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Pazarlama temel olarak, iiriin ya da hizmetlerin, tiiketicilere tanitilmasi ve
satilmas1 siireglerini ifade eder. Pazarlama stratejileri, iiriin ya da hizmetlerin
tiiketicilere nasil sunulacagi, nasil tanitilacagi ve nasil satilacagi gibi unsurlari belirler.
Pazarlama stratejileri acgisindan ise Ozel giinler onemli firsattir. Isletmeler bu
donemlerde artan tiiketici talepleri dogrultusunda 6nemli satis gelirleri elde edebilirler.
Ozellikle Black Friday hem tiiketiciler hem de isletmeler perspektifinden firsat olarak
degerlendirilmektedir. Black Friday, tiiketiciler i¢in uygun fiyatlarla aligveris yapma
firsat1 sunarken, isletmeler i¢in ciddi bir satis oram1 yakalama firsatt sunmaktadir.
Black Friday, son yillarda diinya c¢apinda yayginlasmis ve Tirkiye’de dahil olmak
tizere pek cok iilkede kutlanmaya baslamistir. Bugiin, tiiketiciler i¢in aligveris yapma

firsat1 olarak goriiliirken, isletmeler igin ise onemli bir satis firsatidir.

Bu arastirmada, Black Friday doneminde reklamlar araciligiyla tiiketicilere
iletilmek istenen mesajlar, gostergebilimsel ¢oziimleme teknigiyle incelenmistir.
Calisma, Black Friday reklamlarinda islenen temalari, Tiirkiye ozelinde Black
Friday’in reklamlar araciligiyla tiiketicilerin zihninde nasil konumlandirildigini, satis
tesvik amaciyla tiiketicilere hangi mesajlarin verilmeye calisildigini anlamay: ve
yorumlamay1 amaclamaktadir. Bu ¢aligma kapsaminda incelenen reklamlar Roland
Barthes’in yaklagimiyla diiz anlam ve yan anlam olarak analiz edilmistir. Reklamlarda
verilen dilsel ve gorsel gostergeler ile tiiketiciye verilmek istenen mesajlar, kolayliklar,
tiiketiciyi meraklandiracak sozel ve gorsel imgeler, tiiketiciyi satin almaya tesvik edici
indirim oranlari, tiiketiciye verilen vaatler bu ¢alisma ile ortaya konmaya calisilmistir.
Analiz sonucunda, o6zellikle 6zel giinlerde tiiketicileri satin almaya yonlendiren
etmenlerin indirim, indirimlerin yilda bir olmasi, kampanya, uygun fiyat, ucuza
alabilmek, firsatt kagirmamak oldugu soOylenebilir. Bunun yaninda elde edilen
bulgulardan hareketle tiiketicilerin duygularina da hitap ederek, onlart duygusal olarak
giidiileyip indirimlerden faydalanmalar1 i¢in bir mesaj verilmek istendigi de

sOylenebilir.

Anahtar kelimeler: Black Friday; indirim; Tiiketici; Gostergebilim; Satin alma



ABSTRACT

Marketing refers to the process of introducing and selling products or services
to consumers. Marketing strategies determine how products or services will be
presented to consumers, how they will be promoted, and how they will be sold. In
terms of marketing strategies, special days are important opportunities. Businesses can
earn significant sales revenue in line with increased consumer demand during these
periods. Especially Black Friday is considered an opportunity from both the
perspective of consumers and businesses. Black Friday offers consumers the
opportunity to shop at affordable prices while providing businesses with the
opportunity to achieve a significant sales rate. On this particular day, businesses
generally offer discounted products. Black Friday has become widespread in recent
years and has started to be celebrated in many countries, including Turkey. While it is
seen as an opportunity for consumers to shop, it is also considered a significant sales

opportunity for businesses.

In this research, the messages intended to be conveyed to consumers through
advertisements during the Black Friday period are examined using the semiotic
analysis technique. The study aims to understand and interpret the themes deal with in
Black Friday advertisements, how Black Friday is positioned in the minds of
consumers through advertisements in Turkey, and what messages are attempted to be
given to consumers with the aim of sales promotion. The advertisements examined
within the scope of this study were analyzed as denotation and connotation with the
approach of Roland Barthes. The linguistic and visual indicators given in the
advertisements and the messages intended to be given to the consumer, the
conveniences, the verbal and visual images that will make the consumer curious, the
discount rates that encourage the consumer to buy, the promises given to the consumer

have been tried to be revealed in this study.

Keywords: Black Friday; Discount; Consumer; Semiology; Purchase
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ARASTIRMANIN KONUSU

Isletmeler &zel giinleri ticarilestirmek igin cesitli indirim ve kampanya
uygulamalan gergeklestirmektedir. Bu nedenle isletmeler agisindan 6zel glinler 6nemli
bir firsat olarak goriilmektedir. Gelisen teknoloji ve iletisim, baska {ilkelerin
kiiltiirlerine ait 6zel aligveris gilinlerinin daha kolay 6grenilmesi ve kabul gormesine
olanak tanimistir. Amerika kiiltiiriine ait Black Friday (Kara Cuma)’in, Tiirkiye’de
bulunan iiretici ve tiiketiciler tarafindan son yillarda kabul gérmesi bunun 6nemli
orneklerindendir. Bu kiiltiirel ve toplumsal kabuliin saglanmasinda reklamlarin rolii
olduk¢a 6nemlidir. Bu ¢alismada, Black Friday tarihinde yaymlanan reklamlar ile bu
Ozel giiniin Tirkiye pazarinda nasil konumlandirildigi ve tiiketicileri satin almaya
tesvik etmek icin hangi unsurlarin kullamildigi arastirilmis ve gostergebilimsel

yontemle analizler ger¢eklestirilmistir.

ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Pazarlama alani zaman igerisinde global bir nitelik kazanmaktadir. Alisveris
kiiltiiriimiizii etkileyen gelismeler her gecen giin artmaktadir. Teknolojinin de etkisiyle,
aligveris davraniglar1 artik sadece gergek bir ortamda degil, ayn1 zamanda sanal bir
ortamda da gergeklestirilebilir hale gelmistir. Internet ve teknolojinin gelisimi,
aligveris aliskanliklarini da degistirmektedir. Bagka bir kiiltiirlin 6zel giin temali bazi
aligveris giinleri, diger tilkeler tarafindan pazarlama alanina entegre edilmektedir. Bu
nedenle, baska bir iilkenin kiiltiirel bir 6zelligi ya da 6zel bir giinii 6§renmek ve

benimsemek artik daha kolay hale gelmistir.

Belirli kisiler veya topluluklar i¢in 6nemli olarak kabul edilen baz: tarihler, 6zel
giin olarak kavramsallastirilmistir ve zaman igerisinde iletisimin kolaylasmasi
nedeniyle bu giinlerin 6nemi artmaktadir. Ornegin, Anneler Giinii, Babalar Giinii,
Sevgililer Giinii gibi 06zel gilinler, TV, internet gibi araglarla reklam yoluyla
vurgulanmakta ve firmalar, bu giinler i¢in 6zel indirimler yaparak tiiketicide satin alma
zorunlulugu olusturmaya c¢alismaktadirlar. Ozellikle internetin ve e-ticaretin
gelismesiyle, internet {izerinden satis yapan sitelerin yaptigi 6zel indirimler de
mevcuttur. Bu 06zel giinlerde yapilan indirimler, tiiketiciler agisindan fiyat olarak

uygunluk gdsterdigi i¢in, tiikketiciyi satin almaya tesvik etmektedir.
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Bu caligmanin amaci, Tiirkiye 6zelinde Black Friday reklamlarinin igerikleri,
tiikketicilerin zihninde nasil konumlandirildigi, satis tesvik amaciyla tiiketicilere hangi
mesajlarin verilmeye ¢alisildigini anlayip yorumlamaktir. Literatiirde Black Friday
lizerine yapilan g¢aligma sayist son yillarda artmakla birlikte, bu konuda yapilan
gostergebilimsel ¢alismalar oldukg¢a azdir. Bu nedenle bu ¢alisma, pazarlama alaninda

faaliyet gosteren arastirmacilara kaynak olusturmasi agisindan 6nemlidir.

ARASTIRMANIN YONTEMI

Aragtirmanin analizinde nitel arastirma yontemi kullanilmistir. Reklamlarin
gorsellik icermesi ve gorseller iizerinden ve sozel olarak tiiketiciye gesitli mesajlar
verilmek istenmesi bu tez ¢alismasi kapmasinda nitel arastirma yonteminin
kullanilmasiin daha uygun olacagina karar verilmistir. Bu ¢alismanin evreni Black
Friday reklamlar1 olarak belirlenmistir. Reklamlarin se¢ciminde her yil i¢in bir reklam
tercih edilmistir. Bunun sebebi olarak nitel arastirma yontemi ile genis ve
derinlestirilebilen veriler ile az sayida Orneklem iizerinden arastirmayi saglamasi
sOylenebilir (Trotter Il, 2012). Ek olarak arastirma kapsamina alinmayan reklamlarin
secilen reklamlar ile yiizeysel olarak benzerlik gostermesi, bazi1 reklamlarin kisa ve
ayrint1 icermemesi ve farkli yillarda farkli markalarin olmasi amaci da gosterilebilir.
Orneklem de bu yiizden yargisal 6rneklem (se¢mece yontem) yontemiyle segilmistir.
Literatiirde bu arastirma ile benzerlik gosteren Tuncer (2020)’ in *’Gostergebilimin

Coziimleme Modelleri Isiginda Reklam Anlatilari’” ¢alismasi bulunmaktadir.

Arastirma bulgularinin analizinde ise reklamlarda verilen gorsellerin ve
tiketiciye verilmek istenen mesajlarin tiiketici nezdinde daha iyi yorumlamak ve
anlamlandirabilmek i¢in  gostergebilimsel analiz tercih edilmistir.  Analizler
gerceklestirilirken Fatma Erkman (Gostergebilime Girig, 1987), Mehmet Rifat
(Gostergebilimin ABC'si, 2009),Roland Barthes (Gostergebilimsel Seriiveni ( Cev. M.
Rifat ve S. Rifat, 1993), Roland Barthes (Géstergebilim ilkeleri (Cev. B. Vardar ve M.
Rifat), 1979), Ron Beasley ve Marcel Danesi (Persuasive Signs, 2002), Esra Saniye
Tuncer (Gostergebilimin Coziimleme Modelleri Isiginda Reklam Anlatilari, 2020)

kaynaklarindan yararlanilmistir.
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Bulgular1 yorumlama ve anlamlandirma gostergebilimin temsilcilerinden
Roland Barthes’in yaklasimiyla gerceklestirilmistir. Gostergebilim metnin ya da bir
gorselin goriineninden Ote, goriinmeyen anlamini arar ve daha ¢ok anlamlarin nasil
olustuguyla ilgilenir (Tekvar, 2004, s. 2). Barthes gostergebilimi bu anlamlar agisindan
4 baslikta ele almistir. Dil ve soz, gosteren ve gosterilen, dizge ve dizin, diiz anlam ve
yan anlamdir (Derendeli, 2020). Barthes’ e gore ise goriintiiniin iki anlami vardir: diiz
anlam ve yan anlam. Diiz anlam somuttur, neyin ve nasil temsil ettigi ile ilgilidir. Yan
anlam ise daha karmasik ve soyuttur (Bouzida, 2014, s. 1001). Bu c¢alisma
kapsaminda incelenen reklamlar diiz anlam ve yan anlam olarak analiz edilmistir.
Reklamlarda verilen dilsel ve gorsel gostergeler ile tiiketiciye verilmek istenen
mesajlar, kolayliklar, tiiketiciyi meraklandiracak sozel ve gorsel imgeler, tiiketiciyi
satin almaya tesvik edici indirim oranlari, markalarin tiiketiciye verdigi vaatler bu

calisma ile ortaya konmaya ¢alisilmistir.

Gostergebilim; genel olarak semiotics ve semiology olarak Amerika ve
Avrupa’da farkli bigimlerde kullanilan ve gosterge dizilerini inceleyen bir bilim dalidir
(Ozcan, 2007, s. 40). Gostergebilim kavrami 20. yiizyilin baslarinda c¢ok sikca
kullanilmigtir ve bu kavramin baglaticisinin da Ferdinand de Saussure oldugu
sOylenebilir (Akbayir & Dumlu, 2017, s. 5).

Semiyotik olarak da bilinen gosterge ve sembollerin caligmasi, bir gostergenin
baska bir seyi temsil etmekte olan herhangi bir nesne veya olay oldugunu varsayar.
Gosterge ornekleri arasinda jestler, isaretler, moda ve reklamlar yer alir. Ornegin, bir
mobilya parcasinin kumasi ve rengi, bir kitabin kahramani ve trafik isaretleri gibi

ornekler gostergeler olarak kabul edilir (Erzor, 2015, s. 120).

Gostergebilim alani itibariyle ¢cok genis bir kavramdir. Gostergebilim, gorsel ya
da dilsel olan, herkes tarafindan duyulabilen ya da goriilebilenleri degil, goériinenin
arkasindaki gizlenmis anlam ya da anlamlarin ortaya c¢ikarilmasinda ¢ok etkili bir
bilim dalidir (Demir S. , 2009, s. 16). Reklamcilikta bir anlamlandirma sistemi, ¢esitli
gosterenlerin (marka adi, logo, reklam metinleri vb.) kisilige, yasam tarzina, arzulara
iliskin ortiik gosterilenlerle iliskilendirilmesi yoluyla bir iiriin i¢in {iretilen anlamlar
kiimesi olarak tanimlanabilir (Beasley & Danesi, 2002, s. 23). Bu tanimlamalardan
hareketle bir reklam incelemesinde sayfalarca gostergebilim analizi yapilabilecegi
sOylenebilir (Resber, 2013, s. 84).
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ARASTIRMANIN EVRENI VE ORNEKLEMI

Arastirmanin evrenini 2018-2022 yillar1 arasinda Tiirkiye’de Kasim ayinda
yayinlanmis olan Black Friday reklamlari olusturmaktadir. Arastirmanin 6rneklemi,
arastirmanin konusu ile ilgili olan 8 adet Black Friday reklam filmidir. Bu reklam
filmleri Gratis (2018), Teknosa (2018), Hepsiburada (2019), Beko (2020), Boyner
(2020), Hepsiburada (2021), Trendyol (2021) ve Mediamarkt (2022) markalarina ait

reklam filmleridir.

ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Arastirma 2018 ve 2022 yillar1 arasinda, Black Friday donemlerine (Kasim ay1)
ait cesitli sektorleri iceren, internet ve televizyon da yayinlanan reklam filmleriyle
siirlandirilmaktadir. Arastirmanin kisidi olarak Black Friday doneminde yayinlanan
reklam filmlerinin kisa olmasi, sahne gecislerinin ¢cok az olmasi, bazi reklam

filmlerinin tekrara diismesi, ayrintilarin az olmasi gosterilebilir.
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BIiRINCi BOLUM
1.0ZEL GUNLER VE OZEL GUNLERDE SATIN ALMA

1.1. Ozel Giinler Tanimi ve Onemi

Ozel giinler; “’Sosyal, dini ve milli amaglar icin gerceklestirilen,
hediyelesmenin ve tiikketimin arttig1 giinler’’ olarak tanimlanabilir (Ak¢adag, 2017, s.

128).

Yasadigimiz toplumda yogun olarak yasanilan merhamet, duygusallik gibi
duygular, kars1 tarafi mutlu etme, sevgi gosterme amaciyla yapilmakta ve bu eylemde
bu amaca hizmet etmektedir (Seker, 2018, s. 192). Isletmelerde bu duygu
yogunlugundan oOzel giinlerde faydalanmak amaciyla bu yonde stratejiler

belirlemektedirler.

Bayhan (2011, s. 221) calismasinda giin gectikge ¢ogalan tiiketim {izerine,
tiiketimin insan iligkileri arasinda somut bir varlik olarak nitelendirildigini ve bunun
artik bir “’Tiiketiyorum, dyleyse varim’’ mottosu haline geldigini séylemektedir. Ozel
giinlerde de firmalarin insan zihninde giiniin anlami ve iriin fiyatlari bakimindan
benzeri diistinceler uyandirip tiiketiciyi ikna etme yoluna gidilerek satin almaya tesvik
ettigi sOylenebilir. Bir diger arastirma da (Mortelmans & Damen, 2001) 6zel giinlerin
kendi anlamlar1 disinda pazarlamanin temeli olan satis yapmak- satis1 arttirmak adina
bir etken oldugu belirtilmistir. Teknolojinin de verdigi kolayliklar sayesinde tiiketiciye
ulagmanin zaman1 kisaltmasi firmalarin yararina olmus, daha cok tiiketiciyi nasil ikna

edebileceklerine odaklanmiglardir.

Insani duygularin ticarilestirilmesi, bunlarin sosyal hayatta anneler/babalar,
sevgililer giinii gibi 6zel anlam tasiyan gilinlerde tliketimin artmasi yoniinde bir
kaldirag gorevi tUstlenmektedir. Boylelikle kisilerin sadece harcamalarinda degil
diisiincelerinde de bir degisime sebep olmaktadir (Ersoy, 2008, s. 150). Ozel giinlere
yiiklenen anlamin giderek 6nemli olmasi sebebiyle tiiketiciler daha fazla tiikketime sevk
edilmekte ve hediye aligverisi fazlalasmaktadir. Teknolojik agidan gelisen diinyamizda
tilkeler arasi etkilesimin kolay olmasiyla farkli kiiltiirlerinde bu davranislarda etkili

oldugu sdylenebilir (Oztiirk & Temizkan, 2018, s. 40).
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Aligveris yapmanin tiiketiciye verdigi zevk ve haz, tiiketicinin davraniglarinda
etkili olan faktorlerdendir (Saglam , 2016, s. 1529). Bu diirtiisel olarak yapilan
aligveris, 0zel giinlerde yapilan indirim ve kampanyalarla biitlinlestiginde 6zel gilinlere
verilen 6nemin arttig1 sOylenebilir. Yillar 6ncesine dayanan arastirmalarda diirtiiniin
satin alma davranislarinda tiiketicilerin biliyiik ¢ogunlugunda ve birgok {iriin

kategorisinde yaygin oldugu s6ylenmistir (Rook, 1987, s. 189).

1.1.1. Ozel Giinlere Gosterilen Tlgi

Son yillarda gelisen ve ilerleyen teknoloji sayesinde ozellikle 6zel giin adi
altinda olan giin ve haftalarda firmalar yaptig1 kampanya, indirim gibi uygulamalari
duyurmasi ve tiiketiciyi satin almaya ikna etmesi kolaylagsmistir. Yapilan 6zel giin
uygulamalari ile uygun fiyathi tirinler sunulmasi, {iriinlerin fiyatlarinda hatir1 sayilir
indirimler uygulanmasi 6zel giinlerde aligveris yapmay1 adeta bir kacirilmayacak firsat

gibi tiiketicilerin zihnine yerlestirdigi soylenebilir.

Firmalar, bireyleri tiiketime ikna etme ve yoOnlendirmede medyay1 ve onun
diger kollarim1 kullanarak, bireyin hayatinda olumlu yonde ilerleme yasayacagini,
smifsal bir farklilhik kazanip smif atlayacagini, belirli bir gruba karsi aidiyetlik
hissedecegi diisiincesini bireylerin zihnine konumlandirmaktadir. Bunun yaninda
potansiyel tiiketicilerde de bir kimlik olusumu ve tiiketimi arttirict anlayist tiiketicinin
zihnine yerlestirmektedir (Bakir & Bazarci, 2020, s. 60). Firmalar medya araglari
tizerinden yapilan reklamlarla tiketicide devamli bir satin alma istedigi uyandirmakta
ve bunu yaparken de yapilan uygulamalarla tiiketiciye yardimci oluyormus roliiyle

satin almaya zorlamaktadir (Ritzer, 2000, s. 51).

Diinyada artik iletisimin de kolaylasmasiyla baska kiiltiirlere ait olan 06zel
giinlerin toplumlar tarafindan kabullenilip kutlanmasinin yan1 sira firmalar bu rekabet
alaninda hem ayakta kalmak hem de tiiketicilere ulasmak i¢in bu 6zel giinlere 6nem
vermektedir. Bu sebeple son zamanlarda hem tiiketiciler hem de firmalar igin 6zel

giinlerin 6nemi ve 6zel giinlere olan ilgi artmistir (Bakir & Bazarci, 2020, s. 63-64).

Saglam’mm (2016) oOgretmenler {iizerinde &zel gilinler adina yaptigi bir

arastirmada Ogretmenlerin biiylik ¢ogunlugunun (%90) anneler, babalar giinii gibi
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glinleri 6zel giin olarak degerlendirdigi ve yine gogunlugunun (%69) bu giinlerde

aligveris yapmay1 anlamli buldugu sonucuna ulagmaistir.

1.2. Ozel Giin Reklam ve Kampanyalar1

Reklam; {iriin satiglarinin artmasi i¢in hedeflenen kitle kapsaminda yapilan
iiriin ve servislerin tanittimi olarak agiklanabilir (Tanaydi, 2017). Reklam; 6zgiin
sOylemleriyle yasam/tiiketim sekillerini ve davraniglarini etkileyen, doniistiiren bir

iletisim disiplinidir (Yavuz, 2013, s. 219).

Reklamlarin tiiketici i¢in bir farklilik, itibar, bir gruba ait olma gibi simgesel
degerler iizerinden yapildig1 sdylenebilir. Reklam yoluyla tiiketiciye herhangi bir gruba
ait olacagi, smif atlayacagi, hayatinda iyi yonde degisimler yasayacagi gibi olanaklar
sunarak, iirlin arka planda kalmakta ve tiiketiciyi ikna etme cabasi 6ne ¢ikmaktadir

(Dagdas B. , 2012, s. 77-78).

Ozel giinler igin isletmelerin &zel olarak bir ¢aba sarf ederek reklamlar
araciligiyla bireyde bir satin alma duygusu olusturdugu soylenebilir. Televizyon,
internet ve sosyal medya gibi araglarla yapilan kampanya ve indirimler duyurulmakta,

tilkketici satin almaya ikna edilmeye calisilmaktadir.

Firmalar, gilinler hatta aylar dncesinden bu 6zel giinler icin reklam stratejilerini
belirleyip tiiketiciyi reklamlar yoluyla o6zel giinler hakkinda bilgilendirmektedir.
Dolayisiyla bu 6zel giinler hakkinda tiiketicinin bilingaltinda reklamlar yoluyla akilda
kalic1 bir etki birakilmakta ve satin almaya yonelmesinde cekici giic olmaktadir (Sahin

& Sentiirk, 2018, s. 699).

Reklamlarda kiiltiirel 6gelerin kullanimiyla, kiiltiiriin bir parcasi da olan mitler
araciliiyla kiiltiirel olanlar dogallastirilip temel celiskileri ortadan kaldirir (Dagdas B.
, 2012, s. 91-92). Boylece Kkiiltiirlere yerlesen, yerlesmeye baslayan ozellikler
reklamlarda kullanilarak 6zel giinlerin anlamlariyla biitiinlestirilerek tiiketicilerin satin

alma kararlarin etkiledigi sdylenebilir.

19



1.2.1. Ozel Giinlerde Televizyon ve Sosyal Medya Reklamlari

Sahin ve Sentiirk (2018) yaptig1 bir arastirmada reklamlarin 6zel giinlerde etkili
oldugu, tiiketicilerin dikkatini ¢ektigi ve satin alima ikna etmede kimi tiiketicilerde
etkili oldugu, en c¢ok sevgililer giinlindeki reklamlarin izlendigi sonucuna

ulagmuslardir.

Reklamlarda 6zel gilinlerin insan bedenlerine yerlestirilen anlamlardan ibaret
oldugu soylenebilir. Anneler giliniinde annenin toplumsal anlamdaki degeri ¢esitli imge
ve simgelerle reklamin geneline yerlestirilerek tiiketim aligkanliklarina vurgu yapilir.
Ornegin bir miicevher ya da bir mutfak aletiyle annenin degerli bir varlik olduguna ve

mutfakla olan iligkisine vurgu yapilir (Bal, 2014).

Ozel giinlerde kullanilan iletisim ydntemleri arasinda cogunlukla televizyon,
internet oldugu sdylenebilir. Bu tanitimlara yiiksek miktarda biit¢eler harcanmaktadir.
Tiiketiciyi satin almaya ikna edebilmek i¢in oOzellikle o6zel giinler fazlasiyla
onemsenmekte ve firmalar kendilerinin de o giinii 6dnemsedigini ispatlamak adina

tirtinlerinde biiyiik oranda indirim ya da kampanyalar diizenlemektedir.

Internet, agizdan agiza iletisimin teknolojiye ayak uydurmus ve modernlesmis
hali diyebiliriz. Ayrica klasik reklam uygulamalarina nazaran bu mecralarda yapilan
reklamlarin Olgiilebilir olmasinin kolay olmasi da hem analiz hem iletisim igin
onemlidir. Boylece dogru bir planlama ile tiiketiciyi etkilemek kolaylasacaktir

(Gligdemir, 2017, s. 75-85).

Yavuz (2013, s. 236:237), reklam verenlerin tiiketicileri prestij, kimlik gibi
degerlerle etkileyerek tutumlarinda bir yonlendirme yaptiklarini, satin alma konusunda
cesaretlendirdiklerini, reklamlarin artik giiven rolinii iistlendigini ve tiiketicilerin

reklamini gormedikleri tirtin/hizmeti satin almak istemediklerini soylemektedir.

Tayfun (2015, s. 174) misterilerle iletisim iizerine yaptigi bir ¢aligmada
firmalar arasinda giin gectikge biiyliyen rekabet agisindan iirlin/hizmet satisinda
tanittmin  ve {riiniin/hizmetin  6zelliklerinin tliketiciyi i1kna edebilecek sekilde
sunulmasinin  énemine deginmistir. Uriin/hizmet tamitiminda reklamlarin (bunun
yaninda sosyal medyanin da) halen biiylik 6neme sahip oldugu sonucuna ulagmistir.
Ozel giinlerde kullanilan iletisim ydntemleri arasinda ¢ogunlukla televizyon ve internet

bulunmakta ve bu tanitimlara yiiksek miktarda biit¢eler harcanmaktadir.
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Giligdemir (2017, s. 84) sosyal ag reklamlarinin kriterleri olarak; gbze ¢arpmasi,

yaratic1 olmas1 ve kullanicilar birlestirmesi olarak siralamistir.

1.2.2. Ozel Giinlerde Tercih Edilen Satis Stratejileri

Ozel giinlerin toplumda artik yerlesmis, kaniksanmadiginin farkinda olan
saticilar bu giinlere ayr1 bir dnem vermekte ve potansiyel miisterileri kendilerine

¢ekmek i¢in ¢esitli kampanya ve indirimler yapmaktadirlar (Dilek, 2019).

Ozel giinlerde yapilan kampanyalar tiiketiciyi satin almaya ikna etmek igin
kullanilan bir pazarlama cabasidir. Yapilan bu indirim, fiyat-miktar avantaji gibi
uygulamalarla, tiikketicinin ¢abuk karar vererek satin alma eylemini ger¢eklestirmesini

saglamaktadir (Yalman & Aytekin, 2014, s. 84).

Firmalar, tiiketiciyi satin almaya ikna etmek amaciyla &zel glinleri
onemsediklerini gostermek ve kendilerini o giinlerde 6n plana ¢ikarabilmek igin
tirlinlerinde biiyiik oranda indirim veya kampanyalar diizenlemektedirler. Yapilan bir
aragtirmada ‘’6zel gilinler ekonomisi’’ seklinde bir kavrama vurgu yapilarak, o6zel
glinlerin yapilan ¢esitli kampanya ve indirimlerin de etkisiyle tiiketiciyi satin almaya
tesvik edici bir giiciiniin oldugundan bahsedilmistir. Ayrica bu 6zel giinlerin insan
iligkilerini belirleyici bir rol iistlendigi ve firmalarin da bunun farkinda olduklarindan

bahsedilmistir (Parlar, 2002).

Bazi arastirmacilar ise tiiketimin hazci yoniine ele alarak, “Hedonik (Hazci)”’
tilketimin 6zel gilinlerde yapilan aligveris kiiltiiriine etkisini arastirmistir. Firmalarin
tiiketicinin duyu veya duygularina hitaben c¢alismalar yaparak, hedonik giidiilenme ile
satin almay1 bir eyleme doniistiirmeyi basardiklarin1 s6ylemislerdir (Akgiil & Varinli,
2017).

Ozel giinlerde satis stratejisi olarak bahsedilmesi gereken ve literatiirde
tizerinde durulan bir diger konu "korku pazarlamasi" kavramidir (Firat, 2013). Bu
strateji, sadece belirli tarihler arasinda yapilacak indirimlerle tiiketicide bir heyecan
olusturarak, onlarin satin alma eylemini gerceklestirmesini saglamaktadir. Firmalar,
'bir alana bir bedava', 'fiyatlar1 yariya disiirdiik' gibi ctimlelerle, tiikketicinin zihnine bir
daha bu fiyata bulamayacagi fikrini yerlestirerek korku olusturmakta ve onlarin

zihninde aligveris yapma gerekliligine yonelik bir algi olusturmaktadir.
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Bu konuda tizerinde durulmasi gereken bir diger kavram ise “hediyelesme”
kavramidir. Firmalarin 6zel glinlerde hediyelesme adi altinda tiiketime yonlendirici, 0
giine 0zgii temal1 iletisim stratejisi olusturmalari, tiiketicilerin satin alma kararlarinda

oldukga etkilidir (Bayazit, 2020, s. 147).

1.3. Ozel Giinlerde Tiiketici Davranislar

Tiiketici davranmisi; “Tiiketici davramisit kisilerin ihtiyaglarin1 karsilamaya
yonelik mal ve hizmetleri satin alma yoniinde ¢evresel etkilere kars1 vermis olduklari
tepkilerdir” seklinde tanimlanabilir. (Dagdas, Bayburan, Arslan, & Aksu, 2020, s. 42).
Bu tanimin disinda tiiketici davranigt “Hangi mal ve hizmetlerin satin alinacagi,
kimden, nasil, nereden, ne zaman satin alinacagi ve satin alinip alinmayacagina iliskin
bireylerin kararlarina ait siire¢” olarak tanimlanabilir. Bu siireg, tirtinlerin /hizmetlerin
aranmasi, satin alinmasi, kullanilmasi, degerlendirilmesi ve elden g¢ikarilmasi

asamalarini kapsar (Tiiketici Davranislarina Giris, 2021, s. 2).

Tiiketici davranisi; bireyin kendi inanglari, ihtiyag ve giidiileri, bireyin
algilamasi, tutumu, liyesi oldugu toplumdaki kiiltiirel ve sosyal sinif, aile gibi
faktorlerin etkisiyle olusur ve ortaya c¢ikar. Bunun yaninda firmalarin pazarlama
cabalarinin da tiiketicilerin bu davranislar1 iizerinde etkisi olmaktadir (Satici, 2000, s.

2-3).

Her gegen giin 6nemi artan 6zel giinlerin, isletmelerinde yaptiklart ¢esitli fiyat
faaliyetleri sebebiyle tiiketicilerin davranmiglar1 tizerinde bir etkisi olmaktadir.
Isletmeler fiyat faaliyetleri yaninda tiiketicinin davranisini belirlemek i¢in pazarlama
kararlarim tiiketiciyi ikna etmek yoniinde almasi gerekmektedir. Tiiketici davranisi ve

bu kararlar arasindaki iliski Sekil 1° gosterilmistir.
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Tiiketici
motivasyonu

( Tiiketiciler

Nasil
davrandiklar1
nive
davranacakla

t rin1 ogren i

TUKETICILER

Pazarlama
stratejileri

Hedef
tiiketicilere

uygun

Sonuclar
Satislar
Pazar Pay1
Karlar

Sekil 1: Tiiketici davraniglar ve pazarlama kararlari

Kaynak: islamoglu, s. 154

Sekil 1°de de goriildiigii lizere tiiketici odakli bir pazarlama karar1 ile
tiikketicilerin nasil davrandiklar1 ve gelecege yonelik nasil bir davranis sergileyecekleri
Ongoriiliir ve bir strateji belirlenir. Bu strateji ile tiiketici satin almaya motive olur ve

satin alma eylemini gerceklestirir.

Tiiketicilerin satin alma kararlarinda marka unsurunun da 6nemli bir etkisi
vardir. Markalagsmis iiriinlerin 6zel giinlerde yaptig1 indirimler tiiketiciyi satin almaya
yonlendirmektedir. Tiiketici markalagsmay1 basarmis olan firmalarin iirlinlerini almakta
daha olumlu diisiiniir (Oztiirk S. A., 2016) ve yapilan bir indirimde daha iyi olam

uygun bir fiyata alacagi i¢in bundan faydalanmak ister.

Tiiketiciler bilingli karar almayla birlikte duygulariyla da hareket ederek,

kendilerine mutluluk, haz verecek aligverisler yapmay1 tercih etmektedirler.
Tiketicilerin aligveris yaparken duygulariyla da hareket ettikleri diisiiniiliirse alisveris
yapmaktan haz (hedonik) duyan bir tiiketici 6zel giinlerde de yine ayni haz i¢in satin
alma eylemini gerceklestirecektir. (Akgil, 2014, s. 35). Bu satin almadan soyut bir
tatmin beklentisinde olan tiiketici temelde bilingli bir aligveris diisiincesiyle degil de
yeni trendlere ayak uydurma, statii, benzer gruplarla iletisim gibi nedenlerle aligveris

yaparlar. Burada tiiketici i¢in kendisine fayda saglamasi disinda onu mutlu etmesi, haz
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duymasiyla da bu satin alma eylemini ger¢eklestirmektedir (Giirler, Dogan, &

Ayyildiz, 2016, s. 15).

Richins (1997) yaptigi bir arastirma da tiiketicilerin aligveris sirasindaki
duygusal durumlarin1 aragtirmig ve bir tiiketim duygu seti olusturmustur. Bu tiiketim
duygu setinde tiiketicilerin %77 oraninda aligveristen haz aldiklar1 sonucuna
ulasmistir. Devaminda %73 orani ile heyecan ve %64 orani ile de tatmin duygusu
gelmektedir. Olusturulan duygu setinde yalnizlik duygusu %17 ile en diisiik orana
sahiptir.

Tablo 1: Tiiketim duygu seti

Duygu Oran Duygu Oran
Haz %77 Kizginlik %38
Heyecan %73 Ask %34
Tatmin %64 Tatminsizlik %34
Tyimserlik %61 Uziintii %28
Huzur %56 Korku %25
Siirpriz %55 Kiskanglik %20
Endise %47 Utang %19
Sevgi %46 Yalnizlik %17

Kaynak: Richins, 1997; akt. Akgiil, 2014, .67

Firmalar tiiketicilerin aligveris yaptigi konumlara (magaza, internet) bakarak
Ozel gilinlerde nasil bir davranig sergiledikleri hakkinda bilgi edinebilir (Swilley &
Goldsmith, 2013, s. 43).

Ozel giinlerde tiiketici davramslari iizerine yapilan bir arastirmada firmalarin
bu giinlerde uyguladiklar: indirim, kampanya ve 6deme imkanlariyla tiiketicilerin satin
alma tutumlarinda olumlu bir etkisi oldugu sonucuna ulasilmis, 6zel giinlerde yapilan
bu uygulamalarin tiiketiciyi satin almaya ikna ettigi sdylenmistir (Yilmaz, Umut, &

Yemez, 2018, s. 433).

Yapilan bir diger arastirmada kadinlarin o6zel giinlerde gelirlerine gore

uygulanan kampanya ve indirimlerden etkilenerek satin alma davranigini gosterdigi

24



sonucuna ulasilmistir. Yani geliri diisiik olan birinin geliri yiiksek olan bir diger kisiye

gore satin alma egilimi daha yiiksektir (Yang, Huang, & Feng, 2011).

1.4. Ozel Giinlerde Hediye Verme Ritiielleri

Toplumda her gegen giin yayginlasmakta olan hediyelesme davranisi artik belli
bir ivme kazanmig ve 6zellikle toplumda kabul gérmiis 6zel gilinlerde hediye verme

ritiieli olusmustur.

Hediyelesme toplumda artik bir kiiltiir haline gelmistir. Bu sebeple insanlar
bircok durumda ve olayda hediye vermeye alismislardir. Ozellikle 6zel giinlerde
(anneler/babalar gilinii, bebek dogumlari, yilbasi, sevgililer giinii gibi) hediye vermek
artik kagiilmaz bir hal almistir ve bu nedenle hediyelesme ekonomik boyutta tiiketim

harcamalarinda biiylik bir paya sahiptir. (Seker & Comert , 2020, s. 22).

1.4.1. Hediye Kavramm

Hediye vermek hemen hemen biitiin kiiltiirlerde alisilagelmis bir durum ve
farkli bigimlerde olmasma ragmen evrenseldir. Bunun bir etkilesim yolu olmast

sebebiyle de kiiltiirlerin devamlilig1 agisindan 6nemlidir (Tomak & Gliney, 2014).

Clarke (2007) hediye almay1 ve vermeyi bir obje araciligiyla karsisindakinde
zihinsel ve duygusal etkiler birakan, kiside i¢ diinyasinda yasadiklarin1 disa vurmasini
saglayan bir reaksiyon olarak ifade etmistir. Bu reaksiyonun sonucu olarak kisiler

arasindaki iligki diizeyleri de etkilenmektedir.

Flynn ve Adams (2009, s. 404), yaptiklar1 bir ¢alismada hediye verenlerin
pahali hediyelerin daha fazla diislinceli olmak oldugunu varsaydigi bunun aksine

hediye alanlarin boyle diisiinmedigi sonucuna ulagmiglardir.

Hediyelesmenin karsilikli bir olusuma sahip olmasi bir zorunluluk gibi goriinse
de bu sayede kisiler aras1 iletisim siirekli hale gelir ve baglar giiclenir, boylelikle

duygu ve nesnelerin kiiltiiriin aktarimi gergeklesir (Demez, 2011).

Schiffman ve Cohn (2009) yaptiklar1 c¢alismada hediyelesme kurallarini
tanimlamis, ayrica kisiler arasinda bu kurallarin karsiliklt 6zel bir durum oldugunu

sOylemislerdir. Tablo 2’ de bu kurallar ve tanimlar1 agiklanmistir.
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Tablo 2: Hediye kural tanimlari

Kuralin ad1 Tanim

Katihm ve Karsihklihk Kurah Bu kuralda hediye aligverisine
kimlerin katilacagini ve hediye alan kisinin
hediye veren kisiye gelecekte hediye vermesi

Tercih Kurah Hediye verenin hediye alan kisinin
tercihlerini dikkate almasi

Bilgi Edinme Kurah Hediye veren tarafin hediye alan
kisinin istek ve tercihlerini 6grenmek

Siirpriz Kural Hediye aligverisinde siirprizin degeri
ve boyutu

Deger Kurah Hediyenin Oneminin ve prestijinin
belirlenmesi

Uygunluk Kural Duruma goére hediye nesnelerinin
uygunlugu

Hazirhk Kurah Hediye verilecek nesnenin sunumuna

nasil hazirlanildigi

Alic1 Kurah Hediye alan veya hediye verenin bu
eyleme nasil yanit vereceginin beklentisi

Kaynak: Schiffman & Cohn, 2009

1.4.2. Hediyelesmeye Verilen Onem

Tiiketiciler genel olarak 6zel giinlerde hediye alabilmek i¢in kendi gelirlerine
paralel olarak bir biitge ayirmakta ve genellikle duygusal baghiligin oldugu (aile,
arkadas, sevgili vb.) kisiler icin bu biitce ayrilmaktadir (Seker, 2018, s. 54). Yapilan
bir galismada tiiketicilerin hediye almaya olumlu baktiklari, hediye aligverisine bir iki
hafta oncesi baslandigr sonucuna ulasilmistir (Akgiil, 2014, s. 203). Tiketicilerin
hediye alma ritiieline verdikleri 6nemin 6zel giinlere yiiklenilen anlamla dogru orantili

oldugu soylenebilir (Akgiil & Varinli, 2017, s. 3).

Bir teorik oyun modelinde hediye vermenin kisilerin gelecekteki iliskisine dair
bir yatirma hizmet ettigi goOsterilmistir. Buna gore toplumsal kaynagmanin
hediyelesme ile bir iligkisi oldugu ve hediyenin de karsilikli olmasi sebebiyle kisilerin
birbirleriyle olan iligkilerinde de bir devamlilik sagladig1 sdylenebilir (Camerer, 1988,
s. 180-181).
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2004 yilinda ABD’ de hediye pazarinda yillik 253 milyar dolarlik bir satig
geliri elde edilmistir. Yine 2004 yilinda ABD de bir tiiketici ortalama yillik
harcamasinin %2.7’sini olusturacak kadar hediye aliminda harcama yapmistir. Giyim
sektorli bu harcamalarin biiyiik bir boliimiinii temsil etmekte ve ek olarak internet

tizerinden giyim irtinleri sunulmasi da bu harcamalarin artmasinda etkilidir (Lee &

Kim, 2009).

Modern bati diinyasinda hediyelesme, onemli iligkilerin siirekliliginde ve
iliskiyi tamamlayici siiregte psikolojik ve sosyolojik unsurlarin bulundugu bir olgu
haline gelmistir (Sherry, 1983). Bu karmasik ve sosyolojik durumun karsisinda kisiler

hediyelesme ile topluma ayak uydurmaya calisirlar.

Hill ve Room (1996), hediye vermenin aile kavrami agisindan incelendiginde,
kiiltiire ait ve toplumda etkili pazarlama stratejileri belirlemenin anahtar1 oldugunu
belirtmektedir. Aile i¢inde kiigiik yaslarda baslayan hediyelesme, bireyin yaslandikg¢a

kesfettigi toplumsal normlarla birlestiginde 6nem kazanmaktadir.

Hediye vermek, aradaki iliskiyi ifade etmek i¢in kullanilan bir yol olarak
goriilmektedir. Bu hediye aligverisi, aradaki sosyal baglari giliclendirme ve devam
ettirme amacini tasir (Bell D. , 1991, s. 156). Bu nedenle, hediye se¢iminde Kkisi,
hediyeyi alicist ile olan iliskisi sembolii olarak degerlendirir ve iliski boyutuna uygun

bir hediye segmeye 6zen gosterir (Pandya & Venkatesh , 1992, s. 150).

1.5. Tiirkiye’de Kutlanan Ozel Giinlerden Bazilari
Tiirkiye’de 6zel gilin adi altinda kutlanilan bircok giin bulunmaktadir.
Bunlardan bazilart sevgililer giinii, anneler giinii, babalar giinii, resmi tatiller ve dini

bayramlar ve yeni yil kutlamalar1 olarak siralanabilir.

1.5.1. Sevgililer Giinii

Arik (2004) 14 Subat sevgililer giiniinii: ’Ozellikle kiiresellesmenin agirligini
hissettirdigi 80°’li yillarla birlikte biitiin diinyanin hep birlikte kutladigi tiiketim

cilgmliginin en ist diizeye vardigi bir zaman dilimidir.”” olarak tanimlamistir. Arik
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(2004) c¢alismasinda 14 Subat Sevgililer Giiniinii bir kapitalist etkinlik ve o giiniin
‘pazarlanmasi’ olarak ele almis ve kiiltiir endiistrisinin de bu tiirlii 6zel glinlerde hem
kendi yonelimleri dogrultusunda bi¢imlendirdigini hem de duygular1 metalastirdigini

sOylemektedir.

Sevgililer giiniinilin tiiketimi arttirdig1 ve kisileri bir sekilde diirtiileyerek hediye
almaya zorladig1 da sOylenebilir. Pazarlama iletisimi ¢alismalar ile tiiketicinin zihnine
sevgililer giinii bir aligveris giinii olarak yerlestirilmekte ve tiiketicinin bir satin alma

eylemi gostermesi igin ¢aba gosterilmektedir (Bakir & Bazarci, 2020, s. 65).

Bazi fdriinler i¢in 6zel gilinlerde herkesin satin alabilecegi izlenimi
yaratilmaktadir. Bu 6zel giinlerden olan sevgililer giiniinde yapilan bir arastirma da
pirlanta sektoriiniin artik her kesime hitap edebilen bir iiriin oldugu ve buna yonelik

reklam ¢aligmalari yaptiklari goriilmistiir (Eken & Gezmen, 2019, s. 184).

Sevgililer gilinlinde hediyelesmek bir nevi ticari eylem olarak
degerlendirilebilir. Aslinda bu 6zel giinde markalarin uyguladiklar1 promosyonlarin

markasiz stoklarina odaklandigi sdylenebilir (Clarke, Hussain, & Wong, 2005).

1.5.2. Anneler/Babalar giinii

Anneler giinii, ABD’ de Anna Jarvis’in kendi annesini kaybetmesiyle baglatmis
oldugu bir giindiir. Daha sonra kongre onayiyla Amerika ¢apinda genislemis ve
sonrasinda tiim diinyada kutlanmaya baslanmistir (Hiirriyet, 2020). Her iilke de farkli
tarihlerde kutlansa da en yaygin kutlandig1 tarih (ABD, Avustralya, Tiirkiye) Mayi1s
ayinin ikinci pazari, ingilterede ise 22 Marttir (Akgiil, 2014, s. 83).

Anneligin kutsallik ifade etmesi sebebiyle bu giin 6zel giinlerin basinda
gelmekte ve anne-gocuk arasindaki iliskinin anlami ve onemini belirtmek amaciyla
biiyik bir oneme sahiptir (Oztirk & Temizkan, 2018, s. 40-41). Oztiirk ve
Temizkan’nin (2018) Anneler Giiniinde hediyelesmeyi Sebepli Davranis Teorisi (SDT)
bazinda inceledikleri ¢alismalarinda, anneler giiniinde tiiketicilerin hediye alma
tavirlarinda 6znel normun etkisi olsa da dogrudan tutumun ¢ok etkili oldugu, hediye

vermenin kiside iyi hos duygular olusturdugu sonucuna ulagmiglardir.

Bankalar arasi1 Kart Merkezi’nin (BKM) 2019 Nisan-Mayis aylarna ait

raporundaki verilere gére Anneler Giiniinii de igine alan 10-12 Mayis hafta sonunda
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kartla yapilan aligveris de bir dnceki haftaya nazaran %71 artmis ve bu artis en ¢ok
kuyumculuk sektoriinde yasanmistir. %26 ile giyim ve aksesuar, %25 ile de elektronik

esya sektorleri bunu takip etmektedir (Bayazit, 2020, s. 147).

Diger bir 6zel giin olan Babalar Giinii Amerika I¢ Savas gazisinin kizi olan
Sonora Smart Dodd, annelerin 6zel giinii oldugu gibi babalarinda da onlara 6zel bir
glinliniin olmas1 gerektigini diisiinmiistir. Dodd” un babasi anneleri olmadan 6
gocugunu tek basina biiylitmiis ve babasinin da dogum tarihi olan 5 Haziran1 Babalar
giinii olarak kutlanmasi i¢in ¢alismalar baslatmis, o tarihe yetisemeyince kutlamalar
haziranin t¢ilincii pazarina ertelenmistir. (Sozcii, 2020). Babalar Giinii ilk kez 19
Haziran 1910 da Washington’nun Spokene sehrinde kutlanmig, 1924 yilinda ABD
bagkan1 Calvin Coolidge bu 6zel giiniiniin kutlamalarin1 desteklese de resmi olarak
Babalar Giinii ilan etmemistir. 1966 yilinda o donemin bagkani1 Lyndon Johnson her yil
haziranin {giincii pazarinin Babalar Giinii olarak kutlanacagini bildiren bir bildiri
yayinlamis, 1972 yilinda ise Bagkan Richard Nixon’in imzasiyla Babalar Giinii yasal

olarak ABD’de resmi tatil ilan edilmistir (Ntv, 2020).

2020 yilinda Babalar Giinilinde internetten yapilan harcamalar 2019 yilina gore
3 kat artmuis, en ¢ok harcama yapilan kategori ise teknoloji olmustur (Ulukan, 2020).
Yapilan bir¢cok indirim, kampanya ve Odeme kolayliklariyla bireyleri aligveris

yapmaya, ozellikle 6zel glinlerde ikna etmek daha da kolay olmaktadir.

Reklamlar da iirlinleri satma amaci hedeflenirken bir yandan da erkek olmanin
degerinin babaliga yiiklendigi, babalarin potansiyel bir mutluluk barindirdiklari ve
babalarin neseli taraflarin1 ya da c¢ocuklarmin gelecekleri i¢in sorumluluk sahibi

olduklari bir baba imaji1 ¢izdikleri sdylenebilir (Ayvaz, 2019, s. 697).

1.5.3. Resmi Tatiller ve Dini Bayramlar

Tiirkiye’de birden fazla resmi tatil ve dini bayram bulunmaktadir. Resmi
tatillerden olan ve ticari anlamda firmalarinda pazarlama stratejisiyle tiiketicilerin
aligverise yonelmesini saglayan en belirgin olan resmi tatiller 23 Nisan Ulusal
Egemenlik ve Cocuk Bayrami, 19 Mayis Atatilirk’i Anma ve Genglik ve Spor Bayrami

oldugu sdylenebilir. Bu 6zel giinlerde hedef kitlenin yas ortalamas: kiiciik olsa da
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genel itibariyle yapilan indirim, kampanya gibi uygulamalarda kismen ailenin

bliyiiklerine de yonelik olabilir.

Diger bir 6zel giin olan dini bayramlar, toplumda kutsal olarak kabul edilmesi
sebebiyle o giinlere 6zgii indirimler yapilmaktadir. Ornegin; Tatilbudur firmasi
bayrama oOzel ‘’tatile kagiran bayram firsatlari’® baghiginda tatil kampanyasi

diizenlemistir.

1.5.4. Yeni Y1l Kutlamalar

Yeni yil yani yilbagi miladi takvimdeki 31 Araligi 1 Ocak tarihine baglayan
gecedir. Miladi takvimi kullanan tilkelerde yeni yil baslangici olarak 31 Aralik -1 Ocak
tarihlerinde kutlamalar yapilir. Yine bu tarihlerin denk geldigi haftalarda firmalar

indirim, kampanya uygulamalar1 yaparlar.

Yeni yilin bir simgesi olan ¢am agaci siisleme geleneginin antik ¢aglarda da
rastlanilan; bereketlilik, yeni baslangiclar1 kutlama gibi inanglarla Ortiistigi
sOylenebilir (Listelist, 2017).

ABD’ de yilbasi sezonunun hem {ireticiler hem de perakendeciler icin
ekonomiye olan katkisindaki 6nemini yilbasi satislarinin ve bir perakendecinin toplam
yillik satiglarinin %30 ile %50 si kadarin1 olusturmasiyla agiklanabilir (Laroche, Saad,
Kim, & Browne, 2000).

1.6. Black Friday

Black Friday (Kara Cuma), ABD’ de kutlanilan Thanksgiving (Siikran)
giiniinden sonraki giiniin tatil olmas1 sebebiyle firmalar agisindan aligveris sezonunun
bagslangict olarak kabul gérmiis bir kavram ve 6zel bir giindiir. (Yildiz, 2019, s. 73).
Black Friday, Hristiyanhigin golgesinde gelismis ve tiiketicilerin o giin alisveris
yapmay1 kutsal saymalar1 sebebiyle bir aligveris hazzi olusturarak tiikketim dongiisiinii
isaret etmesi sebebiyle ticari alan olusturmustur (Kwon & Brinthaupt, 2015, s. 292).
Gelisen ve ilerleyen teknoloji sebebiyle bir iilkedeki kiiltiiriin bagka tilkeye yayilmasi
oldukca kolaylagsmistir. Bu sebeple aslinda ABD’de Siikran giiniiyle baslayan ve

zamanla bir aligveris giiniine doniismiis Black Friday; uluslararasi bir sermaye haline
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gelerek yayildig: tlkelerde sermaye ve iiriin artisina boylelikle de pazarda yeni kar

alanlarinin olusmasina neden olmustur (Dagtas & Yildirim, 2018, s. 124)

Diinyaya 2016 yilinda Yunanistan’da tanitilan Black Friday (Yildiz, 2019, s.
73) perakendeciler tarafindan en karli olarak goriilen iki aligveris (bir digeri Cyber
Monday) giinlerinden biridir (Swilley & Goldsmith, 2013, s. 43). Forsyth (2013)
Black Friday tarihinde kaliteli ve popiler iiriinlerde yapilan indirimler nedeniyle
tiikketicilerin bu {iriinleri piyasa fiyatindan daha uygun bir fiyata satin alacagi i¢in bu

6zel glinde sunulan bu firsat1 degerlendirmelerinin mantikli oldugunu sdylemistir.

Ozel giinlerin artmastyla beraber firmalarin tiiketicilere yonelik yaptig1 indirim
kampanyalarindan etkilenmekte ve aligveris oraninda da artis olmaktadir. Boylelikle
bu Ozel gilinler temali reklam ve pazarlama ¢abalariyla “’6zel giin ekonomisi’’
olusturuldugu sdylenebilir (Akgiil & Varinli, 2017, s. 3). Sevgililer giinii, yilbas1 gibi
giinlerde hediye ve aligverisin artmasina bir de Black Friday haftasinda firmalarin
uyguladiklar1 indirim ve kampanyalar da eklenerek o6zel giinlerdeki aligveris

yogunluguna 6rnek olarak gosterilebilir (Kilig, Budak, & Kilig, 2020, s. 132).

1.6.1. Black Friday Tarihge

Black Friday kavrami Siikran giiniinii takip eden Cuma ve cumartesi giiniinde
trafikte olusan yogunluk nedeniyle 1965°teki donemde Philadelphia polisi tarafindan
kullanilmig ve bu haliyle toplumda kabul gérmiistiir (Thomas & Peters, 2011, s. 522).
80’11 yillara gelindiginde perakendeciler bu kavrami benimsemis ve zararlarini kirmizi
miirekkeple, karlarini siyah miirekkeple kaydettikleri muhasebe uygulamalarina atifta
bulunmak i¢in kullanmiglardir (Morrison, 2008; akt. Thomas & Peters, 2011). Bu
sebeple Black Friday perakendecilerin siyah renge atiflariyla para kazanmayi

umduklar1 giin oldugu anlamina gelmektedir.

Ancak Black Friday yani Kara Cuma 2000’11 yillara gelindiginde kendini
gostermeye ve popiilerlik kazanmaya baglamistir (Deniz Hummasi, 2018). Black
Friday de magazalarin kepeklerini erken bir zaman diliminde acip gece gec saatlere
degin tiiketicilere hizmet vermesiyle devam eden siirece indirimler ve kampanyalar da

eklenmistir (Cayli, 2019, s. 75).
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Sekil 2: 1960'larda Black Friday giinii kalabaligi
Kaynak: G4dimension, 2021

Sekil 2’ de goriildiigii tlizere tiiketiciler kutsal sayilan bu 6zel indirim

giinlerinde biiyiik yogunluk olusturmakta ve biiyiik ilgi gdstermektedir.

1.6.2. Diinya Genelinde Black Friday

Black Friday resmi bir tatil degildir ama siikran giiniinden 6nce ahisveris
yapmanin kutsal sayilmasi sebebiyle satin alma davranis1 gosteren tiiketici sayisinda
artts olmaktadir (Simpson, Taylor, O'Rourke , & Shaw, 2011, s. 1). Artis olacag
diistintilerek o gilinlere ait 6zel indirimler, satis stratejileri ve belirli/sinirli sayidaki

tirtinlerde biiytik indirimler uygulanmaktadir (Thomas & Peters, 2011, s. 522-523).

Bell vd. (2014, s. 245) yaptig1 arastirma da elde ettigi verilerle Black Friday
aligveris gilinlinde tiiketicilerin yogun bir hazirlik siirecine girdikleri, o giine ait

planlarin1 Black Friday’ e gore ayarladiklar1 sonucuna ulagsmislardir.

Black Friday’in Ingiltere de ki algisi {izerine yapilan bir ¢alismayla indirimler
karsisinda firmalarin bugiinii kosulsuz bir sekilde sorgulamadan benimsemesinin
tiketim kiiltiiriiniin ideolojik bir Onceliginin vurgulandigi sonucuna ulagilmistir

(Raymen & Smith, 2016).
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1.6.3. Tiirkiye’de Black Friday

Tirkiye’de yeni bir kavram olan Black Friday’in Tiirk¢e karsiliginin “’Kara
Cuma’’ olmasit ve Cuma giiniin Miisliiman alemin de kutsal kabul edilmesi nedeniyle
bu indirim giinlerine kavramdan 6tiirii tepkiler olusmustur. Daha sonra ki zamanlarda

29 ¢

anlam karsilig1 markalarca ¢ Muhtesem Cuma’’, > Efsane Cuma’’ ‘’Sahane Cuma’’
ya da “’Beyaz Cuma’’ gibi olumlu diisiinceye sevk edecek kelimelerle degistirilerek

bir aligveris giinii olarak toplum tarafindan kabul gérmiistiir (Cayli, 2019, s. 92).

Yapilan bir ¢alismada Black Friday’in Tiirk basinina yansiyan izleri arastirilmis
ve secilmis gazeteler de ki o tarihlere ait haberler incelenmistir. Bunun sonucunda da
reklam niteliginde haber yapildigi, internet sitelerinin biiyilik indirimler yaptig1 ve bazi
kose yazarlarmin bunu destekler nitelikte yazilar yazdigini, bazilarmin ise olumsuz
elestirilerde bulundugu belirtilmistir. Tiirkge karsihigr <’Kara Cuma’’ oldugu i¢in daha
olumsuz yaklasan bazi gazetelere nazaran bazi firmalarin daha pozitif anlam
uyandirmast adina “’Efsane Cuma’’ olarak degistirildigini ve gazetelerde bunun

belirtildigi vurgulanmistir (Dagtas & Yildirim, 2018).

Black Friday’in (Kara Cuma) Amerika’da baglayan seriiveni Amerika
smirlarint da asmis ve adeta kiiresellesmis ve Tiirkiye’de de yayginlasmistir.
Miisliimanlarin Cuma giiniinii kutsal kabul etmesi sebebiyle de Tiirk¢e karsiligi olan
Kara Cuma yerine yeni sOylemlerle uyarlanarak; ’Sahane Cuma, Efsane Cuma’’ gibi
markalar tarafindan farkli big¢imlerde kullanilmistir. Ayrica Bankalararas1 Kart
Merkezi’nin (BKM) Black Friday verilerine gore de festival gibi gegen bu indirim
giinlerinde rekor diizeyde tiiketim oldugu resmiyet kazanmistir (Akcan, Erdogan, &

Karagor, 2020).
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Novermnber 2015 Novesmber 2016 November 2017 Movember 2018

W Tot 74,000 . sqgoo0 M T 673,000 M Tor 823,000
B ot 36,699 4 19001 455963 W ¢ 593,024

Sekil 3: Black Friday arama hacmi, Tiirkiye

Kaynak: Cayli, 2019 s.77

Caylr'nmin  Google Anahtar Kelime Planlayicisidan elde ettigi  verileri
incelediginde Kasim 2015°te arama hacmi 74.000 olan Black Friday’in Kasim 2018’

de ki arama hacminin 823.000 oldugu sonucuna ulagmastir.

1.6.4. Tiirkiye’de Black Friday Yerine Kullanilan Kelimeler

Black Friday Tiirtkce anlamina bakildiginda ’Siyah-Kara Cuma’ olarak
cevrilmektedir. Dini agidan bakildiginda Miislimanlar i¢in Cuma giiniin kutsal
sayllmasi sebebiyle firmalar i¢in bu durum bir sorun olmus ve alternatif olarak
kullanabilecekleri yeni kavramlar ortaya ¢ikarmislardir. Yildiz (2019) bu konu iizerine

yaptig1 bir arastirma da Black Friday yerine kullanilan kavramlara deginmistir.

34



Tablo 3: Black Friday yerine alternatif olarak kullanilan kavramlar

11k sézciigiin degisimi ile olusturulan
kavramlar

Bereketli Cuma (Tommy Life)
Efsane Cuma (Kahve Diinyasi, Beko, Hepsi

Burada, Watsons, FLO, Altinci Cadde)
Muhtesem Cuma (LCW) Siiper Cuma
(Gitti Gidiyor) Sahane Cuma (Media markt,
D&R, Boyner) Sansh Cuma (Flormar)

Her iki sozciigiin degisimi ile
olusturulan kavramlar

Mor Persembe (Gratis)

Sozciigiin~ yer  degisimi ile Cuma askina (Argelik)
olusturulan kavramlar
Kurumsal imge yiiklenerek Mor Persembe (Gratis) Pink

olusturulan kavramlar Friday (Penti) Tekno Cuma (Teknosa)

Bu kavramlara ek olarak Bereketli Cuma (Sefamerve) Cuma Bereketi
(Modanisa) ve Beyaz Cuma (Birlesik Arap Emirlikleri) gibi kavramlarda

kullanilmaktadir.

Diger iilkelerde degistirilmeden kullanildigin1 séyleyen Yildiz (2019), Tiirkiye
de Cuma giiniiniin kutsal sayilmasi ve kara kelimesinin kutsal sayilan bir giine

uymadig i¢in ticari kaygi i¢inde yeni kavramlar tiretildigini sdylemistir.

1.6.5. Black Friday istatistikleri

Black Friday Global (BFG) sitesinde yaymlanmis olan verilere gore 2018
yilinda aligveris piramidinin en tstte giyim olmak tizere sirasiyla ayakkabi, kozmetik
ve parfiimler, taki ve i¢ ¢amasir1 izlemektedir. Yine bu sitenin agiklamasina gore
kampanya ve indirimlerin 2017 yilina kiyasla 2018 yilinda hem magaza da hem de

¢evrimi¢i olarak arandigini sdylemistir (Black Friday Global, 2020).

Black Friday ’de 2018 yilia gore 2019 yilinda satislarin %45 oraninda arttigi
sOylenmektedir. Satin alinan iiriin adedinin 2018 yilinda 1.564.690, 2019 yilinda ise
2.265.642 oldugu belirtilmis ve en ¢ok kullanilan kelimenin de “’indirim’’ kelimesi

oldugu sonucuna ulagilmigtir. En c¢ok satilan drlinlerin giyim, kozmetik, ev
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dekorasyon, cep telefonu ve aksesuari, beyaz esya ve kiigiik ev aletleri, bilgisayar ve

aksesuar trtinleridir. (Euromsg, 2020).

Black Friday Global sitesinde yayinlanmis olan verilere gore 2018 yilinda
aligveris piramidinin en Ustte giyim olmak iizere sirasiyla ayakkabi, kozmetik ve
parfiimler, taki ve i¢ c¢amasir1 izlemektedir. Yine bu sitenin acgiklamasina gore
kampanya ve indirimlerin 2017 yilina kiyasla 2018 yilinda hem magaza da hem de

cevrimigi olarak aranacagini sdylemistir (Black Friday Global, 2020).

2019 yilina kiyasla 2020 yilinin Black Friday istatistigine gore islem hacminin
%103, islem adedinde %57, ortalama sepet tutarindaysa %29 artis oldugu
gozlenmistir. 211 TL olan ortalama sepet tutar1 ise 273 TL’ye yiikselmistir. Ayrica
banka kart1 kullanimi %28 den %33’e ylikselmis ve kredi kart1 islemleri ise %46 artis

gostermistir (Pazarlamasyon, 2020).

BLACK FRIDAY
INDIRIMLERINE ILGI

Hafta Boyunca

[EM TURKIYEDE @ pUNYA GENELINDE

%334

%27.1 %274

%208
%145
%126
%9.6 %82 %93 %111 %109 %60
i m i l
. e

Pzt Sal ar Per Cum Cmt Paz Pzt Sal Car Per Cum Cmt Paz

Sekil 4: Gegmis yillarda Black Friday
Kaynak: Global, 2018 19-25 Kasim verileri Google Trends

Sekil 4’ de ki verilere bakildiginda Black Friday aramalarinin ¢ogunlukla
Persembe ve Cuma giinii yapildigimi gosterse de tiiketicilerin bu 6zel gline olan ilgisi
Pazartesi baslayip Cuma gilinline kadar siirdiigiinii gdsteriyor. Bu istatistik sadece

Tiirkiye’ye 6zgii degil diger iilkelerdede bdyle oldugu goézlemleniyor (indigo, 2019).
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Euromsg (2020) sitesinde yer alan bilgiye gore 2019’ da Black Friday disinda
en ¢ok kullanilan kampanya isimleri ‘’Efsane Cuma, Muhtesem Cuma, Siiper Cuma,

Beklenen Cuma’’ oldugu sdylenmektedir.

Sekil 5’ de da goriilecegi lizere Google’da belirli markalarin reklamlardan ne
kadaar bir trafik sagladigini incelenmis ve en fazla reklam tarfigini Trendyol adli
aligveris sitesiinin sagladigi sonucuna ulasilmistir. Onceki yila gore %246 artisla
Hepsiburada ve yine bir onceki yila gore %46 artis olmsina ragmen listenin sonunda

Teknosa adli teknoloji aligveris sitesi yer almaktadir.

el [ —— 5737
Hepsiburada m 3.014.820
Me diaMarkt mas?“m

vorhipo [ 715412

541477

o o 335,139

; 261.453
Gittigidiyor I 264.424

221.320
- ' 156578

mKasl9 mKasls

Sekil 5: Yedi markanin Google reklamlarinda sagladigi tahmini trafik
Kaynak: Salman, 2019

1.6.6. Black Friday Arastirmalar

Akcan, Erdogan ve Karagor’un (2020) yaptig1 bir ¢aligmada tiiketiciler Black
Friday reklam kampanyalarmin dikkatlerini ¢ektiklerini beyan etmisler, bu o6zel
aligveris giinii hakkinda ki tutum ve davrnaiglarinin farklt oldugu sonucuna
ulagmiglardir. Tutumlart olumsuz olmasina karsin o donemde aligveris yapmaktan

cekinmediklerini sdylemislerdir.
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Black Friday Global (Black Friday Global, 2020) tarafindan yapilan bir
arastirmada arastimaya katilanalrin %89’unun Black Frdiay’in ne oldugunu bildiklerini

sOylemis ancak tam tarihini hatirlayamadiklar1 gortilmiistiir.

Giiney Kore’ de yapilan bir ¢aligma da tiiketicilerin Black Friday de yapilan
indirimlerin kendi tasarruflar1 agisindan olumlu bir giin oldugu sonucuna ulasilmistir.
Ayrica Black Friday indirimlerinin tliketiciler {izerinde bir eglence giidiisii pek
olusturmasa da aligveris yapma istekleri iizerinde olumlu yonde bir etkisi oldugu

anlagilmistir (Lee, Chun, & Chot, 2019, s. 70).

1.6.7. Tiirkiye’de Yapilan Black Friday Konulu Tez Calismalari

Tiirkiye’ de Black Friday iizerine yapilan 6 tane yliksek lisans tez ¢aligsmasi
bulunmaktadir. Bu caligsmalarin hangi yontemle yapildigi, hangi sonuglara ulasildig
bilgilerinden kisaca bahsedilecektir. Son olarak da bu tez g¢alismasi kapsaminda

ulagilan sonuglarla bir degerlendirme yapilacaktir.

Black Friday indirim ve kampanyalarimin aldatma algisina gore tiiketiciyi
yonlendirmeye nasil bir etkisinin arastirildigi ¢alisma anket yontemiyle yapilmistir.
Ankete 319 kisinin online platformlar {izerinden goniillii olarak katildiklari
belirtilmistir. Calismada miisterilerin algiladiklar1 deger ve sadakat niyetlerinin iliskili
olduguna, miisterilerin memnuniyetlerinin sadakatlerinden etkilendigine ve
misterilerin algiladiklar1 degerin memnuniyetlerini etkiledigi sonucuna ulasilmistir.
Caligmada ek olarak algilanan aldatma degerinin yiiksekliginin miisterinin diisiik
sadakat niyetine etkisinin bir o kadar yiiksek oldugu sonucuna varilmistir. Bu
caligmanin, literatiir de algilanan aldatmanin 1limlh tarafi g6z ardi edildigi i¢in bu

arastirmanin bu boslugu doldurdugu da belirtilmistir (Ceki¢ Y. , 2021).

Yapilan bir diger ¢alismada online olarak gerceklestirilen aligverislerde toplam
miisteri degerinin tiiketicide satin alma kararina etkisi Black Friday kapsaminda
aragtirtlmistir. Arastirma da 392 anket iizerinden veriler anlaliz edilmis ve veriler
online olarak toplanmistir. Analiz sonucunda fonksiyonel ve duygusal degerlerin,
online olarak gerceklestirilen ticerette satin alma kararini etkiledigine ulasilmistir.
Cevrimigi miisteri degerinin fonksiyonel ve duygusal degeri boyutlarinin Black Friday

Ozel aligveris giinlinde tliketicinin satin alma kararini olumlu etkiledigine ulagilmistir.
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Ayrica bu sonuca dayanarak online aligverislerin artmasinin toplam miisteri degeri

yarattigin1 ve online olarak aligveris yapmay1 olumlu yonde etkiledigi vurgulanmistir

(Akkus, 2022).

Bir diger calismada dijital pazarlamanin online magazaciliga etkisi Black
Friday kampanyalar1 {izerinden arastirtlmistir. Yontem olarak nitel arastirma
yontemlerinden vaka c¢alismasi teknigi kullanilmistir. vaka caligmasi olarak da
Saat&Saat markasi tercih edilmistir. Calisma da Google Ads reklamlari incelenmis ve
Black Friday’den bir hafta 6ncesi- bir hafta sonrasi karsilastirmalar yapilmistir. Analiz
sonusunda ise Black Friday’ in online satin almalara etkisinin olduguna ulagilmistir.
Dijital bir ortamdaki Black Friday etkisi 6l¢iilmek istendigi i¢in ¢aligma kapsaminda
en ¢ok kullanilan cihazin cep telefonu oldugu bilgisi de verilmistir (Cayli, 2019).

Yapilan calismalardan bir digeri yine tiiketicilerin online olarak satin alma
kararlarim1 etkileyen faktorler Black Friday kapsaminda arastirilmistir. Arastirma da
anket yontemi kullanilmis ve 255 kisi ankete katilmistir. Veriler online olarak dijital
platformlardan toplanmistir. Arastirma da tiiketicilerin online olarak gergeklestirdikleri
satin alimlarda gorselligin, sitenin verdigi giivenin, siteye 24 saat erisilebilme
ozelliginin ve kullanim faktorlerinin satin alma kararlarinda olumlu yonde etkisi
oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu sonuca ek olarak katilimcilardan en az yarisinin
aligveris esnasinda verdikleri kart bilgilerinin kdétiiye kullanilmi konusunda tedirgin

olduklari da belirtilmstir (Okur, 2021).

FoMO (Fear of Missing Out) yani tiirkce karsiligi “’Gelismeleri Kagirma
Korkusu’ kavrami Black Friday, reklam ve satin alma karar siireci ile birlikte
incelenmis ve aralarindaki iligskinin ortaya konulmasi amaciyla bir calisma yapilmistir.
Calisma da anket yontemi kullanilmis ve 400 adet anketten veri toplanmustir.
Aragtirmanin sonucunda FoMO’nun tiiketicinin satin alma karar asamasinda bir
etksinin olmadig1 fakat Black Friday reklamlarmin tiiketiclerde satin alma kararlarinda
olumlu yonde etkili oldugu sonucuna ulagilmistir. Black Friday FoMO ile
kiyaslandiginda Black Friday’in tiiketici iizerinde daha etkili oldugu sdylenmistir
(Kaymn, 2022).

Online aligveriglerde tiiketicilerin satin alma kararlarina biligsel yanlilik ve
FOMO etkisi, Black Friday doneminde Liiks olarak nitelendirilen kozmetik {riinler

tizerinden aragtirilmistir. Calisma da anket yontemi kullanilmig ve online olarak 163
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kisiden veri toplanmistir. Arastirma sonucunda kayiptan kag¢inmanin, kagirma
korkusunun ve ¢apa atma stratejisinin diizeylerine gore tliketicide satin alma kararini
olumlu yonde etkiledigi buna karsin kitlik diizeyinin ise diirtiisel satin alma kararinda

anlamli bir etkisinin olmadigina ulagilmistir (Corek¢ioglu, 2022).

Yapilan calismalar genel olarak degrlendirildiginde Black Friday’in satin
alimlarda olumlu yonde bir etkisi oldugu soylenebilir. Bu 6zel indirim giiniinde
yayinlanan reklamlar araciligiyla, tiiketicilerin online aligverislerdeki satin alma karar
asamasinda pozitif yonde sonuglar elde edildigi ortaya konmustur. Elde edilen
sonuglar bu tez calismasi kapsaminda ulasilan sonuglar ile benzerlik gostermekle
birlikte, Black Friday’in tiiketicileri satin almaya yonlendirici bir etkisinin oldugu

sonucuna varilmistir.
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IKINCi BOLUM
2. TUKETICI DAVRANISLARI VE SATIN ALMA

2.1. Tiiketici Davranmislar: ve Satin Alma

[

Tiiketici davranisi: ... kisilerin, ihtiyaglarin1 karsilamaya yonelik mal ve

b

hizmetleri satin alma yoniinde cevresel etiklere vermis olduklar: tepkilerdir.”’ olarak
tanimlanabilir (Dagdas, Bayburan, Arslan, & Aksu, 2020, s. 42), Insanlar kimi zaman
ihtiya¢ kimi zamansa ihtiya¢ dis1 satin alma davrams1 gdsterebilirler. Thtiyac halinde
gosterilen bu satin alma davranisi rasyonel (akilci), ihtiyag disi satin alma davranisini
ise duygusal (diirtii, hissi) olarak ayrilabilecegini sdyleyen Islamoglu ve Altunisik
(2014, s. 55) bu iki aymrimmi duygusal ve rasyonel motiv olarak adlandirmis ve alt

nedenlerini soyle siralamiglardir:

Tablo 4: Tiiketicileri satin almaya iten duygusal ve rasyonel motivler

Duygusal Motivler Rasyonel Motivler
. Merak ve izleme . Tekrar satma
. Hareketlilik olsun diisiincesi

. Atmosferi paylasma . Uretimde

. Saticiyla sosyallesme kullanma

. Rekabetin giidiimiine girme o Faydasina

. Bilgi edinme ihtiyag duyma

. Sosyal iligkileri gelistirme . Kalite

o Kendini gdsterme, fark edilme gayreti . Ucuzluk

. Kaybetme korkusu ) . Satig sonrasi
. Gelecekte bulamama korkusu hizmet

. Rahatlik ve zevk alma istegi o Kazang elde
o Sikintiy1 6nleme etme 1stegl _

. Sevgi ve ilgi . Taksit

. Gurur ve sayginlik

. Baskilardan kagma ve kendini tatmin

Kaynak: Islamoglu & Altunisik, 2014

Tiiketici davranist karmagik ve her tiiketiciye gore farklilik gosteren bir durum
oldugu icin bircok oOzelliginden s6z edilebilir. Dagdas, Bayburan, Arslan, ve Aksu

tilkketici davranislarinin yedi temel 6zelligini su sekilde siralamiglardir:
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Tablo 5: Tiiketici davraniglarinin 6zellikleri
* Tiiketici davraniglari glidiilenmis davraniglardir.
* Tiiketici davraniginda siire¢ dinamiktir.
* Tiiketici davraniginda gesitli faaliyetler vardir.
» Tiiketici davranist karmasiktir ve zamana gore farklilik gosterir.
* Tiiketici davranigi birtakim rollerle ilgilidir
* Cevresel faktorlerin tiiketici davraniglar iizerinde etkisi vardir.

» Tiiketici davranis1 kisilere gore farkliliklar gosterir.

Kaynak: Dagdas, Bayburan, Arslan, ve Aksu, s.42

Tiiketicilerin ihtiyaglari, istekleri, tiriinlerin fiyat, marka, kalite gibi reklam ve
benzer tutundurma cabalarina gore farklilik gosterdigi gibi, yasadiklar1 gevre, kiiltiir,
inang gibi kisilik 6zellikleri ile demografik ve psikolojik 6zelliklerine gore de farklilik
gostermektedir (Seker & Comert , 2020).

2.1.1. Tiiketiciyi Satin Almaya Yonlendiren Etmenler

Fiyat politikalarinin tiiketiciyi satin almaya yonlendirmede etkili yollardan biri
oldugu soylenebilir. Bu politikalardan biri olan indirimli fiyat politikasi; islevsel,
miktar, mevsimlik, erken Odeme alt bagliklariyla yapilan indirimlerle tiiketiciyi
cezbedici ve satig oranini arttiricr etkiler barindirmaktadir (Islamoglu A. H., 2013, s.
426-427-428). Bu indirimlerin 6zel giinlere yerlestirilmesiyle kimi firma elinde kalan
tiriinlerini bitirmek kimiyse pazar hedefini gerceklestirmek gibi cesitli amaclarla

hareket etmektedir.

Tiiketiciyl satin almaya yonlendirmek ic¢in ‘’neden’’ sorusunun cevabini
tiiketicin bilmesi ve firmanin da cevabi tiiketiciye sunmasiyla satin alma eylemi
gerceklesmektedir. Tiiketicinin satin alma i¢in Oncelikle ikna olmasi ve neden satin
aldigini bilmesi gerekirken ayni sekilde firmanin da tiiketicinin neden satin aldigini
bilmesinin de satig isleminin gergeklesmesinin temel tasidir denilebilir. (Alpay, 2012,

S. 49).
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Ozdemir ve Yaman (2007) yaptign arastirmada satin alma davranislarmi
cinsiyet lizerinden arastirmis ve kadinlarin erkeklere oranla aligveris yapmaktan daha
¢ok zevk aldiklari, satin alma davraniglarinda cinsiyet anlaminda farklilik oldugu

sonucuna ulagmiglardir.

2.1.2. Tiiketici Davramisin1 Etkileyen Faktorler

Tiiketicilerin gelirleri, meslekleri, cinsiyet, egitim gibi baz1 6zellikleri birbirine
benzeyebilir ancak her bir tiiketicinin tiikketim anlayis1 farklidir. Ciinkii kisilerin
psikolojik ve duyusal olarak algiladiklar1 birbirinden tamamen farklidir. Bu durum
boyle olsa da tiiketicinin istegi, aliskanliklari ve kisithiliklart ortak faktorler olarak
kabul edilebilir ve biiyiik dl¢iide tliketici davraniglarinda etkilidir (Cekic S. , 2016, s.
39).

Tiiketicilerin satin alma kararin1 etkileyen bir ¢cok etken mevcuttur. Kisinin
yasami, kendine ozgli deger ve tutumlari gibi pazarlama dis1 faktorler tiiketici
davraniglarini biiyiik ol¢iide etkilemektedir. Bu faktorler 4 ana baglik altinda Tablo

6°da gosterilmistir.

Psikolojik Kisisel Sosyal Kiiltiirel
e (Ogrenme e Kisilik e Aile e Kiiltiir
e  Giidiilenme e Benlik e Referans e Al kiiltiir
gruplari
o Algilama o Degerler ve e Sosyal
yasam bigimi e Roller ve sif
statiiler
e Tutum

e Ekonomik
kosullar

Tablo 6: Tiiketici davranigini etkileyen faktorler

Kaynak: Habiboglu, 2019
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Furaiji, Latuszynska, ve Wawrzyniak (2012) yaptiklar1 bir arastirma da bu
faktorlerin tiiketicilerin satin alma davramiglariyla giliclii bir sekilde etkili oldugu

sonucuna ulagmislardir.

2.1.2.1. Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktorler; 6grenme, giidillenme, algilama ve tutum olarak dorde

ayrilmaktadir.

J Ogrenme; kisinin bilgi birikimi ve tecriibelerinden kaynaklanarak
bunun bir davranisa doniisme halidir (Satici, 2000, s. 11). Tiketici davranislarinin
bircogunun Ogrenilmis davraniglar oldugunu ve tiiketicinin neyi nerden alacagin

belirlemede etkili oldugu soylenebilir (Tiiketici Davranislarina Girig, 2021, s. 11).

J Giidiilenme; bir kisinin ihtiyaglarinin ortaya ¢ikmasiyla, bu ihtiyacin
giderilmesi igin kisiyi bir arayisa yonlendirmesiyle olusan bir duygu durumudur.
Giidiilenme igsel veya dissal faktorlerden de etkilenerek olusabilir (Okumus, 2020, s.
57).

o Algilama; kisinin bes duyu organiyla beraber sezgilerinin de yardimiyla
herhangi bir uyariciyr anlamasi, tanimasi, tanimlamasi ve agiklamasidir (Sahin &
Akballi, 2019, s. 53). Sirketlerin tiiketici lizerinde biraktig1 algi sayesinde tliketiciler
birakilan bu algidan hareketle hangi markay:1 segeceklerine karar verirler. Boylelikle
iriiniin kalitesi disinda kisinin algis1 da satin alma davranisinda etkili olmaktadir
(Demir Z. , 2016, s. 29).

o Tutum; etrafimizdaki nesnelere, olaylara veya kisilere karsi olan
diisiince, duygu ve eylemleri igeren gozlemlenebilen davranislardir. Bir iiriine karsi

olan tutum, satin alma karar1 tizerinde etkilidir (Yiicedag, 2005, s. 30).

2.1.2.2. Kisisel Faktorler

Kisisel faktorler; kisilik, benlik, degerler ve yasam bi¢imi ve ekonomik kosullar

olarak dorde ayrilmaktadir.
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J Kisiligin; kisinin, zihinsel, duygusal, fiziksel ve sosyal 6zelliklerinin
devamlilik gosterdigi yonlerini igeren, goreceli olarak davranis ve iliski sekilleri ve
tepkilerini belirleyen temel bir unsur oldugunu sdylenebilir (Ozdemir , Ozdemir,
Kadak, & Nasiroglu, 2012, s. 567). Kisilik 6zellikleri, kiginin satin almaya karar
vermesinde ve neyi satin alip almayacagi konusunda bilgi verdigi i¢in pazarlamacilar

acisindan 6nemlidir (Habiboglu, 2019, s. 16).

o Benlik; kisinin yakin gevresi olan ailesi, arkadaslar1 ve okul ortaminda
O0gretmenlerinin ve diger dnemli gordigi kisilerle iliskisi sonucu olusur. Kisi benligini
gelistirmek icin en ideal duruma ulagsmay: isteyerek yetenek ve bilgilerini arttirma
yoniinde davraniglar sergileyecektir. Bu durumda tiiketim aligkanliklarini etkileyecek
ve olusan benlik pazarlamacilarin ¢aligmalarinda etkili olacaktir (Yiicedag, 2005, s.
29).

o Degerler ve yasam bicimi; degerler, kisinin zamanla edindigi ve
devamliligina inanmasi; yasam big¢imi ise kisinin nasil, nerede yasadig ile ilgilidir ve
tiiketicinin Satin almasinda etkili rol oynamaktadir (Habiboglu, 2019).

o Ekonomik kosullar; kisinin sahip oldugu gelir diizeyidir. Kisinin geliri
arttikga birgok {irline olan talebi de artar, geliri azaldik¢a da tersi yonde bir durum
gelisir. (Sahin & Akballi, 2019, s. 50). Kisinin geliri alim gliciinii biiyiik dl¢iide etkiler
¢linkii alim giicii diisiik olan biri i¢in diger faktorlerin pek 6nemi kalmaz (Satici, 2000,
s. 9).

2.1.2.3. Sosyal Faktorler

Sosyal faktorler, aile, referans gruplart ve roller ve statiiler olarak {ige

ayrilmaktadir.

° Aile; kisinin davraniglarinin sekillendigi ve gelistigi en yakin ¢evredir.
Tiiketicinin satin alma karar1 almasinda ailedeki kisi sayisi, ekonomik durum gibi
faktorler etkili olurken, pazarlama acisindan da ailede kimin satin alma kararlarinda

etkili oldugu 6nemlidir.

. Referans gruplari iiyelik ve ikincil liyelik gruplar olarak ikiye ayrilir.

Uyelik grubu kisinin en yakim, yiiz yiize iliskisi oldugu kisilerden olusurken ikincil
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tiyelik ise yiiz ylize iliskisinin bulunmadig1 ve liyesi olmadig1 gruplardan olugsmaktadir.
Unlii kisiler sporcular bu iiyelige drnek olarak gosterilebilir (Satici, 2000, s. 6-7).

° Roller ve statiiler; bireylerin i¢inde bulundugu aile, dernek,
topluluklar, kuliip gibi gruplar tiiketicinin konumu, rolii ve statiisiinii ifade ederken

tiikketicinin davranist agisindan de 6nem arz etmektedir (Okumus, 2020, s. 56).

2.1.2.4. Kiiltiirel Faktorler

Kiiltiirel faktorler; kiltiir, alt kiiltiir ve sosyal siif olarak ayirabilir. (Durmaz,
Bahar, & Kaurtlar, 2011). Bireyler iizerinde toplumdaki inanglar, deger yargilari,
kabullenilmis olan tabular birgok konu da etkili oldugu gibi satin alma davranisinda da
tiiketiciler tizerinde etkili olmas1 ¢ok normal bir durumdur (Sahin & Akballi, 2019, s.
44). Birgok tanimi bulunan Kiiltiir; toplumlart birbirinden ayiran 6zellikler olarak
tanimlanabilir. Tiiketici davranisinda da kiiltiiriin etkisi biiyiiktiir. Alt kiiltiir; niifusun
cogalmast ve homojenligini yitirmesiyle bolgesel, dini, etnik gibi boyutlarda ortaya
cikmasiyla olusur. Alt kiiltliir bireyin davramiglarinin gelisiminde etkili rol oynar
(Satict, 2000, s. 5). Sosyal sinif ise toplum i¢inde benzer 6zellikleri olan bireyleri diger
gruplardan ayiran grup iiyelerinden olusmaktadir. Genel olarak gelir, meslek, egitim

gibi 6zelliklere gore sekillenmektedir (Okumus, 2020, s. 54).

2.2. Tiiketici Davramis Modelleri

Tiiketici davraniglar1 giidiilenmis ve kisiyi satin almaya, tiiketmeye yonelten
davraniglardir (Islamoglu A. H., 2013, s. 156). Tiiketicinin bu davranislarin1 anlamak
ve aciklamak zorlugundan otiiri bu anlamda bir¢ok model gelistirilmistir. Bu

modellerle tiiketicilerin davraniglart hakkinda bilgi sahibi olmak miimkiindiir.
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TUKETICI DAVRANIS MODELLERI

Aciklayici (Geleneksel- .
¢ Kl}(zlsikg Model Tanimlayic1 (Cagdas)
. ) Model
[iyrarshallin Ekonomik *Engel-Kollat-Blackwell
Kara Kutu Modeli ) (EKB) Modeli

sFreudian Model .Howart-Sheth (HS)
*Pavlovian Model |Modeli

*Veblen'in Toplumsal- *Nicosia Model

ruhsal Modeli

Sekil 6: Tiiketici davranis modelleri

Kaynak: Dagdas, Bayburan, Arslan, & Aksu, s. 45

Tiiketici satin alma siirecinde glidiilenme, kisilik 6grenme, algilama, ¢evre, aile
gibi faktorlerin etkisinden soz edilebilir (Dagdas, Bayburan, Arslan, & Aksu, 2020, s.
45). Tiketicilerin davraniglar1 lizerine birgok arastirma yapilmis ve Sekil 6 da

gosterilen modeller ortaya konmustur. Bu modeller basliklar halinde incelenecektir.

2.2.1. Kara Kutu Modeli

Kara kutu, tiiketicilerin satin almak i¢in bir karara vardiklar1 merkeze verilen
addir Bu modele gore her insan farkli 6zelliklerde yapiya sahip oldugu icin, bu
modelin isleyisi her insanda degisim gosterecektir( Boge 1992; akt. Unliidnen &
Tayfun, 2003). Modele gore Satin alma karar1 zihinsel bir siiregten gegtikten sonra
olugmaktadir. Bu siire¢ ise bir uyaricinin etkisiyle baslamakta ve tiiketicilerin bu
uyaricilar1 zihninde degerlendirdikten sonra satin alma davranist belirlenmektedir

(Dagdas, Bayburan, Arslan, & Aksu, 2020, s. 43).
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Tablo 7: Tiketici Kara Kutu modeli

Kara Kutu (Alicinin Zihni) Tiiketici Tepkisi

Di1s uyaranlar
Pazarlama karmasi i¢ etkiler Satin alma

e  Uriin e Inanclar/tutumlar e Uriin

e Fiyat e Ogrenme e Marka

e Dagitim e Motivasyon e Kaynak

e Promosyon e Algilama e Miktar

e Kisilik o Odeme sekli

e Yasam tarzi

Diger uyaranlar

Karar verme siireci

Satin alma yok

e Demografik e Problem ¢6zme

e Ekonomik e Bilgi Arama

e Durumsal e Alternatif
degerlendirme

e Sosyal e Satin alma

e  Yasam tarzi

e Satin alma sonrasi
degerlendirme

Kaynak: Furaiji, Latuszynska, & Wawrzyniak, 2012, s. 77

Kara kutu modelinde tiiketicilerin 6zelliklerinin, karar asamalarimin ve
tepkilerinin uyaranlarla nasil bir etkilesime girdigini gostermektedir (Furaiji,
Latuszynska, & Wawrzyniak, 2012, s. 77). Kara kutu modelinde uyaranlar kara kutu

(alicinin  zihni) ve bunun sonucunda olusan

gosterilmistir.

tilketici tepkileri Tablo 7° de

2.2.2. Agiklayica (Geleneksel-Klasik) Davrams Modelleri

Aciklayic1 (geleneksel-klasik) davranig modeli tiiketicinin davraniglarindaki

nedenleri giidiiler araciligiyla agiklayan bir modeldir (Islamoglu A. H., 2013, s. 157).
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Gidii; “’Kisi eylemlerinin yoniinii, giiciinii ve Oncelik sirasim1 belirleyen ve kisiyi
harekete gegiren gii¢’’ olarak tanimlanabilir (Eng 1974; akt. Islamoglu A. H., 2013, s.
157). Maslow kiginin tiiketici davramiglarii giidiiler iizerinden incelemis ve bir
ihtiyaglar hiyerarsisi gorilisii ortaya atmistir. Bu goriise gore bir insan ihtiyaglarini
yeteri kadar karsilayip tatmin oldugunda bir diger ihtiyaca ge¢mektedir (Brenner,
Carmack, & Weinstein, 1971, s. 359).

Bu model; ekonomik, psiko-analitik, 6grenme ve sosyo-psikolojik unsurlara
gore incelenip agiklanmistir. (Papatya , 2005, s. 223).

2.2.2.1. Marshall’in Ekonomik Modeli

Marshall bu modeli bir tiiketicinin satin alma davranisinin maliyetleri en aza
indirirken en ¢ok fayday1 elde etme diisiincesine dayanan fikre odaklanir. Boylece
tilkketici ekonomik boyutlarda satin alma eylemi gerceklestirecek ve benzer {liriinlerde
daha diisiik bir fiyata sahip olacagi ve daha fazla fayda elde edecegi iiriinii satin
alacaktir (Jisana, 2014, s. 37). Yani bu model de Marshall, kiginin belirli ve smirli
olan biit¢esiyle sinirsiz olan ihtiyaglarini karsilarken en biiyiik fayday:1 saglamay1 amag
edindigini diisinmektedir (Kalan, 2020, s. 147). Marshall bu yaklasima * Marjinal
Fayda’ boyutunu getirerek bu durumun sonsuza kadar bdyle devam etmeyecegini,
tiikketicinin bir diger iiriine de yonelebilecegini sdylemistir (Islamoglu A. H., 2013, s.

161).

Marshall bu model icin belirli varsayimlarda bulunmustur. Bunlar (Cubukcu,
1999, s. 79);

° Uriiniin fiyat: diistiikce iiriine olan talep artacaktir.

. Iki aym iiriin arasinda birinin fiyati diiserse fiyati diisenin satislari
artacaktir.

J Tamamlayic1 iriintin fiyat1 diistiikge firmanin tamamlayan {riiniiniin

satiglar1 artacaktir.

o Bir tiiketicinin geliri arttiginda giffen tirtin (diisiik kaliteli iiriin) degilse
irlinlin satis1 artacaktir.

. Pazarlama karmasi elemanlarindan tutundurma giderlerinin artmasiyla

irlinlin satislar1 da artacaktir.
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J Uriiniin iiretimdeki ham maddenin fiyatinin artmasiyla iriiniin fiyat: da

artacaktir.

2.2.2.2. Freudian Model

Freud insanin ii¢ benligi oldugunu ve bu benliklerin ¢ocukluktan biiyiime
asamasina kadar olan siirecte olustugunu soylemektedir. Bu benlikler; ilkel benlik,
benlik ve iist benliktir. ilkel benlik; ¢ocukluk ¢agindan itibaren var olan ve dogal
giidiileri barindirmaktadir. Bu duygulari kontrol etmek ya da bu duygulardan
vazgegmek imkansizdir. Ust benlik; ahlaki, vicdan gibi toplumsal degerleri barindir ve
kisiye neyi nasil yapmasi gerektigini soylemektedir. Benlik ise ilkel ve iist benlik
arasindaki dengeyi saglar (Islamoglu A. H., 2013, s. 162-163). Yani bu diisiinceye gore
kisilerin farkli ozellikleri oldugu i¢in herhangi bir iirlinii satin alma sirasindaki
algilamas1 farkli olacaktir. Bunun psikolojik bir durum oldugu ve farkli ihtiyaglar
sebebiyle de farkli tatminsizliklerden de kaynaklandigi sdylenebilir (Esener, 2006, s.
64).

2.2.2.3. Pavlovian Model

Rus fizyolog Pavlov’un sartlandirilmis 6grenme deneyinden yola c¢ikarak
gelistirilmistir. Bu deneyde kopeklere belli zaman araliklariyla zil sesi ile beraber
yemek verilir ve bu uzun siire tekrarlanir, sonrasinda zil sesi ¢alinir ama yemek
verilmez ama kopekler salya akitirlar.  Ciinkii kopekler yemek verilecegini
ogrenmiglerdir (Islamoglu A. H., 2013, s. 164). Kopekler iizerinde yapilan bu
caligmalar sonucunda 6grenmenin uyaricilara verilen tepkiler neticesinde gergeklestigi

sonucuna ulasilabilir (Kalan, 2020, s. 59).

Yine Pavlov yaptig1 baska bir deneyde kdpekler firtinali havada nehre atilir,
biraz bogusurlar ve sudan kurtulduktan sonra zil sesi tekrar ¢calinir fakat kdpekler sese
tepki vermez, salya akitmazlar. Bu durumda da farkli giliglii bir uyariciya
sartlandirildigin da 6nceki 6grenmenin ortadan kalktig1 sdylenebilir (Islamoglu A. H.,

2013, s. 164).
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Pavlov’un bu modeli dort temel kavrama dayanmaktadir. Bunlar; diirtii, uyaran,

tepki, pekistirmedir. Kisinin 6grenmesi bu kavramlarin etkilesimiyle olusmaktadir

(Papatya , 2005, s. 225).

2.2.2.4. Veblen’in Toplumsal-Ruhsal Modeli

Veblen insan1 yasadigi toplumdaki gruplar ve alt kiiltiirlerin standartlarinin
genel itibariyle etrafinda ki normlara uyarak karar alan bir varlik olarak
tanimlamaktadir (Papatya , 2005, s. 225). Kisi ait oldugu grubu diisiinerek hareket eder
ve liyesi oldugu grubunun daha iistiinii istedigi veya grupta lider olmak istedigi i¢in
satin alma eyleminde bulunmaktadir (Esener, 2006, s. 64-65). Buna gore insanlar bir
ist siifta olmayu isterler; eger iist sinifa ¢ikamazlarsa bile sanki {ist sinifa aitmis gibi
tilketim aligkanliklar1 edinir. Veblen, gosterigli tilketim olarak tanimlanabilecek bu
durumu tiiketim olgusu ve toplumsal gruplar arasinda degerlendirerek bir

anlamlandirma yapmistir (San & Hira, 2004, s. 7).

Ayrica kiginin iiyesi olmadigi ama olmayi istedigi ve kendini o grupla
tanimladig1 gruplara referans gruplari denmektedir. Bu gruplar da tiikketicinin satin

alma davranigini etki etmektedir (Ciritci, 2016).

2.2.3. Tammmlayic1 (Cagdas) Modeller

Klasik davranis modellerinin tiiketici davraniglarini yeterince agiklayamamast
ve nasil olustugunu gosterememeleri nedeniyle yeni model arayiglari dogmustur.
Tanimlayic1 modeller tiiketicinin nasil karar verdigini ve verilen kararin hangi

faktdrlerden nasil ve ne yonde etkilendigini agiklamak igin gelistirilmistir (islamoglu
A. H., 2013, s. 165).

Bu modellerin ortak 6zellikleri, tiiketici satin alma davraniglarini bir sorun
¢Ozme siireci ve tiiketiciyl de bir sorun ¢oziicii olarak degerlendirmeleridir. Tiiketici
satin alma kararma adim adim gider ve buna karar siireci ad1 verilmektedir (Dagdas,
Bayburan, Arslan, & Aksu, 2020, s. 48). Bu siirecte tiiketiciler Sekil 7’de de
goriilecegi gibi belirli faktorlerden ve kisisel 6zelliklerinden de etkilenerek satin alma
karar stirecini olustururlar. Cevresel ve kisisel olarak ikiye ayirabilecegimiz bu

degiskenler satin alma karar siirecinde etkilidir. Cevresel degiskenler firmanin
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tiketiciye sundugu (mesaj, fiyat vb.) ve sosyal ortamdaki (gruplar, kiltiir, sinif)
degiskenlerdir. Uriin hakkindaki bilgi, 6grenme, algilama, kisisel 6zellikler, yasam
tarz1 gibi ozelliklerde kisisel degiskenler olarak siralanabilir (islamoglu A. H., 2013, s.
167).

PAZARTAMA CABALARI
Uriin, Fiyat, Dagitun ve Tutundurma
i
1

PSIKOLOJIK ETKILER TUKETIC SATIN ALMA
F= SURECI
-Ogrenme -
-Giidiilenme
-Algilama
- Tutum Somunun Belirlenmesi
-Kisilik
SOSYO+KULTUREL ETKILER bgeachla ekl pllen Hisams
-Damsma Gruplan ==
-Sosyal Smmuf
-Aile
-Kisisel Etkiler Segeneklerin Degerlendinlmesi
-Kiiltiir
Satin Alma Karan
DEMOGRAFIK ETKILER P Tatmin
-Yag e
-Cinsiyet
e — |
'F'E'flm ; Satin Alma Sonras
-Cogralik Yerlesim Degierlendirme
-Meslek
-Gelir | Tatmin
+ Olmama
DURUMSAL ETKILER
-Fiziksel Cevre
-Sosyal Cevre
-£AIman

-Satm Alma Nedeni
-Duygusal ve Finansal Dumim

Sekil 7: Genel bir tiiketici davranigs modeli

Kaynak: Erdogan U. , 2009, s. 27
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2.2.3.1. Engel-Kollat-Blackwell (Ekb) Modeli

Engel-Kollat-Blackwell modeli, bilingli bir sorun ¢ozme ve tiiketici
davraniglarin1 6grenme modelidir. Modelde tiiketicinin aktif olarak bilgi arama ve
degerlendirme asamalar iyi bir sekilde tanimlanmaktadir. Karar vermenin bilesenleri
ve aralarindaki iliskiyi ve etkilesimi gostererek tiiketici davranisini bir karar siireci
olarak gérmektedirler (Jisana, 2014, s. 39). Modeldeki bu karar siireci alt1 asamada

degerlendirip ele alinmaktadir. Bunlar (islamoglu A. H., 2013, s. 170);

. Problemin ortaya ¢ikisi
J Problemi tanimlama

° Arastirma

J Alternatifleri gelistirme
. Secim

o Sonuglar1 degerlendirme

Modelde en basta girdiler alinarak dogrudan ya da dolayli olarak merkezi
kontrol birimine gelmektedir. Dolayli gegiste girdiler alindiktan sonraki asamada;
idrak, dikkat ve secim merkezi kontrol birimine gelmektedir. Dolaysiz da ise direk
olarak kontrol birimine gelmekte ve burada psikolojik komuta merkezinde bilgiler
stiziilerek yeni bilgiler kisinin 6zelikleri ve gegmisiyle degerlendirilir ve yeni bir tutum
gerceklesir (Kalan, 2020, s. 150). Bu degerlendirme sonucunda satin alma
gerceklestikten sonra sonucglar merkez kontrol birimine gonderilir ve burada depolanir.
Bu bilgi ve tecriibeler tiiketicinin ileride ki satin alma karar siirecinde kullanilmaktadir

(Erdogan U. , 2009, s. 15).

EKB modelinde tiiketici farkli diirtiilerle problemi algilayip, deneyim ve
inanglariyla satin alma karar siirecine ge¢mektedir. I¢ ve dis etkenler karar siirecine

etki etmektedir (Esener, 2006, s. 62).
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Cevresel Etkiler

Ihtiyac:
Belirleme

Kiiltiir
Sosyal simf
Ksisel Etkiler

Igsel/Diahili Aile
Arama Statii

Altematiflerin

Uyaricilar Degerlendirilmesi

M

Bireysel Farkliliklar

;
uyaneilarn

Kavrama/Anlama

_ Hafiza » Tiketici
Diger kaynaklan
uyanicilar * Motivasyon
* Bilgi
* Kisilik ve degerler
* Yasam tarzi

Titketim
sonrast

Alilda tutma
degerlendirme

Digsal | f "
Arama Tatmin olmama
Tasfiye/Dislama

Sekil 8: Engel-Kollat-Blackwell (Ekb) modeli

_

Kaynak: Engel, Blackwell ve Miniard, 1995;akt. Cekig, 2016, s. 33)

2.2.3.2. Howard-Sheth (Hs) Model

Howard-Sheth modeli (Hs); 6grenme modelini temel alan ve tiiketiciyi de sorun
¢oziicli olarak degerlendiren bir modeldir. Hs modeli dort ana 6geye ayrilmaktadir

(Dagdas, Bayburan, Arslan, & Aksu, 2020, s. 48-49);

o Girdi degiskenleri

° Satin alma davranisini etkileyen dis etkenler
. Alicinin bilgi ve karar siireci

. Cikt1 degiskenleri
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Harici Degiskenler }
U o

Girdiler Algisal Yapilar (degiskenler) Ogrenme Yapilan (degiskenler) Cikular

1 ! | N
i .
Uyancilar (Diirtit) —>  Niyet —— Satin alma
Anlamsal

a. Kalite

b. Fiyat
c. Ayirdedicilik *| Arastma 4=
d. Servis

e. Ensebilirlik

-

S — i

Niyet

F

Simgesel J—

I
|
|
|
|
| |
L |
| ' |
| [ |
| I :
X | [
a K_allle L) Diirtil [ PR & _‘_ _______ Tutum : Tutum :
£ Fiyat Karmasas1 | | | ¢ |
g. Ayirdedicilik | |
| | :
|
| ‘ |
| |
| |
| |
|
¥

I
— 2 |
h. Servis T I
i. Erisebilirlik b
Gudal Tercih Markaya Markaya |, :
Sosyal tdtlier Kriterleri Baghlik Baghlik |
a. Aile | |
b. Referans L__J__l T T I
E‘mplalrl ; ) :
c. Sosyalsmf | | Algssal Tatmin Dikkavilgi [«1
3 [lekaﬁl]gl }[Kﬁwﬁlanma} : |

—* Bilgi akigi

— =+ Ger bildinm

Sekil 9: Howard-Sheth (Hs) modeli
Kaynak: Schiffman ve Kanuk, 2000; akt. Cekig, 2016, s. 38

2.2.3.3. Nicosia Modeli

Model, tiiketici motivasyonu ve davranist uzmani olan Francesco Nicosia
tarafindan 1966 yilinda gelistirilmistir. Model firma ile (potansiyel) tiiketici arasinda
bir iligki kurarak bu tiiketici davranigsini agiklamaya c¢alismaktadir. Model, firmadan
gelen mesajlarin  tiiketicinin iirline olan ilgisini etkiledigini ©ne silirmektedir.
Tiiketicinin bu mesajlara kars1 bir tavri olacak ve tiiketici tatmin olursa {irlinii satin

alma karar1 ile sonuglanacaktir. Bunun tersi de miimkiin olabilir. (Jisana, 2014, s. 41)
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Asama 1:
Altbiliim 2

Althédliim 1

Mesaja Tiiketicinin

Firmanin — Maruz —* dzelliklen
dzellikler Kalma (zenellikle
egilimlen)

Tutum

Asama 2:
Deneyim Arastirma Hiski ve
ve s
. . baglantilarin
el aragtirilmasi
degerlendirilmesi
Titketim
Motivasyon

Asama 4:
Geri Besleme

Karar Asama 3:
(Hareket) Satm alma
Davranisi

Satin alma

davramsi

Sekil 10: Nicosia tiikketim karar siireci modeli

Kaynak: Agarwal, 2015; akt. Cekic, 2016: .35

Sekil 10’da da gosterildigi gibi Nicosia modeli 4 asamadan olugmaktadir (Cekig S. ,
2016, s. 34-35);

. Ilk asamada tiiketici ve firma o&zellikleri iki alt bdliimde
degerlendirilmektedir. Firmanin tiiketiciye gonderdigi mesaji alan tiiketici
ikinci alt boliimde psikolojik 6zeliklerine gore mesaja kars1 bir tepki gosterir ve
firma bu mesaji iletmede basarili olursa firma igin girdi olugsmus olacaktir.
Tiiketiciye yonelik bu iletisim ve teknikler tiiketicinin verecegi tepki lizerinde

etkili olmaktadir.
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. Tiiketici eger lirline karsi olumlu bir tutumda bulunursa, iiriin
hakkinda daha fazla bilgi toplamak i¢in giidiilenecek ve varsa alternatiflerini
arastiracaktir. Tiketici Uriin hakkinda ikna olmussa satin alma eylemine
yonelecektir.

. Bu asamada ise tiiketicinin iirlinli nasil satin alacaginin
aciklandigi asamadir.

. Son asama ise tiiketici ve firma hakkinda geri bildirimlerin

oldugu asamadir.

2.2.3.4. Dogal Olaylar1 Inceleyen Model

Bu modelde tiiketici davranislarini acgiklarken iki farkli modelden bahsedilebilir
ve bu modellerde tiiketici davranislarin1 dogal seyri i¢inde incelemektedir. Birincisi
mantiksal modeldir. Bu model de tiiketici iiriin hakkinda sorular sorar ve bu sorulari
kendi cevaplandirarak sorun ¢oziicii olarak gorev alir (Esener, 2006, s. 59). ikincisi
olgusal modeldir ve bu model de ki izlenecek yol tiiketicinin satin alma eylemini adim
adim, ayrmtili olarak 6grenmektir (Islamoglu A. H., 2013, s. 176). Modeldeki bu

asamalar Sekil 11°de gosterilmistir.

Ihtiyacin  farkina Ihtiyacin Bilgi toplanmasi - Alternatiflerin
varilmasi tanimlanmasi =) degerlendirilmesi
Satin alma sonrasi Satin alma karari :
= 4= Niyet olusmasi
degerlendirme verilmesi

Sekil 11: Olgusal satin alma modeli

Kaynak: islamoglu A. H., 2013, s. 176
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Tablo 8: Tiiketici satin alma matrisi

flgi Diizeyi Yiiksek llgi Diizeyi Diisiik flgi Diizeyi

Markalar  arast1  Onemli | Karmagik satin alma | Farklihk arastirici  satin
farklilik davranisi alma davranisgi

Markalar arasi az farklilik Uyumsuzlugu azaltict | Alisilmis satin alma
yonde satin alma davranigt | davranist

Kaynak: Kalan, 2020, s. 146

Bu modellerin disinda tiiketicilerin davranislarini, {iriine olan ilgi, marka gibi
farkliklar1 dikkate alarak bir matris {lizerinde agiklayan ve iiriine gore farklilik
oldugunu sdyleyen bir baska yaklasimda bulunmaktadir. Bu yaklasim Tablo 8’ de
gosterilmektedir. Buradaki en temel olan tiiketicinin {riiniin farklilagmasiyla

davraniglarinin degisecegidir (Kalan, 2020, s. 146).

2.3. Tiketici Karar Verme Siireci

Tiiketici, gliniimiizde bir iirlin satin almaya karar verirken tirliniin fonksiyonel
yararlarinin yaninda iirlinlin diger yararlarimi da goz oniinde bulundurmaktadir. Bu
sebeple degisen giiniimiiz tiliketicilerinin bu davranislariyla tiiketime yiikledikleri

anlamlarda degismektedir (Oztiirk & Temizkan, 2018, s. 38).

Tiiketicilerin satin almaya karar verme de ki siire¢lerini Kog¢ (2019), yogun
caba ile satin alma, sinirli ¢aba ile satin alma, rutin satin alma ve tepkisel satin alma

olarak ayirmistir. Dagistanlioglu (2013) bu siiregleri asagidaki gibi agiklamustir.

. Yogun caba ile satin alma: Tiiketici yabancist oldugu durumlarda
yogun bir sorun ¢6zme ve bilgi toplama egilimi gdstermektedir. Ihtiyacin ortaya

cikmasi ile baglar ve satin alma sonrasi davranig olarak son bulmaktadir.
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J Sinirh ¢aba ile satin alma: Bilinen bir iirlinlin yeni bir markayla orta
c¢ikmasindaki karar verme siirecidir. Tiiketicinin siklikla satin alim yaptidi, risk
gbérmedigi ve tiriiniin bitmesi ya da azalmasi durumundaki satin alim karar siirecidir.

. Rutin satin alma: Durumunda alisilagelmis olan satin alma
stirecleridir. Tiketicinin alacagi iirlin ve fiyat hakkinda bilgisi vardir ve satin alim
sirasindaki risk diistiktiir.

. Tepkisel satin alma: Plansiz ve diisliniilmeden yapilan satin alimlardir.

Duygu yogunlugundan soz edilebilir ve temelde bir fayda arayis1 s6z konusudur.

Yapilan bir arastirmada tiiketicilerin satin alma kararinda markanin tiiketici
tizerinde olusturdugu fiyat-kalite unsurunun etkili oldugu sonucuna ulasilmistir.
Markanin pahalilig1 ve tiiketici temelli marka stratejileri tiiketici iizerinde bir kalite

algis1 olusturmakta etkilidir (Sahin & Akballi, 2019, s. 77-78).

Tablo 9: Tiiketici karar verme siireci asamalari

Problem tamimlama Tatmin edilecek bir ihtiyaca sahip
oldugunun farkina varmak.

Bilgi Arama Ihtiyac1 tatmin edebilecek
alternatifleri aragtirmak.

Alternatifleri Degerlendirme Alternatifleri degerlendirmek ve en
iyi alternatifi segmek.

Karar-Uriin Secimi Satin almak veya almamak, Secilen
alternatifi kullanmak.

Satin Alma Sonrasi1 Ciktilar Isletme ve diger tiiketicilere iiriin ile
ilgili degerlendirmeler hakkinda geribildirim

saglamak, karar verme siirecine tekrar
girmek, siireci sonlandirmak gibi.

Kaynak: Okumus, 2020

Her gecen giin tiiketicilerin ihtiyaglarina gore sekillenen ve buna paralel olarak
artan Urtinlerin ¢esitliligi pazar sartlarim1 belilerken ayn1 zamanda tiiketicilerin karar
siireclerini etkilemektedir (Kaderli, Armagan, & Kiiciikkambak, 2017). Tiiketicilerin

bir satin alma eylemi gergeklestirmesi ihtiyacin hissedilmesi, ortaya ¢ikmasiyla
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baslayan ve devam eden bir sliregtir. Bu siire¢ bazi asamalardan olugmaktadir. Bu

asamalar Tablo 9° da gosterilmistir.

Indirim ve kampanyalarin tiiketici satin alma karari iizerinde olumlu bir
etkisinin oldugu bir gergektir. Fakat bu indirimlerin kisa vadede olup belirli zaman
araliklarim1 kapsamasi nedeniyle tiiketicide firma hakkinda olumsuz diisiincelere yol
acabilmektedir. Bu sebeple bazi markalar istikrarli bir sekilde, ara donemler halinde
indirim, kampanya uygulamalar1 yapmaktadir. Bazi firmalarinsa fiyatlar1 sabit tutarak
ya da kisa siireli indirim uygulamalar1 ile hem kisa vadede biiyiik kar elde etmekte hem
de tiiketiciye 6dedigi bedel hakkinda giiven vermektedir (Alpay, 2012, s. 104-105).

Tablo 10: Satin alma karar siirecini etkileyen faktorler

Tiiketicinin Bireysel | Cevre Degiskenleri Durumsal Faktorler
Ozellikleri
e Fiziksel e Cografya e Para
e  Demografik o Kiiltir e Zaman
e Psikolojik e  Sosyal Siif e ihtiyac Seviye
e  Yasam Tarz1 e Sosyal Grup
e Aile

Kaynak: islamoglu A. H., 2013, s. 175

Islamoglu (2013) satin alma karar siirecinde tiiketiciyi etkileyen faktorleri 3
grupta incelemis ve Tablo 10’ da goriildiigli gibi bu faktorlerin alt faktorlerini
belirtmistir. Bu faktorlerden yola ¢ikarak tiiketicilerin satin alma siirecinin karmagik
bir siire¢ oldugu sdylenebilir. Bir faktor olumlu yonde etkilerken diger bir faktor

olumsu yonde etki gosterebilir.
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UCUNCU BOLUM
3. REKLAM VE GOSTERGEBILIM

3.1. Reklam Tanimi ve Kapsami

Reklam; insanlarin ilgisini ve dikkatini ¢ekmek amaciyla cesitli sekillerde
tilkketiciye ulasma amaci giiden bir aractir. Reklam; televizyon, internet, gazete ve
benzeri medya araglariyla mal ve hizmetlerin toplumun genis bir kesimine
tanitilmasidir. Tiiketiciye bu mal ve hizmetlere; nereden, hangi fiyata, nasil alacagi
gibi bilgi verme araci olmasiyla birlikte, satict i¢inde mal ve hizmetlerinin
degerlendirmesine, uygun pazar bulmasina, talebe goére liretim yapmasi anlaminda

destek olmaktadir (Pektas, 1987, s. 222).

Literatiirde reklam ile ilgili bircok tanim bulunmaktadir. Pazarlama, iletisim,
firmalar ve tiiketiciler acisindan farkli tanimlar1 yapilmistir. Genel bir tanimla

¢

yapilacak olursa reklam: °’... kisilerin, kurumlarin, mallarin ve hizmetlerin kamuya
tanitilip benimsetilmesi eylemi’’ seklinde tanimlanmaktadir. Pazarlama yoniinden
bakilacak olursa: “* fikirlerin, kurumlarin, mallarin ve hizmetlerin kisisel olmayan
yontemlerle, reklam ortamina 6denen belirli bir iicret karsiliginda hedef kitleye

sunulmasidir.”’ olarak tamimlanabilir (Okay, 2009; akt. Ozkan, 2014, s. 37).

Reklam, tiiketici ile iiretici arasinda olabilecek bilgi kirliligi, bilgi boslugu,
yanls bilgilenme gibi konular igin 6nem arz etmektedir. Iletisimin tiiketiciyle
dogrudan saglanabildigi reklama verilen énem de yillar gectikge artmustir. Uretici,
reklam yoluyla iirtinler hakkindaki bilgileri tiiketiciye ulastirmaktadir (Aktuglu, 2006,
S. 1). Reklamlar bu sebeple toplumu etkisi altina alma giiciinii de bulundurmaktadir.
Reklam araciligiyla tiiketiciye verilen bilgiler 15181nda, 6zellikle toplumda genis bir

kesime hitap eden markalar biiyiik bir etkiye sahiptir (Tenekeci, 2022, s. 24-25).

Reklam ile tiiketicinin zihninde yer edinmek onemlidir. Bu sebeple iireticiler
devamli olarak kendilerini hatirlatmali ve tiiketiciyi satin almak i¢in harekete
gecirebilecek gilicte olmalidir (Taskiran & Bolat, 2013, s. 51). Tiiketicinin tutum ve
davraniglarini etkileyerek satin alma eylemini gergeklestirmesini saglamak da reklamin
bir gorevidir denilebilir. Ciinkii reklam, tiiketicinin satin alma davranisinda en etkili

unsurdur (Derendeli, 2020, s. 18).
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Reklam, giiniimiiz kosullarinda tiiketici ile iletisim saglama agisindan son
derece onemli bir haberlesme aracidir. Bununla birlikte reklam; 6zellikle pazarlama ve
halkla iliskiler disiplinlerinin de bir parcasi ve unsurudur. Fakat reklami bu
disiplinlerden ayiran en temel ve en énemli 6zelligi tiiketicinin satin alma davranisini
etkileyerek satin almaya ikna etmesidir (Kasim, 2004, s. 138).iletisim agisindan ele
alindiginda reklam, bilgi verme ve tiiketiciyi satin almaya ikna etmek i¢in kullanilan
bir aractir (Giiriiz 1998; akt. Cengiz, 2016, s. 3). Uriin ya da hizmetleri, toplumun

genis kesimlerini haberdar etmek ve ulagtirmak i¢in kullanilmaktadir.

Reklamin bu denli 6nem arz etmesi sebebiyle ge¢mise kiyasla reklamlarin
pazardaki yeri oldukga artmustir. Bu nedenle reklamlar ayri bir boliim olarak ele

alinmakta ve ayr biitceler olusturulmaktadir.

Reklamin birgok 6zelligi bulunmaktadir. Anlatilanlardan yola ¢ikarak reklamin

ozelliklileri su sekilde siralanabilir (Topsiimer & Elden , 2015, s. 16);

e Reklam, pazarlama iletisiminin i¢inde bulunan bir alandir.

e Reklam, maddi bir bedel karsiliginda yapilir.

e Reklam, tiiketici ve reklam veren arasinda iletisim saglayarak, bilgilerin
tilketiciye aktarildigi bir biitiindiir.

o Reklam, kitle iletisimdir

e Reklam yapan kisiler/kurumlar bellidir.

e Reklam yoluyla tiiketici bilgilendirilerek satin almaya ikna etmeye ¢abalanir.

e Reklamin verdigi mesajlarda, tiiketiciler i¢in iriinler ve hizmetlerin yaninda
0diil ve sorunlar i¢inse ¢6ziim bulunmaktadir.

e Reklam, belirlenen pazarlama stratejisi planina gore, Ongoriilen pazarlama
hedeflerine ulagmak amaciyla pazarlama iletisimin diger boliimleriyle

koordinasyon icerisinde ¢aligsmaktadir.

Kisaca reklam; tiiketicileri satin almaya tesvik etme agisindan 6nemli bir
iletisim faaliyetidir ve tiiketicilerin aligveris davranislarin1  6nemli 6l¢iide
etkilemektedir. Bu ¢alisma kapsaminda incelenen 6nemli bir aligveris giinii olan Black
Friday doneminde ise markalarin bu giinii ve uyguladiklart indirimlerini tiiketicilere

duyurabilmek i¢in reklam faaliyetlerini yillar gectikge arttirdig1 sdylenebilir.
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3.2. Reklamin Fonksiyonlari

Reklamin en temel amaci hedef kitleye ulasabilmektir. Bunun icinde cesitli
fonksiyonlar: bulunmaktadir. Bunlar; reklamimn bilgilendirme fonksiyonu, reklamin
ikna etme fonksiyonu, reklamim hatirlatma fonksiyonu, reklamin destekleme
fonksiyonu, reklamin deger katma fonksiyonu ve reklamin orgiitiin diger amaglarina

yardimci olma fonksiyonlari olarak siralanabilir.

3.2.1. Reklamin Bilgilendirme Fonksiyonu

Reklamin bilgilendirme fonksiyonu; talep olusturmak, triinin degisik
sekillerde ve kosullarda kullanimin1 anlatmak, yeni iiriinler hakkinda bilgilendirmek,
cesitli 6deme kosullart hakkinda bilgi vermek ve iirlinii hemen almanin yararlarin
tiiketiciye aciklamay1 hedeflemektedir (islamoglu A. H., 2013, s. 518). Bu fonksiyona
en ¢ok pazara ¢ikartilan yeni iiriin ya da iirlin kategorileri hakkinda birincil talebi elde
etmek amaciyla basvurulmaktadir. Yeni irilinleri tliketicilere tanitarak farkina
varmalarin1  saglamak, {iriin hakkinda belirli ozellikleri ve yararlar1 hakkinda

bilgilendirmek konusunda yardimci olma amaci bulunmaktadir (Cengiz, 2016, s. 17).

3.2.2. Reklamin Tkna Etme Fonksiyonu

Reklamin ikna etme fonksiyonu; {irtin hakkinda tiiketiciyi tatmin ederek, tirtinii
tercih etmelerini saglamak ve satin almaya yonlendirmektir (Islamoglu A. H., 2013, s.
518). Ozellikle selektif (ikincil) talep olusturma amaci ile markalar arasinda rekabetin
cok oldugu ortamlarda tercih edilmeyi arttirmak, tliketicilerin belirli {irtinler ile ilgili
tutumlar1 ve algilari etkileyerek bunlart degistirmek, iiriinleri/hizmetleri tiiketicinin

denemesine ikna etme amaci tasimaktadir (Avsar & Elden, 2004, s. 21).

3.2.3. Reklamin Hatirlatma Fonksiyonu

Reklamin hatirlatma fonksiyonunda; iirtin ya da hizmeti tiiketicinin zihninde
siirekli canli tutmak, {iriin ya da hizmetlerin unutulmus 6zelliklerinin, yararlarinin
hatirlatilmast  amaglanmaktadir (Islamoglu A. H., 2013, s. 518). Ornek olarak;

mevsimsel olarak talep edilen iiriinlerin (vantilator ve benzeri.), talep edilmedigi
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zamanlarda da Uriini hatirlatmak, tiiketicinin aklinda hem iirinin hem markanin
stirekliligini ve kaliciligini saglamak i¢in kullanilmaktadir (Avsar & Elden, 2004, s.
21).

3.2.4. Reklamin Destekleme Fonksiyonu

Satin alma sonrasinda hedeflenen kitle ve satin alma eylemini gergeklestirmis
olan tiiketiciler bunun dogru bir karar olduguna inanmak istemektedirler. Reklamin
destekleme fonksiyonu, satin alma eylemini gerceklestiren tiiketicilere dogru ve iyi bir
satin alma olduguna inandirmak ag¢isindan destek olmaktadir (Aslan, 2017, s. 7).
Tercih edilen iirlin ve marka icin tiikketici de olusan ya da olusabilecek olumsuz

durumlari ortadan kaldirmay1 amaglamaktadir.

3.2.5. Reklamin Deger Katma Fonksiyonu

Reklamin tek amaci satis yapmak ya da satiglar arttirmak degildir. Reklamin
deger katma fonksiyonu ile iiriin ve markaya 6zgii tiiketicide bir deger olusturmak
amacglanmaktadir (Ozkan, 2014, s. 49) Marka anlamlar1 pazardaki rakipleri
farklilastirdigindan  ve  tiiketicilerin  karsilanmamis  sembolik  ihtiyaclarin
hedeflediginden, markalar tiiketiciler i¢in sembolik degerleri ile tanimlanir. Marka
admin, logosunun ve diger tescilli varliklarin semiyotik degeri, marka degerinin

mihenk tagidir (Oswald, 2012, s. 17).

3.2.6. Reklamin Orgiitiin Diger Amaclarma Yardime1 Olma Fonksiyonu

Reklamin bu fonksiyonu, reklam veren markalarin satis ve tutundurma
amaglarina yonelik fonksiyonlarina destek olma ve yardim etme gorevini
iistlenmektedir (Avsar & Elden, 2004, s. 21). Uriiniin ve markanin tiiketicinin aklinda

kalic1 olmasina ve taninmasinda yardimci olmaktadir.
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3.3. Reklamin Amaci

Reklamin en 6nemli ve en temel amaci, iirlin ve markayla ilgili bilgilendirme
ve iiriin ve markanin 6zelliklerini hedeflenen kitleye ulastirmaktir. Reklam araciligiyla
iirlin tekrarlanarak ne kadar fazla tiiketiciye ulasirsa, iiriin ve markanin tercih edilme

olasilig1 bir o kadar artacaktir (Sucu, 2020, s. 57).

Reklam, amaci yoniinden iki sekilde degerlendirilebilir; satis amaci ve iletisim
amaci. Satig amaci olarak degerlendirildiginde reklam kisa ve uzun vade olarak iki
sekilde aciklamaktadir. Reklam vasitasiyla tiiketicinin {iriinii satin almaya ikna
edilmesi kisa vadeli bir reklamdir. Uzun vadeli reklam ise iriiniin tanitilmasinin
disinda o irilinlin tiiketiciye olan yarari, saglayacagi faydalari belirtilerek, iirliniin
talebinin devamlilik arz etmesini saglamak olarak agiklanmaktadir (Cengiz, 2016, s.
15-16).

Tablo 11: Amaglarina gore reklamlar

Bilgilendirici reklam Miisteriyle iletisim kurmak

Bir marka ve sirket imaj1 olugturmak

Pazara yeni bir iiriin hakkinda bilgi vermek

Uriiniin nasil kullanildigin1 anlatmak

Uriin icin yeni kullamm sekilleri hakkinda oneri de
bulunmak

o  Fiyat degisikligi hakkinda pazari bilgilendirmek

e  Satis sonrast hizmetler hakkinda bilgilendirmek

Uriin hakkindaki yanls anlasilmalari diizeltmek

ikna edici reklam Marka tercihi olugturma

Markaya gecis i¢in tiikketiciyi ikna etmek

Tiiketicinin {iriine kars1 olan algisini degistirmek

Hemen satin almasi i¢in tiiketiciyi ikna etmek

Tiketiciyi markaya iliskin satig cagrilart almaya ikna

etmek

e  Tiiketicileri, baskalarina marka hakkinda bilgi vermesini
saglamak

Hatirlatic1 reklam e Tiiketiciyle olan iligkinin devamliliginin saglanmasi

e Tiiketicilere yakin bir zamanda iriine ihtiyag
duyabilecegini hatirlatmak

e  Tiiketiciye iirliniin satin alinabilecegi yerleri hatirlatmak

e Markanin ve iriiniin sezonu haricinde de tiiketicinin
zihninde kalmasini saglamak

Kaynak: (Kotler & Armstrong , 2012, s. 437).
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Tablo 11° de goriildiigii gibi Kotler ve Armstrong (2012) reklamlar1 amaglarina

gore gruplandirmis ve 3 baglik altinda agiklamislardir. Bunlar; bilgilendirici, ikna edici

ve hatirlatici reklamlar olup, birbirini destekleyen amaglardir.

Reklamin amaci iiriin hakkinda bilgi vermek ve iiriinii satmak olarak kabul

gorse de aslinda reklam yoluyla tiiketiciye yeni bir bakis agisi, yeni diisiinceler de

kazandirilmaktadir. Bu anlamlarin da yasanilan toplumda bir kitle olusturmasi

gerekmektedir ve reklam da bunu saglayan araglardan biridir (Cetin, 2014, s. 571).

Tiiketicide bu kazanimlar1 saglamak da reklamin bir amaci olarak sdylenebilir.

Reklamin en bilinen amaglarinin yaninda 6zel amaglariin da bulundugu

belirtilmektedir. Bunlar su sekilde siralanabilir (Tan, Pinar, Baydas, ve Sirin 1999; akt.
Cengiz, 2016, s. 16);

Isletmenin iyi bir imaj kazanmasi,

Isletmeyi potansiyel miisterilere tanitarak, onlara duyurulmast,

Yeni miisterileri kazanarak, var olan miisteri sayisinin ¢ogaltilmasi,
Pazara yeni ¢ikan iirinlerin/hizmetlerin duyurulmasi,

Uriin/hizmetlerin satin alim oranlarinin yiikseltilmesi,
Uriinlerin/hizmetlerin, olasi kriz anlarinda mevcut satis hacimlerinin
korunmasi,

Benzer ya da aym irlinlerin iretimini yapan isletmelerle rekabet
edilmesi,

Pazar hakkinda yeterli bilgiye sahip olunmasi,

Toplumda kiigiik bir kesimin satin aldig: {irtinleri/hizmetleri, tiiketiciyi
giidiileyerek daha genis kesimlerin de satin almasinin saglanmasi,
Uriinlerin/hizmetlerin kullanim zamani ve kullanim aliskanliklarinm
degistirilerek talep seviyesinin korunmasi,

Saticilar araciligiyla haberdar edilemeyen tiiketicilere ulagilmasi,

Yanlis algilarin, olumsuz goriislerin diizeltilerek degistirilmesidir.
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3.4. Gostergebilim
3.4.1. Gostergebilim Tamimi ve Kapsami

Gostergebilim kelimesindeki gosterge: * kendi disindaki bir seyi temsil eden
ve dolayisiyla bu temsil ettigi seyin yerini alabilecek nitelikte olan her cesit bigim,
nesne, olgu vb. olarak tanimlanir. Bu agidan, sézciikler, simgeler, isaretler vb. gosterge
olarak kabul edilir’” (Rifat, 2009, s. 11). Gdostergenin, gosterilenin arkasindaki asil
gercegi anlayarak, yorumlayarak yeniden bir anlamlandirma sekli oldugu sdylenebilir
(Derendeli, 2020, s. 15). Gostergebilim insanlarin anlatilan seyleri bilingli sekilde
anlayip, algilamalarina, yorumlamalarina, elestirmelerine ve boylelikle de dogru bir
bigimde anlamlandirabilmesine yardimci olan bir bilimdir (Tuncer, 2020, s. 76). <* En
basit tanimi ile gosterge, kendisi o sey olmadigi halde, o seyi ¢agristirarak iletisimde
bulunan aractir. Gostergenin bigim ve igerikten olusan ikili bir yapist vardir. Gosteren

“’bigim’’, gdsterilen ise “’igeriktir.”’ (Gtirer, 2022, s. 7).

Cagdas Bati diislincesi gostergedeki olayr tek bir yonden incelemektedir.
Gosterge insanlarin anlam iletisimi saglayabilmek ve zihinlerinde olusturduklar

mesaj1 bagka kisilere de iletebilmek i¢in olusturulan diisiince sistemidir (Wollen, 2004,
s. 141).

Gostergebilim; Erkman (1987)’a gore: “’iletisim amagli biitiin aracilari,
gostergeleri inceleyen, birbirleriyle iligkilerini arastiran, tiirlerini saptamaya g¢alisan
bilimdir.”” (s. 10-11). Kiiltiirii iletisim yOniiyle arastiran, inceleyen bir bilim dalidir da
denilebilir. Saussure’e gore gostergebilime iletisim agisindan bakildiginda toplumsal
olaylarda ¢ok onemlidir ve gostergebilimin toplumla ilgili tiim alanlarimi ele aldigimn

soylemistir (Erkman, 1987, s. 30).

Barthes (1979)’a gore gostergebilim ¢ok genis bir alana sahiptir. Gostergeyi,
gosterge dizgelerini arastirarak, ikisi arasindaki tutarsiz yaklasimlar: da ele alan bilim
dalidir (s. 9). Gostergebilim, ©* dilsel anlamdan baslayarak, sdylemsel igerik birimleri
arasindaki bagmtilardan olusan anlamli biitiinleri incelemektedir’’. Dilsel anlamdan,
herhangi bir soyut ya da somut (renkler, tatlar vb.) bircok konuyu i¢ine almaktadir
(Guiraud, 2016, s. 12-13).

Gostergebilim, sembolik diinyay1 inceleyen bir bilimdir. Bunun sebebi olarak,

Kitle iletisim araglarinin temelinde dilin bulunmasi ve dilinde simgesel bir sdzciik
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olmasindan dolayidir (Sofiyah, 2019, s. 12). Dil, insanlar1 bir¢ok varliktan tistiin
kilmaktadir ve sosyal yasaminda en oOnemli iletisim aracidir. Gostergebilim
diistiniirlerinden Saussure dilbilime yeni bir yaklagim getirerek dilin sistemli oldugunu
One silirmiis ve dilbilimine 6zgiin bir bakis agis1 kazandirmistir (Bircan, 2015, s. 44).
Gostergebilim sadece dilsel gostergeleri degil olasi biitiin gostergeleri incelemektedir.
Ciinkii dil disindaki diinya ancak dille algilanabildigi ve anlatilabildigi i¢in mecburi bir
bag olusarak gostergelerin arasindaki anlam iligkisi belirlenmektedir (Kiran A. , 2009,

s. 4).

3.4.2. Gostergebilimin Bashca Temsilcileri

Farkli zaman dilimlerinde ve farkli yerlerde gostergebilim ile ilgilenmis bir¢cok
diistiniir bulunmaktadir. Ama en Onemlileri ve Oncii temsilcileri Ferdinand De

Saussure, Roland Barthes ve Charles Sanders Peirce oldugu soylenebilir.

3.4.2.1. Ferdinand De Saussure Gostergebilim Yaklasim

Ferdinand De Saussure 1857-1913 yillarinda yasamus Isvigreli bir dilbilimcidir
(Vikipedi, 2022). Saussure, ¢cagdas dilbilimin kurucu ve dnciisii olarak kabul edilmekte

ve dilin bir sistemi oldugunu 6ne siirmektedir (Bircan, 2015, s. 44).

Saussure, gostergenin kelime ve kavramlardan olustugunu ve kendi aralarinda
da bir biitiinliik olusturdugunu kabul etmektedir. Bu yaklasim sozciigiin dis diinyayla
olan iligkisine gore degerlendiren yaklagimdan farklidir (Kiran & Kiran, 2006, s. 114)
Genel Dilbilim Dersleri isimli kitabi 6limiinden sonra yaymlamasiyla yeni kavram ve
yeni tartigmalar olmasina ragmen Saussure’nin ¢aligmalar1 gostergebilimin yapitas

haline gelmistir (Rifat, 1998, s. 19).

Saussure’e gore toplumsal bir gosterge olan dil, birimlerin aralarinda
olusturduklart iligkiden dogmaktadir. Dilsel gosterge, iki 6zelligin bir araya gelmesiyle
olusur ve bu iki 6zellik birbirinden ayrilmaz. Saussure’nin Genel Dilbilim Dersleri
kitabinda bu 6zellikler gosteren ve gosterilen olarak belirtilmistir (Rifat, 1998, s. 24-
25). Somut bir sekilde fiziksel olarak var olan, duyulabilen ve goriilebilen her sey
gosterendir. Herhangi bir seyin insan zihninde olusan karsilig1 ve o karsiligin altinda

yatan anlam gosterilendir (Parsa & Parsa, 2012, s. 9).
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3.4.2.2. Roland Barthes Gostergebilim Yaklasim

Roland Barthes, 1915-1980 yillarinda Fransa’da yasamis Fransiz bir felsefeci,
edebiyat elestirmeni, gOstergebilimci, edebiyat ve toplum teorisyenidir.

Gostergebilimin kurucu isimlerindendir (Vikipedi, 2022).

Barthes, Gostergebilim Ilkeleri isimli kitabinda, gdstergebilimin ilkelerini su
sekilde smiflandirmistir; 1. dil ve s6z, 2.gosterilen ve gosteren, 3. dizim ve dizge, 4.
diizanlam ve yananlamdir (Rifat, 2009, s. 61). Gostergebilim i¢in 6nem arz eden alan
anlamlama bakimindan diizanlam ve yananlamdir. Bu anlamlar Barthes’in

anlamlandirma kuramini ifade etmektedir (Akbayir & Dumlu , 2017, s. 6-7).

Diizanlam, kelimenin bir nevi sozliik anlamidir ve sadece kavrami bir olgu
olarak gostermektedir (Oswald, 2012, s. 54). Diizanlam, gostergelerdeki genel olarak
ortak algilanan, herkes tarafindan bilinen anlamlarina bir génderme yapmaktadir
(Tekvar, 2006, s. 28). Bu gonderme anlamlandirmanin ilk asamasidir ve ©* kimligini
belirleyen bilinir yapan, gosteren, isaret eden, atayan, adlandirilan, verilen, tayin edilen
anlamdir’’. Direkt olarak kelimenin kendisini tanimlar (Erdogan & Korkmaz, 2002, s.
353). Ornek olarak ‘> Sokak goriintiisii iceren bir fotografla herkesin anladig1 sey
aynidir. ©* Sokak’’ sOzciigii herkese gore evler ve yapilar arasinda kalan yerlesim

bolgesini, bir sehir hattini ifade eder.”” ( Fiske, 1982; akt. Terzi, 2021, s. 87).

Barthes yananlami sdyle tamimlamustir: <’Bir yananlam dizgesi, anlatim
diizleminin de bir anlamlama dizgesi tarafindan olusturuldugu bir dizgedir. Gelecek
kuskusuz bir yananlam dilbiliminindir, ¢linkii toplum durmaksizin, insan dilinin
kendisine sagladigi birinci dizgeden kalkarak ikinci anlam dizgeleri gelistirir.”” (1993,
S. 69-70). Yani; diizanlam gostergenin akla gelen ilk anlamiyken, yananlam akla gelen
ilk anlam ile anlatmak istedigi anlamdaki farkliligi vurgulamaktadir (Kum, 2022, s.
646). Ornek olarak “’sokak, degisik bir 1siklandirmayla, degisik agilardan
fotograflanabilir. Rengarenk goriintiiler kullaninca sokak, ¢ocuklar i¢in merhmat dolu,
i¢ 1s1tic1 bir ortam gibi goriinebilir. Yahut kullanilacak siyah-beyaz bir goriintiiyle ayni
sokak soguk, gaddar, perisan bir ortam gibi goriinebilir.”” ( Fiske, 1982; akt.Terzi,
2021, s. 87).

Mitler, toplumdaki alisilmis olan geleneksek yapiyi, kokli inaglar
anlamlandiran ve bu anlamlarin nesiller boyunca aktarilmasini saglayan dilsel ve

gorsel gostergeler toplulugudur. “’Mit, bir kiiltiirli, gercekligi, bir olayr veya bir takim
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fenomenleri anlatan, agiklayan oykidiir.”” (Tekvar, 2006, s. 31). Mitler toplumda var
olan sorunlar1 anlamlandirarak, bunun dogrultusunda da bir ¢6ziim sunmaktadir Bu

sayede toplumsal diizen saglanarak anlamlar toplum nezninde dogallastirilmaktadir

(Kiikrer, 2010, s. 26).

3.4.2.3. Charles Sanders Peirce

Charles Sander Peirce 1839-1914 yillar1 arasinda yasamis, bilgi felsefesi
baglaminda kabul goren gostergebilimi diizenli bir bi¢imde inceleyen ilk filozoftur
(Ozmakas, 2009, s. 34). Peirce’ e gore gdstergedeki en dnemli sey onun mantiksal bir
islevde bulunmasidir, yani gosterge mantig1 barindirdigi i¢cin dnem arz etmektedir ve
incelenmelidir. Mantigin gosterge ile bir bagi vardir, ¢iinkii mantiksal bigimlerin dille

anlatilmasi diisiincenin bir aracidir (Demir S. , 2009, s. 47).

Peirce, Mantik Uzerine Yazilar isimli eserinde mantigin énemine su sorusuyla
deginmistir: “’Acaba bir isaret (gosterge), eger tanimi ile kesinlikle idrak edilemeyen
bir sey isaret (gostergesi) ise, herhangi bir anlam ifade edebilir mi?”* (Peirce, 2004, s.
104). Net bir sekilde bu soruya ¢’ Isaretler (gdstergeler) olmaksizin diisiinebilme

giiciine sahip degiliz.”” cevabini1 vermistir (Peirce, 2004, s. 113).

Peirce, gercek diinyadaki olay ve olgulari anlamanin anahtariin isaret teorisi
oldugunu ileri siirmiistiir. Uglii bir gosterge modeli olusturmustur: 1.gdriintiisel
gosterge, 2.belirti ve 3.simge. GoOstergebilim igin en Onemlisi, gostergenin ayri bir
anlam birimi olmadig1 ve anlamin dinamikliginde farkli bir gostergenin gosterini hale

gelebilecegi anlayigidir (Oswald, 2012, s. 9-10).

Goriintiisel gosterge; belirttigi nesneyi direkt olarak temsil etmektedir. Ornek
olarak, kalemle ¢izilmis herhangi bir resim, bir ¢izgi verilebilir (Rifat, 2009, s. 31).
Gortintlisel gosterge tam anlamiyla goriinenle, fiziki olarak benzeyen bir gostergedir.
Ornegin; bir kisinin vesikalik fotografi onu goriintii olarak temsil edebilir, onun yerini

alamaz (Ozmakas, 20009, s. 39).

Belirti; <> nesnesi ortadan kalktiginda kendisini gosterge yapan 6zelligi hemen
yitirecek olan ama yorumlayan bulunamadiginda bu 6zelligi yitirmeyecek olan
gostergedir.”” (Rifat, 2009, s. 31). Ornek olarak, bir yerden duman ¢ikmasi oralarda bir
ates oldugunun gostergesidir (Demir S. , 2009, s. 48).
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Simge; kendisini yorumlayan bulunmadiginda onu gosterge yapan Ozelligi
kaybedecek olandir. Toplumda insanlarin uzlagabilmelerine dayanan gostergedir
(Rifat, 2009, s. 32). Sozlikte bulunan her bir sozciikk birer simgedir, ayni dili
paylasanlar o sozciiklerin hangi anlama gelecegi asamasinda anlasmislardir (Girer,

2022).

3.5. Reklam ve Gostergebilim Iliskisi

Reklamlar, temel amaci olarak {iriinleri ve hizmetleri tiiketiciyi ikna ederek
satigini saglamak, iiriinleri ve hizmetleri tanitmak i¢in uzun zamandir toplumlarda var
olmustur. Giiniimiiziin gelisen teknolojisi sayesinde tiiketicinin dikkatini ¢ekerek {iriin
ya da hizmetin tiiketici zihninde yer edinmesini saglamak da kolaylagmistir. Reklamlar
da kullanilan miizik, ses, renkler, gorsel efektler, iinlii kisiler ile tiikketiciye bir mesaj
verilmek istenmektedir. Bu mesajlarin altinda yatan bir¢ok anlamlar bulunmaktadir.
Tiiketici ilk anda bu mesajlarda verilmek istenen alt metni fark edemeyecegi icin
reklamlarin incelenmesi ve analizi halinde bu alt metinlere ulasilabilir. Bu sebeple
reklamlar1 incelemek ve bir analiz yapabilmek icin gdstergebilimden yararlanmak

oldukga faydali olacaktir.

Reklam metni, gostergebilim alani i¢in bir odak noktasidir. Ciinkii reklam,
pazarlamacilarin  tiiketicilerin  diinyasindan markaya anlamlar aktarmak icin
kullandiklar1 mekanizmadir. Ornegin, tiiketiciler Coca Cola'yl, igine gomiilii efsanevi
reklam gorselleri nedeniyle Noel ailesiyle iliskilendirir. Apple markasini inovasyonla
iligkilendirirler ¢iinkii marka adi, logosu ve reklamlar1 yaraticiligr ve karsi kiiltiir
degerlerini vurgular (Oswald, 2012, s. 7). Gostergebilim sayesinde reklamlarda
verilmek istenen mesajlarda ilk anda fark edilemeyen alt metinlerin anlamlandirmasi
yapilabilir. Ciinkii géstergebilim yapis1 geregi detaylarda gizlenen anlamlar1 bulmaya,
o anlamlar sorgulamaya, olaya farkli agilardan bakmay1 6ne siirmektedir. Reklamlar,
insanlar1 satin almaya yonlendirmek istedigi i¢in kullanilan her detay da bir anlam, o
anlamda ise bir mesaj gizlidir. Ornegin, bir bebek bezi reklaminda iinlii ve yeni anne
olmus bir kisinin kullanilmasi ile hedef kitledeki tiiketicilere gliven, samimiyet mesajt
verilmektedir. Unlii kisinin kullanilmas: iiriiniin satin alinmasia ikna etmek igin olsa
da buradaki detay ile tiiketiciye hem inandiricilik hem de giiven duygular1 verilmek

istenmektedir. Gostergebilim, gorsel ya da dilsel olan, herkes tarafindan duyulabilen
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ya da goriilebilenleri degil, goriinenin arkasindaki gizlenmis anlam ya da anlamlarin
ortaya c¢ikarilmasinda ¢ok etkili bir bilim dalidir (Demir S. , 2009, s. 16).
Gostergebilim tarafindan reklamlari incelemek icin gelistirilen metodolojik araglar
standarttir.  GOsteren, goOsterilen, anlamlandirma  sistemi gibi  kavramlar,
gostergebilimin incelemeyi amagladig1 olgular hakkinda hipotezler iiretebilmekte ve
boylece tam da bu olgular karsisinda tahminlerde bulunma olanag saglamaktadir
(Beasley & Danesi, 2002, s. 37). Bu bilgilerden yola ¢ikarak gdstergebilim ile
reklamlardaki bu olgulart farkli sekillerde inceleyip, analiz etmek, anlamlandirmak
miimkiin olacaktir. Bu yiizden reklam ve gostergebilim iligkisinin giliclii oldugu

sOylenebilir.

Reklamlar ile tiiketicilere triinler hakkinda bilgi verildigine gére (Aktuglu,
2006, s. 1), verilen bilgilerin nasil ve ne sekilde verildigi konusu da onemli bir
noktadir. Iste ‘nasil ve ne sekilde’ sorusuna gostergebilim ile cevap bulmak, bu
cevaplari anlamlandirmak mimkiindiir. “’Gostergebilim, dilbilimsel ydntemleri
nesnelere uygulayan ve oyunlar, jestler, mimikler, ibadet bi¢cimleri, edebiyat eserleri ya
da miizik pargalar1 gibi bir¢ok basligi igine alan, bunlar dille tasvir etmeye ve dilsel
olmayan biitiin olgular1 da dil metaforuna doniistiirerek aciklamaya calisan bir
bilimdir.”” (Demir S. , 2009, s. 20). Bu tanimlamadan yola ¢ikarak reklamlarin
igerisinde verilen hem dilsel hem de gorsel olan biitiin olgular gostergebilimsel analiz

ile agiklanabilir.
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DORDUNCU BOLUM

4. TURKIYE’ DE BLACK FRIDAY ORNEGI: REKLAMLARIN
GOSTERGEBILIMSEL ANALIZI

4.1. Arastirma Analizi ve Bulgulari

4.1.1. Gratis 2018 Black Friday Reklami1 Gostergebilimsel Analizi

Reklam filmi 2018 yilinin Kasim ayinda yaymnlanmistir. Reklamin siiresi 50

saniyedir. Reklamda marka kendine 6zgli bir miizik kullanmistir. Gratis birgok

markanin aksine Black Friday olarak degil markaya ait olan mor rengi lizerinden

indirim kampanyast baglatmistir. Giin olarak ise Persembe giiniinii tercih etmistir.

Indirim kampanyas: i¢in de “’Mor Persembe’’ kavrami kullanilmistir. Mor rengin

kadinlar1 temsil etmesi ve markanin da genel olarak kadinlara hitap etmesi, markanin

renginin de mor olmasi sebebiyle bu rengin segildigi varsayilabilir.

4.1.1.1. Gratis 2018 Black Friday Reklam Filmi Gorselleri

BLACK FRDAY DN
BiZE NE?
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23 KASIM PAZAR

SEGILI YUL BAKIM MARKALARINDA
A.. é § [ vobmm
- | — P

Sekil 12: Gratis 2018 reklam filminden gorseller

Kaynak: https://tr-tr.facebook.com/Gratis/videos/363301291089366/
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4.1.1.2. Reklamin Diiz Anlamm

Reklam eski model televizyon ekranlarinda Black Friday yazili bir gorselle
baslamaktadir. Bir anda bu gorsel kaybolur ve ekranda ‘’Black Friday ’den bize ne?
yazist hareketli bir sekilde belirmektedir. Hemen sonraki sahnede bir efekt ile mor
renk ekrana yayilir ve “’Mor Persembe’’ yazis1 goriiliir. Devaminda indirim giinlerinin
tarihi hareketli bir sekilde goriilmeye baglar. 22 Kasim Persembe’den 25 Kasim
Pazar’ a *’ bilgisi verilmektedir. Bu tarihler gosterilirken yazinin hareketligi igin g¢esitli
efektler kullanilmistir. Hemen sonrasinda indirimin 4 giin boyunca siirecegi bilgisi
verilmektedir. Indirimlerin “’Gratis Kartlilara’> 6zel oldugu da sonraki sahnede

ekranda verilmektedir.

Devaminda ° Tim makyaj markalarinda’’, “Tiim sampuan markalarinda’’,
“Tim dus jeli markalarinda’’ bilgilerinin gorselleri ekrana gelmektedir. Bu bilgilerin
altina bazi1 makyaj, sampuan, dus jeli iriinleri de yerlestirilmistir. Sonraki sahne de
mor renkte bir ¢icek agmakta ve %40 indirim orani verilmektedir. 40 sayisinin °0”’
rakaminin i¢ine Gratis kart gorseli yerlestirilmistir. Sonrasinda “’Segili yiiz bakim
markalarinda’” bilgisi ekranda hareketli bir sekilde gosterilmektedir. Kelimeler bir
biitiin haline geldiginde bazi markalarin {iriinleri yazinin altina yerlestirilmistir. Hemen
sonrasinda %50 indirim orani verilmektedir. Yine 50 sayisinin “’0’’ rakaminin i¢inde
Gratis kart gorseli goriilmektedir. Reklamin sonuna dogru ekrana ‘’Daha pek ¢ok firsat
icin gratis.com’’ bilgisi gelmektedir. “’Mor Persembe’’ gorseli ve son olarak da Gratis
in “Tirkiye’nin 1 numarali kisisel bakim marketi’” gorseliyle reklam sona

ermektedir.

4.1.1.3. Reklamin Yan Anlamm

Reklamin baglangicinda eski model televizyonlarda Black Friday yazmasi
Black Friday’in tarihinin ge¢mise dayanmasindan dolayr oldugu sdylenebilir. Hemen
sonrasinda ekrana gelen ‘’Black Friday ’den bize ne?’’ sorusu ile de markanin bu
indirim gilinlerine bir tepki gosterdigi ve Black Friday’ in Cuma gilinii olmasinin bir
baglayict olmadigr mesajin1 vermektedir. Bu yiizden marka Black Friday indirimleri
temeli altinda Persembe giiniinli se¢mis ve hem kadinlar1 temsil ettigi varsayilan hem
de markanin kendi rengi olan mor rengi segerek bir indirim kampanyasi1 baglatmistir.

Buradaki gorsel gosterge mor renktir. Markanin genel itibariyle kadinlari temsil
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etmesi, kadinlarin rengi olarak da mor renge sahip olmasi sebebiyle ’Mor Persembe’’

kavramini kullanarak tiiketiciye ulasmak amaglanmustir.

Devaminda “’Mor Persembe’’ kavrami mor bir rengin ekrana yayilmasiyla
beyaz renkle yazilmis olarak goriilmektedir. Bu rengin yogun bir sekilde kullanilmasi
ile tiiketiciye markanin kendine olan giivenini ispatlamak amaclanmaktadir. Black
Friday’in rengi siyahtir ama markanin bu indirimleri hem Persembe giinii baslatmasi
hem de markanin kendisine ait rengi kullanmas: ile verdigi bir alt mesajdir. Indirimin
gecerli oldugu giinlerin tarihleri olan 22 Kasim Persembe’den 25 Kasim Pazar’a ©’
bilgisi ekranda hareketli bir sekilde verilmektedir. Tarihler verilirken cesitli efektler
kullanilmas: tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek ve reklama hareket katmak icindir.
Sonrasinda yine indirim giinlerini vurgulamak amaciyla “’Tam 4 giin boyunca’’ sozii
gorsel bir gosterge olarak kullanilmistir. Tam kelimesi ile indirimlerin biiyikligi ve
kapsayiciligi hakkinda mesaj verilmektedir. Devaminda hemen ¢’ Gratis kartlilara™
yazist ekrana gelmektedir. Burada indirimlerin markaya ait karta sahip olanlarin
yararlanabilecegi vurgusu yapilmistir. Sonraki sahnede ’Tiim makyaj markalarinda’’,
“Tiim sampuan markalarinda’’, ’Tiim sa¢ kremi markalarinda’ ve “’Tim dus jeli
markalarinda’’ bilgileri ve bilgilerin altinda da ¢esitli iriinlerin gorselleri ekrana
gelmektedir. “’Tiim’’ kelimesi burada gorsel ve sozel bir gosterge olarak kullanilmistir.
Tiiketiciye de indirimlerin genis bir {irlin yelpazesine sahip oldugu mesajim
vermektedir. Hemen bir sonraki sahnede gorsel bir efekt kullanilarak bir ¢igek
acmaktadir. Acan ¢igegin i¢inde ise %40 indirim orani goériilmektedir. 40 sayisinin 0
rakaminin i¢ine Gratis kart gorseli yerlestirilerek yine tiiketiciye indirimin Gratis karta

sahip olanlara 6zel oldugu vurgusu yapilmistir.

Devamin da ise “’Secili yliz bakim markalarinda’® bilgisi yine hareketli bir
sekilde ekranda goriilmektedir. Bilginin altina da indirimin gegerli oldugu {riinlerin
gorselleri yerlestirilmistir. Burada da “’Secili’” kelimesi sozel bir gostergedir ve
markanin belirledigi {riinlerde indirimin gecerli oldugu mesaji verilmektedir.
Sonrasinda irlinlerde gegerli olan %50 indirim oran1 efektler kullanilarak
gosterilmektedir. Marka burada da 50 sayisinin 0 rakaminin igine Gratis kart gorseli
yerlestirmis ve Gratis karta 6zel bir indirim oldugu vurgusunu tekrarlamistir. Buradaki
alt mesaj ise karta sahip olmayan tiiketicileri indirimden faydalanmalar1 i¢in kart
almaya yonlendirmektir. Reklamin sonuna dogru ¢ Daha pek c¢ok firsat icin

gratis.com’’ internet adresi verilerek indirim firsatlarinin daha genis oldugu bilgisi
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verilmis ve internet sitesine bir yonlendirme yapilmistir. Reklam “’Mor Persembe’” ve

“Tiirkiye’nin 1 numarali kisisel bakim marketi’” gorselleri verilerek sona ermektedir.

4.1.2. Teknosa 2018 Black Friday Reklami1 Gostergebilimsel Analizi

Reklam filmi 2018 yilinin Kasim ayinda yaymlanmistir. Reklamin siiresi 22
saniyedir. Reklam da Teknosa’nin kendine ait miizigi kullanilmistir. Black Friday

yerine ’Tekno Cuma’’ kavrami kullanilmigtir.

4.1.2.1. Teknosa 2018 Black Friday Reklam Filmi Gorselleri

Sekil 13: Teknosa 2018 reklam filminden gorseller

Kaynak:http://www.alisverisrehberi.com/reklamlar/teknosa_tekno_cuma.1034
1.html
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4.1.2.2. Reklamin Diiz Anlamm

Reklam Tekno Cuma kavraminin yazili oldugu bir sahneyle baslamaktadir.
Tekno Cuma kavrami siyah kutular i¢inde beyaz renkle yazilmistir. Sahnenin kalan
kisimlart markanin da rengi olan turuncudur. Kavramin ekrana geldigi anla dis ses

¢

konusmaya baslamaktadir. Yilin teknoloji indirimi Tekno Cuma.’”” soOziinl
sOylemektedir. Sonraki sahnede ekrana Apple markasinin notebook ve tabletleri
gelmektedir. Ekranda sag kosede biiyiik harflerle ’APPLE MARKALI NOTEBOOK
VE TABLETLERDE %50’ YE VARAN INDIRIM*’ bilgisi yazmaktadir. D1s ses de
bu sozleri tekrar eder ve ek olarak “’sizleri bekliyor’” demektedir. Bir sonraki sahnede
ekrana Macbook Air modeli gelir ve dis ses ‘’Macbook Air 7199 lira yerine sadece

5299 lira’’ sozlerini sdylemektedir.

Devaminda dig ses ‘’Daha fazla firsat igin teknosa.com’ a gelin’ sdziinii
sdylemektedir. Ayn1 esnada ekranda biiyiik harflerle “DAHA FAZLA FIRSAT ICIN
TEKNOSA.COM”’ yazisi paralel bir sekilde goriilmektedir. Son olarak da ekrana
markanin logosu gelir ve dis ses “’Teknosa, herkes icin teknoloji’’ sloganini

sOyleyerek reklam sona ermektedir.

4.1.2.3. Reklamin Yan Anlamm

Reklam genel itibariyle dis ses ve ilirlin goriintiilerinden olusmaktadir.
Reklamin baglangicinda “’Tekno Cuma’” kavraminin gorsel bir gosterge olusturdugu
sOylenebilir. Bu kavramin harflerinin siyah kareler i¢inde olmasi da tiiketiciye
indirimin Black Friday kapsaminda oldugu mesajint vermek i¢indir. Reklam basladigi
anda Teknosa’ya 6zgii miizik arka fonda duyulmaya baslar. Dis ses > Yilin teknoloji
indirimi Tekno Cuma’’ soziliyle bir belirtme yaparak kampanyanin biiylikliigline ve
Black Friday’ de ki Tirkge karsiligi olan Cuma’ya vurgu yapmaktadir. Sonraki
sahnede ekrana Apple markali notebook ve tablet fotograflar1 gelmektedir. Resimler
ekranda solda dururken biiyiikk harflerle yazilmis olan “APPLE MARKALI
NOTEBOOK VE TABLETLERDE %50’ YE VARAN INDIRIM”’ yazis1 da sag
taraftadir ve %50 diger kelimelere gore daha biiyiik boyuttadir. Buradaki amag¢ %50
oranityla gorsel bir gosterge olusturarak tiiketici de fiyatlarin yariya inecegi fikrini
olusturmaktir. Yine %50’nin hemen yaninda dikey bir sekilde daha kii¢lik boyutta ‘ye

varan’ yazmaktadir. Ama daha biiyiik boyutta olan %50 oranina kiyasla ‘ye varan’
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sozii dikkat cekmemektedir. Ozellikle reklamda indirimin yilin indirimi séylemi ve
%50 oran1 daha ¢ok 6n plana ¢ikmaktadir. Tiiketiciler genel olarak biiyiik boyutta olan
saytya daha odakli olacaklart i¢in %50 orani ile aldatma algisi olusturulmak

istenmistir. Bu gosterge tiiketicide satin alma eylemini giidiilemek i¢in kullanilmistir.

Devamindaki sahnede ekrana Apple markali bir notebook gelmekte ve dis ses
“’Macbook Air 7199 lira yerine sadece 5299 lira’’ soziinii soylemektedir. Ayn1 esnada
ekranda {irtiniin fiyat1 7199 liranin iistii ¢izilmis ve indirimli fiyat 5299 liranin ise siyah
harflerle yazildigr goriilmektedir. Bu fiyatlarin hem sdzel hem de gorsel olarak
belirtilmesi tiiketiciye sOylenen indirimleri Tekno Cuma indirimleriyle pekistirtmek
icindir. Ayn1 ekranda bir daire i¢inde ‘stoklarla sinirlidir’ yazisi ise tiiketicide “’acele

et, kagcirma, siirli sayida’ diislincesini uyandirmak amaglidir.

Son sahnede dis ses tiiketicileri markanin internet sitesine yonlendirmek
amactyla “’Daha fazla firsat i¢in, Teknosa.com’ a gelin’ soziinii sOylemektedir.
Burada firsatlarin devamliligt ve coklugu hakkinda da bilgi verilmek istenmistir.
Reklamin genelinde dis ses gayet canlidir. Bunun sebebi tiiketicilere ulagmak icin dis
sesin isitsel bir gosterge olarak kullanilmasidir. Markanin logosu ve ‘’Teknosa, herkes

icin teknoloji’’ slogani ile reklam sona ermektedir.

4.1.3. Hepsiburada 2019 Black Friday Reklam Filmi Gostergebilimsel

Analizi

Reklam filmi 2019 yilinin Kasim ayinda yaymnlanmistir. Reklamin siiresi 35
saniyedir. Reklam da Hepsiburada sitesinin kendine 6zgii miizigi kullanilmistir. Asil
adi <> Black Friday’ olan 6zel indirim giliniiniin Tiirk¢e karsiligimin “’Kara Cuma’
olmasi sebebiyle Tiirkiye de ilk yillarinda hos karsilanmamis ve bu yiizden diger
markalar gibi Hepsiburada sitesi de bu giinlin karsiligini “’Efsane Cuma’’ olarak

degistirmis ve indirimlere devam etmistir.
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4.1.3.1. Hepsiburada 2019 Black Friday Reklam Filmi Gorselleri

21 KASIN

Sekil 14: Hepsiburada 2019 reklam filminden gorseller

Kaynak: https://youtu.be/c-_x11b9C6A

4.1.3.2. Reklamin Diiz Anlam

Reklam akan bir trafikle baglamaktadir. Araglarin durmasi iizerine trafik
sikismakta ve bir kadin arabasini durdurarak aracindan inmektedir. O sirada telefonuna

bildirim gelir ve arka koltukta oturan ¢ocugunun “’Anne neden durduk? sorusuna
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telefonuna da bakarak “’Kizim, basliyor.”” demektedir. Bu sirada gerilim miizigi
baslar. Devamindaki sahnede ise is yerinde olan bir kadinin telefonunu elinde tutarak
bir sey bekledigi goriilmektedir. Hemen o anda da bildirim gelir ve kadin “>Tam bir

yildir bugiinii bekliyordum’” demektedir.

Bir sonraki sahnede bir kadin ve bir erkek otoparkta yiirlirken gerilim miizigi
de devam etmektedir. Yanlarindan hizli bir sekilde bir ara¢ gecer ve kadin saatine
bakip yanindaki kisiye doniip *’Yaklasiyor’ demektedir. Birlikte bir araca binerler ve
kadin telefonunu eline alarak Hepsiburada sitesine giris yapmaktadir. Ekranda da
Efsane Cuma logosu bulunmaktadir. Bu sirada dis ses “’Tiirkiye nin 1 yildir bekledigi
Efsane Cuma geliyor. Yilda bir gelen efsane firsatlar 21 Kasim saat 21:00 de.
Uygulamay1 indir, firsatlart kagirma’® ’sozlerini sOyler ve Efsane Cuma ve

Hepsiburada logosuyla reklam biter.

4.1.3.3. Reklamin Yan Anlamm

Reklamda oyuncularin telefonlarina bildirim gelmesiyle biiyiikk bir heyecan
yasadiklar1 goriilmektedir. Bu heyecanin sebebinin, beklenilen seyin biiyiik ve 6nemli
bir olay oldugunu gdstermektir. Reklamda da oyuncunun ve dis sesin ‘yilda bir’
sOzlini vurgulamast dilsel bir gostergedir ve oyuncularin da heyecaniyla
ortiismektedir. Indirimin smirli bir zaman diliminde ve indirim oranlarinin da
normalden cok daha fazla olacak olmasi ‘’kagirilmayacak bir firsat’’ yan anlamim
yiiklemistir. Ozellikle giiniimiizde online aligverislerin ¢ogunluk tarafindan cep
telefonu iizerinden yapiliyor olmasi sebebiyle sitenin akilli cep telefonlarina
yiiklenebilen uygulamasi ile firsatlardan haberdar olacagi mesajiyla beraber
kagirmamak tizerine bir alt mesaj verilmistir. Ayrica bir internet aligveris sitesi olmasi

da cep telefonu uygulamasinin vurgulanmasinin bir nedenidir.

Reklamin ilk sahnesinde kadinin aragtan inerek etrafina bakinip daha sonra
telefonuna bir bildirim gelmesiyle heyecanlanmasi bu haberi bekledigi mesajini
vermektedir. Trafikte araclarin durmasiyla da bir¢ok kisinin bu indirimi bekledigi ve
bir yogunluk olustugu gosterilmektedir. Bu sirada arka fonda c¢ok hafif bir gerilim

miizigi vardir. Bu miizikle tiiketici de heyecan ve merak uyandirmak amaclanmistir.
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Devamindaki sahne de ofiste masa basinda oturan bir kadmin elinde
telefonuyla sabirsizlikla bekledigi gosterilmektedir. O esnada telefona bildirim
gelmesiyle kadin oyuncu isitsel gosterge olarak *> Tam bir yildir bugiinii bekliyordum
> demektedir. Burada yine indirimin biiyiikk olacagi ve “’Efsane Cuma’’ kavrami
vurgulanmigtir. Bir sonraki sahnede bir kadin ve erkek otoparkta yan yana
yirimektedirler ve gerilim miizigi devam etmektedir. Kadinin saatine bakarak
yanindaki erkek oyuncuya ‘’Yaklasiyor’ sozii ile tiikketicide bir merak uyandirarak
tiiketicinin dikkatini cekmek amaglanmistir. Iki oyuncuda bir araca binerler ve kadin
telefonunu eline aldiginda telefonun ekraninda Hepsiburada sitesinin ** Efsane Cuma’’
kavrami goriilmektedir. Bu gorsel gosterge ile tiiketicileri 6zellikle ulasmasi kolay
oldugundan dolay1 cep telefonu uygulamasina yonlendirmek amaglanmistir. Dis ses bu
sira da ¢’ *Tirkiye’nin 1 yildir bekledigi efsane Cuma geliyor. Yilda bir gelen efsane
firsatlar 21 Kasim saat 21:00 de. Uygulamay: indir, firsatlar1 kacirma’’ sozlerini
sOylemektedir. Bu sozlerle indirimin baslayacagi tarih ve saat Onceden verilerek
tilkketicilerde heyecan uyandirmak ve bir bekleyis olmasi istenilmistir. Son gorsel de

reklam Efsane Cuma ve Hepsiburada logolariyla sona ermektedir.

4.1.4. Beko 2020 Black Friday Reklam Filmi Gostergebilimsel Analizi

Reklam filmi 2020 yilinin Kasim ayinda yaymlanmistir. Reklamin stiresi 23
saniyedir. Reklam filminde Beko’nun kendine 6zgii miizigi kullanilmistir. Reklam
filminde bahsedilen indirimler i¢in Black Friday yerine “’Efsane Cuma’’ kavrami

kullanilmistir.

4.1.4.1. Beko 2020 Black Friday Reklam Filmi Gorselleri
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Sekil 15: Beko 2020 reklam filminden gorseller

Kaynak: https://youtu.be/HnQIlthUSwNM

4.1.4.2. Reklamin Diiz Anlam

Reklam filmi dis sesin ve gorsellerin ayn1 anda verilmesiyle baslamaktadir. Dis
ses ekranda yazan ’Efsane Cuma’da efsane indirim’’ so6ziinii sesli bir sekilde
sOylemektedir. Arka plan rengi Beko markasinin kendine 6zgii rengi olan mavidir ve

29

yazilar da genel renk beyaz iken sadece ‘Efsane Cuma’ kavrami turuncu ile
yazilmistir. Reklamin devamindaki sahne de bir nevi acik arttirma benzeri bir hikaye
olusturulmustur. Dis ses ** 500 lira ile Beko’dan geliyor’’ dedigi anda ekrana yuvarlak

icinde bir insan elinin kaldirdigi 500 TL indirim yazili tabela gelmektedir. Hemen
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sonrasinda Iphone markal1 bir cep telefonun 500 TL indirimli fiyat1 gériilmektedir. Dig
ses hemen arkasindan “* var mi arttiran?’’ diye soru sorar ve ekrana 1000 TL indirim
yazili bir tabela gelmektedir. D1s ses yine burada ** 1000 lira geldi yine Beko’dan’’ der
ve ekrana tam otomatik espresso makinesinin 1000 TL indirimli fiyat1 gelmektedir. D1
ses devam eder ve ° Inanamiyorum 10000 lira indirim geldi. Aliyorum. Aldim’’
sOzlerini soyler ve hemen sonraki sahne de bir televizyonun 10000 TL indirimli fiyatt
gosterilmektedir. Sonraki sahnelerde cesitli elektronik {iriinlerin indirimli fiyatlar
gosterilmektedir. Dis ses ise ‘’Bir¢ok iiriinde hafta boyu siirecek olan efsane indirimler
icin sizde Beko magazalarmma ve beko.com.tr’ ye gelin’® der ve reklam Beko’nun

logosuyla sona ermektedir.

4.1.4.3. Reklamin Yan Anlami

Reklamin acik arttirma olarak ilerlemesi tiiketicide indirimin gittik¢e arttig1 ve
daha fazla iirlinde daha ¢ok ve daha biiylik oranda indirim olacag: diisiincesini
olusturmak icindir. Dis ses, reklamin baglangicinda gorsel olarak verilmis olan Black
Friday yerine Efsane Cuma kavramini sesli olarak belirtmigtir. Hem gorsel hem de
isitsel bir gosterge olarak kullanilmistir. Reklam dis ses esliginde ilerledigi i¢in dis
sesin duyulmasiyla sahne gecisleri olusturulmustur. Buradaki amag tiiketiciye hem
gorsel hem de isitsel olarak ulagsmaktir. Ekranin sag iist kosesinde de biiyiik puntolarla

yazilmis olan “’Beko Efsane Cuma’da Efsane Indirim’’ sdzii yer almaktadir.

Reklamin devaminda dis ses <’500 lira ile Beko’dan geliyor’” der ve ardindan
“Var mu arttiran? diye bir soru yoneltir ve agik arttirma usuliiyle indirim miktarlar:
verilmeye baglamaktadir. 500 lira indirim uygulanan bir Apple marka cep telefonunun
indirimli fiyat1 gosterilmektedir. Indirim miktarinin inandiricihg agisindan gorsel
olarak da fiyat verilmistir. Devamindaki sahnede 1000 Lira indirim oldugu sdylenir ve
dis ses “’yine Beko’dan”’ diyerek markanin vurgusunu yapmistir. Bu sirada ekranda da
indirimli fiyatiyla tam otomatik espresso makinesinin gorseli goriilmektedir. Dis ses
acik arttirma seklinde indirim miktarlarin1 s6ylemeye devam eder ve son indirim
miktarm sdylerken heyecanli ve saskin bir ses tonu kullanmigtir. ¢’inanamiyorum!
10000 lira indirim geldi’” der ve ekrana yine indirimli fiyatiyla bir televizyonun gorseli
gelmektedir. “’Aliyorum. Aldim’’ sozlerini de ekleyerek tiiketici de bir heyecan

uyandirarak satin almaya yonlendirmek istenmistir.
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Reklamda 3 diriiniin belli oranlardaki indirimleri verilmis olsa da indirim
kampanyasimin Black Friday haftasinda yapilmis olmasi sebebiyle dis ses reklamin
sonuna dogru “Bir¢ok iirlinde hafta boyu siirecek olan efsane indirimler i¢in sizde
Beko magazalarina ve beko.com.tr’ ye gelin’’ diyerek tiiketiciye bilgi vermektedir. Bu
climledeki “’birgok iiriin’’, “’hafta boyu’’ ve “’efsane indirimler’” sozleri ile tiiketiciye
verilen triinler disindaki triinlerde de indirimler oldugunu ve indirimin siiresinin
oldugu mesaj1 isitsel gosterge olarak verilmek istenmistir. Ayn1 zamanda dis ses bu
climleyi sOylerken ekranda gorsel olarak indirimin oldugu diger {iriinler hizli bir

sekilde akmaktadir. Bu sozlerden sonra markanin gorseli ile reklam sona ermektedir.

4.1.5. Boyner 2020 Black Friday Reklam Filmi Gostergebilimsel Analizi

Reklam filmi 2020 yilinin Kasim ayinda yaymlanmistir. Reklamin siiresi 25
saniyedir. Reklamda Boyner kendi reklam miizigini kullanmistir. Reklamin Black
Friday indirimlerinin basladig1 zamanlarda olmasi sebebiyle de Black Friday yerine

“’Sahane Cuma’’ kavrami kullanilmigtir.

4.1.5.1. Boyner 2020 Black Friday Reklam Filmi Gorselleri

$ahane Cuma’de

sahane firsatlar
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Sekil 16: Boyner 2020 reklam filminden gorseller

Kaynak: https://youtu.be/DzoV6HvXjig

4.1.5.2. Reklamin Diiz Anlam

Reklam siyah bir arka planda beyaz renkle yazilmis olan ‘’Sahane Cuma’da

sahane firsatlar’” gorseliyle baglamaktadir. Dis ses ayni anda “’Boyner Sahane

Cuma’da sahane firsatlar1 kagirmayin’ soziiyle sozel olarak da bilgi vermektedir.

Sonraki sahne de ekran yine siyahtir ve bir daire i¢inde ’25-30 Kasim’’ gorseliyle

indirimin gegerli oldugu tarih verilmektedir. Dig ses devam eder ve ** 25-30 Kasim

tarihleri arasinda milyonlarca iirlinde ve ylizlerce marka da yilin indirimlerini

kacirmayin’® soziinii sdylemektedir. Ayni esnada ekran dorde boliinmistiir ve

‘yiizlerce marka’ ve ‘milyonlarca {irlin’ s6zleri ve ¢esitli tiriinlerin gérselleri hareketli

bir sekilde akmaktadir. Sonraki sahnede ekran yine dorde boliinmiistiir. Erkek ve kadin
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gorselleri capraz sekilde verilmistir. Kadinin tizerinde gozliik, kazak, kolye vardir.
Erkekte ise gozliik, sapka ve mont bulunmaktadir. Diger iki kare de ise Boyner’in
mobil uygulamasint indir yonlendirmesi, uygulamanin nasil indirilecegi bilgisi ve
mobil uygulamanin telefon ekraninda goriintiisiiyle indirimlerin oranlari verilmistir.
Dis ses de ayni zamanda ‘’Sizde Boyner.com.tr ve Boyner magazalarina gelin ve
Sahane Cuma firsatlarin1 yakalayin’® sozlerini sdylemektedir. Hemen sonrasinda dis

ses iki Ozel karta ait 6zel bir taksit miktarindan bahsederek reklam sona ermektedir.

4.1.5.3. Reklamin Yan Anlam

Reklamin basglangicinda ekranin siyah olmasi Black Friday haftasina 6zel
indirim oldugunun gorsel bir gostergesidir. Ekranda ‘Sahane Cuma’da sahane firsatlar’
yazist siyah arka planda beyaz renkle yazilmistir ve dikkat ¢ekicidir. Dis ses de ayn
esnada ’Boyner Sahane Cuma’da sahane firsatlar1 kagirmaym’’ diyerek hem markanin
hem de tiiketicilere firsati kagcirmamalarinin vurgusunu yapmaktadir. Dis ses ‘sahane’
kelimesini biraz daha bastirarak sdylemistir. Sonraki sahnede ekrana bir daire i¢inde
yine siyah bir arka planda **25-30 Kasim’’ tarihi verilmekte ve dis ses de tarihi tekrar
etmektedir.  Tarihe ek olarak “’milyonlarca {iriin ve yiizlerce markada yilin
indirimlerini kagirmayimn’ soézlerini sOylemektedir. Burada ‘yilin indirimleri’’ sozi
indirimin biiyiikliglini ve Onemini vurgulamak icin isitsel bir gosterge olarak
kullanilmistir. Ekran dérde boliinmiis bir sekilde ‘’milyonlarca iirlin>> ve “’yiizlerce
marka’” sozleri her bir karede degiserek akmaktadir. Burada tiiketicinin ilgisini
¢cekmek ve odaklanmasmi saglamak igin gorsel bir gosterge olarak ekran dorde

boliinmiis ve kelimeler kullanilmistir.

Sonraki sahnede yine ekran dorde boliinmiis bir sekildedir ve dis ses
konusmaya devam etmektedir. Dis ses “Sizde Boyner.com.tr ve Boyner magazalarina
gelin ve Sahane Cuma firsatlarimi yakalayin® diyerek tiiketicileri yonlendirmektedir.
Ekranda ise kadin ve erkek gorselleri ¢apraz sekilde verilmekte ve iistlerinde markaya
ait kiyafetler bulunmaktadir. Kadin ve erkek toplumda kabul gérmiis giizellik algisina
hitap etmektedir ve tiiketiciye markaya ait triinlerin nasil durdugunu gostermek
amaglanmistir. Diger iki ¢aprazda ise mobil uygulamayr indir yonlendirmesi ve
uygulamanin nasil indirilecegi bilgisi verilmistir. Her iki karede de bir telefon ekrani

goriintiisiiyle Boyner uygulamasindaki indirim oranlar1 ve indirimlerin hangi iiriinlerde
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oldugu goriilmektedir. Reklam dis sesin kredi kartina 6zel taksit sayisini sdylemesiyle

sona ermektedir.

4.1.6. Hepsiburada 2021 Black Friday Reklam Filmi Gostergebilimsel
Analizi

Reklam filmi 2021 yilinin Kasim ayinda yayinlanmistir. Reklamin siiresi 30
saniyedir. Reklam filminde iinlii komedyen Cem Yilmaz rol almaktadir. Hepsiburada
sitesi “’Efsane Cuma’’ olan kavrammi ‘Efsane Kasim’ olarak degistirmis ve

indirimlerine devam etmistir.

4.1.6.1. Hepsiburada 2021 Black Friday Reklam Filmi Gorselleri
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Sekil 17: Hepsiburada 2021 reklam filminden goérseller

Kaynak: https://youtu.be/KxM1zw6VUpY

4.1.6.2. Reklamin Diiz Anlam

Reklam, Cem Yilmaz’in Hepsiburada sitesine ait kargo motosikletini
kullanirken (motokurye) baslamaktadir. Cem yilmaz siparisi vermek i¢in kapiyr calar
ve kapiyr evli bir ¢ift acar ve erkek oyuncu Cem Yilmaz’i karsisinda gordiigiinde
sasirmaktadir. Kadin ve erkek yorgun ve uykulu goriinmektedir. Ayn1 zamanda bir
bebegin aglama sesi duyulmaktadir. Cem Yilmaz cifte elindeki Hepsiburada yazili
siparis kutularini uzatir ve ¢’Siparisleriniz. Efsane Kasim, biraz yogunluk var da”’

29

demektedir. Erkek oyuncu Tesekkiirler. Cok memnun oldu diye karsilik
vermektedir. Bebegin aglama sesi hala duyulmaktadir. Cem Yilmaz erkek oyuncunun
bu sozii ilizerine ©° Memnun olursunuz tabi. Kampanya var c¢iinkii. Simdi aliyorsun
Ocak’ta 6diiyorsun’’ demektedir. Cem Yilmaz bir ay ismi olarak Ocak demistir fakat
kadin oyuncu bunu yemek pisirilen ocak olarak algilamis, “’Ocak’ta siitlag var’’
diyerek bebegi Cem Yilmaz’in kucagina vermektedir. Kadin oyuncu sahneden ayrilir
ve giderken de ‘ocakta siitlag var’ diye tekrarlamaktadir. Cem yilmaz sasirir ama bebek
onun kucaginda susar ve erkek oyuncu da °’Sizi sevdi’’ demektedir. Cem Yilmaz
acelesi oldugunu gosteren bir tavirla > Ama yogunluk var’’ diye karsilik vermektedir.
Devamindaki sahne de Cem Yilmaz kollarinda Hepsiburada yazan kutularla yiiriirken
gosterilmektedir. Ayn1 zamanda ekranda Hepsiburada Efsane Kasim logosu olan ve

renkleri turuncu-siyah olan yildiz benzeri bir logo ¢ikar. Bu sirada dis ses

“’Hepsiburada’nin efsanesi Efsane Kasim bagladi. Simdi al Ocak’ta 6de. Efsane
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firsatlar1 kagirma’’ sozlerini sdylemektedir. Sonraki sahne de Cem Yilmaz motosiklet
kaskini takarak hizla yoluna devam etmektedir. Son sahnede ekranda biiyiik harflerle
‘SIMDI AL. OCAKTA ODE’ yazmaktadir. Hepsiburada sitesinin logosuyla reklam

sona ermektedir.

4.1.6.3. Reklamin Yan Anlam

Reklamin Cem Yilmaz’in bir motokurye olarak gosterilmesiyle baslamaktadir.
Burada tiiketiciye Cem Yilmaz iizerinden ‘akilda kalma, inandirict olma, samimiyet’
mesajin1 gorsel gosterge aracilifiyla vermek amaglanmistir. Cem Yilmaz siparisleri
vermek icin kapiy1 caldiginda elinde ‘Hepsiburada’ yazan kutular vardir. Cem Yilmaz
kutular1 uzattiginda “’Siparisleriniz. Efsane Kasim. Biraz yogunluk var da.””
demektedir. Bu soziiyle tiikketiciye, indirim kampanyasina ilginin ¢ok fazla oldugu
mesajt verilmek istenmistir. Kapiyr agan c¢ift normal, siradan bir aile olarak
gosterilmistir. Kapiyr acan erkek oyuncunun yorgun ve uykulu oldugu gosterilmistir
fakat Cem Yilmaz’i karsisinda gordiigiinde sasirmasi onun inlii biri olmasindan

dolayidir.

Kadin oyuncu ise kucaginda bebegiyle uykulu ve yorgun goriinmekte ve olayin
pek farkinda degildir. Erkek oyuncu kutulari alir ve “Tesekkiirler. Cok memnun
olduk’ soziinii soylemektedir. Burada oyuncunun Cem Yilmaz ile tanigmis
olmasindan kaynakli bir memnuniyet oldugu soOylenebilir. Cem Yilmaz bu soze
karsilik olarak > Memnun olursunuz tabi. Kampanya var ¢linkii. Simdi aliyorsun
Ocak’ta Odiiyorsun’ diyerek isitsel bir gosterge olarak hem kampanya hem de
O0demenin zamani hakkinda bilgi vermektedir. Bu sirada kadin oyuncu ‘ocak’
kelimesini duydugunda telaglanir ve “’Ocak’ta siitla¢ var’’ diyerek iceri gider. Bebegi
de Cem Yilmaz’in kucagma verir. Yine burada ‘ocak’ kelimesine vurgu yapilmis ve
akilda kalicilik bu kelimeyle saglanmak istenmistir. Cem Yilmaz ise bebegi kucagina
alir “Ama yogunluk var’” diyerek yine kampanyaya ilgilinin yogunlugunu

vurgulamastir.

Reklamin son sahnesinde Cem Yilmaz’in ellerinde yine ‘’Hepsiburada’’ yazan
kutularla siparisi ulastirmaya gittigi goriilmektedir. Bu sirada dis ses devreye girer ve
“’Hepsiburada’nin efsanesi Efsane Kasim bagladi. Simdi al Ocak’ta 6de. Efsane

firsatlar1 kagirma’’ sozlerini sdylemektedir. Son olarak ekrana biiyiik harflerle yine
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ocak kelimesinin bulundugu <’SIMDI AL. OCAKTA ODE’’ bilgisi gelmektedir.
Kisaca Ocak kelimesi ve Efsane Kasim kampanyasi birlestirilerek tiiketici bilincinde
reklamin yan anlamlari olusturulmak istenmistir. Reklam Hepsiburada logosuyla sona

ermektedir.

4.1.7. Trendyol 2021 Black Friday Reklam Filmi Gostergebilimsel

Analizi

Reklam filmi 2021 yilinin Kasim ayinda yayinlanmustir. Filmin siiresi 59
saniyedir. Reklam miizigi olarak sarkici Tarkan’in “’Yolla’’ sarkisinin siteye 6zgi
versiyonu kullanilmigtir. Reklam kapali alanlarda gekilmistir. Genel olarak reklam
filminde baskin renk sitenin kendi logosunda da bulunun turuncu ve Black Friday’ i
animsatan siyah renktir. Trendyol, Black Friday kavraminin yerine ‘’Efsane Giinler”’

kavramini tercih etmistir.
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4.1.7.1. Trendyol 2021 Black Friday Reklam Filmi Gorselleri
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Sekil 18: Trendyol 2021 reklam filminden gorseller

Kaynak: https://youtu.be/QwcrQxQ-miQ

4.1.7.2. Reklamin Diiz Anlamm

Reklam da Tiirkiye de taninan oyuncular Ceyda Diivenci, Biilent Sakrak, Miray
Daner, Mert Yazicioglu ve Masterchef programiyla taninan Somer Sivrioglu rol
almaktadir. Reklamin baglangicinda bir papagan kullaniimistir. Ceyda Diivenci ve
Biilent Sakrak papagana konugmasi i¢in “’cici kus’’ diye tekrarlama yapmaktadir fakat
papagan “’Efsane’” kelimesini sdyler ve ikili hemen telefonlarini ellerine alarak siteye
giris yaparlar. Reklam filminin devaminda Somer sefin yanindaki diger sef yedigi
yemege tepki olarak ‘’Efsane’’ kelimesini sdylemesi lizerine Somer sef de telefonunu
eline alir ve siteye giris yapmaktadir. Sonrasinda Miray Daner ve Mert Yazicioglu’nun
bir ¢cekim sirasinda yonetmenin Efsane demesi iizerine yine ikili telefonu eline alir ve
hemen siteye giris yaparlar. Reklamdaki oyuncularin telefonu ellerine alip siteye
girdikleri esnada hem iirlinler hem de kisiler {ist iiste gosterilmistir. Devaminda biiyiik
bir platform bir nevi iriinlerin oldugu raf gibi gosterilerek oyuncularin ellerini

dokunmastyla Trendyol yazili kutulara doniismektedir.

Reklamin sonuna dogru dis ses “’Trendyol Efsane Giinler basladi. Her giine
bambagka iiriinler, yenilenen stoklarla kagirilmayacak efsane indirimler seni bekliyor.
Hemen uygulamayr indir, firsatlar1 kagirma!’’ sozlerini sOylemektedir. Reklam
Trendyol kuryesinin Trendyol yazist oldugu kutuyu almasi ve sarkici Tarkan’in bir

sarkisinin Trendyol sitesine 6zgii olarak yazilmis olan “’Firsati bana yolla, aradigim
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her seyi yolla, ne de olsa Trendyol ’da bulurum ya ben’’ versiyonunu sdylerken sona

ermektedir.

4.1.7.3. Reklamin Yan Anlamm

Reklamin baglangicinda gorsel gosterge olarak papagan kullanilmis ve
tekrarlama 6zelligi olmasi sebebiyle hatirlatma gorevi de yiiklenerek papagan sitenin
de sloganinda yer alan ‘efsane’ kelimesini sdyleyerek indirimi hatirlatmaktadir. Burada
papaganin ‘efsane’ kelimesini sdylemesi ile isitsel gosterge olusturulmus ve tiiketiciye
de indirimi hatirlatmak amaglanmistir. Devaminda oyuncularin telefonlari ellerine
alip siteye giris yapmalar ile tiiketiciye hizli ve cabuk olmalari mesaji verilmek
istenmistir. Sonraki sahnede ise bir sefin yemege ‘efsane’ demesi iizerine diger bir sef
indirimi hatirlar ve hemen sitenin uygulamasina girerek aligverise baslamaktadir. Yine
burada tiiketiciye hem gorsel hem de isitsel olarak indirimi kagirmamalart mesajt

verilmek istenmis ve indirimlere vurgu yapilmistir.

Devamindaki sahnede yine bagka oyunculara bir ¢ekim sirasinda yonetmenin
‘efsane’ demesiyle iki oyuncu da uygulamaya girerek aligverise baglamaktadir.
Oyuncularin o an hemen telefonlarindan uygulamaya girmeleriyle tiiketicinin
bilincinde acele etmesi gerektigi diisiincesi olusturulmak istenmistir. Cilinkii indirimler
belirli tarihlerdedir ve “’efsane gilinler’” sloganiyla da indirim oranlarinin normalden
daha fazla olacagi ve kisa siireli olacagi algis1 olusturulmak amaglanmistir. Reklam
filminin devamindaki sahnede bir platforma {driinler yerlestirilmistir. Bu sahne
esnasinda da siteye 0zgii uyarlanan sarkinin “’yolla, firsati bana yolla, aradigim her
seyi yolla’> bolimii verilmekte ve oyuncular iriinlere dokunduklari anda ftiriinler
Trendyol yazili kutulara doniismektedir. Burada firiinlere erisimin kolayligi ve

indirimin kagirilmayacak boyutta oldugu mesaj1 yinelenmistir.

Reklamin sonuna dogru dis sesin “’Trendyol Efsane Giinler basladi. Her giine
bambagka triinler, yenilenen stoklarla kacirilmayacak efsane indirimler seni bekliyor.
Hemen uygulamay: indir, firsatlar1 kagirma!’’ sozii ile tiiketiciye yine kagirmamasi
konusunda bir alt mesaj verilmek istenmistir. Tiiketici, normal bir glinde daha yiliksek
bir fiyata alacag: Uriinii belirli bir indirim giiniinde daha diisiik fiyata alabilecegi icin

sOylenilen “’kacirma’’ dilsel gostergesiyle psikolojik olarak satin almaya giidiilenmek
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istenmistir. Reklam kuryenin Trendyol sitesine ait kutular1 tasirken ve siteye 6zgii

sarkisini sdylerken sona ermektedir.

4.1.8. Mediamarkt 2022 Black Friday Reklam Gostergebilimsel Analizi

Reklam filmi 2022 yilinin Kasim ayinda yaymlanmistir. Reklamin siiresi 19
saniyedir. Reklam miizigi, Ceza olarak bilinen rap sanat¢isinin Mediamarkt’ a 6zel
olan sarkisidir. Mediamarkt asil ad1 Black Friday olan indirim gilinleri igin °’Sahane

Kasim’’ kavramini kullanmistir.

4.1.8.1. Mediamarkt 2022 Black Friday Reklam Filmi Gorselleri
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Sekil 19: Mediamarkt 2022 reklam filminden gorseller
Kaynak: https://youtu.be/bcrUBciBZu4

4.1.8.2. Reklamin Diiz Anlamm

Reklam filmi dis sesin “’Sahane Kasim’in Mediamarkt ‘la tam zamani’
sOzleriyle beraber ekranda da ayni climlenin yazmasiyla baglamaktadir. Arka plan
Black Friday ile 6zdeslesmis olan renk siyah ve ‘sahane’ kelimesi markanin kendine
Ozgii olan rengi kirmizi ve ‘kasim’ kelimesi ise beyaz renktedir. Sonraki sahnede
kulaginda kulaklikla bir erkek goriilir ve erkek oyuncu sarkinin baglamasiyla sesi
yiikseltmektedir. Tam o sira sarki da “’yiikselt volimii ve kulagimi dort ag’” sozleri
duyulmaktadir. Devamindaki sahnede bir erkek oyuncu diisiiniirken ¢ok kisa bir siire
goriilmektedir. Sonraki sahnede bir Mediamarkt magaza c¢alisaninin miisterisine

[

inceledigi iirlinii anlattig1 goriilmektedir. Tam o sira da ise sarkinin *° uzmanlariyla
kurduk biz bu takim1’” s6zleri duyulmaktadir. Devaminda en bastaki erkek oyuncunun
bir ekranda markanin slogani olan ‘’Mediamarkt ’la tam zaman1’’ yazisin1 gosterdigi
goriilmektedir. Bu sahneden sonra dis ses konusmaya baglamaktadir. ** Diledigin yerde
daima hizmetlerimizle yanindayiz.”” sdzlerini soylemektedir. Ekran da ise markaya ait
irlinler, calisanlar, liriinlerin ulastirildig: goriintiileri gosterilmistir. Dis ses devam eder
ve “’Sahane Kasim’da on binlerce teknolojik iiriin i¢in Mediamarkt ‘la tam zamani’
sozlerini sOylemektedir. Ayn1 anda ekran da magaza calisanlarinin dans ettigi

goriilmektedir. Markaya ait ¢alisanlarin ve miisterilerin tebessiim ettikleri portreleri ise

hizli bir sekilde ekranda akmaktadir. Markanin logosuyla reklam sona ermektedir.
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4.1.8.3. Reklamin Yan Anlam

Reklamda arka planda siyah renk kullanilmasi tiiketiciye Black Friday
indirimleri oldugu mesajin1 vermektedir. Siyah arka planin {istiinde > Sahane Kasim”’
yazmaktadir. Dis ses ise “’Sahane Kasim’in Mediamarkt ’la tam zamani’’ sloganini
sOylemektedir. Buradaki ama¢ hem gorsel hem de isitsel bir gosterge ile tiiketiciye
ulagmaktir. Devaminda bir erkek oyuncunun miizigin sesini yiikselttigi goriilmektedir
ve aynt anda markanin sarkisi baslamaktadir. Sarkinin baslamasiyla reklam
hareketlenir. Devaminda markaya ait bir magaza calisanin miisterisine bir iiriin
hakkinda bilgi verdigi goriilmektedir ve tam o esnada sarkidaki ‘’uzmanlariyla kurduk
biz bu takim1’’ s6zleri duyulmaktadir. Burada tiiketiciye markanin ¢alisanlarinin isinde
bilgili ve ilgili olduklart mesaji hem gorsel gostergeyle hem de isitsel gostergeyle
verilmek istenmistir. Reklamda kullanilan sarkinin hareketli olmasi ve sozleriyle
reklamda anlatilmak istenenlerin pekistirilmesiyle tiiketicinin dikkatini ¢ekmek
amaglanmistir. Devaminda markanin slogani olan “’Tam Zamani’’ kavrami erkek
oyuncunun kolundaki saatle biitlinlestirilmistir. Erkek oyuncu saatini gdsterir ve saatte
“Mediamarkt ’la Tam Zamani’’ yazmaktadir. Burada tiiketiciye aligveris igin bir
zaman baglangic1 mesaji verilmek istenmistir. Hemen sonraki sahnede erkek oyuncu
eliyle, biiyiik harflerle yazilmis olan “’Tam Zamani’’ yazisini gostermektedir. Marka
burada sloganinda bulunan zaman kavramiyla indirim giinlerini birlestirmek istemistir.
Tam zamani kavrami ile indirimli {irtinleri almasi igin tiiketiciye yonlendirme yapmak

amagclanmustir.

Reklamin sonuna dogru dis ses devreye girmektedir. ¢’ Diledigin yerde daima
hizmetlerimizle yaninday1z.”” sozleriyle tiiketiciye bir samimiyet mesaj1 verilmektedir.
Tam o sirada ekranda galisanlarin goriintiileri, iriinlerin tiiketiciye ulastigi anlar
gosterilmektedir. Dis ses ‘’Sahane Kasim’da on binlerce teknolojik iiriin i¢in
Mediamarkt ‘la Tam Zamani’’ sozlerini sOylemektedir. Bu so6zler isitsel bir gdsterge
olarak kullanilmis ve tiiketiciye Sahane Kasim’da da indirimin tam zamaninin
Mediamarkt oldugu mesaj1 verilmek istenmistir. Devamindaki sahnede Mediamarkt
calisanlarinin dans ederek kameraya samimi bir goriintii verdigi anlar kisa bir siire
gosterilmistir. Burada markanin tiiketiciye yakinligi, markanin samimiyeti gorsel bir
gostergeyle calisanlar iizerinden anlatilmak istenmistir. Hemen sonrasinda yine
Mediamarkt calisanlarinin ve miisterilerinin tebessiim ettikleri portreleri hizli bir

sekilde gosterilmektedir. Tiketiciye hem c¢alisanlarin  hem de misterilerin
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memnuniyetleri gorsel olarak anlatilmak istenmistir. Reklam markanin logosuyla sona

ermektedir.

4.2. Reklamlarin Miti

Reklamlarin geneline bakildiginda en ¢ok vurgulanan biiyiik oranda indirimler
olacagi soylemidir. Tiketicileri ikna ederek, indirim tarihlerinin de verilmesiyle, o
tarih icin aligverise hazir olmalarmi saglama amaci 6n plana ¢ikmaktadir. Buradaki

mitler, verilen indirim oranlar1 ve iiriin fiyatlar1 gosterenleridir.

Reklamlarda dilsel ve gorsel gosterge olarak Black Friday kavraminin yerine
kullanilan Efsane Cuma, Sahane Cuma, Efsane Kasim gibi kavramlar ile tiiketicilere
indirimlerin Black Friday dogrultusunda oldugunun mesaji verilmistir. Ayrica bir
korku pazarlamasi da olusturabilmek i¢in firsatlar1 kagirma, yilin biiyiik indirimlerini
kacirma mitleri ile tiiketicinin Satin almaya yonelmesini saglamak amaglanmistir.
Genel olarak indirimin basladig tarih ve gecerli oldugu tarih araliklar1 da verilerek bu

durum desteklenmek istenmistir.

Reklamlardaki tirtin gorselleri ve olusturulan hikayeler ile tiiketiciye gerceklik
miti verilerek, indirimlerin gercekligine inanmalarin1 saglamak amaglanmistir.
Reklamlarin geneline bakacak olursak biiyiik indirim, firsatlar1 kagirma, yilin indirimi,
yilda bir kez sdylemleri ile Kasim ay1 6zdeslestirilmis ve Kasim ay1 bir mit olarak

verilmistir.

Black Friday Ozelindeki reklamlar temel olarak duygusal bir igerik
barindirmadigr i¢in, markalar tiiketicilere giiven, samimiyet mitlerini sunarak hem

duygularina hitap etmeyi hem de onlarla bir bag kurmay1 hedeflemistir.

4.3. Arastirma Bulgularimin Genel Degerlendirmesi

Tiiketim insanoglunun varolusundan itibaren insanla beraber bir biitiin halde
var olmaya devam eden bir eylemdir. Insan dogasi geregi yasamak icin tiiketme
eyleminin devamli i¢indedir. Bu sebeple bu ihtiyaglarini giderebilmek igin tiiketme
eylemini siirekli olarak gegeklestirirler (Bakir & Bazarci, 2020, s. 59). Giinlimiizde de

toplumun tiiketim toplumu olmaya yiiz tutmasi sebebiyle insanlarin markalarin yaptigi
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indirim ve kampanyalara olan ilgisi artmaktadir. Marshall’in ekonomi modelindeki *’
iriiniin fiyat1 diistiikge talep artacaktir’ varsayimindan hareketle bu 6zel indirim
giiniine olan ilgi yillar gegtikce artmistir. Black Friday Global sitesinin Tiirkiye’ye ait
verilerine gore Black Friday satiglart siradan giinlere gore 2021 yilinda %615°lik bir
artis gostermistir. Tiiketicilerin bu indirimlere bu kadar yogun ilgi gdstermesi alisilmis

ve beklenilen biiyiik bir indirim olacagini bilmelerinden dolayidir.

Black Friday kavraminin karsiliginin “’Kara Cuma’’ olmasi sebebiyle Tiirkiye
de ilk yilinda hos karsilanmamis olmasi sebebiyle daha sonraki yillarda markalar
kendilerince “’Efsane Cuma, Sahane Kasim, Efsane Giinler’” gibi kavramlar
olusturmuslardir. Bazi markalar Black Friday indirimleri oldugunu belirtmek amaciyla
siyah rengi reklamlarda kullanmislardir. Ciinkii Black Friday indirimleri toplumdaki
tiketim eylemini vazgegilmez goren belli bir kisim i¢in kacirilmayacak bir firsat
olarak degerlendirilebilecegi gibi (Yildiz, 2019, s. 73) indirimler sosyo-ekonomik
acidan da toplumda biiyiik ilgi gérmiistiir. Reklamlarin bazilarinda da bu sebeple

“’yilin bitylik indirimi’’, “’yilin beklenen indirimi’’ gibi isitsel gostergelerle tiiketici de

heyecan ve merak uyandirarak satin almaya yonlendirmek amaglanmaktadir.

Reklamlara konu olan giin, duygusal bir olay barindirmadig: igin reklamlarda
isitsel ve gorsel gostergelerle tiiketiciye ulasmak amaglanmigtir. Ornegin anneler
giinline ait bir reklamda duygusal bir bagdan bahsedilerek tiiketiciye ulasilabilir. Fakat
Black Friday sadece bir indirim giinii oldugu i¢in reklamlarda daha ¢ok indirimlerin
hangi {iriinlerde oldugu, indirim oranlarinin ne kadar oldugu ne kadar siirecegi gibi
sorulara cevap niteliginde olacak reklamlar yaymlanmistir. Bu sebeple reklamlarin
bazilar1 sadece yazili gorsel sahnelerle, iiriin gorselleriyle, dis sesin konugsmasiyla
olusturulmustur.

Reklamlarda kullanilan dil genel olarak insanlar1 satin almaya yonlendirecek
niteliktedir. Ornegin; “’firsatlar1 kacirmaym’’, ’bu firsat kagmaz’’, “’yilin indirimi’’,
firsat1 yakala’’ gibi isitsel gostergeleri reklamlarda kullanilmaktadir. Bu kelimeler ile
tilketicilere reklami izletmek ve tiiketicileri reklamin iceriginden haberdar edip ilgi
cekmek amaclanmaktadir. Clinkii reklamin konusuna bakacak olursak tiiketiciyle
baglayiciligi olan indirimler ve kampanyalardir. Tiiketicilere de bu indirim ve

kampanyalar cazip gosterilerek satin almaya yonlendirmek hedeflenmektedir.

99



Reklamlarda indirim ve kampanyalarin gegerli oldugu tarihler, indirimler ve
kampanyalar baglamadan 6nce verilmektedir. Burada tiiketicilerin o tarihleri beklemesi
icin bir yonlendirme yapilmaktadir. Ciinkii verilen tarihlerde yapilacak olan
indirimlerin tiiketiciyi tatmin edici nitelikte olacagina inandirmak amacglanmistir.
Boylelikle o tarihlerde de markalar satiglarinda artis yasayacaklardir. Ayrica tarihlerin
onceden verilmesiyle de potansiyel miisterilere ulasmak ve miisteri kazanmak
istenilmistir. Sonug olarak reklamlarda indirim ve kampanyalarin gecerli oldugu tarih
araliklarinin verilmesi ile tiiketicilerin aligveris i¢in beklemesi gerektigi mesaji bu

reklamlarin yan anlamlarini olusturmaktadir.

Reklamlarda Black Friday’ e 6zgii indirim ve kampanyalar oldugunu belirtmek
icin markalar, kendi isimleriyle ya da Cuma giiniinii niteleyen kelimeler kullanarak
indirim gilinlerine isim vermislerdir. Baz1 markalar ilk indirimlerinde Cuma giiniinii
nitelerken daha sonrasinda bu giinler ya da haftalar olarak degistirilmistir. Bazi
markalar ise sadece indirim ve kampanyalarin gegerli oldugu siireyi uzatmistir. Ciinkii
Black Friday Tirkiye’ ye ilk geldigi yillarda indirimler bir giin ya da iki giin ile sinirl
kalmistir. Fakat sonraki yillarda indirim ve kampanyalara olan ilgi yogunlastik¢a
giinlere ya da haftalara yayilmistir. Baz1 markalar bir haftay1 asan indirimler uygulasa
da her {iriin i¢in ayr1 bir indirim giinii belirlemistir. Indirim ve kampanyalarin sezon
sonuna dogru olmasi da bir nevi elde kalan {irlinlerde biiyiikk bir indirim orani
uygulayarak satigin1 saglamak ig¢indir. Tiketicide bu indirimden faydalanmak igin
indirim giiniinii bekleyerek satin alma eylemini gerceklestirecektir. indirim giinleri igin
kavramlarin tiiketicide bu denli etkili olmasi, indirim ve kampanyalarin biiyiik olacagi

diisiincesinin tiiketicide yerlesmis olmasindan dolayidir.
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TARTISMA

Arastirma da incelenen 8 reklam filmi ile elde edilen veriler 1s181nda,
tiketicileri 6zel giinlerde satin almaya yonlendiren etmenlerin, indirimli fiyat
politikasi, indirimlerin yilda bir olmasi, kampanyalar, uygun fiyatli olmasi, ucuza
alabilmek, firsati kacirmamak oldugu soylenebilir. Tiketicilerin, 6zel giinlerde bu
unsurlar araciligiyla ikna edilerek hem hazci (Hedonik) tiiketim hem de korku tiikketimi
yapmalar1 saglanmaktadir. Tiiketici her daim {iriinii uygun ve ucuza almaya hazirdir.
Yapilan bu indirim uygulamalar ile tiiketiciye verilen uygun ve ucuz mesajlari satin

almaya tesgvik etmek i¢indir.

Sahin ve Sentiirk (2018) reklamlar araciligiyla indirimlerin 6nceden haber
verilmesinin tiikketicide akilda kalict bir etki biraktigini ve satin almaya ikna
edilmesinde gekici bir gii¢ oldugunu sdylemistir. Bu durum, incelenen reklam filmleri
sonucunda elde edilen bulgularla karsilastirildiginda anlamsal olarak Ortiismektedir.
Yalman ve Aytekin (2014, s. 84)’ in ¢alismasinda, yapilan indirim ve kampanyalarin
bir pazarlama cabasi oldugunu, bu ¢aba sonucunda da tiiketiciyi satin almaya ikna
etmeyi sagladigini  belirtmigtir. Bu sdylemden yola c¢ikarak, Black Friday
indirimlerinin de 6zel bir indirim giinii olarak kabul gérmesiyle, en temel amaci satis
yapmak-satigi arttirmak olan pazarlamanin amacina hizmet ettigi sOylenebilir
(Mortelmans & Damen, 2001). Forsyth (2013)’in soyledigi gibi reklam filmleri ile
tiikketicinin {riine piyasadan daha uygun fiyata sahip olacagi vurgulanarak, sunulan
indirim firsatlarin1 degerlendirmelerinin mantikli oldugu mesaji1 verilmektedir. Ayrica
yapilan bir calisma da Ozel gilinlerde sunulan indirim, kampanya gibi etkenlerin
tiketicinin satin alma eylemine olumlu bir katkis1 oldugu, tiiketiciyi ikna ettigi
sonucunun, bu arastirma sonuglarini 6zetler nitelikte oldugu sdylenebilir (Yilmaz,

Umut, & Yemez, 2018, s. 433).

Tayfun (2015), yaptigi bir ¢alisma sonucunda pazardaki rekabet agisindan
irlinli tanitmak ve satisin1 yapabilmek icin reklamlarin halen biiyiik bir 6neme sahip
oldugu soOylemistir. Bu sonug, arastirma kapsaminda incelenen reklamlar ele
alindiginda indirimli de olsa {irlinii satabilmek i¢in markalarin reklamlara biiylik 6nem
verdigi sonucunu desteklemektedir. Teknoloji ne kadar ¢ok gelisse de reklamlarin bir

irlin{i tanitma ya da satma giicli yadsinamaz derecede biiyiiktiir.
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Diger yandan yayinlanan reklam filmlerinde, iiriinleri tanitma amacina
rastlanmamis, reklamin ana temasinin indirimler oldugu sonucuna varilmistir.
Indirimler satis yapabilmek igin en biiyiik ara¢ olarak goriilmiistiir. Ritzer (2000)’in
belirttigi gibi indirimler vasitasiyla tiiketiciden satin alma tutumu gdstermesi
istenmekte ve uygulanan indirimlerle de tiiketicide bir fayda saglayacagi diisiincesi
yaratilarak satin almaya zorlanmaktadir. Black Friday ’de indirimler ile tiiketici tesvik
edilmeye c¢alisgilmaktadir. Yapilan bir calismada da Black Friday igin yapilan
indirimlerin tiiketiciler tarafindan bir tasarruf indirimi olarak algilandigi ve olumlu
bakildig1 sonucuna ulagilmistir (Lee, Chun, & Cho1, 2019, s. 70). Oysaki Kwon ve
Brinthaupt (2015) Black Friday’ de yapilan alisverisin kutsal sayildigin1 ama bunun bir
ticari alana donistiirtildigiinii soylemislerdir. Black Friday Tiirkiye’ de ilk yillarinda
Tiirkge karsiliginin Kara Cuma olmasi sebebiyle belli bir kesim tarafinda hos
karsilanmamugtir. Sonraki yillarda kavramin degistirilmesinin de etkisiyle tiiketiciler
tarafindan benimsenmis olmasi, markalarin bugiine 06zel pazarlama ¢abalar
gostermeleri, ticari bir alana dondstiiriildiiginin kanit1 niteligindedir (Kwon &

Brinthaupt, 2015, s. 292).

Bu arastirma, 8 tane reklam filmi siirli kalmaktadir. Arastirma analizinde
ulagilan bulgular, literatiirde belirtilmis olan c¢alismalarin bulgularini destekleyici
niteliktedir. Genel olarak markalarin odak noktasi tiiketicidir. Reklamlar araciligiyla
satin almaya ikna etmek, isletmeler tarafindan yaygin olarak kullanilan etkili bir

yontemdir.
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SONUC

Insanoglu her an tiiketme eyleminde bulunmaktadir. Yillar igerisinde, ¢agin da
gelismesiyle birlikte ihtiyaglar yer degistirmis ve ¢ogalmistir. Ornek olarak; bir cep
telefonu ilk ¢iktigi yillarda liikks bir esya olarak goriiliirken, son yillarda zorunlu bir
ihtiya¢ haline donilismiistiir. Bir baska ornek olarak kisisel bakim {irlinlerinin artig1 ve
iirlin segeneklerinin ¢ogalmasi sdylenebilir. Ciinkii toplumda giizel goriinmeye ve dis
goriiniise verilen 6nem yillar gegtikce daha da artmistir. Markalarda bu durumu
pazarlama alaninda degerlendirmek amaciyla belirli zamanlarda belirli indirim ve
kampanyalar diizenleyerek tiiketiciyi satin almaya yonlendirmek i¢in biiyiik bir ¢aba

gostermektedir.

Markalarin indirim ve kampanya uygulamalarim1 son yillarda daha fazla
uygulamaya baslamistir. Ciinkii tiiketici indirim oldugunda daha uygun fiyata alacagini
diisiinerek satin alma davranis1 gostermektedir. Boylece tiiketici bir fayda sagladigini
disiinmektedir. Markalar ise satis oranlarini artirarak, uzun donemde o triinden elde
edeceginden daha fazla kar elde edecektir. Buradaki asil amag tiiketicinin fayda
saglamasi degil, markanin {riiniinii satabilmesidir. Black Friday indirimleri ile asil
amaglanan da budur. Literatiirde Black Friday indirim giinleri konusunda yapilan ¢ok
sayida calisma olmamakla birlikte, son yillarda bu konunun arastirmacilar tarafindan
daha ¢ok incelendigi sdylenebilir. Black Friday indirim ve kampanyalarinin aldatma
algist ile tiiketiciyi satin almaya nasil yonlendirildiginin arastirildigi bir tezde,
miisterilerin algiladiklar1 degerin ve memnuniyetlerinin sadakatlerini etkiledigi ve
algiladiklar1 degerin de memnuniyetlerini etkiledigi sonucuna ulasilmistir (Cekic Y. ,
2021). Verilen indirim oranlari, indirimlerin genis iiriin yelpazesine sahip olmast hem
var olan hem de potansiyel miisteriler i¢cin bir memnuniyet olusturmasi ile tiiketici
nezdinde de oldukg¢a degerli bir algi olusturdugu sdylenebilir. Bu sonu¢ bu ¢alisma
kapsaminda degerlendirildiginde markanin asil niyeti gizleyerek tiiketiciyi aldatma

algisiyla satin almaya yonlendirilmeye calistig1 sdylenebilir.

Indirim ve kampanyalarin gegerli oldugu tarihlerin 6nceden duyurulmasi bir
nevi tiiketicilerin bagka markalara yonelmesini engellemek i¢indir. Tiiketiciye ‘’bende
daha uygun fiyata olacak, biraz bekle’” mesaj1 verilerek beklemeleri séylenmektedir.
Tiketici ise haliyle kar-zarar agisindan bakarak birka¢ giin bekleyerek daha uygun

fiyata alacag: diistincesine kapilip beklemektedir. Tiiketiciler indirim giinlerine gore
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bir harcama plan1 yapmaktadir. Sonug olarak, tiiketici giinler 6ncesinden satin alma

i¢in ikna edilmis olmaktadir.

Diger yandan indirimin belirli giinlerde olmasi, tiikketiciyi indirimi kag¢irma
korkusuyla satin almaya yoneltmek icin yapilan bir uygulamadir. Literatiirde “korku
pazarlamas1” olarak adlandirilan bu uygulama, isletmeler tarafindan yaygin olarak
kullanilan bir stratejidir. Tiiketici kisitli bir zaman diliminde triinii indirimli alip bir
kar elde edecegini diisiinerek, Ozellikle indirimli gilinlerde satin alma eyleminde
bulunmaktadir. Derendeli (2020)’nin korku pazarlamasi gergevesinde reklam filmlerini
inceledigi ¢alisma sonucunda da, reklamlarda kullanilan korku duygusunun bir strateji
oldugu ve bu duygunun da tiiketicinin satin alma eyleminde bulunmasina olumlu
yonde etki ettigi ifade edilmektedir. Benzer bir ¢alismada ise firsatlart kagirma
korkusunun bu 6zel indirim giliniinde tiiketiciyi satin alma karari agisindan olumlu
yonde etkiledigi sonucuna ulasilmistir (Corekgioglu, 2022). Bu sonuglardan hareketle
Black Friday indirimlerinin de belirli giinlerde olmasimnin ve reklamlar araciligiyla
bunun ¢ok onceden duyurulmasinin tiiketicide firsati kagirma korkusu olusturacagi

sOylenebilir.

Black Friday gilinii indirimlerinin markalar tarafindan bu kadar kabul
gormesinin, tiikketicilerin de yillar gectik¢e bu giine 6zel olan indirim ve kampanyalara
yogun ilgi gostermesiyle baglantili oldugu sdylenebilir. Ciinkii tiiketicinin normalden
daha uygun fiyata alacagini bilmesi onu satin almaya giidiilemekte etkili olmaktadir.
Ihtiyac1 olmasa bile iiriine uygun fiyatli sahip olmanin diisiincesi tiiketiciyi yine satin
almaya giidiilemektedir. Tiiketici agisindan bir {irlinii uygun fiyata satin almak
onemlidir. Markalar i¢inse 6nemli olan, iirlinii daha fazla satabilmek ve daha fazla
misteri kazanmaktir. Bu kapsamda Black Friday konulu incelenen reklamlarda,
tiikketicileri1 ikna etmek i¢in biiyiik indirim oranlart kullanilmistir. Reklamlarda
inandiriciligin yiiksek olmasi amaciyla da genel olarak indirim uygulanan iirtinlerin
gorselleri ve indirimli fiyatlar1 yerlestirilmistir. Indirim tarihlerinin énceden verilmesi
ve smirli giinlerde gecerli olmasi tiiketiciyi ikna etmenin bir diger yolu olarak
aciklanabilir. Bu tarihlerin 6nceden verilmesi ile, tiikketiciye bugiine 6zel bir biitge

ayirmasi yoniinde bir mesaj verildigi sdylenebilir.

Incelenen reklamlardan Gratis’ e ait reklam filminde, marka Cuma giinii yerine

Persembe giiniinii indirimin baglangici olarak tercih etmistir. Ve indirim giinlerini Mor
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Persembe kavramiyla tanmitmistir. Marka, genel olarak kadin tiiketicilere hitap ettigi
icin ve mor rengin de markanin ve kadinlarin rengi olmasi sebebiyle bu rengi tercih
etmistir. Bu renk secimiyle hedef kitledeki tiiketicilere ulasmak amacglanmaktadir.
Reklamda gorsel olarak bu renk yaygin bir sekilde kullanilmistir. Bu renk ile
tiiketicilerin duygusal yonlerine hitap edilerek {irlinii satin almaya yonlendirmek igin
bir alt mesaj verilmistir. Reklam filmindeki bir diger detay ise verilen indirim
oranlarmin sayilarma Gratis kart gorselinin yerlestirilmesidir. Buradaki verilmek
istenen mesaj bu O6zel indirimlerden Gratis karta sahip olanlarin yararlanabilecegi
bilgisidir. Markaya ait karta sahip olarak yine indirimlerden yararlanabilecegi alt

mesaj1 da verilerek hedef kitle disindaki potansiyel miisterilere de bir mesaj verilmistir.

Tekno Cuma kavramiyla Black Friday kapsamli 6zel bir indirim uygulayan
Teknosa’nin reklaminda daha cok iiriin gorselleri ve gorsellerin yanina siyah renkle
yazilmis indirimli {riin fiyatlar1 dikkat c¢ekmektedir. Kullanilan Tekno Cuma
kavraminin harflerinin reklam filminin basinda siyah kutular i¢inde verilmesi, Black
Friday’e 6zel bir indirim uygulandigi mesajini vermektedir. Ciinkii s6z konusu indirim
uygulamalar1  Amerika’daki  Black  Friday = donemiyle ayni  ddnemde
gergeklestirilmektedir. Indirim giinlerine 6zel segilen kavramda da yine Cuma

giiniiniin belirtilmesi, Black Friday dénemi vurgusunu desteklemektedir.

Online aligveris sitesi olan Hepsiburada, Efsane Cuma kavramini olusturarak
yayimladigi reklam filminde indirimin biiyiikliigiini reklamdaki oyuncularin davranig
ve tepkileriyle vurgulamistir. Bir bekleyis havasi katilan reklamda oyuncular adeta
heyecanli biiyliik bir bekleyis icerisinde telefonlarma gelecek indirim bildirimini
bekledikleri goriilmektedir. Bu bekleyisin, bu duygularla belirtilmesi hem markanin
onemsendiginin hem de indirimin beklemeye deger biiyiiklikkte oldugu mesajimin
tiikketiciye verilmek istenmesidir. Hepsiburada, online aligveris sitesi oldugu igin,
reklam filminde bir hikayelestirme ile tiiketicilerin duygularina hitap ederek reklam
araciligiyla satin almaya ikna etmek istemektedir. Reklamdaki cep telefonu detayi ise
sitenin akilli cep telefonlarina 6zel uygulamasi ile her an her yerde siteye girilerek
aligveris yapilabilecegi ve indirimlerden haberdar olunabilecegi alt mesaji verilmek

istenmistir.

Incelenen bir diger reklam filmi Beko, Efsane Cuma kavramini kullanarak,

indirim oranlarin1 bir nevi agik arttirma benzeri bir yontemle gostermistir. Buradaki
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amag, tiikketicide indirimlerin gittikge biiyliyecegi mesajin1 vererek, tiiketicinin
dikkatini ¢ekip bir merak uyandirmaktir. Ornegin, yayinlanan reklamda ilk olarak cep
telefonunda 500 TL indirim uygulandigi goriilmektedir. Reklamin sonuna dogru bir
televizyonda 10000 TL indirim uygulanmasi, indirimlerin biiyiik oldugunu, kiiclikten
biiyiige birgok iirtinde indirimler oldugunu vurgulamak i¢indir. Reklam filmi genel
itibariyle gorseller ve dis sesten olustugu icin, dis ses konusurken, ses tonunda siirekli
olarak degisimler olmaktadir. Ozellikle indirim miktarin1 sdylediginde sesi daha saskin
ve heyecanlidir. Reklamin Black Friday kapsaminda oldugunun sdylenebilecegi

kisimlar ise Efsane Cuma kavrami ve yapilan indirim miktarlarinin biiyiikligiidiir.

Black Friday kapsaminda yayimlanan reklam filmlerinin bazilarinda siyah renk
oldukga baskindir. Ozellikle kullanilan kavramin ve indirimlerin gegerli oldugu
tarihlerin verildigi gorsellerde bu duruma rastlanilmistir. Boyner’in, Sahane Cuma
kavramiyla yayimnladig: reklamda goze c¢arpan ilk detay Sahane Cuma yazisinin arka
planinin siyah ve yazilarin da beyaz renkte olmasidir. indirimlerin hem Black Friday
kapsaminda hem de biiyiik oldugunun desteklenmesi i¢in siyah rengin tercih edildigi
sOylenebilir. Reklamda dis sesin “’yilin indirimleri’’ soziiyle yine indirimlerin

biiyiikliigii hakkinda mesaj verilmek istenmistir.

Incelenen bir diger reklam filmi Hepsiburada, 2021 yili igin Efsane Cuma
kavramin1 Efsane Kasim olarak degistirmistir. Reklam filmindeki 6nemli detay, tinli
isim Cem Yilmaz’in kurye sifatiyla reklamda rol almasidir. Unlii kisiligiyle degil de
Hepsiburada galisani olarak gdsterilmesi ile tiiketicilere bir samimiyet ve giiven mesajt
verilmek istenmistir. Reklamda da olaylar samimi bir sekilde devam etmistir. Cem
Yilmaz’in siparigini getirdigi kisilerin tavirlari ile de durum ortiismektedir. Reklamda,
ozellikle yogunluk ve 6deme zamani hakkinda verilen bilgi dikkat ¢gekmektedir. Kadin
oyuncunun “’ocak’’ kelimesini yemek pisirilen yer anlaminda sdylerken, Cem Yilmaz
bunu ocakta 6demelerin basladigini vurgulayarak ay olarak belirtmistir. Reklamin bu
sekilde hikayelestirilerek ¢ekilmesi ile tiiketicilerin zihninde yer etmek amaglanmustir.
Ayrica tiiketiciye verilmek istenen mesajlarin {inlii bir kisi iizerinden aktarilmasinin,
tiiketiciler i¢in inandiricilik ve ikna edicilik agisindan oldukga etkili bir yontem oldugu

sOylenebilir.

Bir diger online aligveris sitesi olan Trendyol, Efsane Giinler kavramiyla

yaymladigi reklam filminde {inlii isimler rol almaktadir. Unlii isimler, iinlii
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kisilikleriyle reklamda rol almislardir ve o kisilerin de bu siteden aligveris yaptigi
vurgulanarak, tiiketiciye giivenilirlik ve inandiricilik alt mesajlar1 verilmek istenmistir.
Reklam filminde bu iinli isimlerin verdikleri tepkiler ortaktir. Reklamda ozellikle
efsane kelimesi vurgulanmistir. Burada, devamli tekrar yaparak tiiketicinin zihninde
yer edinmek amaclanmistir. Efsane kelimesinin duyulmasiyla da oyuncular cep
telefonlarindan Trendyol sitesine girmektedirler. Burada tiiketiciye, indirimleri
kagirmamak i¢in acele etmesi gerektigi mesaji verilmek istenmistir. Clinkii biiyiik
oranda indirimler vardir ve indirimin gecerliligi kisithidir. Reklam filminde {inli
isimlerin rol almasiyla tiiketiciler iizerinde giiven olusturmak ve onlar1 satin almaya

ikna etmek amacglanmuistir.

Mediamarkt’in  Sahane Kasim sloganiyla yaymladigi reklam filminin
baslangicinda siyah bir arka plan dikkat cekmektedir. Ozellikle Sahane Kasim kavrami
verilirken arka planin siyah olmasi tiiketicilere Black Friday kapsaminda indirimler
oldugu mesajimi vermektedir. Reklamda calan sarkidaki ‘tam zamani’ soziiniin
tilketiciyi satin alma eyleminde bulunmasi i¢in harekete gegirecek giigte bir s6z oldugu
sOylenebilir. Reklamda hareketli bir miizik olmasi, reklamin tiiketicide merak
uyandirmasina biiyiik 6lciide etki etmektedir. Diger yandan sarkida bulunan sozlerle
gorseller birbiriyle pekistirilmis ve verilmek istenen mesaj gorsel ve sozel olarak
verilmek istenmistir. Reklama sarki sozleri, ¢alisan goriintiileri, miisteri portreleriyle
samimi bir hava katilarak, tiiketicinin duygularina hitap edilmek istenmistir. Dis sesin
reklam filminin sonuna dogru ‘’Diledigin yerde daima hizmetlerimizle yanindayiz.”’
sozli ile yine tiiketicilerin duygularina hitap ederek, samimiyet ve giiven mesaji

verilmistir.

Yapilan gostergebilimsel analiz sonucu, ozellikle 6zel giinlerde tiiketicileri
satin almaya yonlendiren etmenlerin indirim, indirimlerin yilda bir olmasi, kampanya,
uygun fiyat, ucuza alabilmek, firsati kagirmamak oldugu sdylenebilir. Bunun yaninda
tiketicilerin duygularma da hitap ederek, onlar1 duygusal olarak giidiileyip
indirimlerden faydalanmalari i¢in bir mesaj vermek amaclanmistir. Ulasilan bu sonug
farkli sektorler {izerinde yapilan gostergebilimsel analiz ile reklamlarda verilen
mesajlarin tiiketicilerin duygularma hitap edildigi sonucuyla tutarlilik gostermektedir
(Kemiksiz, 2021). Yapilan baska bir c¢alisma sonucunda ise miisteri degerinin

fonksiyonel ve duygusal deger boyutlarinin Black Friday o6zel aligveris glinlinde
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tiikketicinin satin alma kararini1 olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulasilmistir (Akkus,
2022).

Black Friday 6zel indirim giliniinde yapilan indirimler sonucunda ulasilmak
istenen hedef kitleye ulasildiginin goriilmesiyle bu indirimler yillar i¢inde gelismis ve
devamlilik arz etmistir. Baslarda indirim giinleri birka¢ giin ile smirli iken, son
zamanlarda haftalara hatta aylara yayildigi da goriilmektedir. Bazi markalarin ise,
Black Friday indirimlerini kagiranlara 6zel tekrar bir indirim giinii belirledikleri
sOylenebilir. Bu 06zel indirim giiniine tiiketicilerin yogun ilgi gdstermesinin
nedenlerinden biri, yayinlanan reklam filmlerinin tiiketici tizerinde olumlu bir izlenim
birakmasi olabilir. Ozellikle indirim oranlari, herhangi bir 6zel giinde ya da normal bir
zamanda uygulanan indirim oranlarindan daha biiyilik oldugu i¢in tiiketiciye bu durum

cazip geldiginden yogun ilgi gosterdikleri sdylenebilir.

Cayli (2019) yaptig1 ¢alismada, Black Friday kavraminin Tiirkge karsiligimin
Kara Cuma olmasi sebebiyle Miisliimanlar tarafindan hos karsilanmadigi i¢in alternatif
kavramlar olusturuldugu sonucuna ulagmistir. Markalarin bugiine 6zel olarak bu tiir
alternatif kavramlar olusturmasi, tiliketicilerden gelen tepkileri onlemek ve Tiirk
kiiltiiriine boyle bir aligveris kiiltiiriinii entegre etmek amaciyla agiklanabilir. Cilinkii
her ne kadar Black Friday indirim giinlerinde kavramsal olarak degisiklik yapilmis
olsa da, igerik olarak markalar tarafindan olusturulan alternatif kavramlar ayni1 amaci
temsil etmektedir. Efsane Cuma ya da Sahane Cuma olarak adlandirilan dénem zaten
Amerika’da Black Friday olarak adlandirilan doénemle kesismektedir. Yapilan
kampanya ve indirim uygulamalar1 da Black Friday donemine 06zgli indirim
uygulamalariyla Ortlismektedir. Bu donemde kapsamli ve yiiksek oranda
gerceklestirilen indirimler vurgulanmaktadir. indirimlerin oldukg¢a bilyiik olmasi1 ve
bircok tiriinii kapsamasi, tiiketiciyi satin almaya yonlendirmek i¢in dnemli bir aragtir.
Bu indirimlerin, 6zel bir indirim gilinliyle pekistirilerek uygulanmasi, markalarin

tiiketiciyi ikna etmesini bir adim daha kolaylastirmaktadir.

Ozel giinlerde yapilan indirimlerin tiiketiciler tarafindan bu kadar yogun ilgi
gormesi, her gecen giin hayatlarimizin merkezine daha fazla yerlesen tiikketim kdiltiirii
ve kapitalizmin bir yansimasi olarak karsimiza cikmaktadir. Fiyatlar tiiketiciler
acisindan uygunluk gosterse de markalar en temelde iiriinlinii satabilmek ve kar elde

edebilmek i¢in bu denli pazarlama ¢abasi i¢ine girmektedirler. Black Friday indirimleri
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de bu sebeple toplumda genis kitlelerce kabul gormiistiir. Yapilan indirimlerin
toplumun genis bir kesimine hitap etmesi ve yilda bir kez uygulanmasi, tiiketicide
zamanla Kasim ayini1 bekleme diisiincesini dogurmustur. Bu algiy1 tiiketicinin zihnine
yerlestiren en 6nemli faktoriin markalar oldugu sdylenebilir. Yine bu durum yapilan
indirimlerin biiyiikligiiyle de agiklanabilir. Markalar tarafindan giinler hatta haftalar
oncesinden reklamlar araciligiyla indirimin baslayacagi tarih bilgisi verilerek,
tiketicide bir merak ve heyecan uyandirmak, onlart indirime hazirlamak
amaclanmaktadir. Black Friday konulu yapilan bir ¢alismada tiiketiciyi satin almaya
yonlendiren faktorlerden birinin verilen bilgilerin kalitesiyle de ilgili oldugu sonucuna
ulasilmistir (Okur, 2021). Indirim tarihlerinin net olmasi, indirim oranlarinin agikca
belirtilmesi, triin gorselleri ve fiyatlarla bu durumun desteklenmesi, tiiketiciyi satin

almaya yoneltmede etkilidir.

Yapilan bir calisma sonucunda Black Friday indirim giinlerinde tiiketicilerin
yapilan indirim ve kampanyalar1 kagirmak istemedigi, yaymlanan reklamlarin
tilketiciye o liriine ihtiyaci varmis gibi hissettirdigi ve satin almada olumlu yonde etkili
oldugu sonucuna ulasilmistir (Kaym, 2022). Bu sonuglar bu c¢alisma kapsaminda

degerlendirildiginde ulasilan bulgular ile bir benzerlik géstermektedir.

Sonug olarak tiiketiciyi bir iirlinii satin almaya ikna etmek i¢in, 6zellikle son
yillarda indirim ve kampanyalar uygulanmaktadir. Bu indirim giinlerinden biri olan
Black Friday, Tirkiye’de ilk zamanlar Tiirk¢e karsiligiin Kara Cuma olmasi
sebebiyle tiiketicilerde olumsuz bir algi olusturmustur. Miisliimanlar tarafindan kutsal
sayillan bir giiniin Kara kelimesi ile nitelendirilmesi ¢ok ciddi tepki ¢ekmis ve
elestirilmistir. Buna karsin yine de tiiketicilerin satin alma eyleminde bulunduklar
sOylenebilir (Cayli, 2019, s. 92). Bu calisma cergevesinde elde edilen Onemli
gostergebilimsel bulgulardan biri de reklamlar araciligiyla, elestiri toplayan Black
Friday kavramimin farkli isimlerle Tiirk kiiltiirline empoze edilmeye ¢alisildigidir. Pek
¢ok marka reklamlarinda Black Friday doneminde yaptiklari bu indirim giiniiniin
wsrarla farkli bir indirim gilinii oldugunu vurgulamaya caligmistir. Markalar kurumsal
kimliklerini 6ne ¢ikaracak (Tekno Cuma gibi) ya da Black Friday’ 1 amimsatacak
(Efsane Cuma gibi) yeni kavramlar olusturarak tiiketicideki olumsuz algiy1 ortadan
kaldirmak istemiglerdir. Nitekim bu cabalar toplumsal anlamda karsilik bulmus ve

giiniimiizde Black Friday olgusu kiiltlirimiize farkli isimlerle entegre edilmistir.
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Tiirkiye pazarinda bu 6zel indirim giinii Black Friday kavraminin gélgesinde, alternatif
kelimeler ile kabul gérmiis ve daha ¢ok yilda bir kez uygulanan biiylik bir indirim

giinii diisiincesini dogurmustur.

Arastirmaya konu olan Black Friday indirimleri disinda, herhangi bir giinde, bir
anlami olmayan bir tarihte yapilan diger indirim ve kampanyalar yoluyla insanlar
tiketmeye dolayli yoldan zorlanmaktadir. Markalarin bu indirim ve kampanyalar
yoluyla tiiketiciyi gereksiz yere satin alma eyleminde bulunmaya zorladigi da
sOylenebilir. Tiiketici bilingli bir sekilde alisveris yaptigini diisiinse de kimi tiiketici
sadece indirimden faydalanmak amaciyla satin almay1 gergeklestirmektedir. Bu durum
baz1 tiiketiciler igin faydali olsa da bazilar1 igin ekonomik ag¢idan sorunlar
dogurabilmektedir. Bu sebeple tiiketiciler {izerinde bilingli satin alma eylemi igin
Black Friday konulu ve artan indirim giinlerine 6zgii arastirmalarin devamliligy,
pazarlama alaninda faaliyet gosteren arastirmacilara yol gdstermesi agisindan 6nem
teskil etmektedir. Sonu¢ olarak bu c¢alismada Black Friday olgusunun reklam
mesajlart araciligiyla Tiirk kiiltiiriine nasil dayatildigr ve tiiketicileri nasil satin alma
eylemine yonelttigine dair gostergebilimsel ¢ikarimlarda bulunulmustur. Bu nedenle
daha sonraki calismalar i¢in, Black Friday'in Tiirk kiiltiirtindeki etkilerinin ve
tiketicilerin satin alma davraniglarina olan etkisinin daha detayli bir sekilde
incelemeye devam edilmesi ve diger arastirma yoOntemleriyle incelenmesi

Onerilmektedir.
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