T.C. KOCAELI UNIVERSITESI
SOSYAL BiLIMLER ENSTIiTUSU
ILETiSIM TASARIMI VE BIiLiSIM TEKNOLOJILERi
ANABILIM DALI
GORSEL iLETIiSIM TASARIMI VE REKLAMCILIK
BiLiM DALI

ONLINE ALISVERIS SITELERININ PANDEMI DONEMINDEKI
REKLAMLARININ KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK

ACISINDAN ANALIZI

YUKSEK LiSANS TEZi

PELIN KAYA

KOCAELI 2021



T.C. KOCAELI UNIVERSITESI
SOSYAL BiLIMLER ENSTIiTUSU
ILETiSIM TASARIMI VE BIiLiSIM TEKNOLOJILERi
ANABILIM DALI
GORSEL iLETIiSIM TASARIMI VE REKLAMCILIK
BiLiM DALI

ONLINE ALISVERIS SITELERININ PANDEMI
DONEMINDEKIREKLAMLARININ KURUMSAL SOSYAL
SORUMLULUK ACISINDAN ANALIZI

YUKSEK LIiSANS TEZi

PELIN KAYA

Dr. Ogr. Uyesi Yusuf BUDAK

KOCAELI 2021



T.C. KOCAELI UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
ILETiSIM TASARIMI VE BILiSIM TEKNOLOJILERI
ANABILIiM DALI
GORSEL ILETISIM TASARIMI VE REKLAMCILIK
BiLiM DALI

ONLINE ALISVERIS SITELERININ PANDEMI DONEMINDEKI
REKLAMLARININ KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK

ACISINDAN ANALIZI

YUKSEK LiSANS TEZi

Pelin KAYA

Dr. Ogr. Uyesi Yusuf BUDAK

Tezin Kabul Edildigi Enstitii Yonetim Kurulu Karar ve No:29/09/2021-20

KOCAELI 2021



ICINDEKILER

ICINDEKILER ..ottt ettt sn s et s s s sanae s i
ONSOZ .ot iv
OZET ..ottt ettt %
ABSTRACT ettt et ettt e e nae e be e e Vi
KISALTMALAR ...ttt ettt ettt sae e beesane s vii
RESIM LISTESI ..ottt viii
TABLO LISTEST ..ottt X
(€] 138 1RO 1
BIRINCI BOLUM

1. REKLAMCILIK KAVRAMI ...ttt 4
1.1. URETIM ILISKIiLERI VE REKLAMIN ORTAYA CIKMASI......cccvevvrrrnnn. 4
1.1.1. Reklam ve Reklamcilik Kavramlart ........ccoccoooeiniiiiiiiiiice 5

1.1.2. Reklamciligin Tarihsel Geligimi.......cccccovvvviiiiiiiiiiiiinici s 8

1.2. GELENEKSEL MEDYADA REKLAMCILIK .....coooiiiiiiiiiieieiee e 14
1.2.1. Televizyonun Reklam Araci Olarak Kullanimi.............ccccevenneee. 14

1.2.2. Tirkiye'de Reklamcilik ve Televizyon Reklamciliginin Tarihi ..... 18

1.3. ONLINE REKLAM ......cociuiuiuiietetceeteteteteieeteiete ettt s et sttt st s sesesnas 18
1.3.1. Cevrimigi Reklam TUrleri......cccovuveiiiiiiiiiiiiee e 20

IKINCI BOLUM

2. ALISVERIS VE ONLINE ALISVERIS KAVRAMLARI.........cccccevvveveiereieiennne, 26
2.1. ALISVERIS KAVRAMI ..oovviiiieeeeee e, 1
2.1.1.Alsveris Kavramina Genel Baki§ ........cococevviiiiiiiiii s 1

2.1.2. Aligveris ve Serbest Zaman TlSKiSi ......coovevevvrrececececceceeeeeeeseseens 2

2.1.3. Alisveris ve Tiiketicilerin Satin Alma Davranislari ......................... 3
2.1.3.1.Tiketici Davranist Kavrami ........ccccocveiiiiiiiiinniiicice e 3

2.1.3.2. Tiiketim Siirecindeki Asamalar ..........cccccceevviieiiiiniiiieiiie e, 4

2.1.3.3. Tiiketici Davraniginin Belirleyicileri.........cccooviiiiiniiiiiiiiiiicnn, 5



2.2. ONLINE ALISVERIS KAVRAMI ......ccvveiiirceeieieieeeece e 13

2.2.1. Online Aligveris GUAUIETT........ccviriiriiiiiiesie e 13
2.2.2. Online TUKetici CeSItIOTT ....oiviriiiiiieiiieiesiee e 15

2.2.3. Online Aligveriste Tiiketicinin Satin Alma Davranisina Etki Eden

FaKEOTIOT ... 20
2.2.3.1. Uriin OZellKIETi.......ceeveveieieceieeieieieeececie e, 20
2.2.3.2. Kolaylik OzZelliKIETi .....c.vveverererereeeceseeeesseesseese s 21
2.2.3.3. Etkilesimli OzelliKIET........cocvovvrrerreeceeceeeeeseeee s 21
2.2.3.4. Giivenilirlik OZellKIEri .........ccovevevereecrirerereeeeeee e, 22
2.2.3.5. Navigasyon OZelliKIEr............ccccouevrvieriieeiiseceee s 22
2.2.3.6. Internet Ozellikleri ve THKEHCT ......ovovverveverireeceeeeeeeeeeeee e, 23
2.2.4. Online Aligveriste Tiiketici AIgUart ......ccoocevvvriiieiiiniiiieeee 23
2.2.5. Tiiketicinin Online Aligverig Degerleri ........cocvvvvviiiiiiniiienieninne, 30
2.2.5.1. Faydactl DEGET.........cccoiieiiiiiiieieiie e 30
2.2.5.2. HAZCI DEET ..o 31
2.2.6. Online AlISVeris SItleri ......c.eeviviiiiiiiiiiie e 33

2.2.7. Giiniimiiz Online Alisveris Trendi Olarak Ozel Alisveris Siteleri.. 39
2.2.7.1. Ozel Alisveris Sitesi ReKIamIart ........c.ccovevevevevvevevineeeresesesenesnanns 41

UCUNCU BOLUM

3. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK KAVRAMI VE REKLAM................ 45
3.1. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK KAVRAMI.......cccccoviiiiiiieiiecin 45
3.2. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK KAVRAMI VE REKLAM............. 47
B3YONTEM...ooiiiiiiiiiiissiei e 48
3.3.1.Arastirmanin Amact Ve ONEMi..........ccceevevrveeeereeseeeseseeeeseesn s 48
3.3.2.Arastirmanin Evreni, Orneklemi ve Smirhiliklart ..........cocvevvvennnee. 50
3.3.3. Aragtirmanin HipotezIeri ...........ccoovviiiiiiiiic e 50
3.3.4. Arastirmanin YONtEIMI .....ccocuvreiirieiiieeiiieesiieesieessiiee e 51



3.3.4.1.GOstergebilim Kavrami .........cccceviiiiiiiiiiicee e 52

3.3.4.2. Gostergebilimin Tarihgesi ve Temsilcileri........ocoovvveiiniicinnnne. 52
3.3.4.3. Mit, Simge, Kod, Egretilme ve Dilizdegismece ...........cceevverunennne. 54
3.3.4.4.Diiz Anlam ve Yan Anlam .........ccccovviiiiiiiiiiiiiieeee e 56

3.4. PANDEMI DONEMINDE YAYINLANAN ONLINE ALISVERIS
SITELERININ REKLAMLARININ KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK

KAVRAMI ICERIK ANALIZI ...oooooviiiiiiicccece e 57
3.4.1.Trendyol Firmasina Genel Bir BaKis§ ...........ccoccoeiiiiiienniincnee, 57
3.4.1.1.Trendyol Kobi Destek Paketi Reklam Filmi..........cccccoovrvennne. 59

3.4.1.2.Trendyol Firmasinin “Ne Mutlu Bize Tiirkiyenin Trendyoluyuz”

ReKIam FIlMi......coooiiii e 65
3.4.2.Yemek Sepeti Firmasina Genel Bir Bakis..........ccccoocevviiiiiiinnnnnn, 70
3.4.2.1.Yemek Sepeti Buras1 Artik Emek Sepeti Reklami ..................... 71
3.4.3.Getir Firmasina Genel Bir BaKig.........coccoviiiiiiiiiiin i 75
3.4.3.1.Getir Bir Umutluluk Reklam Filmi ..o, 76
3.4.4.GittGidiyor Firmasima Genel Bir Baki§ ..., 78
3.4.4.1.Gittigidiyor Firmasinin “Hos geldin 2021” Reklam Filmi ......... 79
SONUC VE ONERILER .....cocoiuititiiieeiseceeceeeeecesesteeeesesesesesssesesasesesss s 87
KAYNAKCA .ottt te e e e teenaeereenneeneeaneennes 90
OZGECMIS ...ttt 107



ONSOZ

Yiiksek lisans Ogrenimim boyunca ve tez c¢alisma asamalarimda beni
destekleyen, yol gosteren degerli hocalarim ve tez damismanim, Dr. Ogr. Uyesi
Yusuf Budak’a,yiiksek lisans Ogrenim siirecimde bilgilerini benimle paylasan
arkadaglarima, tiim egitim hayatim boyunca her konuda destegini hissettigim babama

ve sevgili aileme sonsuz tesekkiir ederim.

Kocaeli 2021 Pelin Kaya



OZET

Gegmisten bugiine “Kurumsal Sosyal Sorumluluk™ tiim diinyada dnemi biiyiik
olan ve etkileriyle toplumsal hayata yon veren ve olumlu katkilarda bulunan bir
reklam stratejisidir. Sirketler yoniinden sosyal sorumluluk; sosyal ¢evre tarafindan
sirketten istenilen ve sirketin zorunlu olmadigi halde goniillii olarak uyguladig:
faaliyetler olarak ifade edilmektedir. Ozellikle toplumu olumsuz etkileyen, sarsan
covid-19 gibi salgin hastaliklar, savaslar, dogal afetlerde firmalarin reklam
iceriklerini etkilemektedir. Insanlarin bdyle donemlerde, isletmelerin zorunlu
olmadan kendi istekleriyle yaptig1 faaliyetleriyle alakali istekleri fazlalasmaktadir.
Covid-19 oncesinde de hedef kitle lizerinde manevi bir deger elde etmek igin
uygulanan sosyal sorumluluk faaliyetleri, covid-19 salgminin getirdigi zorluklarla

daha fazla degerli hale gelmistir.

Covid-19 salgmin getirdigi bir diger zorluk ise getirilen yasaklar sebebi ile
aligveris faaliyetlerinin yiiz yiize degil internetten gerceklestirilmesidir. Bu yiizden
insanlarin internetten ihtiyaglarin1 karsilamalari igin giiven duyduklar1 on-line
aligveris sitelerinden aligveris yapma gerekligi ortaya ¢ikmistir. Bu ¢alisma; Covid-
19 da Tirkiye’nin Onde gelen online aligverissitelerinin (Trendyol, Getir,
YemekSepeti, Gittigidiyor), salgin siirecinde tv de en ¢ok yayinlanan reklamlarinin
Kurumsal sosyal sorumluluk ag¢isindan incelenmesini kapsamaktadir. Calismada, s6z
konusu reklamlarin incelenmesinin yontemi olarak gostergebilimden yararlanilmistir.
Sonug olarak; Pandemi doneminde on-line alisveris siteleri tarafindan kurumsal
sosyal sorumluluk kavrami farkli sekillerde islenmis ve kullanicilar ve paydaslari

tarafindan olumlu kargilanmuis {iriin ¢esitliligi artmistir.

Anahtar Kelimeler: Online Aligveris, Reklam, Kurumsal Sosyal Sorumluluk,

Online aligveris siteleri



ABSTRACT

From past to present, “Corporate Social Responsibility” is an advertising
strategy that has great importance all over the world and that shapes social life with
its effects and makes positive contributions. Social responsibility for companies; It is
expressed as the activities requested from the company by the social environment
and which the company implements voluntarily even though it is not
compulsory.Particularly, epidemics such as covid-19, which negatively affect the
society, affect the advertising content of companies in wars and natural disasters.In
such periods, people's desires about the activities of the enterprises that they do
voluntarily without being obligatory increase.Social responsibility activities, which
were applied to gain a moral value on the target audience before Covid-19, have

become more valuable with the difficulties brought by the covid-19 epidemic.

Another difficulty brought by the Covid-19 epidemic is that shopping
activities are carried out online, not face-to-face, due to the bans.For this reason, the
necessity of shopping from online shopping sites that people trust in order to meet
their needs on the internet has emerged.This work; In Covid-19, it covers the
examination of Turkey's leading online shopping sites (Trendyol, Getir, Yemek
Sepeti, Gittigidiyor) in terms of corporate social responsibility, the most broadcast
advertisements on TV during the epidemic process.In the study, semiotics was used
as the method of examining the advertisements in question.As a result, during the
pandemic period, the concept of corporate social responsibility has been handled in
different ways by on-line shopping sites and the product variety has increased, which
has been positively received by its users and stakeholders.

Keywords: Online Shopping, Advertising, Corporate Social Responsibility, Online
shopping sites
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GIRIS

Gecmisten giliniimiize insanligin devam etmesinde en onemli aracin iletisim
oldugu sosyal bilimlerin her zaman konusu olarak ele alinmistir. iletisimin bu denli
onemli oldugu her donem arastirmalarin konusu olmus, gelisen teknolojinin de en

O6nemli unsuru halini almistir.

Sanayi devrimi sonrasi giderek artis gosteren teknolojik gelismeler II. Diinya
Savas1t sonrasinda degisik bir boyut kazanmustir. Bu giinlerde ise teknolojik
gelismelerin toplumsal alanin her noktasina yerlestigi goriilmektedir. Son yirmi yilda
ise yas farki tanimaksizin herkesin ulasabilecegi iletisim araglarinda farklilagsmalarin

meydana geldigi belirgin bir sekilde gdzlemlenebilmektedir.

Iletisimin teknolojiyle olan beraberligi iletisim araglarinda ve bigimlerinde de
farklilagsmalarin meydana gelmesine neden olmustur. Bugiin her evde bulunan
televizyonun icadi biiyiikk bir iletisim donilisiimiine neden olmustur. Enformasyon
cagina en biiyiik etkiyi saglayan teknolojik gelismelerin her insana ulasilabilir bir

aragla insanlarin yasamlar1 degismistir.

Gilinlimiize gelindiginde televizyonun islevselligini bilgisayarlar, telefonlar ve
tabletler gibi bireysel kullanimda bulunan iletisim araglart almistir. Ancak
televizyonun insanlarin hayatindaki ge¢cmisi her zaman 6nemini korumaya devam
etmistir. Oyle ki insanlarin evlerini dekore ederken televizyonlarina gére bir dizayn

gerceklestirdikleri goriilmektedir.

Insanlarin hayatindaki oldukga énemli olan televizyonlarin varligi kurumlar
ve isletmeler tarafindan da fark edilmistir. Sirketler tarafindan aninda bir¢ok insana
ulagsmanin aract olarak goriilen televizyonlarin islevselligi, sosyal yasamin
sekillenmesi hatta calisma hayatinin da farklilagsmasinda etkili olmustur. Daha da

ileri boyutuna bakildiginda egitim hayatinda da rol oynadig1 goriilmiistiir.

Sirketlerin televizyonlarin islevselligini reklam yaymlar1 ile kullanmaya
basladiklar1 glinden bugiine iiretici ve tliketici arasindaki etkilesim her zaman artis
gostermistir. Reklamin, hem sirketlerin calisma alaninda hem de insanlarin
yasamlarinda karsilikli olan etkilesimi gilinlimiize sosyal medya araglariyla

tasinmistir. Boylece televizyonlardaki reklamlarin islerliginin azaldig1 goriilmektedir.
1



Ancak giivenirlilik boyutundan bakildiginda insanlarin televizyon reklamlarina olan
bakis acisin1 sosyal medya araglarina kiyasla daha farkli bir boyutta oldugu

gozlemlenmistir.

2020 yili mart ayinda ortaya ¢ikan ve biitiin diinyayr olumsuz etkileyen
COVID-19 viriis salgini, insanlarin sosyal yasam bigimlerinde degisikliklere neden
olmustur. Dolayisiyla temel ihtiya¢ tiiketiminden, c¢alisma bigimlerine, eglence
anlayislarina kadar bir¢ok agidan degisimlerin gerceklesmesi ortaya ¢ikan kosullar

sonucunda meydana gelmistir.

Toplumsal alanda meydana gelen farkliliklar, sirketlerin bu farkliliklar
yakindan takip ederek strateji gelistirmesi gerekligini meydana getirmistir.
Dolayisiyla var olan geleneksel yiiz yiize aligveris bigimlerinin de8isim gdstererek
internetten aligveris yapilmasi siirecinin hiz kazandigi bir doneme girildigi dikkat
¢ekmistir. Bu sebeple, sirketlerin kar amaci ve kurumsal kimliklerini zedelenmeden,
tiiketicilerin giivenlerinde eksilmeolmadan, kurumsal sosyal sorumluluk reklamlarina

agirlik vermeleri dogal bir sonug olarak ortaya ¢ikmaistir.

Gergeklestirilen bu ¢alismada, iginde bulunulan Pandemi siirecinde
tiketicilerin aligveris bi¢imlerinin internet ortamindan saglanmaya baslandig

dolayisiylaon-line aligveris sitelerinin 6nemininde arttig1 goriilmektedir.

Pandemi doneminin rekabet¢i ortaminda, kurumsal Sosyal sorumluluga
(KSS) uygulamalarinda o6nemli yer veren firmalar zaman ilerledikge
fazlalagsmaktadir. Kurumsal Sosyal Sorumluluk, firmalara rekabet firsati vererek
marka Onemini arttirmakta Oonemli birreklam tasarim seklidir. Firmalar, covid-19
salgmin getirdigi sosyal sorunlara ¢oziimler tiretebildikce diger firmalar i¢inde dikkat
cekebilir ve hedef kitle tarafindan daha fazla benimsenip aligveris yapilir hale

gelebilmektedir.

Bu tezde, Tirkiye’de covid-19 salginin goriinmeye baslandigi 2020 Mart
aymdan itibaren viriisten korunmayr ve bu donemin en az hasarla nasil
atlatilabilirligini konu alan salgin zamaninda en fazla yaymlanan on-linealigveris
sitesitv reklamlar1 incenerek analizler yapilmistir. Bu ¢alisma, Kurumsal Sosyal

Sorumluluk kavraminin reklam igeriklerinde hangi degerlerle ve gostergelerle

2



verilmis oldugunu, tv reklamlarin1 gostergebilimsel yontemle inceleyerek agiklamaya

calismustir.

Calismanin kavramsal c¢ergevesininde (birinci, ikinci ve tgiinciiboliim)
reklam, alisveris ve kurumsal sosyal sorumluk kavramlarinin olusturmasi
bakimindan oncelikle bu kavramlarin litaretiir taramalar1 yapilmis ve tarihsel siire¢

icerisinde gosterdikleri degisimler degerlendirilmistir.

Calismanin son boliimiinde (li¢lincii boliim) ise ¢alismanin 6nemi ve amaci,
caligmanin sinirliliklari, evreni ve 6rneklemi ve yontemi hakkinda bilgiler verilmistir.
Analiz kisminda ise Tiirkiye’nin en bilyiik internet aliveris firmalar1 olan Trendyol,
Getir, Yemek Sepeti ve Gittigidiyormarkalarinin pandemi siirecinde televizyonda
yayinladigl kurumsal sosyal sorumluluk reklamlar1 konu alinmistir. Bu reklamlarin
incelenmesi i¢in ise Oncelikle ¢evrimigi(youtube) ortamdan reklamlara ulasilmistir.
Gostergebilim yonteminden yararlanilarak igerik analizleri gergeklestirilmistir. En
son olarak da bu anlizler dogrultusunda degerlendirmeler yapilip bir sonuca ulasilip

ayni1 zamanda ileriki ¢alismalar i¢in dnerilerde bulunulmustur.



BIiRINCi BOLUM
1.REKLAMCILIK KAVRAMI

Gergeklestirilen c¢alisma kapsaminin temel kavramlar1 reklam, alisveris ve
kurumsal sorumluluk olarak belirlenmistir. Buradan hareketle oncelikle reklam
kavraminin anlami, tarihsel siire¢ iginde ortaya ¢ikist ve degisimleri ele alinmistir.
Boylece gilinlimiize uzanan reklam anlayisinin genel yapisi anlagilabilmektedir.
Alisveris kavrami ile ise reklamlarla ulasilmasi hedeflenen tiiketim sonucunun
iligkisi ¢oziimlenebilmesi icin bir literatiir taramasi1 gerceklestirilmistir. Son olarakta,

Kurumsal Sosyal Sorumluluk kavrami ve reklamla iligkisi ele alinmistir.
1.1. URETIM ILISKiLERI VE REKLAMIN ORTAYA CIKMASI

Bireysel ve toplumsal yasamin degisiminde tarihsel siire¢ igerisinde bir¢ok
doniim noktas1 olarak ifade edilebilecek olaylar yasanmistir. Giiniimiize degin
yasanan bu 6nemli olaylardan en 6nemlisi Endiistri Devri olarak ifade edilmektedir.
Ozellikle toplumsal yasamin sekillenmesinde ve ¢alisma hayatinin farklilasmasinda
Endiistri Devrimi ile yasanan gelismeler biiyiik etkilerin yasanmasima neden

olmustur.

Tiiketim kiiltlirtiniin 1900’14 yillarda degismis II. Diinya Savasi sonrasinda
cok daha farkli degisimlerin yasanmasinda tetikleyici rol oynamistir. Bunun sebebi
kitle tiiketimin degismesi seklinde belirtilmektedir. Ozellikle biiyiik sirketlerin
kurulmas1 ve iretim iligkilerinin degiserek {irlinlerin uluslararasi diizeyde hizl

tiiketim alanlar1 bulmalari ile giinlimiizde devamlilig1 meydana gelmistir.

Teknik anlamda bir¢ok gelismenin ortaya g¢ikmasi tiretim iliskilerinin de
farklilasmasina neden olmustur. Bu durum netice olarak toplumsal diizenin yeniden

insa edilmesi ile sonug¢lanmustir.

Uretim iliskilerinin dolayisiyla tiiketim bigimlerindeki degisimler karsilikli
etkilesimler sonucunda gelisen teknolojiyle her an degisim potansiyelini i¢inde
tagimayi siirdiirmektedir. Sonug¢ olarak, kitlesel bir tiikketim aliskanliginin dogmasi
tiketim toplumu olgusunun meydana gelmesini isaret etmektedir (Dolunay ve

Boyraz, 2013:5.112).



Gelisen teknoloji ile iiriinlerin ¢esitliliginde de kendisini gostermistir.
Insanlarin {iriinlere hizli bir sekilde ulasimmimn saglanmis olmasi dolaysisiyla
taleplerinin de hizli bir sekilde gelismesine dolayisiyla iireticilerin de bu taleplere
gore hareket etmesine neden olmustur. Bu durumda iiretici firmalarin da ¢esitlendigi
ikame iriinlerin oldukg¢a fazlalagtigi bir Pazar meydana gelmistir. Sirketler bu
noktada kendi iirlinlerine talebin artmasi ve tiiketilmesi i¢in iletisim araglarindan

yararlanmaya baglamigslardir.

Teknolojinin gelismesi iletisim alaninda da kendisini gostermis olmasi
sirketlerin gelisen iletisim araglarindan faydalanmasina olanak saglamistir. Boylece
biiyiik kitlelere iirlin tanitimlarinin yapilabilmesi ile sirket taninirliginin artmasina

imkan bulunmustur.

Gelisen teknolojik yenilikler ile sirketlerin iirlin tanitimlar1 ve kimliklerinin
Kitlelere sirket tarafindan bildirilmesi reklamlar ile saglanmistir. Reklamlarin ortaya
cikma siireci sanayi devrimi ve sonrasindaki teknolojik gelismelerin iiretim

iligkilerini etkilemesiyle iliskili oldugu goriilmektedir.
1.1.1. Reklam ve Reklamciik Kavramlar:

Gergeklestirilen caligmanin temel kavramlari arasinda yer alan reklamin
kelime kokenine bakildiginda Latince “clamare” kelimesinden geldigi goriilmektedir.
Anlamina bakildiginda ise “cagirmak” seklinde oldugu goriilmektedir (Karpat, 1999:
s.35).

Reklam kelimesi Tiirkgeye Fransizcada yer alan “reclame” kelimesinden
gecmistir.  Anlamina bakildiginda ise “Bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve
boylelikle siiriimiinii saglamak icin denenen her tirli yol” seklinde oldugu

goriilmektedir (TDK, 2021).

Reklam kelimesinin tanimina bakildiginda ise Oncelikli olarak Amerikan
Pazarlama Birligi’nin tanimina bakilmas1 gerekmektedir. Yapilan tanima gore
reklam; “Bir malin, bir hizmetin veya bir fikrvin bedeli verilerek ve bedelinin kimin
tarafindan odendigi anlasilacak bicimde yapilan yiize yiize satis disinda kalan
tamitim etkinligidir” seklinde oldugu goriilmektedir (Kocabas ve Elden, 1997: 5.15).



Iletisim araclarmin birgogunda sik¢a karsilasilan reklamlar disiplinler arasi
bir 6zellige sahip olmasi bakimindan bir¢ok taniminin yapildigir goriilmektedir. Bu
tanimlardan en basit olani insanlarin dikkatlerini ¢ekmek ve bir konu hakkinda
insanlarin haberdar edilmesi i¢in girisilen cesitli faaliyetler seklindedir (Dyer, 2010:
s.3).

Insanlarin ~ belirli konularda haberdar olmasi istenmesi siirecinde
gerceklestirilen faaliyetler icinde genel olarak dilden yararlanilmaktadir. Bununla
beraber toplumsal alanda var olan kiiltiirel kodlardan da hareket edilmektedir.
Giliniimiize gelindiginde var olan kiiltiire kodlarin bir kisminin reklamlarla inga
edildigi goriilmektedir. Dolayisiyla reklamlar ve kiiltiirel kodlar arasinda bir
etkilesimin oldugu belirtilmektedir. Bunun sebebi reklamlarin giin icerisinde iletigim

araclarinin hepsiyle karsilagilmasidir (Williamson, 2001: s.11).

Reklamciligin  tanimina bakildiginda ise “izleyici kitlenin davranus,
farkindalik ve/veya tutumlarimi etkilemek amaciyla medya icerisinde kurgulanan
mesajlar araciligiyla iiriinlerin, hizmetlerin, fikirlerin ve markalarin tanitilmasi
islemi” seklinde oldugu goriilmektedir. Buradan hareketle reklamin tanimi
yapildiginda var olan iletisim ortamlarin ¢esidi fark etmeksizin tiiketicilerin {iriiniin
ya da hizmeti almak konusunda ikna etmesi amaciyla gergeklestirilen gorsel ve isitsel
sunum olduguna dikkat ¢ekilmektedir. Reklam ve reklamciligin hareket noktasin
sadece 1riin ve hizmetlerin olusturmadigt yani sadece ticari ama¢ ig¢in
kullanilmadiginin da belirtilmesi gerekmektedir. Yani yasanan bilgi ¢agi igerisinde
hem siyasi hem de ekonomik bircok bilginin insanlar1 etkilemesi amaciyla

reklamlardan yararlanilmaktadir (Chandler ve Munday, 2018: 5.341-343).

Reklamciligin yapilmasinda tiiketicilerin davraniglarini etkileme amacinin
olmast reklamin bazi kistaslar1 yerine getirmesi gerekliligine isaret etmektedir.
Buradan hareketle reklamin satis amaci oldugunda, hareket etmesi gereken ilkeler su

sekilde siirlanmaktadir (Foster, 1997: s.7):

e GOrtnir olmah
e Urliniin tanmir kilinmasi

e Yarar vadetmesi



e Tiim bu ilkelerin basit bir iletisimle aktarilmasi1 gerekmektedir.

Genel olarak reklamlarin ekonomik kaygilar ile meydana getirildigi
goriilmektedir. Kurumlarin ve sirketlerin finansal agidan siireklilik kazanmalarinda
reklamlar ile bireylerin tiiketici davraniglarinin yonlendirilmesi s6z konusudur.
Dolaysisiyla reklamin iki boyutundan bahsetmek gerekmektedir; birincisi satin alma
davramigini etkilemek, ikincisi ise iletisim saglanmasidir. Bu iki boyut bir araya

getirilerek bireylere ulasilmaktadir (Firlar, 2003: s.31).

Reklamin hem iireticisi hem de tiiketici arasinda boyutlarin etki diizeyi de
farklilik gostermektedir. Uretici konumunda olan sirketler reklamlarin finansal
boyutuyla ilgilenirken, tiiketici konumunda olan bireylerin reklamlarla olan iliskisi
iletisim seviyesinde kalmaktadir. Bu baglamda yapilan ¢alismada farkli bakis agilari

dikkate alinarak bir yol izlenmistir.

Kurum ve sirketlerin finansal agidan kar saglamasi ya da {irlinlerin satisinin
gerceklestirilmesi i¢in bagvurmus oldugu reklamcilik alaninin medya ile dogrudan
iliskisi bulunmaktadir. Kurum ve sirketlerin tanitimi olarak ifade edilen bu
reklamcilikta temel ama her ne kadar tiiketicilerin {iriinii satin almasini saglamak olsa
da bunun i¢in {iriiniin arzu edilen bir konuma gelmesi gerekliligi s6z konusudur.
Bunun sebebi ise iiriin satiginin ve markanin tiiketiminin siirekliliginin saglanmasidir.
Boylece markanin itibarinda da olumlu katkilar gerceklesmektedir. Reklamlarin iiriin
tanittminin  6tesinde toplumsal olarak var olan tiiketim aligkanliklarina yonelik
igerikler de sunmaktadir. Boylece reklamlar ile sadece iiriin satiglariin degil kiiltiir
kodlarmin degisimine iligkin faaliyetlerin de gerceklestiginden bahsetmek
gerekmektedir. BoOylece sirketler arasinda farkli rekabet anlayislar1 da meydana

gelmektedir (Camdereli, 2015: 5.130-132).

Kurum ve sirketler iirlinlerine ya da hizmetlerine uygun bir sekilde hedef
kitleleri belirlemektedirler. Bu hedef kitlelerine reklamlar araciligiyla ulasarak isitsel,
sozel ve gorsel iletisimler kurulmaktadir. Bu iletisimlerin kurulmasinda énemli olan
diger bir unsur ise reklamin zamanlamasinin dogru zamanda dogru kanal araciligiyla

gerceklesmesi gerekliligidir.



Kurumlarin ve sirketlerin hedef kitlelerine yonelik sunmus olduklar
reklamlarin kaliteli olabilmesi ig¢in belirli unsurlar bulunmaktadir. Bu unsurlar su

sekilde siralanabilmektedir (Elden, 2015: s.24):

e Gonderilen kaynak ve alict durumundaki hedef kitlenin mesaj
aligverisi sirasinda ortak bir deneyim alani olusturabilmesi,

e Reklamlar araciligiyla olusturulmus olan iletilerin igerik ve bi¢im
olarak hedef tarafindan istenilen bir sekilde alinmasini saglamak i¢in,
sosyal ve demografik 6zelliklerinin dikkate alinmasi,

e Reklamin sunuldugu kanalin izleyicilerinin hedef kitleyle uyumu,

e Reklamlarin sunuldugu zaman dilimlerinin hedef kitlenin izleyici

konumunda olduklar1 zamana tekabiil etmesi.

Sirketlerin reklamlarinin meydana getirilmesinde iriinlerin 6zelliklerinin
hedef kitleye ne dlciide sunulmasi gerektigi tiiketicilerin demografik ozellikleriiyle
yakindan iligkilidir. Dolayisiyla olusturulan reklamlarin igerikleri hitap edecek

oldugu hedef kitleye yonelik gergeklestirilmektedir (Williamson, 2001: s.15).

Reklamlarin, tiiketicilerde ticari amag¢ dogrultusunda davranis gelistirmek
amaciyla gergeklestirildigi unutulmamalidir. Ciinkii sirketlerin i¢inde bulunduklar
kapitalizm dongiisiinde devamliliklar1 reklamlarda diiriist olmalariyla degil

tilkketicilerin taleplerini karsilamakla iligkili bir sekilde devam etmektedir.
1.1.2. Reklamciligin Tarihsel Gelisimi

Reklamciligin iletisim kadar eski bir tarithinin oldugundan bahsetmek
gerekmektedir. Sadece iletisim degil ticaretin de var olmasiyla reklamciligin ortaya
ciktig1 sdylenebilir. Bu konu hakkinda Eski Yunan’dan Orta Cag donemine uzanan
bir siirecte var olan ticaret yollarinda ticaretle ugrasan kisilerin reklamcilik

orneklerini sergiledikleri bilinmektedir.

Tarihsel siirece bakildiginda reklamciligin ilk olarak hangi donemde ve
nerede ¢iktigina iliskin bilgiye ulasilmamaktadir. Buna karsilik ilk reklamcilik
faaliyetlerinin  yerlesik hayata gecildikten sonraki doneme tekabiil ettigi

belirtilmektedir. Bunun sebebi olarak da farkli toplumlarin birbirlerinde olmayan



tiriinlere sahip olabilmesi igin ticaretin gelismesi isaret edilmistir. Dolaysisiyla ilk

reklam Orneklerine uluslarin birbirleri arasindaki ticaretinde rastlanilmaktadir.

Reklamciligin tarih igerisindeki varligina ulasabilmek adina bir¢ok caligma

yapilmistir. Bu c¢alismalardan birsi Eckhardt ve Bengtsson (2010)’a aittir.
Calismacilarin yaptig1 aragtirma sonucunda tarih icerisinde ilk olarak yapilan marka
uygulamalarma iliskin bulgulara ulasiimis oldugu gériilmektedir. Onceki yillarda da
bu alanda yapilan ¢alismalardan elde edilen verilerin bir araya getirilmesiyle asagida
yer verilmis olan tablo olusturulmustur. Bu tablodan da anlasilacagi lizere Milattan
Oncesine dayanan ticari iliskiler ile marka olusumu ve reklamcilik faaliyetlerinin

gerceklestirildigi ifade edilmektedir.

Tablo 1: Antik Zamanlarda Reklam (Markalama) Pratiklerinin Tarihsel Gelisimi

Zaman Biilge Yintem Arastirmaciilar)
MO 3000 Misir Mallann etiketlenmesi Wengrow (2008)
MO 2T00 Cin Canak ve ¢comleklerin Greenberg (1951)

isaretlenmesi

MLL2250- Hindistan Miihiirleme wygulamalari. Moore ve Reid

2000 Mallarin nasil, alindigim, (2008)
sakladigini ve islendigini belirten
yazitlar.

M0 2000- Cin Kaliteyi glistermek amaciyla Moore ve Reid
1500 iiriinlers basilan aile armalan (2008)

MO 1500« Kibns Bakr tiriinlerde kullamlan mense Moore ve Reid
1000 1saretlert. (2008)

M.C3.1300 Hindistan Mallar tizerinde kullanilan resim | Greenberg (1951)

semboller.

MO 1000- Fenike Ozel olarak boyanms givsiler Greenberg (1951)
1500 Uygarlig

M.().825- Y unanistan Canak ve gémlekler lizerine Ma (2007)
326 yazilan sloganlar, iiretici

mottolar.

MLOU700- | Mezopotamya Miihiirleme wygulamalar:. Wengrow (2008)
300

M.S_221- Cin Camur va da seramikten vapilan, | Kaufman (1987);
226 tiretict pullan. Ma (2007)

M. 27- Roma (Canak, ¢émlek ve kandillere isim | Hamilton ve Lai
M.S.1453 | Imparatorlugu |  yazim, ticarethane tabelalan. (1989)

Kaynak: Eckhardt ve Bengtsson, 2010

Reklam ve reklamciligin ortaya c¢ikmasi ile gelisim gostermesi arasinda

yiizyillar bulunmaktadir. Yakin zaman olarak ifade edilebilecek olan sanayi devrimi




sonrasinda iiretim ve tiikketim iliskilerinin degismesi reklamcilik alaninda da

degisimlerin meydana gelmesine neden olmustur.

Tarihsel siirece bakildiginda reklamciligin ortaya ¢ikmasinda temel faktoriin
var olan iirliniin tiiketicilere tanitilmasi ve satis isleminin gerceklestirilmesi olarak
goriilmektedir. Ancak teknolojinin gelismesiyle tiriinlerin hizli bir sekilde tiiketicilere
ulagtirllmast reklamcilik alaninda da degisimlerin ger¢eklestirilmesini zorunlu
kilmistir. Degisimin birden gerceklesmesinde ilk tetikleyici, reklamlarin daha genis
kitlelere ulasmasinda yardimci olan sey matbaanin icat edilmesidir. Modern anlamda
reklamciligin gelismesinin baslangi¢ noktasi olarak gosterilebilecek olan Matbaanin
icadinin sonraki siiregte teknolojik gelismeler ve iletisim araglarinin ¢esitlenmesiyle

farkli boyutlara ulastigi goriilmektedir.

Modern reklamciliga iliskin ilk drneklerin 17. ve 18. ylizyila tekabiil ettigi
ifade edilmektedir. Bu donem igerisinde matbaanin varligi ile driinlere iliskin
afislerin basildig1 ve duvarlara asilarak insanlarin dikkatini ¢ekmesin saglanmasi
amaglanmistir. Ozellikle 18. yiizyila gelindiginde reklamcilifin bir sektér olarak
ortaya ¢iktig1 ve Orgiitsel olarak hareket edildigi belirtilmektedir. Buradan hareketle
gazeteciligin de gelismesi s6z konusu olmustur (Ivrendi, Akbal ve Canitez, 2005:

5.240).

Reklamcilikla ilgili somut gorsellerin 6zellikle matbaanin icadiyla ortaya
ciktigr bilinmektedir. Ancak bu durum Roma déneminde ya da Eski Yunan
zamaninda somut Orneklerin olmadigi anlamma gelmemelidir. Ozellikle kitlelere
reklam ile iirlin tanitimlarinin yayilmasi matbaa sonrasinda gerceklesmistir. Basili
yayindan yararlanilarak diinyaya yayillan bir reklamcilik seriivenin matbaa

sonrasinda gerceklestigi sdylenebilir.

Giiniimiize ulasmis olan ilk basili reklam &rneginin Ingiltere’de oldugu ifade
dilmektedir. Bahsedilen ilk basili matbaa 6rneginin “ThePyes Of Salisbury” isimli

ilan oldugu belirtilmektedir. Ik basili bu reklamin &rnegi asagida verilmistir.

10



“Resim 1:William Caxton’un Bir Kilisenin Duvarma Astig1 “Thepyes Of Salisbury”
Isimli Kitab1 Tanitan flan (1477)
Kaynak: openculture.com, Erisim Tarihi: 10.04.2021

Modern donem reklamcilik 6rneklerinin genellikle gazetelerde ortaya ¢iktig
gozlemlenmistir. Bugiin bilindigi sekliyle yapilan reklamlarin 17. Yiizyilin sonlarma
dogru gelistigi belirtilmektedir. Bunda da gazetelerin paymin oldukga biiyiik oldugu
clinkii gazetelerde ilanlarin verilmesiyle bir siirekliligin gerceklestigi goriillmektedir.
[lanlarin igerikleri incelendiginde tiiccarlarin, doktorlarin faaliyetleriyle iliskili

oldugu belirtilmektedir (Dyer, 2010: s.21).

Gazetelerle beraber reklamlarin baglangicinin 1525 yilima tekabiil ettigi
belirtilmektedir. Almanya’da gergeklesen bu ilanda bir ilacin faydalarinin anlatildig:
ifade edilmektedir. Ancak bu ilanin varligina iliskin somut bir gorselin olmadiginin
altinin ¢izilmesi gerekmektedir. Dolayisiyla ilk 6rnek olarak 1704 yilinda Amerika
Birlesik Devletleri’nde yayinlanmaya baslayan “Boston News Letter” isimli gazetede
yer alan ilan isaret edilmektedir. Bu ilanin igerisine bakildigina bir ev satisiyla iligkili

oldugu belirtilmektedir. Tlana iliskin gorsel asagida verilmistir.
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Resim 2:The Boston News-Letter Gazetesi’ndeki Ik Gazete Reklami (1704)

Kaynak: www.heraldpr.com, Erisim Tarihi: 10.04.2021

Matbaanin gelismesi ile basili yaymlarin artis gostermesi reklamciligin
gelismesinde de etkili olmustur. Reklamciligin bir sektorel olarak ortaya ¢ikmasi
basili yayinlarin gelismesiyle gerceklesmistir denilebilir. Bu baglamda ile reklam
ajansinin  olusturulmasma yonelik fikir beyant Fransiz TheophrasteRenaudot
tarafindan kurulmus olan organizasyon isaret edilerek gosterilmektedir. Renaudot’un
yapmis oldugu reklamcilik ajansi girisiminde belirli alanlarda calisan kisilerin
talepleri dogrultusunda tanitimlarinin gergeklestirilmesinde bu kisilerin ihtiyaglarini
karilamaya yonelik bir biliro hizmetinin verildigi belirtilmektedir. Reklamcilik
alanmin geligsmesini oldukga etkili olan Renaudot’un girisimi ilk reklam ajans1 olarak
degerlendirilmesini saglamistir. Bu ajan igerisinde yapilan ¢aligmalara bakildiginda
ise siyasi propagandalardan, ticari reklamlara kadar genis bir yelpazesinin oldugu da
belirtilmelidir. Siire¢ igerisinde Renaudot’un kurmus oldugu ajansa benzer sekilde
17. yiizyilda Ingiltere’de yapilanmalarin bagladig gériilmektedir (Mattelart, 1991:
s.11).

Reklamcilik faaliyetlerinin yiriitildiigii biiro-reklam ajanslarinin disinda
farkl1 alanlarda da reklamcilik islemlerinin gergeklestirildigi goriilmektedir.
Reklamcilik alanmin gelismesinde etkili olan bu farkliliklar arasinda acik alan

icerisinde reklamcilik faaliyetlerinin yapilmis olmasi oldukga etkili bir yontem olarak
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belirtilmektedir. Acgik alanda ilanin amaci herkesin gorebilecegi yerlerde
sergilenmesi seklinde gelismesi reklam alaninda birebir goriigmelerin yerini basili
yayinla genis kitlelere ulasabilecegi kanaati gelismistir. Dolayisiyla bugiin reklam
afisi denilen basili yayimnlarin ortaya ¢iktigi goriilmektedir. Bu tiir reklam afisleri

orneklerinden biri asagida verilmistir.
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Resim 3:“Bir Londra Sokak Manzarasi” John Parry (1840)
Kaynak: johncoulthart.com, Erigim Tarihi: 10.04.2021

Reklamcilik faaliyetlerinin Avrupa’da baslayip Amerika’da hiz kazandig
goriilmektedir. B baglama kurulan ilk reklam ajansinin 19. Yiizyila tekabiil ettigi
VolneyB. Palmer tarafindan agilmis oldugu ifade dilmektedir. Palmer’in kurmus
oldugu ajansa kisa siire sonra N.W.Ayer& Son ve J. WalterThompson gibi ajanslarin
da eklendigi belirtilmektedir. Bu isimler giiniimiizde bilinen reklam ajanslar1 olarak
dikkat ¢ekmektedir (Mattelart, 1991: s.3). Oyle ki bu ajanslar reklamciligin uzun

stireli toplumsal hayatin iginde yer alacaginin bir kaniti1 olarak isaret edilebilir.

Teknoloji alaninda gergeklesen gelismeler ile birlikte reklamciligin
alanlarinin da gelismesine yardimei oldugu daha once belirtilmistir. Radyonun icat
edilmesi reklamcilik alaninda diger bir biiyiikk adim olarak ifade edilebilir. Ciinkii
reklam igerikleri ses araciligiyla toplumsal alana yayilmaya baglamig zaman ve

mekan tanimaksizin insanlarin maruz kalmasina neden olmustur.
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Ticari anlamda radyo faaliyetlerinin 1922 yilinda New York’ta basladigi
belirtilmektedir. Bu radyonun ismi Weaf olup “Queensboro Corporation” isimli bir
reklam sirketinin hazirlamis oldugu reklam ise ilk radyo reklami olarak

belirtilmektedir (Donaton, 2005: s.43).

Teknolojinin  gelismesiyle televizyonun ortaya c¢ikmast reklamciligin
televizyon alaninda sergilenmesini saglamistir. Bu baglamda televizyon reklamina
iliskin ilk 6rnegin ise 1941 yilinda Bulova isimli markanin “Bulova Saatleri” isimli

reklami olmustur. Reklama iliskin gorsel asagida verilmistir.

Resim 4: TV Reklami, 1941- Bulova Saatleri Ilk

Kaynak: news.wjct.org, Erisim Tarihi: 10.09.2018

1.2. GELENEKSEL MEDYADA REKLAMCILIK
1.2.1. Televizyonun Reklam Araci Olarak Kullanim

Televizyonmultisensor uyarimi ve muazzam kapsama alaniyla genellikle en
etkili kitle iletisim bi¢imi olarak goriilmektedir. Bugiin diinyanin her kdsesinde, her
ailenin en az bir tane stereo-gelistirilmis sese sahip televizyonu bulunmaktadir.
Robert Pirsigtelevizyon izlemeyi bir “hipnoza” i¢ine hapsolunan bir seye
benzetmektedir. Popiiler kaninin aksine, “hipnoz”un, insanlarin dnerilenleri yapmaya
zorlandiklar1 ve daha sonra deneyimi hatirlayamadiklar1 bir form olmadigim
savunmaktadir. Daha ziyade, hipnoz denekleri kendilerine Onerilenleri
hatirladiklarin1 belirtmektedir. Normalde goz ardi edilebilecek veya kaginilabilecek

her seyi sadece yapmaya mecbur olduklari i¢in degil, sadece bdyle hissettikleri igin
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sOyleyeceklerini  vurguladiklarini ifade etmektedir. Sutherland (1993:5.73)’in
sOzleriyle “Bu, neden televizyonun Oniinde birka¢ saat gecirdigimizi kendimize
sordugumuzda verdigimiz yanittan farkli degil. Ciinkii biz yapmak istiyorduk. Seti
her an kapatip gercege doénebilirdik. Istedigimiz icin izledik ¢iinkii dyle hissettik.
Tipki hipnoz altindaki kisi gibi.”

Boylelikle TV reklamlari, reklamcilar ve yapimcilar i¢in en giiglii ve etkili
sunumlar olarak kabul edilmektedir. Ornegin, 2000 yilinda, Amerikan gida sirketi
Subway, Amerikali bir iinlii JaredFogle’inSubway diyetinde 250 kilo verdigini
acikladigi iki nokta gelistirmistir. Bu reklam, isi %15 ile%20 arttirmistir (Lane, King
ve Russell 2005:5.563). TV reklamlari, goriintii, ses, renk, miizik, aksiyon ve ozel
efektlerin tiim faydalarina sahiptir ve farkli yaslardan, siniflardan veya yerlerden

milyonlarca insana ulasabilecek 6zellige sahiptir.

Bu avantajlarin disinda, TV reklamlar1 benzersizdir ¢iinkii bagka higbir ortam
mesajin bu kadar sik tekrarlanmasina izin vermemektedir. TV reklamlari, haber ve
eglence programlar1 arasinda defalarca gosterilmekte ve bu nedenle diger tiim
mecralardan daha fazla ilgi gormektedir. Ek olarak, TV reklamlarinda maliyet
etkindir; reklamlar milyonlarca insana ulasmaktadir. Ayrica TV gesitli tiriinler igin
seckin kitlelere hitap etme firsatina sahiptir. Bu bakimdan TV reklamlari, herkese

yonelik tiriinleri icermektedir.

Ileri teknolojiye dayali bu avantajlarin aksine televizyonun yine ¢ok gelismis
teknolojinin bir sonucu olan bazi smirlamalar1 bulunmaktadir (Kocabas ve Elden
1997: s.47). Birinci dezavantajitv reklamlarindaki mesajlarin anlik olmasidir.Zaman
sinirhidir ve bu nedenle gecici bir yapiya sahiptirler. Buna gore 6zellikle dnceki ve
sonraki  reklamlarla  karigtirllarak  kolayca  fark  edilmeyebilir  veya
hatirlanmayabilirler. Ote yandan, insanlar genellikle farkli programlar igin kanallarda
gezinir ve bu nedenle reklamlar fark edilmeyebilir veya izlenmeyebilir. Ayn1 sekilde
insanlar yaymlanirken reklamlar1 atlama ve diger kanallara gitme egilimindedir. Bu
baglamda, “zaplama” reklamlar1 ortadan kaldirirken “sikistirmak™ ise reklamlar

araciligryla hizli ileri gitmektedir (Lane, King ve Russell 2005: 5.565).
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TV reklamlari, iiretici i¢in daha fazla maliyet getirir ve bu nedenle genellikle
biiyiik, ulusal ve tiiketici triinleri igin tercih edilmektedir. Son olarak, izleyiciler
veya tiiketiciler, TV reklamlarinin miidahaleci dogas1 hakkinda olumsuz tutumlara
sahiptir. Cogu zaman, bir programa ¢ok fazla TV reklami yerlestirilir ve bu izleyiciyi
kizdiran bir 6zellik olarak goriilmektedir. Dahasi, reklamlarin yanlis biling yaratma
ve etige aykiri bir iine sahip oldugu belirtilmektedir. Mesajlarin igerigi ve mesajlarin
sunulma sekli Tiirkiye’deki Televizyon ve Radyo Yiiksek Kurulu (RTUK) gibi
yetkililere tabidir. Sonunda, yapimcinin reklamimin ne zaman reklamlarda veya
programlarda  gosterilecegi konusunda higbir  kontrolii  bulunmamaktadir.
Arastirmacilar, bir grup reklamda gosterilen ilk reklamlarin en cok ilgi ve ilgiyi

gordiigiinii 6ne siirmektedir (Kocabas ve Elden 1997: s.44).

Bir TV reklamimin iki bolimii bulunmaktadir. Buna gore ilki video (veya
gorsel bolim) ve ikincisi ise sestir (sozlii sozciikler, miizik veya diger sesler). Ses
daha yaratict faktordiir, ancak sesin etkileri de reklamin toplam etkisi i¢in ¢ok
onemlidir. Tv reklamlarinda gesitli gorsel teknikler tercih edilmektedir. Reklamlarda

temel unsurlar sunlardir (Lane, King ve Russell 2005: s.566-569):

e Referanslar,

e Diziler,
e Sozcii,
e Gosteri,

e Yakin Cekimler,

e Hikaye Dizisi,

e Hayattan Bir Kesit

e Vinyetler ve Durum Miisteri Roportajlari,
e Animasyonlar,

e Hareketsiz Fotograflar

e Sanat Calismalari,

e Mizah,

e Kisa Hikayeler

e Durumlar
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Referanslar genellikle {inliilerin veya siradan insanlarin monologlarindan
olusmaktadir. Bu tiir reklamlarda insanlar kisisel deneyimlerini anlatir ve bunlar
iriinle iliskilendirir. Bu sekilde, insanlar bir hikdyenin olaylarini, 6zdeslestikleri
miisterinin bakis agisindan yasarlar; tiiketiciler, 6z kimlik yonleri ile karakterin tasvir
ettigi benlik arasindaki benzerlikleri anlamaya baslarlar (Sutherland 1993:5.69). Bu
noktada, bu tiir tanikliklarin, insanlarin 6zdeslestigi film karakterlerinden daha etkili
olabilecegi belirtilmektedir. Reklamin tekrari, kalic1 ¢agrisimlara veya baglantilara

yol acarken, filmlerdeki karakterler yalnizca bir veya iki kez izlenme egilimindedir
(Sutherland 1993: s.69).

Diziler, her reklamin bir énceki hikayesinin devam ettigi reklamlardir. Ornegin
Tiirk OPET reklamlarinda iinlii Tiirk komedyen Cem Yilmaz, gen¢ bir adamin bir
dizi macerasin1 canlandirmaktadir. S6zcli formati, {irline uygun mutfakta, fabrikada
veya ofiste bulunan kisiyi gosterir ve ardindan o kisi tirtin hakkinda konusur. Burada
gosteri formatlart bir iriiniin nasil ¢alistigini gostermektedir. Bu bakimdan yakin
cekimler izleyicinin neler olup bittigini anlamasimi saglamak i¢in siklikla
kullanilmaktadir. TVyakin c¢ekimler ve izleyiciyi etkilemek icin avantajli bir
ortamdir. Ozellikle yemek reklamlarinda genellikle bu yakin ¢ekimleri izleyicinin
istahin1 kabartmak i¢in kullanilmaktadir (Lane, King ve Russell 2005: 5.567).

Hikaye dizisi formati, bir tiriin hakkinda bir film gibi tasarlanir; bas agrisi
sorunlar1 olan bir kadmin hikayesini veya bir tatil i¢in hazirlanan ve segenekler
arasindan se¢im yapan bir ailenin hikayesini igerebilir. Bu sekilde insanlara bir
sireligine bagka biri olma sanst ve dolayli olarak iirliniin kullanimiyla iliskili
sonuglart deneyimleme sansi yani bir tiir beden dist deneyim sunulmaktadir

(Sutherland 1993: 5.68).

Hayattan bir kesit formatlar1 genellikle kot pantolonlar, alkolsiiz icecekler, bira
veya tebrik kartlar1 gibi duygusal faydalari olan {iriinler i¢in kullanilmaktadir.
Vinyetler, insanlarin hayattan ve iirlinden zevk aldiklarin1 gosteren bir dizi hizlh
sahneden olusur. Alkolsiiz icecek, dondurma, sekerleme ve bira reklamcilar1 bu
teknigi heyecan ve motivasyon yaratmak i¢in ¢ok 6nemli bulmaktadir. Burada, ses
genellikle iiriinle elde edilecek memnuniyeti biitliinlestiren miizik ve sarki sozleriyle

17



desteklenmektedir. Miisteri goriismeleri, Uriin hakkinda veya hayatlarint nasil
degistirdigi hakkinda konusan insanlarla yapilan tartigmalar1 veya roportajlar
icermektedir. Animasyon, televizyon reklamlarinin cansiz seyler, filmdeki harcketle
hayata geg¢irildigi renkli bir 6rnegi olarak goriilmektedir. Cizgi filmler ve bilgisayar
grafikleri, cogu tiiketici i¢in eglenceli ve ilgi ¢ekicidir. Mizahiseher tiir reklamda
popliler bir tekniktir ¢ilinkii insanlar1 rahatlatir ve unutulmaz kilan 6zelligi ile dikkat

¢ekmektedir.

1.2.2. Tiirkiye'de Reklamcilik ve Televizyon Reklamciliginin Tarihi

Ticari reklamciligin kdkenleri, ilk Tiirk gazetesi Terciiman-1 Ahval’in basildigi
19. yiizyila kadar uzanmaktadir. Ilk yazili ilanlar 1864 yilinda Terciiman-1 Ahval’da
goriilmektedir; bu ilanlar tabak, tarim iriinleri ve mobilya satisini duyurmak
tizerinedir (Kocabas ve Elden, 1997: s.21).

1957°den 1961’e kadar, Tirk reklam endiistrisi devletin kati kisitlamalariyla
siirlandirilmisgtir; devlet sadece resmi reklam ajansinin gazete ve dergilere ilan
vermesine izin vermistir. Boylelikle 06zel reklam ajanslart  kitle iletisim
endiistrileriyle temastan mahrum kalmistir (Kocabas ve Elden 1997: s.21). 1961°de
bu kisitlamanin kaldirilmasinin  ardindan radyo programlar1 bankalar, devlet
kurumlart ve biiyiikk sirketler i¢in reklam yaymnlamaya baslamistir. Bu, 1968’de
devlet tarafindan isletilen TVkanali TRT ile TVyayminin baglamasiyla daha da
gelistirilmigtir. 1990°da ilk 6zel Tiirk televizyon kanali Magic Star TVprogramlarini
baglatarak 1990’larin sonlarina dogru bu kanallarin sayisinda ciddi bir artig
gerceklesmistir. Ayrica TV yayimciligi ve TVreklamlar i¢in kablolu TV ve uydu
teknolojisinin kullanilmasi da ivme kazanmistir. Bu baglamda, Tiirkiye’de televizyon
reklamciliginin gelismesinde TV reklamlarinin kitle iletisim sektorlerinin gelirlerine

ekonomik katkis1 ana faktor olarak goriilebilir (Gokbulut 2006:s.17).

1.3. ONLINE REKLAM

Reklamcilar nesiller boyunca ihtiyaclar1 icin geleneksel reklam medyasini
kullanmigilardir. Ozellikle son 20 yilda reklamcilar ve ajanslar1 daha ucuz, basit ve

daha hedefe yonelik alternatif medyalar aramaya baslamiglardir. Baz1 gozlemciler
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geleneksel reklamciligin neredeyse oldiigiinii iddia etmektedir. Bunun sebebi ise
cevrimigi reklamciligin geleneksel medyadan daha iyi oldugu ciinkii tiiketicilere
kaginmay1r veya almayr segtikleri reklamlar iizerinde tam kontrol saglamasi
yoniindedir. Miisterileri hedeflemedeki degiskenligi ve iistiinliigii nedeniyle, daha iyi

bir iletisim ortami1 oldugu iddia edilmektedir.

Internetin yayginlasmas1 ve pazarlama amacli kullaniminin yani siraklasik
pazarlama yontemlerinde de bazi degisiklikler olmustur. Bu degisiklikler, {iriiniin
ozelligi, tanitimi, dagitimi, tanitimi ve satis sonrasi desteginde tiiketici ile direkt
iletisim halinde ve ticaretin yapildig1 yerde iletisimin elektronik ortamda olmasindan
kaynaklanmaktadir. Klasik pazarlamada kullanilan pazar ifadesi artik bilgisayar

aglari ile siber pazara dontismistiir (Tuten, 2008:s.3).

Tiiketiciler ¢evrimi¢i pazarlama iletisimlerine eristiginde, sirketler icin talep
olusturma, iglemleri yiiriitme, siparisleri doldurma, miisteri hizmeti saglama ve ¢ok
yonlii bir reklam araci olarak hizmet verme gibi birgok pazarlama islevini

calistirmaya yardimci oldugu ifade edilmektedir (Shimp, 2013: 5.352).

Geleneksel medyada ilerlemesi neredeyse durma noktasina gelen bir¢ok 6zellik
ve strateji, internet reklamcili§inda yeni yontemlerle 6n plana ¢ikabilmektedir. Hedef
kitle, internette gordiikleri bir reklam afisine tikladiktan sonra, baglantis1 olan baska
bir bantta e-kitap satin alip, satin aldiklar1 e-kitaplari bilgisayarlarina
indirebilecekleri bir imkana sahip olduklar1 goriilmektedir. Geleneksel reklam
medyasinin hicbiri “iletisim-islem-dagitim” tgliisiinii ayn1 anda sunma yetenegine

sahip olmamasi onun dezavantajli oldugunu ifade etmektedir. (Tuten, 2008:5.9)

Gazete, dergi, TV vb. Geleneksel reklam kanallarinda yayinlanan mal veya
hizmetlerin reklamlarinin hedef kitleye ulastirilamama ihtimali varken, maliyet artig1
ek bir sorun olarak ortaya ¢ikabilmektedir. internet reklamlar1 ise hedef kitlenin talep
ve ihtiyaglarima yonelik daha ucuz ve daha etkili mesajlar olusturma imkani
saglamaktadir. Ancak gercek anlamda firmalarin {irtin ve kurumlar i¢in basarili bir
reklam gerceklestirmek i¢in Oncelikle geleneksel reklam araclarini ve yeni reklam

araclarmi biitiinctil ve destekleyici bir bakis acisiyla planlamak gerekmektedir.
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Bunun sebebi ise internette olmayan bir firmanin prestijini kaybetmesi kaginilmaz

olmasidir (Tuten, 2008: s.10)

Ozetle, yeni iletisim kanallarindan biri olan internet reklamlari, geleneksel
reklam araglarinda yer alan reklamlarin gesitli 6zellik ve islevlerinin yani sira bir
bicim veya igerik olarak internetin yapisindan kaynaklanan farkli 6zellikleri de

barmdirmaktadir. Bu farklilik internet reklamciliginin iistiinliigiinii olugturmaktadir.

1.3.1. Cevrimici Reklam Tiirleri

o  Afis (Banner) Reklamlart

Afis (Banner) Reklamlarisik erisilen web sitelerinde banner veya band seklinde
yer alan, reklam veren siteye baglanti verilen banner veya poster seklinde
reklamlardir. Afise tiklayan kisi reklamin web sitesine ulagsmaktadir. Siteyi ziyaret
eden kullanicilar ayrica reklam harcama biit¢esini de belirleyebilmektedirler. Banner
reklamlar ii¢ tiirden meydana gelmektedir; sabit, hareketli ve etkilesimli banner
seklinde siralanmaktadir. Banner reklamin basarili olabilmesi i¢in renk se¢imi iyi
yapilmali ancak kullanici i¢in yorucu olmamali, mesajlar kisa ve anlasilir, dikkat
cekici, anlasilir kelimeler kullanilmali, karigikliktan kagiilmali, reklam boyutu

kiiciik olmalidir (Eley, 2009: s.133).

Goriintiili reklamlarin boyutlar ve teknik 6zellikleri degismektedir. Cevrimigi
reklamcilik  endiistrisinin =~ 6nde  gelen  ticaret birligi olan Interactive
AdvertisingBureau(IAB), afis boyutlarinin standartlastirilmasini kolaylagtirmistir.
IAB, Internet pazarlama birimleri (IMU’lar) olarak adlandirilan yedi ¢evrimigi

reklam bi¢imini asagida siralandig sekildedir.

IMU Tipi ve Boyutu (piksel boyutu) Kare Piksel

Full Banner (468 x 60) 28800
Skyscraper (120 x 600) 72000
WideSkyscraper (160 x 600) 96000
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Rectangle (180 x 150) 27000
MediumRectangle (300 x 250) 75000

LargeRectangle (336 x 280) 94080
VerticalRectangle 240x 400) 96000

Yukarida verilmis olan boyutlarda hazirlanan bannerlar, Bannerlarin birgok
web sitesine sigmast anlamina gelmektedir. Konu banner reklam ise boyut oldukga
onemlidir (Stokes, 2008:5.30).

o  E-posta Reklamlar

E-posta Reklamlar1 dogrudan reklam, pazarlama kampanyalarinda uzun
zamandir 6nemli bir rol oynamistir ancak yliksek maliyet, yalnizca dev isletmelerin
bunu takip edebilmesini amaclamaktadir. Bununla birlikte, Internetin patlamasi ve
tiketicilere dogrudan pazarlama yapmak i¢in e-postanin kullanilmasiyla,
pazarlamacilar bu maliyetlerin diistiiglinii ve etkinligin arttigin1 kesfetmislerdir.
Reklamciligin mevceut ve potansiyel miisterilerle iletisim halinde oldugu g6z oniinde
bulunduruldugunda kurumlardan gonderilen her bir e-postanin e-posta reklam

planinin bir pargasi olarak goriilmesi gerektigi ifade edilmektedir (Stokes, 2008: s.7).

Elektronik posta reklamlari, kullanicilarin elektronik postasina gonderilen
bilgi, promosyon ve diger reklam o6gelerinden olusmaktadir. Isletmeler, web
sitelerine, magazalarina veya calisanlarina basvurarak e-posta adreslerini birakan
kullanicilara veya gesitli veri tabanlarinin kullanilmasiyla elde edilen e-posta
adreslerine reklam igerigi gondermektedirler. Dogrudan potansiyel ve gercek
miisterilerle iletisim kurabilmek, etkilesim ve Ozellestirilebilirlik e-postanin
avantajlar1 olarak sayilabilir. E-postanin en biiyiilk dezavantaji, gondereni belli
olmayan bes veya daha fazla kisiye toplu olarak gonderilen istenmeyen mesajlar

(spam) seklinde goriilmesidir.

Tipik reklam tiirleri olan e-posta reklamlari, firmanin istenmeyen ticari

reklamlart hedef kitleye e-posta yoluyla ulastirma durumunun ortak kullanimi olarak
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ifade edilmektedir. Bu tiir reklamlar ¢cogunlukla hedef kitlenin e-posta adreslerini

iceren posta listeleri araciligiyla gonderilmektedir.

E-posta, reklam mesajlarini iletmek ve kitlelere veya daha kiiciik odaklanmis
gruplara satis tesvikleri sunmak i¢in iyi bir pazarlama araci 6zelligi tasimaktadir.
Ancak bu tiir ¢cevrimigi iletisim, “istenmeyen posta gonderme” olarak taninan bir
uygulamada Onemsiz posta gonderen reklamverenler tarafindan bozulmustur. Cok
fazla mesaj gonderilir ve ¢ok fazla mesaj, alicinin biraz ilgilendigi isletmelerden
alinan mesajlara alternatif olarak énemsiz postay1 temsil eden konuma gelmektedir.
“Bozulmayan” e-posta reklamciligi, yalnizca alicilarin onlara e-posta reklamlari
gonderme iznini alarak uygulandiginda basarili sonuglar verebilmektedir (Shimp,

2013:5.365).

e Arama Motoru Reklamlar

Internette dolasan bilgilerin igerigini arastiran ve kullanicilara ileten
programlara “Arama Motoru” denmektedir. Bilgi iletisim teknolojisinin gelismesi ve
kiiresellesme neticesinde 6nem kazanan internetin sundugu olanaklar, arama motoru
reklamciliginin ortaya c¢ikmasma neden olmustur. Bu baglamda arama motoru
reklamciligl, arama motorunda reklam veren isletmenin faaliyet gosterdigi alanla
ilgili arama motorlarma reklam vererek hedef kitleyi web sitelerine yonlendirmeyi

amaglamaktadir.

Bu tiir reklamcilik, kullanicilar internetteki herhangi bir bilgiye erismek icin
arama motorlarini kullandiklarindan en etkili yontem olarak goriilmektedir. Cok iyi
bilinmeyen bir firmanin internet camiasinda yer almak icin arama motorlarina

bagvurmasi kacinilmazdir (Eley, 2009:s.49).

Arama motoru reklamlar1 genellikle arama motorlarina girilen anahtar arama
ifadeleriyle eslesen eslesmeye odaklanmaktadir. Arama motorlarinininternet arama
motorlarinin, insanlarin  dogal arama olarak adlandirilabilecek  seyleri
gerceklestirirken bilgi ararken kullandiklar1 bir dizi popiiler hizmetten olustugu ifade
edilmektedir. Google, Yahoo! ve Bing (Microsoft) en iyi taninan ve en sik kullanilan

arama motorlaridir. Google bunlarin arasinda uzak ara en popiiler ve kullanilan
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arama motoru olarak dikkat cekmektedir. Arama motorlarinin bir diger 6nemli
konusu dabu tiir reklamciligin, mesajlar1 tam olarak, dogal arama ¢abalar1 belirli bir
mal veya hizmet icin aligveris yapmakla ilgilendiklerini belirttigi zaman insanlarin

Oniine bulmaya ¢alismasi olarak goriilmektedir (Shimp, 2013: 5.355).

Cevrimici reklamverenlerin kullanabilecegi iki tiir arama motoru reklamciligi
vardir: anahtar kelime aramasi ve belirli bir tiir tiriiniin reklamini yapmak i¢in uygun
baglamlar saglayan igerik odakli web sitelerine reklam yerlestirmek seklindedir

(Shimp, 2013: 5.356).
e Sponsorluklar

Icerik sponsorluklari, dogrudan mesaj: iletmek yerine, iiriinlerin dzelliklerine
gore kullanici ile etkilesim kurarak markalar1 tanitmayr ve potansiyel miisterilere
ulasmayr amaglamaktadir. Buradaki temel amag¢, markanin diger sponsorluklarda
oldugu gibi tiiketici ile bag kurmasi ve uzun vadede satislarda olumlu bir iz
birakmasidir. Ayrica kullanict sponsor linkine tikladiginda reklama veya direkt satis

sayfalarma yonlendirilebilmektedir.

Baz1 bloglar, web siteleri veya portallar, reklamlarin1 sponsorluk temelinde
tanitmaktadir; reklam verenlerin bir web sitesinde gériinmek i¢in ddeme yaptigi
anlamina gelmektedir. Bu tiir reklamcilikta tiklamalar veya ziyaretler garanti
edilemez. Sponsorluk, bir reklamverenin markali teshir satin almasina ve belirli bir
web sitesinde bulunan hedef pazarda goriinmesine izin vermektedir. Internet
pazarlama fiyatlandirma alternatiflerinin yerlestirme oOnceligini, bir siire reklam
yayinlama gorevini, pazarlama mesajin1 yonetmeyi ve reklamin biitiinligiini

belirleyebilecegini gozlemlemek oldukg¢a onemlidir.
e Pop-Up Reklamlar

Pop-UpReklamlarsayfa i¢i reklamlar, internette goriinen web reklamlaridir.
Sayfa dis1 reklamlar, dogrudan web sayfasinda sunulmayan reklamlar olarak ifade
edilmektedir. Web sayfasina girildiginde goriinen yeni bir sayfa reklami bir pop up

reklamdir. Bu sayfa dis1 (agilir) reklam olma 6zelligini tagimaktadir.
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Pop-up reklamlarin ortak noktasi, herhangi bir sayfa tiklandiginda yeni bir
pencere agilmasidir. Yeni agilan pencerenin belirli bir boyut standardi yoktur. Bu
nedenle farkl: tiirleri vardir. Pop-up reklamlar, en duyarli ama ayn1 zamanda popiiler
olma Ozelligine sahiptir. Yaptig1 tepkiler nedeniyle giiniimiizde pop-up reklam

uygulamalarini engelleyen programlar yapilmaktadir (Eley, 2009:5.134).

Pop-up reklamlarin temel mantig1, herhangi bir sayfa yiiklendiginde o sayfadan
bagimsiz olarak yeni bir pencere agmaya dayanmasidir. Bu yeni pencerenin boyutlari

degiskendir ve bu konuda bir standart bulunmamaktadir.

Pop-up’lar bir internet sayfasindaki sabit yerlerden bagimsizdir ve boyutlar
farklidir. Pop-up’lar, koprii olarak bir tiklama ile aninda etkinlestirilebilir. Asirt bir
etkilesim orani1 saglayabilirler, yani agilir meniilerle kisisellestirilmis bir aramaya, bir

dizi 6zellige izin verebilir veya bilgi isteyebilirler (Janoschka, 2004:5.63).
e Dijital Video Reklamlart

Hareketli Resim ler ve ses i¢eren video reklamciligi, ayn1 zamanda {iretim ve
medya satin alma giderleri acisindan en maliyetli reklam tiirii olmasina ragmen,
tilketicinin dikkatini ¢ekmek i¢in uzun zamandir en etkili tesvik olarak
gorilmektedir. Teknolojik gelismeler ve yiiksek hizli internet baglantilarinin
mevcudiyeti, gelisen cesitli ekranlar, medya yakinsamasi ve tiiketicilerin medya
kullanim aligkanliklarindaki degisiklikler nedeniyle, video reklamciligr artik
televizyonla smirli olmadigini gostermektedir. Aslinda video reklamcilidi, dijital
iletisim ortaminda uzunluk, baglam, cihaz ve ekran boyutu gosterimi agisindan ¢ok

cesitli tiirlerle hizla artmakta ve gelismektedir.

Interactive AdvertisingBureau’ya (IAB) gore, dijital video reklamcilik (DVA)
en hizli biyiiyen ve hizla gelisen reklamcilik tiirlerinden biri olarak ifade
edilmektedir (IAB, 2017). IAB Video Reklamcilik Sozligii, 10’dan fazla farkli DVA
tirtini listelemektedir. Bazi tiirler, bir markay1 veya iiriinii tanitmak igin 6zel olarak
olusturulmus bagimsiz videolardir ve bir reklam mesajini iletmek i¢in bir anlatim
yontemi kullanilirken, digerleri mevcut akishi video igerigi baglaminda veya

¢evresinde konumlandirilmis reklamlar bi¢imini almaktadir.
24



Yerlestirme yaklasimina bagli olarak DVA, “yayn i¢i” ve “yayin dis1” video
reklamcilig1 olarak da siniflandirilabilir. Yayim i¢i video reklamciligi, bir kisinin
istedigi ve goriintiilemeyi amagladigr akish video igerigi baglaminda konumlandirilir
ve gerceklestirilir ve video igeriginin Oncesinde, sirasinda veya sonrasinda
konumlandirilabilir. Yayin dis1 video reklamciligi, genel gorintiilii reklam
birimlerinde (6rnegin, banner video reklamlarinda, makale video reklamlarinda,
reklamlarin akish video igerigi disindaki medya igerigine dahil edildigi feed i¢i video
reklamlarinda) her tiirlii igerigin etrafina yerlestirilebilmektedir (Kim, Lee ve Huh,
2019: 5.382)

e Mobil Reklamlar

Akilli telefonlarin yayginlagmasi, mobil reklamciligi internet reklamciliginin
yiikkselen yildizi haline getirmistir. Gelisen teknoloji, insanlarin bilgisayarlarini
ceplerinde tasimalarini da saglamistir. Bu gibi durumlarda, reklamlarin ceplere
girmesi kaginilmaz bir son olarak goriilmektedir. Bugiin 4,79 milyar kisinin mobil
kullanict oldugu diisiiniildiigiinde, mobil reklameciligin yiikselisi sasirtici degil. Mobil
reklamciligin ilk Grnegi olarak, yetkili pazarlamanin onciilerinden de sayabilecek
olan telefonlara gonderilen kisa mesajlarla gelen reklam mesajlarini ele alinabilir.
Kablosuz baglantilar sayesinde cep telefonlar1 ve tabletler ile internete girilerek tiim
internet reklam formatlari mobil reklamlara dahil edilmektedir. Mobil reklamcilik
milkemmel bir hizla biiyliyor ve marka bilinirliginin, sadakatinin, miisteri
memnuniyetinin ve satis promosyonlarinin iyilestirilmesine yardimer 6zellik teskil
etmektedir. Ayrica, kuruluglarin yeni reklam fikirlerini denedigi bir ortam olarak da
goriilemektedir (Shimp, 2013:5.369).
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IKINCIi BOLUM
2. ALISVERIS VE ONLINE ALISVERIS KAVRAMLARI

2.1. ALISVERIS KAVRAMI

Arastirmanin bu boliimiinde alisveris kavrami aciklanmis, aligveris ve serbest
zaman iliskisinden bahsedilerek aligveris ve tiiketicilerin satin alma davranislarindan

bahsedilmistir.

2.1.1.Ahsveris Kavramina Genel Bakis

Calisma ekseninde reklamciligin esas hedefi olan satin almanin saglanmasinda
aligveris kavramindan bahsedilmesi gerekmektedir. Buradan hareketle aligveris
kavramina bakildiginda “satin alma ve satma isi, alim satim, muamele” seklinde
tanmimlandig1 goriilmektedir (TDK, 2021). Alisverisin temeline bakildiginda takas
kelimesiyle ayni1 manada kullanilan bir yapiya sahip oldugu da goriilmektedir. Ayrica
aligveris bir slire¢ olarak ele alindiginda tiiketilen nesnelerin elde edilmesinde
harcanan enerji olarak da degerlendirilmekte oldugu dikkat ¢ekmektedir. Bunun
disinda aligverisin bir hesaplama yontemini i¢inde tagimis olmasi bakimindan
fiyatlandirma, kalite degerinin belirlenmesi gibi eylemleri de ig¢ine almis oldugu ifade

edilmektedir (Keller, 2005: 5.73).

Tiketim toplumunun meydana gelmesi sonucunda akademide aligveris
cercevesinde bir¢ok arastirma yapilmistir. Bu Arastirmalarin bazilarinda aligveris
insanlarin gereksinimleri neticesinde yapilan eylemler seklinde degerlendirildigi
goriilmektedir. Bunun disinda ise aligverisin haz yaratan bir 6zelligine vurgu
yapilmaktadir. Dolayisiyla  aligverisin =~ kapitalizmin ~ dogasindan ayri

diisiiniilemeyeceginden bahsedilmektedir (Ozcan, 2007:5.46).

Aligverisin  halka agik olan alanlarda gerceklestirilmesi aligverigin
tanimlanmasinda sosyalligin de eklenmesine neden olmaktadir. Ayrica insanlarin
ihtiyaclarina karsilamasi bakimindan degerlendirildiginde de Oznel bir anlam
yiiklenmektedir. Tiim bunlar gz 6niinde bulunduruldugunda aligverisin zorunlu bir

eylem olarak tanimlandig1 gériilmektedir. Insanlar i¢in bu zorunluluk keyif verdigi
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gibi maddi anlamda endise duymalarinin yolunu agmasindan dolayi ¢eligkili bir yap1

isaret etmektedir (Falk ve Campbell, 1997: 5.12).

Aligverisin gereksinim ve haz boyutunda en etkili olan gelisme ise serbest
zaman anlayisinin ortaya ¢ikmasidir. Insanlarin serbest zamanlar1 sanayi devrimi
sonrast degisen calisma hayatlariyla sekillenmisken giiniimiiz toplumlarinda serbest
zaman c¢alisma hayatlarinin disinda kisilerin zaman yaratmak olarak tanimladiklar
eylem bi¢imlerinde goriilmeye baglamistir. Dolayisiyla aligverisin serbest zamandan

ayr1 distiniilemeyecegi sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

2.1.2. Aligveris ve Serbest Zaman Tliskisi

Calisma hayatinin kapitalizm ile sekillenmesi serbest zamanin gerekliligini 6n
plana c¢ikarmistir. Bunun bir nedeni iretilen TUriinlerin c¢alisanlar tarafindan
tilkketilmesi zorunlulugu oldugu kadar calisanlarin temel ihtiyaclarini karsilamak icin
zamana ihtiya¢ duymalarindan ileri gelmektedir. Bununla beraber ¢alisma alaninin
planlamasi i¢in de serbest zamanin olusturulmasi elzem bir sonug¢ olarak ortaya
cikmistir. Bunlara karsin serbest zaman kisilerin ferahlama ya da isten uzaklasma

olarak goriilmesine neden olmaktadir.

Calisan insanlarin is saatleri disinda kalan zamanlar1 serbest zaman olarak
adlandirilmaktadir. Bu baglamda insanlar serbest zamanlarinda {irettiklerini
tiketmeye endeksli bir sekilde yasamaya mecbur kalmaktadir (Kelly ve Freysinger,
2000).

Modern toplum olarak ifade edilen donem igerisinde insanlarin iireten
konumlar1 daha ¢ok tiiketen konumuna evrilmistir. Bunun sebebi ise ¢alisma
alaninda gerceklesen hizli iiretim sistemlerinin gelismesidir. Bu durum karsisinda
kisi basina diisen serbest zaman diliminde harcama olanaklar1 da artis gdstermesine
enden olmustur. Bu durum insanlarda serbest zamanlarin tiiketilmesi olarak ortaya
¢ikmistir. Yani bir tiikketimin illaki ger¢eklesmesi s6z konusu olmustur (Baudrillard,
2004:5.193).



Tiiketim toplumunun ortaya ¢ikmasiyla aligveris ve serbest zaman iliskisinin
ortaya c¢ikmasi aynm1i doneme tekabiil etmektedir. Ciinkii insanlarin serbest

zamanlarinda yapacaklarinin tiikketim eksenli yerlestirilmesinde medya araglarinin da

biiyiik 6l¢iide etkisi olmustur (Chris, 1995:5.246).

Glinimiiz diinyasinda insanlarin hayatlari1 planlama big¢imleri ¢alisma
saatlerine bagli olarak sekillenmistir. Ancak teknolojik gelismelerinsanlarin ¢alisma
saatlerinde de serbest zaman yaratma imkanlarini beraberinde getirmistir. Cep
telefonlarinin her insanin hayatina girmis olmasi serbest zaman anlayisini da bir
Ol¢iide degistirmistir. Yine de bahsedilmis olan serbest zaman algis1 hala gecerliligi

korumaya devam etmektedir.

2.1.3. Alisveris ve Tiiketicilerin Satin Alma Davranislar

Algveris ile tiiketici davranislart birbirinden bagimsiz diisiiniillemeyecek
yapida olan kavramlardir. Dolayisiyla tiiketicilerin satin alma davraniglarinin
kavramsalgergevesinebakilmasi gerekmektedir. Reklamlarin bir satin alma davranisi
gelistirmek iizere kurulmus olmasi bu baglamda tiiketicilerin davraniglarinin

incelenmesini zorunlu kilmaktadir.

2.1.3.1.Tiiketici Davrams1 Kavram

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin ortaya ¢ikmasiyla birlikte toplum, kitle
kiltliriinden, insanlarin farkli sayida kaynaga ve iletisim kanalina sahip oldugu cesitli
ve karmagik bir kiiltiire dogru evrilmektedir. Ozellikle yeni medya platformlari,
insanlarin deneyimlerini ve duygularini paylasma seklini degistirmis ve etkilerini
bagkalar iizerinde genisletmistir. Bu ortamda, pazarlama stratejileri de geleneksel
kaliplardan daha tiiketici odakli ve yenilik¢i olanlara dogru degismistir. Etkili
pazarlama stratejilerinin yiirlitiilmesi agisindan tiiketici davranigint 6nemli bir
calisma alan1 haline getirerek tiiketicilerin ihtiyaclarini ve se¢imlerini anlamak,

tahmin etmek ve analiz etmek hi¢ sliphesiz daha fazla 6nem kazanmustir.

Tiiketici davranisi temel olarak i¢ ve dis motivasyonlarin bireylerin, gruplarin
ve kuruluslarin duygularini, tutumlarini, tercihlerini ve nihayetinde satin alma

davraniglarin1 nasil etkiledigini incelemektedir. Karmasik pazarlama ortaminda,
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tiikketicileri satin alma faaliyetleriyle mesgul olduklarinda etkileyen ¢ok sayida faktor
bulunmaktadir ve bu faktorler ayni zamanda insanlarin belirli bir {irin veya hizmetle
ilgili nihai kararim1 da tanimlamaktadir. Bu nedenle tiiketici davranisini anlamak,
tiikketicinin karar verme siirecini kapsadigi gibi ¢ok sayida bagka belirleyiciyi de
icerdigi bu alanda da tartisilmaktadir. Kisaca tiiketici davranisi, bireylerin veya
gruplarin farkli ihtiya¢ ve isteklerini yerine getirmek i¢in {iriin, hizmet ve fikir
segme, kullanma, satin alma ile mesgul olduklar1 zihinsel, fiziksel ve duygusal

stireclerin incelenmesi seklinde tanimlanmaktadir (Odabasi ve Baris, 2003).

Tiiketicilerin  herhangi bir iriinle ilgili degerlendirmeleri siiphesiz
goriinlimlerinden, zevklerinden, kiiltiirlerinden, sosyo-ekonomik durumlarindan,
yaslarindan ve cinsiyetlerinden etkilenmektedir. Bu heterojenlik, pazarlamacilar i¢in
zorlu bir gérev olmanin yani sira, farkli tiirde davraniglar ve tiiketici yonelimleri de

yaratmaktadir.

2.1.3.2. Tiiketim Siirecindeki Asamalar

Gilinlimiizde ¢ogu bilim insani, tiiketici davranisinin devam eden ve karmagik
bir siire¢ oldugunu kabul etmektedir. Tiiketim siirecini anlamak i¢in ii¢ asamali
model hem tiiketici hem de {iretici tarafindan ortaya c¢ikan tiiketimin temel
belirleyicilerini igeren temel bir ¢er¢ceve sunmaktadir (Peter, 2008). Temel olarak, bu
model hizmetler ve {riinler i¢in tiiketim siirecini {i¢ asamada agiklamaya

calismaktadir: Tiiketim Oncesi, Tiiketim ve Tiiketim Sonras1 (Solomon, 2015).

Satin Alma Oncesi Asama: Tiiketim siirecinin ilk asamasi olan bu asama,
genellikle tiiketici davramigini  sekillendiren belirleyici eylemleri igermektedir.
Sorunun taninmasi, bilginin arastirilmasi ve alternatiflerin stil, kalite, fiyat ve
kullanighilik agisindan degerlendirilmesi siireci bu asamanin 6nemli bilesenleridir.
Baska bir deyisle, satin alma oncesi asama, tiiketicilerin belirli bir iirlin veya hizmet

hakkinda biling ve i¢ gorii kazandiklari kat1 siireci temsil etmektedir.

Tiketim Asamasi: Tiiketim asamasi, tiiketicinin farkli sayida alternatif

arasindan “en 1yi” iriin veya hizmeti se¢gme kararmi aldigr asamadir. Tiiketim



asamasinda, bir tiiketici tipik olarak degerlendirmelerini ve onceki bilgilerini

kullanarak tiiketim stirecini tamamlamaktadir.

Satin Alma Sonras1 Asama: Son olarak, son asamada, pazarlamacilarin, iirtiniin
kapasitesini ve kalitesini iyilestirmek ve gelistirmek amaciyla tiiketicilerinin
goriislerini toplamalar1 ve analiz etmeleri gerekmektedir. Inovasyon, satin alma
sonrast agamasinin da dnemli bir par¢asidir. Karmasik ve rekabetci piyasa yapisinda,
firmalarin  bagaris1 biiyiik Ol¢lide satin alma sonrasi asamanin basariyla

degerlendirilmesine baghdir.

2.1.3.3. Tiiketici Davranisinin Belirleyicileri

Etkili ve yenilik¢i pazarlama stratejileri gelistirmek igin tiikketici davranisini
anlamanin gerekli oldugu aciktir. Bununla birlikte, tiiketici davranisi, bireyin
yasaminin farkli yonlerine, personalitesine, ¢evresine ve biyolojisine ¢ok boyutlu bir
odaklanma gerektiren karmasik bir siirectir. Dahasi, bireyin tliketici davranisi siklikla
ve bilingsiz olarak toplum, kiiltiir ve aile gibi bazi faktorlerden etkilenmektedir.
Bagka bir deyisle, tiiketicinin karmasik dogasi nedeniyle, tiiketici davranisi
calismasinda, satin alma davranisinin 6nemli dinamiklerini anlamak i¢in tiiketiciyi

etkileyen ¢ok sayida belirleyicinin koklii bir analizine ihtiya¢ bulunmaktadir.
e Demografik faktorler

Demografik faktorler, tiiketicinin biyolojik ve sosyal ihtiyaglarini ve satin alma
kararinin sonucunu etkileyen algi ve tutumlari belirledikleri i¢in tiiketicinin kararinin

onemli bir pargasidir. Temelde yas, cinsiyet ve geliri igermektedir.
l. Yas

Onemli bir degisken olarak, onemli sayida bilim insani tiiketici davranisi
alaninda c¢alismalarim1 yiiriitiirken yasa biiylik 6nem vermislerdir. Bu odaklanma
genellikle yetkinlik ve deneyimin zamanla kazanildig: fikrinden kaynaklanmaktadir,
ayrica ayni kisi yillar i¢inde ayni iirlin veya hizmete yonelik farkli motivasyonlari,
zevkleri, tercihleri ve tutumlar1 benimseyebilmektedir (Williams ve Drolet, 2005).
Bu fikrin kabul edilmesine paralel olarak, pazarlama iizerine bir arastirma yapilirken
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insanlarin farkli yaslarda farkli davrandiklar1 disiiniilmektedir. Solomon (2014)’a
gore; Marka sadakati, degisime aciklik, fiyat duyarlilig1 gibi belirli tiiketici davranist
yonelimleri, hedonik giidiiler, risk algisi, lirlin ve marka katilimi1, duygusal ve fiziksel
ihtiyaclar gibi tiiketici davramisinin tipik etmenlerindeki yas kaliplar1 nedeniyle

yastan dogrudan etkilenmektedir.

Ozellikle sosyal paylasim platformlarinmn artan 6nemi ile cagin dolayl etkileri
giderek daha net hale gelmektedir. Arastirmalar, kendini sunma saplantisinin
tiikketicileri etkiledigini ve satin alma ve tiikketme silirecinde onemli degisiklikler
getirdigini gostermektedir (Cole, 2015). Bu tiir degisiklikler, geng tiiketicilerin
tilkketim tercihleri yoluyla daha gii¢lii bir kendini sunma talebine sahip olduklarini,
yash tiiketicilerin ise kendini sunmaya daha az ilgi duyduklarin1 ve genellikle
tiketimi ayn1 ve sunumsal bir mesele olarak gormediklerini gdstermektedir

(Islamoglu ve Altunisik, 2013).
I1. Cinsiyet

Tiiketicilerin segmentasyonu i¢in cinsiyet de pazarlama calismalar1 ve
stratejilerinde kullanilan bir diger 6nemli degiskendir. Pazarlama stratejileri, temelde
erkeklerin ve kadmlarin nasil farkli egilimler gdsterdiklerini ve mesajlar1 farkli bir
sekilde nasil degerlendirdiklerini arastirmak i¢in cinsiyete odaklanmaktadir. Putrevu
(2001)’ye gore cinsiyetin, satin alma karar siirecinde arama kaliplarin1 ve diger

anlamli davranislar belirleyen bir faktor olarak degerlendirilmesi gerekmektedir.

Arastirmalar ayrica kadinlarin ve erkeklerin aligveris yapma sekillerinde farkli
tutumlara sahip olduklarmi da vurgulamaktadir. Ornegin, genellikle erkeklerin
aligverisi zorunlu ve islevsel bir gorev olarak gordiikleri ve minimum caba ve
zamanla etkin bir sekilde bitirmeleri gerektigi, kadinlarin aligverisi keyifli bir aktivite
olarak gordiikleri ve dolayisiyla aligveris araclarina kiyasla daha fazla katilimlarinin
oldugu belirtilmistir(Johnstone ve Conroy, 2005). Bu noktada hedonik aligveris
kavrami, kadinlar tarafindan digsallagtirilan aligverisin duygusal anlamini agiklamak

icin kullanilabilir. Hedonik aligveris terimi, baglangicta, insanlarin zevk ve aci



alicilarini izleyen ve sekillendiren ve belirli bir hedefe veya faaliyete yonelik giicli

bir talepte bulunmaya yol acan hedonik motivasyonla baglantilidir.

Ayrica, Onemli sayida arastirma cinsiyet ile hedonik aligveris arasindaki
iliskiye isaret etmektedir. Hedonik aligveris, alisveris davranisinin duygusal yonlerini
ifade ederken, faydaci aligveris, aligveris deneyiminin rasyonel yonlerine ve
sonuglarina odaklanmaktadir. Kadinlarin uyguladigi temel kaliplar ve ortak
davraniglar g6z oniine alindiginda, 6nde gelen arastirmalar kadinlarin erkeklerden
daha fazla hedonik giidiilere sahip oldugunu gostermektedir (Meyers-Levy ve
Sternthal, 1991).

1. Gelir

Tiiketici davramis1 g¢alismasindaki bakis agilarmin c¢ogu, gelirin tiiketici
davraniginin istiin belirleyicisi oldugunu kabul etmektedir. Iktisat teorisi acisindan
tiketiciler rasyonel karar vericiler olarak goriilmekte ve gelirlerini nasil
harcayacaklar1 konusu tiiketici davraniginin ana konusudur. Gelir seviyesinin satin
alma davranis1 tizerindeki etkisi, hayatin farkli yoOnleriyle izlenebilir. Bununla
birlikte, onceki ¢aligmalarda tekrar tekrar ifade edilen iki ana argiimanlardanilki gelir
diizeyi fiyat duyarliligimi belirlemekiizerinedir. Ciinkii tiiketiciler, {ist gelir sinifina
mensup tiiketiciler, satin alma karar1 verirken fiyati1 daha az 6nemli bir faktor olarak
gormektedir (Solomon, 2014). ikincisi, gelir, tiiketicinin yasam tarzini, zevklerini,
tercihlerini ve tutumlarmi etkileyen ¢ok Onemli bir belirleyici olarak ifade
edilmektedir. Son olarak, gelir diizeyi, tiiketicilerin davraniglarinin egitim diizeyi
araciligiyla dolayl etkilerini arastirmak i¢in de analiz edilmistir. Yiiksek gelir ve
yiiksek egitim seviyesi arasindaki yiiksek korelasyon, pazarlamacilar bir
segmentasyon yaptiklarinda geliri daha g¢ekici hale getirdigi belirtilmektedir (Brown
ve Hayes, 2008).

o Kiiltiirel Faktorler

Kiiltiirel faktorler, insanlarin pazardaki kararlari iizerinde onemli bir etkiye
sahiptir. Temel olarak kiiltiir, giidiileri, aligkanliklari, niyetleri ve davraniglar

etkileyen bir dizi deger, tutum, inang, fikir ve anlamli sembollerden olusmaktadir.
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Tiiketici davranisi arastirmasinda, kiiltiir ilk olarak 1980’lerde ortaya ¢ikmistir. Yeni
perspektifler, bir toplumun kiiltiiriinden veya alt kiiltlirlerinden tiireyen yeni boyutlari
ve belirleyicileri de eklemislerdir. Kiiltiiriin tiikketim kaliplarini etkileyen 6zellikleri

su sekilde ifade edilebilir (Odabasi ve Baris, 2003):

o Kiiltiir, toplumun Ogrenilmis davraniglarinin  toplami  olarak
aciklanabilir

e Zamanla insanlar tarafindan yaratilir ve degistirilebilir

e Gelenekseldir ancak farkl: kiiltiirlerin benzerlikleri vardir

e Insanlarin ihtiyag ve isteklerini belirler

e Yakinsama anlamina gelir

e Toplumdaki insanlarin biiyiik kismi tarafindan paylasiimaktadir

Farkli disiplinlerin de kabul ettigi gibi, bireyler, toplumun diger iiyeleriyle
benzersiz ve paylasilan kiiltiirel deneyimlere dayanarak kendi anlam ve
aligkanliklarin1 yaratmaktadirlar. Bu ortak deneyimler tarih, dil, cografya ve din
tarafindan sekillendirilmektedir. Kotler’e gore, kiiltiirel modeller pazarlamacilar i¢in
son derece Onemlidir ¢iinkii pazar segmenti kiiltirii anlamadan uygulanamaz.
Olshavsky ve Granbois (1979), satin alma igslemlerinin ¢gogunun, kiiltiir odakli yasam
tarzlarmin gereklerini yerine getirme ihtiyaglari kadar sosyal gruplara ve normlarina

uygun ihtiyaglar olarak degerlendirilebilecegini 6ne siirmiislerdir.

Bununla birlikte, glinlimiizde insanlarin diinyanin geri kalanindan iletisimin
onilindeki engellerin asildigr ve yeni iletisim teknolojilerinin evrensel bir kiiltiir
sundugu i¢in giderek aym Kkiiltiirel normlar1 ve yasam tarzlarimi paylastiklarim

gostermektedir (Polat, 2009).
e Sosyal Faktorler

Bir tiiketicinin karar verme siireci, i¢inde yasadigi toplumdan bilingsiz olarak
etkilenmekte, dolayisiyla sosyal faktorler bireylerin satin alma davranislarinda
belirleyici rol oynamaktadir (Davut, 2014). Birincil sosyal faktorler sunlari

icermektedir: aile, referans gruplari, roller ve durum.



|.Referans gruplari

Referans grubu; davranislari, diisiinceleri, tutumlari, algilari ve tercihleri
bagka bir kisi tarafindan kararinin ve muhakemesinin temeli olarak kullanilan kisiler
grubudur. Pazarlama aragtirmasinda bazi kisilerin digerlerinden daha etkili oldugu ve
“bagkalarmin satin alma kararini etkileyen tiiketiciler” olarak tanimlanabilecek fikir
onderleri olarak kabul edildigi ifade edilmektedir. Bu tiir kisiler veya gruplar, bir
bireyin belirli bir iirtine yonelik algisin1 ve tercihini dogrudan veya dolayli olarak

biiyiik 6l¢iide etkilemektedir.

Referans gruplari, farkli alict referans gruplarindan olusmaktadir. Bunlar su
sekilde Ozetlenebilir; sosyal organizasyonlar, aile, arkadaslar, ¢calisma gruplar1 ve
dernekler. Karar verme siirecinde, Kotler ve Armstrong (2006)’agdre bir referans
grubu miisteriyi ii¢ sekilde etkileyebilir ve manipiile edebilir: Ik olarak; tiiketici,
yeni davranis kaliplar1 ve yasam tarzlari ile etkilesime girmektedir. Buna gore,
bireyin goriis ve hayal giicii, referans grubunu ikinci bir yol olarak etkilemektedir.
Ucgiinciisii, yaratilan zorlayici kosullar hizmetlerin, iiriinlerin ve markalarmn se¢imi

tizerinde etkili olmasi yoniindedir.
1. Aile

Toplumun belirli bir alt grubu ve ekonomik bir birim olarak aile, insanlarin
tercihlerinin, deneyimlerinin, tutumlarinin ve davranislarinin olusumunda ¢ok 6nemli
bir rol oynamaktadir. Genel olarak, bireyin satin alma davranigi ebeveynlerinin satin
alma davranigina gore sekillenmektedir. Buna gore aile, genellikle herhangi bir
toplumdaki en belirleyici “satin alma” organizasyonu olarak kabul edilmektedir
(Karabulut, 1989). Cok sayida c¢aligsma, insanlarin genellikle aileleriyle ayni satin
alma davranis kaliplarina sahip olma egiliminde olduklarint ve bu egilimin iki
sekilde ortaya ¢iktigini arastirmaktadir.Solomon (2014)’agore; aile, bir kisinin bu tiir
davranigini iki yoldan biriyle etkileyebilmektedir:

e Kisiligin, inanc¢larin, korkularin ve degerlerin olusumunda etkisi vardir.
e Kisinin karar verme tarzin1 ve belirli mal ve hizmetlerin satin alinmasina

iliskin se¢imini etkiler.



1. Roller ve Durum

Bireylerin sosyal statiileri de satin alma davranislarini etkilemektedir.
Bireylerin farkli sosyal gruplardaki pozisyonlari, farkh tiirdeki gruplar i¢indeki diger
insanlarla etkilesim yoluyla yasam tarzlarini sekillendirmektedir. Solomon’a gore
yagsam iyilestirme faaliyetlerinde beklenen her rol ve her roliin satin alma davranigi
tizerinde farkli etkileri bulunmaktadir. Genel olarak insanlar, toplum igindeki sosyal
rollerinin ve statiilerinin sembolii ve habercisi olan {iriinleri segme egilimindedir
(Kotler ve Armstrong, 2006). insanlar toplum igindeki rollerini kabul ettiklerinde,
normatif baskilar onlar1 bu rollere uygun hareket etmeye zorlamaktadir. Anne olmak,
yonetmenlik yapmak, erkek olmak, list sinifa mensup olmak; bu rollerin her biri
kendi 6zel referans gruplarindan etkilenmelerinde yol agmaktadir. Temel kelimelerle,
sosyal siifin tiirii ve belirli 6zellikleri, {iriin, hizmet veya marka iizerinde farkli arzu
ve tercihlere neden olmaktadir. Ornegin, iist sinifa mensup bireyler gelirlerini liiks
iiriin veya hizmetlere harcarken; alt gelir gruplari ¢ogunlukla temel ihtiyaclarini

gidermek icin gerekli olan iirlin veya hizmetleri satin almaktadir (Karabulut, 1989).
e Psikolojik Faktorler

Tiiketici davranigi, 6grenme ve hafiza, motivasyon ve degerler, algi ve
tutumlar, kisilik ve yasam tarzi dahil olmak {izere bir dizi i¢sel veya psikolojik

faktorden etkilenmektedir.
I. Ogrenme ve Hafiza

Ogrenme, kisisel veya paylasilan deneyimden sonra goriilebilecek bireyin
davraniginda kalict ve dikkate deger bir degisiklik anlamina gelmektedir. Bireyin
O0grenmesi, Onceki bilgilerden, edinilen veya dogal becerilerden, niyetten ve
arzulardan ve ayrica yas, sosyo-ekonomik durum, sosyo-kiiltiirel kosullar ve cinsiyet
gibi demografik 0Ozelliklerden etkilenmektedir. Bu faktorler O6grenmeyi farkli
sekillerde ve farkli seviyelerde etkisi altina almaktadir. Ornegin; Beceriler genellikle
uygulama yoluyla gelistirilirken, bilgi ve niyet deneyimle kazanilmaktadir. Kisi

kendi deneyimine gore dogal olarak 6grenmektedir. Buna gore deneyimi 6grenilen
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uyaranlara goére yeni uyaranlarin yorumlanmasiyla uyum saglamak igin

kullanmaktadir (Blythe, 2013).

Baska bir deyisle, bir 6grenme siireci genellikle onceki 6grenmelerle
etkilesime girmektedir. Bu nedenle satin alma karariyla sonuglanan giidii, tutum ve
eylem yaratmaktadir. Dogal veya ¢evresel olarak Ogrenilen uyaranlarla ilgili
cagrisimlar yeni bir dgrenme siirecine yol agmaktadir. Ogrenme siireci dongiisii
sirasinda, kosullu veya bilissel 6grenme gozlemlenebilmektedir. Kosullu 6grenme
siireci igin, tiiketici 6grenmesi belirli uyaranlardan etkilenir ve izlenirken, bilissel
O0grenme, bireyin bir problemin etkili ¢oziimiini bulmak i¢in 6nceki bilgilerini,
yagsam tarzi degerlerini, becerilerini ve inanglarimi uyguladiginda gergeklesmektedir

(Schiffman ve Wisenblit, 2015).

Pazarlamacilar, 6grenmenin 6nemi ve en onemli yansimasi olan hafizay1 goz
ontinde bulundurarak reklami kullanirlar ve tiiketicinin gercek deneyiminin Stesinde
triinler veya hizmetler hakkinda bir algi, his veya tutum yaratmay1
hedeflemektedirler. Tiiketici davranigini etkileyen belirleyici faktorlerden gok onemli
biri olarak bilim insanlar1 6grenmenin nasil gergeklestigine dair birka¢ agiklama
sunmaktadirlar. Davranis teorisyenleri, dis diinya ve ¢evrenin etkilerini vurgulayarak
ogrenme siirecini agiklamaktadirlar. Bu perspektiften, 6grenme, bireyin dissal
eylemlere verdigi tepkilerle olusturulur ve deneyimlerin gozlemlenebilir yonleri
araciligiyla dogru bir sekilde anlasilabilmektedir. Davranigsal mercegin yani sira,
biligsel teoriler tiiketicilerin karmasik problem c¢dzme yetenegine sahip oldugunu
varsaymaktadirlar. Bu nedenle 6grenme siirecinde baskalarinin deneyimlerinden ve
sozlerinden elde edilen soyut kavramlar1 yorumlarlar ve kullanirlar (Howard, 1977).
Pazarlamacilar agisindan, satin alma kararlarinin merkezinde yer alan 6grenme siireci

olarak bu teorileri gercek uygulamalara doniistiirmek son derece dnemlidir.
I1. Motivasyon ve Degerler

Bir¢ok arastirmanin ortaya koydugu gibi, motivasyon seviyesi tiiketicilerin
satin alma davranisini etkilemektedir. Genel anlamda bir giidii, kisiyi bir eyleme

veya harekete Oncliliik etmeye iten veya iten bir ihtiyag, arzu veya giic olarak
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tanimlanmaktadir. Satin alma davranigini tetikleyen noktanin, ihtiyaci hissetmek ve
tanimak oldugu yaygin olarak kabul edilmis ve siirekli olarak gosterilmistir. Ancak
ihtiyaclar kisisel olabilecegi gibi kisiden kisiye degisebileceginden dolayr zaman
zaman da farklilik géstermektedir (Blythe, 2013). Bu noktada teoriler motivasyonun
arkasindaki giliciin kaynagimi ve derecesini, yani ihtiyaclarin dinamiklerini ve
kaynaklarmi agiklamaya c¢alismaya yonelmektedir. Diirtii teorisine gore biyolojik
ihtiyaglar zihinsel ve fizyolojik gerilimler yaratmaktadir ve bu sekilde insanlar
ihtiyaci azaltmanin veya karsilamanin yollarini1 aramaktadirlar. Bu temel mekanizma,
davranisin  ¢ogunu sekillendirerek yonetmektedir. Ihtiyag belirli bir davranisla
karsilandiginda veya azaldiginda, insanlar bunu 6grenilen motivasyonla tekrar etme
egiliminde olacag: ifade edilmektedir (Durmaz ve Kurtlar, 2011). Aksine, beklenti
teorisi, bireyleri neyin motive ettigini anlamak icin biligsel faktorlerle
ilgilenmektedir. Burada tiiketicinin beklentilerinin, onu belirli bir {iriin veya hizmet
i¢in satin alma davranisina yoneltmesi onerilmektedir (Andersone ve Gaile-Sarkane,
2011). Ek olarak, motivasyon, bilisselciler agisindan bir yon ve hedefe yonelik bir

girisim olarak tanimlanmaktadir.

Bununla birlikte, kaynaklardan (biligsel veya biyolojik) bagimsiz olarak,
milyonlarca insan tarafindan paylasilan aglik, giivenlikle ilgili ihtiyaglar taninma ve
saygi gibi birgok ortak ihtiyag bulunmaktadir. Maslow’unihtiyaglar teorisi, temel
ithtiyaclardan giivenlik, sosyal, saygi ve kendini gergeklestirme ihtiyaglarina vurgu
yaparak bunu etkili bir sekilde agiklamaktadir (Solomon, 2006). Bu kuramda temel
ithtiyaglar ve giivenlik ihtiyaglart diger ihtiyaclardan daha acil olarak tanimlanmakta,
dolayisiyla tiiketici davranisini tatmin aramaya yoOnlendiren giiclii ve acil giidiiler

olarak degerlendirilmektedir (Solomon, White ve Dahl, 2014).
I11.Alg1 ve Tutumlar

Insanoglu tutumlarla dogmasa da zamanla iliskileri, zevkleri, duygular1 ve
kararlar1 kapsaminda tutumlarin biiyiik bir etkisi s6z konusudur. Pazarlamacilar igin
tutumlar ile satin alma karar1 arasindaki iligkiyi anlamak, tasarim ve degerlendirme
stireglerinin zorlu bir pargasidir. Bazi arastirmalar, tutumlar ve davranislar arasinda
dogrudan bir iliski olmadigin1 gosterirken, digerleri 1srarla tutumlarin tiiketici
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davraniginin incelenmesi i¢in ¢ok 6nemli bir konu oldugunu iddia etmektedir. Ancak
tutumlar, ge¢miste benzer bir durumla karsilastiklarinda veya farkli alternatifler

arasindan se¢im yaptiklarinda tiiketicilere yardimci olmaktadir.

Tutumun bir diger zorlu 6zelligi, tutuma baglilikla ilgili farkliliklardir. Tutum
nesnesine baglilik diizeyi nedeniyle tiiketiciler dogal olarak tutumlarina farkli
derecelerde bagliliklara sahiptirler. Uygunluk, o6zdeslesme ve igsellestirme, bir

tutuma katilimin ii¢ seviyesini olusturur.

Diger bir psikolojik faktor olarak algi, bireylerin duyular sectigi, diizenledigi
ve degerlendirdigi siire¢ olarak ifade edilmektedir. Pazarlama arastirmasinda, alginin
bilesimi i¢in etkili olan duyumlar, 151k, renk, doku ve sesler gibi temel uyaranlara
yonelik gozler, kulaklar, agiz ve parmaklar gibi biyolojik duyu reseptorlerini

icermektedir (Peter, 2008).

Tiiketicinin belirli bir iiriin veya marka hakkindaki 6nceki bilgisi veya algisi,
aligveristeki diger hususlar1 manipiile ederek satin alma kararini da etkilemektedir.
Belirli bir {irtin veya markaya iliskin bdyle bir algi, alisveris silirecinde bilginin
secilmesini, diizenlenmesini ve yorumlanmasint sekillendirir ve tiiketicinin satin
alma karar1 vermeden 6nce anlamli baglantilar kurmasini saglamaktadir (Laudon ve

Bitta, 1993).

Ozetle, bireylerin iiriin veya markalara kars1 satin alma 6ncesi siirecte ve satin
alma kararlarinda dogrudan diisiincelerini etkileyen belirli degerleri, inanglari ve
tutumlart bulundugu goriilmektedir. Bu tutumlar ve inanglar, bireylerin belirli bir
iriin veya markayla belirli bir sekilde etkilesimde bulundugu bir egilimi ifade
etmektedir. Bu tutumlar, tiiketicinin satin alma davranisini etkileyen marka imajini

olusturmaktadir.

2.2. ONLINE ALISVERIS KAVRAMI
2.2.1. Online Ahsveris Giidiileri

Cevrimigi giidii satin alma tamimlari, c¢evrimdis1 baglam i¢in yapilan

caligmalara paralel olarak farklilik gostermektedir. Vonkeman, Verhagen ve
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vanDolen (2017), cevrimi¢i giidii satin almayi, uyaranlara maruz kalmanin bir
sonucu olarak planlanmamis bir ¢evrimigi satin alma olarak tanimlamistir, oncesinde
giidiisel olarak satin alma giidiisti gelir ve derinlemesine diisiinmeden ortaya ¢ikma
egilimindegorillmektedir. Madhavaram ve Laverie (2004), giidii satin almanin,
uyaranlara maruz kalma ile ilgili olguyu aciklayarak genis bir sekilde

kavramsallastirilabilecegini 6ne siirmiiglerdir.

Cevrimdist ve c¢evrimici baglamlar arasindaki satin alma giidiisiindeki
farkliliklar1 ve benzerlikleri agiklamak igin, geleneksel magazalar ve web magazalari
arasindaki farkliliklardan bahsetmek gerekmektedir. Cevrimigi aligveris, miisterilerin
rahatlikla aradiklart mal ve hizmetleri bulmasini saglamistir (Szymanski&Hise,
2000). Dahasi, ¢evrimigi aligveris, aligveris yapanlarin zamandan tasarruf etmelerini
saglar ¢iinkii triinleri kolayca bulabildikleri gibi perakendecileri de bulabilir ve

bunlari evde satin alabilirler (Madhavaram&Laverie, 2004).

Park ve Kim (2003) c¢evrimigi aligveris ile ¢evrimdisi alisveris arasindaki
siiflandirilmis  farkliliklar genel olarak asagidaki boyutlarda kategorize

etmektedirler:

e Esya
e Miisteri servisi
e Giivenlik

e Navigasyon ve rahatlik

Mal veya mal karigimi, liriin ¢esitliligi ile ilgilidir. Park ve Kim (2003)’e gore,
zengin lirlin ¢esitliligi, miisteri ihtiyaclarinin karsilanmasi ve karsilanmasi olasiligin
artirirken, cevrimici magazalar fiyat karsilastirmalari, {irlin tanitimlari ve {iriin

referanslar1 hakkinda daha ayrintili bilgi saglayabilmektedir.

Ikinci boyut olan miisteri hizmetleri ve promosyonlar, genel ¢evrimici hizmet
stireglerinin kalitesine odaklanmaktadir. Baska bir deyisle, bir web sitesinde gezinen
misteriler, nasil ve ne zaman 6deme yapacaklari, mallarin ne zaman teslim edilecegi
ve benzeri konularda yardim bulabilmektedirler (Varley&Rafiq, 2014). Diger bir

boyut ise ¢evrimigi giivenliktir. Birgok miisteri, ¢evrimi¢i magazalardaki glivenlige
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olan giivensizlikleri ve kisisel verilerinin gizliligi konusundaki endiseleri nedeniyle
¢evrimi¢i magazalardan aligveris yapma konusunda isteksizdirler (Hoffman, Novak
ve Peralta, 1999). Ote yandan, gezinme ve kolaylik kategorisi magaza diizeni,
organizasyon Ozellikleri ve kullanim kolaylig: ile ilgilidir (Park ve Kim, 2003).
Varley ve Rafiq (2014) gezinme ve rahatligi, miisterilerin bir perakende magazasina
gitmek yerine kullanimi kolay bir web sitesi araciligiyla islem maliyetlerini azaltma
yetenegi olarak Ozetlemistir; bu, iirlin ve hizmetleri aramak ve satin almak igin

gercken zamani ve ¢abay1 en aza indirmektedir.

o (Cevrimigi satin almay: etkileyen faktorler

Cevrimigi giidii satin alma arastirmasi iki genis kategoriye ayrilabilir. Bazi
caligmalar web sitesi ile ilgili 6zelliklerin etkisini agiklarken, bazilar1 geleneksel
magazalarda arastirilan faktorleri g¢evrimigi baglamlarda degerlendirmis oldugu
goriilmektedir. Genel olarak, ¢evrimici giidii satin almayi etkileyen faktorler, genel
olarak web sitesi Ozellikleri, tiiketici Ozellikleri, pazarlama uyaranlar1 ve cesitli
teoriler ve gerceveler agisindan agiklanan durumsal faktorlere ayrilabilir (Chanvd,

2017).

2.2.2. Online Tiiketici Cesitleri

Web sitesi veya ¢evrimic¢i magaza ozellikleri ile satin alma giidiisii arasindaki
iliskiye adanmis arastirmalar, web sitesi ipuglarmin ve Ozelliklerinin farkh
boyutlarina odaklanmaktadir. Adelaar, Chang, Lancendorfer, Lee ve Morimoto
(2003), metin, Resim ve miizik videosu gibi medya formatlarmin etkilerini ve
duygulart aragtirmiglar ve gorsel ve sozIli medya formatlarinin bir anlamda medya
formatlarinin kombinasyonlarinin miisterilerin satin alma giidiilerini agiklayabilecek
duygusal tepkilere neden oldugu giidii satin alma davranigini ortaya ¢ikarmak igin

entegre edilmesi gerektigini 6ne slirmiislerdir.

Verhagen ve vanDolen (2011), web sitesi 6zelliklerini islevsel kolaylik ve
temsili zevk olarak iki kategoriye ayirmuslardir. Uriiniin ¢ekiciliginden ve kullanim
kolayligindan olusan islevsel rahatlik, bir gorevi tamamlamak i¢in bir web sitesini

kolay ve rahat bir sekilde kullanabilme anlamina gelirken, keyif ve web sitesi iletisim

15



tarzindan olusan temsili zevk, alisveris deneyiminin duyularla zenginlestirilmesi ve
zevkli hale getirilmesi olarak ifade etmislerdir. Uriiniin ¢ekiciligi, keyfi ve web sitesi
iletisim tarzinin pozitif etki ile pozitif bir sekilde iliskili oldugu ve bunun da giidiisel

olarak gezinmeyi ve satin alma giidiisiinii etkiledigi belirtilmistir.

Parboteeah, Valacich ve Wells (2009), yararlilik gibi biligsel tepkilere ve keyif
gibi duyussal tepkilere yol acan web sitelerinin gorsel ¢ekiciligi ve goreve uygun
bilgi 6gelerine odaklanmistir. Diirtiisel olarak satin alma giidiisiiniin biiyiik 6l¢iide

zevkle belirlendigi sonucuna ulagmiglardir.

Web sitesi Ozellikleri, teorik modellerin bir pargasi olarak bir dizi akademik
arastirmaya dahil edilmistir. Cevrimi¢i glidii satin alma arastirmalarinda en yaygin
kullanilan teorik ¢er¢eve S-O-R ¢ercevesidir (Chanvd, 2017). Mehrabian ve Russell
(1974) tarafindan Onerilen S-O-R ¢ercevesi, aligveris ortaminin, yaklasimi veya
kaginma tepkisini tetikleyerek organizmalar (tiiketicileri) etkileyen renk, 151k, miizik,
koku gibi ¢evresel ipuglarini igceren uyaricilar igerdigini ileri siirmektedirler. Cergeve,
tilkketici davranis1 caligmalarinin temellerinden biri oldugu i¢in en yaygin kullanilan
teori olarak goriilmektedir. Web sitesi ozellikleri, g¢evrimici giidii satin alma
caligmalarinda en c¢ok ¢alisilan uyaranlardan birisi olarak dikkat c¢ekmektedir

(Chanvd, 2017).

Madhavaram ve Laverie (2004), uyaranlara maruz kalmanin etkisini aragtirmak
icin kesifsel bir ¢alisma yliriitmiislerdir. Bu baglamda ani satin alimlarin ¢evrimigi
olarak gergeklestigini ve iiriinler disinda uyaranlarin bulundugunu ve bunun da nihai
giidi alimlarina yol actifin1 6ne siirmiislerdir. Cevrimici ani satin alma isleminden
sorumlu uyaranlarin, iirliniin sanal olarak ozellestirilmesi, iiriiniin ¢ekiciligi, web

sayfasindaki reklam, afisler ve ek indirimler oldugu sonucuna ulasmislardir.

Shen ve Khalifa (2012), web sitesi 6zelliklerini sistem uyaricis1 olarak kabul
etmis ve bir web sitesinin etkilesim ve canliligimin giidiisel satin alma davranis
tizerindeki roliinii aciklamiglardir. Telebulunus bir web sitesi ve sosyal varligin
neden oldugu siriikleyici bir deneyimi tanimlayan bir yerde bulunma hissi,

bagkalariyla birlikte olma hissi olarak tanimlanabilmektedir. Yani web sitesinin insan
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temasi, sosyallik ve duyarlilik duygularini tagidigi anlamina gelmektedir. Web sitesi
etkilesimi ve canliliginin uyaricilarinin, uyarilma ve zevk duygularina yol agan, satin
alma giidiisii ve ¢evrimigi satin alma ile sonuglanan sosyal varlik ve telebulunus

algilarini 6nemli 6l¢iide belirledigi 6ne siiriilmektedir.

Liu vd. (2013), uyaranlarin iiriin kullanilabilirligi, web sitesi kullanim kolaylig1
ve ¢evrimici giidii satin almanin 6nemli habercileri olarak onerilen gorsel ¢ekiciligin
algilandigi  ¢alismalarinda  S-O-R ¢ergevesini  kullanmislardir;  organizma
reaksiyonlart anlik tatmin, normatif degerlendirme ve giidiisellik. Bunlartemel
anlamdagiidiisel olarak satin alma gidistiniin temel belirleyicileri olarak kabul

edilmektedir.

Cevrimi¢i giidii satin alma baglaminda web sitesi Ozelliklerinin etkisini
aciklamada  biiyilk resmi  tamamlamak i¢in  kullamilan  bir  bagka
yaklasimiseCsikszentmihalyi (1975) tarafindan Onerilen akis teorisidir. Akis,
insanlarin tam katilimla hareket ettiklerinde hissettikleri biitiinsel his olarak

tamimlanmaktadir (Csikszentmihalyi, 2000).

Hoffman ve Novak (1996) ilk olarak c¢evrimi¢i ortamda akis teorisini
kullanmiglardir. Sonug olarak akis deneyiminin, tiiketiciler i¢in heyecan verici
deneyimler yaratmalarina yardimci olarak ¢evrimigi pazarlamacilar i¢in yararh
olabilecek optimal bir deneyim oldugunu iddia etmislerdir. Cevrimig¢i satin alma
giidiisii, web sitesi 6zelliklerinin etkisini agiklamak i¢in bircok ¢alismada yer alan

akis teorisi ile de iliskilendirilmistir.

Wu, Chen ve Chiu (2016), web sitesi kullaniminin, giiven inancinin ve akis
deneyiminin ¢evrimi¢i satin alma giidiisii lizerinde onemli bir etki gosterdigini
belirtmis ve yalnizca web sitesi Ozelliklerinin dikkate alinmasinin ¢evrimigi satin
alma glidiisiiniin  dogasii tam olarak anlamak igin yeterli olmadigini One

stirmuslerdir.
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o Cevrimici Tiiketici Ozellikleri

Tiiketici Ozellikleri ile cevrimigi satin alma giidiisii arasindaki iliskiye adanmis
arastirmalar i¢ uyaranlan farkli boyutlarina ve bireysel 6zelliklere odaklanmaktadir.
Chan vd. (2017) i¢ uyaranlar1 hedonik aligveris motivasyonu, gezinme, bilgilendirici
ve normatif sosyal etki, anlik tatmin ve giidii satin alma egilimi olarak

Ozetlemislerdir.

Koufaris (2002), aligveris yapmaktan ve ¢evrimigi kesif yapmaktan hoslanan
tilkketicilerin, gilidiisel satin alma davranisina katilma olasiliklarinin daha yiiksek
oldugunu 6ne siirmiistiir. Koufaris’ten bu yana tiiketicilerin giidiisel olarak satin
almasina neden olan giidiilerin arastirilmasi bir¢cok aragtirmacinin dikkatini ¢gekmistir.
Literatiirde motifler, faydaci ve hedonik olmak {izere iki genis kategoriye ayrilmistir.
Faydaci degerin 6nemli boyutlari kolaylik, {irtin teklifleri, iiriin bilgileri, parasal
tasarruflar oldugu ve faydaci degerin biligssel yonlerle iliskili oldugunu O6ne

siirlilmiistiir.

Arnold ve Reynolds (2003), hedonik aligveris motiflerini macera aligverisi,
sosyal aligveris, tatmin aligverisi, fikir aligverisi, rol aligverisi ve deger alisverisi
olmak tizere alt1 boyutta siniflandirmistir. Tiiketiciler hem hedonik hem de faydaci
motivasyonlar igin ¢evrimigi aligveris web sitelerini ziyaret etmektedir ancak, fiyat
tasarrufu ve rahathik gibi faydacit giidiiler, hedonik giidiilerden daha giiclii
ongoriiciiler olarak dikkat ¢ekmektedir (Overby ve Lee, 2006).

Cevrimi¢i baglamda satin alma davranisi, bircok bilim insani tarafindan
hedonik motiflerle iliskilendirilmistir. Kim ve Eastin (2011), hedonik aligveris
motiflerinin, giidiisel satin alma dahil olmak {izere bir dizi g¢evrimi¢i alisveris
davranigiyla iligkili oldugunu ifade etmistir.Hausman (2000), hedonik motiflerin
yenilik, sosyal etkilesim, ¢esitlilik ve eglenceyi icerdigini ve c¢evrimigi giidii satin
almanin kismen hedonik ddiillere bagli oldugunu savunmustur. Hedonikaligveris
motivasyonunu ¢evrimi¢i giidii satin alma egilimi tizerindeki etkilerini incelemek

icin macera, rahatlama ve deger boyutlarinin ¢evrimigi satin alma giidiisiinii olumlu
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etkiledigini, sosyal hedonik aligverisin ¢evrimigi giidii satin alma ile olumsuz iligkili

oldugu da one siirmiislerdir.

Cevrimig¢i ani satin alma, g¢evrimigi gezinme davranigiyla yakindan ilgili
bulunmaktadir. Bloch, Ridgway ve Sherrell (1989), bir aligveris faaliyetinin yalnizca
bir iiriinii almay1 igermedigini bunun yerine bilgi toplama, satin alma ve zevk
toplama islemi oldugunu ifade etmiglerdir. Bu nedenle tiiketiciler, iiriinler hakkinda
bilgi edinmek i¢in goz atarak zaman harcamakta olduklar1 iizerine sdylem

gelistirmiglerdir.

Moe (2003), ¢evrimigi aligveris ziyaretlerini, ziyaret edilen sayfalarin dogas1 da
dahil olmak iizere magaza i¢i gezinme modellerine gore satin alma, goz atma, arama
ve bilgi olusturma ziyareti seklinde dort tlire ayirmistir. Cevrimici hedonik tarama,
hemen satin almadan kaynaklanmakatdir ve kesif arastirmasiyla karakterize
edilmekte oldugu goriilmektedir. Dahasi, hedonik tarama, goriintiilenen ¢ok daha

cesitli tiriin ve kategorileri i¢erdigi dikkat cekmektedir.

Park, Kim, Funches ve Foxx (2012) iki tiir web taramasini onayladi; yani,
hedonik ve faydaci web taramasi gerceklesir. Park vd. (2012), cevrimici giidii satin
alma davranisinin hedonik taramadan olumlu, faydaci taramadan olumsuz etkilendigi
sonucuna ulagmistir. G6z atma davranisinin etkisi ayn1 zamanda S-O-R ¢ergeve bakis
acisindan da agiklanmakta oldugu goriilmektedir; ¢ilinkii goz atmanin tiiketicilerin
organizmalari i¢inde ¢evrimigi giidii satin alma davranisinin tepkisine yol agan araci

bir degisken oldugu diistiniilmektedir (Floh ve Madlberger, 2013).

Cevrimigi gidii satin almay1 etkileyen diger tiiketici 6zellikleri, sosyal etki,
aninda memnuniyet ve tiikketici giidii Satin alma egilimi olarak ifade edilmektedir.
Tiiketici sosyal etkisi, bir tiiketicinin bir seyi satin alma konusundaki kararlarinin
bagkalar1 tarafindan ne oOlgiide etkilendigi ve yapinin normatif sosyal etki ve
enformasyonel sosyal etkiye boliinme derecesi olarak ifade edilmektedir. Normatif
sosyal etki, bir bireyin 6nemli insanlarin goziinde imajin1 gelistirmek i¢in {iriin satin
alma ihtiyac1 ve bagkalarinin beklentilerine uyma istegidir; oysa bilgi amagl sosyal

etki, diger insanlar1 gozlemleyerek veya bilgi edinerek iiriinler hakkinda bilgi aramak
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anlamina gelmektedir. Ayrica Silvera, Lavack ve Kropp (2008) bilgisel sosyal
etkinin biligsel giidii satin alma ile negatif iliskili oldugunu, normatif sosyal etkinin

ise duygusal giidii satin alma ile pozitif iligkili oldugunu tartismiglardr.

Aninda tatmin, bir bireyin giidiisel bir satin alma yaparak elde ettigi anlik
memnuniyet derecesi olarak tanimlanmaktadir (Chan vd, 2017). Liu vd. (2013), S-O-
R ¢er¢evesinde anlik memnuniyetin etkisini incelemis ve anlik memnuniyetin 6nemli
Olclide, web sitesi gorsel ¢ekiciligi, tiiketici normatif degerlendirmeleri ile
belirlendigini ve g¢evrimic¢i baglamda giidiisel olarak satin alma giidiisiinii 6nemli

oOlgiide etkiledigini 6ne stirmiislerdir.

2.2.3. Online Alsveriste Tiiketicinin Satin Alma Davramisina Etki Eden
Faktorler

Cevrimigi alisveriste tiiketicinin satin alma davranislarinda etki eden birgok
faktor bulunmaktadir. Bahsedilen faktorler genel olarak alti baslik altinda ele
alimmaktadir. Bu 0zellikler yarica {riin reklamlarmin olusturulmasinda etkili

olmaktadir.

2.2.3.1. Uriin Ozellikleri

Uriin 6zellikleri perakendeciler tarafindan sunulan mal ve hizmetler olan
mallarla ilgili 6zelliklerdir. Internet aligveris ortamimin benzersiz dogasi nedeniyle,
tiketicilerin online aligveris TUriinlerine iliskin degerlendirmeleri geleneksel
perakendecilerinkinden biraz farkli olabilmektedir. Ciinkii tiiketiciler {irline

dokunamaz veya onu hissedemezler (Ward ve Lee, 2000).

Onceki arastirmalar, {iriin se¢iminin tiiketicilerin magaza se¢imi iizerinde bir
etkiye sahip oldugunu ve cok sayida iiriin alternatifinin ¢evrimi¢i perakende icin
onemli bir fayda oldugunu iddia etmistir (McDaniel ve Burnet, 1990). Ancak Alba
ve ark. (1997), tiiketicilerin yiizlerce {iriin hakkinda bilgi sunuldugunda yorgun ve
stresli olabilecegini savunmuslardir. Dahas1 Lohse ve Spiller (1998), genis bir {iriin
yelpazesinin bir web sitesine gelen trafigi artirdigini, bunun satiglar1 artirmadig
sonucuna ulagmiglardir. Henry (2005)ise ¢ok fazla segenegin, ¢cevrimigi ortamda asiri

bilgi yiiklemesine ve tiiketicinin yetkisinin azalmasina yol agabilecegini
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savunmustur. Bu, bazi tiiketiciler i¢in, bir on-line aligveris sitelerinin miisterinin
istedigi belirli iirliinii saglamasinin, g¢esitli alternatif {riinler Onermekten, yani

cesitlilige uygunluk 6nermekten daha 6nemli oldugunu ifade etmektedir.

Benzer sekilde, Oonemli bir iirlin diisiincesi olmasina ragmen, fiyatin
tilkketicilerin ¢evrimici aligveris kararlart tlizerindeki etkisinin artik farkli oldugu
gostermistir. Daha Once, tiim tiiketicilerin daha diisiik ¢evrimigi fiyatlar tarafindan
motive edildigi varsaymaktaydi ancak Shankarvd. (2006) ve Lynch ve Ariely (2001),
bazi1 tiiketicilerin, bir irliniin kullanilabilirligi ve dirtinle ilgili mevcut bilginin
algilanan derinligi ile yansitildig1 {izere tirliniin diger 6nemli 6zellikleriyle daha fazla

ilgilendigini gosterdigi gostermistir.
2.2.3.2. Kolaylik Ozellikleri

Lohse ve Spiller (1998), cevrimic¢i aligverisin baslica kolaylik avantajlarini
zamaninda teslimat, siparis kolaylig1 ve {iriin teshir olarak tanimlamislardir. Sonug
olarak, c¢esitli faktorlerin ¢evrimici aligverisin  kolaylik  6zelligi  altinda
toplanabilecegini fark etmislerdir. Uriin teshirinin magaza ziyareti ve satis sayisinda
onemli bir rol oynadigini1 6zellikle hem Resim hem de tiklama diigmelerini kullanan
irlin listelerinin goriintiilenmesi, birka¢ miisteri tarafindan yalmizca tiklama
diigmelerini veya Resim leri goriintiilemekten daha degerli oldugunu kesfetmislerdir.
Lohse ve Spiller (1998) ayrica, bazi tiiketiciler i¢in, siparis islemenin ¢ok basit ve
anlasilir olmamasi durumunda, muhtemelen hayal kirikligina ugrayacaklarini ve on-
line aligveris sitesinden satin almaktan vazgececekleri sonucuna ulagmiglardir. Bu
baglamda bazi miisteriler kolaylik acisindan caba tasarrufu ve kullanim kolaylig

acisindan 6l¢iim yaptiklar belirtilebilir.

2.2.3.3. Etkilesimli Ozellikler

Blattberg ve Deighton (1991)’agére, Internet alisveris etkilesimi, miisterilerin
ve perakendecilerin her zaman ve her yerde dogrudan birbirleriyle iletisim kurma

derecesini ifade etmektedir.

Cevrimigi aligveriste, geleneksel satis elemani etkilesimi modelinin yerini e-

form sorgulama, siparis durumu izleyici, geri bildirim formlari, anlik sohbet
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mesajlasma programlari ve kullanici bloglart gibi etkilesim yazilimlari almistir.
Dahasi, Ghose ve Dou (1998) tavsiye motorlarinin miisteri i¢in yararli oldugu
sonucuna varmislardir ¢iinkii karar kriterlerine gore hedef 6geleri bulmada yardimci

olabildigi goriilmistiir.

Bir web sitesinin etkilesimi, tiiketicinin karar verme siirecini etkiledigi kadar
tasarimi i¢in de etkili oldugu ifade eidlemktedir (Fasolovd., 2005). Lohse ve Spiller
(1998), ozel teklifler, cevrimi¢i oyunlar, piyangolar, diger ilgi c¢ekici sitelere
baglantilar ve mezeler seklindeki online aligveris sitelerinin promosyonlarinin

genellikle etkilesim kaynaklart oldugunu belirtmektedirler.

2.2.3.4. Giivenilirlik Ozellikleri

Giivenilirlik, tiiketici se¢ciminde 6nemli bir husus olarak dikkat ¢ekmektedir
(Lindquist, 1974). Tiiketiciler, hizmet bilgilerinin ve sirket gec¢misinin veya
gecmisinin mevcudiyeti araciligiyla giivenilirligi algilayabilecekleri belirtilmektedir
(Lohse ve Spiller, 1998). Bu 6zellikler ayn1 zamanda risk giderici olarak da hizmet
edebilir ve internet aligverisiyle iligkili belirsizligi ve algilanan riski azaltabilecegi
ifade edilmektedir (Lim ve Dubinsky, 2004).

Genel olarak, uzaktan islemler ve satin almayi iceren ev aligverisinin tiim
tarzlari, yiiksek algilanan risk seviyeleri ile karakterize edilse de bir aligveris kanali
olarak internetin, satin almayi disiiniirken &zellikle tiiketicilerin algilanan risk
seviyelerini yiikselttigi gosterilmistir (Lumpkin ve Dunn, 1990; Donthu ve Garcia,
1999). Bu artan risk bilinci, iiriin dogrulama eksikligi, hizmet giivenilirligi, gizlilik
ve finansal bilgilerin giivenligi hakkindaki endiselere yanit olarak gosterilebilir
(Cases, 2002).

2.2.3.5. NavigasyonOzellikleri

Gezinme Ozellikleri, tiikketiciler i¢in 6nemli internet alisverisi konular1 arasinda
yer almaktadir. Weinberg (2001), miisterilerin bekleme siirelerine tahammiilii
olmadigimi ve belirli bir Web sitesinin yilikleme hizi yavagsa muhtemelen bagka bir
on-line aligveris sitesine yoneleceklerini ifade etmektedir. Tiiketici i¢in referans hizi,

gercek  bekleme  siiresinden ziyade algilanan bekleme  siiresi  olarak
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belirtilmistir(Dellaert ve Kahn, 1999). Ek olarak, Web sitesinin farkli boliimlerinde
hareket etme yetenegi de gezinmenin 6nemli bir yonii olarak dikkat ¢cekmektedir. Bu
nedenle, mantikli ve sezgisel bir sekilde baglantilar saglayan on-line aligveris siteleri,
bir miisterinin ziyaret ettigi sayfalarin sayisini ve tekrar aligveris yapmay arttiracak

ozellik sergilemektedir.

2.2.3.6. internet Ozellikleri ve Tiiketici

Alisveris ortami olarak internetin 6zellikleri, kisa bir siire i¢inde daha akilli ve
tilketici dostu bir plana dogru gelisen bir teknolojiye isaret etmektedir. Bununla
birlikte, akilli bir internetin en 6nemli 6zelligi, ¢evrimigi aligverisin 6zelliklerinin ve
niteliklerinin tliketicileri ayni sekilde etkilemedigini kabul etmesidir. Yukarida
tanimlanan Ozellikler tiiketiciler arasinda esit olarak degerlendirilememektedir. Bu
nedenle Rohm ve Swaminathan (2004), ¢evrimici aligveris yapanlarin tipolojilerini
bu faktorlerden hangisinin onlar1 en c¢ok motive ettigini temel alarak
tanimlamiglardir. Cevrimigi aligveris yapanlarin kolay aligveris yapanlar, cesit
arayanlar, dengeli alicilar ve magaza odakli ara sira aligveris yapanlar olarak
tanimlanabilecegini 6ne siirmiislerdir. Kolay aligveris yapanlar, ¢esit arayanlar ve
dengeli alicilar g¢evrimigi ortamda daha sik aligveris yaparken, magaza odakli
tiikketiciler yalnizca gerekli veya kagimilmaz oldugunda aligveris yaptiklar: sonucuna

ulagmiglardir.

2.2.4. Online Alsveriste Tiiketici Algilar:

Aligveris odaklilik terimi, miisterilerin segmentlere ayrilmasi ihtiyaciyla ortaya
cikmistir. Arastirmacilar, aligverise yonelik cesitli tutumlart olan belirli tiiketici
segmentlerinden maksimum gelir ve kar elde etmek icin alisverise yonelik ilgi
gelistirmislerdir. Ek olarak, tiiketicileri segmentlere ayirmak icin aligveris
yoneliminin kullanilmasi yoneticilere genel olarak tiiketicileri hakkinda daha derin

bir bakis a¢is1 sunmaktadir (Rigopoulouvd., 2008).

Aligveris yonelimi, c¢esitli arastirmacilar tarafindan ilgi alanlarini, aligveris

siireci Oncesi, sirast ve sonrasindaki tutumlar, aligveris tercihleri, aktiviteler ve
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davraniglarin1 ve fikirlerini kapsayan aligveris veya aligveris yapanlarin tarzi olarak

tanimlanmistir (Kim vd., 2014: 5.2885).

Aligveris yonelimi, Stone (1954)’unaligveris yapanlarin sosyal 6zelliklerine
dayali perakende aligveris tipolojisi kavramini tanitmasindan bu yana 6nemli bir

arastirma konusu olmustur. Stone (1954) dort tiiketici tiiriinii siniflandirmastir:

(1) Ekonomik tiiketici tiirii: malin fiyatina, kalitesine ve gesitliligine son derece

duyarhdir ve verimliligi deger vermektedir

(2) Kisisellestirmis tiiketici tiirli: Tiketici tipini kisisellestirmek, magaza
personeli ile kisisel baglar kurdugu ve kisisel bir sekilde davranilmak istedigi bir

magazada aligveris yapma egilimi sergilemektedir.

(3) Etik tiketici tirt: Tercih etmis oldugu yerde aligveris yapmanin etik
oldugunu diisiinmekte ve bu amaca ulagmak icin daha diisiik fiyatlar veya daha genis
bir iirlin yelpazesinden 6diin vermeye istekli oldugu, etik tiiketici tipi diikkanlara

yonelmektedir.

(4) Kayitsiz tiiketici tiiri: Aligveris ve magazalarla ilgilenmez, sadece kendisi
ilgilenme egilimi gostermektedir. Magazalarin elverisli konumu, mal satin almalar

i¢cin onemlidir ¢linkii ¢cabay1 en aza indirmek istemektedirler.

Tauber (1972), insanlarin neden aligveris yaptiklarini, baz1 aligveris
nedenlerinin mal satin alma ihtiyaciyla ilgisiz olabilecegi ve insanlarin ihtiya¢ yerine
aligveris faaliyetlerinden tatmin olabilecegi hipotezine dayanarak arastirmistir.
Arastirmasina gore, aligveris aktivitesi i¢in motivasyonlar kisisel (6rnegin rol
oynama, saptirma, kendini tatmin etme, yeni egilimleri 6grenme, fiziksel aktivite ve
duyusal uyarilma) ve sosyal (6rnegin ev disindaki sosyal deneyimler, baskalariyla
iletisim) olabilmektedir. Benzer bir ilgi, akran grubu g¢ekiciligi, statiisii ve yetkisi ve
pazarlik zevkine sahip olmasi, ayrica aligveris faaliyetlerinin mal satin alma

ithtiyacindan farkli olan kisisel ve sosyal ihtiyaci karsilayabilecegini varsaymustir.
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Hirschman ve Holbrook (1982b: s.139), Tauber (1972)’inarastirmasini, o
zamana kadar ihmal edilen tiketim deneyiminin Onemli faktorleri ile

genisletmislerdir. Ortaya ¢ikan faktorler;
(1) Estetik tirtinlerin rold,
(2) Uriin zevkinin ¢ok yonlii yonleri,
(3) iletisimin s6zdizimsel boyutu,
(4) Zevk arayisinda zaman biitgesi,
(5) Uriinle ilgili fanteziler ve imgeler,
(6) Tiiketimden kaynaklanan duygu
(7) Keyif ve eglencenin saglanmasinda oyunun rolii

Kim vd. (2011), yeni milenyumda dort perakende aligveris tiiriiniin tiiketicileri

temsil ettigini ortaya ¢ikarmiglardir;
(1) Hedonik miisteriler,
(2) Faydaci miisteriler,
(3) Talepkar miisteriler,
(4) Kayitsiz miisteriler.

Buna gore ilkinde Y Kusagi ve cocuklu babyboomers olma egiliminde olan
hedonik tiiketiciler, eglence ve eglence i¢in aligveris yapmay1 severken ikincide yer
alan X Kusag olma egiliminde olan faydaci miisteriler kolaylik arayan, satisa
yatkindir ve egilimlidir akilli alisveris yapmaktadirlar. Ugiinciide isegeng kadilarin
cogunlugunu olusturan talepkar aligveris yapanlar, aligverigin hedonik ve faydaci
faydalarina ayn1 zamanda ilgi gostermekte oldugu belirtilmektedir. Dordiinciide
erkek olma ihtimali yiiksek olan yiiksek gelirli ¢ocugu olmayan ilgisiz miisteriler,

aligverise en az ilgi ve zevkle yaklasanlardir.
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Ayrica toplumdaki demografik ve ekonomik degisikliklerin etkisi de goz ardi
edilemez. On yillar boyunca meydana gelen bu degisiklikler tiiketicilerin tiiketim ve
aligveris davramislarim1  etkilemistir. Toplumdaki demografik ve ekonomik
degisikliklere ragmen faydaci alisveris uzun yillardir devam etmektedir. 1990'larda
perakendeciler aligverisin duygusal yoniine odaklanmaktaydilar. Ancak 21. yiizyila
girerken, aligverisin hem faydact hem de hedonik yonleri tiiketiciler iizerinde

arastirtlmaya baslanmistir (Kim vd., 2011).

Internet aligverisinin kullanimi1 arttigindan, birgok arastirmaci gevrimigi
aligveris yonelimi ve ¢evrimigi aligveris yonelimi segmentlerini incelemeye
baslamislardir. Saqib vd. (2016), ¢evrimigci aligveris kullaniminin artmasi nedeniyle
tilkketicilerin  aligveris yOneliminin alhigsveris davranislari agisindan  farklilik

gosterebilecegini savunmustur.

Gehrt vd. (2007) Japonya’daki Internet kullanicilarinin alisveris egilimlerini

incelemis ve dort tiir Internet alisverisi segmenti belirlemistir:
(1) Aligveris keyfi,
(2) Marka tarayicisi,
(3) Fiyat tarayicisi
(4) Aligveristen hoglanmama

Aligveris keyfi segmenti, aralarinda en sik internet aligverisi satin alanlara
sahiptir ve bu segmentin tyeleri rekreasyon, kalite ve giidii yoneliminden
etkilenmektedir. Demografik olarak, hane geliri 30.000-60.000 dolar olan 30 ila 39
yaslar1 arasindaki erkekler olma egilimindedirler. Marka tarayici segmenti, marka ve
kolaylik aligveris yonelimlerinden etkilenir ve markalar1 aninda karsilastirma ve
edinme egilimindedir. Daha yash tiiketiciler, tiniversite mezunlar1 ve yliksek gelirli
haneler bu segmentin iiyeleridir. Ayrica, en uzun Internet kullanim gegmisine sahip
Internet kullanicilar1 olma egilimindedirler. Fiyat tarayici segmenti; fiyat, rahatlik ve
eglence amagli aligveris yoneliminden etkilenmektedir. Bu segmentin iiyeleri

cogunlukla kadinlar, daha geng tiiketiciler, daha diisiik gelirli ve egitim diizeyindeki
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tiketiciler ve daha disik internet deneyimi tiiketicileridir. Aligveristen
hoslanmayanlar segmenti, aligveris yonelimlerinin hic¢birinden etkilenmeyen en az
internet aligveris tliketicisini i¢ermektedir. Bu kesimin {iyeleri aligsveristen
hoslanmazlar ve ortalamanin iizerinde gelire sahip olup daha yash, iyi egitimli,

profesyonel erkekler olma egilimindedirler.

Swinyard ve Smith (2003)’e gore, ¢cevrimigi alisveris yapan kesimler su sekilde

tanimlanmustir:

(1) Algveris severler: Cevrimigi satin almayi severler ve hevesli ¢evrimigi

alicilar olmaya devam etmeleri beklenmektedir.

(2) Macera kasifleri: Cevrimigi aligverisi eglenceli bulur ve gelecekte ¢evrimigi

alisveris savunucular1 olabilmektedirler.

(3) Stipheli 6grenenler: Siipheli dgrenciler interneti kullanmakta yenilerdir ve
diger baz1 segmentlerin aksine internette aligveris yapmak ve kredi kartt numarasi

vermek konusunda ¢ok fazla endiselenmezler.

(4) Is kullanicilari: Interneti gogunlukla profesyonel amaglarla kullanmakta ve

sik sik ¢evrimigi aligveris yapmakatdirlar.

Ayrica, Handa ve Gupta (2014) c¢evrimici aligveris yonelimi ve aligveris
yonelimi arasindaki iliskiye dayali bir arastirma yiiriittiler ve {i¢ tiir aligveris
yonelimi belirlediler: deneyimsel (deneyim) yonelim, eglence yonelimi ve rahatlik
yonelimi. Bu arastirmaya gore, cevrimici aligveris yapanlar, ¢cevrimi¢i olmayanlardan
daha kolaylik odakli olma egilimindedir ve ayrica ¢evrimi¢i olmayan aligveris
yapanlar, ¢evrimi¢i aligveris yapanlardan daha eglence ve deneyim odakli olma
egilimindedir. Buna gore, giinlin herhangi bir saatinde uzun kuyruk beklemek
zorunda kalmadan bir iirlin satin almak, ¢evrimigi aligveris yapanlar i¢in onemlidir.
Bunun yani sira, ¢evrimici olmayan aligveris yapanlarin gérmeden ve dokunmadan

satin aldiklar iiriiniin kalitesiyle ilgili siipheleri vardir.

Liao ve Cheung’un (2001) bulgular, tiiketicileri sik ¢evrimig¢i alicilar, ara sira

cevrimici alicilar ve cevrimi¢i olmayan alicilar olarak siiflandirmiglar ve satin
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almadan Once iirlinleri deneyimlemeyi tercih eden tiiketiciler i¢in ¢evrimigi aligveris
sikliginin diisitk oldugunu bulmuslardir. Ayrica egitim, kolaylik oryantasyonu,
deneyim oryantasyonu, kanal bilgisi, erisilebilirlik ve dagitimin ¢evrimigi aligveris
davranis1 tizerinde etkisi oldugu sonucuna da ulasmislardir. EK olarak, Liao ve
Cheung (2001) tiiketiciler tarafindan tercih edilen aligveris deneyimi, islem
giivenligi, fiyat, satict kalitesi, bilgi teknolojileri egitimi ve internet kullaniminin

cevrimigi tiiketicilerin satin alma istekliligini etkiledigi sonucuna varmislardir.

Bellman, Lohse ve Johnson (1999) demografinin ¢evrimi¢i satin alma
davraniginin bir gostergesi olmadigini belirtmis ve ¢evrimigi satin alma davranigini
ongorebilecek iki degisken tanimlamistir. Bu degiskenler (1) kablolu yasam tarzi ve
(2) zaman aghgidir. Ayrica, tiiketicilerin ¢evrimigi satin almadan Once {iriin
bilgilerine bakmalar1 gerektigini belirtmislerdir. Bunun i¢in giinliik hayatta diger
aktiviteleri kadar interneti kullanmalari gerekmektedirler. Bu nedenle, ¢evrimigi
tiiketiciler (1) kablolu bir yasam tarzina sahip olmalidir. Ayrica, (2) zaman aghigi,
artan calisan tliketici sayist nedeniyle c¢evrimi¢i satin alma davranigini
etkilemektedir. Bu tiiketiciler, triinleri aramak ve Kkarsilastirmalar yapmak igin
gercek mekanda faaliyet gosteren magazalari ziyaret etmek i¢in daha az zamanlar

oldugu i¢in ¢evrimici aligveris yapma egilimindedirler.

Lim ve arkadaslar1i (2011), gevrimi¢i satin alirken algilanan iki ana risk
kategorisi belirtmislerdir. Bu ana kategoriler (1) {iriin / hizmetle iligkili algilanan risk
ve (2) cevrimici islemlerle iliskili algilanan risktir. (1) Uriin / hizmetle ilgili algilanan
risk; finansal, islevsel, zaman, firsat kayiplari ve {iriin riskinden olusmaktadir. (2)
Cevrimigi islemle iligkili algilanan risk, mahremiyet, giivenlik ve inkar edilememe
risklerini igermektedir. Cevrimigi aligveris yaparken ortaya ¢ikan algilanan riskler
baglaminda finansal kayip, iirlin riski, mahremiyet ve giivenlik riski arastirmacilar

tarafindan 6nemli bulunmustur.

Algilanan risk, cevrimig¢i tiiketicilere sunulan risk azaltici tekliflerle
azaltilabilmektedir. Para iade garantisi saglamak, taninmis markalar sunmak ve fiyat
indirimi sunmak, riskleri yeniden yasamanin iyi nitelikleri olarak tanimlanmaistir.

Bunlarin arasinda, para iade garantisi vermenin ve taninmis markalari sunmanin,
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cevrimigi tiiketiciler {izerinde fiyat indirimi sunmaktan daha etkili oldugu

goriilmistiir (Van den Poel ve Leunis, 1999).

Tiiketiciler ¢evrimigi saticilara giivenmiyorsa, algilanan riskler artabilmektedir.
Cevrimigi saticilara giiven eksikligi varsa, tiiketiciler, satic1 gliveninin yerine marka
giivenilirliginin yerini alabilmektedir (Lunn ve Suman, 2002). Bu nedenle, marka
odakli tiiketicilerin, taninmis markalara yonelik algilanan risk algilarinin azalmasi

nedeniyle ¢evrimi¢i satin almalar1 beklenmektedir (Van den Poel ve Leunis, 1999).

Her tiiketici i¢in farklilik gosterebilen miisterilerin ihtiyag ve tercihlerini
kargilamak i¢in miisterilerin on-line alisveris yonelimlerinin iirlin tiirlerine gore
degismesi beklenmektedir. Girard vd. (2003), tlketicilerin ¢evrimi¢i aligveris
yonelimi ile ¢esitli {rlin tiirleri i¢in aligveris tercihleri arasindaki iligkiyi
degerlendirmislerdir. Fiyat bilinci, riskten kacinma, yenilik¢ilik, marka bilinci,
kolayligin 6nemi, gesitlilik arayis1 ve giidiisellik gibi aligveris yonelimleri ve farkli
{iriin tiirleri i¢in satin alma tercihleri arasindaki iliskiyi incelediler. Uriin tiirlerini iig

kategoriye ayirmislardir:
(1) Deneyim (Giyim ve parfiimler),
(2) Arama (Kitaplar ve DVD'ler)
(3) Giiven (Vitamin ve hava temizleyicileri) tiriinleri

Deneyim iiriinlerinin nitelikleri tiiketiciler tarafindan satin almadan Once
belirlenemezken, arama triinlerinin nitelikleri satin almadan Once tiiketicilerin
incelemesi ile belirlenebilir. Giiven iiriinlerinin nitelikleri, satin alma isleminden
sonra bile ortalama bir tiiketici tarafindan dogrulanamaz. Girard vd. (2003),
tiikketicilerin  ¢evrimigi aligveris yOneliminin ve aligveris tercihlerinin {iriin
kategorisine gore degistigini bulmustur. Deneyim, arastirma ve itimat tiriinlerini daha
cok rahatlik ve eglence amagli alisveris yapan kisiler tarafindan satin aldiklarini

tespit etmislerdir.

Nirmala ve Dewi (2011), ¢evrimi¢i aligveris yonelimleri ile moda iirlinleri

arasindaki iligki iizerine bir arastirma yapmuslardir. Giyim aligveris yonelimleri
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olarak marka / moda bilinci, aligveris keyfi, fiyat bilinci, aligveris giiveni, kolaylik /
zaman bilinci, ev i¢i aligveris egilimini belirtmislerdir. Alisveris keyfi, fiyat bilinci,
evde aligveris egilimi gibi aligveris yonelimlerinin, tiiketicilerin moda {iriinlerine
yonelik cevrimi¢i aligveris yapma niyetleri {izerinde onemli bir etkiye sahip

oldugunu ortaya koymuslardir.

2.2.5. Tiiketicinin Online Ahsveris Degerleri
2.2.5.1. Faydacil Deger

Daha once de belirtildigi gibi, faydaci aligveris yonelimi, arastirmacilar
tarafindan onlarca yildir odaklanan bir alan olmustur. 21. yiizyila girildiginde
tiiketicilerin aligveris yoneliminin faydaci yonlerinin yani sira aligveris yoneliminin

hedonik yonlerinde bir degisim ger¢eklesmemistir (Kim vd., 2011: s.103).

Hirschman ve Holbrook faydaci aligveris yonelimli tiiketicilerin aligveris
stirecini duygusal acidan degil ekonomik agidan gorme egiliminde olduklarini
belirtmislerdir. Aligveris siireci tiiketiciler tarafindan ekonomik agidan goriiliirken,
iriiniin islevselligini ve faydasini en iist diizeye ¢ikarmanin onlar i¢in 6nemli olmasi

beklenmektedir (Hirschman ve Holbrook, 1982:5.94).

Babin ve ark. faydaci aligveris yonelimli tiiketicilerin aligveris siirecini gorevle
ilgili bir aktivite olarak kabul ettiklerini belirtmistir. Ayrica, bu tiiketicilerin ani
alimlar yapmadiklar1 belirtilmistir. Indirimler ve pazarlik, faydaci alisveris yonelimli
tilketicileri de etkiler ve bu etkiler, hedonik alisveris yonelimli tiiketicilerden
farklhidir, ¢linkii faydaci aligveris yonelimli tiiketiciler, bunlar1 indirim i¢in avlanma
veya zevk alma duygusu degil, satin alirken pazarlik yoluyla verimli bir son olarak
gordiikleri ifade edilmistir (Babinvd., 1994:5.652).

Kim vd. (2011) ¢alismalarinda faydaci aligveris yoneliminin ii¢ alt kavramini

kullanmistir. Bu alt kavramlar su sekilde tanimlanir:
(1) Kolaylik arama yonelimi,
(2) Satis egilimi,
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(3) Akill1 aligveris yonelimi

Kolaylik arama yonelimi olan tiiketiciler, aligveris yaparken zamandan ve
emekten tasarruf etmeyi tercih etmektedirler. Satis egilimi, bir alt kavram faydaci
aligveris yonelmesidir ¢linkli indirim, pazarlik, satin alma teklifleri aramak
tiiketicilerin bir {iriin veya hizmete iliskin satin alma degerlendirmelerini etkilemekte
oldugu belirtilmektedir. Akilli aligveris yoneliminde ise aligveris gezisinden sonra
gurur ve zeki hissetmeyi ifade etmektedir. Akilli alisveris odakl tiiketiciler, aligveris
yaparken daha az zaman, para ve enerji harcamaya odaklanmaktadir (Kim vd., 2011:
s.106). Ek olarak, Cervellon ve ark. (2015: s.33) faydaci aligveris yoneliminin alt

kavramlari olarak para tasarrufu, gesitlilik, kolaylik ve zaman tasarrufu kullanmistir.

Hedonik aligveris yonelimi kavraminda bahsedildigi gibi, Wolfinberger ve
Gilly (2001: s.41) tiiketicilerin gevrimigi ortamlarda faydaci aligveris yonelimini
arastirmistir. Faydaci aligveris odakli tiiketicilerin motivasyonu fikrinin ¢evrim igi
ortamda oldugu kadar ¢evrimdisi ortamda da aligveris yapma fikrini genellestirmeyi
onermislerdir. Ayrica faydaci aligveris yonelimli tiiketiciler, ¢evrimici ortamlarda
aligveris yaparken kolaylik, bilgi kullanilabilirligi, secim ve sosyallik eksikligine

deger verdiklerini ifade etmektedirler.

Wolfinberger ve Gilly (2001)’nin belirttigi gibi, ¢evrimigi aligverisin nedenleri
de faydaci olabilmektedir. Tiiketiciler, kolaylik, erisilebilirlik, bilgi edinme ve hedef
odakli olma nedenleriyle ¢evrimigi aligveris yapma potansiyeline sahiptirler. Ayrica
web sitesi i¢in faydaci ozellikler saglamaya odaklanmanin g¢evrimici satin almayi

artirabilecegini 6ne stirmiistiir (Bridges ve Florsheim, 2008: s.310).

To ve ark. (2007:5.774), faydaci aligveris yoneliminin maliyet tasarrufu,
kolaylik, bilgi kullanilabilirlii ve c¢evrimi¢i aligveris ortamindaki se¢imden

etkilendigi sonucuna ulagmastir.

2.2.5.2. Hazc1 Deger

Hedonik aligveris yonelimi, 1990’lardan beri arastirmacilar tarafindan

onerildigi ve perakendeciler alisverisin duygusal yoniine odaklandigi i¢in popiiler bir
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kavram haline gelmistir. Bu nedenle aragtirmacilar, 6zellikle 21. ylizyilin basindan
itibaren tiiketicilerin duygusal ihtiyaclarina yanit vermek ig¢in aligverigin hedonik

yonlerine odaklanmislardir (Kim vd., 2011).

Holbrook ve Hirschman (1982b) aligverisin duygusal yonlerini (6rn. Duygular,
fanteziler, eglence) aragtirmiglardir. Aligveris yoneliminin yeni odaklanmis yoniinii
“deneyimsel goriig” olarak etiketlemislerdir. Bellenger ve Korgaonkar (1980) da
tiikketicileri hedonik aligveris yonelimi egilimi rekreasyonel aligveris yapanlar olarak
etiketlemislerdir. Bellenger ve Korgaonkar (1980:s.78)’a gore bu tiiketiciler alisverisi
bir bos zaman aktivitesi olarak goriir ve aligveris yaparken eglenmektedirler. Boylece
magazanin estetik ¢ekiciligi ve aligveris keyfi ile bu tiiketicilerin ilgisini ¢ektigini
belirtmislerdir. Calismanin sonuglari, bu tiiketicilerin 6nceden planlamadan ani
aligveris yapma ve aligveris gezisine ¢ikma egiliminde olduklarin1 da gostermistir

(Korgaonkar ve Bellenger, 1980:5.92).

Babin vd. (1994: s.650), hedonik aligveris odakli tiiketicilerin aligverisi bir
gorev yerine bir aktivite olarak tanimladigini belirtmistir. Faydaci alisveris yonelimli
tilkketicilere gore aligveris gezilerine ¢ikmayi, aligveristen keyif almayr ve ani
aligveris yapmay1 sevmekte oldugunu ifade etmislerdir. Tiketicilerin duygulariyla
basa ¢ikma ihtiyacinin bir sonucu olarak ani alimlarin nedeni {izerine
yogunlagmislardir.Arnold ve Reynolds (2003), yetiskin tiiketicilerin hedonik aligveris

yonelimini aragtirmis ve hedonik aligveris yonelimini alt1 kategoriye ayirmigtir:
(1) Macera,
(2) Sosyal Aligveris,
(3) Memnuniyet,
(4) Rol,
(5) Deger

(6) Fikir

32



Macera aligverisi yonelimi “macera, heyecan i¢in aligveris yapmak ve heyecan
verici manzaralar, kokular ve seslerden olusan farkli bir evrene girmek” olarak
tamimlanmaktadir (Arnold ve Reynolds, 2003: s.80). Sosyal aligveris yonelimli
yetigkin tliketiciler, bir aile iiyesi veya arkadasiyla aligveris yaparken alisveris
yapmaktan keyif almakta oldugu belirtilmektedir. Memnuniyet aligveris yonelimi,
aligverisi stresle veya olumsuz ruh haliyle basa ¢ikmak i¢in kullanmay: ifade
etmektedir. Fikir aligverisi yonelimi, yeni liriin veya hizmetlere ayak uydurmak i¢in
aligverisi kullanmayi, rol aligverisi, baskalar1 i¢in alisveris yaparken keyif almayi
isaret etmektedir. Son olarak degerli aligveris odakli yetiskin tiiketiciler, bir iiriin i¢in
indirim veya pazarlik aradiklarinda aligveris yapmaktan keyif alma egiliminde
olduklar1 belirtilmektedir. Arnold ve Reynolds (2003), hedonik aligveris yonelimi ile
tiikketicilerin sadece bir {iriinii veya hizmeti kesfetmekten veya satin almaktan degil,
baskalartyla sosyallesmekten veya aligverisi stresle basa ¢ikmak i¢in kullanmaktan
da keyif alabileceklerini belirtmislerdir. Tiiketicilerin ¢evrimdisi ortamlarda hedonik
aligveris yonelimi simdiye kadar tartisilmisti. Bilgi teknolojilerinin ortaya ¢ikmasi ve
gelismesi nedeniyle, tiiketicilerin ¢evrimici ortamlarda hedonik alisveris yonelimi 6n
plana ¢ikmistir. Wolfinberger ve Gilly (2001), Tovd. (2007) ve To ve Sung (2014),
tiikketicilerin ¢evrimi¢i ortamlarda hedonik aligveris yonelimini arastiran c¢esitli

arastirmacilar olarak dikkat ¢ekmektedir.

Wolfinberger ve Gilly (2001: s.35-47) daha once isimlerinin de belirttigi gibi,
hedonik aligveris odakli tiiketicilerin ¢evrimici ortamda oldugu kadar ¢evrimdisi
ortamda da aligveris yapma motivasyonlarini genellestirmeyi énermislerdir. Hedonik
aligveris yonelimli tiiketicilerin ¢evrimigi aligverisi daha ¢ok miizayede ve hobi tipi
aramalar i¢in kullandiklarii, ikinci olarak indirim aradiklarini belirtmislerdir.
Ayrica, indirim aramak, faydaci aligveris yoneliminin bir 6zelligi gibi goriinebilir,
ancak hedonik aligveris odakli tiiketiciler, biiyiik indirimleri avlama hissinin tadini

cikardiklar belirtilmektedir.
2.2.6. Online Ahsveris Siteleri

Cevrimici aligverisin artmasiyla birlikte, akademisyenler yeni bir perakende
ortam1 olan ¢evrimig¢i ortamina yonelmislerdir. Kawaf ve Tagg (2012), cevrimici
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aligveris ortamlari ile ilgili literatiirii gozden gegirerek ¢evrimigi gevresel ipuglarinin
boyutlarinin veya kategorilerinin fiziksel karsilig: ile ayni sekilde gruplandirildigin
tespit etmislerdir. Perakende ortamlarinin boyutlari, fiziksel perakende ortamlarinda
bulunmayan veya gerekli olmayan bir iirlin etkilesim boyutu eklenerek cevrimigi
olarak kopyalanabilecek ozellikleri iginde tasimaktadir. Kawaf ve Tagg (2012),
Ozellikle moda aligverisindeki etkilesimli boyutu, giysilere dokunamama ve
denememe nedeniyle olustugunu ana hatlariyla belirtmektedir. Siniflandirilan
etkilesimli ipucu tiirleri, 6zel web sitelerinde iirlin goriintiileme i¢in kullanilan {iriin
sunum Ozelliklerine atifta bulunmaktadir; 6rnegin, iki ve ti¢ boyutlu goriintimler, 360

derece goriiniimler, mankenler, modeller, podyum vb.
o Web Sitesi Tasarimi Boyutu

Cevrimici ortamlarin énemli bir boyutu, tasarim 6geleridir. Kaliteli kullanici
ara ytiziine ve Ozelliklerine sahip iyi tasarlanmis bir web sitesi giiven olusturabilecek
ozelligi ve ¢evrimigi trafigi ve satislari olumlu yonde etkileyebilecegini isaret
etmektedir (Lohse ve Spiller, 1998). Ayrica, web sitesi tasariminin, tiiketicilerin
cevrimi¢i  olarak  yasayacaklar1 atmosferi belirlemede merkezi oldugu
tartisilmaktadir.Eroglu vd. (2003) iki ¢evrimi¢i ortam niteligi kategorisi Onermistir;
yiiksek gorev alaka diizeyi ipuglar1 ve gorevle ilgili diisiik ipuglari. Tlki, tiiketicilerin
aligveris hedeflerini kolaylastiran gorsel ve sozlii tanimlayicilara atifta bulunmaktadir
(6rnegin, triin Resim leri, iiriin agiklamalari, fiyat, satis sartlari, iade politikalar1 ve
navigasyon yardimi); ikincisi ise renk, sinirlayicilar, arka planlar, yazi tipleri ve yazi
tipleri, animasyon, miizik vb. gibi tiiketicilerin aligveris hedeflerine yardimci
olmayan site ayrintilariyla ilgilidir (Koo ve Ju, 2010).Eroglu ve arkadaslarinin (2003)
yiiksek gorev-uygunluk ipuclari daha cok web sitesi tasarimiyla ilgili iken, diisiik
gorev-alaka diizeyi ipucu ¢evrimigi atmosfer 6zellikleri olarak algilanabilir. Bir dizi
calisma, web sitesi tasarim oOzelliklerinin ayrintili siniflandirmalarini saglamistir.
Ornegin, e-hizmet ortamlarinda Kim, Kim ve Lennon (2006) kadin kiyafetleri satan
web sitelerinde 81 cevrimici hizmet 06zelligi belirlemistir. Kategorileri sunlar
igermektedir: tarama segenekleri, arama motorlari, 6deme ve gonderim yontemleri,

gizlilik  ozellikleri, kisisellestirme, promosyonlar, sanal topluluk ve iiriin
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aciklamalari. Lin, Effken, Li, ve Kuo (2011)ise web sitesi tasarimi Ozelliklerini alt1
gruba ayirmistir. Bunlar: kullanici arabirimi tasarimi, iglevi, hizmet, Resim , giivenlik

ve bilgilerdir.

Tablo 2:Online Alisveris Siteleri ve Miisterilerin Ihtiyaclar1 igin Web Sitesi

Tasarimi

Web sitesi tasarimi Miisteri Ihtiyaclar

Kullanici ara yiizii tasarimi Reklam ekrani

On boyut

Yazi tipi rengi

Kolay islev tuslari

Web sayfasi dizgi ayari
Sayfa rengi kombinasyonu

Islev yonleri Gelismis arama

Anahtar kelime arama

Aligveris sepeti

Satin alma gegmisi

Paket satis Onerileri

Odeme mekanizmasinin esnekligi
Teslimat mekanizmasinin esnekligi
Uriin kategorizasyonu

Benzer {iriinlerle karsilastirma

Goriintiilenen iiriinlerin yer imleri

Hizmet yonleri Geri 6deme / takas kullanilabilirligi
Cevrimici miisteri destegi
Garanti / bakim

Miisteri hizmetleri hatt1 / e-posta

Resim yonleri

Resim lerin orijinalligi * Yeniden
boyutlandirilabilirlik
e Resim lerin netligi

Giivenlik yonleri e Giivenlik / gizlilik
e Odeme giivenligi
e Teslimat giivenligi

Bilgi yonleri e Gergek zamanli bilgi
giincellemeleri

Uriin bilgilerinin tamlig

Her tiirlii siirecin agiklamasi

Uye merkezi

Soru-Cevap

e Uriin degerlendirme bilgileri

Kaynak: Lin, Effken, Li, ve Kuo, (2011)’den uyarlanmustir.

Lin, Effken, Li, ve Kuo, (2011) taksonomisi her tiir isletme i¢in kullanish bir

web sitesi tasarlama araci saglamaktadir.Ancak moda web sitelerinde Siddiqui ve
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ark. (2003), tiiketicilerin kiyafet i¢in ¢evrimigi aligveris yaparken deger verdigi bir
dizi temel web sitesi Ozelligini tanimlamiglardir. Bunlara {irtin Resim leri ve bilgileri
dahildir; multimedya (6rnegin, video klipler, moda sovlari); {iriin goriiniimleri ve
etkilesim (0r. yakin ¢ekim yakinlastirma ve 3B goriiniim); gezinme (0r. arama);
perakendeci ile iletisim ozellikleri, stok durumunu kontrol etmek icin ozellikler;
teslimat bilgileri (6r. ticretler, iade siireci, izleme 6zelligi); ve giivenlik (Or. ¢cevrimigi

o6deme giivenligi) bilgileridir.

Web sitelerinde gezinme, ¢evrimici magazalar icin hayati dnem tasimaktadir.
Ciinkii bir web sitesinde, kullanicilarin web sitesinde gezinmesini, arama yapmasini
ve satin alma gibi islevsel gorevleri tamamlamasini saglayan bir ara yiizdiir. Ayrica
navigasyonun c¢evrimi¢i magazaya kopriiler, {iriin baglantilari, 6deme, kayan menii

veya listeler ve liste kutulari gibi 6zellikler olabilecegini ifade etmektedirler.
o  (Cevrimigi Atmosfer Boyutu

Cevrimigi aligveris i¢in web sitelerinin etkinliginin énemli bir belirleyicisinin
atmosferik niteliklere atfedildigi ana hatlariyla belirtilmistir (Eroglu vd., 2001). Web
sitelerindeki atmosferik niteliklerin seviyesinin, tiiketicilerin ¢evrimigi aligveris i¢in
web sitesi kullaniminin yani sira aligveris sonuglarini, Grnegin; memnuniyet,
repatronage, harcanan miktar ve sanal magazada harcanan siireyi etkiledigi
diistiniilmektedir. Cevrimici aligveris i¢in web sitelerinin ¢evrimi¢i atmosferik
niteliklerini veya ortam faktorlerini arastiran ¢ok sayida calisma yapilmistir
(Mummalaneni, 2005; Eroglu vd., 2001). Atmosferik ilk olarak Kotler (1973)
tarafindan, bir yerin atmosferinin tiiketicilerin {iriinlerin kendileri iizerinde satin alma
kararlar1 {izerinde Onemli bir etkiye sahip olabilecegi fiziksel ortamlarda bir
pazarlama araci olarak ele alinmistir. Konsept, gérme, ses, koku ve dokunma
konusunda insan duyularina hitap eden ortamlarda bir atmosfer yaratmanin 6nemini
hesaba katmaktadir. Sonu¢ olarak perakendeciler, fiziksel perakende ortaminda
ambiyans, yapisal, sosyal ve estetik unsurlar araciligiyla tiim duyulara hitap etmeyi
amaclamaktadir (Eroglu vd., 2001). Bununla birlikte, fiziksel perakende
ortamlarindaki baz1 atmosferik 6zelliklerin, 6rnegin koku ve dokunma gibi ¢evrimigi
ortamda (Eroglu vd., 2001) eksik oldugu agik¢a goriilebilmektedir.
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e Uriin Etkilesim Boyutu

Moda ¢evrimigi aligveris ortaminda, Kawaf ve Tagg (2012)’nin belirttigi gibi,
farkli bir web sitesi Ozellikleri kiimesi belirgindir. Siddiqui ve ark. (2003),
tiketicilerin giyim web sitelerinde bulunmayi bekledikleri birtakim nitelikler
belirlemisti. Bunlardan biri, yakinlastirma/uzaklastirma ve 3D goriiniimler gibi
etkilesimli iiriin goriintiileme ozellikleridir. Uriin etkilesimi, iiriinleri deneyememe
nedeniyle giyim satan web sitelerinde hayati bir 6zelliktir, bu nedenle ¢evrimici
aligveris her zaman bir dereceye kadar riskle iligkilendirilmistir (Kim ve Lennon,
2010). Sonug olarak tiiketicilerin triinleri degerlendirmesini saglayan interaktif

ozellikler, hazir giyim web sitelerinde temel 6zellikler haline gelmistir.
e  (Cevrimici Sosyal Boyut

Perakende ortamlarinda insanlar, digerlerinin, yani diger alisverisgilerin ve
satig personelinin varligmmin yani sira personelin goriiniimii ve davraniginin,
tilketicilerin aligveris davraniginda onemli bir rol oynadigi tespit edilen anahtar
sosyal faktorlerdir (Turley ve Milliman, 2000; Kim ve Kim, 2012). Cevrimigci
aligveris ortamiyla ilgili ilk calismalarda, ¢evrimigi aligveris yaparken baskalarinin
goriiniir varligi olmadigr i¢in ¢evrimigi sosyal boyut kavrami géz ardi edilmistir
(Eroglu vd., 2001). Baska bir deyisle, ¢cevrimigi aligveris yapanlar diger ¢evrimigi
aligveris yapanlarla ve hatta satig personeliyle etkilesime girmemektedirler. Bununla
birlikte, teknolojinin kolaylastirdigi ¢evrimigi ortam, ¢evrimigi ortamlar igin sosyal
faktorlerin ortaya c¢iktigi yerde siirekli olarak degismektedir. Eroglu vd. (2001),
cevrimi¢i ortamlar icin sosyal faktorlerin cevrimi¢i temsili formatlarla ikame
edilebilecegini ve tiiketicilerin kisileraras: etkilesimlere girmesini saglayabilecegini

One stirmiiglerdir.
o Sanal satis asistanlar

Satis personeli, miisteri iligkileri olusturmak i¢in dnemlidir. Satis personeli ile
miisteri arasindaki olumlu iligkilerin, miisteri sadakati, satin alma ve agizdan agza
olumlu bir faaliyete yol a¢tig1 bulunmustur (Kim ve Kim, 2012). Ancak Keeling ve

ark. (2007), cevrimi¢i ortamlarda insan temasi olmamasi nedeniyle, miisteri satis
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eleman1 iliskileri kurmanin zor oldugunu vurgulamaktadir.Satis elemanlarinin
cevrimici fiziksel magazalardaki rollinlii esasen taklit eden aligveris acentelerine
duyulan ihtiyaci ana hatlariyla agiklamaktadir. Haubl ve Trifts (2000)’e gore aligveris
acentelerini “aligveris yapanlarin {iriin bilgilerini islemesine ve ¢evrimigi satin alma
kararlar1 vermesine yardimci olmak igin tasarlanmis etkilesimli bir arag” olarak

tanimlanmaktadirlar.

e Sosyal medya ve ag siteleri

Bugiiniin ¢evrimi¢i kiiltiirinde var olan birgok sosyal medya big¢imi
bulunmaktadir. Sosyal medya, “tiiketicilerin fikirlerini, anlayiglarini, deneyimlerini
ve bakis agilarini paylagsmalarina yardimci olan internet tabanli uygulamalar” dizisi
olarak tanimlanabilir (Kaplan ve Haenlein, 2009: s.565). Bloglar olusturma ve
bunlara yorum yapma, icerik paylasma veya arkadaslarla iletisim kurma gibi
etkinlikleri iceren ve daha genis ¢evrimici topluluktaki digerleriyle etkilesim iizerine

inga edilmistir (Kirtis ve Karahan, 2011: 5.262).

Tablo 3.Sosyal Medya Kanali Tiirleri

Tiir Sosyal Medya Kanah
Sosyal Ag Sitesi (SNS'ler) e Facebook
Google+
LinkedIn
WordPress
Blogger
Twitter
Tumblr
Pinterest
Instagram
Flickr
Icerik Topluluklar YouTube
Moda / Stil Topluluklar: e Trendyol
e Morhipo

Bloglar

Mikro Bloglar

Fotograf Paylasim Siteleri

38



2.2.7. Giiniimiiz Online Alisveris Trendi Olarak Ozel Ahsveris Siteleri

Giliniimiizde gelisen teknoloji ile perakendecilerin on-line satis alaninda satig
gosterme imkanlarinda da artis goézlemlenmektedir. Bu baglamda o6zellikle 6zel
aligveris sitelerinde giderek yiikselen bir ivme ile karsilasilmaktadir. Ozel alisveris
sitelerine bakildiginda sitelere liye olmus olan kisilere 6zel avantajlarin sunulmasi
lizerine bir tasarlamanin gerceklestigidikkat cekmektedir. Bu sekilde 6zel aligveris

sitelerinden satin alma davraniglarinin tesvik edici 6zellikleri gériilmektedir.

Ozel aligveris siteleri diger alisveris sitelerine kiyasla kapali devre bir alisveris
sisteminin oldugu ifade edilmektedir. Boylece 6zel aligveris sitelerindesatis1 yapilan
markalarin  kendilerine ait 0zel kampanyalarin diizenlenmis oldugu ve bu
kampanyalarin da belirlenmis siireler igerisinde gerceklestigi Ozellikler devreye
girmektedir. Ayrica bu sitelere iiye olanlarin bu tiir kampanyalardan yararlanma
sistemi de 0zel aligveris sitelerinin dikkat ¢eken 6zelliklerindendir. Dolayisiyla bu tiir
sitelerin firsat modeli kapsaminda hareket ettigi ifade edilmektedir (Egesoy, 2013).
Calisma kapsaminda ele alinan Trendyol aligveris siteSinin de ayni sistemle hareket

ettigi dikkat cekmektedir.

Birebir yapilan aligveris kiyasla 6zel aligveris sitelerinde zaman kisitlamasinin
online gecilerek bir satin alma davranisinin gelistirildigi goriilmektedir. Ayrica
tiikketicilerin isteklerine cevap veren hizli ve giivenilir olmalar1 yolunda tiiketiciye
farkli imkanlar da sunulabilmektedir. Ozel aligveris sitelerinin sunmus oldugu
olanaklar tiiketicilerde plansiz aligveris yapmalarinda etkili olabilmektedir.
Tiiketicilerin yiiz yiize yapmis olduklar aligveris ve diger online aligveris sitelerine
kiyasla 6zel aligveris sitleri tiikketicilerin ihtiyaglarina yonelik aligveris yapmalarindan
uzak hazci bir sekilde hareket etmelerinde etkili olmaktadir. Tiiketicilerin
meraklarin1 uyandiran bir tasarim ile hareket eden bu sitelerin her gecen giin

etkilesim yaratma bigimleri reklamlarla desteklenmektedir (Egesoy, 2013).

Giliniimiiz kosullarinda olduk¢a Onemli bir konuma gelen 06zel aligveris

sitelerinin  farklilagtirict  yonleri asagida verildigi sekilde siralanabilmektedir
(Pelenkvd., 2011: s.2):
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e Ozel alisveris sitelerinde satisa sunulan marka iiriinlerinin tiiketicilere
karsi indirim oranlarmin %90 seviyesine kadar sunulma imkanini
tagimasi,

e Ozel aligveris sitelerinde marka fiiriinlerine iliskin kampanyalarin
stirelerinin belirli siireler igerisinde tiiketicilere sunulmast,

o Ozel aligveris sitelerinde tiiketiciler alacak olduklar1 iiriinlerin
kampanya siirelerini ayrintili sekilde gorebilme imkaninin sunulmasi,

e Ogzel alisveris sitelerinde tiiketicilere alacak olduklar1 bircok iiriiniin
orijinal garantisi sunulmasi,

o Tiiketiciler 6zel aligveris sitelerinde alacak olduklari iiriinlerin stokunu

ve limitini gorebilecekleri sekilde dizayn edilmesi

Yukarida verilmis olan ozelliklere bakildiginda tiiketicilerin 6zel aligveris
sitelerine yonelimlerinde tesvik edici rollere sahip oldugu goriilmektedir. Bu
baglamda yeni agilacak olan 6zel aligveris sitelerinin bu tiir 6zelliklere sahip olmasi

hem giivenirliligi ifade ederken hem de kullanisli olmasina dikkat ¢ekmektedir.

Bilindigi iizere internetten yapilan alisiveris son 20 yilda aligveris hayatinin
icinde faaliyet gostermektedir. Ancak Ozel aligverigsiteleri internetten yapilan
aligverise ayr1 bir boyut kazandirmustir. Ozellikle kampanyalar kapsaminda uygun
fiyatta iriinlere erisim saglanabilmesi tiiketicilerin satin alma davranislarinda
eglenceyi daha ¢ok hazzi 6n plana ¢ikarmistir. Dolayisiyla 6zel aligveris siteleri haz
odakli aligveris olmasi konusunda bazi tiiketicilerin alisgkanliklar1 ekseninde
degerlendirilebilecek konuma gelmistir. Tiiketicilerin ihtiyaglart olmasa bile
kampanyalar baglaminda iirliniin kisa siirede bitecegine iliskin bilgilendirmeler
tilketicilerin satin alma davranigini harekete geciren bir unsur olarak goriilmektedir

(Ozgiiven, 2012: 5.196).

Ozel aligveris sitelerinin tiiketicilerin taleplerini karsilamaya yonelik hareket
etmesinde dikkat etmesi gereken ozelliklerbulunmaktadir. Boylece 6zel aligveris
siteleri hem bagariya ulasabilecektir hem de varliklarini siirdiirme konusunda etkili

yollardan devam edebileceklerdir (Lee ve Lee, 2012);
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e ihtiyactan ziyade sosyal olarak tanimlanana aligveris bicimlerini tatmin
etmeye yonelik de faaliyet gostermelidir,

e Ogzel alisveris sitelerinin sunmus oldugu hizmete yonelik miisterilerden
gelen yorumlarin analiz edilmesi 6zel alisveris sitelerinin kendilerini
revize edebilmek ve strateji gelistirmelerinde dnemli rol oynamaktadir,

e Etkilesimin siirekliligi saglamak 6zel aligveris sitelerinin sosyal ag olma
ozelligini gelistirmelerinde olanak saglayarak miisterilerinin taleplerini
gidermelerinde etkili olmaktadir,

e Promosyon talepleri yiiksekken hizmet ve iiriin garantili olmast

e Ozel aligveris siteleri reklam baglaminda online alisverisin dzelliklerine

dikkat ¢ekmesi gerekmektedir.

2.2.7.1. Ozel Ahsveris Sitesi Reklamlar1

Kurum ve kuruluslarin varliklarimm ifade etmek ve siirdiirebilmek ig¢in
kullanmis oldugu reklam bilesenini 6zel aligveris siteleri de kullanmaktadir.
Tiiketimin ger¢eklesmesinde ve devamliliginda karlilik saglamasinda reklamlara ¢ok
biiylik rol diismektedir. Ayrica 6zel aligveris sitelerinin imajlarint olusturmakta da

reklamlar aktif rol oynamaktadir.

Ozel aligveris sitelerinin verdigi reklama bakildiginda geleneksel kitle medyasi
olan televizyonlarin hala kullanildig1 dikkat ¢ekmektedir. Oysa yapilana arastirmalar
televizyon izlenme sayisinda diisiikliiklere dikkat ¢cekmektedir. Alaninda lider olan

firmalarin 6zellikle televizyon reklamlarma oncelik verdigi 6nemli bir unsurdur

(IAB, 2017).

Ozel aligveris sitelerinin sadece geleneksel kitle medyasimin degil var olan yeni
medya araglarin1 da etkin sekilde kullandiklart goériilmektedir. Bunun temelinde
bilinirliligini arttirmak ve tiiketicileri on-line aligverise tesvik etmek oldugu

gorilmektedir.

IAB (2017)’nin yapmis oldugu “Dijital Reklamin Markaya Etkisi Arastirmast”
isimli galismasinda markalarin dijital alanda vermis olduklari reklamlardan igerisinde

hatirlanma oraninin en yiiksek oldugu mecra televizyon olarak goriilmektedir.
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Tablo 4:Markalarin dijitalde aktif olmalari sonucunda hatirlanma oranlari

I ) 5%,
Acikhav
CKNAVE  — 229, B AKTIF MARKALAR
.
Gazete/ Dol — 2334,%
i ] PASIF MARKALAR
Bl Ay Al —— 43*3;l . "
——————————
Mobil  s—— 339{?2%
9%
9%
si —14%
NEM3 o 13%
Sosyal medya _35 ;0%
TV e 789,
e 75%

Radyo

Kaynak: IAB (2017)
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Tablo 5:Online Aligveris Yapmaya Tesvik Eden Reklamlar

Tiirkiye | Erkek Kadmn 15-24 25- 34 35-44 45+

Televizyon 20% 19% 22% 18% 20% 23% 22 %
Reklamlan

Internette 18% 17% 20% 13% 21% 22% 22 %
pop-up
seklinde
acilan
reklamlar

Markanin 17% 16% 17% 16% 16% 17% 17 %
web sitesinde
yer alan
reklamlar

Web sitesi 15% 13% 17% 11% 17% 18% 17 %
reklamlan

Gazete 11% 12% 10% 9% 12% 13% 13 %
reklamlari

Promosyon 11% 11% 10% 9% 12% 12% 13%
icerikli e-
mail'ler

Arama 11% 11% 10% 9% 12% 13% 10 %
motoru
reklamlan

Dergi % 7% % 9% 8% 7% 5%
reklamlari

Billboard'lar | 7% 7% 7% 9% 7% 7% 5%

Mobil 7% 8% 6% 7% 8% 7% 7%
reklamlar

Gazete 7% 6% 7% 6% 6% 9% 6%
eklerindeki
reklamlar

Satin alinan | 6% 6% 7% 5% 7% 8% 7%
uriin

uizerindeki
reklamlar

Tanitic 6% 6% 5% 6% 7% 4% 6%
brosiir ve
kataloglar

Kaynak: Eticaretmag, (2012)

Ozel ahgveris sitelerinin televizyon reklamlarinda aktif olmalarminsebebi
televizyon reklamlarinin yeni driinler hakkinda tiiketicilerde farkindalik yaratmasi
yer almaktadir. Bunun disinda bilinirlilik ve ilgi olusturmak noktasinda da biiyiik
etkisibulunmaktadir. Televizyon reklamlarinin tiiketiciler lizerinde dogrudan bir
etkilesim kurmasi o6zelligi ile sunulan hizmet hakkindadaha fazla bilgi edinme

arzusunu tetikledigi belirtilmektedir.
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Televizyon reklamlarinin tiiketiciler iizerinde yaratmis oldugu etki internete
arama motorlarinda agik olarak goriilebilmektedir. Ciinkii tiiketiciler televizyonda
gorilen triin hakkinda bilgi edinmek arama motorlarinda {iriin hakkinda bilgi sahibi

olabilmek i¢in aramalar gergeklestirdigi sonucuna ulasilmistir (Joovd,2014).

Tiiketicilerin iiriin reklamlarini televizyonlarda gormeleriyle tetiklenen arzulari
ve sonrasinda arastirmaya yoOnelmeleri onlarin potansiyel on-line miisteriler
olduklarmi1 gdstermektedir. Ozel alisveris siteleri her ne kadar sosyal medya
platformlarin reklam 6zelliginden yararlanansa da geg¢misten giiniimiize uzanan
giiclii markalarin izledikleri reklam verme yolunu izleyerek televizyon reklamciligi
ile hedef kitlelerini genisleten bir yol tercih etmeye baslamiglardir. Boylece her
kesimden tiiketicinin ihtiyaclarint karsilayabileceklerini televizyon reklamlariyla

ifade etmektedirler.
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UCUNCU BOLUM
3.KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK KAVRAMI VE REKLAM

3.1.KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK KAVRAMI

(154

Kurumsal sosyal sorumluluk olgusu literiitiirde ilk olarak H. Bowen’in “is
adamlarinin sosyal sorumluluklari”adli kitabinda ortaya atilmistir. Bowen is
insanlarinin toplumun kiymet verdigi ve toplumun hedefleriyle uyumlu olan sosyal

sorumluluk etkinliklerinde bulunmasi gerektiginidiisinmektedir (Bowen,1953:s.6).

Literatiire baktigimiz zaman kurumsal sosyal sorumluluk ile ilgili bir¢ok tanim
bulunmaktadir. Bu tanimlamalardan bahsetmem gerekirse ilk olarak bazi uluslararasi

orgiitlerin ¢aligmalarindaki tanimlamalari vermek istiyorum.

Avrupa komisyonunun tanimlamasina goére kurumsal sosyal sorumluluk:
Sirketlerin, kendi isteklerine bagli olarak, toplumsal ve c¢evresel sorunlari,
biitiinlestirilmis faliyetleri ile ve toplumsal paydaslariyla olan etkilesimleriyle
birlestigi bir olgudur (Commision of theEorupean Communities,2001: s.6).

Birlesmis Milletler Ticaret ve Kalkinma Konferansi (UNCTAD) kurumsal
sosyal sorumluluk olgusunun sirketlerin, toplumun i¢in de bulundugu durumdan
kaynaklanan gereksimleriyle ve hedefleriyle ne kadar alakali oldugu diisiincesiyle
hareket etmektedir. Konferans’ a gore biitiin toplumsal gruplar kendi toplumsal
degisimleriyle ve biiyiik gelisimleriyle, faaliyette bulunduklari donemin zorluklarimni
degistirebilmek  i¢in  tiizerlerine diisen agik rollerin ve  faaliyetlerin
gerceklestirilmesini umarlar. Sirketlerde ve de ozelikle kiiresellesen sirketlerle
tizerindeki beklenilen faaliyetlerde, sirketlerin sosyal g¢evrede {istlendigi roller
artinca, daha Once hi¢ goriilmemis bir sekilde degisim meydana gelmistir

(UNCTAD,1999: s.1).

Literatiirde sosyal sorumluluk kavrami ile ilgili olarak arastirmacilarin ve
akademisyenlerin de tanimlari bulunmaktadir. Webb,Mohr ve Haris (2001:
s.47)kurumsal sosyal sorumlulugu,sirketin sosyal ¢evre tizerindeki biitiin koti
etkisiniminimum seviyeye cekecegini veya yok edecegini ve de uzun siiredeki
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olumlu etkilerini maksimum diizeye ¢ikaracaginin taahhiidii seklinde tarif
etmektedirler.

Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami, sirketlerin faaliyetleri yoOniinden
ekonomik uygulamalarin ilerisinde, istekli olarak dahi iyi bir sosyal ¢evre ve daha

temiz bir topluma etki etme roliine dikkat ¢gekmektedir(Carroll,1999:5.269-271).

Sosyal sorumluluk kavraminini daha iyi anlayabilmemiz i¢in, kavramin 6nemli

bir 6gesi olan ‘’Paydaglar teorisi”’ni tanimlamak gerekiyor.

Paydaslar: Sirketler bu donemde sosyal ¢evreyi olusturan her tiirlii birim ile
iligki icerisindedir. Bu sirketler gelisim gosterebilmesi igin sosyal ¢evre ile iligkilerini
Iyi diizenlemek zorundadir. Paydas, sosyal ¢evrede sirketin baglanti halinde oldugu,
sirketin uygulamalarindan beslenen ve yaptiklar1 her faaliyetle sirketi etkileyen biitiin

cevresel taraflardir (Baron,2000:5.571).

Freeman paydasin anlamini, organizasyonel hedeflerin basariya ulasmasina
etki eden veya basarilmasindan etkilenen bir topluluk veya Dbirey
(Freeman,1984:s.25) olarak agiklamaktadir. Freeman’in tanimina gore, sirket disi
topluluklarla ne derece diizgiin, olumlu iliskiler kurulursa, birlikte olusturulacak
amaglarin ger¢eklesmesi o kadar basit hale gelecek, aksi halde iliskiler ne kadar kot
olursa amaglarin gergeklesmesi o kadar zor hale gelecektir. Bir planli is yonetim
olgusuolan “Paydas teorisi”’nin en 6nemli gorevi, rekabet Ustiinliigii yaratmak igin

sirketlerin i¢ ve dis ¢evresi ile olan baglantilarini iyilestirmesine katki saglamaktir.

Paydas teorisini daha iyi kavrayabilmemiz i¢in sirketin etkiledigi ve etkilendigi
cevresini, yani ¢ikar sahiplerini iyi anlayabilmemiz gerekmektedir. Sirketin etkiledigi
ve etkilendigi i¢ ¢evre sirketin patronlar1 ve hissedarlari, miidiirleri, personellerive
sirketin benimsedigi kiiltiirii tanimak gerekir. Faaliyet ¢evresi ise sirketin faaliyette
oldugu boliimde baglantida bulundugu firmalar ve insanlari igerir. D1s gevre ise bu
iki ¢cevrenin disinda kalan kismi; uluslararasi ortam, kiiltiirel ortam,dijital ortam ve

ekonomik ortamu igerir.
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Kurumsal sorumluluk kavrami sirketlerin tanimlarini verdigimiz hem dis ortam
hem de i¢ ortamda olan biitiin paydaslarina karst sorumlulugu anlamina gelir. Bu

sorumluluk boliimlerini su sekilde siralayabiliriz (Aktan,1999:s.20);
a)Hissedarlara yonelik sorumluluk
b)Hiikiimete yonelik sorumluluk
c)Calisanlara yonelik sorumluluk
d)Tedarikgi firmalara karsi sorumluluk
e)Topluma kars1 sorumluluk
f)Tiiketiciye yonelik sorumluluk
g) Cevreye kars1 sorumluluk
3.2.KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK KAVRAMI VE REKLAM

Sirketlerin yansitig1 sayginligini artirmak i¢in kullandig1 ana yontemlerden biri

kurumsal sosyal sorumluluk bir digeri de reklamdir (Smith ve And,2009).

“Reklamecilik belirli bir hedef pazari olusturan bireyleri yada izleyicileri
tirlinlere, hizmetlere, organizasyonlara veya diigiincelere dahil bilgilendirmek ve ikna
etmek amaciyla firmalarin kar amaci giitmeyen organizasyonunun kamu
kurumlarimin ve bireylerin ikna edici mesajlarim1 ve duyurularini kitle iletisim
araclarindan yer ve zaman satin alarak yerlestirmesidir.”(Elden, 2015). S6ziinden de
anlasilacagi gibi reklamlarin ana hedefi sirketlerin satisa sundugu mal ve hizmetlere

yonelik, miisteride olumlu etki yaratmaktir.

Tiiketicinin bir konuya ilgisini ¢ekmek igin toplumsal veya g¢evresel bilgiyi
dagitmaya ¢alismak kurumsal sosyal sorumluluk igeren bir ileti teknigidir. (Kotler ve
Lee,2006)Bu  teknigin,sirketler tarafindan  glniimiizde kullanimi1  oldukca
fazladir.NationalGeographic’te 1979 dan 2018’ e kadar olan reklamlarini inceleyen

Bortree vd.(2013)reklam igeriklerinin ekonomik igeriklerden sirketlerin,toplumun ve
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cevrenin devamlilik diigiincesine yonelik giderek degistigigoriilmiistiir.Reklamlarin
iceriklerindeki bu degisimler, kurumsal sosyal sorumluluk kavraminin reklam

igeriklerinde ve mesajlarinda daha fazla kullanildigi i¢in 6neminin arttigini gosterir.

Kurumsal sosyal sorumluluk kavramu ile reklamcilik, bir isletmenin toplumsal
sorumluluk, ¢evresel kosullar, sosyal hassasiyet gibi olgulara yaptig1 olumlu etkinin
altin1 ¢izmek i¢in kitle iletisim araglarindaki reklamlarinda direk yada dolambagh

olarak yazim, gosterge veya goriintiilerin kullanilmasidir (Yang, 2018).

Sosyal mesajlarin  yer aldigi Kurumsal sosyal sorumluluk reklamlari
giinimiizde ge¢mise gore daha fazla sayida ve daha fazla alanda kullanilmaktadir.
Ozellikle tiim insanlig1 i¢ten sarsan savaslar, dogal afetler, ekonomik krizler, salgin
hastaliklar gibi olumsuz olaylarda, sirketler reklam stratejilerinde toplumsal
hassasiyetini belirtmektedir. Bu sebeple, bu arastirmanin konusu da sirketlerin en
onemli Kurumsal Sosyal Sorumluluk kitle iletisim organlarindan birisi olan
Kurumsal Sosyal Sorumluluk reklamciligini igermektedir. Bu sebeple, reklamlarinda
Covid-19 salgimm1 ile miicadeleyi konu edinen on-line aligveris sitelerinin,
KurumsalSosyal sorumluluk agisindan nasil bir strateji izlediklerinine yonelik bir

analiz gergeklestirilmesi bu arastirmanin temelini olusturmaktadir.
3.3.YONTEM

3.3.1.Arastirmanin Amaci ve Onemi

Gergeklestirilen c¢aligma kapsaminda Tirkiye’de oldukga genis bir tiiketici
alanina sahip olan on-line aligveris sitelerinin Pandemisiirecindegergeklestirmis
oldugu reklamlarin sosyal sorumluluk kavrami agisindan analiz edilmesi

amaclanmustir.

Glinlimiizde aligveris bigimlerinin on-line olarak gerceklesmeye baslamasi
calismanin on-line aligveris sitelerinin iirlin ¢esitliligini arttirma gereksinimi ve
tiikketiciye giiven saglama sorunsali bu c¢alismanin arastirma problemi olarak ele
alimmistir. Buradan hareketle ilk olarak Tiirkiye’de on-line alisveris sitelerinin

giderek artis gostermesi ve tiiketiciler tarafindan talep gérmesi dikkate alinmustir.
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Tiiketicilerin 6zel aligveris sitelerinden olan tiiketimlerinde reklamlarn biyiik bir
etkisinin oldugu dikkat ¢ekmektedir. Dolayistyla on-line aligveris imkani sunan
sitlerinin Pandemi donemi reklam igeriklerininnasil sekillendigi ve hangi gostergeleri

kullandiklar1 analiz edilmistir.

Reklam kampanyalarin her zaman tiiketiciler tizerindeki etkisi sosyal bilimler
alaninin konusu olmustur. Boylece tiiketicilerin aligveris bicimlerinde reklamlarin ne
tiir etkilerinin oldugu takip edilerek firmalar kendilerini ifade edis bigimlerini
reklamlar iizerinden yenilemeye gitmektedirler. Dolayisiyla gergeklestirilen bu
calismada basta firmalarin reklam kampanyalarini nasil yirittiiklerine iliskin bir
literatiir taramas1 yapilmistir. ikinci asamada ise aligveris kavrammin gegmisten
glinlimiize nasil bir evrim ge¢irdigini ve 3. Asamada ise kurumsal sosyal sorumluluk
kavramimi agiklayip, Trendyol, Getir, Yemek Sepeti ve Gittigidiyorfirmalarinin
reklamlarimindzelinde kurumsal sosyal sorumluluk kavramu ile iligkili gostergeler

incelenerek arastirmalar gergeklestirilmistir.

Giiniimiizde aligveris ve serbest zaman iliskisinin artmasi ve covid 19 sebebi
ile aligveris seklinin degisim zorunlulugu ve on-line aligveris sitelerinin degisen
reklam uygulamalar1 bu tezi sekillendirmistir. Tiirkiyedednde gelen on-line aligveris
sitelerinin (Trendyol,Getir,yemek sepeti,gittigidiyor) tvdeyayimnlanan reklamlarinin
gostergelere dayali olarak tiiketiciye aktarmak istedigi diislinceyi ne sekilde
olusturdununa dikkat ¢ekilmistir.Calismada sec¢ilen on-line aligveris sitelerin
Pandemi donemi reklamlarinin tasarimlarinin ne sekilde oldugu ve bu tasarimlarda

kurumsal sosyal sorumluluk kavraminin ne sekilde yansitildigi incelenmistir.

Calismanin, gitgide degisen teknoloji diinyasinda gelisen ve biiyiiyen on-line
aligveris firmalarmin reklam uygulamalarindaki igerik tasarimlarinda yardimci
olabilecegi  diisiiniilmektedir. Tiirkiyedeon-line = aligveris  sitelerinin  reklam
uygulamalarini nitel igerik ¢éziimlemesinin yontemi olan gostergebilimsel yontem ve
kurumsal sosyal sorumluluk kavrami agisindan inceleyen c¢ok az kaynak
bulunmaktadir. Bu tez on-line aligveris sitelerinin,tv de encok yayinlan reklamlarinin

kurumsal sosyal sorumluk kavrami ile alakaliiletilerinigostergebilimsel yontemle
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inceleyecek olmasi calismanin Onemini gostermektedir. Bu tez bu baglamda

literatiire katki saglayacak niteliktedir.
3.3.2.Arastirmanin Evreni, Orneklemi ve Simirhihklar

Gliniimiiz teknoloji baglaminda ¢esitlenen yeni aligveris bi¢imleri arasinda on-line
aligverisler insan hayatinda 6nemli bir yer edinmektedir. Bu dnem 06zel aligveris
siteleriyle tiiketicide giiven duygusunun gelismesine neden olarak insanlarin 6zel
aligveris sitelerinden aligveris yapmalarinin yolunu agmaktadir. Gergeklestirilen bu
caligmada giliniimiiz satin alma davraniglarinin on-line platformlar iizerinden artis
gostermesi tizerinden hareket edilmistir. Bu baglamda yapilan 6n arastirmalar
neticesinde Tirkiye’de 06zel aligveris sitelerinin  sayisinda artis  oldugunu
gbzlenmistir. Dikkat ¢eken firmalar arasinda son yillarda adindan ¢okga s6z edilen
ve birgok irlin ¢esitliligini de i¢inde barindiran Trendyol, Getir, Yemek Sepeti ve

Gittigidiyor aligveris siteleri 6rneklem olarak belirlenmistir.

Calisma kapsaminda belirlenmis olan O6rneklem alaninin Trendyol, getir,
yemek sepeti ve gittigidiyorfirmalarinin olmasi da olduk¢a genis arastirma alanini
isaret etmesinden dolayr sinirlama getirilmistir. Pandemi ile birlikte aligveris
bigimlerinin on-line platformlarda yapilmasi Trendyol, Getir, Yemek Sepeti ve
Gittigidiyor firmalarinin reklam tasarimlarinda nasil ¢alismalar yaptiklarini,Pandemi
doneminde Kurumsal sosyal sorumluluk kavramini nasil isledigini,tv de en ¢ok

yayinlanan sosyal sorumluluk reklamlari incelenerek sinirlandirilmustir.

3.3.3.Arastirmanin Hipotezleri

Calismanin  belirlenen amaci dogrultusunda yapilacak olan igerik
analizlerinde Oncelikle hipotezlerin belirlenmesi siireci ger¢ceklesmektedir. Bunun
icin alan olarak belirlenmis olanTrendyol, Getir, Yemek Sepeti ve Gittigidiyor
firmalariin Pandemi donemi tv reklamlarindan bir 6n arastirmasi gerceklestirilerek

hipotezler meydana getirilmistir. Belirlenmis olan hipotezler asagida siralanmastir;

H1: Pandemi siirecinde on-line aligveris sitelerinin reklamlarinda kurumsal

sorumluluk kavramindan yararlanilmistir.
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H2: Online aligveris sitelerinin sosyal sorumluluk reklamlariPandemi

doneminin getirdigi sosyal iletiler ile olusturulmustur.

H3: Online alisveris siteleri Pandemi doneminde kurumsal sosyal sorumluluk

igeren reklamlari ile bu salgin siirecini iyi degerlendirmistir.

H4: Online aligveris siteleri hedef kitlesini arttirmak ve tiiketicide giivenli

aligveris diisiincesi yaratmak i¢in tv den yararlanmustir.

H5:Online aligveris siteleri kurumsal sosyal sorumluluk reklamlari ile iiriin

cesitliligini arttirmastir.

Belirlenmis olan hipotezlerden yola ¢ikarak ¢evrim i¢i ortamlardan yararlanilarak

incelenmesi planlanan reklamlarin igerik analizleri ger¢eklestirilmistir.
3.3.4.Arastirmanin Yontemi

Calismada  orneklem alan1i  olarak  belirlenen on-line  aligveris
sitelerinin,Pandemi ~ donemindeki  reklam  filmleri  Saussure’ungéstebilim
anlamlandirma yolu olarak olusturdugu “gosterge, gosteren ve gosterilen” ilebirlikte
ve de Barthes’in gostergeleri anlamlandirma algisiyla isimlendirdigi “diiz anlam” ve
“yan anlam” ile birlikte analiz edilecektir. Barthes’in (1986: 5.35) tanimladig: sekilde
Saussure gostergebilim Ogelerine bakilarak “gosteren ve gosterilen, gostergenin
bilesenleridir”. Gosteren “gostergenin fiziksel varligt ya da maddi bileseni”,
gosterilen ise “zihinsel kavram ya da gOsterenin isaret ettigi kavram ya da fikir’dir

(Bauer&Gaskell, 2000: s.365).

Calismada bu sorular cevaplanmaya caligilarak gdstergebilimin bahsedilen
ogeleri bulunacaktir; “Reklam filmlerinde tercih edilen gostergeler nelerdir? Bu
gostergeler nasil gosterenler ile belirtilmistirve bu gosterenler ile ne anlatilmak
istenmistir? Firmanin kurumsal sosyal sorumluluk diisiincesi ve topluma olan
duyarliligin1 nasil gostergeler ile belirtmistir? Reklamlarda yansitilan gdstergelerin
yan anlam ve diiz anlamlari nasil yansitilmistir?Calismada ayn1 zamanda incelenen
reklam filmleri incelenen firmalarin covid-19 salginin  getirdigi zorluklara
karsikurumsal sosyal sorumluluk faliyetlerini yerine getirip getirmedigi anlamaya
calisilmigtir. Sirketlerin kurumsal sosyal sorumluluk reklamlariyla bu siireci iyi

gecirip gecirmedigi sorgulanmaktadir.
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3.3.4.1.Gostergebilim Kavrami

Gostergebilim, insanlarin karsilikli olarak birbirleriyle anlagsmasina yarayan
dogal diller, insan davranislart mimikler,gériinenler, sehrin diizeni, sarkilar, yazilan
metinler, birgok bilimsel dil yani kisacas1 kiside herhangi bir seye animsama yaratma
amaci tagimast gerekmeksizin anlamli olan birgok birimden olusan bir sistemdir

(Gurraud,1994).

Gostergeler, kendilerinden hari¢ baska bir bilgiye veya yapiya gonderme
yapan fiiller ve yapitlardir. Kodlar, i¢inde gostergelerin bigimlendigi ve gostergelerin
nasil bir biitliin halinde algilanabilirligini belirleyen dizgelerdir. Fiske, bu gosterge ve
kodlarin diger insanlara iletildigini ve diger insanlarin anlamlandirmasi igin
hazirlandigini ileri siirer(Fiske,2003). Kisacasi gostergebilim sadece bir anlam
disinda belirli bir sistem igerisindeki anlamlandirma davranis1 olarak

tanimlanmaktadir.

3.3.4.2. Gostergebilimin Tarihcesi ve Temsilcileri

Insanoglu tarihinde varolusundan beridir birbirleri ile iletisim gereksinim
icerisindebulunmus ve bu ihtiyaci gidermek igin bir¢ok davraniglar, diller, yapitlar
olusturmaya ¢alisarak bu ihtiyacin1 gidermeye ¢alismistir. Yazinin olmadigi
donemlerde insanlar magara duvarlarina Resim ler ¢izerek, yazinin bulundugu
zamanlarda toplumlar kendilerine ait veya baska milletlerden almis olduklar1 alfabe
ile yasamsal faaliyetlerini stirdiiriirken bu faaliyetlerin paylasilmasi ve ifade edilmesi
konusu i¢in kendisine bir ara¢ olusturma gayreti insanlik tarihi boyunca eski bir

eylem olmustur (Tepecik, 2002: s.18).

Altamira magarasina ¢izilen Resim ler belirli bir tslupta figiirler
icermektedir. Bu figiirler, doga yasalarinin yagamsal faaliyetler tizerindeki etkilerini

bir benzetme kaygisi tasimadan aktarilan alanlar olarak karsimiza c¢ikmaktadir

(Eraldemir, 1992: 5.17).

Magaralarda ve taglarin iizerinde yer alan Resim ler ve ¢izgiler, insanlarin
diisiincelerini disavurumu ile ilgili 6nemli 6rneklerin oldugunu bize kanitlamaktadir

(Tansug, 1993: 5.20).
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Insanlar 1700 yil 6nce form ve simgelerle iletisim kurmayr basarmis olmasina
ragmen kullandig1 seslere belirli semboller vererek ilk alfabeyi olusturmustur. Bu
alfabeyi kullanmak igin 1200 yil bekledigi, bu siire¢ icersinde ideogram ve
piktorgram gibi gorsel iletisim yollarindan yararlanarak bir yazi dili olusturmay1 ve
bu sekilde iletisim ihtiyacini karsilamaya calismistir. Tiim diinyada olusturulan
kiiltiirel degerlerde Resim yazisi, sdzcliklerin s6zii olmayan ve hareketsiz bir iletigim

sekli biciminde aktarilmasinin ilk ugraslar1 olmustur (Ugar, 2004).

Gostergebilim gelisimini yaklasik 1900°1i yillarda devam ettirirkentakminen
ayni c¢agda yasayan Amerikali filozof olan Charles SnadersPeirceve Isvigreli
Ferdinand de Saussure birbirlerinden bihaber modern gostergebilim g¢alismalarina
baslamiglardir (Vardar, 2001: s.86).

Ferdinand de Saussure dénemine gelinceye kadar Aristoteles ve Locke gibi
diisiiniirler ise gostergebilimi, gostergelerin dis diinyamizdaki olgularin goriindiigi
gibi aktarildig1r goriislinii savunmuslardir. Kelimeler ve kelimelerin gostergesi tiim

algilayanlar i¢in gecerli ve degismez tek bir birim olarak benimsenmistir
(Kiran,2002:s.114).

Saussure’unonciisic.  oldugu  gostergebilimin ~ olugmasi  gecikmeli
olmustur.isvicreli Ferdinand de Saussure’un 1913 yilinda 6lmesinden sonra dncii
diigiiniire ait ders anlatimlar1 yakin arkadaslar1 ve 6grencileri sayesinde toplanarak
Genel Dil Bilim Dersleri isimli kitaba donistiiriiliipyayint gerceklesmistir (Dagtas,
2003: 5.50).

Kiiltiirel olaylarda ilgili incelemelerde en ¢ok kullanilan gostergebilimsel
inceleme metin ¢6ziimlemelerininhepsindeyararlanilanbir analiz yontemi degildir.
Dilbilimsel anlamdaakla animsananlari ¢oOziimleyen gostergebilim, reklam

kavraminda daha ayrintil1 bir analizi hedefler (Bati, 2016: s.249).

Gostergebilim yontemi kullanilarak elde edilen g¢alismalarda ge¢misteki
iletisim araglar1 ve dijital olarak evrim geciren medyada yayinlanan birgok yapim

gostergebilimin inceleme alan1 olma sekline sahiptir (Vural, 2010: s.167).
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3.3.4.3. Mit, Simge, Kod, Egretilme ve Diizdegismece

e Kodlar

Kodlar kavrami; anlam olaraken yalin haliyle nesnelerin ig¢inde bulundugu
biitiinleyici 6bek kelimeler biitiiniidiir. Dil esasen bir koddur. Bir¢okFarkli kod
olusturma sekilleri vardir. Bu kod tiirlerini Chandlar (2002) Toplumsal kodlar,

Metinsel kodlar ve Yorumsal kodlar olmak tizere ii¢ kisimda agiklar;

Toplumsal Kodlar da yazim kurallari, kelime anlami, vurgulan 6geler sozlii
olankodlar1 olusturur. Kisinin aldig1 yiiz sekli, jestleri, herhangi bir seye dokunmasi,
viicut durusu gibi olgular bedensel kodlar: ifade eder; kiyafet, takilar, kullandigi
araglar, evdeki gerekli esyalar ise esyasalkodlardir. Metinsel Kodlar da ise fizik,
kimya, biyoloji gibi bilimlerdebulunansemboller bilimsel kodlar1 olusturur.
Yaraticilikigerikli sanatlar igerikli estetik kodlar, retorik (Orneklendirme, betimleme)
ve stilistikolan kodlar, medya(Sinema, tv) kodlar1 da bu boliimde yer alir. Kiginin

Yorumuna bagli olan diisiince temelli kodlarda vardir (Chandlar,2002).
e Diiz degismece

Diizdegismece belirli bir boliimiin  biitiinii  temsil edecek sekilde
anlamlandirilmasidir.  Jakobsan’in  (1956)anlamdirmasinagére  diizdegismeceler
anlam olarakromanin, egretilemeler de siirin temel tasidir. Eger realite temsil
edilmek isteniyorsa muhakkak diiz degismece kullanilir. Anlatilmak istenilen

gergekligin bir kismui segilerek biitiinii temsil etmesi amaglanir (Jakobson,1956).

Fiske’nin (2003) diisiincesine gore cinayetlerdeki sehir goriintiileri diiz
degismecedir. Bu sahnelerde gosterilen sokaklar caddeler, yalin olarak sokak ve

cadde olmasindan ziyade yoksulluk, su¢ carpik kentlesme gibi sorunlar1 sembolize

eden bir diiz degismecedir (Fiske,2003).
e Simge

Kisilerin veya toplumlarin bir obje iizerinden hem fikir olarak ortak bir anlam

belirlediklerive o nesnenin yerini alan goriilen ya da goriilmeyen imge veya
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semboldiir. Ornegin, yoksulluk olgusunu gosteren gecekondu hayati bir simgedir.
Barthes’in anlamlandirma sekline gore olaylar1 anlamlandirmanin diger bir yontemi

de simgelestirmedir. (Barthes,1996)

Ozgiir’iin (2017)Barthes’tan aktardigina gore, Korkung Ivandaki geng¢ carmn
paralar i¢inde yiizmesinin simgesel bir sahne olarak verir. Busahnede, altin madent;
giicli, toplumdaki konumunun istiinliigiinii ve maddi olarak ¢ok iyi durumda olmay1

simgeler (Ozgiir, 2017: s.28).
o Mit

Mit kavrami birbirinden farkli uygarliklarda g¢esitli tanimlamalar ile
aciklanmistir. Mitler, kisilerin i¢inde olduklar1 durumlara ve tecriibeyle
olusanbilgilere ulagana degin yasanilan tiim baglica olaylar1 kapsamaktadir. Baska
birdeyisle insanin dogdugu giin, 6ldiigii giin, cinsiyet olgusu, teskilatli yasama
sekilleri ile kisacas1 hayatini siirdiirebilmesi i¢in sosyal zorunluluklar neticesiyle bir
olgu halini almasidir(Eliade, 1993: s.17).

Yukarida bahsedilenlerden anlasilacagi {izere mit yaygin anlami olan
siradisiefsaneler, ¢ok uzun destanlar, mutlu sonla bitmesi umulanmasalseklinde
tamimlar disginda “’yasayan mit’> olgusu ile agiklanmaktadir. Yasayan mit
olgusundan, insan davraniginin hayat anlami ve deger elde etmesi olayi

anlasilmaktadir (Eliade, 1993:s.9).

2000’11 yillarda hem gorsel hemde isitsel iletisim alanlarinda mitler, tiim
insanlara ve toplum da varolan toplum iiyelerineérnek kisiler yoluyla gegmektedir.
Bu ornek kisilerinhayatlarinina ek olarak; asiret, su¢ i¢in yapilanmis orgiitler, aile
olgusu, iffet, mafya, magazin olaylari o zamanlardaki toplum mitleri olarak ortaya
cikmigtir(Eker, 2004: 5.136).

Barthes’agoremit kavramigosterilen, gosterge biciminde {i¢ asamali anlam
olusumolarak tanimlanmistir. Mit kavrami, gostergebilimin ikincil anlam seklini
barindirirken, birinci  anlam seklindeki gosterge ikinci anlam seklinin  yan

anlaminingosteren kavrami bigimindedir. Birincil gostergebilimseldurum igin dilin
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objesi diye anilmakta iken, ikinci anlama mit adi verilmektedir (Barthes, 1990:
s.124).

3.3.4.4.Diiz Anlam ve Yan Anlam

e  Diiz Anlam

Diiz anlam, verilmesi diisiiniilen mesaj kisminin anlamli hale getirilme
stirecinin ilk asamasidir. Fiske(1996)anlam diizeylerini,yani diizanlam ve yananlam
diizeylerini susozlerleagiklamaya caligir: "Bir sokak manzarasi fotografi belirli bir
sokagi gosterir; 'sokak' sozciigii binalar arasinda uzanan bir sehir yolunu anlatir.
Tamamen ayn1 sokak 6nemli derecede farkli bigimlerde fotograflanabilir. Renkli bir
film kullanabilir, donuk bir giin 15181 seg¢ebilir, yumusak bir odak ayar1 yapabilir ve
sokagi ¢ocuklar i¢in mutlu, sicak, sefkat dolu bir oyun alani haline getirilebilir. Ya da
siyah beyaz bir film, sert odak ayari, giicli kontrastlar kullanarak ve ayni sokagi
oyun oynayan cocuklar i¢in soguk, zalim, barinilmaz ve yikicit bir mekan haline
getirilebilir. Fiske bu iki fotografin, ayni anda ve birbirine yalnizca birkag¢ santimetre
uzaklikta iki fotograf makinesi tarafindan c¢ekilebilecegini anlatmaktadir. Bu iki
fotografin  diiz  anlamsal anlami1  aynm1  olacaktir, farkliligit  yaratan
yananlamlaridir”(Fiske, 1996, s.119). Bu ornekten de anlasilacagi tizere diiz anlam
gostergenin gorlinen kismini anlatirken yan anlam ise kisilerin duygular1 ve

yorumlariyla olusan ger¢ek anlamin 6tesinde bir anlami ifade etmektedir.
e Yan Anlam

Yan anlam, verilmek istenilen mesajdaki gostergenin kisilerin duygulari,
heyecanlari, korkulari, yorumlar1 ve toplumsal degerleri birlikte meydana gelen
durumu icermektedir.  Barthes’inanlamlandirma  siirecini  agiklamak  igin
isimlendirdigi  ikinci anlama yolu olarak tanimladigi bir kavramdir.
(Fiske,2003:5.116)

Barthes’ 1in anlamlandirmasina gore, yan anlamin baglica etkileyeni ilk anlam
daki gosterendir. ilk anlamin gdstereniyan anlami verir. Dilbilgisi yoniinden

diistingiisel kodlar yan anlamlarla gosterilirler (Fiske,2003).
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Barthes’a anlamlandirma siirecinde, diizanlam ile yananlam ayrimini ifade
eden en 6nemli fiil fotograf ¢gekmektir. Mesela diizanlam olarak fotograf makinesinin
objeyi elektronik bir bigimde tekrar yaratmasi, yananlam olaraksa fotografi ¢ekenin
¢ekim agisini, obje odagini, ¢ekim sirasindaki 15181 ve kameradaki goriintiide neyi
gosterecegini hesaba katmasidir. Fotografi anlamlandirma diizeyinde bir gosterge
olarak diisiinen Barthes, sectigi fotograflarin genellikle bir nesneye veya bir bagka
kimseye eklendigini, bu olayinda fotografin gii¢siiz yonii, yani zorunlu bir anlaminin
oldugunu agiklar(Barthes, 1992: s.41-42).

Yan anlam c¢ogu kez goriintiisel bir bicime uygun olsada, genellikle
sebepsizdir. Toplumun kiiltiir 6zelliklerinden etkilenir. Gostergebilim ile kiiltiir
analizleri igerisinde bulunan Barthes’in analiz sekli bilgilendirme amaci tagimayan
ama anlam igeren bir¢ok kavram ve yapiyr inceler. Barthes, inceledigi sOylemleri
anlamlama dilizlemiyle degerlendirerek gostergebilimle agiklar ve yapilan
degerlendirmelerde yananlam diizeyleri arasindaki iliskilere dikkat eder.Barthes,
Yapisalcilik kavrami ilemarksizim kavramini birlikte isleme sebebi ile Cagdas
Soylenler adli kitabinda tiim iletisim araglarini dikkate alarak, reklam olgusunu, film
yapisini, kisinin gilin igerisinde yedigi yemek ve igtigi igecek gibi gilinliik hayatin
objelerini modern toplumun {ist sinif insanlarinin yasantilarina gore nasil degistigini

aciklar.” (Barthes, 2003:5.179).

Verilen Ornekten de anlagilacagi iizere yan anlamin sekil aldigr kiiltiir
igerisinden bagimsiz olarak ele alinamayacagi, bir goriintiisii olsa bile goriintii

disinda bir nedensellik de barindirabilecegini belirtmektedir.

3.4PANDEMI DONEMINDE YAYINLANAN ONLINE ALISVERIS
SITELERININ REKLAMLARININ KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK
KAVRAMI ICERIK ANALIZI

3.4.1.Trendyol Firmasina Genel Bir Bakis

Calismanin o6rneklem alanmin bir kismmi olusturan Trendyol, DSM Grup
biinyesinde 2009 yilinin haziran ayinda kurulmustur. Trendyol aligveris sitesi

kuruldugu giindeki iiriin gesitliligini 2021 yilma gelindiginde giderek arttirmistir. i1k
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kuruldugu yillarda giyim iizerine iiriinler gézlemlenirken ilerleyen yillarda teknolojik
cihazlardan, temizlik iiriinlerine yani hizl tilketim tirtinleri olarak kabul edilen bir¢cok

irlinii site lizerinden satisa sunmaya baglamstir.

Trendyol’un hizla on-line aligveris sektoriine girmis olmasi kurulusundan alti
ay sonrasinda Amerika birlesik devlerinde oldukga biiyiik olan Tiger Global yatirim
sirketinden yatirnm almis oldugundan kaynaklanmaktadir. 2011 yilinda ise
KleinerPerkinsCaufield&Byers’in yatirimiyla daha da giiglenmistir. 2021 yilinda ise
yine biiylik bir on-line yatirim sirketi olan Alibaba’dan da biiyiik bir yatirim almastir.
Bu durum Trendyol’'un on-line aligveris sektoriinde oldukga basarili bir sekilde

devam ettiginin bir gostergesi olarak isaret edilmektedir.

Trendyol alisveris sitesinin ulasim baglantisiwww.trendyol.comseklindedir.

Siteden aligveris yapilabilmesi i¢in Oncelikle kisilerin liye olmasi gerekmektedir.

Ancak sadece sitede gezinme yapmak isteniyorsa iiye olunmasina gerek yoktur.

=
trendy0| Aradiginiz Grtin, kategori veya markay! yaziniz Q R ciigvap Q) Favoriterim  \2 Sepetim
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Resim 5:Trendyol Aligveris Sitesinin Sayfasi
Kaynak: www.trendyol.com
Trendyol aligveris sitesinde eskiye kiyasla ¢ok daha fazla {iriiniin olmasi
tiiketicinin talepleri dogrultusunda gerceklestirilmis olsa da, esasinda sirketin hedef
kitlesini genisletmeye ydnelik bir yatirimi olarak degerlendirilmektedir. Oyle ki bu
iriin cesitliliginin artisinin kitlelere ulastirilabilmesi i¢in geleneksel medya disinda

sosyal medya reklamciligina ¢ok daha fazla yatirim yapildig1 goriilmektedir.
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Gergeklestirilen bu calismada Trendyol aligveris sitesinin reklamlarina
ulagilabilmek i¢in sosyal medya platformu olan Youtube’dan yararlanilmistir. Burada
Trendyol’un kendi kanal1 bulunmaktadir. Y1l igerisinde dijital platformlarin hepsinde

yayinlamis olduklari reklamlara bu kanal araciligiyla ulasmak miimkiin olmustur.

Tiirkiye’de genel olarak firmalarin Pandemi doneminde televizyon
reklamlarina ozellikle yatinm yaptiklar1 goriilmektedir. Bununtemelinde ise

televizyon izlenme siirelerindeki artis olarak isaret edilmektedir (RVD, 2020).

3.4.1.1. Trendyol Kobi Destek Paketi Reklam Filmi

trendy%l

KOBI

DESTEK
PAKET

pmiz TréndyokBestekiPaketini baslatiyor
e

Resim 6:*"Trendyol Kobi Destek Paketi reklam filmi”
Kaynak:https://www.youtube.com/watch?v=s-Jm50uHmMCA

Yukarida verilmis olan gérselde Trendyol’unPandemi siirecinde KOBI (Kiigiik
ve Orta Biiyiikliikteki Isletmeler)’lere olan destegini ifade ettigi bir reklam filmi
olmustur. Bu reklam oncesinde kadinlara yonelik desteklerin oldugu ve pandemi
siireci ile iiretici firmalar1 KOBI destek paketiyle biinyesinde hizmet verebilecek
konuma getirebileceklerinin bilgilendirmesini televizyon reklamlariyla iiretici kitleye
duyurmay1 basarmistir. Oyle ki Trendyol alisveris sitesi igerisinde iiriin cesitliligi bu

sekilde artis gostermistir.
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Resim 8:Trendyol “Kobi Destek Paketi”erkek reklam sahnesi

Trendyol’un“Birlikten kuvvet dogar” diyerek 20 Nisan 2020°de pandeminin is
ortaklar1 kobilerin tizerindeki izleri silmek igin baslatmis oldugu destek paketi
bulunmaktadir. Bu destek paketinin icerigi finasmandestegi, pazarlama destegi ve
egitimdestegi olarak tice ayrilir. Finasmandestegi olarak biinyesinde olan
onbinlercekobiye 50 milyon tl biitce ayirmaktadir. Kobilerin goriiniirliiklerini
arttirmak icin pazarlama destegi olarak biinyesinde olan onbinlercekobiye 100
milyon TL’ lik bir biitce ayirmaktadir. Son olarak egitim destegi olarak digital
pazarlama, kampanyayonetimi, depo Ve operasyon yonetimi, iirtinlerini 6ne ¢ikartma,
trendyol akademi ile satis arttirma ve trendyol is ortagi bulusmalar1 basliklar1 altinda

egitim vererek kobilere biiyiik desteklerde bulunmustur (www.trendyol.com)

Trendyol’un salgin donemine yonelik hazirlamis oldugu kobi destek paketi
reklam filminde Levent Yiiksel’in “Tuana’” adli sarkisindan bir boliimiin

yorumlandig1 duygusal bir fon miizigi kullanilmistir.
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Resim 9:Trendyol “Kobi Destek Paketi” reklaminin slogan sahnesi”

Bilhassa sokaga ¢ikma yasaklarindan dolay: sirketlerini kapatmak zorunda olan
insanlarin ve kii¢iikk isletme sahibi kisilerinveya c¢alisanlarinin goriintiilerinin
yansitildigi reklamda, “Birlikten kuvvet dogar” sloganiyla isletmelerin covid-19
doneminde birlikve beraberlik yaratmak amaciyla trendyolda hizmet vermeleri

yoniinde duyuru yapilmaktadir.

= -.11

Resim 10: Trendyol “Kobi Destek Paketi” kap1 agilma sahnesi

Resim 11:Trendyol “Kobi Destek Paketi” reklaminin ilk sahnesi
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Kobi Destek Paketi’in reklam filminin ilk dakikalarinda higbir insanin
olmadig1 bir sokak ve diikkaninkepenkini acan bir adam gostereni ile Pandemide
sokaga cikma yasaklarindan dolay1 internetten aligverisin zorunlu hale gelmesiyle,
Trendyol’un baslatmis oldugu bu destek paketi sayesinde Trendyol’un internet
sitesinden kobilerin yeniden {iriinlerini satabilecegi diisiincesi hedef kitleye verilmek

istenmistir.

Resim 12:Trendyol “Kobi Destek Paketi” reklaminin is kadini sahnesi

Reklamin bir bagka sahnesinde bilgisayar1 basinda oturan ve bilgisayariyla
Trendyol’un internet sitesinden siparislerini kontrol eden bir kadin gorseli
verilmistir. Gelisen teknoloji sayesinde Pandemi doneminde kisilerin ihtiyaglarini
On-line olarak yapabilmesiileinsanlarinyiizyiize temasini en aza indirmek salgin
donemini daha az risk alarak gecirebilmeyi kolaylastirdig1 diisiincesihedef kitleye
verilmeye calisilmistir. Ayn1 zamanda kadinlarin ¢alisma hayatindaki 6nemini ve
kobilerin kapanan diikkanlarindaki raflarin yerini internet sitesindeki sanal raflarin

aldig1 belirtilmektedir.
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Resim 14:Trendyol “Kobi Destek Paketi”” reklam filminin mimar sahnesi

Depolarda maskeyle gorev yapan ¢alisanlarin ve hertiirlii dalda hizmet veren
kobilerin sahnelendigi goriintiilerle, Pandemi doneminde Trendyol biinyesindeki is
ortaklarinin hala ¢alismaya devam ettigi ve markalarim1 biyiittiikleri izlemini
vermeye caligmaktadirlar. Tiirk toplumunun olduk¢a Onem verdigi birlik ve
beraberlik diislincesini kiigiik isletmelerle bir olarak, biiyiiyerek birlikte bu zorlu

donemin asilacag diisiincesi yaratilmistir.

Reklamin fon miiziginde ki “Sana s6z baharlar gelecek, sana soz 1s1k hig
sonmeyecek, s6z,s0zz” sozleri ile Trendyol firmasinin hep kobilerin yaninda oldugu,
hi¢bir zaman destegini esirgemeyecegini hedef kitleye aktarilmak istenmistir. Ayrica
reklamin dis sesinin “Ulkemizin can damar1 kobilerimizinyanindayiz”,”Hep birlikte
destek oluyoruz, ¢iinkii birlikten kuvvet dogar” sozleriylede bu diisiinceyi

pekistirmektedir.
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Tablo 6:Trendyol Kobi Destek Paketi reklaminin gostergebilim tablosu

GOSTERGE | GOSTEREN | GOSTERILEN | DUZ ANLAM | YAN ANLAM
Nesne Maske Agizlarinda maske | Saghk Pandemi
takili calisanlar acgisindan doneminde
korunma aparati | kobi sirketi
calisanlarinin
saglik
kurallarina
uygun olarak
calistyor
olmasi.
Nesne Diikkankepengi | Diikkaninkepengini | Diikkanin agilip | Pandemide ki
kaldiran adam kapanmasina sokaga ¢ikma
yarayan arag yasaklarin  da
kapanan
diikkanlarin
trendyolla
tekrar agilmasi.
Nesne Kutu Elinde kutu olan | Esnafin Pandemiyle
insan raflardan birlikte
tirtinleri kutuya | kobilerin
doldurmas1 triinlerini
kargoyla
miisterilere
ulastirmasi.
Nesne Bilgisayar Masa basinda bir is | Insanlarin Pandemi
kadinin elinde olan | internetten satis | doneminde
bilgisayar veya alis | degisen

yapiyor olmasi

aligveris algisi
ve on-line
aligveris ile
kobilere destek

saglanmasi.
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Trendyol’un “Trendyol Destek Paketi” yardimlarmin igerigine bakligimizda
reklamdaki goriintiilerin (depoda ¢alisan insanlar, hertiirlii iiriin ¢esitliliginin olmasi,
Urlinlerinin  6n raflarda sergilenmesi) oOzellikle egitim paketindeki seminer
konulariyla benzesmektedir. Bu sayede kobi destek paketinin igerinidekobilere

iletebilmislerdir.

3.4.1.2.Trendyol Firmasiin “Ne Mutlu Bize Tiirkiye’nin Trendyoluyuz”

Reklam Filmi

trendy%l

Turkiye'nin Trendyol’u

trendyol.com/kobi

S S LiNN
iSRas /£ : 3 ASE

Resim 15:Trendyol “Tiirkiye’ninTrendyoluz”’ReklamiFirma Biinyesindeki
Kobilerin Goriintiileri

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=S6Djj4YEpsA

Yukarida verilmis olan gorselde Trendyol’unPandemi siirecinde Yine KOBI
(Kiigiik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmeler)’lere olan destegini ifade ettigi bir reklam
filmi “Ne Mutlu TirkiyeninTrendyoluyuz” reklam: olmustur. Bu reklam,Kobi
Destek Paketi reklaminin devami niteligindedir. Reklamin genel yapisinda Kadin
girisimcilere yonelik desteklerin oldugu ve pandemi siireci ile iretici firmalarina
biinyesinde hizmet verebilecek konuma getirebileceklerinin bilgilendirmesini
televizyon reklamlariyla iiretici kitleye duyurmay1 basarmistir. Yine bu reklamla da

Trendyol aligveris sitesi igerisinde iiriin ¢esitliligi artirmay1 amag edinmislerdir.
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Reklam 53 sn. siirmektedir. Reklamda huzur ve mutluluk veren duygusalve

sakin bir fon miizigi kullanilmigtir.

trendy%l

Resim 16: Trendyol “Ne Mutlu Tirkiye’ninTrendyoluyuz” reklaminin iplik

goruntisu

trendigl

Resim 17: Trendyol “Ne Mutlu Tiirkiye ’ninTrendyoluyuz” reklaminin ¢ocuk

kiyafeti satig paneli goriintiisii

Reklam filmi renk renk dikis ipliklerinin, Trendyol’un sitesindeki ¢ocuk
kiyafetlerinin ekran yiizlinlin gosterilmesi ile baglamakta ve reklamin iceriginde hep
kadinlarm ekonomiye katkisini ima eden “iretici kadin” olgusu gostergelerle

gosterilmektedir.
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trendYOI Hani ilk adwm atmak zor derler ya

Resim 18: Trendyol “Ne Mutlu Tiirkiye’ninTrendyoluyuz” reklamiin Dilek

Tekin is otag1 sahnesi

ReklamTrendyol is ortagi Dilek Tekin’in“hani ilk adimi atmak zor derler ya
ama attiktan sonrada insan kosmak istiyor” soézleriyle Trendyol’un kendisini
cesaretlendirdigini ve sonrasinda Trendyol sayesinde hizli bir sekilde ilerledigini

ifade eden dilsel dgelere yer verilmektedir.

trendﬁ;l

Resim 19:Trendyol ‘“Ne Mutlu Tirkiye ninTrendyoluyuz” reklaminin

giivercinlerin ugustugu sahne
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Reklamin 10. Saniyesinde ugusan giivercinler verilmektedir. Giivercin, genel
anlam olarak 6zgiirliik kavramini temsil eder. Reklamda Pandemi doneminin sokaga
¢ikma yasaklarini ima ederek bu zor zamanalarin gegecegini, insanlara
Ozgiirliiklerine kavusacaklar1 hissi verilmeye calisilmaktadir. Umut dolu sdylemler

hem gorsel hemde dilsel 6gelerle verilmeye calisilmistir.

Dilek Tekin’in ”gece giindiiz yazdiginiz yorumlari okuyorum, ihtiyaclarimizi
anlamaya calisiyorum, ¢iinkii isin ucunda ¢ocuklart mutlu etmek var bundan giizel
ismivar” sozleriyle tiiketicinin taleplerini dikkate aldigini Trendyol’unis ortaklarinin

Ozveriyle calistiklarini séylemeye ¢aligsmaktadir.

com -
tr‘endyOI T Bundan guazel is mivar?

Resim 20:Trendyol “Ne Mutlu Tiirkiye ninTrendyoluyuz” reklaminin mutlu aile

goruntisu

Reklamm mutlu aile sahnesinde, pandemide en c¢ok etkilenen bireylerin
cocuklar oldugu hissi verilerek ¢ocuklarin mutlulugu ve ihtiyaclari i¢in ¢alistiklarin
ima eden goriintiiler verilmektedir. Ayrica tiirk toplumu i¢in 6nem arz eden annelik
roliinlin dnemini, bir kadinin hem sevgi dolu bir anne hemde basarili bir kadin

olabilir diisiincesi hedef kitleye verilmeye calisilmaktadir.
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Tablo 7:Trendyol ‘“Ne Mutlu Tirkiye’ninTrendyoluyuz “reklaminin

gostergebilim tablosu

GOSTERGE | GOSTEREN | GOSTERILEN buz YAN ANLAM
ANLAM
Nesne Maske Maske takan kiz | Saglik Pandemi ddéneminde
ve erkek ¢cocugu | korunma ¢ocuklarin  viriisten
aparati korunmasi
gerektigi,toplum
kurallarina uyulmast
Hayvan Giivercin Bos bir alanda | Ozgiirliik Pandemide Ki
ugusan diisiincesi yasaklarin sona
giivercinler erecegi,  insanlarin
eskisi gibi  Ozgiir
olacaklar
Nesne Iplik TopluYumak Ureticinin Pandemidetrendyolun
iplikler dikim  igin | sitesinde kiigiik
iplik isletmelere yer
kullandig1 vererek iiretime
destek ciktigi.
Nesne Dikis makinesi | Dikis makinasi1 | Kiyafetleri Pandemide
goriintisii dikmek icin | trendyol’un o6zellikle
kullanilan kadin girisimeiyi
arag destekledigi

Kaynak:https://www.youtube.com/watch?v=S6Djj4YEpsA

Reklam genel olarak is ortagi paydaslarinin faaliyetlerine ve sdylemlerine yer
vererek kurumsal sosyal sorumluluk kavramlarini gostergelerle islemistir. Reklam
sirket paydaslarinindan tedarikcilere yonelik reklam igerigi tasarlayarak {iriin

cesitliligini arttirma odakli ¢calismaktadir.
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3.4.2.Yemek Sepeti Firmasina Genel Bir Bakis

Yemeksepeti.com adiyla markalasan firma, Tiirkiye de birden ¢ok sehirde
isletmesi bulunan yiyecek gonderim on-line internet alisveris sitesidir. Gitgide
biiyiiyen firma Birgok yiyecek isletmelerinin yemek ¢esitlerinden, kendi sitesinde
satisga sunarak site tyelerinin indirimli olarak faydalanmasii saglamaktadir.
Giliniimiizde de popiiler olan 2019 Nisan ayinda kurdugu “Banabi al” alt firmasi ile
internet market aligverisi imkéaniyla, firma kendini iyice gelirstirmekte ve

bliytimektedir.

Yemeksepeti.com firmasi, 2000 yilindabes is adami tarafindan
kurulmustur.Bu is adamlarinin isimleri Nevzat aydin, Melih Odemis, Gékhan Akan
ve Cem Nufusidir. Ilk olarak internetten yemek génderiminihaziran ayinda yapan
firma, 2008 yilmin baglarinda ilk destegi biiyikk bir yatirnmci olan European

Founders Fund’danalda.

Firma,2009 yillarinin basinda ilk olarak Tirkiye disina acildi ve
www.Foodonclick.com firma adi ile Dubai'de yemek siparisi almaya bagladi. 2015
yilinda Delivery Hero satis devrioldugundaaktif oldugu iilke sayist 8’e yiikselmisti.
2010 yilinda mobil olarak siparis almaya basladi. Yemeksepetine gelen yemek
sipariglerinin telefondan on-line yapilmasiyla o yila kadarki tim siparisler dahilinde
ki yiizdesi 2015 yarisindan fazlaydi (yemeksepeti.com).

i vemeksepeti.com/kocae

“'ﬁ Vemeksepeti

Merhaba, Misafir

ZINGER BURGER 2 KFC TAVUK
SUPER MAC MENUSU _BURGER MENOU
CCOIIID

oD
155

sisanis ves

Resim 21:Yemek Sepeti Aligveris Sitesi Anasayfasi
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Yemek Sepeti aligveris sitesinin ulagim linki www.yemeksepeti.com
seklindedir. Siteden aligveris yapilabilmesi igin Oncelikle kisilerin {iye olmasi
gerekmektedir. Ancak sadece sitede gezinme yapmak isteniyorsa iiye olunmasina

gerek yoktur.

3.4.2.1.Yemek Sepeti Buras1 Artik Emek Sepeti Reklamm

~X emeksepeti

#emeksepeti

Resim 22:YemekSepeti “Emek Sepeti”’reklam filmi slogan goriintiisii”
Kaynak:https://www.youtube.com/watch?v=gcPBnK7PRS4

Yukarida goérmiis oldugunuz gorselde yemek sepetinin Pandemi siirecindeki
kurumsal sosyal sorumluluk mesajlart olan bir reklam filmi bulunmaktadir. Bu
reklam filmi sayesinde salgin siirecinde kapanan isletmelerin halen daha siparislere

devam ettigi, vazge¢cmedigini hedef kitleye yansitilmaktadir.

Resim 23: Yemek Sepeti “Emek Sepeti” reklam filminin donerci sahnesi

71



Resim 24:” Yemek Sepeti “Emek Sepeti” reklam filminin pideci sahnesi

Yemek Sepeti’nin emek sepeti reklaminda, yemeksepeti.com aligveris sitesinde
iirlin satan yemek ustalarinin maske takarak, boneli ve saglik eldivenleriyle yemek
yaptig1 gostereni ile YemekSepeti.com’un biinyesinde olan yemek firmalarinin

pandemi zamaninda saglik sartlarina uygun olmasi aktarilmak istenmistir.

Resim 25:Yemek Sepetinin “Emek Sepeti” reklamindaki emekgilerin sahneleri

Incelen reklamda birgok aparatif yiyeceklerinin sahnelerinin verilmesiyle
Yemek Sepeti sirketinin {riin ¢esitliligini ve biinyesinde bulunan firmalarin
¢okluguna dikkat ¢ekilmek istenmistir. Reklamda dis sesin esnafin isimlerini agbi ve
abla gibi tinvanlarla yaptig1 yemekler ile vermesiyletiirk toplumu i¢in 6nemli olan
samimiyeti kurmaya c¢aligmislardir. Bu samimi sozler sayesinde “biz sizdeniz”
diisiincesi kisilerde yaratilip kisilerin kendini firmaya daha yakin gormeleri
saglanacaktir. Bu baglantilar sayesinde reklamda dilsel gostergeler ile birlikte gorsel

gostergelerin iletmeye calistig1 diisiince pekistirilmistir.
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Reklamin sonunda restoran igletmecilerinin simdiye kadar yaptiklarini, yani
lahmacununu, pidesini, donerini konustuklarmni artik verdikleri emeklerin ve
ugraglarin  konusulmasi gerektigi anlatan bir slogan kullanilmistir. Boylelikle
biinyesinde olan firmalarin diikkanlar1 kapali olsada hala calismaya devam ettikleri

diistincesi hedef kitleye verilmek istenemektedir.

Reklamda, kotii olaylarda ve Pandemi doneminde birlik olma diisiincesiyle
yasayan insanlarin, salginda evde kaldig: siire¢ igerisinde siparis sOyleyerek firma

emekgilerinin maddi durumlarinin bozulmasini engelleyebilecekleri aktariimaktadir.

Resim 26:Yemek Sepeti “Emek Sepeti” reklamindaki mantic1 sahnesi

Reklam filminde firmalarin paket servisle insanlara ulastig1 dile getirilmekte,
YemekSepeti.com ambleminin “emeksepeti” olarak donistiirilmesiyle personelin
hizmetlerine minnet duyulmakta ve pandemi bitene kadar biz buradayiz yaninizdayiz

diisiincesi aktarilmaya caligilmaktadir.
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Tablo 8:Yemek Sepeti “Emek Sepeti” reklaminin gostergebilim tablosu

GOSTERGE | GOSTEREN | GOSTERILEN | DUZ ANLAM | YAN ANLAM
Nesne Maske Maske takan | Restorantlarda | Pandemi
insanlar calisanlarin doneminde
yemek yaparken | ¢alisanlarin
takilan  saglik | saglik
aparati kurallarina
uymast
Nesne Bone Bone takan | Sag1 kapatmaya | Pandemi
insanlar yarayan aparat | doneminde
calisanlarin
saglik
kurallarina
uymasi
Nesne Eldiven Eldiven  takan | Ustalarin yemek | Pandemi
ustalar yaparken déneminde

ellerini koruyan

arag

saglik sartlarina
uyarak
miisterilere
uygun  sartlar

saglamak.

Yukaridaki tablo incelendigi zaman “Burasi Artik Emek Sepeti” reklam filmin

de pandemi donemine uygun sosyal sorumluluk gostergelerine rastlanmaktadir.
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3.4.3.Getir Firmasina Genel Bir Bakis

Getir firmasi, kisilerin veya kurumlarin gereksinim duydugu iiriin ¢esitlerini 10
dakika siiresince ulastirmay1 amag edinen mobil uygulama sistemiyle ¢alisan internet
market uygulama firmasidir. Hizmet verdigi iller Istanbul, Ankara ve Izmir
gibi biiyiiksehirler olmak iizere Tiirkiye genelinde tahminen 29 adet ilde isletmeleri
bulunanbelirlisemtlerde yaklagik 400 adet depo ile uygulama {iyelerine siparis
hizmetivermektedir. 27 Ocak 2021 tarihiyle Londra da siparis almaya baslanmuistir.
28 Mayis 2021 tarihiyle birlikte Amsterdam'da, 16 Haziran 2021 tarihiyle birlikte
Berlin'de hizmet vermeye baslamistir. Son olarak giinlimiiz tarihine en yakin olarak

22 Haziran 2021 tarihiylesiparis alimlarina baglanmustir.

GetirYemekhizmetinibazi illerde 2019 yilindan itibaren baglatti. Getir Yemek
sistemi, Tiirkiye'nin tiim sehirlerinde kullanilan, imkani olunan ilk internet yemek

gonderim firmasi olarak basarisini kanitladi.

GetirCars1 hizmeti ile semtlerdekibir¢ok kiigiik isletmeyi, mahallelerde insanin
aklina gelebilecek her tiirlii aligveris yerlerinin bir on-line pazar yerinde olmalarini

saglayacak sistemi 2021 yilinda olusturdu.

Getir firmasia, 2020°de yurt disindan Michael Moritz iginde bulundugu is
adamlari tarafindan 38 milyon dolar destek yatrimi saglanmistir. Pandemi salginiyla
birlikte biiyliyen getir firmasi en ¢ok yatirimi 2021 yilinda almistir. Gliniimiize

gelene kadar aldig: tiimdestekyatirimlar1 1 milyar dolarin {izerindedir. (getir.com)
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getir getiryemek getirbiUyUk getirsu

Q@ Teslimat Adresi Belirle >

Dilediginiz yere

gelen mutiuluk!

Resim 27: Getir Firmasi Internet Sitesi Sayfasi

Kaynak:https://getir.com/?gclid=Cj0KCQjw1dGJBhD4ARISANb60dIO68EnN-
xyl y714T8WOXF3uBo5KEjugGxhO61VQmIOaQIScPZOws4aAp9OEALwW_wcB

3.4.3.1.Getir Bir Umutluluk Reklam Filmi

getir

Resim 28:Getir “Bir Umutluluk” reklam filmi slogan goriintiisi

Yukarida yer alan Getir firmasmm “bir umutluluk” reklam filmi pandemi

déneminde firmanin ¢alisanlarina karsi tesekkiir amagli yayinlanan reklam filmidir.

Reklamin dis sesinin “Bu zor giinlerde Getir’in kahramanlar size o kadar ¢ok
sey getirdi ki”,“ama getirdikleri en onemli sey galiba mutluluktu”,”Bu mutluluk
aslinda umudun mutluluguydu” soézleriyle Getir biinyesinde c¢alisan kuryelerin
Pandemi doneminde ki yasaklarda disar1 ¢ikamayan toplumun ihtiyaclarini canla

basla calisarak evlerine kadar getirdiklerini belirtmektedir. Yine dis sesin “Biz bu
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yiizden bir karar aldik”,” Getirbi mutluluk sloganimizi umutlulukyaptik” mutluluga

umudu eklemeyi kahraman kuryelerimize biraktik” sozleriyle Pandeminin kahramani

olarak zor sartlarda emek vererek c¢alisan kuryelerini sectiklerini belirtmislerdir.

Reklam da

son olarak

“Bilinki

kuryelerimizdir” soziiyle bu diislinceyi dahada pekistirmislerdir.

bu mutlulugu umuda ¢eviren kahraman

Tablo 9: Getir Firmasinin “BiUmutluluk” reklam filminin gdstergebilimsel tablosu

GOSTERGE

GOSTEREN

GOSTERILEN

DUZ ANLAM

YAN ANLAM

Nesne

Kap1

Evlerin kapilar1

Eve girip
cikmaya

yarayan esya

Pandemi
doneminde
insanlarin
saglikli
kalabilmeleri
icin evde
kalmalar1

gerektigi.

Nesne

Aligveris poseti

Kapiya asilan

aligveris poseti

Uriin tasimaya

yarayan esya

Pandemi
doneminde
insalarin
viriisten
etkilenmemesi
Getir
her

igin
firmasinin
ihtiyacini kapiya

kadar getirmesi.

Nesne

Kalem

Bir insanin

elindeki kalem

Yaz1 yazmaya

yarayan arag

Pandemi
doneminde
umudumuzun,
mutlulugumuzun
Getir kuryelerin

elinde olmasi.
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Yukaridaki tablo incelendiginde Getir firmasinin “biumutluluk” reklam
filminde kurumsal sosyal sorumluluk kavrami iceren gostergeler kullanilmustir.
Reklamin genelinde gorsel oOgelerden ¢ok dilsel ogeler kullanilarak anlatim

olusturulmustur.

3.4.4.GittGidiyor Firmasma Genel Bir Bakis

GittiGidiyor.com firmasini, iiretici ve tiiketiciyi bir araya getiren bir ¢evrimici
aligverissitesiolusturmak igin Serkan Borangili, Burak Divanlioglu ve Tolga Kabatas

isimli ti¢ kisi tarafindan kurulmustur. (gittigidiyor.com)

Ulkemizde on-line alisverisinin yayginlasmas1 igin ¢evrimigi alisveris yapan
insanlara, “giivenli aligveris” ve “haz duyulan aligveris”olgular1 ile hareket
edenGittiGidiyor, 2001 yilinda ireticiyi ve tiiketiciyi koruma altina alan bir on-line
6deme sekli olusturdu. "Sifir Risk Sistemi" adi verdikleri bu 6deme sekli ile simdiye
kadar 13 milyondan fazla on-line satis problemsiz olarak olusturulmustur.

(qittigidiyor.com)

GittiGidiyor'un on-line aligveris sitesinde, akilli telefonlar, son model
televizyonlar, evlenenler icin her tirli beyaz esya, en son teknoloji fotograf
makineleri, leptoplar, kiyafet ve degerli takilar, yeni anne olanlar ve c¢ocuk
ihtiyaglari, makyaj malzemeleri, ev esyasi ve kirtasiye tiriinlerine kadar birgok iiriin

cesiti bulunmaktadir. (gittigidiyor.com)
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Resim 29:GittiGidiyor Uygulama Ana Sayfasi

3.4.4.1.Gittigidiyor Firmasinin “Hos Geldin 2021” reklam filmi

 §

¢ 2021

+9itti9idigor

Resim 30: Gittigidiyor Firmasinin “Hos Geldin 2021” reklam filmi
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Yukarida verilmis olan gorselde Gittigidiyor’unPandemi siirecinde 2021
yilina girerken yilbasin da tv de ve youtube kanalinda yayinladigi bir reklam filmi

olmustur. Reklam siiresi 59 saniyede dir. Grafik tasarimlarla olusturulmustur.

PII2M2

e K ARGO KARG(
ARGO KARGCGOKARG!
ARGCOKARGOKARG!
ARCOKARCO K AP~

KAHVE = | <

Resim 31: Gittigidiyor Firmasinin “Hos Geldin 2021 reklam filminin ilk

goriintiileri

Reklamin ilk sahnelerinde verilen pijama yazist ile 2020 ylinin Pandemi
donemiyle insanlarin zamanlariin biiyiik bir boliimiinii evde pijama ile gegirdikleri
animsatilmaktadir. Daha sonra gelen kahve puzzle gorseli ile insanlarin yine
Pandemidonemininde evde kahve igerek zaman gecirici ugraslarda(puzzle)
bulunduklarini gostermektedir. Goriintiilerde yazi olarak goriinen kargo yazisi
tiketicilerin covid-19 salgininda sokaga ¢ikamadiklari i¢in aligsveriglerini internetden
yapmak zorunda kaldiklarini ve evlerini kargo firmalarinin siksik ziyaret ettiklerinin

gostergesidir.
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dezenfekta%%

Resim 32:Gittigidiyor Firmasinin “Hos Geldin 2021” reklam filminin saglikla ilgili
goriintiileri

Reklamda dezenfektan kolanya ve maske yazili metinler pandemi déneminin

ihtiyaglart olan temizlik malzemelerinin sosyal hayatta i hayatinda ve 0zel

hayatimizda bu tiriinlerin 6neminin biiylik oldugunu gostermektedir.

Resim 33: Gittigidiyor Firmasimin “Hos Geldin 2021” reklam filminin evde kal

yazilarinin goriintiileri

Reklamda verilen “evde otur” yazis1 pandemi boyunca hayatimizin slogani
haline gelen “evde kal” solganimi cagristirmaktadir. Insanlar salgin boyunca
ekmeklerini evde kendileri  pisirmisler evdeki bos zamanlarini

degerlendirmislerdir.”’Ekmek  Firinda” yazisidagogu evde goriilen bu olay
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cagristirmaktadir. Bu goriintiideki son goriintiide ki “tv”” yazisida insanlarin bu yilda

zamanlarinin ¢ogunu televizyon karsisinda gecirdiklerini gostermektedir.

> )

-"n-r - s e T D

pul masil bir Z=2< 2 =22

~ — m— —— — ——

Resim 34: Gittigidiyor Firmasinin “Hos Geldin 2021 reklam filminin bayramlagma

yazilar1 goriintiileri

Reklam da” piksel piksel bayramlar ne tatsiz” ve “dijital el 6pme” yazisi
iletlirk toplumu i¢in 6nemli olan bayramlagsmanin yiiz yiize degil internet ortaminda
yapildiginin ve el Opmelerin samimi bir sekilde fiziksel temasla yapilmadiginin

bilgisayarlar veya telefonlarla on-line olarak yapildiginin gostergesidir.
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Resim 35: Gittigidiyor Firmasinin “Hos Geldin 2021 reklam filminin son

sahnelerindeki goriintiiler

Reklamin son sahnelerinde “bu nasil sene”. “bu nasil bir tekrar” “hos
geldin”yazilar1 ile 2020 yilinin pandemiyle birlikte diger senelere gore farkli

gectiginin ve insanlarin olumsuz duygular i¢inde oldugunun gostergesidir.

UMUT VAR

+. oittigidigor

Resim 36: Gittigidiyor Firmasinin “Hos Geldin 2021 reklam filminin slogan

goruntisu
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Reklamda “yeni yila girerken hep bir umut var” sozleri tiirk toplumunun bu
donemde ne kadar alisik olunmayan ve zor bir yil gecirsede umudunu yitirmemesi
gerektigini, gelen yil ile birlikte her seyin diizelebilecegi aktarilmak istenmistir.
Gelecege dair umutlu olmak, bir mutluluk kaynagidir. Diislince alemi ile yasar insan,
Umut bir beklentidir, istektir, ulasilmasi istenendir. Reklam, insanin igindeki en
onemli duygulardan biri olan umuda vurgu yapan bir isaret olarak karsimiza

¢ikmaktadir.
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Tablo 10:Gittigidiyor firmasimnin “Hos geldin 2021” reklam filminin géstergebilim

tablosu
GOSTERGE | GOSTEREN | GOSTERILEN | DUZ ANLAM YAN ANLAM
Insanlarin  gece | Pandemide
Yazi Harfler Pijama yatarken  giydigi | insanlarin daha ¢ok
kiyafet pijamayla evde
zaman gegirdikleri
Yazi Harfler Kahve Aromali icecek Pandemide  evde
Zaman
gecirildiginden
kahve  tiiketimin
fazla oldugu
Yazi Harfler Kargo ve kurye | Biryerdenbiryere Pandemine
irin  gondermek | aligverislerin  on-
i¢in araci sirket ve | line alisveris olarak
caligani yapilmasi
Yazi Harfler Tv Kitle iletisim arac1 | Insanlarin
zamaninin ¢ogunu
tv izleyerek
gecirmesi
Yazi Harfler On-lineMeeting | internetten sanal | Is  toplantilarinin
toplant1 yasaklardan  Otiirii
internetten
yapilmasi.
Yazi Harfler Dezenfektan ve | Hijjen Saglik
kolanya malzemeleri malzemelerinin
hayatimizdaki
Oneminin arttig1.
Yazi Harfler Evde otur Insanlarin Pandeminin  evde
zamanini evde | kal sloganina cagri
gegirmesi
Yazi Haarfler Piksel  piksel | Bayramlarin Bayramlarin
bayramlar internetten samimiyetsiz
gerceklesmesi yapilmasi
Yazi Harfler Dijital el 5pme | El opmelerin | El 6pmelerin
Hargliksiz internetten bilgisayardan
yapilmasi samimiyetsiz
yapilmasi
Yazi Harfler Bu nasil bir | Gegen senenin | Pandeminin ilk
sene? nasil gectigi senesi 2020’nin
kotii gegmesi
Yazi Harfler Hep bir umut | Her zaman umutlu | Pandemi
var olmamiz gerektigi | déneminde
insanlarin
kararmsal
diistinceleri degisip,
umuda
donustiirmeleri
gerektigi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=i6zwXJIEbTU
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Reklama genel olarak bakildiginda verilen gostergeler hep metin seklindedir.
Reklam da paydaslara yer vermemis fakat saglik mesajlar1 ve umut mesajlari igeren

gostergeleriyle sosyal sorumluluk i¢eren reklam olmustur.
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SONUC VE ONERILER

Insan yasaminda iletisim oldukca énemli bir yere sahiptir. Iletisim ile insanlar
bireysel ve toplumsal her tiirli bilgi aktarimini gerceklestirebilmektedirler. Gelisen
teknoloji ile iletisim bigimlerindeki degisimler yasam bigimlerinde de degisimleri
isaret etmektedir. Bunun temelinde degisen iiretim ve tiikketim siteminin oldugu

goriilmektedir.

Giliniimiliz yasam bi¢imin tiiketim toplumu ekseninde degerlendirilmesinde
insanlarin tiiketim bigimlerindeki faydaci satin alma davranislarinin disinda hedonik
satin alma davranislarinin 6n plana ¢ikmasi gosterilmektedir. Bu durum o6zellikle
teknolojik gelismeler soncunda ortaya ¢ikan cevrimici satin alma sitelerinin

dogmasiyla yakindan ilisgkili bulunaktadir.

Kurumsal sosyal sorumluluk kavramini reklamlarinda dikkat c¢ekici sekilde
isleyen isletmeler rekabet ortaminda iistiin basarilar elde etmislerdir, Ik olarak
firmalarin marka iistinligii ve diger firmalara kars: Gstiinliigli fazlalasmaktadir. Bu
zamandaki insanlar bir mali veya hizmeti satin alirken sadece dayanikliligi veya fiyat
ozelligi ile degil, o mali veya hizmeti satan firmanin sosyal sorumluluk uygulamalari

ile birlikte diisiinerek satin almaktadir.

2020 yilinin mart ayinda tiim diinyada Covid-19 isimli salginin ger¢eklesmis
olmasi insanlarin ¢aligma hayatlarindan tiim sosyal hayatlarina kadar biiyiik bir
degisimin yasanmasina neden olmustur. Saglik icin insanlarin evde kalmalari
gerektigi konusunda yasaklar ¢ikarilmasi insanlarin normal yasam bigimlerini altiist
etmistir. Bu baglamda insanlar yeni yasam bi¢imlerinde yeni aligkanliklar edinmek
durumunda kalmislardir. Insanlarin evde kaldiklar siire¢ icerisinde ihtiyaglarini
karsilamaya yonelik aligveris islemlerini on-line platformlardan gergeklestirme
isteklerinde artisin gozlenmis olmasi on-line aligveris sitelerinin satin alma
davraniglarin etkilemeye yonelik reklam bi¢cimlerinde de farklilasmaya gitmeye ve
kurumsal sosyal sorumluluk kavramii reklam igeriklerinde daha fazla

kullandiklarin1 gostermektedir.

Bu c¢alismada Pandemi doneminde tiirkiyenin en iyi on-line aligveris
sitelerinden olan markalarin  (Trendyol, Getir, YemekSepeti, Gittigidiyor)
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televizyonda yaymlanan reklam filmleri ele alimmuistir. Bahsedilen reklamlar

gostergebilimin analiz yontemiyle ¢ozlimlenmistir.

Analiz edilen reklam filmlerinin benzer 06zelligi insanlarin yardimsever
diisiinceyle birlik olarak bu zor giinlerin atlatilacagidir. Trendyol on-line aligveris
sitesine ait kobi destek reklam filminin igerigi Trendyol’unkobilere verdigi destek ile
biiyliyecegi ve yasaklarda da internetten aligverisin devam edicegi gorsel ve dilsel
gostergelerle yansitilmaktadir. Aynmi  sekilde yine Trendyol’'un ‘“Ne Mutlu
Tirkiye’nin - Trendyoluz”  reklamindaki  gostergelerle  kobilerin  sahipleri
konusturularak kobilerin Trendyol’un destekleri ile birlikte tekrar biiyiiycekleri ve
daha iyi yerlere gelecekleri diisiincesi hedef kitleye (kobiler) verilmeye ¢alisilmistir.
Yemek Sepeti firmasinin “emek sepeti” reklaminda ise toplumu sarsan
olaylardabirlik olan Tirk insaninin, salgin zamnindada maddi olarak kotii olan
firmalardanyiyecek siparis ederekkiigiik isletmelere destek olabileceklerini hedef
kitleye hissettirmeye caligilmaktadir. Kendi calisanlari olan kuryelerini 6n plana
cikarmak isteyen Getir firmast “biumutluluk” reklami ile Pandeminin kahramanlari
olarak kuryelerini segerek kendilerinin Pandemide ki sosyal yasantiya etkilerine
dikkat ¢ekmeye calismislardir. Bu sebeple reklamlarinda minnettarlik ve dayanigma
kavramlarin1 gorsel ve dilsel gostergelerle kodlamislardir.Gittigidiyor firmasinin,
yilbasi reklami1 “Hos Geldin 2021 reklaminda gorsel ve dilsel dgelerle paydaslara
yer vermesede saglik mesajlar1 ve umut verici sdylemleri ile sosyal sorumluluk
iceren reklam olmustur. Gecen 2020 yili koti gegsede toplumun {imidini

kaybetmemesi gerektigi vurgulanmistir.

Reklam filmlerinde verilen sahnelerinin ortak noktasi, pandemininevde kal
sloganina agirllk veren ve insanlarin viriise karsi ortaya ¢ikan korkularini
olusturdugu gostergelerle en aza indirmeye ¢alismakatadir. Umut verici fon
miiziklerinin kullanildig1 trendyol reklaminda gelecek de bizi gilizel giinlerin
bekledigi sozlerle hedef kitlede yer edinen olumsuz disiinceler yok edilmeye
calistlmugtir. Internet aligveris siteleri iiriinlerini ortaya ¢ikarmaktan ¢ok pandeminin
zor zamanlarinda hala daha ¢aligmaya ve insanlarin yaninda olmaya devam etiklerini

vurgulamiglardir.
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Analiz edilen reklamlarin, Pandemi doneminde firmalarin reklamlarin en
giivenilir olarak goriilen medya kanallarindan olan tv de yayinlanmasi tv’nin

giivenirligini ve popiilerligini hala daha korudugunu gostermektedir.

Sonug olarak; bu tez giiniimiiz pandemisinde on-line aligveris sitelerinin
reklamlarinin igeriginde kurumsal sosyal sorumluluk kavraminin olup olmadigi ve
nasil iglendigi ile ilgilidir. Calismada incelenen reklam filmlerinde, bir olmak,
yardimseverlik, birbirine destek olma hisleri ileinsanlarda satin alma istegi
uyandirilmaya ¢alisilmistir. On-line aligveris sitelerin  kurumsal sorumluluk
kavramiyla faaliyetlerde bulunmasi, toplum i¢in énemli olan gdstergeler olusturmasi
hedef kitle agisindan olumlu karsilanmigtir. Buda Trendyol, Getir ve Yemek
Sepeti’nin son iki yildir (pandemi siirecinde) daha fazla biiylimesi ve {irlin
cesitliginin artmasindan anlasilmaktadir. On-line aligveris siteleri pandemi krizini en
iyi degerlendiren firmalardan olmustur. Daha sonraki ¢alismalarda, on-line aligveris
sitelerinin reklamlarmin tiiketicide satin alma konusunda ne gibi etkileri olduguna

dair galigmalar yapilabilir.
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