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OZET

Genigsletilmis Benlik Teorisi psikoloji, sosyoloji, pazarlama gibi ¢esitli bilim dallarina
konu olarak literatiirde yerini almis olan teorilerden birisidir. Genisletilmis Benlik Teorisi,
literatiirde bireylerin hem maddi hem de maddi olmayan unsurlar araciligiyla benlik algilarmi
genislettiklerive bu unsurlar1 benliklerinin bir yansimasi olarak konumlandirdiklar1 temeli
izerinden ilerler. Benligin bu unsurlar igsellestirme siireci farkli yollarla gergeklesebilir; birey
hem goniilli hem de goniilsiiz bi¢imde benlik genislemesi ya da benlik kaybi
yasayabilmektedir.Bu baglamda, goniillii benlik genislemesine aracilik eden unsurlardan biri de
hediye alma eylemidir. Hediye alan birey, yalnizca somut bir nesneyi degil, ayn1 zamanda
hediyeyi veren kisiye dair sembolik anlamlar1 da kabul etmekte ve zamanla bu anlamlar benlik
yapisina entegre olabilmektedir. Olumlu duygularla ve goniillii olarak kabul edilen hediyeler,
hediye veren kisiyle 6zdeslesme siirecini kolaylastirmakta; bdylece, hediye alan bireyin, hediye
araciligiyla hediye verenin benligine ait bir yansimaya sahip olmaktan memnuniyet duymasina
zemin hazirlamaktadir. Tiiketiciler, yalnizca tiikettikleri {irtinler araciligiyla sosyal statiilerini ya
da kimliklerini goriinlir kilmakla kalmamakta; ayn1 zamanda bu nesne ve sembolleri
igsellestirerek benlik yapilarmin bir pargasi haline getirmekte ve bu yolla genisletilmis
benliklerini insa etmektedirler. Sahip olunan iirlinler {izerinden bireysel kimligin tanimlanmasi
stirecinde, kisinin aidiyet duydugu sosyal gruplar tarafindan kabul gérme arzusu belirleyici
olmakta; bu durum gosteris¢i tiiketim egilimlerinin gelismesine zemin hazirlamaktadir. Bununla
birlikte, kisisellestirilmig tirlinler, tiiketicilerin 6zgiinliik arayisina hitap etmesi nedeniyle standart
triinlere kiyasla daha fazla talep gormekte ve benligin bir yansimasi olarak
degerlendirilmektedir.
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Uriinlerin kisisellestirilmesi, tiiketicilere bireysel tercihlerine uygun o6zellestirmeler
yapabilme imkani sunarak, kisisel oOzelliklerini ve degerlerini somut bir bigimde {iriine
yansitabilmelerine olanak tanimaktadir. Bu calismada hediye alma deneyimlerinin yalnizca
sosyal iligkiler baglaminda degil, ayn1 zamanda benlik insas1 ve tiiketim davranislariyla baglantili
olarak incelenmesi ¢alismanin 6zgilin tarafin1 yansitmaktadir. Calismada “Hediye alma”, “Gift-
receiving”, “Genisletilmis Benlik Teorisi”, “Extended Self Theory”, “Benlik Uzantis1”, “Self
Extension”, “Gosterig¢ci Tiiketim”,“Conspicuous Consumption”,“Gosterisci Tiiketim Egilimi”,
“Conspicuous  Consumption Orientation”, “Kisisellestirme Algis1”, “Perception of
Customization” anahtar kelimeleri ile, 01.01.2024-30.06.2025 tarih araliginda,Google Scholar ve
Web of Science lizerinden taratilan literatiir kaynaklarindan yararlanilarak kavramsal tarama
yontemi kullanilmastir.

Anahtar Kelimeler: Hediye Alma, Genisletilmis Benlik Teorisi, Benlik Uzantisi,
Gosterigei Tiiketim, Gosterigei Tiiketim Egilimi, Kisisellestirme Algisi.

THE CONTRIBUTION OF GIFT-RECEIVING EXPERIENCES TO
SELF-CONSTRUCTION: AN EVALUATION FROM THE PERSPECTIVE OF
CONSPICUOUS CONSUMPTION ORIENTATION AND PERCEPTION OF
CUSTOMIZATION

ABSTRACT

The Extended Self Theory is one of the theories that has taken its place in the literature as
a subject of various disciplines such as psychology, sociology, and marketing. The theory
proceeds from the premise that individuals expand their self-concept through both material and
immaterial elements, positioning these elements as reflections of the self. The process by which
the self internalizes these elements may occur in different ways; individuals may experience self-
expansion or self-loss either voluntarily or involuntarily. In this context, one of the factors
mediating voluntary self-expansion is the act of gift-receiving. A recipient of a gift not only
accepts a tangible object but also the symbolic meanings associated with the giver, and over
time, these meanings may be integrated into the structure of the self. Gifts that are voluntarily
and positively accepted facilitate the process of identification with the giver; thus, they create a
basis for the recipient’s satisfaction in possessing a reflection of the giver’s self through the gift.
Consumers not only make their social status or identity visible through the products they
consume but also internalize these objects and symbols as part of their self-structure, thereby
constructing their extended selves. In the process of defining individual identity through owned
products, the desire to be accepted by social groups to which one feels a sense of belonging
becomes a determining factor, which in turn paves the way for the development of conspicuous
consumption orientations. Moreover, customized products attract greater demand compared to
standard products because they appeal to consumers’ quest for uniqueness and are regarded as
reflections of the self.
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Product customization allows consumers to make adjustments in line with their individual
preferences, enabling them to concretely reflect their personal traits and values onto the product.
The originality of this study lies in examining gift-receiving experiences not only within the
context of social relationships but also in relation to self-construction and consumption
behaviors. In this study, the conceptual review method was employed, drawing upon literature
sources retrieved from Google Scholar and Web of Science within the date range of 01.01.2024—
30.06.2025, wusing the keywords “Gift-receiving”,“Extended Self  Theory”,“Self-
Extension”,“Conspicuous  Consumption”,“Conspicuous Consumption Orientation”, and
“Perception of Customization”.

Keywords: Gift-Receiving, Extended SelfTheory, Self-Extension, Conspicuous
Consumption, Conspicuous Consumption Orientation, Perception of Customization.

GIRIS

Belk (1988:139), genisletilmis benlik kavrammin tiiketici davraniglarini anlamada,
bireysel varolusun biitiinciil olarak kavranmasma olan katkisina dikkat ¢ekmektedir. James
(1890), bireyin benliginin, sahip oldugu esyalarin toplami iizerinden tanimlanabilecegini ileri
siirmektedir. Bu perspektif dogrultusunda, bireyin sahip oldugu varliklarin, benlik algisinin insas1
ve simirlarmin ¢izilmesinde kritik bir rol tstlendigi ileri siiriilmektedir. Benligin geniglemesi
literatiirde iradi (géniillii) ve iradi olmayan (géniilsiiz) sekilde gerceklesmektedir. iradi genisleme
cesitlerinden birisi olan hediye alma deneyiminde, alici taraf bir hediyeyi kabul ettiginde,
yalnizca nesnenin kendisini degil, ayn1 zamanda hediyeyi veren kisiyi hatirlatan sembolik
unsurlar1 da benligine dahil eder ve bu unsurlarla 6zdeslesir.

Goniillii olarak kabul edilen hediyeler, sevilen bir kisi tarafindan verildiginde, alici
bireyin, hediye aracilifiyla vericinin benliginin bir yansimasina sahip olmaktan memnuniyet
duydugu varsayilmaktadir. Buna karsin, istenmeyen ya da benimsenmeyen bir hediye, bireyde
benlik biitiinliglinde azalma ya da kismi bir kayip hissi yaratabilmektedir. Belk’in (1988)
caligmasinda da vurguladig: lizere, kiginin benligiyle uyusmayan, istem dis1 bir benlik uzantisini
temsil eden hediyeler, benlik algisinda catigmalara yol acgarak giliven, huzur ya da irade gibi
duygularin zedelenmesine neden olabilmektedir (akt. Cildir, 2022:34). Segev vd. (2012)’ne gore,
alicilarin olumlu duygulari, vericilerin hediyenin maddi degerinin Otesine gecen bir 6zen
gosterdigi algis1 olustugunda artis gosterebilmektedir. Bu 6zen, hediyenin dis goriiniimiine
yapilan yatirimlar veya el yapimi hediyeler bi¢iminde somutlasabilmektedir. Areni vd. (1998);
Belk vd. (1989a, 1989b); Sherry (1983); Hollenbeck vd. (2006) tarafindan yiiriitiillen ¢aligmalar,
vericilerin hediyeleri daha estetik ve 6zenli kilmak amaciyla ambalaj kagitlari, kurdeleler ve
tebrik kartlar1 gibi tamamlayic1 unsurlar kullandiklarini ortaya koymaktadir. Benzer sekilde,
Areni vd. (1998); Otnes vd. (1993), vericilerin kisisel emeklerini yansitan el yapimi hediyelerin
de bu 6zel gabalarin bir gostergesi oldugunu vurgulamaktadir.
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Belk ve Coon (1993); Ruth vd. (2004) arastirmalari ise, vericilerin alicilarin bireysel tercihlerini
dikkate alarak sunduklar1 bu tiir hediyelerin, alicilar nezdinde daha fazla deger gordiigiinii ve
olumlu bir izlenim yarattigin1 gostermektedir (Segev, Shoham ve Ruvio, 2013:440).

Literatiirde hediye aligverisi siirecine yonelik tanimlar incelendiginde, bu kavramin, liiks
tilketim baglaminda ele alinan Veblen Etkisi ile iliskili oldugu sonucuna ulasilabilmektedir.
Hediyelesme siireci, Veblen Etkisi’'ne benzer bicimde, bireylere sahip olduklar1 veya sahip
olabilme kapasitesine sahip olduklar1 nesneleri hem kendilerine hem de hediye ettikleri kisilere
gosterme olanagi sunabilmektedir. Hediye verenin benliginin, hediyeyi alam1 da kapsayacak
sekilde genisledigi varsayimiyla, Veblen Etkisi, ait olunan sosyal grup veya toplum igerisinde
diger bireyler iizerinde etki kurma, soz sahibi olma ve On plana ¢ikma gibi islevler
tagtyabilmektedir (Kiiglikodiik, 2021:18).

Mal ve hizmetlerin satin alinmasi, sergilenmesi ve tiiketilmesi siiregleri, bireylerin ve
sosyal ¢evrenin algilar1 {izerinden sembolik mesajlarin iletilmesini miimkiin kilmaktadir. Grubb
ve Grathwohl (1967), bireylerin davraniglarinin, mal ve hizmetlerin tliketimi araciligiyla 6z
benliklerini giiclendirme yoniinde sekillendigini belirtmektedir. Han vd. (2016) ise, benlik
kavraminin sembolik boyutuna odaklanarak, bireylerin kimliklerini, sembolik anlamlar tasiyan
mal ve hizmet se¢imleri iizerinden nasil ifade ettiklerini vurgulamaktadir. Tiketiciler, iirtinleri
yalnizca islevsel fayda saglama amaciyla satin alip tiiketmezler; ayn1 zamanda bu {irlinlere
sembolik anlamlar yiikleyerek, bu anlamlar iizerinden kendilerini tanimlarlar.

Uriin veya marka tercihlerinde, tiiketiciler benlikleri veya kisilikleri ile uyumlu
gordiikleri secgenekleri Onceliklendirerek, kimliklerini pekistirirler. Dolayisiyla, s6z konusu
iirinler aracilig1yla, ¢evrelerindeki bireylere kendileri hakkinda belirli mesajlar iletmis olurlar. O.
Kinli (2018) c¢alismasina gore, benliklerini satin aldiklar1 {iriinler araciligiyla genisleten
tilketiciler, bir {liriin edinirken cogunlukla onun islevsel Ozelliklerinden ziyade kendilerine
sundugu kimlik ile ilgilenmektedirler. Bireyin sahip oldugu iiriinler aracilifiyla kendisini
tanimlamasinin bir sonucu olarak, aidiyet hissettikleri sosyal ¢evre tarafindan kabul gérme istegi
On plana ¢ikmakta ve bu durum, s6z konusu bireylerde gosterisci tiikketim egilimlerinin ortaya
cikmasina yol agmaktadir. Belk (1988) bir iiriiniin tasidigi anlamn, bireyin s6z konusu tirlinleri
kendi benliginin bir uzantis1 olarak goriip gormemesine bagli olarak degisebilecegini 6ne
stirmektedir. Wong vd. (2012) ise, bu durumun, s6z konusu nesnelerin tiiketicilerin benzersiz
kimliklerini yansitan kisisel amaclariyla giiclii bir bigimde iliskilendirilmesinden kaynaklandigini
belirtmektedir. Ayrica, tiiketicilerin kisisel iirtinleri hem kendi kisiliklerini sekillendirmek hem de
sosyal etkilesimlerde bulunmak amaciyla kullandiklarin1 da ifade etmektedirler. Lee ve Sundar
(2014), kisisellestirilmis tirlinlerin, tliketicilerin 6zgiin kisisel 6zelliklerini ortaya koymalarina
olanak taniyan ve bireysel ihtiyaclara gore uyarlanmis triinler oldugunu belirtmektedir. Bu
baglamda, tiiketicilerin standart iirlinlere kiyasla kisisellestirilmis {irlinleri satin alma
olasiliklarinin daha yiiksek oldugu ve bu {irlinleri kendi benliklerinin bir uzantis1 olarak
gordiikleri one siiriilebilmektedir (Seo ve Lang, 2019:68-69).
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1. KAVRAMSAL CERCEVE
1.1. Genisletilmis Benlik Teorisi (Extended Self Theory)

James (1890)’a gore, bireyin benligi yalnizca bedeni ya da dogaiistii giig¢leriyle sinirli
degildir; kisi zaman iginde arayarak edinebilecegi her sey, benliginin biitlinlinii olusturmaktadir.
Belk’in (1988) Genisletilmis Benlik Teorisi’ne gore, bireyler sahip olduklar1 veya sahip
olduklarini hissettikleri tim maddi ve manevi varliklar araciligiyla benliklerini inga eder ve
genisletirler. Bu nedenle, sahip olunan unsurlar benligin tanimlanmasinda kritik bir rol oynarken,
bu unsurlarin kaybi ise benlikte bir eksilme ya da bosluk hissine yol agabilmektedir. Belk (1988),
bir nesnenin genisletilmis benligin pargasi haline gelebilmesi i¢in o nesneyle tutku, sahiplenme
ya da kisisellestirme temelli bir bag kurulmasi gerektigini de vurgulamaktadir. McClelland
(1951), bireylerin dissal nesneleri kendilerinin bir uzantis1 olarak gordiiklerini ve bu nesneler
iizerinde gii¢ ya da kontrol sagladiklarinda, bunu tipki bir uzuv iizerinde kontrol saglamakla
esdeger algiladiklarin1 ifade etmistir. Bu bakis agisiyla, dissal nesneler “kontrol” araciligiyla
benligin bir pargasi héline gelebilmekte ve birey, iizerinde hakimiyet kurdugu bu nesneleri benlik
yapisina dahil etmektedir (Tatarlar, 2018:18). Kleine, Kleine ve Kernan (1993:209), benligi
“kim” ve “ne” oldugumuza dair bir anlam olarak tanimlamakta; bu dogrultuda benligin, fiziksel
goriiniim, roller, deneyimler, degerler, inanglar ve hedefler gibi unsurlar1 kapsadigini ve hem
fiziksel hem de sembolik nitelikler icerdigini belirtmektedir.

Genisletilmis benlik kavrami, bireylerin ya bir nesnenin kimligini kendi benliklerine
dahil ettiklerini ya da kendi kimliklerini s6z konusu nesneye yansittiklarini ileri stirer. Bu durum,
birey ile nesne arasindaki iligkinin diizeyini énemli 6l¢iide sekillendirmektedir (Kunchamboo,
Lee ve Brace-Govan, 2017:127). Belk (1988:139), miilkiyetlerin anlamini kavrayabilmenin
anahtarmin, farkinda olarak ya da olmayarak esyalarimizi benligimizin bir parg¢asi olarak kabul
etmemizden gectigini belirtir. Benligin kisisel bir yapiya sahip oldugunu ve maddi nesnelerin
genisletilmis benligi inga eden unsurlar arasinda yer aldigimi savunur. Ayrica Belk (1988), sahip
olunan nesnelerin yalnizca somut varliklar1 degil, bireyin fiziksel ¢evresini de kapsadigini ileri
siirer. Birey iizerinde kontrol veya gii¢c etkisi olusturan nesneler, benligin bir parcasi haline
gelebilir. Bunun yani sira, bir nesne, yaratim ya da bilgi edinme siiregleri aracilifiyla da benlige
entegre olabilir; Wong ve Hogg’a (2011:65) gore bu durum “psikolojik miilkiyet” veya nesneler
iizerinde “‘sahiplik hissi” olarak adlandirilmaktadir (Kunchamboo, Lee ve Brace-Govan,
2017:127). Genisletilmis benlik teorisi ayrica, bireylerin benlik kimliklerini tanimlama ve sosyal
degerlendirmeler olusturma siireclerinde, hedeflerine karsi daha gii¢lii bir duygusal baglilik
gelistirme egiliminde olduklarini ortaya koymaktadir (Belk, 1989). Insanlar hedefleri
benliklerinin bir uzantis1 olarak gordiiklerinde, bu bagin devamliligini korumaya calisir ve s6z
konusu hedefleri muhafaza etme ya da miikemmellestirme konusunda daha gii¢lii bir motivasyon
sergilerler (Ouyang, Zhou ve Zhan-Yin, 2022:17).
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Literatlir taramasi, varliklarin benlige dahil olma siirecinin tek bir kanaldan
gergeklesmedigini, benlik genisletme stirecinin  farkli  yollarla ortaya c¢ikabildigini
gostermektedir. Sartre (1943) ise bir nesneyi benligin parcasi olarak gérmeyi dgrenmenin ii¢
temel yolunu; kontrol, yaratma ve bilme olarak tanimlamaktadir. Belk (1988) tarafindan yapilan
siniflandirmaya gore, benligin genisletilmesi iki farkli sekilde gerceklesebilir: Iradi (goniillii)
genisleme, kontrol, yaratma ve bilme mekanizmalarini igerirken; iradi olmayan genisleme,
nesneler veya deneyimler araciligiyla benlige istemsiz olarak bulasan unsurlar1 kapsar. ilk olarak
s0zli gecen kontrol, bir nesne iizerinde kontrol saglandiginda, bireylerde o nesneye dair bir
sahiplik hissi olugmaktadir. Bu asamadan sonra kontrol edilen nesneler, benligin bir parcasi
olarak algilanmakta ve bireyin nesne iizerindeki kontrol diizeyi arttik¢a, nesnenin benlige dahil
olma olasilig1 da yiikselmektedir. Pierce vd. (2001) ise, kontrol edilemeyen veya baskalari
tarafindan kontrol edilen nesnelerin benligin parcasi haline getirilemedigini belirtmektedir.
Dolayisiyla, kontrol mekanizmasi hem bireyin etkinligini artirmakta hem de kontrol edilen
nesnelerin benlige entegre olmasini saglamaktadir (Cildir, 2022:33). Belk (1988), benligi kontrol
yoluyla genisletmenin bir diger bi¢iminin hediye verme eylemi oldugunu belirtmektedir. Bu
stirecte, hediyeyi veren kisinin benligi alicty1 da kapsayacak sekilde genisler. Hediye alan kisi
ise, hediyeyi kabul ederken hediyeyi veren kisiyi hatirlatan unsurlari da benimser ve kendi
benliginde o6zdeslestirir. Ozellikle goniillii olarak ve sevilen bir kisi tarafindan verilen
hediyelerde, alicinin hediyeyi verenin benliginin bir yansimast olarak kabul etmekten
memnuniyet duydugu varsayilmaktadir.

Ikinci olarak, yaratmak asamasinda, Belk (1988)’e gore, bireyler caba, zaman ve
dikkatlerini belirli nesnelere yonelterek onlara psikolojik enerji yiiklerler ve bu siire¢ sonucunda
nesneler benligin bir pargasi haline gelir. Bu yaklasimda temel unsur, nesneye harcanan emegin
varligidir. Locke (1690) da bu baglamda sunu ileri siirer: “(1) Kendimize sahibiz; (2) bu nedenle
emegimize sahibiz—yani bedenlerimizi yonlendirdigimiz seye; ve (3) bu nedenle emegimiz
aracilifiyla dogada dogrudan var olmayan materyallerden iirettiklerimize de sahibiz.” Belk
(1988), somut veya soyut her nesnenin yaraticisinin bir parcasini tasidigini vurgular. Eroglu
(2010) ise, bireyin emek vererek yarattigi her eserin tamamen ona ait oldugunu belirtmektedir
(Cildir, 2022:32-33). Sartre (1943), yaratmanin bir diger bi¢cimi olarak satin almay1 ele almakta
ve paranin gizli satin alma giiciiniin benlik algisina katkida bulundugunu ileri siirmektedir.
Sartre’a gore, “Cebinizde paraniz varken bir vitrinin 6niinde durun; gordiiklerinizin yaridan
fazlas1 sizindir.” Bu perspektife dayanarak, paranin benligi genisletici bir rol oynadigi
sOylenebilir; ¢linkii sahip olunabilecek ve gerceklestirilebilecek her sey icin hayal kurma olanag:
sunmaktadir. Ayrica para, bireye satin alabilir nesneler lizerinde se¢im yapma veya reddetme
giicii vererek genisletilmis benligini daha secici bir sekilde sekillendirme imkanmi tanir (Belk,
1988). Bu iligki, nesne ile birey arasindaki baglantiyr genisletilmis benlik g¢ercevesinde insa
etmeye yardimci olmaktadir (Tatarlar, 2018:30).
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Bilmek asamasinda ise, Sartre (2009) ve Beaglehole (1932) bireylerin bir nesneyi
tanidik¢a o nesneye duyduklar1 arzunun arttigini ileri stirer. Bu yaklagim, bir nesneyi tanimanin,
onu sahiplenme istegini tetikledigi ve sahiplik saglandiginda nesnenin sonunda benligin bir
parcast haline geldigi anlamina gelir (Tatarlar, 2018:30). Taninan nesne bir kisi, bir mekan veya
herhangi bir varlik olabilir ve bu durum, nesneye karsi anlik bir sahiplenme duygusu yaratir.
Ancak nesne tanindiginda, kisinin benligi ile nesne arasinda bir uyum olustugunda ve nesne
duygusal anlamlarla yiiklendiginde, o nesne basit bir varliktan ¢ok daha fazlasini temsil eder hale
gelir (Manolicd, Roman ve Ciurdea, 2019:114). Sartre (1943) ise, varlik hakkinda bilgi
edinmenin sahiplik diislincesini harekete gecirdigini vurgulamaktadir (Cildir ve Fettahlioglu,
2022:1556).

Calismanin giris kisminda iradi genislemenin yani sira bir de iradi olmayan goniilsiiz
benlik genislemesinden s6z edilmisti. Bu benlik genisleme tiirlinde, bireyin aktif katilimina gerek
olmaksizin meydana gelmektedir; birey pasif bir konumda bulunur ve benlige irade disi,
zorlayic1 bir sekilde miidahale edilmektedir (Belk, 1988). Goffman (1971:44-47), etkilesim
stireci sonucunda bulagtirmanin alt1 farkli bicimde ortaya ¢iktigini belirtmektedir:

1. Kisisel alanin ihlali

2. Dokunma ve bedensel temas
3. Gozetleme ve dik dik bakma
4. Gurilti kirliligi

5. Biriyle konugma/Hitap etme
6. Bedensel atiklar

a. Bedensel atiklar (tiikiiriik, burun akintisi, ter, gida parcalari, kan, kusmuk, idrar ve digki
ile bunlarin lekeleri)

b. Koku (gaz, nefes kokusu, viicut kokular1)
c. Viicut 1s1s1 (0rnegin, klozet kapaklari)

d. Viicut tarafindan birakilan izler (6rnegin, tabak artiklari, kalan yiyecekler) (Belk
1988:151).

Diger taraftan Belk (1988), kayiplari varlik hiyerarsisine gore; beden, kisiler, evcil
hayvanlar ve nesneler iizerinden siniflandirilmistir.

1.2. Hediye Alma (Gift-Receiving)

Iradi (goniillii) benlik genisletmesi yollarindan birisi olan hediye alma, ¢alismanin odak
noktasi olan genisletilmis benlik ile yakindan iliskilidir. Belk (1988) calismasinda hediye
almanin alic1 taraf agisindan, hediyeyi alarak aslinda hediyeyi veren tarafi hatirlatan noktalar1 da
kabul ettigini ve benliginde 6zdeslestirdigini belirmistir.
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Goniillii olarak alinan hediyelerin sevilen kisi tarafindan verildigi i¢in alan tarafin, veren tarafin
benliginin bir kismina sahip olmaktan memnun oldugu varsayimi mevcuttur. Tam tersi durumda
ise hediyeyi alan taraf bir par¢a benlik kayb1 veya azalmasi yasayabilecegini; ¢iinkii istemedigi
bir benligin uzantis1 olan hediye, kendi benligi ile uyusmadig1 zaman benlikte baz1 duygularin
kaybma (kendine giiven, huzur, irade vb.) yol agabileceginden s6z edilmistir (Cildir,
2022:34).Esyalar farkli sebeplerden otiirii genisletilmis benligin bir parcasi haline gelebilir.
Ornek vermek gerekirse, hediyeler genelde duygu ve hatira ¢agrisimi yaptigindan benligin bir
parcasi olurlar. Iliskileri temsil ederek anlaml hale gelirler (Belk 1988). Wong, Hogg ve
Vanharanta (2012)’ya gore, birey tarafindan sahip olunan maddi esyalar, 6rnegin hediyeler,
genellikle kisinin genisletilmis benligini temsil etme egilimindedir; bu durumun tam tersini
diisiintirsek bireyin sahip olmadig1 esyalar bu temsili saglamada aynmi derecede etkili degildir
(Felix ve Garza 2012: 982).

Hediye verme, hediye veren ve alan taraflar arasinda sembolik bir duygusal aktarim
siirecini miimkiin kilmakta; bu siirecte hediye, duygularin ve sosyal anlamlarin karsi tarafa
iletilmesinde araci bir islev istlenmektedir. Dolayistyla hediye, yalnizca maddi bir nesne
olmanin Gtesinde, iliskisel dinamikleri sekillendiren sosyal ve psikolojik anlamlara sahip bir
aktarim bi¢imi olarak degerlendirilmektedir. Bu aktarim siireci, dogrudan maddi bir karsilik
beklentisine dayanmaksizin, iligkilerin pekistirilmesine ya da yeniden tanimlanmasia katkida
bulunabilmektedir. Tiiketiciler, yalnizca tiikettikleri {irlinler araciligiyla sosyal statiilerini ya da
kimliklerini goriiniir kilmakla kalmamakta; ayn1 zamanda bu nesne ve sembolleri igsellestirerek
benlik yapilarmin bir pargasi haline getirmekte ve bu yolla genisletilmis benliklerini inga
etmektedirler.

Hediye kavram literatiirde farkli agilardan ele alinarak ifade edilmektedir. Sherry (1983)
hediyeyi hem sembolik anlama sahip olarak hem de sosyal iligkinin bir gostergesi olarak
karsidaki kisiye iletilen bir davet olarak ifade etmektedir. Joy (2001), caligmasinda, hediyeyi
kisiler arasindaki sosyal ve duygusal baglar1 gelistirmek i¢in iirlinlerin miibadelesi olarak ifade
etmektedir. Cheal (1996)’a gore, hediye veren ve hediye alan taraf arasinda hediye araciliiyla
bir duygu transferi yasanmaktadir. Hediye veren tarafin hediye alan tarafa duygularini iletmesine
yardimc1 olmaktadir. Davies vd. (2010) hediye, hediye verilen kisiyle iliskide bir degisiklik,
herhangi bir sosyal ve psikolojik fayda beklentisi haricinde direkt olarak maddi bir beklenti
olmaksizin bir seyin bir kisiye transferini kapsamaktadir (Koksalan, 2019:7-9).

Her hediyelesme siireci farkli bir niyete hizmet edebilmektedir. Schwartz (1967)
hediyelesme siirecinin, verici ile alic1 arasindaki sosyal iliskiyi giiclendirme niyetiyle
gerceklesebilecegini belirtmektedir. Mauss (1925); Gouldner (1960)’a gore, hediyeler bazen
karsiliklilik beklentisi amaciyla sosyal bir bor¢ yaratma niyetiyle de gergeklesebilir. Bu da
toplumsal iligkide bir denge yakalama amacini tagidigint gdstermektedir. Belk ve Coon (1993)
ise hediyelesmenin kars1 tarafa duyulan sevgi ve sefkatin gdstergesi oldugunu belirtmistir.
Beinchen ve Murshed (2015:71) hediyelesmenin toplumla biitiinlesme istegi ve kisisel ¢ekiciligi
artirmaya yonelik amaci da beraber tasiyabilecegini belirtmiglerdir.
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Hediyelesme sosyoloji, pazarlama, antropoloji gibi ¢esitli bilim dallarinda calismalara
konu olmustur. Antropologlar, Levi-Strauss (1965); Mauss (1954) hediyelesmeyi sosyal ve
ekonomik bir degisim aract olarak ele almiglar ve biitiinciil bir sosyal olgu bazinda
degerlendirmislerdir. Sosyologlar ise Caplow (1982) bagis, sosyal sorumluluk ve karsiliklilik
cercevesinden hediyelesmeye odaklanarak caligmalarimi yiiriitmiiglerdir. Cheal (1988); Schwartz
(1967); Schieffelin (1980) sosyal psikolojide hediyelesme hediye veren tarafin alict hakkindaki
algisin1 da ifade etme yontemidir. Pazarlama bilim dalinda, hediye, verici ile alict arasindaki
iliskiyi ve duygusal baglar1 giiclendiren sembolik bir mesaj islevi goriir. Sosyal psikologlar ve
tilketici davranisi aragtirmacilari, Schwartz (1967); Poe (1977); Belk (1979); Schieffelin (1980);
Sherry (1983); Mercan vd. (2023); Mick (1990) hediyelesmenin temelinde semiyotik bir faaliyet
yattigini belirtmislerdir. Buna gore, semboller araciligiyla iletisim kurulur ve bu siireg, sembolik
etkilesimcilik olarak nitelendirilen temel bir ilkeye dayanmaktadir. Bu niyeti tasiyan hediyeler,
verici ve alictya ortak bir genis benlikleri oldugunu ve birbirlerinin hayatlarinin bir pargast
olduklarin1 hatirlatir. Belk (1988:158), hediye vermenin, alicinin veren tarafin genisletilmis
benliginin bir pargasi oldugu o6l¢iide daha fazla 6z tatmin sagladigi beklenmekte oldugunu
belirtmektedir aksi durumda, Cheal (1987) hediye vermenin yalnizca isteksizce veya karsiliklilik
kurallarina gore yapilmasinin beklendigini belirtmektedir.

1.3. Gosterisci Tiiketim Egilimi (Conspicuous Consumption Orientation)

Veblen (1899), gosterisci tiiketimi, sosyal statii kazanma amaciyla pahali mal ve
hizmetlerin edinilmesi ve sergilenmesi olarak tanimlamistir. Taylor (2014) ve Veblen (2017)
sanayilesmeden sonra teknoloji gelismeye basladigi icin iiretim fazlaligi durumu ortaya ¢iktigini
ve lretimin siirekliligi i¢in tiiketimin empoze edildigi belirtilmektedir. Veblen’e gore, zenginlik
statiiye doniisebilmektedir. Statii, toplumun diger {iyelerinin bireyin toplumdaki konumuna gore
olusturdugu yargilardan olusmaktadir. Bunun i¢in de bireyin zenginligini gosteris haline
getirmesi ve bunu sosyal bir etkilesime dayandirmasi gerekmektedir. Babaogul ve Bugday
(2012:79)’a gore, sozii gegen bu tiikketim yalnizca kullanim amagl degil ayn1 zamanda imaj i¢in
deger satin alma amaci tasir. Cinar ve Cubuk¢u’nun (2009) arastirmasinda, katilimecilarin
tiketimi bir statli simgesi olarak gormeleri, aldiklarin {irliniin kullanimi sonucu edinecekleri
imaja deger vermeleri bu durumu desteklemektedir. Aslay vd. (2013) demografik 6zelliklere gore
gosterisei tilketimi aragtirmiglardir. Yas, egitim durumu ve gelir arttikga gosterigci tiiketimin
arttiZin1  belirtmiglerdir. Erkan (2018:43) gosterisgi tiiketimde amacin, {irliniin faydasina
odaklanmaktan farkli olarak, kendi {iistiinliiklerini gostermek oldugunu vurgulamaktadir. Bir
baska deyisle, kisinin diger kisilere satin alma giiciinii gostermesidir. Bundan dolay1 Giilliilii vd.
(2010:108) gosterisei tiiketimde liiks mallar veya pahali iirlinler tercih edilebilmektedir. Cinar
(2014:91) yapilan tiiketimin amacinin sadece islevsel odakli degil ayn1 zamanda imaj i¢in deger
satin almay1 da kapsadigimi belirtmektedir (Akbaba ve Dal 2019:959).
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Gosterigei tiiketim davranist motivasyonel, tutumsal ve davranigsal kaynakli olarak da
farklilik gosterebilmektedir. Motivasyonel anlamda, sosyal kabul ihtiyaci, prestij duyarliligi,
statli ihtiyac1t gibi, tutumsal anlamda 6z-saygi, kendini ifade etme, materyalizm gibi ve
davranigsal anlamda liiks tliketim, hedonik tiiketim gibi alt basliklarda kategorize edilmektedir
(T. Kadioglu ve Yagci, 2021:483-484). Bunun yan1 sira gosteris¢i tiiketimi yayginlastiran ve
yonlendiren faktorlerin arasinda ise teknolojik gelismeler, kitle iletisim araglari, kentlesme,
moda, ihtiyaglar, artan mal ve hizmet ¢esitliligi ve sosyal statii kazanma arzusu yer almaktadir.

Leibenstein (1950) gosterisci tiikketimin, esyalarin baskalarina sergilenmesi yoluyla sosyal
statii kazanma (Veblen etkisi), belirli bir sosyal gruba ait olundugunu gdsterme (Bandwagon
etkisi) ve nadir secimler yaparak baskalarindan farklilasma (Snob etkisi) gibi c¢esitli sekillerde
karsimiza ¢iktigini belirtmektedir (Bozaci, 2021:77). Veblen etkisi, Veblen’in (1899) Aylak Sinif
Kurami’ndaki “gdsterisci tiiketim” teorisine dayanmaktadir. Tiiketimin, klasik faydaci ekonomik
goriigiin aksine, gosteris amaciyla yapilabildigini belirten Veblen, toplum ve ekonomi arasindaki
iligkiyi simifsal farklilasmalar temelinde acgiklamustir. Tiiketimin gosteris amaciyla da
yapilabildigini vurgulayan Veblen, bireylerin toplum ig¢indeki statiisiinli gostermek igin tiikketim
yaptigini belirtmektedir. Veblen Teorisine gore aylak sinif olarak isimlendirilen zamanin ¢ogunu
calismayarak geciren bu varlikli kesimin, zamanlarini liretken olarak kullanmamalar1 sebebiyle
fazlaca bos vakte sahiptirler. Aylak smif, bu onurlu smifa ait olmayla birlikte edindikleri bu
giicle, farklilagmis bir tiiketim sekli ile toplumda kendilerini gosterirler. Metalarin israf
noktasinda tiikketimi, ayricalik ve asilligin bir gostergesidir. Bunun sonucu olarak hayatin liiks ve
konforlu nesneleri aylak smifa aittir.

Leibenstein (1950) s6z ettigi gibi Bandwagon etkisi, modaya uymak amaciyla bireylerin
referans grubundaki kisilerle aymi davranmislart gostermek igin {iriin satin alma istegini
belirtmektedir. Bu etki, bagkalarinin ayn1 mali tiiketmesi nedeniyle bir mala olan talebin artmasi
durumunu ifade eder (Kurt ve Kara 2024:163). Belk (1988) bir tiiketici grubunda gruba olan
aidiyetini gosterme sembolik bir anlam tasimaktadir. Birey ne kadar fazla bu iiriine sahipse,
iiriiniin degeri o oranda artmaktadir. Bununla birlikte, birey satin aldig1 iirtinii kullandiginda
toplumsal anlamda bunu onaylanip aidiyet hissettigi statii grubuna flyelik kazanacagini
belirtmektedir. Tam bu noktada maddi varliklar, bireyin benliginin bir uzantis1 olarak
konumlandirilmakta; bu ¢ercevede liiks tiikketim {iirlinleri, zenginlik, prestij ve statii gibi benlik
temsillerini goriiniir kilmanm yani sira 6z benligi giiclendiren sembolik araglar olarak islev
gormektedir. Benliklerini tiikettikleri iirlinler aracilifiyla genisleten bireylerin, satin alma
kararlarinda ¢ogunlukla tirlinlerin islevsel 6zelliklerinden ziyade kimlik ingasina katki saglayan
sembolik anlamlar1 6n planda tuttuklar ifade edilmektedir. Sahip olunan iiriinler iizerinden
bireysel kimligin tanimlanmasi siirecinde, kisinin aidiyet duydugu sosyal gruplar tarafindan
kabul gorme arzusu belirleyici olmakta; bu durum ise gosteris¢i tiiketim egilimlerinin
gelismesine zemin hazirlamaktadir. Cherry (2023)’e gore, Bandwagon etkisini etkileyen bazi
faktorler arasinda sezgisel yargilar, grup diisiincesi, hakli olma isteg§i ve dahil olma ihtiyaci
bulunmaktadir.

ASEAD CILT 12 SAYI 4 YIL 2025, S 117-136
EJSER VOLUME 12 ISSUE 4 YEAR 2025, P 117-136



Saliha UYAK CELIK | 127
Mehmet TIGLI

Leibenstein (1950) belirttigi gibi, Snob etkisi, Veblen etkisi gibi liikks tiikketimle ilgili bir
kavramdir. Snob etkisini Veblen etkisinden ayiran 6zellik, tiiketicilerin bir {iriine sahip olarak
digerlerinden farkli hissetmek istemeleridir. Snob etkisi, tliketicinin satin aldig1 iiriinii bagka
tilketicilerin de satin aldigin1 fark etmesi sonucunda o iiriine karsi talebin azalmasi anlamina
gelir. Uzgoren ve Gliney (2012)’e gore, Veblen tiiketiminde oldugu gibi, snob tiiketiciler de
yliksek fiyatl lirtinlere sahip olmak isteyebilirler. Ancak, bir {iriin i¢in kitle talebi yiiksekse ve bu
talep yiiksek fiyata ragmen devam ediyorsa, snob tiiketicilerin satin alma istegi azalacaktir. Egsiz
olma istegi, snob tiiketiciler i¢in 6nemlidir. Bu nedenle nadir veya az bilinen liiks triinleri
(Kastanakis ve Balabanis, 2012:2147), kimsenin erisemeyecegi kisiye Ozel iiriinleri (Reddy,
2008) veya iist seviye liikks markalarin sinirli sayida trettigi iiriinleri satin almay1 tercih ederler
(Y1ldiz, 2022:47).

1.4. Kisisellestirme Algis1 (Perception Of Customization)

Arora vd. (2008)’ne gore, kisisellestirme, miisterinin pazarlama karmasinin bir veya daha
fazla unsuru hakkinda karar vererek siireci baslattigi durumlarda gerceklesmektedir. F. Hader
(2014) misteriler, bu kararlar1 kigisel tercihlerine dayandiracaklarni belirtmektedir. Gilmore
Pine (1997), tiiketicilerin tasarim, iiriin montaji ve teslimat gibi liretim siirecine katilim diizeyini,
kisisellestirme programinin igerigini belirleyen faktorlerden biri olarak belirtmislerdir. Diger
akademisyenler (Fredriksson ve Gadde 2005; Lampel ve Mintzberg 1996; Miceli vd. 2007) de,
daha yiiksek seviyedeki tiiketici katiliminin miisterilerin ihtiyaclarma daha iyi uyum saglama
potansiyeli tasidigimi ileri slrmiislerdir. Kisisellestirmenin bir diger unsuru, sirketin
duyarliligidir; bu, tiiketicilerin kisisellestirme taleplerine yanit verme yetenegini ifade eder.
Srinivasan vd. (2002); Silveria vd. (2001), kisisellestirme seviyesinin firmanin &zellikleri
tarafindan belirlendigi savunulmustur. Bu o6zellikler arasinda cevik iiretim, tedarik zinciri
yOnetimi, miisteri odakli tasarimlar ve iiretim ile basit {iretim siiregleri yer almaktadir. Miceli vd.
(2007), firmanin etkilesim esnekligini yiiksek bir kisisellestirme seviyesinin bir gdstergesi olarak
belirtmislerdir. Eger sirketler yiiksek derecede esnek sistemlere sahipse, daha fazla
kisisellestirilmig program sunabilirler.

Kisisellestirme algis1 ise, tliketicilerin bir iiriin yaratma siirecine katilimini nasil
algiladiklarin1 gosterir. Genel olarak, kisisellestirilmis iirtinlere yonelik olumlu algilar (6rnegin,
yliksek kalite, daha iyi uyum ve essiz stiller), nihai olarak satin alma kararlarinda olumlu
sonuclara yol agar (Cronin vd., 2000). Wong vd. (2012) ayrica tiiketicilerin kisisel iirlinlerini
kisiliklerini sekillendirmek ve bagkalariyla etkilesim kurmak i¢in kullandiklarini agiklamistir
(Belk, 1988). Kisisellestirilmis iirtinler, tiiketicilerin 6zgiinliikk arayisina hitap etmesi nedeniyle
standart Uriinlere kiyasla daha fazla talep gormekte ve benligin bir yansimasi olarak
degerlendirilmektedir. Uriinlerin kisisellestirilmesi, tiiketicilere bireysel tercihlerine uygun
ozellestirmeler yapabilme imkan1 sunarak, kisisel 6zelliklerini ve degerlerini somut bir bigimde
liriine yansitabilmelerine olanak tanimaktadir.
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Bharadwaj, Naylor ve Hofstede (2009), tiiketicilerin tercihlerine dair daha fazla i¢gdriiye
sahip olanlarin kisisellestirilmis siirecleri tercih edecegini, diisiik tercih iggodriisiine sahip
alicilarin ise standartlastirilmis siireglerden daha iyi fayda saglayacagini belirtmektedir. Chen
(2020), tiiketicilerin, orijinal Ozellikler yerine daha bilinen iiriin 06zelliklerine sahip
kisisellestirme segeneklerini tercih etme olasiliginin daha yiiksek oldugunu 6ne siirmektedir.
Ayrica, pazarlama karmasinda yer alan 6zelliklerin sayis1 ¢ok fazla oldugunda, kisisellestirme
stireci karmasik olarak algilanabilir. Dellaert ve Stremersch (2005), karmasikligin kisisellestirme
faydasi1 iizerinde olumsuz bir etkiye sahip olabilecegini savunmaktadir. Nagpal, Lei ve Khare
(2015) gesitli ¢aligmalardan elde edilen sonuglar, bir yapilandirma (build-up) ve sadelestirme
(pare-down) kisisellestirme yoOntemlerinin sunulmasinin, firmanin stratejik pozisyonunu
tyilestirebilecegini gostermektedir. Von, Hippel ve Katz (2002) kendi tasarim siirecine yardimci
olmak amaciyla bir¢ok sirket, kitlesel kisisellestirme araglari sunmaktadir. Deneme-yanilma
yoluyla yapilan deneyler ve geri bildirimler sayesinde, miisteri en uygun lriin tasarimina
ulasabilmektedir.

Gilmore Pine (1997) kisisellestirme i¢in isbirlik¢i (collaborative), uyumlu (adaptive), dis
goriinlime yonelik estetiksel degisim (cosmetic) ve seffaf (transparent) kisisellestirme olarak dort
farkli yaklasim belirlemislerdir. Isbirlikci kisisellestirme genellikle kitlesel kisisellestirme ile
iliskilendirilir. Bu yaklagimda, firma ve miisteri arasinda bir diyalog kurulur ve miisterinin
ihtiyaclarin1 ifade etmesine yardimci olunur. Uyumlu kisisellestirme, isbirlik¢i (collaborative)
kisisellestirmenin tersidir. Misteriler, iirlinli kendi baslarina kisisellestirebilir ve duruma gore
farklh sekillerde kullanilmasina olanak taniyabilirler. Dig goriiniime yénelik estetiksel degisim
kisisellestirmede, standart bir iriin sunulur ancak miisteri tarafindan hafif derecede
kisisellestirilir. Seffaf kisisellestirme, fazlasiyla kisisellestirme yaklagimidir. Sirket, miisterilerin
davranislarii gozlemler ve miisterilerin farkinda olmadan {iriinii onlar i¢in kisisellestirir.

Kisisellestirme, tiiketicinin liikks bir iiriine verdigi degeri artirabilir ¢linkii kisisellestirme
siireci, yalmzca onlara satilacak gercekten benzersiz bir iiriin ortaya cikarir. Uriin sadece o
tilketiciye 6zel olmakla kalmaz; ayn1 zamanda, kisisellestirmenin sundugu genis se¢im yelpazesi
gdz Oniline alindiginda, tasarim agisindan da benzersiz olma olasiligr yiiksektir. Liiks {rtinleri
kisisellestirmeyi secen tiiketiciler, tasarim siirecinde kendi benzersiz 6z bilgilerine erisebilirler.
Franke ve Piller (2004); Salvador, De Holan ve Piller (2009); Aslantas (2024); Schreier (2006);
Von, Hippel ve Katz (2002)’a gore, bu bilgiyi kullanmak, tiiketicilerin hazir bir iiriiniin aksine,
kendi zevk ve tercihlerine daha iyi uyacak gercekten benzersiz bir iirlin yaratmalarina yardimci
olur. Gergekten de Franke ve Schreier (2008)’in de belirttigi gibi, benzersizlik ve tercih uyumu,
tilketicilerin kisisellestirilmis bir iirlin i¢in 6demeye istekli olduklari ek ticreti agiklayan faktorler
arasindadir.
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1.5. Hediye Alma Deneyimlerinin Benlik Insasina Katkis

[radi (goniilli)) benlik genisletme yollarindan biri olan hediye alma, ¢alismanin odak
noktast olan genisletilmis benlik kavrami ile yakindan iligkilidir. Belk’in (1988) caligsmasinda,
hediye almanin alic1 agisindan yalnizca maddi bir edinim degil, ayn1 zamanda hediyeyi veren
kisiyi hatirlatan ve onunla 6zdeslesmeyi saglayan bir unsur oldugu vurgulanmaktadir. Goniillii
olarak kabul edilen hediyelerin, ¢ogunlukla sevilen kisiler tarafindan verilmesi nedeniyle,
alicinin bu hediyeleri, veren kisinin benliginin bir yansimasi olarak gorerek memnuniyet
duydugu varsayilmaktadir. Bunun aksine, Belk’in (1988) de belirttigi gibi kisinin istemedigi
veya benligiyle uyumlu olmayan bir hediyeyi almasi durumunda, benligin bir pargasinin
kaybolmasi ya da zayiflamas1 s6z konusu olabilmekte; bu da giliven, huzur veya irade gibi benlik
ogelerinde olumsuz duygusal degisimlere yol agabilmektedir (akt. Cildir, 2022:34). Esyalar farkli
nedenlerle genisletilmis benligin bir parcasi haline gelebilmektedir. Ozellikle hediyeler, duygusal
baglar ve anilarla iliskili cagrisimlar yarattiklarindan benlikte kalic1 bir anlam kazanmakta ve
kisiler aras1 iligkileri simgeleyerek derin bir sembolik deger tasimaktadirlar (Belk, 1988).

Benlik kimligi, baskalarina nesnelestirilmis bir hediye araciligiyla sunularak ya da
hediyelerin dikkat c¢ekici bir bi¢imde sergilenmesi yoluyla onaylanabilmektedir. Bu durumun
tersine, Schwartz’mn (1967) belirttigi iizere, bir hediyenin kabulii ya da reddi, bireyin benlik
algisinin bilingli bir onay1 veya reddi olarak degerlendirilebilir. Hediye verme, alma ya da
reddetme pratikleri stratejik bir anlam tasir; bu siiregler aracilifiyla birey, kimligini sembolik
diizlemde insa eder ve ifade eder. Belk’in ¢alismasinda da vurguladigi gibi, ideal benlik kavrami,
hediye sec¢im siirecinde ve verici tarafindan hediyeye atfedilen sembolik anlamlarin
kodlanmasinda, gergek benlik algisina ve alicinin algisina kiyasla daha baskin bir rol
istlenmektedir. Csikszentmihalyi ve Rochberg-Halton’a (1981) gore, nesneler, bagislayicinin
varligini tagtyan araci unsurlar haline gelir ve bagislayici, bu varligin bir kismini sembolik olarak
alictya aktarir. Sherry’nin (1983:159) belirttigi {lizere, bu metaforik aktarim, hediyelerin
cagrisimli anlamlarla yiiklii bir bigimde sembolik olarak kodlanmasina isaret etmektedir.

Pazarlama alanindan bakildiginda, Belk ve Coon (1993), hediyelerin ifade degerini,
hediyelerin vericinin genisletilmis benliginin bir yansimasi olarak agiklamaktadir (Belk, 1988).
Sherry, McGrath ve Levy (1992) ise bireylerin kendi kimliklerini hediyeler araciligiyla
baskalarina sunmalarini, kimliklerini onaylama ve ifade etme bi¢imi olarak degerlendirmektedir.
Ornegin, bir sanatginm kendi eserini hediye etmesi, bu sembolik aktarimin somut bir érnegini
teskil etmektedir. Bu baglamda, vericinin benliginin uzantilar1 olarak degerlendirilen hediyeler,
alicilar tarafindan giinliik yasamlarma entegre edildiklerinde, onlarin benliklerinin bir pargasi
haline gelmektedir. Areni vd. (1998), hediyelerin bu niteligi sayesinde karsilikli benlik uzantilar:
ya da bireyler arasindaki iligkinin sembolik uzantilar1 olarak islev gordiiglinii belirtmektedir.
Dolayisiyla, hediye verme ve alma siiregleri, en az iki taraf arasinda paylasilan derin bir deneyim
yaratmaktadir. Ayrica, Belk ve Coon’un (1993) bulgulari, degis tokus edilen hediye tiirlerinde
zaman i¢inde yasanan doniistimlerin, iliskilerin giderek daha yakin ve samimi bir hal almasiyla
paralellik gosterdigini ortaya koymaktadir.
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Parsons (2002), hediye veren bireylerin, hediye alicilart hakkinda olusturduklari kimlik algisinin,
hediye secim siirecinde tercih edilen markalar1 dolayli olarak etkiledigini belirtmektedir.
Parsons’a gore, bazi hediye vericiler, markalar1 segerken alicinin kimligine iligkin algilartyla
marka imajin1 biitlinlestirmekte ve bu dogrultuda alicimin kisisel imajin1 en iyi yansitan
hediyeleri tercih etmeye 6zen gostermektedir.

Bir hediye, ¢ogu zaman vereni temsil eden sembolik bir nesne niteligi tasir. Bu tiir
hediyelerin se¢imi ve sunumu, verici, alic1 ve hatta tiglincii kisiler agisindan, taraflar arasinda
benzerlik ve ortak ilgi alanlarimnin paylasildigima dair sembolik bir mesaj ileterek algilanan
benzerligi gliclendirebilir. Dolayisiyla, hediye, taraflar arasindaki yakinlig1 ve dostluk baglarini
pekistiren bir unsur haline gelir. Ayrica, ortak bi¢imde tiiketilebilen hediyeler, verici ve alici
arasinda gelecege doniik karsilikli bir paylasim potansiyeli yaratir. Bu stireg, birlikte gegirilen
zaman ve deneyimler aracihiiyla iliskilerin derinlesmesini kolaylastirir. Ornegin, hediye olarak
alinan bir miizik CD’sinin birlikte dinlenmesi, ortak deneyimi zenginlestirir. Benzer sekilde,
cercevelenmis ortak bir fotograf gibi hediyeler, gegmise ait anilar1 somutlastirarak hem duygusal
baglar1 kuvvetlendirir hem de taraflara, paylasilan bir genisletilmis benlik insa ettiklerini ve
birbirlerinin yasamlarinda anlamli bir yere sahip olduklarimi hatirlatir.

Calismada hediye alma deneyimlerinin benlik ingasina katkis1 gosteris¢i tiiketim egilimi
ve kisisellestirme algis1 perspektifinden degerlendirilecek olursa, hediyelesme siireci, Veblen
Etkisi’ne benzer sekilde, bireylerin sahip olduklar1 ya da sahip olabilecekleri nesneleri hem
kendilerine hem de hediye verdikleri kisilere kanitlama imkéani sunabilir. Hediye verenin
benliginin, aliciy1 da icine alacak sekilde genisledigi diisiiniildiiglinde, Veblen Etkisi’nin; ait
olunan sosyal grup veya cemiyet igerisinde diger bireyler iizerinde baski kurma, s6z sahibi olma
ve On planda yer alma gibi amaclara hizmet edebilecegi sdylenebilir (Kii¢iikodiik, 2021: 18).
Literatiirdeki bu bilgiye dayanarak, hediye alan taraf aslinda hediye veren tarafin belirli bir
sosyal smifa ait oldugu mesajini da alir ve benlik ingas1 esnasinda gdsterisci tiiketim egilimini de
tetiklemis olur. Bu egilimin tetiklenmesiyle hediye alma deneyimleri belirli bir sosyal gruba ait
olundugu, kisisel zevk ve begenilerin diger bireylerden farklilastigi algisin1 yaratma yolunda
yasanabilir. Hediye verme eylemi hediye alanin benlik insasina katkida bulundugu i¢in bu
durumda bir statii gostergesi olarak kullanilabilmektedir.

Segev vd. (2012), alicilarin olumlu duygularinin, vericinin hediyenin maddi degerinin
Otesinde bir caba gosterdigini algiladiklarinda artabilecegini belirtmektedir. Bu 06zel caba,
hediyenin goriiniimiine yapilan 0Ozenli yatirnmlar ya da el yapimi hediyelerle ortaya
¢ikabilmektedir. Ozellikle ergenler, hediyenin dis gériiniisiine biiyiik 6nem vermekte ve zaman
zaman kendi yaptiklar1 hediyeleri sunmaktadir. Areni vd. (1998), Belk vd. (1989a, 1989b),
Sherry (1983) ve Hollenbeck vd. (2006) ise vericilerin, sectikleri hediyeleri ambalaj kagidi,
kurdele veya tebrik kart1 gibi aksesuarlarla siisleyerek daha sik ve Ozenli hale getirdiklerini
vurgulamaktadir.
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Areni vd. (1998) ve Otnes vd. (1993), bu tiir ¢cabalarin el yapimi hediyeler yoluyla da ifade
edilebilecegini belirtirken; Belk ve Coon (1993) ile Ruth vd. (2004), el yapimi hediyelerin,
vericinin alicinin tercihlerini kigisellestirme yoniindeki 6zel ¢abalarini yansittigini, bu nedenle
alic1 iizerinde olumlu bir izlenim biraktigin1 ve hediyeye verilen degeri artirdigini ifade
etmektedir (Segev, Shoham, Ruvio, 2013: 440). Bu bilgi 1s1ginda hediye alma deneyimlerinde
kisisellestirmenin 6nemi acik¢a vurgulanmaktadir. Kisisellestirme algisi hediye alan taraf
acisindan onemlidir. Hediye alan taraf kendi begenisine 6zel bir hediye aldig1 zaman hediyeye
dair daha pozitif duygular besledigi goriilmektedir. Hediye alma deneyimlerinde kisisellestirilmis
dokunuslarin olmasi benlik ingasina olumlu katkilar saglayacag diistiniilmektedir.

SONUC

Hediye alma deneyimi, Genisletilmis Benlik Teorisi ¢ercevesinde, bireylerin varliklari
benliklerine dahil etme yollarindan biri olarak degerlendirilmektedir. Bu siireg, iradi (goniillit)
benlik genisletmesini saglar. Hediye alan birey, hediyeyi kabul ederken, hediyeyi veren kisiyi
hatirlatan unsurlar1 da benimser ve benliginde 6zdeslestirir. Ozellikle sevilen bir kisi tarafindan
goniillii olarak verilen hediyelerde, alicinin hediyeyi verenin benliginin bir par¢asi olarak kabul
etmekten memnuniyet duydugu varsayilmaktadir. Hediyeler ayn1 zamanda ge¢misteki ortak
deneyimleri ve anilar1 giiclendirme islevi goriir; bu tiir hediyeler, verici ve alicinin ortak bir
genisletilmis benlige sahip olduklarini ve birbirlerinin hayatlarinin bir parcast olduklarini
hatirlatir. Belk (1988:158) ise, hediyelesme siirecinde alicinin, hediyeyi verenin genisletilmis
benliginin bir pargasi oldugu 6l¢iide, 6z tatmin diizeyinin artmasinin beklendigini belirtmektedir.
Bu baglamda, markalarin tiiketici davraniglarini anlamasi agisindan hediye alma deneyimlerinin
tiketiciler i¢in onemli bir rol oynadig1 ortaya ¢ikmaktadir. Hediyelesme olgusunun yalnizca
sosyal iligkiler baglaminda degil, ayn1 zamanda benlik insas1 ve tiiketici davraniglariyla baglantili
olarak incelenmesi ¢alismaya Ozgiinliik katmaktadir. Genisletilmis Benlik ile ilgili literatiirde
birgok calisma olmasina ragmen, hediye alma deneyimleri 6zelinde bu teorinin ele alinmadigi ve
ayrica benlik insas1 esnasinda gosterisci tiikketim egilimi ve kisisellestirme algis1 perspektifinden
konunun kavramsal olarak degerlendirilmedigi goriilmiistiir. Literatiirdeki bu bosluk sebebiyle bu
calismanin yapilmasina karar verilmistir.

Pazarlama stratejilerinin ve faaliyetlerinin tasarlanmasinda, markalarin hediye alma
deneyimine odaklanmasi ve bu deneyimi One c¢ikarmasi, tiiketiciler iizerinde olumlu etkiler
yaratacaktir. Tiketiciler, sevdikleri kisilerden goniillii olarak aldiklar1 hediyeleri benlikleriyle
Ozdeslestirerek, bu siirecte benlik genislemesi yasayacaktir. Bu durum, ayn1 zamanda miisteride
marka baglilig1 ve sadakatini giiglendirme yoOniinde de olumlu bir katki saglayabilir. Spesifik
olarak orneklendirmek agisindan, marka, {iriinlerini hediye olarak sunulmaya uygun 06zel
paketlerde hazirlayabilir (isim baskili kutular, 6zel not ekleme secenekleri, kisiye 6zel tasarimlar
seklinde).Bu sayede tiiketici, hediyeyi verdiginde kendi duygularini yansitiyor hisseder; hediyeyi
alan kisi ise markay1 olumlu bir benlik uzantis1 olarak benimser. Markalar, tiiketiciye yalnizca
kendisi i¢in degil, yakinlari i¢in de {iriin segme motivasyonu verebilir.
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Ornegin bir kozmetik markas1 “Sevdigine 6zel bakim seti olustur” kampanyas: ile tiiketiciye
baskasina deger verme duygusunu yasatir. Bu, markay1 duygusal baglarla 6zdeslestirir. Marka,
“Birlikte deneyimle” kampanyalar1 ile sadece {irlin degil, ortak bir an1 da hediye ettirebilir. Bu
yaklasim, hediyeyi hem sosyal bag hem de marka deneyimi olarak konumlandirir. Sadakat
programlarina hediye boyutu ekleme yapabilir. Ornegin bir arkadasina iicretsiz kahve génderme
hakki gibi. Boylece marka, yalnizca bireyle degil, bireyin sosyal ¢evresiyle de bag kurar. Anneler
Giinti, Sevgililer Giinii, yilbas1 gibi donemlerde markalar, hediyelesme davranisini 6ne ¢ikaran
kampanyalar yapabilir. Ornegin: “Sevdiklerine markamizla siirpriz yap, onlar mutlu oldukga sen

TN

de mutlu ol.”gibi. Bu mesaj, Belk’in vurguladig1 “6z tatmin” duygusunu da destekler.

Liiks mallar, yalmizca islevselligi degil, ayn1 zamanda sosyal algiyr da Onemseyen
iirlinlerdir. Tiketicilerin toplum i¢indeki konumlarin1 pekistirmek veya artirmak amaciyla tercih
edilmektedirler. Bu nedenle, pozisyonel iiriinlerin tiiketimi ve sergilenmesi, tiiketicilerin
kendileri iizerinde dikkat c¢ekmeyi amacladiklari, genisletilmis benliklerini giiclendirmeye
yonelik narsistik bir davranmis haline gelir. Akin (2021:219) calismasinda benlik kurgusunun
iliskisel benlik boyutuyla birlikte gosterisci tiiketim egiliminin olumlu yonde etkilendigini
belirtmistir. Tiiketiciler, lirlinleri yalnizca islevsel fayda saglamak amaciyla satin almazlar; ayni
zamanda bu iiriinlere sembolik anlamlar ylikleyerek, kendilerini bu anlamlar cergevesinde
tanimlarlar. Uriin veya marka secimlerinde, tiiketiciler kendi kisilikleri ve benlik algilariyla
uyumlu gordiikleri tiriinleri 6nceliklendirerek, kimliklerini pekistirirler. Bu baglamda, s6z konusu
irlinler araciliiyla ¢evrelerindeki kisilere kendilerine dair mesajlar iletmis olurlar. Dolayisiyla,
tiiketicilerin ¢evrelerine vermek istedikleri mesajlar dogrultusunda gerceklestirdikleri satin alma
davranisi, her {irliniin tiikketicinin benligini genisletmesi i¢in bir ara¢ islevi goérdiigini
gostermektedir. O. Kinli (2018) gore, benliklerini satin aldiklar1 iiriinler araciligryla genisleten
tiketiciler, bir {irtin satin aldiklarinda esasen {irliniin islevsel 6zelliklerinden ziyade kendilerine
ait bir kimlik edinmis olurlar. Bireyler, sahip olduklar1 {iriinler araciligiyla kendilerini
tanimladiklarindan, aidiyet hissettikleri sosyal ¢cevrede kabul gérme istegi one ¢ikar ve bu durum,
gosterisei tiikketim egilimlerinin ortaya ¢ikmasina yol agar. Genisletilmis benligin gosterisci
tilketim egilimi ile bu tiir bir iliski igcerisinde olmasinin, markalar agisindan dnemli bir bulgu
oldugu diisiiniilmektedir. Bu iligskinin tiiketicileri liiks marka/iiriin tiikketimi odagima c¢ektigi
diistiniilmektedir. Tiketiciler liikks markalar1 tercih ederek sosyal statii arayismi tatmin
etmektedirler. Cevresindeki diger bireylere bu lilkks marka {iriinleri kullanarak kendi statiisiinii
vurgulamak istemektedirler. Bir nevi bu liikks marka iriinleri kullanarak icerisinde bulundugu
sosyal gruba ait oldugu mesajmi iletmek istemektedirler. Bu durumda markalarin liks
kategorisinde iirlinlere yonelerek tiiketicilerin gosterisci tiikketim egilimlerine yonelik tutundurma
faaliyetlerine odaklanmalarina katki saglayacagi disliniilmektedir. Clinkli liks {iriin tliketen
bireylerin ¢ogunlukla bunu ait oldugu sosyal grupta statii gostergesi ve onaylanma ihtiyacini
tatmin etme yolunda bir ara¢ olarak kullandig1 belirtilmektedir. Liiks iirlin tiiketen bireylerin,
genellikle statii arayisi i¢erisinde olan bireyler oldugu literatiirde vurgulanmaktadir.
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Kisisellestirme algisi, tiiketicilerin bir iiriin yaratma siirecine katilimi nasil algiladiklarini
ifade etmektedir. Belk (1988:144) tarafindan belirtildigi gibi, “Bir seyi yaratmak veya
degistirmek yoluyla onun bir pargasi haline getirdigimiz diisiincesi evrensel bir inang gibi
goriinmektedir”. Buna dayanarak, Valenzuela vd. (2009) belirttigi gibi {riin kisisellestirmesi
aracilifiyla, tiiketiciler iirinleri kendi tercihlerine daha uygun hale getirerek, kendilerini
kisisellestirdikleri iiriinlere yansitabilirler (Lee ve Sundar 2015:4). Ornegin, Louis Vuitton ¢anta
ve deri tirlinlerinde monogramin yaninda, tiiketicinin adini/bas harflerini isleterek iiriiniin
“kisisellestirilmis” olmasina izin vermektedir. Boylece {iriin, yalnizca statii gostergesi degil, ayni
zamanda tiiketicinin benliginin bir uzantis1 haline gelmektedir. Burberry markasi online
platformunda atki veya trengkot {izerine bas harfi isleme imk&n1 sunmaktadir. Bu,
kisisellestirilmis iiriin aracilifiyla tiiketicinin kendisini markaya yansitmasma olanak
saglamaktadir. Bir bagka ornek ise Rolls-Royce otomobilin i¢ tasariminda koltuk rengi, ahsap
kaplama, hatta tavan aydmlatmasi tamamen Kkisisellestirilebilmektedir. Bu da liiks iirlinii bir
“kimlik gostergesi” haline getirmektedir. Genisletilmis benligin 6rnekler tizerinden de gorildiigi
gibi kisisellestirme algisi ile iliskisi goz onilinde bulunduruldugunda, markalar1 tiiketicilere daha
fazla kisisellestirilmis iiriin gami1 sunmaya itecegi ve kisisellestirilmis {iriin odakli pazarlama
faaliyetlerine yonelmelerini saglayacagi ongoriilmektedir. Liiks marka iirtin ile benligi genislemis
bireylerin kisisellestirilmis {riinlere daha fazla ilgi gosterecegini sOylemek miimkiindiir.
Tiiketicilere kisisellestirme imkani sunan liikks markalar, tiim tiretim siireci iizerinde kontrolii
tiikketicinin elinde tutmasmi saglayarak bu liikks {iriinii benimsemelerine ve sahiplenmelerine
olanak tanimis olur. Tiiketici, markayr benliginin bir uzantis1 olarak gordiigii zaman, kendi
kimligine daha uygun hale getirmek isteyecektir. Bu da tiiketicinin iiriin i¢in daha fazla
kisisellestirme arzusu duyacagi anlamina gelmektedir. Gelecekte liiks iirlin pazarlamasinin
basarisi, tiiketicilerin bu kisisellestirme ihtiyacin1 markalarin ne dl¢lide karsilayabildigine bagh
olarak degisecegi Ongoriilmektedir. Litks markalar kisisellestirme opsiyonu sunarak, tiiketicinin
irlinii kendi benligine entegre etmesini kolaylastirmaktadir. Bu siire¢, hem gosterisci tiikketim
egilimini (statli vurgusu) hem de kisisellestirme algisin1 (6zgiinliikk arayisini) ayni anda tatmin
etmektedir. E-ticarette ise algoritma bazli Oneriler, kisiye 6zel koleksiyonlar ve 6zellestirilebilir
tasarimlar, likks markalarin tiiketicinin benlik uzantisi haline gelmesini saglamaktadir.

Markalar kisisellestirilmis iiriin sunumu, dijital platformlarda kisisellestirme, 6zel hediye
paketleri, kisisel mesaj ekleme ve hediye Onerisi modiilleri gelistirilebilir. Markalar, iletisim
kampanyalarinda iirliniin yalnizca bir esya degil, aidiyet ve statli gostergesi oldugunu
vurgulayabilir. Ornegin, sana 6zgii, senin kimligini yansitan liiks gibi konumlandirma calismalar
yapabilirler. Liikks markalar, tiiketicilere VIP aligveris deneyimleri, 6zel davetler veya sinirlt
sayida tiretilmis kisisellestirilmis tirtinler sunabilir. Sadece puan degil, kisiye 6zel hediye haklar
veya arkadasma hediye gonderme gibi sosyal baglari da giiclendiren uygulamalar entegre
edilebilir.
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Son olarak gelecek c¢aligmalara katki saglamasi agisindan birka¢ Oneride bulunmak
gerekirse hediye alma deneyimleri kiiltiirleraras1 incelenebilir ve karsilastirmalar yapilabilir.
Cinsiyet, yas, gelir dlizeyi veya egitim gibi demografik degiskenlerin hediye alma deneyimleri
ile gosterisci tiikketim egilimi ve kisisellestirme algis1 iizerindeki etkisi arastirilabilir. Uriin
kategorilerine gore incelemeler yapilabilir; liikks moda, teknoloji, kozmetik ya da deneyim odakli
hediyeler gibi farkli iirlin kategorilerinde benlik insasinin nasil farklilagtigi incelenebilir.
Ozellikle sosyal medya platformlarinda hediye alma ve verme pratiklerinin, bireylerin benlik
sunumu ve gosterisci tiiketim davraniglari tizerindeki etkisi incelenebilir.
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