevgiyi ifade etmek
veya tesekkiir etmek gibi niyetlerle verilen hediyeler, 6zel anlamlar tagiyarak hediye {iriinii
statlisli kazanabilir. Alic1 veya verici i¢in kisisel bir baglam iceren {iriinler, 6zel bir anlam

tasidigindan, hediyelesme siirecinde daha fazla deger kazanabilir.

Ayrica, hediye kartlari, alicinin belirli bir {irlin veya hizmete olan ilgisini veya ihtiyacini goz
oninde bulundurmadan, genel bir hediye olarak sunulabilir. Baslangicta iiriin goriintiisii
tasimayan ancak {iriin degeri olan hediye kartlar1 ise farkli bir alan1 kapsar. Bu Kartlar,

dogrudan belirli bir {iriin veya hizmet satin almak yerine, aliciya belirli bir tutarda harcama
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yapma esnekligi sunar. Hediye kartlari, alicinin tercih ettigi magazalarda veya ¢evrimici
platformlarda harcama yapma Ozgiirlugii saglar. Alicilar, hediye kartlariyla kendi
ihtiyaglarina veya isteklerine en uygun lriinleri veya hizmetleri segme sansina sahiptirler.
Ancak bir taraftan da hediyenin sembolik degerini yitirmesine neden olur. Hediye veren kisi
kars1 tarafa bir maddi deger ytiklemistir ve zahmete girmeden hediye olarak bu maddi degeri

sunar.

2.2.2. Hediye Griun kategorileri

Tasarim siireci ve Uriin 6zelliklerinin belirlenmesi, ¢calismanin kapsami i¢inde hediye edilen
irlinlerin dort ana kategoriye ayrilmasini saglamistir. Bu kategoriler; niyetle hediye edilen
iriinler, 6zellikle hediye amagh tasarlanmis triinler, hediyelik trtinler ve birincil Grindn
yaninda hediye olarak verilen iiriinlerdir. Ancak, bu ana kategorilere girmeyen ve ele

alimmas1 gereken bir diger hediye iiriin kategorisi ise el emegi liriinlerdir.

Niyetle hediye edilen Urlinler

Hediye edilen tiriinler kategorisi oldukga genistir ve hediye olarak sunulan bir iirtin, kullanim
amacina, baglama ve kisinin niyetine bagh olarak farkli bir anlam kazanir. Herhangi bir
iirlin, bir kisi tarafindan kendi kisisel kullanimi i¢in satin alinabilecegi gibi, ayni iirlinii baska
bir kisiye hediye etmek amaciyla da satin alinabilir. Hediye statiisii, bu iiriinlin alicinin niyeti
tarafindan belirlenir. Miisteri, satin aldig1 herhangi bir {iriinti, ona 6zgi kisisellestirilmis bir
not veya kart ekleyerek, hediye paketi veya kutusuyla siisleyerek ve bir baskasima bir
seremoni esliginde sunarak bu {iriini hediye iiriine doniistirmektedir. Dolayisiyla, bir

iirlinlin hediye olma statiisii, kisisel niyet ve ritiielin birlesimiyle sekillenmektedir.

Japonya'da hediye kiiltiirii olduk¢a gelismistir ve hediye verme, kisiler arasindaki iliskilerin
ve sosyal normlarin 6nemli bir pargasidir. Bu nedenle, hediye verme ve alimiyla ilgili ¢esitli
geleneksel uygulamalar ve ritiieller bulunmaktadir. Ayrica, hediye paketleme Japonya'da
biiyiik bir endiistri haline gelmistir ve 6zel hediye paketleri, hediye sahibine verilen dnemi
ve harcanan emegi vurgulayan bir yol olarak kabul edilir (Lo, 2011). Japon kdlttrinde, bir
hediye verirken dikkatle tasarlanmig ve zarif bir hediye paketi kullanmak, nezaketin bir
ifadesi olarak kabul edilir (Lo, 2011).
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Ozel hedive amacli tasarlanmus iiriinler

Uriinler ve hediye iiriinleri, her ikisi de belirli amaglara hizmet etmek ve miisterilere deger
saglamak acisindan benzerlikler tagir. Bir iirlin, genellikle belirli bir ihtiyaci karsilamak veya
bir soruna ¢6ziim sunmak amaciyla tasarlanirken, bir hediye tiriinii 6zel bir duygu veya jestin
ifadesi olarak verilmek iizere tasarlanir. Uriinler, genellikle islevsellik ve pratiklik odaklidr,
bir gbrevi yerine getirme veya ihtiyaci karsilama amacini tagirlar. Hediye triinleri ise daha
cok estetik cekicilik ve duygusal etki odakli tasarlanir. Bu tiir tiriinler genellikle dekoratif

bir tasarima sahip olur ve ¢ekici ambalajlar icinde sunulur.

Ozel hediye amagh tasarlanmis iiriinlerin yaratilmas1 igin birka¢ farkli ydntem

bulunmaktadir. Bu yontemler, tiriinleri daha 6zel ve anlamli hale getirmek i¢in kullanilabilir:

Uriin Birlestirme

Birden fazla Griniln bir araya getirilmesiyle 6zel bir hediye seti olusturulabilir. Bu, tirinlerin
birlestirilerek veya koordine edilerek hediye alana sunulmasini igerir. Ornegin, bir hediye

seti i¢inde parfiim, viicut losyonu ve dus jeli gibi bir dizi kisisel bakim iiriinii bulunabilir.

Ozel Tasarim, Kigsisellestirme ve Renkler

Uriinlerin kendisinde 6zel bir tasarim veya renk kullanarak onlar1 ozellestirebilirsiniz.
Ornegin, bir kupa bardagin iizerine hediye alan kisinin adin1 veya resmini eklemek, kupa
bardagin 6zel ve kisisellestirilmis bir hediye haline gelmesini saglar. Bu tiir 6zel tasarimlar,
hediyenin alicisina duygu dolu bir anlam katarken, ayn1 zamanda siradan bir tiriinli benzersiz
kilar. Renk secimi de kisisel tercihlere ve hediye vericinin amacina gore belirlenebilir.
Ornegin, alicinin sevdigi bir renk veya 6zel bir anlami olan bir renk kullanarak, hediye verici
duygusal bir bag kurabilir. Renklerin anlamlarinin bilinmesi, hediye se¢iminde daha bilingli
bir tercih yapmaya olanak tanir ve hediyenin ifade etmek istedigi duygular1 daha etkili bir

sekilde iletebilir.
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Koleksiyonlar

Ureticiler, 6zel koleksiyonlar olusturarak {iriinlerin degerini artirabilirler. Ornegin, belirli
bir temaya veya doneme odaklanan bir koleksiyon, hediye Urinuni daha arzu edilir ve 6zel
hale getirebilir.

Bu yontemler, hediye tirlinlerinin kisisellestirilmesini ve hediye verme deneyimini daha 6zel
ve anlamli kilma konusunda cesitli secenekler sunar. Her bir yaklasim, bir {irlinii hediye
irtinii haline getirmek icin kullanilabilir ve hediye verme deneyimini daha 6zel ve anlaml

hale getirme amacini tagir.

Hedivyelik riinler

Hediyelik iiriinler, genellikle turistik veya kiiltiirel mekanlarda satilan ve ¢esitli olaylari,
iligkileri ve seyahatleri sembolize eden maddi nesnelerdir. Bu tiir {iriinler, soyut anlamlar1

somut bir sekilde ifade ederek hatiralarin maddi yansimalaridir (Hitchcock ve Teague,2000).

Cohen’in (2000) tanimina gore, hediyelik triinler “bir kisinin biyografisinde 6énemli olan
insanlari, yerleri, olaylar1 veya deneyimleri hatirlatan maddi nesnelerdir”. Anderson ve
Littrell (1995) bir hatiranin elle tutulur, gozle goriliir bir sey oldugunu eklemektedir.
“Giinliik rutinden farkli bir deneyimin sembolii ve hatirlaticisidir aksi takdirde insanlarin,
yerlerin ve olaylarin anilar1 gibi somut olmayan seyler olarak kalacaktir.” Belk ve Yeh

(2011) ise sunu vurgulamaktadir:

[. . .] fotografik ve video grafik kanitlar anilar1 canlandirmak icin ipuclar1 olabilse de
hatirlama isini kendileri gergeklestirmezler ve gercek deneyimin tamamini yeniden
iiretemezler. Dahasi, bu goriintiileri segici bir sekilde aldigimiz, sectigimiz ve korudugumuz
icin, deneyimin kendisine gore carpitilmis, daha gosterisli ve daha olumlu bir dizi kanit
sunarlar.

Hediyelik iiriinler, sunduklar1 fayda agisindan iki ana kategoriye ayrilir. ilk kategori, gegmis
deneyimleri veya ziyaret edilen yerleri hatirlama ve an1 saklama islevini tasirken, ikinci

kategori, bu tirlinlerin sahipleri i¢in tagidigi sembolik anlamlart igerir.

Gordon (1986), hediyelik tiriinleri kavramsal olarak incelemis ve hediyelik iiriinlerin bir tiir

tipolojisini sunmustur. Daha sonra Decrop ve Masset (2014), hediyelik drunlerin sembolik
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anlamlar1 ve kimlik olusturma siiregleri agisindan tiiketici perspektifini ele almiglardir.
Gordon (1986) tarafindan sunulan tipoloji, hediyelik iirlinleri bes ana kategori altinda
siiflandirmaktadir. Bu kategoriler sunlardir: resimli gorsel, kaya pargasi, sembolik steno,

isaretleyiciler ve yerel tirtinlerdir.

Bu tipoloji, hediyelik iirtinlerin farkl: tiirlerini ve islevlerini vurgulamak i¢in kullanilmustir.
Decrop ve Masset (2014) ise hediyelik triinlerin tiiketiciler i¢in tasidig1 sembolik anlamlari
ve kisisel kimlik olusturma siireclerini daha derinlemesine incelemislerdir. Bu c¢aligsmalar,
hediyelik tiriinlerin sadece maddi nesneler olmanin 6tesinde, kiiltiirel, duygusal ve sembolik
Onem tasidigini vurgulamaktadir. Decrop ve Masset (2014), bu siniflandirmayla birlikte
hediyelik tiriinlerin tiiketiciler i¢in dort ana islevini vurgularlar: siniflandirma, kendini ifade

etme, baglant1 kurma ve kendini yaratma.

Hediyelik {iriinler, genellikle turistler veya ziyaretciler tarafindan seyahatlerini veya
deneyimlerini hatirlamanin bir yolu olarak satin alinir. Bu iriinler, belirli zamanlarda veya
bolgelerde hediye verme amacli olarak tiretilmis olabilir veya popiiler kiiltiir tarafindan
iiretilen tiikketim triinleri olabilir. Bu iirtinler genellikle 6zel olaylarin hatirasini1 canli tutma
amaci tasir. Islevsel olarak, diger iiriinlerle benzerdir, ancak iizerlerinde bulunan grafik
detaylar, semboller ve simgeler, yerel ve kiiltiirel 6geleri igerdigi i¢in onlar1 hediyelik iiriin

statiisline kavusturur.

Swanson ve Timothy (2012) ile bir¢ok arastirmaci, hediyelik esyalarin modern kdkeninin
tarihsel olarak ilk Hiristiyan hac ziyaretlerine dayandigini one siirmektedir. Bu tezi
destekleyenler, ilk hediyeliklerin, kutsal kabul edilen yerlerden toplanan ve azizlerle
iligkilendirilen kutsal emanetler oldugunu diistinmektedirler (Houlihan, 2000). Baslangictaki
dini hatiraliklar, bu kutsal alanlarin fiziksel unsurlar1 olan taslar, toprak, su, yapraklar, kirik
kiliselerin parcalar1 ve heykeller gibi nesnelerken, yapilarin zarar gérmesini ve malzemelerin
calinmasin1 Onlemek amaciyla, hacilarin hatiraliklara olan talepleri gbéz Oniinde

bulundurularak, 6zel olarak iiretilmeye baslanmistir (Evans, 1998).

Hac ziyaretlerinin artmasiyla birlikte, bu iiretimlerin kiigiik Slgekten biiylik Olgege
genislemesi gozlemlenmis ve sonug¢ olarak diinya ¢apinda milyarlarca dolarlik bir gelir
kaynag1 haline gelmistir (Cohen, 1995; 2001; Evans, 2000). Dini mekanlara yapilan bu

ziyaretler, derin ve karsi konulamaz ruhsal duygular igerir. Hacilar, bu kutsal alanlarda
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yogun bir din deneyimi yasarlar ve bu deneyimler, gercek hayatlari ile dini mekanlar
arasinda bir koprii olusturur. Bu deneyimler, dini hatiraliklarin canli bir sekilde yasandigi
bir deneyim sunar. Bu hatiraliklar, hacilar tarafindan ¢esitli niteliklere sahip olarak algilanir.
Bireyler, bu nesneleri kutsal giiclerle donatilmis, mucizevi 6zellikleri olan sihirli nesneler
olarak goriirler. Kutsallik boliimiinde hediyelik esyalar bulagma yontemiyle kutsallik

kazanan iiriinler kategorisinde degerlendirilecektir.

Ikincil hedive olarak verilen iiriinler

Promosyon ya da ikincil hediye iirlinleri, tiiketici davranislarini sekillendirmek, marka
sadakatini artirmak ve satislar1 tesvik etmek amaciyla tiiketicilere ekonomik veya sembolik
deger sunarak, markalarin tanitimmi yapma ve miisterileri cezbetme firsati saglar. Bu
iirtinler, genellikle bagka bir {irliniin yaninda iicretsiz olarak sunulurlar veya bir satin alma

islemine bagli olarak miisterilere hediye edilirler.

Promosyon hediye iiriinleri, genellikle diisiik maliyetli {iriinlerdir ve biiylik miktarlarda
iiretilebilirler. Promosyon hediye tirtinleri, birgok farkli kategoriye ayrilabilir ve gesitlilikleri
oldukca genistir. Ancak, en yaygin olarak kullanilan promosyon hediye iiriinleri arasinda

kalem, tisort, bardak, anahtarlik, sapka ve canta gibi 6geler bulunur.

Ayrica, bazen ikincil hediye iirtinleri, satis noktalarinda fazla stoklu veya sezon sonu
iirtinlerinden olusabilir. Bu iirlinler, stoklarin azaltilmasi amaciyla diisiik fiyatlarla veya
ticretsiz olarak sunulurlar. Beyaz esyalarin yaninda hediye edilen ¢ay ve kahve makineleri,
ozellikle biiylik ev aletlerinin satin alindigi durumlarda miisterilere sunulan cazip
orneklerden biridir. Bu makineler, beyaz esya aligverisi sirasinda cekici bir tesvik olarak

kullanilir ve miisterilere ek bir deger sunar.

Ikincil hediye iiriinleri, miisterilere verildiginde markanin giinliik yasamda daha fazla
gorilinlir olmasini saglarlar, bu irilinlerin 6zellestirilmesi, markanin kendisini 6zgiin ve

hatirlanabilir kilmasina yardimer olabilir.
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El emegi gdz nuru hediyeler

“El emegi goz nuru hediyeler” ifadesi, kisilerin 6zgiin ve Ozenle yapilmis hediyeleri
tanimlamak i¢in kullanilir. Bu ifade, bir kisinin kendi emegiyle ve 6zenle hazirladigi
hediyeleri vurgular. Bu tlr hediyeler genellikle ticari trlnlerden daha 6zel ve anlamlidir

clinkii kisi, alic1 i¢in 6zel bir ¢gaba harcamig, zamanini ve emegini koymustur.

Bu tiir hediyeler, genellikle el sanatlari, el yapimi objeler veya kisisel becerilerin kullanildigi
ozel projeleri igerebilir. Ornegin, bir kisinin 6rdiigii bir kazak, yaptig1 bir resim, el yapim
takilar veya ev yapimi bir yemek bu kategoriye drnek olarak verilebilir. Bu hediyeler, sadece
maddi bir degere sahip olmakla kalmaz, ayn1 zamanda duygusal bir bag kurma ve aliciya

Ozel hissettirme potansiyeline sahiptir.
2.2.3. Yasam dongiisiinde hediye iiriin kategorilerinin incelenmesi

Hediye edilen iirlinler i¢in sundugumuz yasam dongiisii yedi asamadan olusmaktadir.
Bunlar: tasarlama, pazarlama, se¢im yapma, satin alma, kullanma, elden ¢ikarma ve yeniden
kullanma. Hediyelerin yasam dongiisii, yedi temel asamadan olusur: tasarlama, pazarlama,

se¢cim yapma, satin alma, kullanma, elden ¢ikarma ve yeniden kullanma.

Giliniimiizde, degisim ve iirlin degisim kartlar1 oldukca popiiler bir uygulamadir. Bu kartlar,
hediye edilen iirtinlerin alicilar tarafindan istedikleri {iriinlerle degistirilmesine olanak tanir.
Ancak, baz1 durumlarda bu pratik, hediye veren kisinin niyetlerine ve alicinin duygularina
saygisizlik olarak algilanabilir. Cogu insan, aldiklar1 hediyenin degistirilmesinden
hoslanmaz. Bir iiriin degistirildiginde, artik satin alan kisinin duygusal baglarindan arinmis
bir hal alir ve yalmzca yeni kullanicinin ona yiikledigi anlamlarla dolu hale gelir. Uriin
degisimi, aslinda iirliniin ideal yasam dongiisiinden farkli bir dongliye girmesine neden olur.
Ancak, eger degisim, beden uyumsuzlugu gibi pratik nedenlerle yapiliyorsa, {irliniin yasam
dongiisti devam eder. Ote yandan, farkli bir iiriinle degistirme durumunda, yeni bir {iriin i¢in

yeni bir yasam dongiisii baglamis olur.

Calisma dahilinde olusturdugumuz yedi asamali yasam dongiisiinde, pazarlama terimleri
olan baslaticilar, etkileyiciler, karar vericiler ve satin alicilar, tasarimci, isveren, marka

kimligi, pazarlamaci, miisteri, tiiketici ve elden ¢ikarma ve yeniden kullanma agamalarinda
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ortaya ¢ikan ikincil miisteri ve tiiketici taraflarindan hediye {iriin kategorilerinde

degerlendirilecektir.

Hediye siirecinde rol oynayan ¢esitli aktdrler bulunmaktadir. Tasarim asamasinda, tirtinii
sekillendiren ve estetik degerlerini belirleyen tasarimcilar 6n plandadir. Bu siireci yoneten
ve tasarim ekibini denetleyen isveren, belirli hedefleri belirleyerek tasarim surecini
sekillendirir. Marka kimligi, lirliniin pazarda taninmasina ve miisteriyle bag kurulmasina
katki saglar, 6zellikle marka degerlerini belirleyerek triine kimlik kazandirir. Pazarlama
stirecinde, tirlinii tanitmak ve pazarda konumlandirmakla gorevli pazarlamacilar, miisterinin
iriinii kesfetmesini saglarlar. Miisteri, lirlinii satin alan veya hediye eden kisiyken, tiiketici
irlinii kullanacak veya hediye alan kisiyi temsil eder. Elden ¢ikarma siirecinde, ikincil
miisteri ve tiiketiciler, iirlinii elden ¢ikaran veya yeniden kullanmak isteyen kisilerdir. Her
bir aktor, hediye siirecinde farkli roller {istlenir ve {iriinlin yasam dongiisiinii etkiler. Yasam
dongiisli asamalar1 6ncelikle tanitilacak daha sonra hediye iiriin kategorilerinde paydaslarla

birlikte degerlendirilecektir.

Tasarlama sireci

Tasarlama siireci, bir liriiniin tasariminin belirlendigi ve gelistirildigi asamadir ve genellikle
iriin tasarimcilar1 tarafindan yonetilir. Bu siiregte, marka kimligi, islevsellik ve estetik
ozellikler onceliklidir. Tasarimin, tasarimcinin kisisel tasarim anlayisinin {iriine entegre
edildigi bir asamadir. Tasarimci, bu siirecte pazarlama alanindan gelen bilgileri dikkate alir
ve iiriinii pazarlama baglaminda anlamlandirmaya ¢alisir. Ozellikle hediye amagli tasarlanan
iiriinlerde, sembolik ve kiiltiirel degerlerin iiriine entegre edilmesi énemlidir. Uretilen iiriin
her zaman benzersiz olmak zorunda degildir; bazen farkli {iriinler arasinda benzerlikler
olabilir. Bu durum, dzellikle hediyelik Urtnlerde sik¢a karsilasilan bir durumdur. El emegi
iirlinlerde ise, tirlin genellikle benzersizdir ve tasarimcinin kisisel dokunusu ve emegi iiriine

yansir.

Pazarlama stireci

Tasarim faaliyetlerini ylriiten kisiler tarafindan tasarlanan iirlinlerin pazarlama

faaliyetlerine tabi tutuldugu asamadir. Bu siirecte, iiriinlerde gdmiilii olan belirli anlamlar,
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cesitli reklam ve pazarlama stratejileriyle bir miisteri kimligi arayigma girisir. Uriin,

tasarlanma siirecinden sonra pazarlama siirecinde farkli anlamlara maruz kalabilir.

Secim yapma sureci

Tiiketicilerin 6ne ¢iktig1 bu siireg, iirliin karakteri ile tiiketici karakteri arasindaki iliskiyi
vurgular. Tiiketiciler, bir bagkasina hediye secerken sadece kendi karakterlerini degil, ayn1
zamanda hediye alanin kimligini ve begenisini yansitmak istedikleri karakteri diisiinerek
hareket ederler. Ayn1 zaman hangi durum igin hediye segiliyorsa bu da hediye se¢imini
etkileyen bir faktordir.

Satin alma siireci

Secim siirecinden ayrilarak fiyatin degerlendirildigi bir asamay1 temsil eder. Bu asamada,
misteriler genellikle fiyat-performans odakli bir diisiince yapisim1 benimserler. Se¢im
asamasinda yapilan tercihler dogrultusunda belirlenen {iriiniin 6zellikleri, satin alma

stirecinde fiyat ve performans dengesinin saglanmasi i¢in dikkate alinir.

Kullanma siireci

Kullanma siireci, satin alinan hediyelerin tiiketicileriyle etkilesime gectigi ve gergek
anlamim1 kazandig1 asamadir. Herhangi bir hediye, ne amagla alindigina bagli olarak
kullanicisiyla bulustugunda, 6zel baglar kurma potansiyeline sahiptir. Bu asamada, tirnler

tilkketiciler tarafindan anlamlandirilir ve degerlendirilir.

Flden cikarma siireci

Elden c¢ikarma siireci, her iiriiniin belirli bir kullanim 6mrii oldugu, bu durumun hediye
iirlinleri i¢in de gegerli oldugu bir asamadir. Zamanla, {iriinler hem islevselligini kaybeder
hem de teknolojik veya modaya uygunluk agisindan geride kalabilir. Bu siirecte, hediye
iriinleri diger asamalardaki 6zelliklerinden uzaklasarak kullanici tarafindan deger kaybetme
stirecine girer. Artik kullanilmayan ve istenmeyen iriinler, bagkalarina hediye veya bagis
olarak verilebilir, ikinci el pazarinda satisa sunularak maddi degere doniistiiriilebilir veya

atik olarak degerlendirilip uzaklastirilabilir.
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Elden ¢ikarma siirecinin biitiin tiiketiciler i¢in gecerli olmadigini ifade etmek 6nemlidir. Bazi
kullanicilar, ozellikle duygusal veya anlam dolu hediye {irlinleri {lizerinde giiclii bir bag
kurabilir ve bu friinleri 6miir boyu saklayabilirler. Her tiiketici farkli bir degerlendirme
slirecine sahip olabilir ve bu siireg, kisisel deneyimlere, duygusal baglantilara ve yasam

tarzlarina bagli olarak degisebilir.

Yeniden kullanma sireci

Yeniden kullanma siireci, bir iiriinlin kullanicisi tarafindan orijinal amacindan farkli bir
sekilde degerlendirilerek ikinci bir kullanim amacina yonlendirildigi asamay1 temsil eder.
Kullanicilar, artik orjjinal amacina hizmet etmeyen bir hediye {iriiniinii yaratici veya pratik
bir sekilde bagka bir amaci gerceklestirmek i¢in kullanabilirler. Bu siireg, iirtiniin 6mriinii
uzatma, siirdiiriilebilirlik ve atik azaltma gibi faktdrlere odaklanabilir. Ornegin, antika
iirinler bu baglamda degerlendirilebilir, ¢linkii gegmisteki kullanim amacindan farkli bir

estetik veya tarihsel deger kazanabilirler.

Hediyenin yasam dongiisiindeki aktorler ve tiiketici rolleri, tasarlanma siirecinden
baslayarak kullanma, elden ¢ikarma ve yeniden kullanma siireclerine kadar farkli
asamalarda yer alan paydagslar1 ve tiiketicilerin bu siirecteki rollerini igerir. Bu aktorler ve
roller, hediyenin yasam dongiisiinii sekillendiren énemli katilimcilardir. Ancak her birinin
rolii, hediye kategorilerine gore degiskenlik gosterir ve liriinlin kutsal statiisiinlin evriminde

belirleyici bir etki yapar.
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Cizelge 2.1. Hediye iiriin kategorilerinin yasam dongiisiindeki aktorlerin tiiketici rolleri

HEDIYE URUN
KATEGORILERI

TASARLAMA SURECI

Baslatict

Etkileyici

Niyetle Hediye
Edilen Urtinler

.Tasarimci
sveren
.Magaza ve
marka (Banks,
1979)
.Trendler

.Tasarimci
Isveren

.Magaza ve

marka (Banks,

1979)
.Trendler
.Miisteri
.Tiketici

Ozel Hediye
Amagl
Tasarlanmig

Uriinler

.Tasarimci
Isveren
.Magaza ve
marka
(Banks,
1979)
.Trendler
.Ozel giinler
(anneler
guna,
sevgililer

gunii vb.)

.Tasarimci
dsveren
.Magaza ve
marka
(Banks,
1979)
.Trendler
Miisteri
.Tuketici
.Ozel giinler
.Toplumsal

normlar

Tkincil
Hediye

Uriinler

.Tasarimci
sveren
.Magaza ve
marka
(Banks,
1979)
.Trendler

.Tasarimci
dsveren
.Magaza ve
marka
(Banks,
1979)
.Trendler
Miisteri
.Tuketici
.Ozel ginler
.Toplumsal
normlar

.Pazar

Hediyelik

Uriinler

Miisteri
.Tuketici
.Pazarlamaci
.Satict
.Magaza ve
marka
(Banks,
1979)
Isveren
.Tasarimci
.Yoresel

nitelikler

Miisteri
.Tuketici
.Pazarlamaci
.Satict
.Magaza ve
marka
(Banks,
1979)
Jsveren
.Tasarimci
.Yoresel
nitelikler

.Pazar

El Emegi
G0z Nuru
Hediyeler

.Kullanici
.Tasarimci1
.Ozel
gunler
(anneler
glna,
sevgililer
gint  vb.)
Igsel
motiveler
.Duygusal
yakinlik

Kullanici
.Tasarimci
.Ozel
gunler
(anneler
gina,
sevgililer
guni  vb.)
Jesel
motiveler
.Duygusal
yakinlik
.Blitge
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Cizelge 2.1. (devam) Hediye iiriin kategorilerinin yasam dongiisiindeki aktorlerin tiiketici

PAZARLAMA SURECI

Karar verici

Satin alici

Kullanict

Baslatict

Etkileyici

rolleri

sveren
.Magaza ve
marka
(Banks, 1979)

.Tasarimci

sveren
.Magaza ve
marka
(Banks, 1979)

sveren
.Magaza ve
marka
(Banks, 1979)
.Pazarlamaci
.Trendler

.Ozel giinler

sveren
.Magaza ve
marka
(Banks, 1979)
.Pazarlamaci
.Trendler

.Ozel giinler

sveren
.Magaza ve
marka
(Banks, 1979)

.Tasarimc1

Isveren
.Magaza ve
marka
(Banks, 1979)

sveren
.Magaza ve
marka
(Banks, 1979)
.Tasarimci
.Pazarlamac1
.Trendler

.Ozel giinler

Isveren
.Magaza ve
marka
(Banks, 1979)
.Tasarimc1
.Pazarlamaci
.Trendler

.Ozel giinler

sveren
.Magaza ve
marka
(Banks, 1979)

.Tasarimci

Isveren
.Magaza ve
marka
(Banks, 1979)

dsveren
.Magaza ve
marka
(Banks, 1979)
.Pazarlamaci
.Trendler
.Seri sonu

.Pazar

Isveren
.Magaza ve
marka
(Banks, 1979)
.Tasarimci
.Pazarlamaci
.Trendler

.Ozel giinler

.Pazarlamac1
.Satici
.Tasarimci

sveren

Isveren
.Magaza ve
marka
(Banks,
1979)

.Yoresel
nitelikler

.Pazar

.Yoresel
nitelikler
.Pazar
.Tuketici
Miisteri

Kullanic1

.Tasarimci
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Cizelge 2.1. (devam) Hediye iiriin kategorilerinin yasam dongiisiindeki aktorlerin tiiketici

SECIM YAPMA SURECI

Karar verici

Satin alict

Kullanic

Baslanc

rolleri

sveren
.Magaza ve
marka
(Banks,
1979)

.Pazarlamaci

.Ozel giin ve
durumlar
dgsel
motiveler
(Sherry,
1983)
Miisteri
(Sherry,
1983)

sveren Isveren sveren
.Magaza ve .Magaza ve .Magazave
marka marka marka

(Banks, 1979) = (Banks, 1979) = (Banks,
.Pazarlamac1 | .Pazarlamaci = 1979)
.Pazarlamaci

.Satici

.Ozelginve  .Ozelginve  .Seyahat ve

durumlar durumlar geziler
dgsel Tgsel .Ozel giin ve
motiveler motiveler durumlar
(Sherry, (Sherry,

1983) 1983)

.Magaza ve .Magaza ve

marka marka

(Banks, 1979) = (Banks, 1979)

Miisteri AIndirimler

(Sherry,

1983)

.Trendler

Jgsel
motiveler
(Sherry,
1983)
.Duygusal
yakinlik
.Bltce

Kullanici
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Cizelge 2.1. (devam) Hediye iiriin kategorilerinin yasam dongiisiindeki aktorlerin tiiketici

Etkileyici

Karar verici

Satin alici

Kullanict

rolleri

.Ozel giin ve
durumlar
dcsel
motiveler
(Sherry,
1983)
.Tuketici
.Toplumsal
normlar ve
verilmek
istenen
mesaj
.Biitce
.Magaza ve
marka
(Banks,
1979)

Miisteri
.Tuketici

.Ozel giin ve
durumlar
dcsel
motiveler
(Sherry,
1983)
.Tuketici
.Toplumsal
normlar ve
verilmek
istenen mesaj
Kisisel
yakinlik
.Magaza ve
marka
(Banks,
1979)
.Bltce
.Trendler

Miisteri
.Tuketici

.Trendler
Indirimler
.Magaza ve
marka
(Banks,
1979)

sveren
.Magaza ve
marka
(Banks,
1979)
.Pazarlamaci1
Miisteri
.Tuketici

Kisisel
yakinlik
.Yoresel
nitelikler
Pazar .Icsel
motiveler
(Sherry,
1983) .Bitge
.Uriin niteligi

ve niceligi

Miisteri
.Tuketici
Satici

.Pazarlamaci

Kisisel
yakinlik
Jcsel
motiveler
(Sherry,
1983)
.Toplumsal
normlar ve
verilmek
istenen
mesaj

.Bitce

Hediye
veren
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Cizelge 2.1. (devam) Hediye iiriin kategorilerinin yasam dongiisiindeki aktorlerin tiiketici

SATIN ALMA SURECI

Baslatict

rolleri

.Ozel giin ve
durumlar
.Magaza ve
marka
(Banks, 1979)
.Butce ( Park,
1998)
.Tuketici ve
verilmek
istenen mesaj
(Banks, 1979)

.Ozel giin ve
durumlar
.Magaza ve
marka
(Banks,
1979)
.Butce (
Park, 1998)
.Tuketici ve
verilmek
istenen
mesaj
(Banks,
1979)
.Tuketici
karizmasi ve
goriniisi
(Sherry,
1983)

.Promosyon
ve tanitim
.Seri sonu
Indirimler

.Pazar

Kisisel
yakinlik
.Yoresel
nitelikler
.Sembolik

degerler
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Cizelge 2.1. (devam) Hediye iiriin kategorilerinin yasam dongiisiindeki aktorlerin tiiketici

Etkileyici

Satin alic1 Karar verici

Kullanict

rolleri

.Magaza ve
marka
(Banks, 1979)
.Butce ( Park,
1998)
.Tuketici ve
verilmek
istenen mesaj
(Banks, 1979)
.Tuketici
karizmasi ve
goriniisi
(Sherry,
1983)

.Miisteri

.Tuketici

.Ozel giin ve
durumlar Tanitim
.Magazave | .Serisonu
marka
(Banks,
1979)

.Bltce

( Park, 1998)

.Tuketici ve

.Pazar

.Bitce

verilmek
istenen
mesaj
(Banks,
1979)
.Tuketici
karizmasi ve
goriniisi
(Sherry,
1983)

.Miisteri .Miisteri

.Tuketici .Tuketici

.Promosyon

Indirimler

Kisisel
yakinlik
.Yoresel
nitelikler
.Sembolik
degerler
.Btce

Uriin niteligi
ve niceligi
dcsel motivler

(Sherry, 1983)

.Miisteri

.Tuketici

.Tuketici
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Cizelge 2.1. (devam) Hediye iiriin kategorilerinin yasam dongiisiindeki aktorlerin tiiketici

KULLANMA SURECI

Baslatict

Etkileyici

Karar verici

Satin alici

Kullanict

rolleri
.Tlketici .Tiketici .Tuketici/
ikincil
tuketici
Tasarimci, Tasarimci, .Tasarimci,
.Magaza ve .Magaza ve .Pazarlamaci
marka marka
(Banks, 1979) (Banks,
.Miisteri 1979)
Miisteri
.Trendler
.Tlketici .Tlketici .Tuketici
.Tlketici .Tlketici .Tlketici

.Tuketici

Tasarmmci,

.Magaza

marka (Banks,

1979)
Miisteri
.Yoresel

nitelikler

.Tuketici

.Tuketici

.Tuketici

.Tasarimci
Kisisel
yakinlik
.Duygusal
bag

.Tasarimci

.Tuketici

.Tuketici
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Cizelge 2.1.(devam) Hediye iirlin kategorilerinin yagam dongiistindeki aktorlerin tiiketici

ELDEN CIKARMA SURECIH

Baslatict

Etkileyici

Satin Alict Karar verici

Kullanict

rolleri

.TUketici
Ikincil
miisteri/
tiketici
.Moda ve
trendler

.Urlin émrii

.Moda ve
trendler
Ihtiyag
durumu
.Uriin 6mri
.Duygusal
bag

.Tuketici

Jkincil

miisteri

Jkincil

tuketici

.Tlketici
Ikincil
miisteri/
tiketici
.Moda ve
trendler
.Moda ve
trendler

.Uriin émrii

.Moda ve
trendler
.Ihtiyag
durumu
.Ortin 6mri
.Duygusal
bag
.Toplumsal
normlar-

dolayh

.Tuketici

kincil

miisteri

kincil

tuketici

Tuketici,
Ikincil
miisteri/
tiketici
.Moda ve
trendler

.Uriin émrii

.Moda ve
trendler
Ihtiyacg

durumu

.Tuketici

kincil

miisteri

kincil

tuketici

.Tlketici
kincil
miisteri/
tiketici
.Moda ve
trendler

.Uriin émrii

.Moda ve
trendler
Ihtiyag
durumu

.Duygusal bag

.Tuketici

kincil

miisteri

kincil

tiketici

Tiketici
kincil
miisteri/
tiketici
.Moda ve
trendler
.Uriin

omri

Moda ve
trendler
Ihtiyag
durumu

Kullanici

kincil

miisteri

kincil

tiketici
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Cizelge 2.1. (devam) Hediye iiriin kategorilerinin yasam dongiisiindeki aktorlerin tiiketici

YENIDEN KULLANMA SURECI

Baslatict

Etkileyici

Satin alict Karar verici

Kullanict

rolleri

Ikincil
tiketici
.Moda ve
trendler
htiyag
durumu
.Duygusal
bag
.Duygusal

durum

.Moda ve
trendler
Ihtiyag
durumu
.Duygusal
bag
.Duygusal
durum

.Tuketici
Jkincil

tuketici

Ikincil

miisteri

.Tuketici
kincil
tuketici

Ikincil
tiiketici .Moda
ve trendler
Ihtiyag
durumu
.Duygusal bag
.Duygusal

durum

.Moda ve
trendler
Ihtiyag
durumu
.Duygusal
bag
.Duygusal

durum

.Tuketici
Jkincil

tuketici

kincil

miisteri

.Tuketici
kincil
tuketici

Ukincil
tiketici
.Moda ve
trendler
Ihtiyag
durumu
.Duygusal
bag
.Duygusal

durum

.Moda ve
trendler
Ihtiyag
durumu
.Duygusal
bag
.Duygusal

durum

.Tuketici
kincil

tuketici

kincil

miisteri

.Tuketici
kincil
tiketici

kincil
tiiketici .Moda
ve trendler
Ihtiyag
durumu
.Duygusal bag
.Duygusal

durum

.Moda ve
trendler
Ihtiyag
durumu
.Duygusal
bag
.Duygusal

durum

.Tuketici
kincil

tiketici

kincil

miisteri

.Tuketici
kincil
tiketici

kincil
tiketici
.Moda ve
trendler
Ihtiyag¢
durumu
.Duygusal
bag
.Duygusal

durum

.Moda ve
trendler
Ihtiyag
durumu
.Duygusal
bag
.Duygusal

durum

.Tuketici
kincil

tiketici

kincil

miisteri

.Tuketici
kincil
tiketici
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2.3. Kutsallik ve Hediye Tliskisi

Kutsal kavrami, farkli inang sistemleri ve kiiltiirler i¢inde ¢esitli bigimlerde kendini gosteren
bir soyutlama ve anlamlandirma aracidir. Bu kavram, toplumlarin diinya ve yagsamla olan
iligkilerini, anlam arayislarin1 ve normatif degerlerini sekillendiren 6nemli bir unsur olarak
one ¢ikar. Farkl diistiniirler, kutsalin tanimini ve islevini kendi disiplinleri ve perspektifleri

cergevesinde aciklamiglardir.

Durkheim, din sosyolojisi ¢cer¢evesinde kutsal kavramini ele alir. Ona gore, kutsal, toplumun
biitiinliiglinli ve normatif yapisim1 temsil eden bir giictiir (Durkheim,1915). Totemler
araciligiyla toplumlarin kutsal olanla olan baglarini nasil insa ettiklerini aciklar ve kutsalin,

toplumun kolektif bilincini yansitan bir kuvvet oldugunu vurgular.

Eliade ise din tarihi ve fenomenoloji alaninda ¢alisarak kutsali, zaman ve mekanin 6tesinde
bir gergeklik olarak ele alir. Eliade’nin perspektifinde kutsal, diinyadan ayr1 bir varlik olarak

algilanir ve bireylerin varoluslarini anlamlandirmak i¢in kullandiklar1 bir kavramdir.

Bu iki diisiiniir arasindaki temel fark, Durkheim’in toplumsal bir bakis agisin1 vurgularken,
Eliade’nin bireysel ve fenomenolojik bir perspektife odaklanmasidir. Her iki diistiniir de
kutsal1, insanlarin anlam arayisinda merkezi bir rol oynayan ve kiiltiirel yapinin bir parcasi

olarak gormiislerdir.

Cagdas diinyada, Bat1 dinlerinde kutsal ve kutsal olmayan siradan olarak kabul edilen profan
ayrimi da 6nemli bir konsepttir. Ancak, Bati dinlerinde kutsal olarak kabul edilen unsurlar
genellikle belirli tanrilari, tapinaklari, giysileri, giinleri, kalintilar1 ve sarkilari icerir. Doga
ve ¢evre, Bati dinlerinde genellikle daha az vurgulanir ve bu dinler, kutsal kabul ettikleri

nesneleri genellikle insan yapimi olanlara odaklar.

Her iki kiltiirde kutsal kabul edilen nesneler, inananlar i¢in bir inang sistemini, ritieli ve
anlam1 temsil eder. Bati dinlerinde, bu kutsal nesneler genellikle belirli tanrilara veya
ogretilere bagl olarak sekillenirken, diger kiiltiirlerde ise doganin bir pargasi olarak kabul
edilen nesnelerle iligkilidir. Bu nesneler her iki durumda da inananlar icin giiglii ve

olaganiistiidiir; onlara 6zel bir anlam atfederler ve inanglarina derin bir baglilik olustururlar.
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Uriinlerle kurulan iliskiler, sadece ihtiyaclarin karsilanmasiyla smirli olmayacak kadar
karmagiktir. Tiiketilen veya kullanilan bir¢ok {iriin, somut fayda saglamaktan uzak veya
sadece sagladigi fayda nedeniyle degil, ayn1 zamanda duygusal ve sembolik degerleri
nedeniyle de tercih edilmektedir. Bu durum, tiiketicilerin sadece iiriinleri kullanma amacini
asarak, bu iriinlerle duygusal bir bag kurma, kisisel anlamlar yaratma veya sosyal

kimliklerini ifade etme arzularini yansitmaktadir.

Modern tiikketim toplumunda, bir liriiniin sadece temel ihtiyaglar1 karsilamakla kalmay1p aym
zamanda kisisel kimligi ifade etme, duygusal tatmin saglama veya sosyal baglar kurma gibi
daha soyut ve kisisel hedeflere hizmet etmesi beklenir. Giintimiizde tiikketim toplumlarinda
Maslow'un ihtiyaglar hiyerarsisi piramidi, kendini gerceklestirme ihtiyacinin otesinde,
deneyimlere ve hazciliga dayali bir tiiketim diinyasina evrilmektedir. Tiiketiciler, artik
sadece maddi ihtiyaglarin1 degil, aynm1 zamanda duygusal ve deneyimsel tatminleri de
aramaktadir (Bat1, 2018:28). Tiiketim, bir¢ok kisi i¢in kutsal deneyimler yasamanin bir aract

haline gelmis durumdadir.

Mauss (2018), hediye iirlinlerini mana ve hau kavramlariyla iligkilendirerek, bu iirtinlerin
kisiden bagimsiz kutsal objeler olarak degerlendirilmesini savunmustur. Ote yandan,
Houlihan (2000), dzellikle ilk hediyelik Grinlerin kutsal kabul edilen yerlerden toplanan ve
azizlerle iligskilendirilen kutsal emanetler oldugunu 6ne siirmektedir. Bu noktada, Decrop ve
Masset (2014) ise, hediyelik tiriinlerin tiiketiciler i¢in tagidigi sembolik anlamlar1 ve kisisel
kimlik olusturma siireglerini detayli bir sekilde incelemislerdir. Hediye tirtinler kapsaminin
genisletilmesiyle, kutsal iirlinlerin deneyim odakli ve sembolik degerin 6ne ¢iktig1 objeler
olarak degerlendirilebilecegi ifade edilebilir. Tiiketiciler, hediyeler araciligiyla sadece bir
mal veya hizmet almakla kalmaz, ayni1 zamanda anlamli deneyimler, duygusal baglar ve

sembolik degerler elde etmeyi amaglarlar.

Tiiketiciler, hediyeleri secerken sadece mal veya hizmetin islevselligini degil, ayn1 zamanda
kisisel tercihlerine, yasam tarzlarmma ve iliskilerine uygunlugunu da goéz Oniinde
bulundururlar. Bu nedenle, hediyeler kisisel ifade araglari haline gelir ve verici ile alict
arasindaki duygusal baglar1 giiclendirir. Hediyeler, sadece bir jest veya malzeme degil, ayn1
zamanda anlam dolu bir iletisim aracidir, bu da onlar tiiketiciler arasinda 6zel ve degerli

kilar.
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2.3.1. Hediyenin kutsalligi: mana ve hau

Ilkel toplumlar, hediyelerin sadece maddi degil, ayn1 zamanda manevi bir 6neme sahip
olduguna inanmislardir. Bu kapsamda, mana ve hau kavramlari, hediyenin kutsalligina
yonelik anlayislar1 ifade etmektedir (Mauss, 2018). Geleneksel toplumlardaki inanisa gore,
bir sey verildiginde, bu seyin veren kisinin ruhuna geri donmesi beklenir ve bu sebeple elinde
bulunduran kisi olumsuz etkilere maruz kalabilir. Bu yiizden hediye, siirekli olarak

dolasimda tutulmalidir. Esas amag, tinsel bir boyuttan kaynaklanan koruma arayisidir.

Mana, cesitli kiiltiirlerde kutsal veya dogaiistli bir gii¢ olarak kabul edilen bir kavramdir.
Canlilar, nesneler veya yerler tarafindan tagindig: diistintilen mistik veya spiritiiel bir enerjiyi
ifade eder. Hediye verenin mana yuklu bir nesneyi hediye alana vermesi, sadece maddi bir
deger transferi degil, ayn1 zamanda manevi bir baglant1 olusturmay1 ifade eder. Hediyenin
icerdigi mana, toplumsal iliskilerde giiglii bir etki yaratir ve hediyeyi alan kisiye 6zel bir

statii kazandirabilir.

Mana, ozellikle Polinezya kiiltiirlerinde yaygin olarak bilinen ve hediyelerin dolasimini
yoOnlendiren bir terimdir. Bu kavram, genellikle gizem, kutsallik ve dogatistii glicle yakindan
iliskilendirilir. (Mauss, 2018:87). Mana, toplumun géziinde kutsal ve sayg1 goren bir nitelik
tasir; bu nedenle mana ile iliskilendirilen veya igerisinde mana adi verilen tilsim tasiyan
nesneler veya kisilere biiylik bir deger atfedilir. Ayrica, mana sahibi olanlar toplum iginde
prestijli bir konuma ylikselir ve mana ile 6zdeslestirilen nesneler veya kisiler, toplum iginde

6zel bir statliye sahip olur.

Mana, takas ve hediye ekonomisinin bir parcasi olarak da islev gérmektedir; mana ile
iligkilendirilen bir hediyenin verilmesi veya alinmasi, toplumsal baglar1 giiclendiren bir

ritiiel ve sosyal iliski kurma eylemi olarak kabul edilmektedir.

Modern toplumda, ilkel toplumlardaki mana benzeri anlamlar veya tilsimlar tastyan, 6zel
giinler ve durumlarda hediye edilen nesneler, bu kapsamda degerlendirilebilir. Bu benzerlik,
bazi ciceklerin ve tasidig1 sembollerin érneklendirilmesiyle agiklanabilir. Ornegin, giil aski
temsil ederken karanfil baglhilig: ifade eder. Orkide istiinliigli sembolize ederken lale
gururun bir ifadesidir. Krizantem ise bolluk ve bereketi temsil eder. Bahsedilen cicekler,

toplum icinde kabul gormiis kodlar ve anlamlarla iliskilendirilmistir. Bu nedenle,
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sevgilimize giil, bir cenazeye karanfil, yeni agilan bir igyerine de toplumsal olarak krizantem
gondermek, toplumun belirli norm ve degerlerine dayali olarak kodlanmis bir davranig

bicimidir.

Ozellikle Tiirkiye, Orta Dogu ve Hint toplumlarinda diigiinlerde yeni evlenen giftlere altin
hediye etme eylemi, kiiltiirel bir hediyelesme 6rnegini temsil etmektedir. Altinin degerinde
para takmak, toplumda olumsuz bir algiya yol agabilecek bir davranis olarak kabul edilir.
Ceyrek altina atfedilen anlam ve deger, sadece parasal bir birim olmanin 6tesinde, kiiltiirel
bir gelenek ve sembolizmi icermektedir. Yeni evli ¢iftlere altin hediye etme gelenegi,
kiiltiirtin 6nemli bir unsuru olarak varligini siirdiirmekte ve bu gelenegin, gelecege yatirim
yapmanin, aile iligkilerini gii¢glendirmenin ve ekonomik baglar1 korumanin sembolik bir

yansimasi oldugu kabul edilmektedir.

Mana, takas ve hediye ekonomisi, bir toplumun deger sistemini, iliskilerini ve kaynak
dagilimmi anlamak i¢in kullanilan teorik yaklasimlardir. Bu kavramlar, kultirel ve
toplumsal dinamikleri anlamak, ekonomik sistemleri incelemek ve insan davraniglarim
aciklamak i¢in kullanilan araglardir. Giiniimiizde de bu kavramlar, sosyal bilimlerde ve

antropolojide 6nemli bir rol oynamaya devam etmektedir.

Hau ise 6zellikle Maori kiiltiirtinde 6nemli bir kavramdir ve hediyenin i¢sel degerini ifade
eder. Hediye verenin igsel bir pargasini tasiyan hau, hediyenin sadece fiziksel degil, ayni
zamanda duygusal ve manevi bir anlam tasidigim1 simgeler. Mauss’un (2018:88)
arastirmalarina gore, Ozellikle okyanus adalarindaki bazi topluluklarda, hau kavrami,
ormanlardaki av hayvanlarmin ruhunu simgeler. Hau’nun alinmas1 veya hediye verilmesi,
avcilikla iliskili rittellerle baglantilidir ve toplumsal iliskilerde 6nemli bir rol oynar
(Mauss,2018:88-92).

Hyde (2007:52), Maori yerlileri i¢in “hau” kavramini, “hediyenin ruhu ve ormanin besin
veren ruhu” olarak tamimlar. Bu kabilelerde avcilar, ormanda avladiklar1 kuslardan bir
kismini rahiplere verirler. Rahipler, bu kuslarin bir kismini kendileri i¢in ayirirken geri
kalanini ormana hediye ederler. Bu ritiiel, orman, avci ve rahip arasinda tiglii bir iliskiyi
simgeler. Nihayetinde, ti¢lincii kisiden ilkine geri doniis, yani geri verme iligkisi mevcuttur.
Boylece hediyenin ruhu, ait oldugu yere, yani ormana geri donmiis olur. Rahipler, bu

seremoniye “hauyu beslemek™ adini verirler. Bu yontemle hediyeyi alan tiglincii taraf, yani
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rahipler, hediyenin ruhunu canli tutarlar (Hyde, 2007:48). Bu sekilde, hediyenin siirekli bir

dongii i¢inde dolastigi ve canliligini korudugu bir sistem olusturulmus olur.

Islam’da, malin1 ve varligini ihtiyag sahipleriyle paylasma eylemi, “Allah icin Allah'a borg
vermek” seklinde tanimlanmaktadir. islam inancina gore, Allah’a yénelik yapilan bu tiir
iyilikler karsiliksiz kalmaz; zekat ve sadaka veren kisiye Allah tarafindan fazlasiyla miikafat
verilir. Bu, Allah’in litfuyla birleserek kisinin yardim ettigi seyin Allah’a donmesi anlamina
gelir. Bu baglamda, paylasilan mal veya varlik, kisinin kendi ihtiyaglar1 i¢cin saklamak yerine
Allah’1n istedigi sekilde toplumla paylasilmasi gereken bir kaynak olarak degerlendirilir.

Islam’a dair bu prensip, Kuran ayetlerinde su sekilde ifade edilmistir:

“Verdiginin kat kat fazlasin1 kendisine 6demesi i¢in Allah’a glzel bir borg (isteyene faizsiz
odiing) verecek yok mu? Darlik veren de bolluk veren de Allah’tir. Sadece O’na
dondiirtileceksiniz (Bakara Suresi, 2:245. Ayet).”

“Iyilik ve malimiz1 bos yere harcamayin. Sadece Allah igin olan islerde, insanlara iyilik ve
yardim etmekte, akrabaya, yetime, yoksula, yolda kalmisa, dilenenlere ve kolelere verilen
miktarin hesabini yapin. Allah, her seyi hakkiyla bilir (Bakara Suresi, 2:267. Ayet).”

Her iki kiiltiirde de paylasma eylemi bir dongliyii temsil eder ve bu dongiideki katilimcilar
arasinda bir iligki ve karsiliklilik bulunur. Ancak, kiiltiirel ve dini farkliliklar, bu paylasma
eylemlerinin temelini olusturan degerleri sekillendirir. Maori kiiltiiriinde, ormanin 6nemi ve
ruhsal baglam, hediyenin déngiisiinii belirlerken; Islam kiiltiiriinde ise Allah'a olan baglilik

ve yardimlasma sorumlulugu temel prensiplerdir.

Maori kiiltiirtinde, orman sadece bir ekosistem degil, ayn1 zamanda kiiltiirel bir sembolizmi
de igerir. Ormanin 6nemi, Maori toplulugunun hayatta kalma, refah ve kiiltiirel biitlinliik
acisindan vazgecilmez bir kaynak olarak gormesinden kaynaklanir. Maoriler arasinda
gerceklesen paylasma eylemleri, ormanin sundugu kaynaklarin degerine dayanir. Hediyeler,
bu kaynaklar1 koruma ve siirdiirme amaci giider, bu da Maori toplulugu i¢inde bir dongii

olusturur.

Ote yandan, Islam kiiltiiriinde paylasma eylemi, Allah’a olan baglilik ve yardimlasma
sorumlulugu temelinde sekillenir. Islam’da, zekat verme gibi ekonomik yardimlasma

eylemleri, inananlar arasinda dayanisma ve adaleti giiclendirmeyi amaglar. Bu paylagma
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dongiisii, toplumun daha genis bir manevi baglaminda Allah’a olan sorumlulugun bir ifadesi

olarak kabul edilir.

Sonug olarak, kiiltiirel ve dini degerler, paylasma eylemlerinin temelini belirler. Maori
kiiltiiriinde ormanin dnemi ve ruhsal baglam, Islam kiiltiiriinde ise Allah’a olan baglilik ve
yardimlagma sorumlulugu, her iki kiiltiirde de paylasma dongiistinii sekillendiren énemli

faktorlerdir.

2.3.2. Hediye iiriinlerin kutsalligi: pazarlama etkisi ve tiiketici deneyimi

Belk, Wallendorf ve Sherry (1989), pazarlama ve tiiketici davranisi alaninda 6nemli katkilar
saglamistir. Belk ve digerleri (1989) calismalari, kutsallik kavramini tiiketici davranisi
baglaminda ele alarak, tiiketicilerin lriin ve hizmetlere yiikledikleri anlamlar1 ve bu

anlamlarin nasil sekillendigini anlamaya yonelik bir caba icermektedir.

Belk ve digerleri (1989) tarafindan yapilan calisma, tiiketicilerin belirli nesneleri ve
deneyimleri kutsal bir ¢ergevede algilamalarini ve bu nesnelerle iligkilerini dini veya kutsal
bir degerlendirme perspektifi iginde degerlendirmelerini incelemektedir. Belk ve digerleri
tarafindan tanimlanan kutsalligin 6zellikleri, pazarlama stratejilerinin sekillendirilmesinde
onemli bir rol oynamaktadir. Tiiketicilerin belirli {irlinleri, markalar1 veya deneyimleri kutsal

veya anlamli olarak gérmeleri, pazarlamacilar i¢in 6nemli bir anlayis sunar.

Bu boéliimde, calismanin ana odak noktasi giinlimiiz tiiketim kiiltiiriindeki hediyelerin
kutsalligidir. Analiz, Belk ve digerlerinin (1989) tanimladigi kutsalligin on iki 6zelligi ve
Schindler ve Minton’un (2022) Belk ve digerlerinin 6ne siirdiigii 6zelliklere ek olarak,
markalarin tiiketicilere duygusal deneyimler sunma potansiyelini tasiyan yeni bir on {igiincii
ozelligi iizerinden yapilacaktir. Bu gercevede, hediyelerin bu kavrami nasil icerebilecegi,

nasil gelistirilebilecegi ve siirdiiriilebilecegi detayli bir sekilde ele alinacaktir.

Calismanin temel amaci, hediyelerin kutsalligin1 daha genis bir perspektiften anlamak ve bu
kavramin giiniimiiz tiikketim kiiltiiriinde nasil isledigini incelemektir. Belirtilen on ti¢ 6zellik,
kutsallik kavramini agiklamak igin kullanilacak ve ¢ercevenin Gtesine gecgerek, hediye
iiriinlerin hediye alan ve veren baglaminda kurdugu baglarin anlasilmasina yonelik yeni bir

bakis acis1 sunacaktir.
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Kutsalligin olusmasi ve kaybedilmesine dair 6zellikler

Kutsallik, trunlerde hiyerofani ve bulagsma yoluyla kazanilirken, kutsal olmayanin kutsala

olan temasiyla kaybedilir.

Hiyerofani

Eliade’nin hiyerofani kavrami, kutsal olanin kendini fenomenolojik bir sekilde gosterdigi
tezahur etme eylemini ifade eder (Eliade,1958:7). Eliade (1958), insanlarin yaratmadigi
kutsal seylerin, kutsalligin kendisini deneyimsel olarak gosterdigi bir fenomen oldugunu
belirtir. Ona gore, kutsal, tamamen farkli bir diizende var olan, bizim diinyamiza ait olmayan
bir gergekligi temsil eder. Eliade’nin bu kavrami, kutsalligin siradan nesnelerde dahi kendini
gosterdigi, ancak bunun 6zel bir anlam tasidigi diisiincesini igerir. Hiyerofani, kutsalin
sadece fiziksel varliklarla degil, ayn1 zamanda deneyimlerle ve algilarla da iliskilendirildigi

bir anlayis sunar.

Durkheim (1915), toplumsal normlar ve degerler araciligiyla kutsalin insa edildigini 6ne
stirer. Kutsal, bireyler arasinda paylasilan bir anlam sistemini temsil eder ve bu anlam
sistemi toplumsal uyumu saglar. Hiyerofani, yani kutsalin kendini gosterme eylemi,
toplumun bir araya gelip belirli bir seyi kutsal olarak tanimlamasinin bir yansimasidir.
Ornegin, toplumun bir ritiiel, nesne veya yer iizerinden bir seyi kutsal olarak gérmesi, bu
seyin sosyal bir siire¢ sonucunda kutsal hale gelmesine neden olur. Durkheim, kutsalin
bireylerin kolektif bilincinde bir yere sahip oldugunu ve toplumsal normlarla

iliskilendirilerek anlam kazandigini vurgular.

Hediye verme eylemi, hem siirpriz ve beklenmedik 6geleri igerir hem de toplumun daha
once belirli olaylar ve durumlar {izerinden olusturdugu normlarla iligkilidir. Bu durumu hem
Durkheim'in toplumsal normlar ve degerler perspektifi hem de Eliade’nin hiyerofani

kavramiyla aciklanabilir.

Hediye almak, bir anlamda kutsalin beklenmeyen bir sekilde ortaya ¢tkmasidir. Ote yandan,
toplumun belirli olaylar veya durumlar ilizerinden olusturdugu normlar da hediyelerle
iliskilidir. Ornegin, evlenme teklifi sirasinda tektas yiiziik almak toplumun kabul ettigi bir

norm olabilir. Bu normlar, Durkheim’in sosyal siireglerle olusturulan kutsallik perspektifiyle
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uyumludur. Toplum, belirli bir olayin veya durumun kutsal ve anlamli oldugunu

tanimlayarak, hediyenin igerdigi degeri ve anlami belirler.

Sonug olarak, hediyelerin hem siirpriz hem de toplumsal normlara dayali olarak hiyerofanik
Ogeler icerdigini sOylenebilir. Bu, hem bireysel beklentileri ve siirprizi ifade eder hem de

toplumsal normlara uygunlugu temsil eder.

Hiyerofani, hem niyetle hediye edilen tiriinlerde beklenmedik bir sekilde hediye edildiginde
hem de 6zel hediye amagh tasarlanmis iiriinlerde, toplumsal normlar i¢inde kabul edilen

kutsallik baglaminda incelenebilir.

Kirlenme

Kirlenme kavrami hem faydali hem de kotii kutsal seylerin temas yoluyla bulasma giiciinii
ifade eder. Yani, kutsal olanin bir seyi dokunmasi veya etkilemesi sonucu o seyin pozitif bir

kutsalliga erismesi olarak diisiiniiliir. Bu baglamda, ritiielin kutsallikla kirlendigi ifade edilir.

Ornegin, kutsal kisilere ait esyalarin kirlenmesi, bu esyalarin siradan veya diinyevi olmaktan
cikip, kutsal bir statii kazanmasina isaret eder. Bu esyalar daha sonra saygi goren ikonlara
dontisebilir. Benzer sekilde, kutsal faaliyetlerin gerceklestigi yerlerin kutsallikla kirlenmesi,
bu mekanlarin 6zel ve kutsal bir anlam kazanmasina neden olabilir. Ornegin, hac ziyaretleri,
inananlar i¢in kutsal bir yerde bulunmanin ve bu kutsallig1 deneyimlemenin bir yolu olabilir.
Ozellikle hediyelik iiriinler, bu kapsamda degerlendirilebilir. Genellikle seyahatlerin
hatirlatic1 olan nesneler, maddi degerlerinin 6tesinde gidilen yerle hala temasi siirdiirdiigii

ve oraya ait olma hissinden 6tiirii kutsaldir.

Profanla temas

Kutsal bir iiriiniin profanla temas1 sirasinda kutsallik kaybedilir. Bu genellikle tirtinlerdeki
deformeler, kirlenmeler hatta iiriiniin kaybolmasiyla iligkilidir. Hediye {irlinler, tiiketiciler
tarafindan kutsal degerler tagirken bir iirliniin ikincil hediye olarak verilmesi durumunda

iiriin profanla temas eder. Maddi degerle birlikte kutsallik da kaybedilir.
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Kutsallig1 arttirmaya iliskin ozellikler

Somutlastirma yoluyla nesnelestirme, ritiieller ve fedakarlik kutsallig1 arttirmaya iliskin

Ozelliklerdir.

Nesnelestirme

Nesnelestirme, bir bireyin siradan varolusun renkli unsurlarimi askin bir referans
cercevesinde daha diizenli, daha tutarli ve daha zamansiz bir sekilde 6zetlemek amaciyla

kullanildiginda, kutsal olan somutlastirilir (Mol, 1976:206).

Kisinin ge¢gmisinden gelen iirlinler, kutsal yerlerden hatiralar, kutsal zamanlarda giyilen,

gosterilen ya da kullanilan esyalar kutsallig1 arttirir.

Rittel

Ritiiel, bir insanin kutsal nesnelerin huzurunda nasil davranmasi gerektigini 6ngoéren
davranigs kurallaridir (Durkheim, 1915:56). Ritiieller genellikle kasitli olmadan
gergeklestirilir ve onlara rehberlik eden mantigi diisiiniirler. Ritliellerin performanslari

araciligiyla islevseldir, igerikleri ise ikincil neme sahiptir (Bossard ve Boll, 1950).

Hediyenin giizel bir sekilde paketlenmis ve 6zenle sunulmus olmasi ve sunumunun bir

seremoni igerisinde yapilmasi, bu iiriinlerin kutsalligini arttirmaya yonelik rittiellerdir.

Fedakarlik

Fedakarlik, bir feragat ve teslimiyet eylemi olarak, kurbanin kutsal ile iletisim kurmasin
saglar. Hubert ve Mauss’a gore (1964), fedakarlik, kurban edeni arindirarak ve hazirlayarak
gerceklesir. Genellikle bir “hediye” igerir ve bu hediye, baska tiirlii kutsal olmayan maddi
mallarin “tanrilara” sunulmasiyla ilgilidir, 6rnegin pastoral toplumlarda evcil hayvanlar
olarak sunulanlar (James, 1962). Ancak fedakarlik ayni zamanda gileciligi, orug tutmayi,

cinsel perhizi, kendini yaralamay1 ve sehitligi igcerebilir (Mol, 1976).
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Fedakarlik, bireyi komiinlesmeye hazirlar, kutsal ile giiglii bir baglilik derecesi getirir ve
olaganiistii karakterini gliclendirmek i¢in kutsal ile uygun olanlar1 belirtir. Hediye verenin
hediyeyi segerken alicty1 diisiinerek 6zel bir ¢gaba harcamasi, hediyenin anlamini artirabilir.
Bu tiir fedakarlik ve 6zen, hediyenin duygusal bir baglam kazanmasina ve alict i¢in daha
degerli hale gelmesine katkida bulunabilir. Satin alim siirecinde 6denen maddi karsilik da
bir tiir fedakarlik anlamia gelebilir. Bir kisi, bir {irlin veya hizmet satin alarak maddi
kaynaklarini harcar, bu da bir tiir fedakarlig1 temsil eder. Ozellikle birisinin kendi ihtiyaglar
veya zevkleri yerine baska bir kisi i¢in bir sey satin almasi durumunda, bu bir tiir fedakarlik
ve diisiinceyi ifade edebilir. Hediyenin tasinmasi ve getirilmesi, bir tiir fiziksel ve zaman
acisindan fedakarlik igerir. Ozellikle hediyenin alicinin bulundugu yerden uzak bir yerden
getirilmesi veya 0zel bir ¢aba sarf edilerek tasinmasi durumunda, bu, hediyenin degerini
artirabilir. Bu eylemler, hediyenin sadece maddi bir degere sahip olmadigini, ayn1 zamanda

verici tarafindan gosterilen 6zel bir ¢abanin ve diisiincenin bir ifadesi oldugunu gosterebilir.

Kutsalligin gelistirilmesine iliskin o6zellikler

Uriinler mitler, gizem ve topluluklar gibi sosyal yollarla gelistirilebilir.

Mitler

Efsaneler ve mitler genellikle kutsal olani ¢evreleyen, anlamlandiran ve toplumsal degerleri
aktaran oykulerdir (Kir, 1970). Bu tdr hikayeler, bir toplumun tarihsel koékenlerini,
degerlerini, inanglarin1 ve normlarini yansitarak, kiltiirel kimligin olusumuna katkida
bulunur (Eliade, 1964; Mol, 1976). Efsancler, mitler ve benzeri anlatilar, insanlarin
varolugsal sorulara cevap aramalarina, toplumsal diizenin ve normlarin olusturulmasina,

ritliellerin gerceklestirilmesine ve kolektif bilincin olusturulmasina hizmet eder.

Bu anlatilarda tekrar eden motifler ve karakterler, kutsal statiiyii korur ve toplumsal bellegi
giiclendirir. Ayni zamanda, katilimecilari sosyallestirir, kiiltiirel normlar1 6gretir ve toplumsal
uyumu destekler. Yeni katilimeilara, 6zellikle ¢ocuklara, toplumun degerleri ve inanglari

anlatilarak kiltiirel mirasin aktarilmasina katkida bulunur.
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Efsaneler, mitler ve benzeri hikayeler, bir toplumun kolektif bilincini ve kutsal algisini
sekillendiren 6nemli araglardir. Marka kimlikleri, koleksiyon ve aile yadigar iirlinler bu

kapsamda degerlendirilir.

Gizem

Gizem, kutsal olanin iizerine ¢ikaran ve ona sayginlik kazandiran bir 6zelliktir. Biligsel
olarak anlagilamaz olan kutsal, sevgiyi, baglili§i emreder ve rasyonel diisiinceden ziyade
korku ve ilgili ruhsal veya duygusal tepkilerle iliskilidir. Bu gizem, insan davranisina
uymayan olgularin kisisel ¢ikar varsayimlarina dayali modellerden veya rekabetten ziyade,
derin deneyimler ve anlamlarla ilgili bir 6zelliktir (Nisbet, 1966). Bir sey bu gizemi

kaybettiginde, kutsalligin1 da kaybeder ve siradanlasir, bayagilasir.

Topluluklar

Topluluklar, toplumsal bir karsit yapidir ve katilimcilari normal sosyal hayatlarindan
kurtaran, rolleri ve statiileri asan bir statii esitliginin yoldasligini ifade eder (Turner, 1969).
Bu durum, biiyiik olasilikla bireyler arasinda bir liminal veya esik durumundadir. Iki statii
arasinda, 6rnegin dini inanglarda goriildiigii gibi hac ziyaretleri (Turner ve Turner 1978),
inisiyasyon torenleri, kardeslik orgiitleri, kars1 kiiltiir gruplar1 ve zaman zaman arastirma
ekipleri arasinda ortaya c¢ikabilir (Sherry, 1987). Bu topluluk ruhu, paylasilan ritiiel

deneyimlerinden kaynaklanir.
Topluluklar statii pesinde kosan, para hirs1 olan ve kendine hizmet eden bireylerin aksine,
“insanin kendi basina yasamadiginin kanit1” olarak sadece ekmekle ifade edilen bir durumu

temsil eder (Turner, 1972). Sosyal festivaller, is birlikleri kutsallig1 arttirir.

Kutsalligin sonuclariyla ilgili 6zellikler

Kutsala dair olumlu ve olumsuz duygular iceren kratofani, cosku ve akis ve baglilik

kutsalligin sonucunda ortaya ¢ikan 6zelliklerdir.
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Kratofani

Kutsal hem gii¢lii bir yaklasim1 hem de giiglii kaginma egilimlerini igerir (Durkheim, 1896).
Bu ikirciklilik, guc tezahuru olarak adlandirilan kratofani ezici bir baski yaratir (Eliade,
1958). Yerel kutsal teriminin kullanimi, yalnizca iyi ve arzu edilen arasinda ayrim yapan
Durkheim'in hayirsever kutsal giigleri ile, 6rnegin tanrilar, koruyucular, kutsal yerler ve
hastalikla iligkili olan kotii kutsal giicleri ve saf olmayan nesneleri igerir (Pickering, 1984).
Her ikisi de giiclii kararsizliklar araciligiyla kutsal bir giicle bulasmistir: reaksiyonlar
biiylilenme ve tiksinti ve korku ile baglilik. Ciinkii insanlar ayni1 anda kutsalin iyiligini
aramak ve serbest birakabilecegi kotiiliikten korkuyorlar, bu nedenle ona yaklagmada

cekinceler yasarlar.

Cosku ve akis

Kutsalligin deneyimlenmesinde yasanan yogun zevkli duygular icerir. Yasanan deneyimler
ve alman hazlar kisiden kisiye farklilik gdosterir. Akis deneyimleri, dikkatin
merkezilesmesini, kendini kaybetmeyi, kendine ve ¢evreye hakim olma hissini ve etkinligin
kendi basina bir 6diill olma ozelligini igerir (Csikszentmihalyi, 1975). Turner (1977),
ardindan “paylasilan bir akis1” igeren topluluktan etmistir. Kutsal deneyimlere dair
Durkheim ve Eliade arasindaki farklar gibi, akis veya zirve deneyimi ile topluluk arasindaki
farklar deneyimin dogasinda degil, daha ¢ok grup veya bireysel bir olgu olup olmadiginda
ortaya ¢ikar. Grup ritiieli, ¢1lgin deneyimler i¢in gerekli goriinmese de (Hardy, 1979; Laski,
1962), bu tdr ritieller kutsal deneyimlere yol acabilir ve agmaktadir. Cagdas tiiketimde
kutsal kavraminin uygulanabilirligini kesfetmeye baslamak i¢in, kutsal ve profan arasindaki

cagdas sinirlar1 diistinmemiz gerekmektedir.

Baghiik

Baglilik, bireylerin kutsal kabul edilen bir seye kars1 “odaklanmis bir duygu veya duygusal
baglilik” hissettigi bir durumu ifade eder (Mol,1976:216). Psikolojik olarak, bu tiir baglilik,
bireyin dikkatini kutsala yonlendirir ve kutsal, kiginin kimliginin gii¢lii bir parcasi haline
gelir. Bu yoniiyle kutsallik, tiiketici arastirmasi literatiiriinde “katilim” olarak adlandirilan

baz1 6zellikleri paylasir.
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Dualite

Dualite kavrami, bir nesnenin igerdigi zit veya birbirine karsit 6zelliklerin ve boyutlarin
analizini ifade eder. Bu kavram, 0zellikle hediyelerin hem maddi hem de manevi degerleri
icermesi agisindan anlam kazanir. Bir 6rnek olarak, seyahat hediyesi almak, maddi bir obje
olarak yerel el yapimi bir {iriinii igerirken, ayn1 zamanda seyahat sirasinda yasanan anilar

gibi deneyimsel ve duygusal degerlere de isaret edebilir.

Hediye tiriinlerin pratik ve duygusal kullanimi, genellikle bir denge saglama amacin tasir.
Ornegin, bir arkadasa verilen resim gergevesi, fotograf koruma islevinin yan sira duygusal
bir degeri de temsil edebilir. Bu durum, hediyelerin sadece islevsel olmaktan Ote, duygusal

bir baglam i¢inde anlam tasidigin1 gosterir.

Hediye almanin beklenen ve beklenmeyen yonleri, hem alicinin siirprizle karsilagsma
deneyimini icerir hem de vericinin belirli bir amaca yonelik segimini ifade eder. Bu durum,

hediyelerin sadece bir jest olmanin 6tesinde, niyeti ve diislinceyi ifade etme amacini igerir.

Hediye tiriinlerin siradan ve 6zel olma dinamikleri, giinliik yasamda yaygin olarak kullanilan
nesnelerin kisiye 6zel secim ve anlamlarla yiiklenebildigi bir siireci temsil eder. Bu,

hediyelerin siradan nesneleri asarak kisisel bir anlam kazanma potansiyelini vurgular.
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3. YONTEM

Bu c¢alismada, zaman ve ulasilabilirlik sinirlamalarini dikkate alarak kolayda drnekleme
yontemi kullanilmistir. Bu kapsamda, farkli cinsiyet ve yas gruplarindan, gesitli sosyo-
kiiltiirel ve sosyoekonomik oOzelliklere sahip bireylere ulagsma hedeflenmistir. Veriler,
bilgisayar tabanli bir anket ¢calismastyla toplanmistir. Anket, tic boliimden olugmaktadir ve
toplamda 25 soru ve ifade igermektedir. Ilk boliim, katilimeilarin demografik dzelliklerini
belirlemeye yoneliktir ve cinsiyet, yas, 6grenim durumu ve gelir durumu gibi konularda 4
kapali uglu soru igermektedir. ikinci boliimde, genel hediyelesme ve hediye satin alma
aliskanliklariyla ilgili 2 a¢ik uglu, 2 yar1 kapali uglu, 2 ¢ok secenekli soru ve katilimeilardan
7 ifadeye ne oOlgiide katildiklarini belirtmelerini isteyen bir boliim bulunmaktadir. Veri
toplama aracinin ii¢lincili boliimiinde, katilimeilarin hediye ve kutsallik iliskisini belirlemeye
yonelik 3 ifadeyle ilgili coklu secenekli sorular, 2 kapali uglu soru ve 1 Likert dl¢ekli soru

bulunmaktadir.

Literatiir taramasi sonucunda elde edilen bilgiler, hediye alimimni etkileyen duygusal ve
motivasyonel faktorlerin, aliman hediyenin degerini degistirdigini ve kullanici ile hediye

arasindaki iliskide hediyelerin kutsal nitelik tasima egiliminde oldugunu gostermektedir.

Bu baglamda, oncelikle hediye iirlin olma statiisii kavramsallastirilmis ve hediye {iriin
kategorileri arastirma kapsaminda siniflandirilmistir. Daha sonra, bu kategoriler, iiriin yasam
dongiisiindeki paydaslar ve tiiketici rollerine gore ¢izelge haline getirilmistir (Bkz. Cizelge
2.1.). Bu asamadan sonra, anketin ikinci boliimiinde yer alan hediyelesme davranislar1 ve

hediye se¢imine iliskin sorular literatlirden tiiretilmistir.

Belk ve digerleri (1989) tarafindan yapilan calisma, tiiketicilerin belirli nesneleri ve
deneyimleri kutsal bir ¢ercevede algilamalarini ve bu nesnelerle iligkilerini dini veya kutsal
bir degerlendirme perspektifi i¢inde degerlendirmelerini incelemektedir. Belk ve
digerlerinin (1989) tiiketici davranislar1 ve tiriin kutsalli§1 iizerine yaptig1 c¢aligmadan
faydalanilarak, hediye driinleri bu ¢ergevede degerlendirilmistir. Anketin Ggunci
boliimiinde, demografik ozellikler baglaminda katilimcilarin kutsallikla ilgili ifadelere ve

tiiketicilerin kutsal kabul ettigi tiriinlere yaklagilmistir.



64



65

4. ARASTIRMA BULGULARI

Hediye almak ve vermek, bireylerin yasamlarindaki farklt dénemlerde farkli anlamlar tasir.
Bulgular, hediye iiriinlerinin yasam dongiisii boyunca kutsallik kazanma siirecini
detaylandirarak, bu kutsalligin kiiltiirel, sosyal ve duygusal baglamlardaki degisimini ortaya
koymaktadir. Ozellikle belirli Griin kategorilerinin, tasarlama, secim yapma ve kullanma

yasam donemlerinde daha fazla kutsallik tagidigi tespit edilmistir.

Verilerin toplanmasinda elektronik anket teknigi kullanilmistir. Ankete toplamda 264 kisi
katilmistir. Yapilan incelemeler sonucunda 7 anketin eksik veya hatali dolduruldugu
belirlenmis, bu nedenle kullanilabilir olan 257 adet form lizerinden analizler SPSS programi
kullanilarak gerceklestirilmistir.

4.1. Demografik Veriler

Cevaplayicilarin demografik 6zellikleri asagidaki ¢izelgede gosterilmektedir.

Cizelge 4.1. Katilimcilarin demografik 6zellikleri

Demografik Ozellik n %
Kadin 145 56,4
o Erkek 112 43,6
Cinsiyet
Diger 0 0
Toplam 257 100,0
[kogretim 0 0
o _ Ortadgretim 27 10,5
Egitim diizeyi
Yiiksekogretim 230 89,5
Toplam 257 100,0
Diisiik 32 12,5
Orta 203 79,0
Gelir dizeyi Yiksek 22 8,6
Toplam 257 100,0
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Cizelge 4.1. (devam) Katilimcilarin demografik 6zellikleri

18-24 47 18,3

25-34 72 28,0

35-44 52 20,2

Yas Aralig 45-54 62 24,1
55-64 22 8,6
65 ve Uzeri 2 0,8

Toplam 257 100,0

Katilimeilarin  demografik verileri incelendiginde cinsiyet agisindan kadinlarin, yas
acisindan 25-34 yas grubunun, egitim agisindan yiiksekogretim, gelir acisindan orta gelir

grubunun agirlikta oldugu gorulmektedir.
4.2. Hediyelesme Davramslarina iliskin Degerlendirmeler

Bu béliimde, katilimcilara bir yil i¢cinde baskalarindan ve baskalarina hediye alip verdikleri
ile ilgili hediyelesme aliskanliklar1 hakkinda bilgi toplamak amaciyla 5°1i Likert 6l¢egi (1:
hi¢, 2: nadiren, 3: ara sira, 4: sik, 5: ¢ok sik) kullanilmistir. Ayrica, katilimcilardan
kendilerine hediye alma davranislara iliskin bilgi istenmistir. Asagidaki sekilde 257

katilimcinin hediyelesme frekanslarina dair veriler bulunmaktadir.

200

150

100
0 — ma BN — l -

Bagkalarina hediye verme Bagkalarindan hediye alma Kendine hediye alma

o

mHi¢c = Nadiren = Arasira =Stk ®Cok sik

Sekil 4.1. Bir yilda gerceklesen hediyelesme frekanslari
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Veriler degerlendirildiginde, katilimcilarin hediye alma ve verme frekansinda ara sira
secenegini sectikleri goriilmiistiir. Cevaplayicilar baskalarina hediye alma aliskanligi %56,8
oraninda, baskalarindan hediye alma frekansinda %45,5 oraninda tercih ettigi, kendine
hediye alma frekansinda ise “ara sira” segceneginin %34,6 oraninda oldugu gozlemlenmistir.
Anket verileri dikkate alindiginda, katilimcilarin kendine hediye alma frekans: ile

bagkalarindan hediye alma ve bagkalarina hediye verme frekansi paralellik gostermektedir.

Katilimcilarin cinsiyetine gore hediyelesme frekansinda anlamli bir fark olup olmadigina

gostermek amaciyla yapilan bagimsiz gruplar t testi sonuglar ¢izelgede verilmistir.

Cizelge 4.2. Cinsiyete gore hediyelesme frekansi

Degiskenler Gruplar N X Ss T testi

t sd p
3,660 255  <0.01

Hediyelesme Kadin 145 2,87 0,71
stkligy Erkek 112 2,55 0,61

Cizelge incelendiginde katilimcilarin hediyelesme frekansi cinsiyetlerine gére anlamli bir
farklilik gostermektedir (t [255] =3,660; p<0.05). Kadinlarin bir y1l i¢erisindeki hediyelesme
frekans1 (X=2,87), erkeklerden (X=2,55) daha fazladir.

Cizelge 4.3. Yasa gore hediyelesme frekansi

Yas Varyansin
Grubu N X Ss Kaynag KT sd KO F p
18-24 47 2,7376 0,80138 G. aras1 1,509 5 0,302
25-34 72 2,7917 0,67236 G. ici 118,981 251 0,484
35-44 52 2,7756 0,70702 Toplam 120,489 256
45-54 62 2,5968 0,60999 0,636 0,672
55-64 22 2,7424 0,65813
65 ve

) 2 2,8333 0,23570
Uzeri

Toplam 257 2,7276 0,68605
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Katilimeilarin yas aralifina gore hediyelesme frekansinda anlamli bir farkin olup olmadigim
tespit etmek i¢in yapilan Anova testine ait ¢izelge incelendiginde, hediyelesme frekansinda

yas gruplarina gore anlamli bir farklilik gostermedigi goriilmektedir (F=0,636; p>0.05).

Gelir araligina gore hediyelesme frekansini degerlendirmek amaciyla yapilan anova testine

ait veriler, asagidaki ¢izelgede sunulmustur.

Cizelge 4.4. Gelir araligina gore hediyelesme frekansi

Gelir Varyansin

Arah@ N X Ss Kaynag KT sd KO F p
Diisiik 32 2,3646 0,58266 G. arasi 4,819 2 0,302
Orta 203 2,7783 0,65636 G.igGi 115,670 254 0,484
Yuksek 22 2,7879 0,92893 Toplam 120,489 256
Toplam 257 2,7276 0,68605 5,291 0,06

Cizelge incelendiginde, hediyelesme frekansinin gelir araligina gore anlamli bir farklilik

gostermedigi goriilmektedir (F=5,291; p>0.05).
Ankette, katilimcilara en son verdikleri hediye ve en son aldiklar1 hediye konularinda sorular
yoneltilmistir. Katilimcilarin verdigi yanitlar dogrultusunda, en son hediye alinan ve hediye

verilen kisiler arasinda karsilastirmali bir analiz asagidaki ¢izelgede sunulmustur.

Cizelge 4.5. Katilimcilarin en son hediyelestigi kisiler

Hediye alan n % Hediye verilen n %
1(anne) 2% 101 1 17 6,6
2(baba) 4 1,6 R 3,1
3 (kardes) 2% 101 3 2 101
4(diger aile iiyeleri) 40 15,6 4 32 12,5
5 (arkadas) 66 25,7 5 66 25,7
6 (sevgili) 28 109 6 29 113
7 (es) 47 18,3 7 65 25,3
8 (diger) 20 7,8 8 14 54

Toplam 257 100,0 Toplam 257 100,0
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Cizelge 4.6. Katilimcilarin en son hediyelestigi kisilerin ¢apraz karsilastirmasi

Hediye verilen

1 2 3 4 5 6 7 8 Toplam

Hediye 1 2 2 5 1 2 2 1 2 17
alan 2 0 0 0 0 2 3 3 0 8
3 5 2 8 5 0 2 3 1 26

4 5 0 2 14 3 0 5 3 32

5 8 0 2 6 - 2 1 3 66

6 3 0 4 0 5 17 0 0 29

7 2 0 4 12 6 1 32 8 65

8 1 0 1 2 4 1 2 3 14

Toplam 26 4 26 40 66 28 47 20 257

Cizelgelerdeki verilere dayanarak, katilimcilarin en son ve en fazla %25,7 oraninda
arkadaslarindan hediye aldiklar1 ve ayni oranda en c¢ok arkadaslarina hediye verdikleri

goriilmektedir. Tkinci en sik hediye verilen kategori ise %25,3 oraninda eslerdir.

Veri toplama aracinda hediyelesme frekansiyla ilgili ifadelerin yap1 gegerligini test etmek
icin gilivenilirlik testi kullanilmustir. Giivenilirligi test etmek icin yapilan incelemede

Cronbach’s Alpha degerinin 0,805 olarak hesaplandig1 goriilmiistiir.

Baskalarina hediye verme frekansini etkileyen faktorleri anlamak amaciyla, hediyelesme
motivasyonlar1 boliimiinden elde edilen literatiir verileri kullanilarak 8 ifade olusturulmus
ve bu ifadelere 5'li Likert olgegi (1: hic¢ etkilemiyor, 2: az etkili, 3: notr, 4: etkili, 5: ¢cok
etkili) uygulanmistir.
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Cizelge 4.7. Hediyelesme frekansini etkileyen faktorler

Faktorler X SS N
1. Ozel ginler 3,81 1,181 257
2. Hgi alanlan 3,63 1,065 257
3. Gelir artis1 3,86 1,127 257
4. Hediye alma 3,33 1,239 257
aligkanliklari

5. Duygusal 3,63 1,125 257
bag

6. Kampanya 3,28 1,243 257
veya
indirimler

7. Toplumsal 3,56 1,148 257
normlar ve
beklentiler

8. Duygusal 3,51 1,183 257
durum

Katilimcilarin cinsiyetine gore hediyelesme frekansinda anlamli bir fark olup olmadigini
gostermek amaciyla yapilan bagimsiz gruplar t-testi sonuglar1 asagidaki ¢izelgede

sunulmustur.

Cizelge 4.8. Cinsiyete gore hediyelesme frekansini etkileyen faktorler

Degiskenler Gruplar N X Ss T testi

t sd p
Hediyelesme Kadin 145 3,70 0,75342
frekansi Erkek 112 3,42 0,73745 2,970 255 0.03
faktorleri

Cizelge incelendiginde varyansin homojen dagildigi ve katilimcilarin hediyelesme
frekansina iligkin faktorlerin cinsiyetlere gore anlamli bir farklilik gosterdigi goriilmektedir
(t[255] =2,970; p<0.05). Kadinlar, hediyelesme frekansini etkileyen faktorlerden (X=3,70),

erkeklere (X=3,42) oranla daha fazla etkilenmektedir.

Hediyelesmede, hediye verirken ve hediyeyi alirken cevaplanmasi istenen faktorler,

cizelgede hediye verirken algisina gore 5°1i Likert dlgegine gore analiz edilmistir.
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Hediye verirken dikkate alinan faktorler

Faktorler 1 2 3 4 5 Toplam

n % n % n % n % n %
Fiyat 8 31 26 10,1 28 109 60 23,5 257 100,0
Kalite 5 19 5 1,9 9 35 103 40,1 257 100,0
Marka ve
) 15 58 44 171 70 27,2 31 12,1 257 100,0
an
Moda ve

93 47 183 83 32,3 78 30,4 25 9,7 257 100,0

trendler
Estetik ve
gorsel 5 19 12 47 20 7,8 146
cazibe
Alicinin ilgi

3 12 6 23 6 23 87
alanlar
Alicinin
istek ve 3 12 3 1,2 16 6,2 91 354 144 257 100,0
ihtiyaglari
Alicinin
dini ve

13 51 14 54 41 16,0 88 34,2 101 39,3 257 100,0
kulturel
degerleri
Uriiniin ilgi

9 35 20 78 71 276 93 36,2 64 249 257 100,0
cekiciligi
Uriiniin
sembolik 8 31 7 2,7 47 18,3 99 38,5 96 37,4 257 100,0
anlami

En ¢ok ylizdeye sahip 5 cevap incelendiginde, birine hediye alirken en ¢ok dikkat edilen

faktoriin %60,3 oraninda alicinin istek ve ihtiyaglar1 oldugu goriilmiistiir. Alicinin istek ve

ihtiyaglari, katilimcilar arasinda %56,0 oraninda en etkili ikinci faktor olarak belirlenmistir.

Uriiniin estetik ve gdrsel cazibesi %56,8 oraninda etkili bir tercih olarak ortaya ¢ikarken,

fiyat ve kalite faktorleri %52,5 oraninda etkili tercihler arasinda yer almistir.
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Hediyelesmede, hediye verirken ve hediyeyi alirken cevaplanmasi istenen faktorler, birinden

hediye alirken algisina gore seklinde Likert 6lgegine gore analiz edilmistir.

Cizelge 4.10. Hediye verildiginde dikkate alinan faktorler

Size hediye verildiginde dikkate aldiginiz faktorler

Faktorler 1 2 3 4 5 Toplam
n % n % n % n % n % n %
Fiyat 69 26,8 56 21,8 65 253 43 16,7 24 9,3 257 100,0
Kalite 23 89 28 109 35 13,6 124- 47 18,3 257 100,0
Marka ve
) 61 23,7 44 171 72 28,0 53 20,6 27 10,5 257 100,0
un
Moda ve
64 249 40 156 70 27,2 63 245 20 7,8 257 100,0
trendler
Estetik ve
gorsel 22 86 23 89 35 136 115 62 24,1 257 100,0
cazibe
Alicinin ilgi
11 43 10 39 15 58 119 102 39,7 257 100,0
alanlan
Alicinin
istek ve 13 51 16 6,2 31 12,1 111 86 33,5 257 100,0
ihtiyaglari
Alicinin
dini ve
40 156 23 89 56 218 87 33,9 51 19,8 257 100,0
kultarel
degerleri
Uriiniin ilgi
33 12,8 31 12,1 63 245 76 29,6 54 21,0 257 100,0
cekiciligi
Uriiniin

sembolik 17 66 14 54 39 152 103

anlami

84 32,7 257 100,0

En ¢ok yiizdeye sahip olan 5 cevap incelendiginde, verilen hediyede kullanici tarafindan
etkili bulunan faktoriin %48,2 ile kalite oldugu, alicinin istek ve ihtiyaclarinin %46,3 ile

ikinci etkili faktdr oldugu goriilmektedir. Uriiniin estetik ve gorsel cazibesi %44,7, alicinin
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istek ve ihtiyaglar1 %43,2, ayrica katilimcilar arasinda %40,1 oraninda {iriiniin sembolik bir

degere sahip olmasinin etkili faktorler olarak belirlendigi tespit edilmistir.

Bu boliimde, birisine hediye verirken ya da birisinden hediye kabul ederken dikkate alinan
Ozellikler, 5'li Likert (1: hic etkilemiyor, 2: az etkili, 3: notr, 4: etkili, 5: ¢ok etkili) 6lgegi
kullanilarak iki yonlii olarak degerlendirilmistir. Cinsiyete gore hediye alma ve verme
faktorlerinin anlaml bir fark gosterip gostermedigine dair yapilan bagimsiz gruplar t-testi

sonuglari ¢izelgede sunulmustur.

Cizelge 4.11. Hediye tirlinlerde dikkate alinan faktorler

Degiskenler Gruplar N X Ss T testi

t sd p
Birine Kadin 145 3,50 0,76171
h‘_adiye verirken  Erkek 112 3,26 0,93563 2974 255 0.24
dikkate alinan ' '
faktorler
Size hediye Kadin 145 3,93 0,85633
verilirken Erkek 112 3,77 0,94739
dikkate 1,430 254 0,154
aldigimiz
faktorler

Cizelge incelendiginde, hediyelesmede hediye verirken dikkate alinan faktorlerin
cinsiyetlere gore anlamli bir farklilik gosterdigi belirlenmistir (t [255] = 2,274; p <0,05).
Kadinlar, birine hediye verirken (X=3,50), erkeklerden (X=3,26) daha fazla faktorl dikkate
aldiklar1 gézlemlenmistir. Hediyelesmede birisinin verdigi hediyeyi degerlendirmede de
cinsiyetlere gore anlamli bir farklilik saptanmistir (t [254] = 1,430; p <0,05). Kadinlar,
kendilerine hediye verildiginde (X=3,93), faktorleri erkeklerden (X=3,77) daha fazla dikkate

almaktadir.

Katilimcilara yoneltilen ¢oklu yanith bir anket sorusu iizerinden elde edilen verilere gore,
hediyelesmenin nedenlerine dair sorulan bu soruya verilen cevaplar yas gruplarina gore
kategorize edilmistir. Katilimcilardan 3 kisi “diger” secenegini isaretlemistir. Bu nedenle,
analiz sadece 2 birey igeren 65 yas ve lizeri yas grubundan ve 3 katilimcidan ¢ikarilarak

gerceklestirilmistir.
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Cizelge 4.12. Hediyelesmenin nedenleri

Yas
18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 Toplam
Grubu
Ifadeler n % n % n % n % n % n %
Kutlama 34 723 57 80,3 40 78,4 46 74,2 16 76,2 195 100,0
Iletisim 34 723 54 76,1 40 784 50 806 15 71,4 194 50,0
Bagariy1
) 34 723 46 64,8 35 686 42 67,7 14 66,7 172 50,0
takdir etmek
Moral-
) 33 70,2 51 71,8 42 824 45 72,6 17 81,0 189 50,0
motivasyon
Miskiyi
38 809 54 76,1 37 725 39 629 14 66,7 183 50,0
guclendirmek
Mliskiyi
20 426 33 465 27 529 27 435 9 429 118 100,0
surdirmek
Riisvet 4 85 7 99 6 118 5 81 1 48 23 0,0
Tesekkiir 34 72,3 49 69 38 745 43 212 14 66,7 179 50,0
Bagis 11 234 30 423 24 471 23 240 11 524 100 50,0
Normlar 19 404 38 535 29 56,9 41 20,7 12 57,1 140 50,0
Akilda
19 404 70 423 25 490 25 231 7 33,3 108 100,0
kalmak
Toplam 47 71 51 62 21 254

Verilere gore katilimcilar, en ¢ok sirasiyla kutlama, iletisim, moral-motivasyon amaci,
iliskiyi giiclendirmek ve tesekkiir segeneklerini tercih etmislerdir. 18-24 yas grubundaki
katilimcilar i¢in hediyelesme, basariy1 takdir etmek ve iliskiyi giiclendirmek amaciyla 6ne
cikarken, 25-34 yas grubu icin hediyelesme 6zellikle kutlama amaciyla ger¢eklesmistir. 35-
44 yas grubundaki katilimcilar i¢in moral-motivasyon, iligkiyi siirdiirmek, tesekkiir ve akilda
kalmak gibi amaglar 6ne cikmistir. 45-54 yas arasindaki katilimcilar ise en ¢ok iletisim
amacini vurgulamiglardir. 55-64 yas grubu icin ise hediyelesme, bagis ve kiiltiirel normlara

bagl olarak islemistir.

Hediye edilen iiriin tercihleri, cinsiyete, yas gruplarina, gelir ve egitim durumlarina gore

detayli bir analize tabi tutulmustur.



Cizelge 4.13. Cinsiyete gore hediye urun tercihleri
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Cinsiyet
Kadin Erkek Toplam
Pratik veya kullanigh n 73 58 131
Grdnfer % 28,5 22,7 51,2
Dekoratif veya estetik n 42 36 8
rdinler % 16,4 14,1 30,5
n 92 71 163
. % 35,9 27,7 63,7
Hediye
Turleri
urient Deneyimler veya n 24 21 45
etkinlikler % 94 82 17.6
Vakit ve emek n 53 38 91
harcayarak hazirlanan
drinler % 20,7 14,8 35,5
n 45 22 67
Degerli kisisel {irtinler
% 17,6 8,6 26,2
n 145 111 256
Toplam 56,6 43,4 100,0

Cinsiyete gore hediye iirlin tercihleri cizelgede gosterilmistir. Kisiye 0Ozel veya

Ozellestirilmis tiriinler, cinsiyet gruplar arasinda farklilik géstermemis ve her iki grupta en

cok tercih edilen tiriinler olmustur.



76

Cizelge 4.14. Gelir aralifina gore hediye iiriin tercihleri

Gelir
Diisiik Orta Yiiksek Toplam
Pratik veya kullanish n 4 31 6 41
Urdnler % 2,5 19,1 3,7 253
n 9 86 8 103
% 5,6 53,1 49 63,6
Kisiye 6zel veya d 4 67 9 80
Ozellestirilmis tirtinler % 25 414 56 49.4
Hediye ' ' ' '
Turleri
Deneyimler veya n 5 11 2 18
etkinlikler % 3,1 6,8 1,2 11,1
Vakit ve emek n 10 81 6 97
harcayarak hazirlanan
arinler % 6,2 50,0 3,7 59,9
Degerli kisisel n 9 36 2 4
Uranler % 5,6 222 1,2 20,0
Toplam 19 130 13 162
n
% 11,7 80,2 8,0 100,0

Gelir araligina gore hediye {irlin tercihleri ¢izelgede gosterilmistir. Diisiik gelir grubu, vakit
ve emek harcanarak hazirlanan {irlinleri tercih etmistir. Orta gelir grubu, kisiye 6zel veya
ozellestirilmis triinleri tercih ederken; yiiksek gelir grubu dekoratif veya estetik Grlinleri
tercih etmistir. Gelir grubuna bakilmaksizin en ¢ok tercih edilen {irlin grubu ise dekoratif

veya estetik iirlinler olmustur.

Yas grubuna gore hediye iiriin tercihleri asagidaki cizelgede gosterilmistir.



Cizelge 4.15.Yas grubuna gore hediye Urln tercihleri
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Yas Aralig
18-24 25-34 35-44 4554 5564  Toplam
Pratik veya n 22 42 2 > o i
kullanislt iiriinler % 8,7 16,5 9,8 12,6 3,9 51,6
Dekoratif veya n 16 25 - 14 ° 8
estetik urtinler % 6.3 9,8 5,9 5,5 3,1 30,7
n 28 48 35 37 14 162
% 11,0 18,9 13,8 14,6 5,5 63,8
Hediye
Tarleri  peneyimler veya : 8 20 > ° ? 45
etkinlikler % 3.1 7.9 3,5 2,4 0,8 17,7
Vakit ve emek n 18 30 18 16 9 91
harcayarak
%
hazirlanan 71 118 71 6,3 35 35,8
urtinler
Degerli kisisel : 15 1 B o ° %
uranler % 5,9 5,9 51 5,9 31 26,0
% 51 62
° 47 72 22 254
Toplam
185 283 201 244 8,7  100,0

En cok tercih edilen hediye tiirleri sorusu, cinsiyete, yasa ve gelir grubuna gore farklilik

gostermemis; lic grup iginde en cok tercih edilen hediye tiiriiniin kisiye o6zel ve

ozellestirilebilir iiriinler oldugu tespit edilmistir. Ayrica, katilimcilara agik uclu bir soru olan

“en son verdiginiz hediye” sorusu da yoneltilmistir. Bu soruya gelen cevaplar, bos birakilan

ve konuyla ilgili olmayan cevaplar elenerek belirli bir kategorizasyon islemine tabi tutulmus

ve cizelgede gosterilmistir. Yazilan hediye tiirlerine gore ayrilan kategoriler sunlardir:

giyim, kirtasiye, teknolojik triinler, kisisel Uriinler, kisiye ozel {irlinler ve tiiketilebilir

drdnler.
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Cizelge 4.16. Katilimcilarin en son verdigi ve aldigi hediyeler

Bagkasina verilen hediyeler

Bagkasindan alinan hediyeler

Hirka 1 Sal 2
Tigort 7 Kiyafet-Giysi 20
Ceket 1 Ceket 2
Gomlek 3 Pantolon 3
Ayakkabi 7 Kazak 4
Mont-Kaban 2 Corap 1
Kiyafet-Giysi 11 Gomlek 3
o Corap 2 Tisort 1
Giyim Kazak 7 | Ayakkabi 4
Elbise 1 Esofman 2
Esofman 3 Pijama 1
Mont 2
Etek 1
Takim 1
Esarp 1
Fular 1
Kalem 3 Defter 1
. Kitap ayraci 1 Kitap 6
Kirtasiye Kalem kutusu 1 Takvim 1
Boyama Kalemi 1
Kahve Makinesi 1 Telefon 4
Klavye 1 Kulaklik 2
Tablet 1 Robot siipirge 1
Teknolojik Mutfak Robotu 1
urtinler Video Oyunu 1
Akilli saat 3
Telefon 1
Kulaklik 1




Cizelge 4.16. (devam) Katilimcilarin en son verdigi ve aldig1 hediyeler
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Parfim 5 Rozet 1

Yuzuk 1 Kolye 8

Kolye 11 Charm 1

Bileklik 4 Aksesuar 2

Saat Kordonu 1 Canta 3

Terlik 1 Fincan Takimi 4

Kiipe 5 Yuzik 6

Canta 5 Lego 2

Saat 4 Tavsanli Sapka 1

Tespih 2 Parfim 4

Taki 1 Mum 2

Telefon Kilifi 1 Bileklik 3

Kisisel Kisisel Aksesuar 1 Toka 1

urtinler Dis Firgasi 1 Saat 3

Ev Esyasi 1 Ziiccaciye 1

Bardak 1 Oyuncak 1

Kupa Bardak 4 Havlu 1

Emzik 1 Taki 2

Organik Krem 1 Kiinye 1

Cuzdan 1 Telefon Kab1 1

Stmen Takimi 1 Kiipe 3

Cam Yagdanlik 1 Tespih 2

Salon Takimi 1 Abajur 1

Saklama Kab1 1 Cergeve 1

Mutfak Esyast, 1 | Kupa-Bardak 2

Ziynet 1

Antika Kuipe 1 | Gigek 1

Sinema Bileti 1 El yapimi tahtadan kilig 1

Ucak Bileti 1 | Elorgisi ¢anta 1

Kisive &zel Galatasaray Formasi 1 Forma 1

Urﬁ:ﬁzroze Plak Calar 1 | Seramik Obje 1

Plak 1 Tablo 1

Cizgi Roman 1 | Sanat Eseri 1

Cicek 12 Ledli muzik kutusu 1

Ant biriktirmek gezi 1

Likor 1 Kahve 1

Tiketilebilir Sarap 1 | Nakit-Para 2
Grdnler Yenilebilir Giil 1
Kolonya 1

Cizelgeye gore, baskasina verilen hediye tiirlerinde giyim basliginda “kiyafet-giysi” yazan

11 kisi bulunmaktadir. Baskasindan alinan hediyelerde ise giyim basliginda “kiyafet-giysi”

yazan 20 katilimecr mevcuttur. Kirtasiye baghiginda hediye verenler 3 adet kalem yazmus,

baskasindan hediye alanlar ise 6 adet kitap yazmislardir. Teknolojik {irlinler basliginda en

cok 3 akilli saat ve bagkasindan alinan hediyelerde 4 telefon yazildig1 tespit edilmistir.

Kigisel iiriinler kategorisinde her iki tarafta da en ¢ok kolye yazilmistir. Ozel iiriin
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kategorisinde ise her iki tarafta da en ¢ok “¢igek” yazilsa da sinema bileti, ugak bileti gibi
deneyimsel hediyeler ile el orgiisii canta ve el yapimi kili¢ gibi emek ve zaman isteyen
riinlerin de yazildig1 goériilmektedir. Anket cevaplarinda yasa (%63,8 oraninda), cinsiyete
(%63,7 oraninda) ve gelir durumuna ( %41 oraninda) gore en ¢ok tercih edilen segcenek olan
kisiye 0zel ve kisisellestirilmis tirlin seceneginin agik uglu soruda karsilig1 kisisel iirlinler ve

kisiye 0zel iirlinler olarak paralellik gostermistir.

Katilimcilara Likert 6lgegiyle (1: hi¢c 6nemli degil, 2: az 6nemli, 3: nétr, 4: 6nemli, 5: ¢ok

onemli) hediyelesmeyi ne kadar 6nemli bulduklarina dair dogrulama sorusu yoneltilmistir.

Katilimcilarin cevaplar sekilde gosterilmistir.

150
100
50
0 — . . . I
1 2 3 4 5

Sekil 4.2. Hediyelesmenin 6nemi

Katilimcilardan, hediye verirken ve alirken hangi duygularin ve motivasyonlarin olustugunu
anlamak ve literatiirle karsilastirmak amaciyla ¢ok segenekli bir soru sorulmustur.
Cevaplayicilarin  yanitlarina gore, hissedilen duygu ve motivasyonlara ait bir grafik

sunulmustur.
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Sekil 4.3. Hediye verirken ve alirken olusan duygu ve motivasyonlar

Sekilden anlasildig: tizere, katilimcilar hediye alirken ve verirken %63,3 oraninda 6zel

giinler ve duygular hissetmektedir. Katilimcilara gore hediyelesme siirecinde en az

hissedilen duygu ve motivasyon ise %4,5 oraninda kendi menfaatleridir.

Hemen hemen her sey hediye olarak verilebilir. Ancak, verilen sey siradan bir iiriinken,

hediye iirline donlismesi hangi kosullarda gerceklesmektedir? Literatiirde agiklamaya

calistigimiz hediye triin olma statiisii, ankette bir tiriiniin hediye tiriine dontisme siiregleri

iizerinde katilimcilar1 nasil etkiledikleri sorularak evet, kismen, hayir secgeneklerini

segebilecekleri kapali uglu soruyla degerlendirilmistir.
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Cizelge 4.17. Hediye Urln stattisuni etkileyen faktorler

Hediye verirken, lirlinii secerken baskasina verme diisilincesi sizi etkiliyor mu?

n %
Evet 41 16,0
Kismen 66 25,7
Hayir 150 58,4
Toplam 257 100,0
Bir iiriinii hediye olarak secerken, o {iriinii sahiplenme egiliminde oluyor musunuz?
Evet 103 40,1
Kismen 99 38,5
Hayir 55 21,4
Toplam 257 100,0
Bir {iriinii hediye verirken, kendi kimliginizi o iiriin iizerinde 6zgiileme diisiincesi sizi etkiliyor mu?
Evet 80 31,1
Kismen 100 38,9
Hayir 77 30,0
Toplam 257 100,0
Hediye verirken, {iriinii “’kisiye 6zel” bir hediye olarak se¢me niyetiniz var mi?
Evet 80 31,1
Kismen 100 38,9
Hayir 77 30,0
Toplam 257 100,0
Hediye verirken, sectiginiz iiriinle kisisel bir bag kuruyor musunuz?
Evet 18 7,0
Kismen 77 30,0
Hayir 162 63,0
Toplam 257 100,0

Bir {iriinii satin almanin 6tesinde, satin alma strecinizde kiltirel ve sosyal faktorlerin etkisi oldu

mu?

Evet 47 18,3
Kismen 103 40,1
Hayir 107 41,6
Toplam 257 100,0
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Bir iiriiniin bir hediye olarak kabul edilebilmesi i¢in, satin alinirken bagkasina verme amaci
taginmasi veya hediye verenin kendi kimligini bu {iriin iizerinde 6zellestirmesi gereklidir.
Hediye olarak sunulan Grlnler genellikle bir sahiplenme surecinin bir pargasi olarak ele
almir. Hediye veren, {iriinii sectigi andan itibaren ona sahiplenir, kisisel bir bag kurar ve
iiriine kendi kimliginin izlerini birakir. Bu, hediye verenin, tiriinii “kisiye 6zel” bir hediye
olarak se¢gme ve sunma niyetini yansitir (Carrier, 1990 ve Miller, 1987). Sekil
incelendiginde, “Bir iirlinli hediye olarak secerken, o {irlinii sahiplenme egiliminde oluyor
musunuz?” sorusuna evet yaniti en ¢cok verilmistir. “Hediye verirken, {irtinii kisiye 6zel bir
hediye olarak se¢me niyetiniz var mi1?” sorusuna kismen ve evet cevaplarinin toplami da

%70 oranindadir. Anket sonuclari, literatiirii dogrular nitelikte cevaplar saglamistir.

4.3. Hediyenin Kutsalhgina iliskin Degerlendirmeler

Katilimcilara hediyelesme davraniglart boliimiinde, hediye olarak en ¢ok hangi iiriinleri
tercih ettikleri kapsaminda sorular yoneltilmistir. Kutsallik boliimiinde ise katilimcilardan,
hediye edilen iirlinlerden hangilerinin onlarda kutsal degerler uyandirdigi sorulmustur.
Aragtirma ana kiitlesini yiiksekdgrenim ve orta gelirli grup olusturdugu i¢in ¢apraz tablo

analizi cinsiyete ve yasa gore yapilmistir.

Aragtirma sorularindan biri olan "Tiiketiciler, genel olarak hangi tiir hediye iirtinlerini tercih
etmektedir ve bu tercihler igerisinde hangi tiir iirlinler kutsal bir nitelik tasimaktadir?"
sorusunu yanitlamak i¢in, katilimcilara hangi tiir hediye iirlinlerinin onlar i¢in daha degerli
ve anlamli oldugunu sormak olduk¢a 6nemlidir. Bu soru, tiiketicilerin tercih ettikleri hediye
riinlerini belirlemede ve bu iriinlerin ne tiir nitelikler tasidigin1 anlamada kritik bir rol

oynar.

Katilimcilara yapilan ankette, tlketicilerin genel olarak hangi tir hediye (rlinlerine
yonlendiklerini ve bu {irlinlerin hangi 0Ozellikleri veya sembollerle iliskilendirildigini
belirlemeye yardimei olabilir. Bu baglamda, katilimcilarin tercih ettikleri hediye tiriinlerinin
yani sira, bu iiriinlerin kendileri i¢in hangi anlamlara geldigini ve hangi tiir duygusal veya

sembolik degerler tasidigin1 da degerlendirmek onemlidir.
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Cizelge 4.18. Cinsiye gore hediye iirlinlerde kutsallik

Cinsiyet
Kadin Erkek Toplam
Islevsel iiriinler n 56 39 95
% 21,9 15,2 37,1
Kisisel {irlinler n 65 48 113
% 25,4 18,8 44,1
Ani Urinleri 21 n 83 53 136
% 32,4 20,7 53,1
Deneyimler n 31 31 62
% 12,1 12,1 24,2
El emegi Urunler 33 n 79 51 130
% 30,9 19,9 50,8
Tarihi turistik yerlerden gelen Urtinler n 34 13 47
% 13,3 5,1% 18,4
Cesitli fedakarliklar yapilarak elde edilen n 57 42 99
uranler % 22,3 16,4 38,7
Aile yadigar {irlinler 1,2 n 84 52 136
% 32,8 20,3% 53,1
Begendiginiz marka {irlinler n 28 14 42
% 10,9 5,5 16,4
Toplam n 144 112 256
% 56,3 43,8 100,0

Cizelgeye gore cinsiyete gore kutsal nitelik tasiyan Uriinlerin siras1 degisse de kadin ve erkek
katilimeilarin ilk 3 tercihi ani {irtinleri, el emegi iirlinler ve aile yadigar1 triinler oldugu

gozlenmistir.



Cizelge 4.19. Yasa gore hediye iirlinlerde kutsallik
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Yas
18-24  25-34  35-44  45-54  55-64  Toplam
Islevsel iiriinler n 15 28 19 22 11 95
% 5,9 11,0 7,5 8,7 4,3 37,4
Kisisel tirtinler n 22 30 23 27 9 111
% 8,7 11,8 9,1 10,6 3,5 43,7
Ani Urlinleri n 34 44 22 30 6 136
% 13,4 17,3 8,7 11,8 2,4 53,5
Deneyimler n 15 28 10 6 3 62
% 5,9 11,0 3,9 2,4 1,2 24,4
El emegi tirlinler n 27 35 29 27 12 130
% 10,6 13,8 11,4 10,6 4,7 51,2
Tarihi turistik yerlerden gelen n 11 10 11 12 3 47
uranler % 4,3 3,9 4,3 4,7 1,2 18,5
Cesitli fedakarliklar yapilarak n 18 38 17 19 7 99
elde edilen Grtnler % 7,1 15,0 6,7 7,5 2,8 39,0
Aile yadigar {irlinler n 24 36 26 39 11 136
% 9,4 14,2 10,2 15,4 4,3 53,5
Begendiginiz marka {irlinler n 7 12 7 12 4 42
% 2,8 4,7 2,8 4,7 1,6 16,5
Toplam n n 72 52 61 22 254
% % 28,3 20,5 24,0 8,7 100,0

Cizelge incelendiginde, 18-24 yas aras1 grupta kutsal niteligi tasiyan {iriinler sirasiyla su

sekildedir: ani iirtinleri, el emegi tiriinler, aile yadigari iirtinler, ¢esitli fedakarliklar yapilarak

elde edilen tirtinler, kisisel {iriinler, islevsel iiriinler ve deneyimler, tarihi turistik yerlerden

gelen iirtinler ve son olarak begendiginiz marka iiriinler.

25-34 yas aras1 grup, en ¢ok ani liriinlerini tercih etmistir. Daha sonra, kutsal niteligi tasiyan

iirlinler sirastyla su sekildedir: ¢esitli fedakarliklar yapilarak elde edilen iiriinler, aile yadigari

iriinler, el emegi irlinler, kisisel iiriinler, islevsel tiriinler ve deneyimler, begendiginiz marka

iriinler. En az kutsal nitelik tasiyan iirlin grubu ise tarihi turistik yerlerden gelen {irtinlerdir.

35-44 yas aras1 grup, el emegi uiriinlerini en kutsal iirlinler olarak tercih etmistir. Sirasiyla en

cok isaretlenen iirlinler ise aile yadigari liriinler, kisisel iirlinler, an1 iirlinleri, islevsel iirlinler,
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cesitli fedakarliklar yapilarak elde edilen iiriinler, tarihi turistik yerlerden gelen iiriinler,

deneyimler ve en az kutsal nitelik tagiyan iirtinler begendiginiz marka iiriinler olmustur.

45-54 yas arasindaki katilimcilara gore, en kutsal 6zellik tasiyan hediye tiriinleri aile yadigari
iriinlerdir. Daha sonra katilimcilar sirasiyla ani tirtinleri, kisisel iiriinler ve el emegi tiriinleri,
islevsel trtinler, ¢esitli fedakarliklar yapilarak elde edilen {iriinler, tarihi turistik yerlerden
gelen iirlinler ve begendiginiz marka iirlinler olarak siralamiglardir. Son tercihleri ise

deneyimlerdir.

55-64 yas arasindaki grup, el emegi Uriinlerini kutsal niteligi en fazla olan {iriin olarak
degerlendirmislerdir. Ikinci siray islevsel iiriinler ve aile yadigari iiriinler almaktadir. Daha
sonra sirastyla kisisel tiriinler, ¢esitli fedakarliklar yapilarak elde edilen iiriinler, ani iiriinleri,
begendiginiz marka iirlinler ve deneyimler gelmektedir. 65 ve {iizeri grupta 2 katilimci

oldugu i¢in analiz kapsaminda degerlendirilmemistir.

Belk ve digerleri (1989) iiriinlerde kutsallik yaratmanin ve kutsallig1 arttirmanin yollarindan
biri de kullanim ve saklama oldugu One siirer. Anket calismamizda katilimcilara hediye
iirlinii kabul ettikten sonra kullanma ve saklama ile ilgili sorular sorulmustur. Sorulara iligskin

yanitlar sekildedir.

Begenmediysem ya da isime yaramiyorsa da asla atmam
ya da birine vermem I 08

Begenmediysem ya da isime yaramiyorsa elden
¢ikaririm D 9,8

Begenmediysem ya da isime yaramiyorsa baska birine
hediye ederim 14,4

Begenmediysem ya da isime yaramiyorsa kullanmadan
saklarim 25,4

Ozel bir giinii beklerim
s

Bir siire saklarim, sonra kullanirim

21,7
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Sekil 4.4. Hediye tirlinlerin kullanimi
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Katilimeilarin  hediye iiriinlerini saklama ytizdeleri toplamda %353,1 oranindadir. Bu
beklenen cevaba takiben, anketi cevaplayan katilimcilara hediye iiriinlerini ne kadar siire

sakladiklarina dair kapali uglu bir soru sorulmustur. Soruya verilen yanitlar sekildeki gibidir.

Cizelge 4.20. Hediye trlnlerin saklanma siireleri

Hediye Urtinleri saklama  Saklamam Birkag Uzun el anlamlar1 oldugu Toplam
sureleri gun siire siirece
n 32 15 99 111 257
% 12,5 5,8 38,5 43,2 100

Katilimcilarin biiyiik bir ¢ogunlugunun hediye iirtinlerini saklama egiliminde oldugu,

cizelgeden agikca goriilmektedir.

Cizelge 4.21. Hediye iiriinlerde hissedilen kutsallik algist

Kutsallikla ilgili ifadeler n %
Stirpriz ve beklenmedik olmasindan kaynaklanan kutsallik anlami 137 53,9
Ozel yerlerle ve yoresel niteliklerle ilgili olmasindan kaynaklanan kutsallik 64 25,2
anlami
3 Ogzel anilar1 ve duygular1 somutlastiran iiriinlerden dogan kutsallik anlami 164 64,6
Periyodik bakimlar ile kullanici-iiriin iliskisini arttiran kutsallik anlami1 20 79
5 Bagkalan i¢in zaman, emek ve maddi kaynaklarin ayrilmasindan dolay1 dogan 125 49,2
kutsallik anlami1
Hikayelestirme ile triinlerin kutsalligini arttiran anlam 89 35,0
Ozel formiiller iceren ve bilinmezden dogan kutsallik anlami1 18 7,1

Sizden gii¢lii bir seye karst duyulan hem sevgi ve hem korkuyu iceren kutsallik 26 10,2

anlami
9 Kutsal deneyiminin paylasildigi topluluklardan dogan anlam 26 10,2
10 Kutsalin deneyimlenmesinde ortaya ¢ikan hazlar 47 18,5
11 Deneyimlerden ve duygu yatirimlarindan dogan kutsallik anlami 31 12,2
12 Marka kimliginden dogan farkli algilara izin veren kutsallik anlami 12 47
Toplam 759 298,8

Katilimeilarin - hediyelerle 1ilgili algilar1 {izerine yapilan incelemede, hediyelerle
iliskilendirilen kutsallik anlamlarinin ¢izelgede sunulan verilere dayanarak belirlendigi
goriilmektedir. Katilimcilarin %64,6’sinin, 6zellikle 6zel anilar1 ve duygular1 somutlastiran
iriinler aracilifiyla ortaya ¢ikan kutsallik anlamini en iist diizeyde hissettikleri tespit

edilmistir. Siirpriz ve beklenmedik olma ozelliginden kaynaklanan kutsallik anlami ise
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katilimcilarin %53,9°u tarafindan ikinci sirada yer almaktadir. Ugiincii siradaki kutsallik
anlamui ise bagkalar1 i¢cin zaman, emek ve maddi kaynaklarin harcanmasindan kaynaklanan,
%49,2’lik bir oranla belirlenmistir. Marka kimliginden kaynaklanan ve ¢esitli algilara olanak
tantyan kutsallik anlami, katilimeilar arasinda %4,7 oraniyla en az tercih edilen segenek

olarak belirlenmistir.

Bu ozelliklerin cinsiyete gore farklilik gosterip gostermedigini degerlendirmek amaciyla,
kadin ve erkek katilimcilar arasinda kutsallik degerlerine dair ¢apraz analiz yontemi

uygulanmustir. Ilgili veriler ¢izelgede ayrintili olarak sunulmustur.

Kutsallikla ilgili terimlerin ¢esitli yonlerini inceleyerek, bu kavramlar1 aciklamak
mimkunddr. Hiyerofani, beklenmedik bir sekilde siirpriz ve kutsal bir nitelik tasiyan
deneyimler veya olaylar1 ifade eder. Kirlenme, belirli yerler veya nesnelerle iliskilendirilerek
kutsal bir nitelik kazanan durumlar1 anlatir. Nesnelestirme, kisisel anilar1 ve duygulari
somutlastiran objelerin veya tirlinlerin kutsal bir anlam kazanmasidir. Ritiiel, belli periyodik
uygulamalarla gergeklestirilen, kullanici ve iiriin arasindaki iliskiyi gii¢lendiren kutsal bir

pratiktir.

Fedakarlik, zaman, emek ve maddi kaynaklarin bagkalar1 i¢in ayrilmasiyla ortaya ¢ikan
kutsal bir degeri ifade eder. Mitler, hikayelestirme yoluyla iirtinlerin kutsalligini arttiran
anlam tastyan unsurlardir. Gizem, 6zel formiiller veya bilinmeze dair unsurlar i¢eren, kutsal
bir nitelik tagiyan durumlar1 betimler. Kratofani, kendinden daha gii¢lii bir varliga karsit hem
sevgi hem de korku hissi tasiyan kutsal bir anlami ifade eder. Topluluklar, ortak

deneyimlerin paylasildig1 gruplar aracilifiyla kutsal bir deneyim kazanan anlamu tasir.

Deneyimler, kutsal olarak algilanan deneyimlerde yasanan haz, cosku ve akisin tasidigi
kutsal anlami anlatir. Dualite, marka kimligi araciligtyla farkli algilar1 barindiran, kutsal bir
nitelik tastyan anlami ifade eder. Bu terimler, insanlarin kutsallikla iliskilendirdigi

deneyimlerin ¢esitliligini ve derinligini yansitir.
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Kutsallikla ilgili ifadeler Cinsiyet Toplam
Kadin Erkek

1.Siirpriz ve beklenmedik olmasindan kaynaklanan n 94 43 137
kutsallik anlami % 37,0 16,9 53,9
2.0zel yerlerle ve yoresel niteliklerle ilgili n 42 22 64
olmasindan kaynaklanan kutsallik anlam1 % 16,5 8,7 25,2
3.0zel anilar1 ve duygular1 somutlastiran {iriinlerden n 91 73 164
dogan kutsallik anlami % 35,8 28,7 64,6
4.Periyodik bakimlar ile kullanici-iiriin iligkisini n 15 ) 20
arttiran kutsallik anlam % 5,9 2,0 7.9
5.Bagskalari i¢in zaman, emek ve maddi kaynaklarin n 75 50 125
ayrilmasindan dolay1 dogan kutsallik anlami % 295 19,7 49,2
6.Hikayelestirme ile tirlinlerin kutsalligin1 arttiran n 58 31 89
anlam % 228 12,2 35,0
7.0zel formiiller igeren ve bilinmezden dogan n 11 7 18
kutsallik anlami % 43 2,8 7,1
8.Sizden gii¢lii bir seye karsi duyulan hem sevgi ve n 17 9 26
hem korkuyu igeren kutsallik anlami1 % 6,7 3,5 10,2
9.Kutsal deneyiminin paylasildig1 topluluklardan n 19 7 26
dogan anlam % 7,5 2,8 10,2
10.Kutsalin deneyimlenmesinde ortaya ¢ikan hazlar n 28 19 47

% 11,0 7,5 18,5
11.Deneyimlerden ve duygu yatirnmlarindan dogan n 18 13 31
kutsallik anlami % 7,1 51 12,2
12.Marka kimliginden dogan farkli algilara izin veren n 4 8 12
kutsallik anlami % 1,6 3,1 4,7
Toplam n 144 110 254

% 56,7 43,3 100,0

Cinsiyete dayali analiz verilerine gore, kadinlar %37,0 oraninda siirpriz ve beklenmedik

olma 6zelliginden kaynaklanan kutsallik anlamii daha fazla tercih etmistir. Ote yandan,

erkekler ise kadinlarin da ikinci sirada %35,8 oraninda tercih ettigi 6zel anilar1 ve duygulari

somutlastiran {iriinlerden kaynaklanan kutsallik anlamini %28,7 oraninda en fazla tercih

etmislerdir.
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Ayn veriler, yas gruplari arasinda c¢apraz analize tabi tutulmus ve bu analizde 65 yas ve
tizeri katilimcilarinin sayisinin 2 kisi oldugu g6z oniine alindigindan, bu yas grubuyla ilgili

verilere analizde yer verilmemistir.

Cizelge 4.23. Yasa gore hediye tirlinlerde hissedilen kutsallik algist

Kutsallikla ilgili ifadeler Yas
1 2 3 4 5 Toplam
1.Surpriz ve beklenmedik olmasindan kaynaklanan n 30 41 24 31 11 137
kutsallik anlami % 11,9 163 95 123 44 54,4
2.0zel yerlerle ve yoresel niteliklerle ilgili olmasindan  n 15 19 6 18 5 63
kaynaklanan kutsallik anlami1 % 60 75 24 7120 25,0
3.0zel anilar1 ve duygular somutlastiran iiriinlerden n 33 50 32 36 12 163
dogan kutsallik anlami 9% 13,1 19,8 12,7 143 438 64,7
4.Periyodik bakimlar ile kullanici-liriin iligkisini arttiran n 8 3 4 4 1 20
kutsallik anlami % 32 12 16 16 04 7,9
5.Baskalari i¢in zaman, emek ve maddi kaynaklarin n 27 33 25 29 10 124
ayrilmasindan dolay1 dogan kutsallik anlami % 10,7 13,1 9,9 115 40 49,2
6.Hikayelestirme ile Uriinlerin kutsalligini arttiran anlam n 22 28 14 18 7 89
% 8,7 111 56 7128 35,3
7.0zel formiiller igeren ve bilinmezden dogan kutsallik  n 6 3 4 3 2 18
anlami % 24 12 16 12 08 7,1
8.Sizden gii¢lii bir seye karst duyulan hem sevgivehem n 10 7 3 5 1 26
korkuyu igeren kutsallik anlami % 40 28 12 2004 10,3
9.Kutsal deneyiminin paylasildigi topluluklardan dogan n 8 6 4 5 2 25
anlam % 32 24 16 2008 9,9
10.Kutsalin deneyimlenmesinde ortaya ¢ikan hazlar n 11 18 8 8 2 47
% 44 71 32 3208 18,7
11.Deneyimlerden ve duygu yatirnmlarindan dogan n 8 12 2 8 1 31
kutsallik anlami % 32 48 08 32 04 12,3
12.Marka kimliginden dogan farkli algilara izin veren n 2 6 4 0 O 12
kutsallik anlami % 08 24 16 0,0 0,0 4,8
Toplam n 47 71 51 61 22 252

% 18,7 28,2 20,2 24,2 8,7 100,0

Cizelgeye gore, 18-24, 25-34, 35-44, 45-54 ve 55-64 yas gruplarindaki bireyler arasinda yas
grubu fark etmeksizin en ¢ok tercih edilen kutsallik anlami, 6zel anilari ve duygulari

somutlastiran tiriinlerden dogan kutsallik anlamidir.
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Katilimcilardan, Belk ve digerlerinin (1986) oOne siirdiigii tiiketicilerin {irlinlerle
iligkilendirdikleri kutsallik anlamlarindaki ritiiellerin 6nemini anlamak amaciyla, hediyede
kisisel bir dokunusun, hediye paketinin 6neminin ve kutlamalarla ilgili degerlendirmelerin

yer aldig1 bir soru yoneltilmistir.

200
150
100
50
0 | [ ] | - I I
Kisisel bir Ozel bir anlami  Alicinin ilgi Kaliteli ve Ozel bir kutlama Hediye verirken
dokunus olmasi alanlarina uygun dayanikli olmasi veya téren ve alirken
olmasi dizenlemek hediyenin

paketlenmesi ve
o6zenle sunulmasi

W Hic 6nemli degildir Nispeten 6nemsizdir Onemlidir Cok onemlidir

Sekil 4.5. Kutsallig1 arttiran unsurlar

Sekil incelendiginde, katilimcilarin degerlendirmeye sunulan 6zelliklerin tamaminda ortak
bir goriis benimsedikleri ve bu oOzelliklere 6nemli ve ¢ok Onemli degerlendirmelerde
bulunduklar1 goézlemlenmistir. Yine Belk ve digerlerinin (1986) 6ne siirdiigii tiiketicilerin
Urtinlerle iliskilendirdikleri kutsallik anlamlarindaki profanla temastan kaynaklanan

kutsalligin yitirilmesine dair, katilimcilara bir soru yoneltilmistir.

Cizelge 4.24. Kutsallig1 yitirme

Sizin i¢in kutsal olan bir hediye yiprandiginda, kirildiginda ve bozuldugunda etkisini yitirir mi?

n %
Evet 25 9,7
Kismen 70 27,1
Hay1r 162 63,2

Toplam 257 100,0
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Bu soruda, katilimcilarin %63,2'sinin profan temasin kutsal {irlinlerin kutsalligin1 yitirmedigi
konusunda bir tutum sergiledigi goriilmektedir. %27,1 oranindaki katilimcilar ise kutsalligin
kismen yitirildigi yoniinde bir tavir sergilerken, yalnizca %9,7 oranindaki 25 kisi kutsalligin

tamamen yitirildigini onaylamistir.
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5. SONUC VE ONERILER

Bu tez, hediye se¢iminin ve kutsal kabul edilen iiriinlerin yas, cinsiyet, egitim ve gelir diizeyi
faktorlerine gore nasil cesitlilik gosterdigini inceledi. Elektronik ortamda gergeklestirilen
anket, 264 farkli sosyokiiltiirel diizeydeki katilimci ile baslamis olup, eksik ve hatali

yanitlarin eleme siireci sonucunda 257 kisi ile tamamlanmustir.

Anketin ikinci boliimiinde, katilimcilara hediyelesme frekanslari ve hediyelesme
davraniglart ile ilgili sorular yoneltilmistir. Veriler incelendiginde, cevaplayicilarin
baskalarina hediye alma aliskanligini %56,8 oraninda, baskalarindan hediye alma sikligini
%45,5 oraninda tercih ettigi, kendine hediye alma sikligindaysa ‘“‘ara sira” segeneginin
%34,6 oraninda tercih edildigi gozlemlenmistir (Bkz. Sekil 4.1). Bu sorudan elde edilen
ilging bir bulgu, degerlendirme Slgeginde “sik” ve “en sik” seceneklerine verilen cevaplarin
karsilagtirilmasinin, 6zellikle kendine hediye alma sikligi sorusuna yonelik oldugudur.
Mortimer ve digerleri (2015), Faure ve Mick (1993, 1998), Luomala ve Laoksonen (1997,
1999), Olshavsky ve Lee (1993) gibi arastirmacilara gore, kendini 6dillendirme, kendine
hediye alma davranisi, 6zel giinleri kutlama, hedeflere yonelik tesvik, kendi morale katki

saglama, stresi azaltma ve genel olarak kendine iyi davranma gibi etmenler bulunmaktadir.

Ayrica, cinsiyete gore, kadmlarin hediyelesme sikligini etkileyen faktorlerden (X=3,70)
daha fazla etkilendigi gozlemlenmistir, ki bu, erkeklere (X=3,42) oranla daha belirgindir
(Bkz. Cizelge 4.6). Hediyelesme siirecinde hediye alirken ve verirken dikkate alinan
faktorlerde cinsiyete gore anlamli bir farklilik olup olmadigini incelemek amaciyla t-testi
uygulanmis ve cinsiyete gore anlamli bir fark gézlenmistir (t [255] = 2,274; p <0,05). (Bkz.
Cizelge 4.9). Bu farkin temel nedeni, kadinlarin giinliik hayatta kutlamayi daha ¢ok
sevmeleri ve duygusal ifadelerini daha sik disa vurmalar1 olarak degerlendirilebilir. Bu
sonug, cinsiyetin hediyelesme siirecindeki tercihler ve diisiince siiregleri iizerinde etkili bir
faktor olabilecegini gostermektedir. Yasa ve gelire gore de hediyelesme sikliginda anlamli
bir farklilik olup olmadigi arastirllmis ve gruplar arasinda anlamli bir fark tespit
edilememistir (Bkz. Cizelge 4.3, Bkz. Cizelge 4.4). Cinsiyet hediyelesme sikliginda 6nemli

bir etkenken yas ve gelir hediyelesme sikligini etkilememektedir.

Katilimeilardan alinan giincel bilgilere gore, en son hediye aldiklar1 ve en son hediye

verdikleri kisileri belirlemek amaciyla acik uglu sorular yoneltilmistir. Bu analiz, genel
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olarak hediyelesme eyleminin hangi iliski baglaminda gergeklestigini anlamay1
hedeflemistir ve elde edilen sonuglara gore, en son hediye alan ve en son hediye veren
katilimcilar arasinda one ¢ikan segenek “arkadaslar” olmustur (Bkz. Cizelge 4.5).
Arkadaglara yonelik hediyelesme egiliminin aile iiyelerine kiyasla daha yogun olmasini
etkileyen bir dizi faktor vardir. Oncelikle, arkadaslar arasindaki iliskiler genellikle benzer
ilgi alanlarina dayanir, bu da hediye secimini daha 6zel ve kisisellestirebilir. Arkadaslar
arasinda hediye secerken genis bir secenek yelpazesi bulunmasi, daha spesifik ve 6zgiin
hediyelerin tercih edilmesine olanak tanir. Ayrica, arkadaslar arasindaki hediyelesme
genellikle daha az formal ve daha spontane bir nitelik tasir; bu durum, duygusal baglarin
serbestce ifade edilmesine olanak saglar. iletisim bi¢imimiz de arkadaslarimizla genellikle
daha samimi ve agik oldugu i¢in, hediye seciminde duygusal anlamlar daha etkili bir sekilde
iletebilir. Son olarak, aile i¢inde bazi geleneksel beklentiler ve ritteller bulunabilirken,
arkadaslar arasindaki hediyelesme daha serbest ve geleneksel normlardan daha bagimsiz bir

ortamda gergeklesebilir.

Kabul edilen hediye ve verilen hediyelerde dikkate alinan faktorlerin cinsiyetlere gore
anlamh bir farklilik gosterdigi belirlenmistir (t [255] = 2,274; p <0,05). Kadinlar, birine
hediye alirken (X=3,50), erkeklerden (X=3,26) daha fazla faktorii dikkate aldiklari
gozlemlenmistir. Hediyelesmede birisinin verdigi hediyeyi degerlendirmede de cinsiyetlere
gore anlamli bir farklilik saptanmistir (t [254] = 1,430; p <0,05). Kadinlar, kendilerine
hediye verildiginde (X=3,93), faktorleri erkeklerden (X=3,77) daha fazla dikkate almaktadir
(Bkz. Cizelge 4.9). Toplumsal olarak, kadinlar arasinda hediyelesme daha sik ve daha
onemli bir sosyal norm olarak algilanabilir. Bu da kadinlar1 daha dikkatli ve 6zenli hediye
secimine yonlendirebilir. Birine verilen ve birinden alinan hediyelerde dikkate alinan
faktorlere yonelik yapilan analizde, fiyat, alicinin istek ve ihtiyaglari, alicinin ilgi alanlari,
irlinlin estetik ve gorsel cekiciligi gibi unsurlar ortak dikkate alinan faktorler olarak
belirlenmistir. Ancak, katilimcilar arasgtirmada, birinden hediye alindiginda hediyenin
sembolik degerinin olmasi faktdrii %40,1 oraninda belirgin bir sekilde 6ne ¢ikmistir. Bu
durum, hediyenin alici tarafindan degerli ve anlamli bulunmasinin, fiyat veya gorsel

cazibeden daha fazla vurgulandigini gostermektedir.

Bulgular, yas gruplarina gore hediyelesmenin nedenlerinde belirgin farkliliklar oldugunu
gostermistir. 18-24 yas grubundaki katilimcilar i¢in hediyelesme, basariy1 takdir etmek ve
iliskiyi gliglendirmek amaciyla 6ne ¢ikmaktadir, 25-34 yas grubu icin ise hediyelesme
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ozellikle kutlama amaci tasimaktadir. 35-44 yas arasindaki katilimcilarda ise moral-
motivasyon, iliskiyi siirdiirmek, tesekkiir etmek ve akilda kalmak gibi amaglar 6ne ¢ikmaistir.
45-54 yas arasindaki katilimcilar ise en ¢ok iletisim amacini vurgulamislardir. 55-64 yas
grubu icin hediyelesme, bagis yapma ve kiiltiirel normlara uygunluk gibi faktorlere bagli
olarak gerceklesmektedir. Bu yas gruplar1 arasindaki farkliliklar, hediyelesmenin nedenleri

konusundaki beklenti ve tercihlerde de belirgin hale gelmektedir.

Cinsiyet ve yas grubu temelinde, tercih edilen hediye {iriin yonelimi belirgin bir sekilde
kisisellestirilmis ve kisiye 0Ozel irlinleri icermektedir. Bu egilim, arastirmamizda
gelistirdigimiz niyetle satin alinan iriinler kategorisi altinda degerlendirilen, o6zellikle
kisisellestirme igeren hediyeleri kapsamaktadir. Bu tiir iriinler, niyetle satin alian bir
iirliniin, hediye olarak verildiginde 6zel ve anlamli bir statii kazanmasina olanak taniyan

yontemler arasinda kisisellestirmenin 6ne ¢ikmasindan kaynaklanmaktadir.

Gelir araligina gore yapilan degerlendirmeye gore, farkli gelir gruplarindaki bireylerin
hediye tercihleri farklilik gdstermektedir. Diisiik gelir grubundaki katilimcilar genellikle
vakit ve emek harcanarak hazirlanmis hediyeleri tercih etmektedir. Bu tiir hediyeler
genellikle el emegi gdz nuru iiriinleri icermektedir ve daha kisisel bir dokunug tasimaktadir.
Orta gelir grubundaki bireyler ise daha cok dekoratif ve estetik trunleri tercih etmektedir.
Bu iirtinler genellikle 6zel olarak hediye edilmek {izere tasarlanmistir ve gorsel agidan hos
bir etki yaratmay1 amagclar. Yiiksek gelir grubundaki bireyler ise genellikle niyetle satin
alman tirtinleri kisisellestirme yontemiyle hediye olarak tercih etmektedir. Bu tiir hediyeler
genellikle 6zel olarak se¢ilmis veya kisisellestirilmis {irtinlerdir ve alicinin zevklerine veya

ihtiyaglarina uygun olarak segilir.

Bir {iriiniin hediye olma statiisiinii genellemek amaciyla katilimcilara yoneltilen sorular,
hediye verenin {irlinii segme siirecindeki baglamini incelemeyi hedeflemistir. Hediye veren,
iirlinli sectigi andan itibaren ona sahiplenir, kisisel bir bag kurar ve {iriine kendi kimliginin
izlerini birakir. Bu durum, hediye verenin, sectigi iiriinii “kisiye 6zel” bir hediye olarak
degerlendirme ve sunma niyetini yansitmaktadir (Carrier, 1990 ve Miller, 1987). “Bir iiriinii
hediye olarak secerken, o iiriinli sahiplenme egiliminde oluyor musunuz?” ve “Hediye
verirken, Uriinii kisiye 6zel bir hediye olarak se¢me niyetiniz var mi1?” sorularina yiiksek
oranda evet cevabi verilmesi, literatiirdeki benzer bulgulart dogrulamaktadir (Bkz. Cizelge

4.15). Bu durum, hediye verenin segtigi tiriiniin sadece bir nesne olarak degil, ayn1 zamanda
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aliciyla olan iliskisini yansittifi ve O6zel bir anlam tasidigi fikrini yansitmaktadir.
Arastirmalara gore, hediye verenler genellikle sectikleri {irliniin alictya 6zel ve anlamli
olmasina O6nem verirler. Bu bulgular, hediyenin kisisellestirilmesinin ve aliciyla olan

iligkinin giiglendirilmesinin 6nemini vurgular.

Anketin ii¢lincii boliimiinde yer alan kutsallikla ilgili ifadeler, katilimcilarin hangi tirtinleri
kutsal olarak degerlendirdiklerini, hediye {riinlerinde nasil bir kutsal deger algisi
tasidiklarint ve bu iriinlerin kutsalliginin nasil gelistirilebilecegi ya da azaltilabilecegi
konusunu anlamak amaciyla yoneltilen sorulan icermektedir. Cinsiyete gore kutsal bir
deger tastyan iriinler konusunda yapilan degerlendirmede, kadin ve erkek katilimcilar
arasinda belirgin bir farklilik tespit edilmemistir. An1 {riinleri, aile yadigar iriinler ve el
emegi Uriinler, her iki cinsiyet i¢in de kutsal bir nitelik tasiyan iiriinler olarak
degerlendirilmistir. Bu sonuclar, katilimcilarin cinsiyet temelinde hediye tercihlerini

ozellikle kutsal nitelik tasiyan tiriinler yoniinde belirlemediklerini gostermektedir.

Kutsal nitelik tasiyan hediye tercihlerinde yas araligina gore belirgin farkliliklarin ortaya
ciktign gdzlemlenmektedir. Ozellikle geng yetiskinler, orta yas grubu ve yash bireyler
arasinda hediye se¢iminde belirgin egilim farkliliklar1 tespit edilmistir. 18-24 yas arasi ve
25-34 yas aras1 gruplarda, kutsal niteligi tasiyan ilk liriin an1 {irtinleri olmustur. 35-44 yas
grubunda el emegi irtinler, 45-54 yas aralifinda aile yadigar tirlinler, 55-64 yas arasindaki
grup ise el emegi lriinlerini kutsal niteligi en fazla olan iiriin olarak degerlendirmislerdir.
Bu sonuglar, yas gruplarinin hediye tercihlerindeki kutsal nitelik algisinin degiskenlik
gosterdigini gostermektedir. Geng yetiskinlerde deneyimlerin 6ne ¢iktigi, orta yas grubunda
ise baglilik ve emek faktorlerinin daha fazla dikkate alindigi gozlemlenmektedir.
Belk ve digerleri (1989), iirlinlerde kutsallik yaratmanin ve kutsallig1 arttirmanin bir yolunun
kullanim ve saklama oldugunu 6ne siirer. Anket sonuglarina gore, katilimcilarin hediye
urunlerini saklama orani toplamda %53,1°dir. Bu beklenen cevaba paralel olarak, ankete
katilanlarin biiytik bir c¢ogunlugunun hediye iiriinlerini saklama egiliminde oldugu,

cizelgeden agikca goriilmektedir (Bkz. Cizelge 4.17).

Yasa ve cinsiyete gore hediye iirlinlerde hissedilen kutsallik anlamlar1 sorulmustur. Bu

soruya verilen ortak cevap, 6zel anilar1 ve duygulari somutlagtiran {iirlinlerden dogan
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kutsallik anlam1 olmustur. Katilimcilar, hediye {iirlinleri aracilifiyla duygusal baglarini

nesnelestirme yontemiyle ifade ederek kutsal duygular yagamaktadir.

Kutsal bir {irlinlin profanla temasi sirasinda kutsallik kaybedilir (Belk ve digerleri, 1986). Bu
genellikle iirtinlerdeki deformeler, kirlenmeler hatta iiriiniin kaybolmasiyla iligkilidir.
Katilimeilarin  %63,2° sinin profan temasin kutsal irlinlerin kutsalligini yitirmedigi
konusunda bir tutum sergiledigi goriilmektedir (Bkz. Cizelge).

Sonuglara iligkin ¢izelgeler:

Cizelge 5.1. Cinsiyete gore tercih edilen triinler, kutsal kabul edilen iirlinler ve kutsallik

algisi
Cinsiyet | Tercih edilen hediye Uriin L(ut_sal IfaPUI edilen Hediye urunlerdeki
ediye Grun K
utsallik algisi

1. Ozel tasarlanmis hediye

drdinler 1. Aile yadigar tirtinler 1. Hiyerofani
Kadin 2. Niyetle hediye edilen 2. Ani Urlinleri 2. Nesnelestirme

drdinler 3. El emegi tiriinler 3. Fedakarlik

3. El emegi g6z nuru hediyeler

1. Ozel tasarlanmis hediye

trlnler 1. Ani iiriinleri 1. Nesnelestirme
Erkek 2. Niyetle hediye edilen 2. Aile yadigar1 tirtiinler 2. Fedakarlik

uranler 3. El emegi tirtinler 3. Hiyerofani

3. El emegi iiriinler
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Cizelge 5.2. Yasa gore tercih edilen iirlinler, kutsal kabul edilen {irlinler ve kutsallik algisi

Yas Tercih edilen hediye Grun Kut:sal Ifapul edilen Hediye Grtnlerdeki
hediye Griin
kutsallik algis1
1. Ani driinleri
1. Ozel tasarlanmis hediye iiriinler 2. El emegi tiriinler | 1. Nesnelestirme
18-24 | 2. Niyetle hediye edilen urtnler 3. Aile yadigan 2. Hiyerofani
3. El emegi g6z nuru hediyeler uriinler 3. Fedakarlik
1. Ani driinleri
2. Cesitli
1. Ozel tasarlanmis hediye iiriinler fedakarliklar 1. Nesnelestirme
25-34 | 2. Niyetle hediye edilen Griinler yapilarak elde 2. Hiyerofani
3. El emegi g6z nuru hediyeler edilen drtnler 3. Fedakarlik
3. Aile yadigarn
uranler
1. Ozel tasarlanmis hediye iiriinler I El emegt urimler | 1. Nesne}estlrme
. . ST 2. Aile yadigari 2. Fedakarlik
35-44 | 2. Niyetle hediye edilen Uriinler o : .
3. El emegi g6z nuru hediyeler rdnler 3. Hiyerofani
’ gl goz nu ¥ 3. Kisisel iiriinler
1. Ozel tasarlanmis hediye iiriinler 1 ..Alle yadigar L Nesne}estlrme
: . A uranler 2. Fedakarlik
45-54 | 2. Niyetle hediye edilen Grlnler Ce - -
S . 2. Kisisel iiriinler 3. Hiyerofani
3. El emegi g6z nuru hediyeler e
3. El emegi iiriinleri
1. Ozel tasarlanmis hediye iiriinler 1. El emegi iiriinler | 1. Nesnelestirme
55-64 | 2. Niyetle hediye edilen trtnler 2. Islevsel iiriinler | 2. Fedakarlik
3. El emegi goz nuru hediyeler 3. Aile yadigar1 3. Hiyerofani

Bu caligmanin elde ettigi bulgular, hediye se¢imi, kutsallik algisi ve kullanici deneyimi

arasindaki karmasik iliskileri daha derinlemesine anlamamiza katkida bulunmaktadir. Bu

baglamda, endiistriyel tasarimcilar ve pazarlamacilar i¢in dnerilerde bulunmak 6nemlidir.



99

Oncelikle, demografik dzelliklere daha fazla odaklanan bir 6rneklem secimi diisiiniilebilir.
Yas, cinsiyet, egitim diizeyi ve gelir seviyesi gibi faktorlerin yani sira kiiltiirel ve cografi
cesitliligi igeren bir 6rneklem, hediye tercihleri ve kutsal kabul edilen Grlinler konusundaki
farkliliklar1 daha kapsamli bir sekilde ortaya koyabilir. Bu, tasarim ve pazarlama

stratejilerini daha etkili kilmak adina daha genis bir perspektif sunabilir.

Ayrica, orneklemdeki bireylerin cesitli sosyoekonomik arka planlari temsil etmesine ek
olarak, belirli ilgi alanlarina odaklanan alt gruplar da degerlendirilebilir. Sanatseverler,
teknoloji tutkunlar1 veya spor meraklilart gibi 6zel ilgi gruplari igeren alt 6rneklem gruplari,
kutsal kabul edilen urunleri ve hediye tercihlerini daha derinlemesine anlamak igin énemli

bir kaynak olabilir.

Ayrica, gelecek arastirmalarda daha geng ve yasl yas gruplarina odaklanmak da 6nerilebilir.
Ozellikle cocuklar ve genclerle yapilan calismalar, hediyelerin anlam diinyalarini ve
kutsallik algilarin1 daha iyi anlamamiza yardimci olabilir. Benzer sekilde, yash bireylerin
hediyelesme siireclerindeki degisen tercihleri ve kutsal kabul ettikleri iirlinleri anlamak da

onemlidir.

Sonug olarak, farkli Orneklem gruplariyla gerceklestirilecek gelecekteki arastirmalar,
hediyelesme ve kutsal kabul edilen iiriinlerin ¢esitli yonlerini daha iyi anlamamiza ve tasarim
stratejilerini daha etkili bir sekilde gelistirmemize olanak taniyabilir. Bu ¢esitlilik, tasarim
diinyasina zengin bir perspektif sunabilir ve kullanici deneyimini daha genis bir kitleye hitap

edecek sekilde optimize etmemize yardimcei olabilir.

Calismanin temel bulgularindan biri, katilimcilarin kutsal kabul ettigi {irlinler arasinda ani
iirlinleri, aile yadigarlar1 ve el emegi {iriinlerinin 6ne ¢ikmasidir. Bu noktada, tasarimcilar,
duygusal bag kurma potansiyeli tasiyan ve kisisel anlamlar igerebilen iirlin tasarimlarina
odaklanmalidir. Kullanicinin iiriinle 6zdeslesebilecegi ve duygusal baglar kurabilecegi

tasarimlar, hediye seciminde etkili bir faktor olabilir.

Buna ek olarak, katilimcilarin hediye {riinlerini saklama egiliminde olduklari
gbzlemlenmistir. Bu durum, tasarimcilarin iirlinlerini sadece estetik degil, ayn1 zamanda
uzun vadeli kullanim ve hatirlanabilirlik a¢isindan diistinmelerini gerektirir. Tasarimda
pratik ve duygusal kullanimi bir araya getiren iriinler, kullanicilarin hediyelesme

deneyimini guclendirebilir.
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Ayrica, kutsal nitelige sahip {lrilinlerin profanla temasiyla ilgili olarak, katilimecilarin
cogunlugunun bu durumun kutsallifi azaltmadigmma yonelik bir tutum sergiledigi
belirlenmigtir. Bu durum, tasarimcilarin iiriinlerini siirdiirtilebilir ve dayanikli malzemeler
kullanarak, uzun Omiirli ve anlamini koruyabilen tasarimlar iizerine odaklanmalarini

Onermektedir.

Sonug olarak, bu bulgularin tasarim siireglerine entegre edilmesi, kullanicilarin hediyelerle
kurduklar1 duygusal baglar1 giiclendirebilir ve hediyelesme deneyimini zenginlestirebilir.
Tasarimcilar, bu 6nerilere dikkat ederek, kullanicilarin duygusal baglar kurabilecegi ve 6zel

anilar1 sembolize edebilecegi iirlinleri basariyla tasarlayabilirler.
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