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Haz ve hiz cagi olan giiniimiizde ulagsmak ¢ok basit tatmin olmaksa ¢ok zordur.
Tiiketimin temel sebeplerinden biri budur. Teknolojinin bu denli gelismesi de tiiketimi
etkilemigtir. Kitlelere ulagmak artitk ¢ok kolaydir. Buda tiiketimin 6ziinii dogrudan

etkilemistir. Reklam kitlelere ulasma da en biiyiik silah ve en iyi satis yiikseltme araglaridir.

Calisma dahilin de olan zincir marketlerin resmi youtube hesaplarinda yayinladiklart
reklam ¢aligmalari arastirilmistir. Bu reklam g¢aligmalar1 youtube hesaplarinin iginde bulunan
2021 Kasim ayimna kadar olan reklamlardir. Reklamlarda kullanilan nitel gostergeler, nicel
verilere doniistiiriilerek analiz SPSS 22 programi ile analiz edilmistir. Reklamda kullanilana
goriintiilerin, karakterlerin, sesin, devinim halinin, giyim tarzinin vb. analizi yapilmis ve elde
edilen bulgular yorumlanmistir. Bu yorumlamalara bakildiginda, alig-veris eyleminin cinsiyet
ayrimi bulgusunda, kadinlara reklamlarda daha c¢ok yer verildigi goriilmiistiir. Bu bize
tilketimin kadinlar tarafindan daha ¢ok yapildig1 gosteriyor. Yine magaza i¢inde iiriinii en ¢ok
alan kadinlar olarak gézlemlenmistir. Yine bagka bir bulguya gore de, dogalligin 6n plana
ciktigr reklam calismalarinda canli hayvan kullanimi da goriilmektedir. Calismamizda bunlar

gibi bir¢ok bulguya rastlanmistir.
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In the age of pleasure and speed; It is so easy to reach but very tough to be satisfied.
This is one of the main causes for consumption. The evolution of technology has also
influenced consumption. It is now more effortless to reach the masses, which has directly
affected the consumption habit. Advertising is the most prominent instrument to reach the

large groups and is the best sales promotion tool.

Advertising works posted on the official youtube accounts of chain markets have been
researched within the scope of the study. These advertisement works are advertisements
posted in youtube accounts included until the Noveber 2021. Qualitative indicators used in
advertisements were converted into quantitative data and analyzed with SPSS 22 program.
The images, characters, voice, motion, and style of clothing etc. used in the advertisement
were analyzed and the findings were interpreted. These interpretations indicated that
advertisements give particular importance to women in the conclusion of gender
discrimination in shopping. In other saying, consumption is made more by women. Besides,
results show that women were the ones who bought the product the most in the store. Another
finding correspondingly indicates that use of live animals is also noticed in advertising works
featuring the naturalness. Many findings briefly mentioned above were discussed elaborately

in this study.
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GIRIS
Insanlar tiiketmek iizere programlanmislardir. En kiigiigiinden biiyiigiine kadar
insanlar tiiketmeye ihtiya¢ duyar bunu biz zorunluluk olarak gériir. Ihtiyac, tiiketiminden liiks
tilketimine hatta bos zaman aktivitesi bile olarak goriiliir. Bagka adla tiiketim davranis
seklidir. Diinya ile beraber tiiketim kiiltiirii de degismistir. Uriinii satanlar miisteriyi her

anlamda memnun etmek zorundadirlar. Bunu cesitli destekleyiciler yardimiyla yaparlar

(Demirkaya, 2019: 1).

Diinya doniistim halindedir. Pazarlama anlayis1 da bundan nasibini almistir. Cagimiz
da pazarlama sadece lriin satis1 degildir. Pazarlama dogru sekilde, dogru kanalla, dogru
aliciya tabi ki en ucuz yolla ulagma ¢abalar1 olarak adlandirilir. Maliyeti diisiiriip hedef kitleye
ulasmak amaclanir. (Karaosmanoglu, 2019: 1). Pazarlamanin daha genel bir tanimina
baktigimiz da ise Urilinlerin iretim, fiyatlandirma, dagitim ve yayilma siireci olarak da
tanimlanir. Pazarlama iletisimi bir siirectir. Tiiketicilere {iriin kisiligi aktarilir (Ozafsarlioglu,
2018: 4). Pazarlama bir iletisim seklidir. Rakiplerin géremedigini goriip iletileri hedef kitleye

aktarmadir. Hem bilinirlik hem de giiven stirecidir (Varnali, 2013: 27).

Kokeni Fransizca olan reklam teriminin bir¢ok tanimi vardir. Reklam, {iretici ile
tilketici arasinda dogal yollarla saglanamayan iletisimi olusturma, iretici i¢in pazarlara
ulagma, tiiketici i¢in ise iiriin, hizmet vb. hakkinda enformasyon alma siirecidir (Yaylaci,
1999: 4). Reklam iiretici ile tiiketiciyi bulusturma cabalaridir. Dogru hedef kitleye iletiler

gonderilirse reklam basarili olur.

Bu c¢alisma da zincir marketlerin youtube reklamlari incelenmistir. Tiiketim
kiiltiiriiniin bir mecrasi olan zincir marketlerinden olan A101, Bim ve Sok reklamlarini igerik

analizi teknigiyle incelenmistir.

Calisma ii¢ boliimden olusmaktadir. Calismanin birinci boliimiinde tiiketim kiiltiirtiniin
detayli bir literatiir taramas1 yapilmistir. Ikinci boliimde ise reklam olgusunu inceleyerek

liciincii boliimde de uygulama kismina gecip igerik analizi teknigi gerceklestirilmistir.



BIRINCIi BOLUM
1.TUKETIiM

Insan fizyolojik ya da biyolojik olarak kendine yetmez. Bu sebeple tiiketim kavramini
vermeden Once ihtiyag ve istek Kkavramlarini agiklamak gerekir. Bu kavramlari
somutlastirmak olduk¢a giictiir. Ihtiyac, eylem degistirme ya da eyleme geg¢mek icin
yapilanlardir. Bize ihtiya¢ kelimesi Arapcadan ge¢mistir. Orada ki tanimi ise hacet gereklilik
demektir. (Bakirtas ve Demirhan, 2015: 76). Istek ise (TDK Sozliik, 2021) tanimina gore
kisinin bir seye karst duydugu, gerceklesmesi durumunda mutlu oldugu ydnseme olarak
adlandirilir. Thtiyag ve istek kelimeleri yakin seylerdir ama aymi degillerdir. ihtiya¢ daha
hayatidir. Nesneldir. A¢ kalan bir insanin yemek yemesi ihtiyagken, o insanin kirmizi et
yemek istemesi istektir. Buradan da anlasilacagi iizere istekler 6zneldir kisiden kisiye farklilik
gosterir (Bakirtas ve Demirhan, 2015: 77). Insan bir takim ihtiyaglarini disardan saglamak
zorundadir. Bu ihtiyaglar ¢ok fazla ve c¢esitliliktedir. Bu ihtiyaglarin giderilmesi tiikketim
olarak adlandirilir. Thtiyaglar disinda da bir tiiketim séz konusudur. Bu dogrultu da tiiketime,
karsilig1 olsun olmasin, ihtiyaglarin giderilmesi ve maddi manevi harcamalarin yapilmasi
denebilir. Daha genis ifadelerle ise fiziksel bir aglik igin alinan materyal i¢in 6denen para,
paray1 kazanmak i¢in harcanan emek, ya da bir makami elde etmek icin saglanan gii¢ ya da
vakit bunlarmn harcanmast, tiikketime &rnektir. (Torlak, 2016: 22). Insan hayatinda mesru ya da
degil bir¢ok eksik s6z konusudur. Tiiketimin ¢ikis noktasi ihtiyactir. Bu ihtiyaclar da temel
yeme icme ve barinmadir. Bu ihtiyaglar ekonomik duruma gore sekillenir. Bir kisi i¢in liiks
olabilecek eksikler bir bagkas1 i¢in ihtiyagta olabilir. Burada da ortaya ihtiyacin mesruiyeti
¢ikar. Ihtiyacin mesrulugunu ortaya evrensel normlar ¢ikarir. Bir ihtiyag giderilirken
bagkalarinin haklarma ya da saglhigina zarar veriyor muyuz bunun gibi bir¢ok sinirlayicilar
vardir. Baz1 durumlarda basit temel ihtiyaglar bile mesrulugunu koruyamaz. Kisi ¢ok ag ise bu
durumda bagka birinin tarlasindan yemek igin izinsiz eksiklerini tamamlamasi buna Grnektir.

Ihtiyaglarin karsilanma bicimlerinin mesrulugu burada ¢cok énemlidir (Torlak, 2016: 25).

Bolluk icinde yasan insanlar yani maddi giici yiiksek gelirliler nesnelerle
kusatilmistir. Bu nesneler nedir dedigimiz de onlara ulasan her seydir dememiz yanlis olmaz.
Iletilerin reklam yoluyla insanlara gonderilmesi, verilen igeriklerin yiiceltilmesi, daha
gosterisli ifade edilmesi bu kavramin ¢ekiciligini artirir. Sonug olarak bir davranis degisikligi
ortaya ¢ikar ve satin alma iglemi gergeklestirilir ve buna da tiikketim denir (Baudrillard, 2015:
16).



Tiiketim, nefes almaya baslar baslamaz tekrarladigimiz bir eylemdir. Basit ifadelerle
tikketime, uyandigimizda yiiziimiizii yikadigimizda baslariz. Ardindan kahvaltt giinlik
islerimiz buna ornektir. Yine evden ¢ikinca aracimiza binmemiz ya da toplu tagima aracini
kullanmamiz buna bir bedel 6dememiz tiiketimdir. Bu 6rnekler ¢ok fazladir (Odabasi, 2017:
3). Bilindigi iizere insanlar yasamak icin tilketmek zorundadir. Insan hayatinin devami igin
enerjiye ihtiyaci vardir. Bunu da tiiketerek saglar. Bu dogrultu da tiikketim, mecburiyetin
dogurdugu bir olgudur (Top, 2019: 1). Tiiketim, net bir ihtiyaca sahip olma durumudur. Bu
ihtiyag iirlin ya da hizmet olabilir (Odabasi, 1994: 4). Buradan anlasiliyor ki tiiketim aslinda
bir zorunluluktur. Ozcan (2017: 262)’ye gore tiiketim, iiretileni, bu bir materyal ya da hizmet
olabilir ihtiya¢ karsilamak amaciyla gerceklesen siirectir. Bu siire¢ hem iktisadidir hem de
sosyal bir siire¢ olma oOzelligini tasir. Sebebi ise insanlarla iletisim iginde olunmasi ve

enformasyon gerektirmesidir (Ozcan, 2007: 262).

Tiiketim kelimesi tiiketmekten tiirer. Ozdemir (2000: 1)’e gére tiiketim {iriiniin ya da
hizmetten yararlanma siirecidir. “Insanin fiziki, sosyal ve Kkiiltiirel varligini devam
ettirebilmesi, hayat standartlarini iyilestirebilmesi, sinirsiz olan ihtiyaglarinin giderilmesiyle
miimkiindiir ki bu sonsuz ihtiyaglarin karsilanmasi1 da ekonomik bir faaliyeti gerektirir ve
tiiketim de bu ekonomik faaliyetler zincirinin son halkasini olusturur” (Kayali, 2008: 3).
Glinlimiizde tiiketim popiiler hareketler cergevesi igerisinde de degerlendirilir. Daha ¢ok
tiketim daha ¢ok dretim demektir. Bu sebeple tiiketme insanlara oOzgiirlik olarak
tanimlanmistir (Odabasi, 2006: 18). Tiiketim bir ideadir. Toplumsal bir olgu olmustur. Sosyal
ve psikolojiktir. Tek basina yapilan bir is olarak yargilamak tiiketimi, imkansiz bir hal almigtir
(Dal, 2017: 2). Insan istekleri tiiketimi dogurur ve bu dogrultu da ydnlendirir (Islamoglu ve
Altunisik, 2013: 3). (TDK Sézliik, 2020)’ye gore ise tiiketim, liretileni ya da yapilan1 harcama
olarak gecer. Tiiketen tek varlik insanlar degildir. Yasayan nefes alan tiim canlilar ihtiyaglari
igin tiiketir. Insanlar1 diger tiiketicilerden ayiran ise sadece ihtiyaglar1 kadar tiiketmemesidir
(Bakir ve Celik, 2013: 47). Tas (2020: 119)’a gore Tiiketimin bircok sebebi vardir. Bu

sebepleri siralayacaksak olursak birkag tanesi sunlardir:

e Tiiketim toplumu ideolojisi
o  Ihtiyaglar

e Marka

e Kitle Iletisim Araglar1

. Reklam



Tiketimin temel tanimi ihtiyaglarin giderilmesidir. Ama bu tanimin arkasinda
tilketimle alakali birgok ifade vardir (Odabasi, 2013: 16). Tiiketim bireyin o an ki ruh haline
gore sekillenir. Ekonomik bir etkenle devam etmesine ragmen mutluysa ya da mutsuzsa
karaktere gore de sekillenebilir. Ya da kendini bagka bir gruba ait hissetmek, hissetmemek
icinde tiiketim yapilabilir (Tan, 2019: 195). Tiiketimi, i¢inde bulunulan sosyal alana katilmak
icin gergeklestirilen faaliyetler olarak tanimlayabiliriz. Kisi tiiketerek kendine sosyal bir yer
edinebilir (Bugra, 2000: 10).Tiketim toplumlarin devamliligini ya da sonunu getirir.
Programsiz ve yanlis tiikketim insanoglunun hosuna gitmeyecek sonuglarda meydana
getirebilir (G6cen, 2013: 177). Tiketim, bir seyleri harcamak eksiltmek demektir. Tiiketici,
bu faaliyeti gergeklestirendir. Burada tiiketim bize hizmet eder. Aslinda bir dongiiniin
pargasidir. Bize hizmet etmesinde ki temel ama¢ kendi yagamini devam ettirme ¢abasidir.
Karsiliklr bir iligski s6z konusudur. Tiiketen ihtiyaglarimi belirler arastirma yapar. Ardindan
ihtiyacina ulasir tiikketir. Siire¢ bu sekil devam eder (Odabasi, 2017: 5). Warde (2005: 137)’ye
gore tiiketim sosyal bir iletisim olarak tanimlanir. Kisi gilicii ve istekleri dogrultusunda
isteklerde bulunur. Bu istekler statii, sosyal yasamda ki yeri maddi giiciine gore sekillenir. Ve

bu dogrultu da harcamalarini yapar. Hazlarina ulasir seklinde tanimlar.

Insan deneyimlerine gére birgok tiiketim tiirii oldugu bilinmektedir. Bunlar birinci
olan zorunlu ihtiyaglardan keyfi ihtiyaglara dogru uzanir. Zorunlu tiiketim, hayatimiza devam
etmemiz i¢in gerekendir. Fizyolojik olan yeme, icme ve giyinmedir. Burada keyfi hi¢ bir sey
yoktur. Amag hayatta kalmaktir. Ikinci olarak ozenli tiiketim ise tatmin edici tarzdadir.
Zorunlu tiiketimin bir iistiinde yer alir. Ornekle agiklamak gerekirse yemek yaninda su igmek
yerine kola ya da cesitli mesrubatlar1 kullanmaktir. Ya da yemek sonrast meyve yemek tatl
yemek gibidir. Hayatta kalmak i¢in degil de tatmin edilmek icin yapilan davranistir. Refah
tilketim ise stireklilesen kiigiik liiksler olarak ifade edilebilir. Alkol kullanimi buna giizel bir
ornektir. Bunun iizerinde ise gosterisci tiikketim vardir. Baskalar1 kiyaslanarak tiikketime devam
edilir. Son olarak sembolik tiiketim ise, sosyal bir iletisim siirecidir. Soyut yararlar i¢in
tikketim yapilir. En iist dliizeyde maddi kaynaklar bu tiiketim seklinde harcanir (Odabasi, 2017:
5). Tiiketim farkli anlamlar ifade eder. Bir gida iiriiniinii hemen simdi tiiketirken, alinan bir
giysiyi uzun siire kullanip zamanla tiiketiriz. Hatta tiiketime bakis agimiz1 degistirip bakarsak
daha uzun siire de kullanabiliriz. Fayda verdigi siirece tiketmeye devam eden birisi igin
otomobili ¢ok uzun siire de tiiketilir. Ya da bir resim zaman gectikce degerlenebilir.
Tiiketimin bu ag¢isina da gormekte fayda vardir. Tiiketim siirecini ele alirsak su sekilde

stralamak yanlis olmayacaktir (Islamoglu ve Altunigik, 2015: 6):



e  Tiiketen kisi ihtiyact hisseder

e  Ihtiyac dogrultusunda arastirma yapar

e  Seceneklerini degerlendirir

o Satin alma karar1 verir

e  Uriinden deneyimleri sonucunda devam etme ya da kurtulma islemlerini

uygular.

1.1.Tiiketim Tarihine Bakis

Tiiketim, iiretmeden Once bile tekrarlanan bir olaydir. Fakat zamanla siirekli tiiketim,
iretimi zorunlu hale getirmistir. Devrimler sonucunda oOzellikle Avrupa’da kisisel
atolyelerden biiyiik fabrikalara doniis basladi. Bunu saglayan etken ise buhar makinesinin
icad1 oldu (Rosenberg, 1992: 183). Yine ayni sekilde iiretimin artmasinin ve hizli sekilde
yayilmasinin diger sebebi de buhar makinelerinin ¢ogalmasi olmustur. Bu sayede demiryolu
ve buharli gemilerin kullanimi ve artmasi kiiresel capta liretimi miimkiin kilmig iretilen

iirlinlerin daha hizli ve gilivenli sekilde transferini miimkiin kilmistir (Rosenberg, 1992: 65).

Makinenin icadi sadece ulasimla sinirli kalmamistir. Diger alanlarda da oOzellikle
matbaa alaninda olan gelismeler tiiketimi tetiklemistir. Yeni ¢ikan bir iiriin ¢cok kisa zaman
cergevesinde insanlara duyurulmaya baslanmis ve tilikettirilmistir. Bu sayede tiiketim ve
iletisim arasinda kuvvetli bir bag olusturulmustur (Orcan, 2008: 21). Tiirkiye’de ise tiiketim
anlayis1 Avrupa’y1 takip etmistir. Orada gelismelerin devaminda tiiketim kiiltiirii iilkemize de

gelmistir (Akbulut, 2006: 82).

1.2.Tiiketici

Tiiketici mali veya hizmeti kullanan kisi olarak tanimlanir (TDK Sozliik, 2020). Bu
tanima gore iiretilen iirlin ya da hizmeti satin alan kisi tiiketicidir. Tiiketici kelimesi iktisadi
bir kavramdir. Miisteri anlami da tasir. Her miisteri tiiketicidir ama tiiketici miisteri degildir.
Bunun ayrimini1 da su sekilde yapariz. Kisinin miisteri olabilmesi i¢in tekrarlanan bir alig-veris
eylemi gerekirken tiiketici ise istedigi yerden bu siirecini gergeklestirir (Oztiirk, 2015: 7).
Genis bir ifadeyle ise tilketim basta iiriin olmak iizere, ihtiyacini sosyal, kiiltlirel olarak
karsilamas1 olarak adlandirilir. Kisi bunlar1 satin alir ve deneyimler. Bu kisiler aile ya da

sosyal insanlardir (Kapagan, 2004: 7).



1.2.1.Tiiketici Satin Alma Siirecini Etkileyen Faktorler

Uretilen her iiriin satilmak zorundadir. Bu anlamda tiiketiciye ulasmak ¢ok miihim bir
hadisedir. Ureticiler siirekli bununla alakali strateji ve yeni iletim yollar1 olusturmak
zorundadir. Misterinin tatmini ¢ok Onemlidir. Kurulus ya da isletme miisteri ihtiya¢ ve

isteklerine gore hareket etmeli bu dogrultuda ¢alismalidir. (Okumus, 2013: 6).

1.2.1.1 Kisisel Faktorler

Uriin satin alma siirecinde en onemli faktorlerden birisi de kisisel faktorlerdir. Kisi
karar almay1 gergeklestirirken kendi ihtiya¢ ve tatminlerini temel alir. Bu siirecte meslek,
ckonomik durum, sosyal ¢evre, fiziksel 6zellikler ¢ok onemlidir. Tiiketicinin satin alma
stirecinde en ¢ok yas onemlidir. Bunun sebebi muhtemel insanlarin yasina goére hareket
etmesidir. Ornek vermek gerekirse yasina gore giyinmesi ya da yeme igmesidir. (Islamoglu,
2013: 65). Insanin tiiketim siirecini etkileyen bir takim siirecler vardir bunlar (Torlak, 2016:

73).

o Inang

. Tutum

o Algilama

. Ogrenme

. Kisilik faktorlerinden olugsmaktadir. Simdi sirasiyla bunlart inceleyecegiz. Bu

faktorlerin insan tiiketim siireci etkisini agiklayacagiz.

1.2.1.1.1. inang

Inan¢ maddi kazanimdan ziyade manevi kazang ve bilgiyle alakalidir. Insan bir yere
siginmak ister. Bu varlik yaratilan olamaz. Ilahi kaynakli olmak zorundadir. Kisi tiiketiminde
inang¢larina uygun davranir. Sadece tiiketim de degil kazanglarinda da inancinin etkisi vardir.

Mesru bir yol olmas1 énemlidir.

1.2.1.1.2. Tutum

Insan davramislar1 sonuglarinda yargilara ulasir. Bu yargilar ya da davranislara tutum
denir. Insan tutumlar1 farklilik gdsterir. Bunun sebebi egitim durumu, ailesi, sosyal bir insan
olusudur. Hatta biitiin bunlar ayn1 olsa bile, ayn1 ¢evrede biiyiiseler ayni egitim alsalar da
tutumlar farklilik gdsterebilir. Bunun sebebi yasadig1 kiigiiciik bir sey olabilir. insanin tiiketim

eylemi siirecin de tutumlar1 ¢ok Snemlidir. Bazen olumsuz bir tutumla baglayan tiiketim



olumlu sonuglanip tutum degisikligine gidilebilir. Tutumlar dogru sekilde ikna edildigi

takdirde degisebilir.

1.2.1.1.3. Algilama

Sembol ve isaretler insamin algilamasinda rol oynar. Insan egitim durumu, yasi,
cinsiyeti, sosyo-kiiltiirel ¢evresi gibi bircok sebepten otiirii farkli algilar. Algilama degisen
yasama gore degisebilir. Tiiketimde ise insanlar bu sembol ve nesneler iizerinden etkilenmeye
calisilir. Biraz daha agmak gerekirse bu semboller {iriiniin ambalaji, rengi, sesi, yazisi, ismi
kisaca tiim isaretleridir. Burada amag tiiketici algisint etkilemektir. Algilamada inang¢ ¢ok
onemlidir. Tiim bu faaliyetler yapilsa bile tiiketicilerin bazilar1 bunlar1 alsa da baz1 tiiketiciler

israf ya da fazlalik olarak algilarsa tiiketim stireci gerceklesmez (Torlak, 2016: 74).

1.2.1.1.4. Ogrenme

Insan 6grenemeseydi bu konumda olamazdik. Insanoglu dogduktan oliime kadar
stirekli bir 6grenme halindedir. Bebeklerin isteklerinin yapilmasi i¢in agladiklari diisiiniirsek
ogrenmenin ne kadar hizl1 oldugunu anlayabiliriz. Ogrenim hayati okulla beraber bu daha da
hizlanir. Ogrenen insanin 6zgiiveni artar. Daha gok kazanir ve bu dogrultuda daha ¢ok tiiketir.
Kapitalizm de istedigi budur. Ama bu tiiketim anlayis1 da ¢ogu iilkede yanlis anlagilir. Az
calisip ¢ok tiikketme anlayigi ortaya ¢ikmistir. Buda mesru olan ya da olmayan yollardan

yapilmaktadir. Olumsuz 6grenmeye Ornektir.

1.2.1.1.5. Kisilik

Egitim durumu, tutum ve gevresel faktorler kisiligi etkiler. Birgok etkenin etkili
oldugu kisilikse bazen cimri, bazen savruk, sahtekar, yalanci ya da comert olabiliyor.
Isletmeler bu tarz insanlara 6zel ¢alismalar yapabilirler. Ornegin sabirsiz bir kisilige, kisa
stirede sahip olunmasi gereken bir fikir asilanir ve tiikketme davranist saglandirilir. Ya da cimri
bir insana fiyatin kisa siirede yiikselecegi fikri asilanabilir. Tiikketim eylemi i¢in ikna edilir.
Insanlar tiiketim agisindan yenilige agik olanlar, izleyiciler ve yenilige karsi olanlar olarak da
kendi i¢inde ayiririz. Yenilige agik olanlar maddi durumu cok iyi olanlardir. Yeni {iriinii ya da
hizmeti ilk bunlar alir. Ayn1 zamanda bunlar izleyicilerinde fikirlerinin degigsmesinde etkin rol

oynarlar. Yenilige kapal1 olanlar ise tiiketimin disinda tutulmak istenir (Torlak, 2016: 78).



1.2.1.2. Sosyal Faktorler

Toplu halde yasayan insan siirekli yeni insan ve toplumlarla karsilagir. Buda siirekli
bir etkilenme haline déniisiir. Insan toplumsallasma siirecine aile ile baslar. En kiigiik sosyal
grup ailedir. Daha sonra birey okul hayatina ardindan is hayatina girer. Tim buralarda
toplumsallasir. Is hayatiyla gelen yeni insanlar topluluklar sosyal iliskiler etkilenme siirecini
sekillendirir. Tiiketim faaliyetlerinde bu toplumsal gruplar c¢ok etkilidir. Tiiketim ailede
baslar. Kisi kiigiik yasta ailesinin riza gosterdigi iirlinleri satin alir. Buda gosteriyor ki tiikketim

aile de baglar (Tokol, 2010: 68).

1.2.1.2.1. Statii

Statii (TDK Soézliikk, 2020) tanimina gore kisinin toplum i¢inde ki durumunu ifade
eder. Tiiketicilerin sadik olup olmadiklarina bakar. Toplumda statii ¢cok onemlidir. Statiine

gore hareket edersin. Alis-veris yaparsin (Altunisik vd., 2001: 65).

1.2.1.2.2. Rol

Kisaca dzetlemek gerekirse statlinlin getirdigi sorumluluklar1 yerine getirmek olarak
ifade edebiliriz (Altunisik vd., 2001: 65).

1.2.1.2.3. Aile

Tiiketmeye dogarken baslar Sliince bitiririz. Yani aile de baslayan bir siirectir. Ilk
tiketim faaliyetlerimizi ailemizle yapariz. Zamanla bu tiikketimi kendimiz gerceklestiririz.
Aileden ne goriirsek onu uygulariz. Eger ki istemedigimiz bir tiiketim tarzi benimsetilse bile

onu zamanla birakabiliriz (Mucuk, 1984: 73).

1.2.1.2.4. Egitim

Kisinin egitim seviyesi diisiik ya da yliksekse bu tiikketimi olumlu ya da olumsuz yonde
etkiler. Egitim tiiketimle dogrudan iliskilidir (Altunisik vd., 2001: 65).

1.3. Tiiketime Sevk Eden Giidiiler

Insan1 tiiketime gotiiren sey ihtiyaclardir. Gelisen diinyamiz ihtiyaglarimizi
karsilamamizda kolaylik gosterirken, bir taraftan da sinirsiz bir ihtiyaglar zinciri

olusturmaktadir (Torlak, 2016: 44).



1.3.1. Thtiyac

Ihtiyag, yoksunluk, gereksinim olarak tamimlanir (TDK Sézliik, 2020). Bir insanin
hayatinin devami i¢in maddi manevi eksiklikleri vardir. Bunlar ihtiyag¢ olarak tanimlanir. Bu
ihtiyaglar sadece yemek icmek degildir. Siginmak, korunmak, duygular1 paylagmakta bir
ihtiyagtir. Insan tiiketirken hem ihtiyacin1 giderir hem de etkileyici konuma geger. Ihtiyaci
olan bir gémlegi alan kisi bagka birini etkileyebilir. Kisi o gomlegi ihtiyact olmadigi halde
alabilir. Bu orneklerden yola ¢ikildiginda ihtiyag, hissedilen, eksikligi kisi i¢in giderilmesi
gereken olan faaliyet olarak adlandirilir. Thtiya¢ kavrami kisiden kisiye de farklilik gosterir.
Arkadaslarini etkilemek isteyen kisi her giin yeni kiyafetler alirken ekonomik durumu iyi
olmayan bagka biri her giin aym kiyafetle gelebilir. Buda gdsteriyor ki her ihtiya¢ duyulan
seyleri tiiketemiyoruz (Torlak, 2016: 45).

1.3.2. istek

Ihtiyagla istek cogu zaman karistirilir. Bu ragmen ayirmada gok temel bir fark vardir.
Ihtiyag barnma, yeme, i¢me, saygi gorme gibi temel kavramlardir. Ama istek sinirsizdir.
Ihtiyag hayati 6nem tasir. Kisinin devami igin sarttir. Giiniimiizde insanlar isteklerini
ihtiyaclar1 gibi anlatirlar ve ona uygun yasamaya caligirlar. Kisinin bir arabasi olmasi onunla
ise gitmek istemesi ihtiyacken, her giin farkli aracla ise gelmek istemesi istekleri ile alakalidir.
Ozellikle modanin etkisiyle yeni cikan iiriinler kolayca duyulmakta ve siirekli bir dinamizm
ortaya ¢ikmaktadir. Kapitalist sistemlerde yeni bir ayakkabi alindiktan sonra bagska rafta ki bir
elbisenin istek degil ihtiya¢ oldugu algis1 olusturulmaya calisilmaktadir. Bunu istemedeki
temel amag isletme sahiplerinin daha ¢ok satma arzusu i¢inde olmalaridir. Bunun da altinda

yine onlarin tiiketme istegi yatmaktadir (Torlak, 2016: 51).

1.4. Tiiketim Olgusu

Tiiketim olgusu yiizyillardir tartisila gelen bir konu olmugstur. Tiiketmenin ahlaki bir
deger olup olmadigi tartisilmaktadir. Tiiketim kendi iginde silahsiz bir savas olarak
nitelendirilebilir. Geleneksel kiiltiirle yenilikgi tiiketim arasinda gergeklesen bir siirectir. Bir
tarafta ihtiyaclar varken diger tarafta sinirsiz bir tiiketim s6z konusudur. Tiiketim dogasi
geregi tartisilmaya deger bir konu olmustur. Bu eylemin nasil gergeklesecegi ahlaki bir deger
olup olmadigi netlesmemistir. (Yaniklar, 2006: 22). Tiiketim olgusunun ardinda istekler ve
ihtiyaclar vardir. Bu sebeple tliketim pazarlama anlayis1 i¢in ¢ok Onemlidir. Nesneye
doniistiiriilen ihtiyaclar ekonomik bir deger kazanir ve bu baglamda hayatin kendisi olur

(Islamoglu ve Altumsik, 2013: 3). Ulkemizde ise tiiketimin tartisiimaya baslandig: tarih
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1990’1 yillardir. Bu yillarda insanlar tiiketmeye ozendirilmeye baslanmistir. insanligm
dogusundan bu yana tiiketim vardir. insanligin dogas: tiikketme iizerinedir. Bireyler hayatmin
devamin tliketmeye baglamislardir. Gereksinimleri gidermek, hizmet ya da iirlinii almak
tilketim olarak adlandirilir (Odabasi, 2006: 16). Bagka tanimlara baktigimiz da ise tiiketim,
ihtiya¢ ve arzularin gesitli {iriin ya da hizmet seklinde bedel 6denerek temin edilmesi kiginin

tatmin olmas1 durumudur (Organ, 2008: 23).

Tiiketim ekonomik bir hareket oldugu kadar da sosyal ve psikolojik bir olgudur. Insan,
yasaminin biiyiik yilizdesini tiiketmeye ayirmistir. Bu ylizde i¢inde yeme igme biiylik pay
sahibi olmasina ragmen bir noktadan sonra tiilketme insanin kendini gerceklestirme arzusunu
ortaya cikarir. Insan isteyerek ya da istemeyerek tiiketimin iginde olur. Tiiketim bir
zorunluluktur. Bunun sonucun da nasil yasadigimiz ve bulundugumuz sosyal ortam belirir.
Toplum olumlu ya da olumsuz etki iginde kalir (Hayta, 2009: 70). Ozellikle tiiketimin
kolaylasmasi bizi tiikketmeye sevketmektedir. Insanlarin yanina para dahi almadan bu ihtiyaci
giderebilmelerini saglamaktadir. Bunu da bir kartla gerg¢eklestirmislerdir. Zincir marketlere
gitmelerine bile gerek kalmadan e-ticaret siteleri lizerinden bu tiiketim gerceklestirilmektedir.
Insanlar Zincir marketlerine gitmeden istedigi iiriinii alabilir olunca bu tiiketimi daha cekici
kilmistir (Tan, 2019: 198). Tiiketim desteklendigi kadar da bazi toplumlarda ve zamanlarda da
elestirilmistir. Antik ¢ag filozoflarinda olan Epikuruoscu, tiikketim i¢in sunlari ifade etmistir

(De Botton 2008: 57):

“Liiks yiyecek ve icecekler sizi kotii hastaliklardan korumadigi gibi bedeninizin
saglikl kalmasini da saglamaz. Dogal olmayan zenginliklere sahip olmak, zaten tasmak tizere
olan bir siseye su eklemek kadar gereksizdir. Gergek degere, tiyatrolarla, hamamlarla,

parfiim ve kremlerle degil, ancak doga biliminin yardimuyla ulasilabilir.”

Bu metinden anlagilacagi iizere insan yasaminin devami haricinde olan eksikliklerin
kisiye yarar saglamadigindan bahsediliyor. Bunun gibi bir¢ok zaman diliminde tiiketim

toplumu elestirilerin hedefinde olmustur.

Ama ¢agimiza baktigimizda kullan at seklinde olan tiikketim tarzimiz bunun tam tersini
ifade etmektedir. Siirekli harca ya da yok etmeye motive edilen insanlar mutlulugu bu yasam
seklinden almaktadirlar. Bireylere siirekli tiiket, siirekli mutlu ol felsefesi empoze edilmistir.
Bu ise kapitalist bir anlayistir. Diger adiyla bu ¢agdas toplumlar, tiiketim toplumlaridir (Bakir
ve Celik, 2013: 48).
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Tiketim farkl elestirilerde almistir. Siirekli bir tiiketimin egemen oldugu kapitalist
toplumlarda yozlasma baslamustir. Insanlar nesneleri, degerleri ya da yargilan tiiketirken
kendilerinin de tiikendigi fark etmemektedirler. Tiiketim toplumu tiikket mutlu ol derken bazi
profesyoneller ise ger¢ek mutlulugun tiiketime dayali olmadigini savunmuslardir. Ama diger
taraftan tiiketim toplumu ise sadece tiikketmekten de ziyade nasil tiiketecegimizi bile bize
ogretmektedir (Dal, 2017: 2). Tiiketim olgusunu tek bir agidan incelememiz miimkiin degildir.
Sebebi ise kiiltiirel degerleri de i¢ine almasidir. Tiiketim toplumlarinda amag siirekli bir
tiketme halidir. Bunu ise kitlelere ¢esitli sembol ve kosullamalarla, onlarn etkileyerek
yaptirirlar. Buradan baktigimiz da psikoloji ve pazarlama beraber calisir. Bir istek arzu
olusturulur. Yani tiiketilecek olanlarm bigimlendirilerek bize sunulmasina ¢alisilir (Oztiirk,

2013, 152).

1.4.1. Tiiketim Toplumu

Toplumun tanimina baktigimizda, ¢ikarlar1 i¢in bir araya gelen insanlar oldugu
seklinde ifade edilir (TDK Sozliikk, 2021). Baska tanimlarda ise toplum birlikte yasayan
etkilesimde bulunan insanlarin bulundugu sistemdir. Ortak bir yasam ve ortak ihtiyaglar
vardir. Zaman ve mekan birdir (Cosgun, 2012: 843). Tarihler boyunca tiiketim stirekli
sekillenmistir. Ortak ihtiyaclarda ise tliketimin sekli degismistir. Tiiketimde siirekli bir
degisim egemendir. ilk insanlarda zorunlu tiiketim varken yeni Diinya taniminda sembolik ve
hazci tiiketimler s6z konusudur. Tiiketime bu denli deger verilmesiyle beraber ise tliketim
toplumu kavrami ortaya c¢ikmugstir. Tiiketim toplumu, 1980°lerden baslayarak giinlimiize
kadar olan siirede ortaya cikan bir kavramdir. Tiiketim toplumu tanimi Baudrillard (1997:
90)’a gore su sekildedir; “tikketimin &grenilmesi toplumu, tiiketime toplumsal bir bigimde
alistirma toplumudur, yani yeni lretim giiclerinin ortaya ¢ikmasi ve verimlilik tasiyan
ekonomik bir sistemin tekelci yeniden yapilanmasiyla orantili yeni ve 0zgil bir
toplumsallagma tarzi olarak tanimlar. Yeni Diinya da tiiketim ihtiyagtan ziyade keyfidir. Bu
keyfi tiiketim ayn1 zamanda anlik olma 6zelligini de yaninda tagir. Siirekli bir tiiketme ihtiyaci

varmig arzusu yaratilir. Bunun sonunda da ortaya bu kavram ¢ikar (Aydemir, 2007: 280).

Toplumu olusturan insanlarin ortak degerleri vardir. Bu ortak degerler ise kiiltiir, din,
yasam tarzi, sosyo-ekonomik kriterlerdir. Insanlar bu cercevelerde bir araya gelip toplumu
olustururlar. Tiiketim toplumu tiiketime verilen degerler dogrultusunda ortaya ¢ikmistir. Bu
toplumu tiiketen insanlar bir araya gelerek olusturmuslardir. Genel ifadeyle tiiketim etrafinda

toplanan insanlar tiiketim toplumu olarak ifade edilir (Aydin, 2005: 13). Tiiketim toplumu
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zamanla sekillenmistir. Baslarda yasamaya, hayatta kalmaya odaklanmigken, zamanla
tiikketilenle tiikketen arasinda duygusal bir bag olusmustur. Kisi kendini tiikettigine ait
hissettirmistir. Bu ise tiikettiklerine gore bir toplum olugmasina neden olmustur. Kisi ne kadar
kaliteli ne kadar sik ya da seyrek tiiketim yapiyorsa kendini o gruba dahil etmistir. Yani
tilketim kimlik olusturma islemi goérmektedir. Tiiketim toplumsal iliskilere bu sayede yon
vermektedir (Aydin, 2005: 15). Tiiketim toplumlarinda tiiketmek ¢ok degerlidir. Tiiketenin
carkta devam edecegi, hayatta kalacagi savunulur. Tiiketenin sosyal bir yer edineceginden
bahsedilir. Siirekli kaliteli bir tiikketim olursa iist siniflara ulagilacagina inanilir (Cetinkaya,

1992: 78).

Tiiketim toplumlar1 kapitalist toplumlardir. Siirekli olarak yenilenir (Yaylagiil, 2014:
103). Giiniimiizde tiiketim toplumu, tiiketim kiiltiirtiyle karigtirilmaktadir. Aralarinda temel
farklar olmasina ragmen bu duruma sik¢a rastlanmaktadir. Bir toplumda tiiketim yiiksekse iki
sekilde gerceklesir. Ilk olarak toplum hem ¢ok tiiketiyordur hem de ¢ok iiretiyordur. Bu
toplum tipi gelismis olan milletlerde gergeklesir. Sanayi olarak ileri toplumlar buna 6rnektir.
Almanya, Ingiltere, Fransa buna &rnektir. Birde ikinci tip tiiketici toplumlar vardir. Bunlar
gelismekte olan ya da gelismemis toplumlardir. Burada tiretimden ¢ok tiiketim yapilir (Akt.
Odabasi, 1996: 9). Tiikketim toplumu igin daha net denebilecek ifadelere baktigimizda
iiretimden ¢ok tiikketimin oldugunu gorebiliriz. Yani tiiketim toplumu tiiketim kiiltlirlinden
farkli isleyise sahiptir (Organ, 2004: 19). “Bir toplumun, tiiketim toplumu olmasindaki en
biiyiik etken kapitalist sistemdir denilebilir. Ciinkii kapitalist tiretim iligkilerine dayali yap1 ve
stireclerin toplumda egemen olmasiyla birlikte tiiketim toplumu daha da goriiniir ve baskin bir
yap1 olarak ortaya cikmustir. Tiiketim siireci de buna bagli olarak maddi olan bir seyin
tilkketilmesi anlaminin yani sira sinif-statii ve gosterge islevlerini de igerisinde barindiran bir
deger ve kisilerin kendilerini tanimlama ve ifade etme siireclerinde de énemli bir faktordiir”
(Acar, 2018: 98). Tiiketim toplumu refaha gore artan bir yapidadir. Zincir marketlere
gidilmeden kredi kartlariyla ya da sanal kartlarla baslayan kolay aligveris yontemleriyle de
cok hizli sekilde biiylimektedir. Kredi kartlar1 ya da sanal kartlar sayesinde kisi mekandan
uzak sekilde alig-veris yapabilmektedir. Saatlerde gidecegi Zincir marketlere de bir tusla
ulasabilmektedir. Buda tliketim toplumunun ne denli biiyiiyecegini gostermektedir (Zorlu,

2006: 59). Uras (2007: 84)’de dedigi gibi kredi kartlar1 diinyay: elinize getirir.

Tiiketim toplumu olduk¢a popiiler olmasina ragmen bir¢ok farkli tanimlarla ifade
edilir. Tk tanimindan bugiine ¢ok fazla degisik tanimlar yapismistir. Kiiltiire zamana gére de

bircok degisik tanimlar almistir. Tiiketim toplumunun var olabilmesi bir diizene baglidir.
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Burada profesyonel bir pazarlama anlayisindan s6z edilebilir. Tiiketim toplumu, tam kapitalist
toplumlarda s6z sahibidir. Ancak bu Olgiitler saglanabildiginde bu konuyla alakali
konusulabilir (Odabasi, 2017: 34). Tiikketim toplumunun diger adina ¢agdas toplumlar da
denir. Stirekli bir tiikketim s6z konusu olan bu toplumlarda amag¢ eksiltmektir. Tiiketmek
mutluluk getirir anlayisiyla hareket edilir. Ozellikle kitle iletisim araglarinin da etkisiyle
kiskirtilan bizler tiikketmeye kars1 bagisiklik olusturamaz duruma geliriz. Kitle iletisim araciyla
kusatilan bizlere bu mesajlar siirekli olarak gelir. Tarafimiza siirekli bir tiikket mesajt

tarafimiza iletilir. Cagdas toplumlarda buna ayak uydurur (Bakir ve Celik, 2013: 48).

1.5. Tiiketim Thiirleri

Tiiketim tanimlarindan da anladigimiz iizere bir¢ok ¢esidi mevcuttur ve siirekli olarak

yenilenir (Yaylagiil, 2014: 103).

. Zorunlu tiikketim

. Gosterisei tiiketim
. Sembolik tiiketim
. Hedonist tiiketim

1.5.1. Zorunlu tiiketim

Adindan da anlasilacag {izere birincil tiiketime esdegerdir. Yani yeme i¢gme barinma
gibi temel ifadeleri temel alir. Yapilmadig: takdirde insanin hayati devamini etkiler. Yapildigi
takdirde de liiks olarak algilanmaz. Insanlarin tamami bunu gerceklestirmek zorundadir
(Odabasi, 2006: 18). Fizyolojik ihtiyaglar temeldir. Bu sebeple yiyecek, igecek, barinma

noktasi zorunlu tiiketime 6rnektir (Yaniklar, 2010: 26).

Zorunlu tiikketim de dinamik bir faaliyet icindedir. Bu dogrultu da tanimlarda
degismistir. 2000’11 yillarda ¢amasir makinesi, bulasik makinesi ve buna benzer teknolojik
cihazlar liiks iken bugilin birer ihtiya¢ haline gelmistir. Bunun sebebi hizlanan diinyadir.
Insanlar diinyaya yetismek igin bu tiir yollara bagvurmak zorundadirlar. Toplumsal degisim

tiikketim de dahil olmak iizere bir¢ok alan1 etkilemeye devam etmektedir (Odabasi, 2006: 129).

Tartisilan bir diger konu ise tiiketimde niteliktir. Ornegin ¢ocugun okula gitmesi
ithtiyacken, 6zel okula gitmesi diger tiiketim ¢esitlerine girebilir. Kisinin yasam bigimi tiiketim

cesitliligi tartismasini de dogurur (Yaniklar, 2010: 26).
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1.5.2. Gosterisci Tiiketim

Tiiketim temelinde hayatta kalma olsa da zamanla degismistir. Ozellikle sanayi
devrimi ile zenginlesen {lilkelerde farkli bir tiiketim anlayis1 ortaya ¢ikmistir. Sosyal hayatta
daha statiilii bir yere sahip olmak isteyen insanlar bu yolu kullanmak istemislerdir. Ozellikle
bati iilkelerinde ve Amerika’da tiiketilen mallarin anlamlar1 g6z 6niinde bulundurularak
tiilketim devam etmistir (Ustiin ve Tutal, 2008: 261). Gosterisci tiiketimin ortaya ¢ikisina
farkli perspektiflerden de bakarsak temelinde sehirlesme vardir. Bir arada yasayan insanlar
bazi1 tiiketim materyallerinin statii kazandiracag bilince davranmasi sonucu ortaya ¢ikmaistir.
Bos vakitte sinemaya gitmek, pahali aktiviteler yapmak insanlar1 daha yiiksek statiilii

insanlarla bulusturmustur. Hatta bos vakit bile statii belirtisi olmustur (Top, 2019: 27).

Gosterisci tilketim de kisisel tatminlerden c¢ok bagkalarinin takdiri hayranligi
onemlidir. Kisi etrafinda ki insanlarin tutumlarina gore hareket eder. Gosterisgi tiiketimi
hayatina alan kimse de temel amag statiidiir. Bulundugu ortama ayak uydurmak, ya da daha
yiiksek statiilere ¢ikmak i¢in bu tarz tiiketimi devam ettirir. Amag ya baska bir gruba dahil
olmak ya da i¢inde ki grupta daha iistiin rollere ulasmaktir. Ama bu tarz tiikketim faaliyetleri
icinde bulunan insanlarin daha ¢ok bulundugu konumu koruma istedigi i¢inde oldugu

gortilmektedir (Akt: Cubukgu ve Cinar, 2010: 284).

Gosterisgi tiiketime dahil olma istegi bilgiye ulasmanin kolaylagmasinin ardindan
patlamistir. Bunu sebebi ise en yoksul kismin bile zenginlerin hayatini1 sosyal medya aracilig1
ile gorebilmesidir. Liiks markalarin, degerli tanimlarin para ile ulasilabilecegi kanisina
varilmigtir. Bunun sonucunda da ait olunmak istenen gruba yaklagmak i¢in tiikketme ihtiyact
baslamistir (Bababogul ve Bugday, 2016: 191).  Maalesef bu gosterisci tiiketim israfi
dogurmaktadir. Bu tiiketim tarzi sonucunda doga yok olmakta, ozon tabakasi delinmektedir.
Ornek vermek gerekirse orta dlgekte aractan c¢ikan gaz miktar yiizdesi diisiikken aymi islevi
gormesine ragmen daha biliylik 6lgekte ki aragtan gaz salinimi daha fazladir. Buda gosterisci

tiiketimin zararlarini agik sekilde ifade etmektedir (Tolan, 1991: 297).

1.5.3. Sembolik Tiiketim

Sanayi toplumlar1 olmadan Once insanoglu tiiketecegi birincil ihtiyaglarin
karsilanacagi kadar tretmistir. Hicbir zaman fazlasini istememistir. Fakat kiiresel capta
iretimin baslamasiyla tiiketimde de degisiklik yasanmistir. Artik sadece hayatta kalmak i¢in

degil farkli sebeplerden otiirii de tiiketme eylemi gergeklesmeye baslamistir (Baran, Baran,
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2014: 172). Odabas1 (2009: 95)’ e gore tiiketime sembolik degerler sebep oluyorsa sembolik
tiketim denir. Tiketiyorum varligimin devamini sagliyorum mottosuyla hareket eden
insanoglu gerceklestirdigi bu eylemlere anlamlar katmistir. Tiiketimin ger¢eklesmesini
saglayan bir¢ok eylem vardir. Bunlardan bir tanesi de takdir alma duyusudur. Tiiketimde
cevreye daha duyarli olmak isteyen ¢evresine bu izlenimi birakmak isteyen kimse, ¢evreye
daha az zarar veren ya da iiretilen maddeleri tiiketir. Burada amag¢ duyarliligin1 géstermektir.
Ya da salag giyim tarzi olarak adlandirilan bol giyinmeyi segerek rahatligi, son teknoloji
telefon kullanarak yenilige acik bireyler oldugumuzu anlatmaya c¢alisiriz. Bu tarz tiiketime
sembolik tiiketim denir (Odabasi, 2017: 83). Sembolik tiiketim hayat tarzidir. Kisi orada
kendini bulur. Kendini baskalarina bu tiikketim tarzin1 benimseyerek ifade eder (Leiss, 1978:

19).

Farkinda olarak veya olmayarak objelerle bag kurariz. Bu bag duygusaldir. Kendimizi
kurulan baga gore konumlandirir iligkiler kurariz. Bu nesneler sahip olunan ya da olunmak
istenen seylerdir. Kisi tlikettigi ile birdir. Ayni nesneyi kullanan insanlar birbirine yakin
insanlardir. Kisi son model arabayla neler yapabilecegini diisiiniirken, o araca sahip
olamadiginda yapamayacagi seyleri de diisliniir. Bu kurulan bag ¢ok giicliidiir. Yani bu tarz
tiikketimlerde kisi gevresine nasil yasadigi aktarir. Kendine sosyal bir smif edinir. Ornek
vermek gerekirse Jeep marka araci iist simif kullanirken Dacia marka araci daha alt sinif
insanlar kullanir. Sembolik tiikketim kiginin kendini ifade etme seklidir de denebilir. (Odabast,
2017: 85). Tiiketici, kendi kimligini tiiketerek olusturur. Yani aliman bir nesneyi kendi
kimligini desteklemek icin kullanir. Daha agik ifadelerle alinan bir parfiim, kullanilan arag,
giyilen takim elbise kisinin kim oldugunu ya da olmak istedigini anlatir. Bu sebepledir ki
sembolik tiikketim kim oldugu ya da olmak istedigine gore tiiketmeni 6giitler (Bocock, 1997:
74). Tiketimin bir faydasi satin alma eylemi sonrasi kazanilan kimlik statiidiir. Anlasildig

tizere bu tiikketim tarzi tamamen kisinin kurdugu bag ile alakalidir (Torlak, 2010: 47).

Sembolik tiiketimin bu denli ¢ok olmasiin sebeplerine baktigimizda temel sebep
olarak medya, sosyal platformlar hakkinda konusmak gerekir. Bu iletisim araglar1 ile nesneler
tarafimiza ¢ok farkli sekillerde servis edilir. Hedef Kitle olan bizler de bize servis edilen
icerikleri tiiketiriz. Bu tiiketimde bizlere yeni cazibe kapilar1 acar ve insanlarda bu tarz

tiikketim anlayis1 olugur. Gostergelerle kisi bu eyleme itilir (Featherstone, 1996: 40).
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1.5.4. Hedonik Tiiketim

Tiiketim kiltliri degismekte ve yenilenmektedir. Cogu tiiketici alisveris yaparken
akilct davranmamaktadir. Bu sebeple ortaya birgok tiikketim tarzi ¢ikmaktadir. Bunlardan
biride hedonik tiiketimdir. Hedonik tiiketim yaklagimi tiiketime yeni ve farkli bakis agilar
getirmistir (Aydin, 2010: 436). Hedonik tiiketim yapilan her hareketten fiilden zevk alma, haz
alma stirecidir. En yiiksek haz en dogrusudur mantigiyla hareket edilir (TDK Sozliik, 2021).
Hedonik ya da diger ifadeyle hazci tiiketim de, fiziksel bir zevkten 6tesi s6z konusudur.
Temel haz, zevk bilisseldir. Paylagimlar, ortak aktiviteler buna ornektir. Birden duyguya
hizmet eder buda alman hazzi artirir (Ozdemir ve Yaman, 2007: 81). Hedonizm felsefesi
kisinin kendini zevke adamasi seklinde ifade edilirken bu kavram alisverisle
degerlendirildiginde kisinin yaptig1 tiiketim sonucunda aldigi hazla zevkle ifade edilir. Diger
sebeplerinden ziyade tiiketimin amact haz almaktir. Duyusal bir hareket 6n plandadir.
Kullanim amaci vb. ziyade anlam oOnemlidir (Saritas ve Hasiloglu, 2015: 54). Tiiketici
duygusal hareket eder. Kafasinda kurdugu imaja gore tiiketim davrams1 gerceklestirir (Unal
ve Ceylan, 2008: 265). A¢gmak gerekirse hedonik tiikketim fizyolojik ihtiyaglarin disinda kalir.
Amag birincil ihtiyaclarin karsilanmasindan ziyade haz almaktir. Kisi tliketirken hazzin
diisiiniir. Gelismis ve her iiriine kolayca ulasilabilen toplumlarda kullanilan tiiketim tarzidir
(Celik, 2017: 22). Hedonizmin bagka bir tanimina baktigimizda en yiiksek memnuniyet olarak
da ifade edebiliriz. Duygusal tatminle alakalidir. Mutlulugu bu tarz tiikketimde bulacagimiza
inaniriz. Bu dogrultuda hareket ederiz. Uriin ya da hizmet haz araci olarak goriiliir. Tiiketiciler
bagka bir seyi onemsemeden alacagi hazza odaklanir. Fantezi odaklhidir (Kirgiz, 2014: 201).
Hedonik tiikketimin ortaya c¢ikmasinda muhtemel baska sebeplerde vardir. Kapitalist
sistemlerde birincil amag iriin satmaktir. Ne kadar {irin satilirsa o kadar kar elde tutulur.
Bununla alakali da stratejiler gelistirilir. Onlardan biride ortaya c¢ikan hazci yani hedonik
tiiketim anlayisidir (Ozgiil, 2011: 26). Hazc1 tiiketim hareketi insanin sadece zevk aldig
seyleri yapmasini ister. O fiillerde bulununca mutlu olacagina inanir. Diinya hazla devam eder
ilkesi esas almir (Fromm, 1995: 202). insan hazzi istemelidir. Bu en dogal hakkidur.

Dogumdan dliime insanoglu bunu isteyebilir. insan an1 yasarsa mutlu olur (Akarsu, 1998: 57).

Hirchman ve Holbrook hazci yaklagim ve tiiketiciler arasindaki iligkiyi dort boyutta

degerlendirmistir (Hirschman ve Holbrook, 1982: 92-95)’e gore:

. Bir¢ok sorun haze1 zihinsel diisiincelerin dikkate alinmasindan kaynaklanabilir.

[k olarak, iiriin se¢iminde duygusal istekler faydaci giidiilere iistiin gelir. Ask, nefret ve
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kiskanclik gibi duygularin igerisinde yer aldigi durum tiiketicinin ekonomik karar verme
kurallarin1 gegersiz kilacaktir.

. Ikincisi, tiiketiciler bir iiriinii, sahip oldugu somut niteliklere ek olarak dznel
anlamla doldururlar. Bu siire¢ reklam igeriklerinin sunulmasiyla desteklenebilir. Estetik
nesneler gibi bazi irilinler i¢in dokunulmazlik, sembolik nitelikler marka se¢iminde anahtar
belirleyici olabilirler.

. Uciinciisii, hazc1 tiiketim gercegin diissel fikrine baghdir. Hazcr tiiketim
eylemleri tiiketicilerin ger¢ek olarak neyi bildikleri degil, onlarin gergeklik olarak neyi
istediklerine dayanmaktadir. Cesitli konularda fanteziler hazci tiikketimin dnemli belirleyicisi
ve sonucudur. Swanson bunlar1 6ziimsenen deneyimler olarak adlandirir ¢iinkii tiiketici tiriin
tarafindan yaratilan gergekligin icine ¢ekilir. Kendilerini “mallbora erkegi” olarak hayal
etmekten zevk alan sigara kullanicilari, kendiliginden kurgulanan gergeklige bir 6rnektir. Bazi
Mallbora kullanicilar1 tarafindan benimsenen imaj gergege tam uygundur, bu tiiketiciler
gercekten ideal kovboy olarak kendiliginden imaj tliretmek istemektedirler. Tiiketim igin
onemli bir giidiileme seti gercekligin degistirilmis durumunu yaratmay1 arzulamaktir.

o Dordiinctisii, duyusal ve duygusal uyarim arama ve biligsel bilgi arama iki
bagimsiz boyuttur. Hazci tiiketim arastirmalart gostermistir ki bazi tiiketiciler sadece duyusal

uyarim bazilar1 sadece bilissel bilgiyi, bazilari her ikisini birden aramaktadir.

1.6. Bir Tiiketim Mecras1 Olarak Zincir marketler

Zincir marketler ayni bireyler tarafindan kurulan ¢ok sayida magazalar1 olan market
tarzlaridir. Tek merkezden kontrol edilir (Karafakioglu, 2006: 210). Cok sayida magazasi olan
marketler, zincir market tanimini olusturur. Birden ¢ok iiriin bu zincir marketlerin ig¢inde
tilkketiciyle bulusur. Zincir marketlerin bir kisminin onlarca subesi varken, ylizlerce subesi
olan marketlerde vardir (Sekerkaya ve Cengiz, 2010: 70). Tiim magazalarda iirlin gruplari
genelde aynidir. Depoculuk sistemi vardir. Bolgelerde bulunan bu depolardan iiriinler
magazalara dagitilir. Bu zincir market tanimina uymak icin en az iki ve daha fazla magaza
gereklidir (Aydin, 2007: 38). Bu merkezler tiiketen insanlara kolaylik saglamak i¢in birgok
tilkketim tliriiniin bir yerde toplandig1 yerlerdir. Planli bir yapr i¢inde bir¢cok grup vardir. Amag

tiiketiciye kolaylik saglamaktir (Cengiz ve Ozden, 2002: 68).
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1.6.1. Zincir Marketlerin Ozellikleri

Bu tarz alig-veris merkezlerinin ortak oOzellikleri olmaz zorundadir. Tiiketicinin
sayisini artirmak, ona satis yapmak i¢in belli bir diizene gore hareket etmesi gerekir (Akgiin,

2010: 155). Bunlar;

o Planlanmis bir yapist olmali
o Konumu herkesin kolayca ulasabilecegi bir nokta da olmasi
o Yeteri kadar otopark alanina sahip olmak

Zincir marketlerin diger 6zelliklerine baktigimizda ise fiziksel bir devamlilik, aynilik
s6z konusudur. Yani bu magazalar birbirinin aynisidir. Temel sebebine baktigimizda ise
bilinirlik, tim noktalarda ayni imaj ve itibar olusumunu gérmekteyiz (Tek ve Orel, 2006: 45).
Bu magazalar genelde kendi iiriinleri kendi firmalar1 iiretir. Uretmedigi bir iiriinii de dogrudan
iireticiden alip, tiiketiciye ulastirir. Dogrudan tiiketicilerle bulusan {iriinlerde fiyat olarak

uygundur. Bu sebeple zincir marketler yiiksek oranda tercih edilir (Arpaci, 1992: 169).

1.6.2. Tiirkiye de Zincir Marketler Tarihi

Bircok is grubunun Osmanli’nin son donemlerinde kapali ¢arsida toplandigini
bilmekteyiz. Cumhuriyetin ilk dénemlerinde bakkalcilik kiiltiirii devam etmistir. Uzerine
ekstra olarak pazarcilik da devam etmistir. 1950°1i yillarin ardindan Diinya da perakendecilik
iyice degismistir. Bu degisim Tirkiye’yi etkileyecektir. Tiirkiye’ye ilk giren Zincir market
Migros’tur. Ulkemiz piyasasii diizeltme amaciyla 1970’ler de kurulan tanzim satis
magazalar1 tiiketicilere ucuz ve toplu aligverisi gOstermis ve benimsetmistir. Bunun
sonucunda bu tarz aligveris marketleri aranmaya baslanmistir. Bunun {izerine ithal {irtinlere
artan ragbetler de bu tarz bu tarz yerlerin ihtiyacini dogurmustur. Tiim bu ihtiyaglar1 goren
girisimciler ve devlet ise beraber sekilde ‘Galleria Istanbul alis-veris merkezini agmislardr.
Istanbul’da ilk olma 6zelligi tasiyan bu alis-veris merkezi o kadar ilgi ¢ekmistir ki, magazalar
¢ok pahali olmasina ragmen tiim iriin gruplari burada olmak i¢in yarismiglardir (Cengiz ve

Ozden, 2002: 6).
1.6.3. Zincir Marketlerin Avantajlari ve Dezavantajlari

Zincir marketlerin ciddi avantajlart vardir (Berman ve digerleri, 2018: 95):
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o Bu marketlerin alim gii¢leri yiiksektir. Bunun sonucunda da ciddi bir pazarlik
payl soz konusudur. Bu pazarlikta tiiketici agisindan iirlinlerin daha uyguna alinmasini
kolaylastirir.

. Talep, satig, muhasebe gibi birden ¢ok islem bilgisayar yardimi ile gergeklesir.
Yine ayni sekilde bu etkenler maliyeti diisiiriir etkinligi artirir.

. Zincir market calisanlar1 tam anlamiyla sorumlu yonetim felsefesi ile ¢alisir.
Bu nedenle personel isten ayrilsa, idareci bulunmasa bile personel problemi yasamaz.

. Zincir marketler uzun doénemli planlar yaparlar ve bunlara ciddi zaman

harcarlar. Tiim bu siiregte firsatlar ve tehditler daha iyi anlagilir.

Zincir marketlerin dezavantajlarina baktigimizda ise:

o Biiyime sonucunda siirekli yeni magaza arayislari, problem olabilir.

o Zincir marketlerde iiriin, fiyat, dagitim tutarli olmalidir.

o Birbirinden farkli pazar alanlarina uyum zor olabilir.

. Birden ¢ok sube bulunmasi zincir marketlerin kira giderlerini artirir.

o Iletisim de problemler yasanabilir, karar alma siireci gecikirse sorunlar
yasanabilir.

o Sendika ve hiyerarsi magaza i¢inde problemlere neden olabilir.
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IKiNCi BOLUM
2. REKLAM

Kokeni Fransizca olan reklam teriminin bir¢ok tanimi vardir. Reklam, liretici ile
tilketici arasinda dogal yollarla saglanamayan iletisimi olusturma, iiretici i¢in pazarlara
ulagma, tiiketici i¢in ise iirlin, hizmet vb. hakkinda enformasyon alma siirecidir (Yaylaci,

1999: 4).

2.1. Reklamin Tanimi

Insanligin dogusundan itibaren iletisim baslamis ve gelismistir. Insanlarin bir arada
yagsama istegi iletisimsizligi imkansiz kilmistir. En anlagilir tanimryla iletisim gdnderici ve
alicinin oldugu istir (Bulduklu ve Karagor, 2019: 9).

Reklam bir kitle iletisimidir. Kitle iletisim araci1 kullanilarak mesajlarin iletilmesidir
(Bir, 1998: 13). En basit tanimi1 yer zaman, mekan satin alinarak iirliniin satiginin
saglanmasidir. Globallesen ve siirekli dinamizmini koruyan diinyada reklam bir zorunluluk
haline gelmistir. Bu zorunlulugu doguran ise niifusun artmasiyla beraber fabrikalarda kitlesel
tiretimlerin yapilmasi olmustur. Uretici ve tiiketiciyi bulusturma ydntemi reklamdir (Elden,
2011: 16). Reklam, iiretilen malin ya da hizmetin detayl sekilde anlatilma siirecidir. Reklam
sayesinde insanlar maldan ya da hizmetten haberdar olur. Diger aym tiir iiriinlerle
karsilastirma yaparlar. Ureten iginde, tiiketen i¢inde bulusma noktasidir (Giilsoy, 1999: 9).

Yine literatiir taramasi yaptigimizda reklam, {iriinii hizmeti begendirmek olarak da
isimlendirilir. Uriinler hakkinda tiiketicinin merak ettigi biitiin bilgiler bu yolla tiiketiciye
iletilmektedir. Bu yontemle ortadan mesafe kavrami kalkmis iireten ve tiiketen
bulusturulmustur. Reklama iiretici odakli baktigimizda ise iirline ya da hizmete stirekli
miisteri kazandirmak ya da diger firmalardan miisteri almakta denebilir. Biitiin bu siire¢ ise
belli bir ticret karsiliginda gergeklesir (Asici, 1984: 211).

Giiniimiizde reklam, iizerine ¢ok konusulan bir iletisim big¢imi olmustur. Uretici ve
tiikketici reklami kendi cikarlar1 dogrultusunda kullanmaktadir. Uretici icin reklam, ¢ok fazla
iriin arasindan kendi iirlinti farkli yerde konumlandirma arzusudur. Tiiketici goriisiin de ise en

yarar saglayan {irlinii satin almasina katki saglayan bir iletisim bi¢imidir reklam.

“Reklam, kisisel olmayan bir satis c¢abasi, bir pazarlama iletisimi yontemidir.
Reklamda, reklam yapanmin kimligi agik¢a belli olmalidir ve yapilan reklam igin reklami

tastyan ya da yayimlayan araca para é6demelidir” (Cemalcilar, 1994: 286).
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Reklam veren agik¢a kimligini belli eder. Bunu logo marka vb. gorselleriyle veya
sozlii olarak ifade eder. Kitlesel iiretim s6z konusu oldugu icinde biiyiikk topluluklara
ulagmasini saglayan mecralara bedel iicret 6denir. Tiiketici reklam sayesinde iiriiniin sagladig
yarar1 goriir olumlu ya da olumsuz bir izlenim olusturur. En genel anlamiyla reklam satis
yapmak icin bedel 6denerek bir mecrada tiiketiciye gosteri yapmak olarak da ifade edilebilir.

Baska tanimlara baktigimizda da:

“Reklam pazarlama siireci iginde degerlendirildigi gibi, iletisim agisindan da bir kitle
iletisim bicimi olarak kabul edilmektedir. Iletisim agisindan ele alindiginda bir bilgi verme ve
ikna etme aract olarak diistiniilmekte, genis halk kitlelerine bir iiriin ya da hizmetin
duyurulmast anlaminda kullaniimaktadr. Boylelikle bir tiriin veya hizmetin para karsiiginda,
kitle iletisim araglarmmin kullanimi ile belirlenen hedef kitlelere duyurulmasi ve istenen yonde

tutum ve davraniglarin olusturulmasi saglanmaktadir” (Giiriiz, 1999: 20).

Yukarida aktarildig: gibi reklam bir pazarlama stratejisi oldugu kadar da kitle iletisim
bigimidir. iletisimin en temellerinden olan bilgi verme islevi de tasimaktadir. Bu bilgi verme
islevi reklamin istedigi dogrultuda ve ol¢iide olmak zorundadir. Soyle ki iiriin, hizmet vb.
hakkinda istenilen olumlu imaj1 yaratmak yine olumlu davranis degisikleri dogrultusun da
iriini satin almaya ikna etmek, yeni bir miisteri kazanmak gerekir (Goksel, 2002: 100).
Reklam en sadik biling olusturucudur. Tim tutundurma faaliyetleri ve erisim odak
alindiginda maliyet hesabina gore en uygunu reklamdir (Akbulut ve Balkas, 2006: 14).
Tiiketenin reklam yoluyla rizasi saglanir. Uriin, ya da hizmetin gorsel ya da duyusal yollarla
reklamina maruz kalan tiiketici bu bilgileri isler ve kendine gore analiz eder. Kendine uyumlu
oldugunu anladig1 anda ise davranis degisikligi yaratarak satin aldirmaya yonlendirir (Kozlu
ve Karaca, 2000: 329).

Reklamlar donemlere gore yasar. Donemin gozdesi ne olacaksa reklamla belirlenir.
Tiiketim, {iretim reklamla ilgilidir. Reklam sosyal bir fabrika gibidir. Insanlara kitle iletisim
araclarim1 kullanarak ne yapacagini neyi satin alacagini iletir. Cesitli cazibelerle {iretileni

bizlere kitle iletisim araglar1 yardimiyla satin aldirir (Aydogan, 2005: 48).

2.2. Reklamin Ozellikleri

Reklamin tanimlarina bakip ortaya ¢ikan ozellikleri Kocabas ve Elden (2001: 16)’ya
gore sunlardir:
o Reklam, pazarlama iletisimi igerisinde yer alan bir elemandir.

o Reklam, bir ticret karsiliginda yapilir.
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o Reklam, reklam verenden tiiketiciye dogru akan bir iletiler biitiiniidiir.
. Reklam, bir kitle iletigimidir.

o Reklam1 yapan kurum/kurulus bellidir.

. Reklam ile tiiketici bilgilendirilmeye ve iiriin hakkinda ikna edilmeye caligilir.
. Reklam ile iiriiniin siirekli hatirlanabilir olmas1 saglanmaya c¢alisilir.
° Reklam mesajlarinda mallar, hizmetler, vaatler, ddiiller, sorunlara getirilen

cOziimler ortaya konulmaya caligilir.
. Reklam, diger pazarlama unsurlar1 ile hedeflenen amaca dogru koordineli

olarak ¢alisir.

2.3. Reklamin Tarihsel Gelisimi

Her sey degisime ve gelisime aciktir. Insan davramislari da buna dahildir.
Reklamcilikta bu olcili de degisim gostermistir. Gegmiste ¢igirtkanlarla magara duvarlariyla
baslayan bu iletisim sekli giiniimiizde yeni bir boyut kazanmistir. Cigirtkanlarin ilanlar1 halk
arasinda duyuru seklindedir. Aranan insanlar1 6zellikleriyle beraber ilan ederlerdi. Bunun gibi

bir¢ok sekilde duyuru gergeklesirdi. (Elden, 2013: 146).

2.3.1. Diinya’da Reklamin Gelisimi

Reklamcilik ticaret kadar eski bir olaydir. Reklam kavraminin gelisiminde ticaret alip
verme degis tokus etkili olmustur. Uriinlerin, hizmetin giizel taraflari gostererek,
niteliklerini ve 6ne ¢ikacak 6zelliklerini anlatmislardir. Bu sayede satis yapmak istemislerdir.
Magara devrimi sonrasinda da insanlarin toplumsallagma siirecine girmesiyle beraber takas
ortaya cikmustir. Insanlar mallarm overek digerlerine pazarlamislardir. Misir’da yazil
reklamlarin en eskisi bulunmustur. Bu milattan 6ce 3000 yilima ait oldugu bilinen bir
papiriistiir. Ayn sekilde de saticilar yazi ve resim yaparak reklam panolar1 hazirlarlardi. Bu
panolar1 ise meydanlara insanlarin ugrak noktalarina asarak daha ¢ok kisiye ulasmaya
calisirlardi (Olcay, 1969: 13).

Alman Jean Gutenberg’in matbaay1 icat etmesiyle reklam farkli bir form kazanmustir.
Yazili basili reklam yayilmaya baslamistir. Okuma yazma oranlari artmig basili reklamda yeni
teknikler ortaya cikmistir. Teknoloji ve bilimin ilerlemesiyle radyo ortaya ¢ikmistir. Bu
gelisim reklama katki saglamis baska bir mecra saglamistir. Kitle iletisim medyasi olan radyo
TV’nin icadina kadar gii¢lii bir reklam mecrasi olmustur. Reklamcilik TV nin icadiyla boyut
atlamistir. Hem isitsel hem de goriintiisel olarak insanlara hitap eden TV reklami bugiin ki

boyutlarina tagimistir (Tayfur, 2013: §).
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2.3.2.Tiirkiye’de Reklamin Gelisimi

Biitlin diinyada oldugu gibi Tiirkiye de de reklam kitle iletisim araglarinin dogusuyla
ve gelisimiyle yol almistir. Fakat ilk s6zlii ornekleri tellallar, igportacilar, tezgahtarlar
olmuslardir. Ulkemizde ki ilk basili reklamlar ise ilk yar1 6zel gazete olan Ceride-i Havadis
"de ¢ikmistir. 1k ilanlarda gazetenin iigte biri reklam iken sonlara dogru bu tam tersine

gerceklesmistir (Inugur, 1982: 183).

Osmanli topraklarinda ilan ve reklamcilik 1908 mesrutiyetin ilaniyla 6nem kazandi.
Bu basin 6zgiirligi doneminde 1909-1911 yillar1 arasinda ilk reklam gazeteleri ¢ikmistir
(Babacan, 2012: 4). Bunu takip eden diger resmi ve 6zel gazetelerde de reklam galismalari
olmustur. Bunlar duyuru ilan niteliginde olan yazilardir. Ulkemizde reklamcilik Avrupa’ya
gore daha yavas ilerlemistir. Bunun sebebi ise okuma yazma orani azlifiyla alakalidir.
Mesrutiyetin ilaniyla beraber okuma yazma orani artt1 bu dogrultuda gazete satiglart yiikseldi.
Sonug olarak okuma yazma oraninin artmasi tekrardan reklamin canlanmasini sagladi. Devlet
tekelinde bulunan gelisen sanayimiz reklama cok ge¢ dahil oldu. Ozellesme sonucunda
reklam verenler artti. Reklam mecralan artti. Tiirkiye reklam TRT kurumunun televizyona
reklam kabul etmesiyle ivme kazanmistir. 1980’ler sonrasi televizyon iilkenin her yanina
ulagsmistir. Teknolojik birikimin artmasiyla televizyonlarda renkliye gecilmis buda televizyon
reklamlarina yeni bir tarz dogurmustur. Yeni efektler, insanlar1 cezbedecek dikkat ¢ekecek
tasarimlarla reklam degismistir. Televizyon cazibe merkezi haline gelmistir. Bunun sonucu
olarak ta televizyon kanallarinda reklam yayinlart artmistir. Artitk 90’11 yillarin sonuna
yaklastikca internet dogmus reklam mecrasi bir artmistir. Daha kiiresel bir mecra olan internet
ayn1 anda diinyaya yayilabilmektedir. Reklam verenler hedefleri dogrultusunda burada hemen
reklam verebilmektedirler. Sonug¢ olarak reklamciligin gelismesinde teknolojik gelismeler,
egitim, reklam ajanslarinin ortaya ¢ikmasi biiyiik 6l¢iide etkili olmustur (Tayfur, 2013: 10).

Modern reklamcilik faaliyetleri ise daha cok 1980°ler sonrasi olugsmustur. Sebebi Cok
uluslu sirketlerin iilkemize 80’ler sonrast gelmesi olmustur. Kendi reklam ajanslari ile gelen
bu sirketler iilkemiz reklam sektdriine de ¢ok biiyiik katki saglayip farkliliklar getirmislerdir
(Cetinkaya, 1993: 46).

2.4. Reklamcihigin Gelismesinde Rol Oynayan Etmenler

Reklamcilik faaliyetleri siirekli dinamizm i¢inde olmustur. Her bir teknolojik gelisme
reklam1 dogrudan ya da dolayl etkilemis gelismesine katki saglamistir. Kurtulus (1989:

27)’ye gore reklamin bu denli gelismesinde:
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. Isci basina verimliligin artmasi
. Teknolojik gelismeler
o Gelirdeki artig

o Orta siifin gelismesi

o Egitimde ki artis

. Kisisel satis kullanimlarinin azalmasi
. Reklam ajanslarin gelismesi

. Ambalajda gelisme

o Uretim ve serviste gelisme

o Ureticinin tiiketiciden uzaklasmasi

o Self servisin dogusu

. Pazarlama anlayisinda ki gelismeler etkili olmustur.

2.5. Reklamin Amaglari

Genel bir amag¢ s6z konusu oldugunda hedefle olumlu iletisim kurmadan

bahsedilebilir. Ayn1 sekilde satis yapmak ana amaglardan bir tanesidir (Diker, 2010: 11).

2.5.1. Reklamn Iletisim Amaci

Insanlar iletisimi anlasabilme becerisi olarak gormiislerdir. Hem kendilerini
anlatabilme hem de anlagabilmek i¢in. Toplumsallagmak i¢in iletisim sarttir. Maddi manevi
biitiin kiiltiir iletisimle olusur (Erkan, 1998: 10). Sanayi devrimi sonrasinda kitlesel iiretim
ortaya ¢iktl. Bunun Oncesinde lretici ve tiiketici birlikte iken ayrilmis oldular. Avrupa da
iiretilen bir iiriin Asya kitasina pazarlandi. Insanlar haklarinda bir sey bilmedikleri iiriinleri
almak istemediler. Bu igletmelerin zararina neden oldu. Bu kisimda reklam devreye girmis
oldu. Bu kopan bagi tekrar birlestirdi. Reklaminda iletisim stireci diger iletisim siireclerine
benzerdir. Kaynak, ileti, kanal, alic1 ve geri bildirimden olusur (Elden, 2013: 183-185).

Kunde (2002: 55)’e gore de reklamin amaglarini su sekil siralayabiliriz:

o Bilgi Vermek: Uriin vb. hakkinda miisteriye hedef kitleye iiriiniin 6zelliklerini,
kullanim seklini, garanti, fiyat gibi hedef kitlenin merak ettigi konular1 agiklar.

o Hedef Kitleye Bilinirligi Gostermek: Tekel degilseniz pazara ortaksiniz. Hedef

kitleye kendinizi gostermek zorundasiniz. Pazar payiniza iirliniiniizii duyurun.
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o Deneme Arzusu Olusturmak: Insanlar yeni seylere genel olarak kapalidir.
Alistiklar1 firmalardan iiriinlerden vazgegmeleri kolay olmayacaktir. Burada amag insanlarda
triinleri denetmek ve begendirmektir. Bunu da kendilerinde olup ta rakiplerinde olmayan
ozellikleri halka hedef kitleye duyurarak yaparlar.

o Uygunlugu Géstermek: Uriinler alic1 da tatmin yaratirlarsa alict bulurlar. Bu
sayede degisik sunum teknikleri ile ihtiyag olamayana riza saglamak hedeflenir. Bunu da
duygusal baglar kurarak gergeklestirebilirsiniz.

o Degisiklikleri Gostermek: Uriin dogar yasar ve 6lmemesi icin firma elinden
geleni yapar. Bu yasam egrisinde tiriiniiniin ambalaji, niteligi vb. birgok degisiklik olur. Bunu
hedef kitleye duyurmak gereklidir.

o Marka Imaji Olusturmak: Markalar iiriinleri birbirinden ayiran 6zelliklerden bir
tanesidir. Uriinler markalariyla amilir. Kimse kotii anilmak istemez. Nereden aldigmi

sOoylemek yerine markalarin ismini sdyleriz. Bu baglamda marka imaj1 6nemlidir.

2.5.2. Reklamin Satis Amaci

Isletmelerin kurulmasinda ki en temel sebep kar elde etmektir. Bir isletme yoktur ki bu
amag¢ da olmasin. Bunu da rekabet ortamin da sadece reklamla basarabilirler. Hedefledikleri
satis oranlarina ulagsmak icinde reklama ihtiya¢ duyarlar. Bu sebeple reklam isletmelerin en
temel iletisim seklidir. Reklamin en biiyiikk amacit mevcut miisterilere seslenmek, siirekli bir

saglamlastirma saglamaktir (Elden, 2013: 181-182).

2.6. Reklam Ortamlar1

Reklamin hedef kitleye iletildigi konumlara denir. Hedef kitleyle reklam burada
bulusur. Internet, gazete, televizyon bunlardan birkag tanesidir. Yine reklam mecralar1 basili
ve diger olarak ayrilir. Insanlar Basili medya araglarina daha ¢ok giivenir. Bunun sebebi

ellerinde fiziksel bir materyal olmasi olarak disiiniiliir. (Elden, 2013: 214).

2.6.1. Yeni Medya

Farkli iletilerin tim diinyayla aninda paylasilmas: seklinde ifade edilebilir (Akt:
Karaismailoglu, 2014: 302). Yeni medya kavrami, sayisal, akiskanligi olan, zaman ve mekan
kavramlarini ortadan kaldiran, cok genis kitlelere goriilmemis siirelerde ulasan mecradir.

Iletiler aninda ¢ok genis kitlelere ulasir (Térenli, 2005: 87).
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Yeni Medya Ozellikleri

En temel ve diger mecralardan ayiran en Onemli oOzelligi interaktif olmasidir.
Geleneksel mecralarda ileti ya da mesaj tek kisiden ¢ikar ve hedef kitleye ulasir. Aninda bir
doniit beklenmez. Fakat yeni medya iletisiminde aninda feedback olusabilir. Bir¢ok kisi
gorlislinii belirtebilir, asimetrik olmayan iki yonlii bir iligki vardir. Buda hedef kitlenin
duygularii goérme olasilig1 saglar (Torenli, 2005: 128). Yine geleneksel medyadan ayiran bir
fakta sanal olmasidir. Her sey sanal diinyada gecer. Fiziksel olarak algilayamayiz (Giilnar ve
Balci, 2011: 69).

internet

Genel ag olarak adlandirilir (TDK Soézliik, 2020). Cok yakin bir gegmisi olan internet
adeta bir virlis gibi yayilmaktadir. Her ilgi alanina yonelik igerikler bulunan internet her giin
Onemi artan ve gelisen bir teknolojidir (Akbulut ve Balkas, 2006: 94).

Internet kavramiyla beraber diinya kiigiiliip, zaman mekan olay1 ortadan kalkmistir.
Her ileti aninda diinyanin diger ucuna ulasabilmektedir (Alankus, 2005: 35). internet
1960’larda iniversiteler igin kurulmustur. Amag¢ veri aligverisi saglamaktir. Verileri
korumakta buna dahildir (Sari, 2008: 6). Ulkemizde ise 1993’te ODTU-TUBITAK
ortakliginda ilk internet kullanima agilmistir. Ardindan diger kurumlar bunu takip etmistir
(Sari, 2008: 7).

Baktigimiz zaman alt gelirli bir ev de bile bilgisayar internet bulunmaktadir. Insanlar
evlerinde islerinde aktif sekilde bilgisayar internet kullanmaktadirlar. Bunu bilen firmalar ise
reklami internet ortamina tasimslardir. Insanlar interneti eglence amagl, bilgi edinme amagh
ya da vakit gecirme amagli kullanabilmektedirler. Yine ayni sekilde insanlar satin alma
ihtiyact duyduklar triinleri internetten arastirmakta hakkinda bilgiler almaktadirlar. Bunu
bilen reklam veren ise zamaninin biiyiik boliimiinii internette gegiren hedef kitlesine bu yolla
reklamini ulastirmaktadir (Elden, vd., 2011: 436). Internet diinyanin her yerinde kullanilir.
Anlik iletiler aktarilir. Bakildiginda diinyanin en biiyiik agidir (Aydim, 2008: 176). internet,
televizyon ve radyonun aksine ¢ift yonlii bir iletisim aracidir. Paylasilan mesajlar iletiler,

yorum, begeni ya da paylasma seklinde etkilesim kurulabilir (Ozcan, 2019: 43).

2.6.2.Basih Medya Reklam Mecralari

Gutenberg’in matbaa makinesini icadinin ardindan reklamcilikta dontim noktasi oldu.
Kisa zaman igersin de genis kitlelere ulasan gazete donemin ana kitle iletisim araci olmustur.

Boylelikle basili olarak gerceklesen reklam faaliyetleri hiz kazanmistir (Elden, 2011: 177). O
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donem i¢in bir¢ok gazete ilan1 ya da duyurulardan bahsedilse de tespitlere gore kanith ilk
gazete ilan1 Almanya yaymlanan bir ila¢ reklamidir. Ulkemizde gazetelerde yayinlanan ilk
reklam faaliyetlerini ise satilik arsa, ev gibi icerikler olusturmustur (Akt: Elden, vd., 2011:
395). Kullanilan en eski reklam mecrasidir. Bu tarz basili reklam c¢alismalarinda hedef kitle
gorsellerle etkilenir. Bu gorseller grafik, resim, yazi vb. seklindedir (Elden ve Kocabas, 2006:
32). Basili reklam mecralarinin avantajlari ve dezavantajlari vardir. Kalicidir, revize edilemez.
Hedef kitle saklayabilir ve istedigi zaman tekrar okuyabilir. Bunun eksisi giincellenemez
olmasidir. Yine baski kalitesi kotii, tasarimlar ilgi ¢ekmiyorsa miisterinin dikkati ¢ekilemez
(Tekdemir Dokeroglu ve Gokgearslan, 2020: 318).

Gazete: Insanlar baslangictan bu yana iletisim kurma ve haber alma istegi iginde
yasamiglardir. Gazete de diger kitle iletisim araglar1 gibi temelde bilgi verme islevi tasir. En
biiyiik avantaji kisa zamanda kitlelere ulasmasidir. Bu sebeple reklam verenler gazeteyi
reklam mecrasi olarak tanimiglardir (Tokgdz, 1981: 8). Gazetelere baktigimiz da i¢inde birgok
boliim goriiriiz. Bunlardan bazilar1 spor, magazin, edebiyat, politika gibi kisimlardir. Yani
reklam veren gazeteyi kullandigi zaman hedef kitle konusunda problem yasamayacaktir.
Ormek vermek gerekirse spor formalari satan bir kisi spor boliimiinde reklam verirse hedef

kitle dogru se¢ilmis olur (Kocabas ve Elden, 2002: 34).

Dergi: Kagit ve baski kalitesi iyi olursa gazeteye gore daha basarili bir reklam
calismas1 olur. Maliyetli bir ¢alismadir. Uriin dergi eslestirmesi ¢ok dikkatli yapilmalidir.
Yayilma alanmi sinirhidir. Reklam fazla bir alana yayilmaz. Bunu dijitallesme ile asabiliriz.
Masrafli ve zor bir alan olmasi ¢ok fazla tercih edilmeme sebebidir (Tekdemir Dokeroglu ve

Gokgearslan, 2020: 319).

El Ilanlari: Pratik basili reklam materyalleridir. Genelde ana reklami destekleyecek
kiigiik yazilar ya da gorsellerdir. Maliyet ¢ok diisiiktiir. Bunlar ana reklami destekleyecek
kii¢iik unsur duyuru ¢alismalaridir (Tekdemir Dokeroglu ve Gokgearslan, 2020: 319).

2.6.3. Yayimn Yapan Reklam Mecralari

Yazili mecralara gore daha kisa siirede kitlelere ulasirlar. En temel kullanim sebepleri
arasinda bu vardir (Elden, vd., 2011: 395).

Radyo: Ulastig1 cografi alan ve kisi bakimindan radyo kuvvetli bir kitle iletisim
aracidir. Yerel ve ulusal yaym yapan radyolar etkili reklam mecralar1 olmustur. Her yerde

dinlenebilmesi aragta, evde, is yerinde avantajdir. Aymi sekilde ucuz bir iletisim seklidir.
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Belirli bir siire sinir1 yoktur. Okuma yazma bilmeyenlere de ulasabilmesi radyoyu cazibe
merkezi haline getirmistir. Hedef kitle dogru tahlil edilirse etkili bir reklam olur. Satin alma

davranisi saglanir (Elden, vd., 2011: 395).

Duran (2003: 107-115)’e gore radyoyu diger araglardan ayiran 6zellikler sunlardir:
. Radyo basit ve ucuzdur. Radyo yayincilig1 gazete, televizyon, sinema, internet

gibi diger kitle iletisim araglarindan ¢ok daha basit ve ucuzdur.

. Radyo hizlidir. Fotograf, goriintii, baski gibi unsurlar olmadig: i¢in radyo en
hizli haber medyasidir.

. Radyo hayalde goriintii yaratir. Dinleyicilerin hayal diinyasina seslenir.

o Radyo kisiseldir. Dogrudan “bize” yani radyosu basindaki tekil bireye seslenir.

o Radyonun sinirlar1 yoktur. Radyo yayinlari cografi smirlari asar, baska

iilkelerde baska kitalarda yasayan insanlar ayni1 anda ayni programi dinleyebilirler.

o Radyo yiizeysel ve gecicidir. Ozellikle gazeteyle Karsilastirildiginda yayin
stireleri ¢cok kisadir ve kagirilan bir seyi tekrar dinleme olanagi yoktur.

o Radyo mesgul edici degil, eslik edicidir. Dinleyicinin radyo dinlemek i¢in 6zel
zaman ayirmasina gerek yoktur, herhangi bir isini yaparken de radyo dinleyebilir.

o Radyo o&greticidir. Okuma yazma bilmeyi gerektirmedigi i¢in Ozellikle az
gelismis bolgelerde kalkinmay1 destekleyici ve hizlandirici bir arag olarak kullanilmaktadir.

Yine Altunbas (2003: 62)‘ye gore radyoyu bu denli cazibe merkezi yapan seyler
miizikle kullanilabilmesi, kisa siirede kitle yayin1 yapabilmesi ve hayal giiciine bir takim

seylerin birakabilmesi 6zellikleridir.

Televizyon: Televizyon ilk kez 1940’11 yillarda reklam aract olarak kullanilmaya
baslanmistir. Televizyonun izleyici tizerinde etkisi diger kitle iletisim araglarina gore fazladir.
Bunun sebebi ise 5 duyu organimizin ¢oguna hitap edilebilmesidir. Yapilan arastirmalar hem
goriintiili hem de sesli reklamlarin daha etkili oldugunu savunmustur. Ayrica radyo gibi
okuma yazma bilmeyenlere de hitap etmesi televizyonu etkili bir kitle iletisim araci olarak
gostermistir. Her yasa ve kitleye uygun program sunan televizyonun her gegen giin kitlesi
artmaktadir (Elden, 2011: 124). (TDK Soézliik, 2020)’ye gore televizyon "Vericiden iletilen
dalgalarin goriintii ve ses olarak goriinmesini ve duyulmasini saglayan aygit, televizyon

alicis1" olarak tanimlanir.
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“Televizyon yaymciligt 2. Diinya savasindan sonra gelismeye baglamistir. Reklam
ajanslart ilk donemlerde televizyonun olanaklarindan yeterince yararlanamamis, goériintii
eklenmis radyo reklamlart uzun siire televizyon reklami niyetine kullanmilmistir. Televizyon
medyasinin gériintiintin yani sira tasaruma bir hareket boyutu getirdigi ¢ok sonralart fark
edilmistir. Renkli televizyon teknolojisinin de gelismesiyle bu medyanin olanaklar: daha da

artmigtir” (Becer, 1999: 223).

Bugiin ki toplum anlayis1 televizyonu enformasyon kaynagi olarak kullanir. Bilgi
edinmeden vakit geg¢irmeye birgok kullanim aligkanhigi vardir. Kisiler entelektiiellik
gerektirmeyen kolay yoldan bilgileri veren bu kitle iletisim aracini ¢ok sevmislerdir. Giindelik
problemlerden uzaklagtirma da basarili olan televizyon insanlarin yasam pargasi olmustur
(Elden, 2013: 225). Televizyon kosulsuz sartsiz en ¢ok reklam verilen mecradir. Sebebi de
muhtemel hem goriintiiye hem de sese sahip olusudur. Bu sebeple reklam verenler
reklamlarini bu mecrada gormek ister (Dagtas, 2013: 89).

Elden (2013: 226-228)’c gore giiniimiiz televizyonlarinda uygulanan reklam tiirleri su
sekildedir:

o Hareketsiz Reklamlar: iginde hareket unsuru bulunmayan, iizerinde sadece
seslendirme yapilarak gerceklestirilen reklamlardir. Genellikle 10 saniye gibi kisa siireli
reklamlardir.

o Hareketli Reklamlar: Miizik ve soz esliginde ya da ikisinden biri esliginde
cesitli gorilintiilerle diizenlenen, i¢inde dramatik unsurlar1 barindiran, sahneler olusturabilen ve
son agsamada kurgu ve miksi gerceklestirilen reklamlardir. 15, 20, 30, 45, 60, 90 saniyeler gibi
stirelerde hazirlanabilirler.

. Ozel Tanitic1 Reklamlar: Kiiltiir, egitim, sanat ve turizm gibi cesitli alanlarda
bilgilendirici, egitici, eglendirici, yapida hazirlanan ve reklam mesajlarinin programin sadece
basinda ve sonunda yer aldig1 reklamlardir. 10 ile 40 dakika arasinda hazirlanabilmektedir.

o Program goriintiileri  lizerinde hazirlanan bant reklamlar: Bilgisayar
teknolojisinden yararlanilarak yapilan animasyonlar ve cesitli gorsellerinden televizyonda
yayinlanmakta olan programlara bant seklinde girilen reklamlardir. Ekrana dikey ya da yatay
sekilde logoyla beraber girilir.

o Advertorial: Bir haber yazis1 gibi goriinen ya da okuyucuya bir takim bilgiler

verirken ‘’bu bir reklamdir’” ibaresi bulunur. Televizyonda bulunan 2-3 dakikalik tanitic
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iceriklerdir. Bu reklamlar da {riintin kullamis bicimi, sagladigi bir yararin anlatilmasi,
kurumun giicti, tiretimin hijyenik ortamlarda yapildiginin detayli anlatildig1 reklam tiirtidiir.

. Program i¢i tanitict reklamlar: Sabah ve giindiiz kusaginda yayinlanan aktiiel
nitelikli programlarda 3-5 dakika siireyle markanin tanitilmasidir. Stiidyo i¢inde kurulan
markaya 0zel stant da iirlin tanitim1 yapilir.

. Televizyon dizi ve programlarin da iirlin yerlestirme uygulamalari: Bir

televizyon dizisinde markanin isminin gegmesi ya da logosunun goriinmesidir.

Televizyon icadiyla diger kitle iletisim araglarina ilgi bitme noktasina gelmistir.
Bunun sebebi ise hem ses hem goriintii vermesi olmustur. Izleyici binlerce igerik arasindan
kendi ile yakin olan igerikleri takip eder. Bilgiler alir ve yorumlar (Kirik, 2010: 20).
Ulkemizde ilk reklam yayinlar1 1972 sonrasi baglamistir (Sahinci, 2011: 27).

Sinema: Diger bir goriintiilii sesli reklam mecrasi sinemalardir. Sinemalar da ¢ok
farkli ve fazla reklam c¢aligmalar1 yer almaz. Bunun sebebi hedef kitlenin ¢ok dar olmasi ve
maliyetli olmasidir. Sinema salonlarinda ki reklamlar salona yoneliktir. Ornegin sinema filmi

oncesinde kola satis1 yapmak icin gerceklestirilebilir (Unsal, 1984: 452).

2.6.4. Acik Hava Reklamlar1 (Outdoor)

Ic mekan da yapilmayan reklam tiirleridir. Hedef kitle dogrudan reklama maruz
birakilmalidir. Mesajin ulasabilmesi 3 ile 7 saniye arasinda miimkiin olmalidir. Sade ve
anlasilir bir calisma olmalidir (Basal, 1993: 130). Bu tarz reklamlarin diger adi outdoor
reklamlardir. Kendi i¢inde de ayrilir. Mobil reklamlar, otobiis ya da dolmuslarin i¢inde ya da
iizerinde gordiigiimiiz reklam tiirleridir. Dikkat cekici ve anlasilir reklamlardir. Ikinci olarak
billboard dedigimiz reklam mecralar1 vardir. Binalarin dis giydirmesi, ya da biiylik cadde,
sokaklar yerlestirilen biiylik reklam ¢alismalaridir. Son olarak sehir mobilyasi denen reklam
tir ise adindan da anlasilacag: lizere Ozellikle reklam g¢aligmasi i¢in gelistirilen materyal
reklamlaridir. Ornegin otobiis duraklari, dinlenme alanlari, 6zel olarak yapilan alanlardir

(Karagor, 2007: 51).
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UCUNCU BOLUM
3. ALIS-VERIS MERKEZi REKLAM FILMLERININ INCELENMESI

3.1. Arastirma Konusu ve Problemi

Tiiketim temelde zorunluluktur. Hayatimizi devam ettirebilmek i¢in tilketmeye ihtiyag
duyariz. Calismada, tiketim ve reklam iliskisi ele alinacaktir. Cagimiz da tiiketim
dontismiistiir. Tiiketim vakit gegirme, eglendirme islevi géormektedir. “Basit bir ifadeyle
tiikketim, insanlarin ihtiya¢ ve isteklerini karsilamak iizere sunulan mal ve hizmetlerin,
karsiliginda bir bedel 6denmek kaydiyla alinmasi ve tiiketilmesi olarak ifade edilir” (Meg,

2012: 3).

Pazarlama iletisim stratejisi olan reklamcilik faaliyetleri tiiketimi saglamaktadir.
Reklam faaliyetleri dogrudan ya da dolayl tiiketimi etkilemektedir. Bu dogrultu da fireticiler
reklam filmleri ile hedef kitleye ulagmak isterler. Bunu ise ¢esitli imge ve goriintiilerle

yaparlar ve bu yolla iletileri kitleye gonderirler.

Arastirmanin konusunu birer market zinciri olan A101, Bim ve Sok firmalarinin 2020

yil1 igerisinde yayinladiklar1 video reklamlarin incelenmesi olusturmaktadir.

Bu reklam faaliyetlerinde kullanilan reklam filmlerinin nasil yapilandirildigi

arastirilacak ve incelenecektir.

3.2. Arastirmanin Amaci

Bu ¢alisma, 6rneklem dahilinde ki zincir marketlerin Tirkiye’deki video reklamlarini
olustururken izledikleri yollar1 ortaya koymayir amaglamaktadir. Zincir marketlerin, hedef
kitlelerine video reklamlarda nasil seslendigini ortaya koymaktir. Video reklamlarda
kullanilan 6geler, kisilerin durumlari, reklamlarin g¢ekildigi mekanlar, market raflarinda ki

gostergeler, soylem dili gibi bircok 68enin incelenmesi amaclanmaktadir.

3.3. Arastirmanin Onemi

Toplumun kars1 karsiya oldugu bu reklam faaliyetlerinde bulunan gostergelerin ne
anlama geldigini bilmek olduk¢a énemlidir. Uretimin en 6nemli 6gesi tiikettirmektir. Amag
hedef kitleye her tiirlii iirtin ve hizmeti pazarlamaktir. Bu sebeple reklamlarin 6nemi biiyiiktiir,
reklamla iiretici tiketiciye ulasir ve dolayli ya da dolaysiz bir iletisim kurar. Bu ¢alisma ile

hedef kitleye verilmek istenen mesajin nasil igeriklerle verildigi anlatilacaktir. Calisma s6z
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konusu sektorde ileride gergeklestirecek reklamlara bir 151k tutmasi baglaminda 6nemlidir.
Ayrica calisma, ileriki akademik calismalara bir katki saglama bakimindan da 6nem arz
etmektedir. Calisma igerik analizi yontemiyle video iceriklerinin incelendigi ¢aligmalara bir

Ongori olusturacaktir.

3.4. YONTEM
3.4.1. Arastirmanin Modeli

Arastirma nitel aragtirma yontemlerinden igerik analizi teknigiyle analiz edilmistir.
Icerik analizi teknigi iletisim calismalarinda ¢ok kullanilan bir yontemdir. Igerik analizi
teknigi ile iletilerin agik ve asikar icerigi; nesnel, Olgiilebilir ve dogrulanabilir sekilde
aciklanmaya ¢alisilir (Fiske, 2003: 176). Igerik analizi yonteminde iletisimin belirgin igerigi,
objektif, sistematik ve niceliksel olarak tanimlanir (Gokge, 2001: 7; Gokee, 2006: 18). Bu
yontemle gostergeler kategorilestirip sayilsallastirma islemine tabi tutulmustur. Icerik analizi
yontemiyle iletiler sayisallastirilarak cikarimlar yapilmustir. Igerik analizi yonteminde
reklamlarda kullanilan 6geler, kisilerin durumlari, reklamlarin ¢ekildigi mekanlar, market
raflarinda ki gostergeler, s6ylem dili gibi ayrilip kodlama cetveline bagl kalinarak incelenmis

ve nesnel sonuglara ulasiimistir.

3.4.2. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini zincir market reklamlar1 olustururken 6rneklemimizi ise A101,
BIM ve SOK video reklamlari olusturmaktadir. Bu reklamlara youtube uygulamasi iizerinden
ulasilmistir. Incelenen bu reklamlar firmalarm youtube hesaplarinda bulunan ilk reklamlardan
2021 Kasim ayma kadar olan reklamlardir. Orneklem dahilinde toplam 60 reklama

ulasilmistir. Youtube’de ki videolar disindaki igerikler 6rnekleme dahil edilmemistir.

3.4.3. Veri Toplama ve Veri Analizi Araci

Verilere youtube video izleme programina A101 reklam, Bim reklam ve Sok reklam
yazilarak aranmistir ve elde edilen video reklamlardaki bulgular SPSS programinda
olusturulan igerik analizi kod cetveline girilmistir. Videolar firmalarin resmi youtube
sayfasindan alinmistir. Belli kodlama kriterleri olusturulmus ve bu kategoriler SPSS

programina girerek belirli analizlere tabi tutulmustur.



3.5. UYGULAMA

Frekans Tablolar

Magazalarin Yayimnlanan Reklam Oranlar1 Nedir?

Tablo 1

[Gecerli Frekans % Gegerli %
Al101 32 53,3 53,3
Bim 15 25,0 25,0
Sok 13 21,7 21,7
Toplam 60 100,0 100,0

Orneklem dahilin de yer alan reklam calismalarinda markalardan en ¢ok A101
reklamlarin1 gérmekteyiz. Bunun sebebi A101 magazalarinin pazarda daha fazla yer edinme
cabast olabilir. A101 reklamlar1 % %53,3’liik bir oranla birinci sirada yer alir. Ikinci sirada ise
beklenildigi gibi A101’in piyasadaki rakibi Bim reklamlart % 25,0’lik bir oranla yer
almaktadir. Orneklemimizin son sirasinda ise Sok reklamlart % 21,7’lik bir oranla yer

almaktadir.

Reklamlarda Yer Alan Cinsiyet Dagilimi Nedir?

Tablo 2

[Gecerli Frekans % Gegerli %
Kadin 45 75,0 75,0
Erkek 15 25,0 25,0
Toplam 60 100,0 100,0
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Aragtirillan reklam ¢alismalarinin genel cinsiyet dagilimina baktigimizda ise kadinlar
birinci sirada % 75,0 ile yer almaktadir. Reklamlardaki erkek orani ise % 25,0°dir. Bu veriler

1s181nda reklamlarin hedef kitlesinin kadinlar oldugu varsayilabilir

Reklamlarda Oynayan Kisi Sayilar1 Nedir?

Tablo 3

Gegerli Frekans % Gegerli %

Bir Kisi 2 3,3 3,3
Iki Kisi 10 16,7 16,7
Ue Kisi 7 11,7 11,7
Dért Kisi 1 1,7 1,7
Bes Kisi 7 11,7 11,7
Alt1 ve

Uperi 33 55,0 55,0
Toplam 60 100,0 100,0

Yaymlanan zincir market video reklam caligmalarinda tiiketimin bireysel bir eylem
olmadigi goriilmektedir. Bu sonuca alt1 kisi ve lizeri kategorisinde % 55,0’lik bir oranla
gormekteyiz. Reklamlarda bir kisiden fazla olma orani %96,7°dir. Hemen ardindan iki kisinin
yer aldig1 reklamlar1 % 16,7°lik bir oranla gormekteyiz. Bes ve ii¢ kisinin yer aldigi reklam
caligmalar1 oranini ise % 11,7 olarak gormekteyiz. Bir kisinin yer aldig1 reklam caligmasi ise
% 3,3’liik bir oranla karsimiza ¢ikar. Dort kisinin yer aldigi reklam ¢aligsmasi ise % 1,7°1ik bir

veriyle karsimizdadir.

Reklamlarda Dis Ses Var Mi?

Tablo 4

Gegerli Frekans % Gegerli %
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Var 49 81,7 81,7
Yok 11 18,3 18,3
Toplam 60| 100,0 100,0

Dis ses, reklam filmlerinin anlati diizeyini artirmaktadir. Goriintiiniin o anda
anlatamayacag1 bircok mesaji dis ses verebilmektedir. Ayrica dis ses sayesinde belirli bir
iicret karsiligi satin alinan mekan ve zaman daha tasarruflu sekilde kullanilabilmektedir.
Reklamlarda ilgi ¢ekiciligini artirmak i¢in farkli yollara bagvurulmustur. Bunlardan biri de dis
ses kullanimidir. Reklamlarda dis sesin etkisi oldukca biiyiiktiir (Demirci, 2021: 102).
Calismada elde edilen bulgulara bakildiginda %81,7 oraninda reklamlarda dis ses

kullanilmaktadir. Dis ses olmayan reklam c¢aligmalart ise %18,3 dlir.

Reklamlarda Miizik Var Mi1?

Tablo 5
|Gecerli Frekans % Gegerli %
Var 60| 1000 100,0

Incelenen biitiin reklamlarda miizik unsuruna rastlanilmaktadir. Hem goriintii hem
miizik reklam anlatisin1 giiglendirmektedir. Reklamlarda kullanilan goriintiiniin yani sira
sunulan miizik ile duygu ve diislincelere daha etkin bir sekilde seslenilebilmektedir. Miizik
kullanim1 reklamlarda tercih edilir. Bunun sebebi miizigin reklami desteklemesi, dikkat
cekmesi, lirliniin anlagilmasimi saglamasit gibi sebeplerdir. Reklamlarda kullanilan miizikler
hatirlanabilirlik acisindan da ¢ok Onemlidir. Reklam karistirilsa bile miizikten bu ayrim

yapilabilir (Ugur, 2011: 3).
Reklamlarda Soézlii Sarki Var Ma?

Tablo 6

[Gecerli Frekans % Gegerli %

Evet 6 10,0 10,0
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Hayir 54 90,0 90,0

Toplam 60 100,0 100,0

Reklamlarda sozlii sarkilar olup, olmadigina bakildiginda, ¢ogunlukla sozlii sarkilara
yer verilmedigi goriilmektedir. Sarki diger adiyla cingil kullanimi reklamlarda sik olmasa da
goriilmektedir. Reklamlarda sarki, verilmek istenen mesajin sdzlerinin sarki haline getirilmesi
ile olusur. Sarki i¢inde markanin adi ve vermek istedigi mesajlar yer alir. izledigimiz reklam
caligmalarinda da % 10’luk bir oranla sarki kullanim1 goriilmektedir. Yine ¢alismada % 90’lik

oranla reklamda sarki kullanilmadigi goriilmektedir.

Reklamlarda Kurumsal Logo Goriiniiyor Mu?

Tablo 7
Gegerli Frekans % Gegerli %
Evet 60 100,0 100,0

Incelenen reklamlarin tiimiinde sirketlerin kurumsal logolar1 yer almaktadir. Kurumlar,
reklamlarin1 kendi markalarin1 yiliceltmek, itibar ve imajlarini gelistirmek ve daha ¢ok satin
aldirmak amaciyla yaparlar. Bunun i¢inde kimliklerini acik olarak vermeleri gerekmektedir.
Biitiin kurumlar reklamlarda logolarinin goériilmesini ve bilinirliklerinin artmasin isterler. Bu

sebeple incelenen reklamlarin tamaminda % 100 oranla logoya yer verilmistir.

Reklamlarda Bir Seyler Yeniyor Mu?

Tablo 8

[Gecerli Frekans % Gegerli %
Evet 12 20,0 20,0
Hayir 48 80,0 80,0
Toplam 60 100,0 100,0
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Reklam ¢alismalarinda yeme i¢gme yer yer goriilmektedir. Ozellikle aile toplantilarinda
yemek yenildigi goriilmektedir. Diisiik bir oranda olsa da reklamlarin %20’sinde bir seylerin
yenip, i¢ildigi goriilmektedir. %80°lik bir oranda ise reklamlarda higbir seyin yenip-igilmedigi
tespit edilmistir.

Reklamlarda Giyim Tarz Nedir?

Tablo 9

Gegerli Frekans % Gegerli %
Geleneksel 5 8,3 8,3
Modern 32 53,3 53,3
Her Ikisi

23 38,3 38,3

Mevcut
Toplam 60 100,0 100,0

Reklam ¢alismalarinda kisilerin giyim tarzlarina bakildiginda modern imgeleri birinci
sirada %53,3’lik bir oranla gormekteyiz. Modern giyim tarzi glinlik hayatta en fazla
karsilasilan giyim tarzi konumundadir. Bundan dolayr reklamlarin yarisindan fazlasinda
modern giyimli oyuncular bulunmaktadir. Hemen arkasinda %38,3’liik bir oranla da hem
geleneksel hem de modern moda tarzinda giyinen Kkisilerin bir arada oldugu reklamlar
goriilmektedir. Son olarak geleneksel moda tarzinin benimsendigi reklam g¢aligmalari ise
%8,3’liik bir oranla yer almaktadir. Bu tarz reklamlar, hedef kitlenin yash oldugu ya da

konsept reklamlarda 6rnegin bayram vb. ¢alismalarda goriiliir.

Reklam Anlatic1 Dis Ses Cinsiyeti Nedir?

Tablo 10
[Gegerli Frekans % Gegerli %
Erkek 35 58,3 64,8

Kadin 8 13,3 14,8
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Kadin-Erkek 10 16,7 18,5
Cocuk 1 1,7 19
Toplam 54 90,0 100,0
Sistem
6 10,0
Toplam 60 100,0

Reklam c¢alismalarinda  seslendirmenin  etkisi  bilinmektedir. Bundan dolay1
reklamlarda dis ses olarak kullanilan anlaticilar mevcuttur. Tabi dis ses cinsiyeti de reklam
caligmalarina gore degismektedir. Calismada daha ¢ok erkek sesi tercih edilmistir. % 58,3’liik
bir oranda reklamlarda erkek sesi kullanilmistir. Reklam verenlerin erkek dis sesleri tercih
etme sebepleri ise tamamen geleneksel olarak diisiiniilebilir. Kadinlarin seslendirdigi reklam
caligmalari ise % 13,3’liik bir oranla ikinci sirada yer alir. Kadinlarin ise seslendirme yaptigi

reklam calismalar1 daha feminen olarak nitelendirilir (Aktaran, Demirci, 2021:105).

Reklamlarda Marka Slogam Var Mi1?

Tablo 11

[Gecerli Frekans % Gegerli %
Evet 35| 583 58,3
Hayir 25 41,7 41,7
Toplam 60| 100,0 100,0

Ornekleme dahil edilen reklam ¢aligmalarinda marka slogani kullanimi neredeyse yar1

yartyadir. Marka slogan1 markanin kendisi ile 6zdeslesen kisa bir 6zdeyis niteligindedir.
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Markalar her reklamlarinda sloganlarini kullanmamislardir. % 58,3’liik bir oranla reklamlarda

sloganlara yer verilmekte, % 41,7’lik oranda ise yer verilmemektedir.

Reklamlarda Ortam Durumu Nedir?

Tablo 12

[Gecerli Frekans % Gegerli %
Yalniz 13 21,7 21,7
Sosyal 23 38,3 38,3
Aile 16 26,7 26,7
Aile Ve
Sosyal 8 13,3 13,3
Toplam 60 100,0 100,0

Incelenen reklamlarin ¢ogunda kisiler sosyal ortamlarda betimlenmistir. % 38,3 liik
oranla en fazla sosyal ortamlar goriilmektedir. Reklam calismalar1 % 26,7°lik bir oranda aile
temalidir. Reklamlarin ¢ogunlugunda birden fazla kisi mevcuttur, iriinlerin tiketiminde
birden fazla kisinin oldugu sosyal ortamlar daha ¢ok tercih edilmektedir. Reklamlarda yalniz
betimlenen kisinin oram %21,7 iken, birden fazla kisinin oldugu reklamlar %89,3 tiir. Uciincii
ortam durumuna aktigimizda ise yalniz kisilerle gerceklestirilen reklam ¢alismalart % 27,7°lik
bir orandadir. Son olarak hem aile hem sosyal olarak gordiigiimiiz ¢aligsmalar ise % 13,3’liik

bir oranla kargimiza ¢ikar.

Reklamlar Hangi Zaman Arahginda Cekilmistir?

Tablo 13

Gegerli Frekans % Gegerli %

|_ Gece 1 1,7 1,7
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Gindiz 46 76,7 76,7
Belirsiz 2 3,3 3,3
Coklu

11 18,3 18,3
Zaman
Toplam 60 100,0 100,0

Reklamlarin ¢ekim zamanlarina bakildiginda ise tiikketimin en ¢ok yapildigi zaman
dilimi olan gilindiizii gérmekteyiz. % 76,7°lik bir oranla reklamlar giindiiz ¢ekilmektedir.
Zincir marketlerin agik olma saatleri de c¢ogunlukla giindiiz vaktine tekabiil etmektedir.
Bundan dolay1 reklam filmlerindeki zaman biiyiik bir c¢ogunlukla giindiiz vakti olarak
betimlenmistir. Hemen ikinci sirada ise bircok zaman diliminin i¢inde oldugu reklam
caligmalarint % 18,3’liik bir oranla gormekteyiz. Zaman diliminin belli olmadig1 reklamlari
ise % 3,3’liik oranla gérmekteyiz. Son olarak gece ¢ekilen reklam caligmalari ise % 1,7°lik bir
sonucla karsimiza ¢ikmaktadir. Gece ¢ekilen reklamlar daha ¢ok tiliketicinin arka planda ki
akis1 gorebilmesi, markalarin tiiketiciler i¢in ne tiir fedakarliklar yapildiginin anlatildig: film

tarzlar1 olarak goriiliir.

Reklamlar Da Diyalog Var Mi?

Tablo 14

[Gecerli | Frekans % Gegerli %
Evet 25 41,7 41,7
Hayir 35 58,3 58,3
Toplam 60 100,0 100,0

Reklamlarda ihtiyag halinde diyalog olabilir. incelenen reklamlarda diyalogun olmasi
ya da olmamas ile ilgili yakin bir dagilim gozlenmektedir. Baz1 reklamlarda miisteri ile

magaza calisan1 ya da miisteri ile miisterinin diyalog kurdugu goriilmektedir. Incelenen
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reklamlarda % 58,3’liik oranla diyalog yoktur. Reklamlarda %41,7 oranindaki diyalog
gerceklesmektedir.

Reklamlarda Diyalog Kimlerle Yapilmistir?

Tablo 15
[Gecerli Frekans % Gegerli %

Erkek Kadin 7 11,7 26,9
Kadin Tek
(Kendine 2 3,3 7,7
Anlatiyor)
Erkek Tek
(Kendine 6 10,0 23,1
Anlatiyor)
Erkek-Dis Sesle 3 5,0 11,5
Erkek-Erkek 1 1,7 3,8
Kadin-Kadin 7 11,7 26,9
Toplam 26 43,3 100,0

Eksik  Sistem 34 56,7

Toplam 60 100,0

Diyalog kullanilan reklamlara bakildiginda en fazla diyalog erkek-kadin arasinda %
26,9 ile gorilmektedir. Esit sekilde kadin-kadin diyaloglart % 26,9 ile goriilmektedir. Erkek
tek kategorisinde ise kisi kendisi ile konugsmaktadir, bunun orani ise % 23,1°dir. Hemen
ardindan erkek, %11,5 oraninda dis sesle diyalog halindedir. Kadin tek kategorisinde kendi

ile konusma yiizdesi 7,7’dir. En sonda ise erkek-erkek diyalog %3,8’lik oranla goriiliir.



Reklamlarda Kasa Goriinityor mu?

Tablo 16

Gegerli Frekans % Gegerli %
Evet 7 11,7 11,7
Hayir 53 88,3 88,3
Toplam 60 100,0 100,0
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Reklamlarda 6deme kismi ¢ok fazla gosterilmemektedir. Tiiketicinin {iriine sahip

O0demenin yer aldig1 reklamlar ise %11,7 oranindadir.

Reklamlarda Odeme Araci (Para, Kredi Karti) Goriiniiyor Mu?

Tablo 17
|Gecerli Frekans % Gegerli %
Evet 2 3,3 33
Hayir 58 96,7 96,7
Toplam
60 100,0 100,0

olmasi ve bunun sonucu olusan mutluluk ve haz gosterilirken bunun karsilig1 6dedigi bedele
yer verilmemektedir. Nitekim calismada da biiyiik cogunlukla miisterilerin aldigi iriinlerin

licretinin ddendigi kisim yer almamaktadir. Odemenin yer almadigi reklamlar %88,3 iken,

Nitekim 6deme araci olan paraya da reklamlarda pek fazla yer verilmemektedir.

Para goriinen reklam ¢alismalart ise % 3,3'liik bir orandadir.

Tiiketici reklamlarinda 6deme ya da para ¢ok az goriiliir yada hi¢ gériilmez. Orneklem dahilin

de izledigimiz reklamlarda para yani 6deme arac1 % 96,7’lik bir oranla gosterilmemektedir.



Reklamlarda Destekleyici Yazi Unsuru Var Ma?

Tablo 18

Gegerli Frekans % Gegerli %
Var 36 60,0 60,0
Yok 24 40,0 40,0
Toplam 60 100,0 100,0

Destekleyici yazi unsurlari, reklam i¢inde gecen alt yazilar ve yine reklam i¢inde yer
alan Uriin hakkinda bilgilendirici metinlerdir. Bir¢ok reklamda oldugu gibi incelenen
reklamlarda da izleyicinin dikkati ¢ekilmeye c¢alisilmistir. Bunlardan biri de destekleyici
yazilardir. Arastirilan reklam calismalarinda % 60,0’lik bir oranla reklamlarda yazilar

kullanilmistir. % 40,0’1ik bir oranda ise de yazi kullanimi gortiilmemistir.

Reklamlarda Canh Hayvanlara Yer Verilmis Mi?

Tablo 19

|Gecerli Frekans % Gegerli %
Biiyiikbas 3 5,0 5,0
Evcil 2 3,3 3,3
Verilmemis 53 88,3 88,3
ol IR RS (R
Toplam 60 100,0 100,0

Incelenen reklamlarin biiyiik cogunlugunda canli hayvan kullanilmamistir. Bu durum
% 88,3’liik bir oranla goriilmektedir. Diisiik ylizdelerde, biiyiikbas hayvan kullanim1 % 5,0’lik
oranla goriilmektedir. Ozellikle konsept tarzda tanimlanan bayram vb. durumlarin yer aldig

reklamlarda bu tarz canlilar goriilmektedir. Ya da aym sekilde dogallik vurgusu yapilan
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reklamlarda canli hayvanlar kullanilmaktadir. Evcil hayvanlarin ise inceledigimiz reklamlarda
goriilme oram1 %3,3’diir. Bir¢cok hayvan grubunun oldugu reklamlar ise yine % 3,3’liik oranla

goriilmektedir.

Reklamlarda Séylem Dili Nasil?

Tablo 20

[Gecerli Frekans % Gegerli %
Ciddi 46 76,7 76,7
Absiirt 14 23,3 23,3
Toplam 60 100,0 100,0

Incelenen reklam c¢alismalarinda genelde ciddi bir dil kullamilmistir. Bu tarz
reklamlarin ylizdesi 76,7 dir. Absiirt diye nitelendirdigimiz dil ise % 23,3’liikk bir oranla
karsimiza cikar. Reklamlarda kullanilan ciddi dil ayn1 zamanda mesaji dogrudan aktarmak
icin etkili bir yontemdir. Bunun yani sira espritiiel g¢ekicilik yontemine de basvuruldugu

goriilmektedir.

Reklamlarda Sosyal Medya Adreslerine Yer Verilmis Mi?

Tablo 21

[Gecerli Frekans % Gegerli %
Evet 9 15,0 15,0
Hayir 51 85,0 85,0
Toplam 60 100,0 100,0

Reklam caligsmalarinda % 85,0’lik bir oranda sosyal medya adresleri verilmemistir. %

15°1ik oranda ise reklamlarda sosyal medya adreslerini goriilmektedir.



Reklamlarda Magaza Cahsanlar ile iletisim Kurulmus Mu?

Tablo 22

Gegerli Frekans % Gegerli %
Var 27 45,0 45,0
Yok 33 55,0 55,0
Toplam 60 100,0 100,0

Orneklem dahilin de incelenen zincir market reklam filmlerinde ¢alisanlar ile iletisim
kuruluyor mu diye bakildiginda ise % 45,0’lik oranda iletisim kuruldugu goriillmektedir. %

55,0’lik oranda ise iletisim olmadig1 goriiliir.

Reklamlarda Lojistik Ulasim Goriiniiyor Mu?

Tablo 23

[Gecerli Frekans % Gegerli %
Evet 24 40,0 40,0
Hayir 36 60,0 60,0
Toplam 60 100,0 100,0

Lojistik kavram, {irliniin miisteriyle ve magaza ile olan ulagim siirecini anlatmaktadir.
Reklam caligmalarinda % 40,0’lik bir oranda lojistik yani ulasim gosterilmektedir. Bu tarz
reklam calismalarina daha cok tiiketiciye verilen deger anlatirken basvurulmustur. % 60’lik
oranda ise reklam caligmalarinda lojistige yer verilmemistir. Bu tarz reklam calismalar1 daha
cok {iirlinlin erken saatlerde kamyonlara yiiklenip, subelere ulastirilmasini anlatir. Bu tarz

reklamlarda tiiketici ile duygusal bir bag kurma s6z konusu olabilir.



Reklamlarda Magaza Disardan Goriiniiyor Mu?

Tablo 24

Gegerli Frekans % Gegerli %
Evet 32 53,3 53,3
Hayir 28 46,7 46,7
Toplam 60 100,0 100,0

Zincir marketler reklam filmlerinde magaza fiziksel olarak disaridan ¢ogu zaman

Reklamlarda ki Ahsveris Tiirleri Nelerdir?

Tablo 25

gosterilmektedir. Bunun sebebi ise reklamin kime ait oldugunun anlatilmak istenmesidir.
Magazanin disaridan goriiniimii magazalarin mekéansal bilinirligini artirmayr amaglamaktadir.
Market zincirlerinin temel satis noktalar1 fiziki mekanlardir ve bu mekanlarin disaridan kolay
bir sekilde fark edilmesini isterler. % 53,3’liik bir oradan mazagalar genis planla disardan

gosterilmektedir. % 46,7’lik oranda ise magazalar disardan gosterilmemektedir.

[Gecerli

Frekans %

Gegerli %

Ozel Giin

Geleneksel Aligveris
(Magazada
Gergeklestirilen)

Online Aligveris

Reklami(Bayram

Anneler Giinti)
Uriin Kullanma

Uriin Hikayesi Anlatim
Reklami(Tarladan Eve)

45 75,0

7 11,7

75,0

11,7

3,3

1,7

8,3
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Toplam | 60‘ 100,0‘ 100,0

Ornekleme dahil edilen reklam ¢alismalarmin tiiriine baktigimiz da en ¢ok geleneksel
reklam aligverisini yani magazaya gidip fiziksel alis-veris tarzi gériilmektedir. Bu durumun
oranina bakildiginda ise 75,0’lik geleneksel alig-verisin birinci sirada yer aldig
goriilmektedir. ikinci sirada ise online yani dijital alisveris tarzim % 11,7’lik oranla
gormektedir. Uriin hikdyesi tarz1 reklam ¢alismalar1 ise bir meyvenin ya da sebzenin tarladan
tiiketicinin mutfagina giden siirecini anlatir. Bu tarz reklam c¢alismalart ise % 8,3’liik
orandadir. Ozel giin reklamlar1 yani bayram da ya da diger 6zel giinlerde gergeklestirilen
reklam caligsmalaridir. Bu tarz reklamlarda % 3,3’liikk oranla karsimiza ¢ikar. Son olarak da

iiriin kullanimini anlatan reklam ¢alismalar1 %1,7 oranla yer almaktadir.

Reklamlarda Kisilerin Fiziksel Durumlari Nasildir?

Tablo 26
Degerler
Reklamdaki Kisinin Durumu N %
Ayakta 23 8,4%
Oturuyor 52 19,0%
Uzaniyor 4 1,5%
Yiirtiyor 50 18,2%
Konusuyor 32 11,7%
Alis-Veris 113 41,2%
Toplam 274 100,0%

Incelenen reklam ¢alismalarinda, kisilerin durumlarina bakildiginda en yiiksek oranda
alig-veris hali yer alir. Reklamlarda yer alan kisilerin %41,2’si alig-veris yaparken
goriilmektedir. Reklam filmlerinde amag kisiyi alis-verise tesvik etmektir. Ozellikle market
zincirlerde temel amag tiiketime yonelik satin almadir. Bir tiiketim mecras: olan zincir
marketler, reklamlarinda alis-veris basat unsurdur. Ikinci sirada ise % %19,0’lik bir veriyle

reklamlarda kisilerin oturduklar1 goriilmektedir. Oturur vaziyetteki kisiler daha ¢ok iiriinleri
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tilketirken betimlenmistir. Buna ¢ok yakin olan %18,2’lik bir veride de kisilerin reklamda
hareket halinde yiiriidiikleri gozlemlenmektedir. Reklamlarda diyalog da s6z konusudur. %
11,7°1ik bir veride ise kisiler diyalog kurmaktadirlar. Hemen arkasinda ise kisileri % 8,4 liik
bir veriyle ayakta duruyor gérmekteyiz. Son olarak da % 1,5’lik bir veride de kisiler uzaniyor
seklindedir. Kapitalizm Ozellikle tiikketim baglaminda siirekli hareket ve tiikketmeyi amag

edinmistir. Bu sebeple uzanmak en az yiizde ile yer aldig1 dngoriilebilir.

Reklamlarda Yer Alan Kisilerin Yas Aralhiklar: Nedir?

Tablo 27
Degerler
Reklamdaki Yas Araliklar N %
Geng 118 42.3%
r
gat;l 133 47,7%
Yash 28 10,0%
Toplam 279 100,0%

Incelenen reklam filmlerinde biiyiik oranda (%47,7) orta yasli grup yer almustir. Orta
yaslt bireylerin alim giiclinlin daha fazla oldugu ve alig-veris islerini genelde bu yas
grubundaki kisilerin gergeklestirdigi diisiiniildiigiinde, 6rneklem dahilinde ki reklamlarda yer
alan kisilerin yas durumlarinin en fazla orta yash bireyler olmasi dogal gdziikmektedir. Ikinci
grupta ise % 42,3’liik bir oranda gengler yer almaktadir. Genglerin dinamizminin siklikla yer
aldig1 reklamlarda, geng¢ bireyler reklamlarda boy gostermektedir. Son grupta ise oldukga

diisiik bir oranda yaglilar yer almaktadir.

Reklamlarda Kisilerin Market icinde ki Alis-Veris Durumlar1 Nedir?

Tablo 28

Degerler

Alis-Veris Durumu N %




Erkek
Araba

Kadmn
Araba

Erkek Para
Kadin Para
Erkek Uriin
Kadm Uriin
Kadin Kasa

Erkek Kasa

Toplam

14

29

12

25

11
105

13,3%

27,6%

1,0%
3,8%
11,4%
23,8%
8,6%
10,5%
100,0%

Reklam calismalarinda kisilerin market i¢inde alig-veris hallerine bakmak onemlidir.
Tiiketim daha &ncede bahsedildigi gibi kadin ile dzdeslestirilmis bir olgudur. Orneklem
dahilin de incelenen reklamlarda eylem hali olarak en fazla “Kadin Araba” (kadinlarin alig-
verig arabast kullanmalar1) %27,3’diir. Reklamlardaki hedef kitlenin kadinlar oldugu
diisiiniiliirse, kadinlarin alig-veris eyleminde daha fazla yer almalar1 olagan gériilebilir. Ikinci
sirada ise yine “Kadin Uriin” (Kadmlarmn iiriinleri incelemesi) eylemi goriilmektedir. Market

zincirlerdeki alig-veris eyleminde kadinlar daha fazla etkilesim halindedir. Hemen ardinda %
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13,3’liik bir veriyle “erkek” market i¢inde pazar arabasiyla goriilmektedir. Bunun ardindan %

10,5 ile erkegi kasada goriilmekte. % 8,6 ile de kadini kasa da goriilmekte. Zincir market film

reklamlarinda genellikle alma eylemi goziikiirken, verme (para vb.) eylemi goriilmemektedir.

Odeme kismindaki miisteriler reklamlarda ¢ok fazla gdsterilmez, daha cok bir iiriine sahip

olma kismi gosterilir. Verilerde “kadin para verirken”in yiizdesi 3,8’iken erkeklerde% 1,0’dir.

Reklamlar Ev icinde Hangi Odalarda Cekilmistir?

Tablo 29

Ev I¢i Konum

Degerler

%

Mutfakta

15,4%
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Yatak Odasi 2 7,7%
Balkonda 6 23,1%
Oturma
0,
Odast 9 34,6%
Bahcge 3 11,5%
Yemek
0,
Odasi 2 1.7%
Toplam 26 100,0%

Incelenen reklam filmlerinde ev icinde ki konumlara bakildiginda % 34,6’lik bir
oranla reklamlarin oturma odasinda ¢ekildigi gdzlemlenmistir. Bu da ortak alanlarda tiim aile
bireylerinin hedef kitle oldugunu bizlere gostermektedir. Uriinlerin tiiketildigi ev i¢i mekéan
olarak oturma odalar1 gosterilmekte ve bu durum paylasimin bir sonucu olarak
betimlenmektedir. Hemen ardindan % 23,1’lik bir oranla reklamlarin balkonda cekildigi
gozlemlenmistir. A¢ik hava da ferah bir ortamda tiiketici satin aldirma eylemine itilmeye
calisilmis olabilir. Marketlerdeki i¢ ortamin zitti olarak ev ortamlarinda “Balkon”un tercih
edilmesi ayn1 zamanda tiiketiciye dis mekanin ferahligin1 gostermesi olarak diisiintilebilir. %
15,4’lik bir veride ise reklam filmleri mutfakta ¢ekilmistir. Tahmin edildigi lizere burada
cekilen calismalarda yiyecek grubu basi ¢ekmektedir. % 11,5°lik bir oranla da bahge
cekimleri kullanilmustir. Ozellikle dogallia ve samimiye dayanan reklam calismalarinda
bahge tercih edilmistir. Yemek odas1 % 7,7’lik bir oranla karsimiza ¢ikar. Ayni sekilde yatak

odasinda cekilen reklam caligsmalar1 da % 7,7’lik bir oranla goriilmektedir.

Reklamlarda Uriin, Magaza icinde Raftan Kim Tarafindan Ahmr?

Tablo 30
Degerler
Raftan Alan N %
Kadin 38 56,7%
Erkek 27 40,3%
Cocuk 1 1,5%
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Kadin-Erkek 1 1,5%
Toplam 67 100,0%

Tipki markette ¢cogunlukta kadin oldugu gibi satin alma isleminde (kasada iiriinleri
alan kisi) yine kadimnlardir. Fakat ilging bir sonug¢ olarak, markette bulunan kisilerin
cinsiyetine bakildiginda %59,6 Kadin, %37,5 Erkek’tir. Uriinii kasada satin almaya
gelindiginde ise bu oran diismekte ve %56’ Kadin, %40,3 Erkek olmaktadir. Satin alma
eyleminde reklamlarda bulunan cinsiyetlere gore dagilimda, kadin ve erkek arasindaki fark
azalmaktadir. Uriinii magaza icinde alan grup % 56,7’lik bir oranla kadinlardir. Hemen
ardindan % 40,3’liik bir oranla da erkekler kadinlari takip etmektedirler. Son siralarda ise %

1,5’1ik oranla ¢ocuklar diger % 1,5’lik oranla da kadin erkek yer almaktadir.

Reklamlarda Zincir Marketlerden Ahman Uriin Gruplar1 Hangileridir?

Tablo 31
Degerler
Uriin Gruplari N %
Meyve-Sebze 8 10,5%
Temizlik 5 6,6%
Gida-Yemek Uriinleri 9 11,8%
Karisik 2 2,6%
e :
Kirtasiye 6 7,9%
Siit Uriinleri 8 10,5%
Diger icecek Grubu 1 1,3%
Aktiiel Uriinler 16 21,1%
Et - Tavuk Sarkiiteri 3 3,9%
Toplam 76 100,0%
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Incelenen reklam calismalarinda % 21,1°lik bir oranla aktiiel reklamlar1 gérmekteyiz.
Zincir magazalarin farkindalik olusturan iiriinleri Aktiiel iiriin olarak tanimlanan ve haftanin
belirli gilinlerinde satisa sunulan iriinlerdir. Reklam filmlerinde bu iriinlere 6zellikle vurgu
yapilmaktadir. % 13,2°lik bir oranda da kahvaltilik-garkiiteri {riinleri reklamlarda yerini
almistir. Insanlarin ¢ok sik tiikettigi kahvalti grubu ikinci siradadir. Hemen ardindan %
10,5’1ik bir veriyle de meyve sebze reklamlar1 gelmektedir. Yine % 10,5’lik bir oranla da
sekerleme-kuruyemis-atistirmalik grubu yer almaktadir. Siit {iriinleri grubu da % 10,5’1lik bir
veriyle burada yer almaktadir. Zincir market reklam filmlerinde % 7,9’luk bir veri ise
kirtasiye reklami caligsmalarini gostermektedir. % 6’lik bir veriyle temizlik, % 3,9’luk veriyle
et-tavuk sarkiiteri reklam ¢aligmalarin1 goriilmektedir. Son olarak da 1,3’liik yiizde ile diger

icecek grubunu goriilmektedir.

Reklamlarda Hangi Raflar1 Gormekteyiz?

Tablo 32
Degerler
Hangi Raf N %
Icecek 16 20,3%
Temizlik 14 17,7%
Yt arosis o mo
Aktiiel Uriinler 7 8,9%
Kirtasiye 2 2,5%
Cocuk Bakim 3 3,8%
Siit Uriinleri Sarkiiteri 7 8,9%
Et-Tavuk Sarkiiteri 4 5,1%
Meyve-Sebze 9 11,4%
Gida-Yemek Uriinleri 1 1,3%
Toplam 79 100,0%
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Incelenen reklamlarda gosterilen raflar boliimiine bakildiginda ise igecek grubu %
20,3’lik bir oranla goriilmektedir. Ayn1 oranda %?20,3’liikk bir bagka oranla da sekerleme-
kuruyemis-atistirmalik grubu yer almaktadir. Hizli tiiketim tiriinlerinin bulundugu raflara daha
fazla yer verildigi goze carpmaktadir. Reklamlarda tgiincii sirda ise temizlik grubu yer
almaktadir, % 17,7°lik bir veriyle de bu goriilmektedir. Meyve ve sebzeleri ise % 11,4°lik bir
oranla goriilmektedir. Hemen arkasinda ise %8,9’luk bir oranla aktiiel iirlinler, %8,9’luk
oranla siit iirtinleri grubu, % 5,1’°lik bir oranla et-tavuk sarkiiteri yer almaktadir. Cocuk bakim

% 3,8’lik bir veriyle goriilmekte % 2,5 ile de kirtasiye iirlinleri gosterilmektedir.

Reklamlar Hangi Mekanlarda Cekilmistir?

Tablo 33
Degerler
Hangi Mekanlar N %
Magaza Ici 28 31,5%
Belirsiz 2 2,2%
D1s Mekan 34 38,2%
Coklu Mekan 18 20,2%
Ev 7 7,9%
Toplam 89 100,0%

Orneklem dahilinde olan reklam filmlerine bakildiginda, ¢ekim alani olarak daha ¢ok
dis mekanlar tercih edilmistir, %38’lik bir oranla bu durum goriilmektedir. Sadece magaza ici
degil ayn1 zamanda magaza disinda da bir¢ok reklam filmi gozlemlenmistir. Reklamlarda
iirlinlerin sadece magazalarda olmadig1 sosyal yasam icerisinde de tiiketildigi gosterilmeye
calistlmis olabilir. Ozellikle dogallik ve konsept yani bayram reklamlar1 gibi ¢alismalar
disarida cekilmistir. Mazaga igerisinde ise % 31,5’lik bir oranla reklam filmleri ¢ekilmistir. %
20,1’lik bir veride ise hem magaza i¢i hem de diger mekanlar ayn1 film i¢inde kullanilmistir.

% 2,2’lik bir oranla da reklam filmlerinin nerede ¢ekildigi bilinmemektedir.
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SONUC

Kisiler gliniimiiz de tiiketimi, fizyolojik ihtiyaglarin c¢ok daha disinda
gergeklestirmektedirler. Tiiketim anlayisi giinlik bir aktivite halinde, devamliligi olan bir
davranis sekline dontigmiistiir. Bu davranis gosteris i¢in ya da sembolik nedenlerle yapilir. En
cok tiikketen ya da en pahaliy1r tiikketme arzusu giiniimiiz tiiketim aligkanliklarina yone
vermektedir. Insan hayat1 boyunca yasamak icin tiikketmek zorundadir. Bu ihtiyaglar zamanla
ve maddi kazanglarla zorunlu tiiketimin disina ¢ikar. Bu tarz tiiketimler tatmin edici liikks
tiikketimlerdir. Tiketicilerin genel alig-veris durumlarina baktigimizda biiyiik bir bolimi
hedonik tiiketim anlayisiyla tiiketim yaparlar. Iki iiriin ya da hizmet ayn1 islevi gorse bile

hangisinden en ¢ok zevk alacaksa ve sergileyebileceklerse onu tercih ederler.

Tabi bu tarz tiiketim anlayisinin dogmasina sebep olan da tiiketim endiistrisinin
islevleridir hi¢ siiphesiz ki zincir marketler de bu tiikketim carkina katkida bulunmaktadir.
Birgok yeni {iriiniin pazarlanmasi i¢in zincir marketler reklam c¢alismalar1 gerceklestirirler.
Zincir marketler miisterinin dikkatini ¢ekmek ve tiiketiciyi ikna etmek i¢in reklamlari etkin
sekilde kullanirlar. Uriinlerin ve alisveris mekanimin albenisini artirmak i¢in reklam cok etkili
bir yontemdir. Hem {iriinlerin tanitim1 hem de zincir marketlerin tanitimi reklam filmlerinde
on plana cikarilir. Tiiketiciye iiriinler bu yollarla duyurulur. Uriin ya da hizmet hakkinda
bilgiler verilir. Reklamlar hedef kitleye gore sekillenmektedir. Zincir marketler reklam
caligmalarin da {irtin hedef kitlesi kimse o kisileri temel alarak reklam ¢alismasi gerceklestirir.
Ornegin mutfak {iriinleri pazarlamasi yapilacaksa reklamlarda daha ¢ok mutfakta vakit
geciren ev hanimlari yer alir. Ya da atdlye {irlinleri pazarlamasi yapilacaksa beklenildigi gibi
o reklam caligmalarin da ise erkekler yer alir. Reklamlar gercekligin bir yansimasi olarak

ifade edilir. Bu sebeple insanlarin giinliik yagsamindaki rutinler ile reklamlar 6rtiismelidir.

Insanlar zincir marketleri ¢ok fazla tercih ederler. Zincir marketler daha
modern bir tiketim anlayigina sahiptir. Zincir market, tiiketicinin {iriinlere daha kolay
ulagabilmesi i¢in etkili bir aractir. Hem ucuz hem de kolay iade ve 6deme gibi bir¢ok avantaji
vardir. Ayrica bu zincir marketler bircok yerde oldugu i¢in herkes i¢in ulasilabilir bir
konumdadir. Bu sebeple tiiketici zincir marketleri tercih eder. Kolay ulasilabilir olmalari,
insanlarin kimi zaman bos vakitlerini gecirmek ve tliketim yapmak i¢in bu mecralari

se¢mesine neden olabilir. Tiim bu sebepler zincir marketlerin cazibelerini artirir.

Orneklem dahilin de incelenen reklamlarda, reklamcinin ve tiiketicinin iginde

bulundugu kiltiiriin etkisi goriilmektedir. Zincir market i¢inde kadinin ve erkegin konumu,
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iirlinlerle olan iliskisi toplumun yansimasi seklindedir. Reklamlarda makyaj; ve bakim
{iriinlerinin bulundugu kisimlarda biiyiik ¢ogunlukla kadmnlar yer alir. incelenen reklamlarda
rol alan cinsiyet dagilimina bakildiginda ise daha ¢ok kadinlari gérmekteyiz. Reklamlar
genellikle toplumsal cinsiyet rollerine gore konumlandirilmaktadir. Zincir market
reklamlarinda kadinlarin tiiketimin hedef kitlesi olarak belirlendigi varsayimim ¢ikarabiliriz.
Yani kapitalizm kadinlar1 erkeklere gore tiikketim konusunda bir adim onde gormektedir.
Ayrica reklamlar bize tiiketimin bireysel bir eylem olmadigin1 da gostermektedir. Zincir
marketlerin reklamlarinda toplumun her kesiminden insan betimlenmektedir. Reklamlarda
tilketim aligkanliginin yediden yetmise herkes tarafindan gergeklestigine dair bir sdylem

mevcuttur. Reklamlarda anlatinin 6nemi biiytiktiir.

Reklamlarda tiiketiciyi etkilemek icin cesitli yollara bagvurulmustur. Bunlardan biri
reklamlarda kullanilan dis sestir. Kisithh zamanda ve yiiksek biitce ile gerceklesen reklam
caligmalar1 iirlin ya da hizmet hakkinda kisa siirede birgok bilgi aktarmak ister. Bunu da
gorsellerin yaninda dis sesle yapar. Bu anlamda dis sesin dnemi biiytiktiir. Dis sesin cinsiyeti
de bu oOlglide 6nemlidir. Reklamlarda miizik ve sozlii sarki kullanimi da reklamin amacina
gore sekillenir. Bu iki etken pazarlama da 6nemli rol alirlar. Reklamdaki goriintiiler ve mesaj
unutulsa bile bazen miizikle hatirlatma islevi yapilabilir. Miizik duygu ve diisiinceye yon

verebilir. Satin alma davranisini dogrudan ya da dolayl bir sekilde etkileyebilir.

Arastirmalarda elde edilen diger verilere bakildiginda, reklamlarin markalarin itibar ve
imajlarini yiiceltmek icin yapildigr goriilmektedir. Bu sebeple kimligi agik edecek, bilinirligi
artiracak biitiin gostergelere calismalarda yer verilir. Bu gostergelerden biri de logo’dur.
Markalar reklamlarinda logo’larini kullanir ve bilinirligi artirmayr amaglarlar. Incelenen
reklam caligmalarinda magaza icinde kisilerin durumlarina baktigimizda biiyiik ¢ogunlugun
alig-veris eylemi i¢inde olduklar1 goriilir. Reklamin temel amacm bu eylemi iletmek (satin
alma) oldugu disiiniildiigiinde reklamlarda bu tarz birgok sahnenin yer almasi gayet
normaldir. Ekonomiye yon veren ve en ¢ok aligverisi gerceklestiren siif orta gelirli siniftir.
Reklamlarin da genel hitabet kitlesini orta gelirli siniflar olusturur. Incelenen reklamlarda en
cok yer alan yas grubu orta gelirli sinif olarak goriilmektedir. Ayn1 zamanda reklamlardaki
karakterlerin ¢ogunlugu orta yas grubundadir. Magaza icinde cinsiyet dagilimina
baktigimizda ise tiriinlerle kadinlarin daha ilgili oldugu gézlemlenmistir. Magaza i¢inde hem
iirinle hem de alis-veris arabasi ile kadmlar erkeklere gore daha iliskilidir. Orneklem
dahilinde incelenen reklamlarda, satin alma eyleminde kadinlar erkeklere gore daha fazla yer

almaktadir. Arastirmada gbéze carpan bir diger dnemli husus, reklamlarda ¢ogunlukla aile
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bireylerinin tiimiiniin yer almasidir. Bunun bir diger sonucu mekansal olarak reklamlarin
cogunlukla evin oturma odasinda g¢ekilmesidir. Ev icinde ortak alanlar disinda gergeklesen
reklam caligmalar1 ¢ok az goriiliir. Zincir marketlerin reklamlarinda goriilen baska bir anlayis
ise aktiiel iirlinlere yani sinirli sayida ve siirede pazarlamasi olan reklamlara oldukca fazla yer
vermeleridir. Bu tarz iirlinler miisteriyi magazalara ¢ekmek i¢in oldukca yaygin bir sekilde
kullanilmaktadir. Bu reklamlar sayesinde hem bir merak olusturulur hem de bir firsati
yakalama arzusu desteklenir. Aragtirmamiz da yer alan diger bir sonug¢ ise hizli tiiketim
iirlinlerinin reklamlarda diger iiriin gruplarina gore daha ¢ok yer verilmesidir. Raflarda yerini
alan bu grup tiikketim iirlinleri haz ve hiz ¢ag1 i¢in oldukc¢a uygun iirlinlerdir. Reklamlarin
biiylik boliimii dig mekanlar da ya da magaza i¢inde ¢ekilmistir. Bunun sebebi ferah ortamlar
da insanlarin daha 1liml1 olarak gézlemlenmesidir. Magaza i¢inde ¢ekilen reklam caligmalari
azimsanmayacak kadar fazladir. Zincir marketlerde tiiketimin temel unsuru magazalardir,

bundan dolay1 reklamlarin ¢ogunda magaza i¢i mekanlar betimlenmistir.

Reklamlar giindelik yasam ile uyumlu olmalidir, nitekim zincir marketlerin
reklamlarinda gilindelik hayata dair bircok gosterge bulunmaktadir. Reklamlar tiiketimi
desteklemekte ve insanlarda bir tiiketim arzusu olusturmaktadir. Dogru gostergelerin
kullanildig1r reklamlar tiiketiciye daha kolay ve etkili bir sekilde ulasir. Zincir market
reklamlarinda bireyler tiiketim ortamlarinda mutlu ve huzurlu bir sekilde betimlenmektedir.
Bu durum miisterinin bu mekanlar1 ziyaret etmesini kolaylastirir. Ayn1 zamanda bireyler bir

bos zaman etkinligi olarak bu mekanlar ile etkilesime gegerler.
Oneriler

Yurt disinda yapilan zincir magazalarinin reklamlar: ile tilkemizde gerceklestirilen
reklamlarin karsilastirmali bir analizi yapilabilir. Bu tarz reklamlarin ¢ekim teknikleri ile 1lgili
teknik bir ¢alisma yapilabilir. Ayrica kullanimlar doyumlar modeli ¢ergevesinde izleyicilerin
reklamlara verdikleri tepkilerin arastirildigl bir ¢alisma yapilabilir. Farkli market tarzlan ile

zincir market reklamlarinin karsilastirmali analizi yapilabilir.
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EKLER

REKLAMLARA ULASILABILECEK LINKLER

BiM https://www.youtube.com/c/B%C4%B0OMTurkiye

A101 https://www.youtube.com/channel/UCFomZfoEfoveaRbIDjAtsZw

SOK https://www.youtube.com/c/sokmarketlerofficial

CALISMADAN BAZI GORSELLER
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