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OZET

Bashk: Sosyal Medya Platformlarinin Tiiketime Katkisi: Dizilerde Kullanilan
Aksesuarlarin Metalagsmasi ve Satisi

Yazar: Esra DOGAN

Damisman: Dog. Dr. Ayda SABUNCUOGLU INANC

Sayfa Sayisi: X (6n kisim), 136 (ana
Kabul Tarihi: 25/05/2022 kisim), 26 (ek)

Tiiketim, bireylerin var olma siireciyle ortaya ¢ikan ve her ¢agda varligim siirdiiren bir eylemdir. Eski
caglarda sadece zorunlu ihtiyaglarimi karsilamak igin tiiketim faaliyetinde bulunan birey giiniimiizde
toplumda var olmak ve mutlu olmak bu durumdan haz almak adina tiiketim faaliyetinde bulunmaktadir.
Tiiketim yasamin amaci haline gelmistir ve ¢ok farkli boyutlara ulasmistir. Teknolojinin gelismesiyle
birlikte kitle iletisim araglarinin gorevleri de degismistir. Televizyon haber alma ve bilgi edinme i¢in
kullanilan bir kitle iletisim araciyken giintimiizde bireylerin bos vakitlerini gecirdigi, dizi film izledigi ve
eglence programlarimi takip ettigi bir platform haline gelmistir. Bu durumun farkina varan pazarlama
uzmanlari tiiketicilere yonelik yeni tiiketim modelleri aramaya baslamistir. Bu tiiketim modellerinden biri
de televizyonda yaymnlanan dizi filmlerdir. Dizi filmlerin giderek artmasiyla birlikte markalar dizide
kullanilan {irinlere sponsor olmaya baglamislardir. Buradaki amag¢ dizide kullanilan markalarin
tilketicinin bilingaltina yerlesmesi ve sevdigi dizi karakterinin kullandig1 iriinlere daha olumlu
yaklagmasini saglamaktir. Dizi filmlerde kullanilan {iriinler ve sosyal medyada bu iiriinleri satigini yapan
kisi veya kurumlar g¢alismanin konusu dahilindedir. Calismanin amaci dizi filmlerde karakterler
tarafindan kullanilan {iriinlerin sosyal medya araciligiyla tiiketiciye ulastirilmasi neticesinde tiiketicinin
tutum ve satin alma davranislarina katkisini incelemektir. Caligmada nitel arastirma yontemlerinden igerik
analizi kullanilmistir. Sosyal medya platformu olan Instagram iizerinden dizi film {irtinleri satan en ¢ok
gonderiye sahip bes sayfa secilmis ve Instagram kullanicilarinin yorum, begeni analizleri yapilarak
bireylerin tutum ve satin alma egilimleri incelenerek elde edilen veriler yorumlanmistir. Sonug olarak dizi
filmlerde kullanilan iiriinlerinin sosyal medyadan paylasilmasi ve satisinin yapilmasinin bireylerin iiriine
ulagsmasini kolaylagtirmakta ve tiiketicinin iiriin ve marka ile olan bagini gii¢lendirdigi sonucuna
ulagilmustir.

Anahtar Kelimeler: Dizi Film, Dizi Film Karakteri, Sosyal Medya, Metalasma
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ABSTRACT

Title of Thesis: Contribution of Social Media Platforms to Consumption:
Commodification and Sales of Accessories Used in TV Series

Author of Thesis: Esra DOGAN

Supervisor: Assoc. Prof. Ayda SABUNCUOGLU INANC

Accepted Date: 25/05/2022 Number of Pages: x (front part) 136 (main part),
26 (additional)

Consumption is an action that emerges with the existence of individuals and continues its existence in
every age. In ancient times, the individual, who only engaged in consumption activities to meet his
obligatory needs, today engages in consumption activities in order to exist in the society and to be
happy, to take pleasure from this situation. Consumption has become the purpose of life and has
reached very different dimensions. With the development of technology, the tasks of mass media have
also changed. While television is a mass communication tool used for news and information, today it
has become a platform where individuals spend their free time, watch TV series and follow
entertainment programs. Realizing this situation, marketing experts began to look for new consumption
models for consumers. One of these consumption models is the television series. With the increasing
number of TV series, brands have started to sponsor the products used in the TV series. The aim here
is to place the brands used in the series in the subconscious of the consumer and to enable the character
of the TV series to approach the products used more positively. The products used in TV series and the
people or institutions that sell these products on social media are within the scope of the study. The
aim of the study is to examine the contribution of the products used by the characters in the TV series
to the consumer's attitudes and purchasing behaviors as a result of delivering them to the consumer via
social media. Content analysis, one of the qualitative research methods, was used in the study. The five
pages with the most posts selling TV series products on Instagram, a social media platform, were
selected and the data obtained by examining the attitudes and purchasing tendencies of the individuals
by analyzing the comments and likes of Instagram users. As a result, it has been concluded that sharing
and selling the products used in TV series on social media facilitates individuals' access to the product
and strengthens the consumer's bond with the product and brand.

Keywords: Soap Opera, Movie Character, Social Media, Commodification




GIRIS
Evrendeki biitiin canli varliklar tiiketme egilimine mecbur bigimde yasama gozlerini
acarlar, ihtiyaclarim1 giderebildikleri siire boyunca yasamlarini siirdiirebilirler. Bu
durumda tiiketim her canli i¢in zorunlu ve evrensel bir faaliyettir. Tiiketim yasamimizin
ilk zamanlart sadece fizyolojik ihtiyaglarimizi karsilamamiz ig¢in bir arag
konumundayken su anda yasamimizin vazgecilmez amaci haline doniismiistiir.
Yasamimizin neredeyse tamaminmi siirekli tiiketim davranislarinda bulunarak
gecirmekteyiz. Bu durumun en Onemli nedeni, global seviyede meydana gelen
endistrinin gelisim diizeyi ve teknolojik yeniliklerin reklamecilik alaninda da etkisini

gostermesidir.

Televizyondaki dizi filmler veya diger programlarda kitle iletisim unsurlarinin tiiketim
tizerindeki etkilerini ¢evreye baskiladiklart tek aygitin reklamlar oldugu goriilmektedir.
Aslinda reklam bireylerin belli konularda belli tavirlarda bulunmalarini ve buna yonelik
davranista bulunmalarin1 amaglayan bir iletisim aracidir. Reklamin asil islevi tiiketicileri
marka ve tiiketim {riinleri konusunda bilgilendirerek tiiketicilerin iirlinii satin almasini
saglamaktir. Bu nedenle reklam ekonominin 6nemli bir pargasidir. Bu evrede kitle
iletigim araglari onem arz etmektedir. Kitle iletisim araglarinin igerisindeki televizyon
programlar1 ve televizyondaki dizi filmler bireylerin bos zamanlarii degerlendirdikleri
eglenceli mecralar haline gelmistir. Bu nedenle televizyon dizilerine sponsor markalar
tarafindan {iriin yerlestirmeler uygulanmaya baslanmistir. Dizi filmlerde birey karakterle
kendi arasinda benzer yonler oldugunu fark ettiginde veya bekledigi ideal yasanti ve
sahip olmak istedigi tiriinler karakterin kullandig: iiriinlerse birer hig ihtiyac1 yokken bu
tirtinlere ihtiya¢ duymaktadir. Kitle iletisim araglar1 ve dizi filmler araciliiyla gosterisci

tilketim 6zendirilerek topluma tiiketim baskis1 uygulanmaktadir.

Dizi ve filmleri dikkatli bir sekilde inceledigimizde tiiketici konumundaki izleyicilerin
gordiikleri karakter profilleri ve karakterlerin yasam bigimleri su sekildedir; pahali
arabalar1 olan, satafatli villalarda yasayan, herhangi bir gec¢im sikintis1 olmayan,
ekonomik olarak gayet varlikli olan, istedigi her {iriine aninda sahip olma giiciine sahip,
sevdiklerine ¢cok degerli esyalar ya da evler hediye edilebilen profillerdir. Her bireyin bu
yasam tarzina imrenmesi dogal karsilanmaktadir. Bu durum kiiltiir endiistrisi anlaminda

diistintildiiglinde bireylere veya izleyicilere kitle iletisim araclart aracilifiyla bu yasam



tarzlart enjekte edilmektedir. Dizi filmler araciligiyla 6zendirilen yasam tarzinin ve
tilketme isteginin, sosyal medya platformlar1 tarafindan kolayca topluma ulastiriimasi

ve bunun sonucunda toplumun sekillenmesi ¢cok hizli bir bigimde ilerlemektedir.

Bu tezin amaci, kitle iletisim araglari araciligiyla sunulan dizi filmlerde rol alan
karakterlerin kullandig1 iiriin veya aksesuarlar ile sosyal medya kullanicilari arasindaki
iligkinin Instagram iizerinden incelenerek dizi film karakterlerinin tiiketicilerin satin

alma egilimine nasil katki sagladigini ortaya koymaktir.

Calismanin birinci boliimiinde tliketici davraniglar ve tiiketim toplumu ayrintili bir
sekilde ele alinmustir. Tiketici davranisi kavraminin tanimi ve Ozellikleri, tiiketici
davranigina katki saglayan demografik faktorler, sosyal ve kiiltiirel faktorler ayni
zamanda psikolojik faktorler ayr1 ayr1 incelenmistir. Bununla birlikte tiikketim, tiikketimin
tiirleri, tilketim toplumu ve gelisim asamalarma bu bélimde deginilmistir. Ayrica

calismanin odak noktasini olusturan sosyal medya ve tiikketim konusuna yer verilmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde kitle iletisim araglari icerisinde yer alan televizyon/izleg
ve lrlin yerlestirme kavramlar1 tanimlanmistir. Ayn1  zamanda televizyon
programlarinda yayinlanan tiirler ve dizi filmler detayli bir sekilde ele alimmustir. Uriin
yerlestirmenin amact ve tiirleri, {riin yerlestirmenin kullanildig1 alanlar, {irlin
yerlestirmenin tiiketiciler ve markalar yoniinden yaralarina ve zararlarina deginilmistir.
Ayrica lirlin yerlestirmenin ve dizi filmlerin tiikketime ve tiiketiciye katkilari konularina

bu boliimde deginilmistir.

Calismanin liglincii bolimiinde arastirmanin Oonemi, arastirmanin amaci, aragtirmanin
yontemi, aragtirma sorulari, aragtirmanin evreni-6rneklemi, aragtirmanin sinirliliklarinin
neler oldugu temalarina yer ayrilmistir. Bu ¢alismada arastirma yontemlerinden nitel
aragtirma yontemi kullanilarak icerik analizi yapilmistir. Instagram da dizi film tirlinleri
paylasan veya satan, en aktif kullanilan ve en ¢ok gonderiye sahip 5 Instagram sayfasi
belirlenmistir. Bu sayfalarin her birinden 01 Mayis 2021 — 31 Mayis 2021 tarihleri
arasinda paylasilan gonderilerden en ¢ok begeniye sahip beser adet fotograf secilerek
tilketicilerin satin alma egilimine katki saglayan unsurlar yorumlanarak analiz
edilmistir. Bu boliimde, arastirma cercevesi cizilerek, yontem aracilifiyla ulasilan

veriler 1s1g1nda, bulgular ve sonug ortaya konmustur.



Arastirmanin Konusu

Gecmisten glinlimiize kadar birey tiikketme istegiyle karsi karsiya kalmaktadir. Eskiden
sadece fizyolojik ihtiyaglarin karsilandig: tiiketim olgusu yerini haz i¢in tliketim, statii
sahibi olmak i¢in tiikketime birakmustir. Kitle iletisim araglarmin gelismesiyle birlikte
dizi filmlerde kullanilan karakterlerin kullandig1 iirlinler veya yasam tarzlar tiiketiciye
sunulmaktadir. Dizi filmlerdeki {riin veya aksesuarlar sosyal medya platformlar
aracilifiyla tiiketicilerle bir araya getirilmektedir. Bu baglamda dizi filmlerde kullanilan
tiriinlerin veya aksesuarlarin sosyal medyadan paylasim veya satisinin yapilmasinin

tiikketicilerin satin alma egilimine ne derece katki sagladig1 incelenecektir.
Arastirmanin Amaci

Bu ¢alismanin amaci, dizi filmlerdeki belirli tiikketim kaliplarinin insanlar tarafindan
benimsenmesindeki roliinii irdelemektir. Calismada televizyonda dizi/filmlerini izleyen
ve sosyal medya kullanan bireylerin Instagram yorumlar1 incelenerek dizi film
karakterlerinin tiiketicilerin satin alma egilimleri ve tutumlari lizerinde katki saglayip

saglamadigini ortaya koymak amaglanmaktadir.
Arastirmanin Onemi

Bu calisma, ¢agimizi etkisi altina alan televizyon ve televizyon programi cesitlerinden
dizi filmlerin izleyici konumundaki tiiketicilerin satin alma egilimleri iizerindeki
katkisin1 otaya koymak acisindan 6nem tagimaktadir. Teknolojinin de geligsmesiyle
birlikte televizyon dizi filmlerinde goriilen veya kullanilan iiriinler sosyal medya
platformlar1 araciligiyla satilmaya baslanmistir. Tiiketim artik sosyal medya ortaminda
gerceklesen bir faaliyet haline gelmistir. Yapilan ¢alismanin televizyon dizi filmleri
izleyenleri ve sosyal medya kullanicilarini olusturan 6nemli bir grubun satin alma
egilimlerinin incelenmesi ve sosyal medya sayfalarinin paylastigt ve satisin
gerceklestirdigi dizi film karakterlerinin tirtinlerinin tiiketicileri nasil etkiledigi tiiketim
toplumu baglaminda incelenecektir. Dizi filmler lizerine farkli arastirilmalar yapilmis
olmasina karsin, dizi filmlerde kullanilan aksesuarlarin metalasmasi ve sosyal
medyadan satisina yonelik herhangi bir icerige rastlanilmamistir. Bu ¢alisma bu farkiyla

bir ilki olusturmakla birlikte literatiire katki saglayacag goriisiiyle onem tagimaktadir.



Arastirmanin Yontemi

Televizyon dizi filmleri, tiiketim, sosyal medya kullanimi ve sosyal medya satiglarina
iliskin yapilan bu ¢alismada arastirma yontemlerinden biri olan nitel arastirma yontemi

secilerek sosyal bilimler alaninda sikca tercih edilen igerik analizi kullanilmistir.

Dizi filmlerde kullanilan aksesuarlarin metalasmasi ve sosyal medyadan satisini
incelemek amaciyla sosyal medya platformu olan Instagram iizerinden dizi film
kiyafetleri paylasan veya satan, en aktif kullanilan ve en cok gonderiye sahip 5
Instagram sayfasi belirlenmistir. Bunlar, vitrinde ne var sayfasi, trendal sayfasi,
medyasponsarlari sayfasi, dizikiyafeti sayfasi ve dizikiyafetlerinibul sayfasidir. Bu
sayfalarin her birinden 01 Mayis 2021 — 31 Mayis 2021 tarihleri arasinda paylasilan
gonderilerden en ¢ok begeniye sahip beser adet fotograf secilerek tiiketicilerin satin

alma egilimlerini etkileyen unsurlar yorumlanarak analiz edilmistir.



BiRINCi BOLUM: TUKETICi DAVRANISI VE TUKETIM
TOPLUMU

1.1. Tiiketici Kavrami

Tiketici, sahsi olarak arzu ve ihtiya¢ duydugu istekleri i¢in pazarlama elemanlarinin
satin alma davranisinda bulunan veya satin alma kabiliyetine sahip olan bireydir (Unal,
2008: 3). Her bireyin dogumundan itibaren tiim yasami boyunca {istlendigi rollerdir.

Diinyanin her yerinde ve tarihin her doneminde gegerli aktiiel bir olgudur.

Genel bir bi¢imde tanimlama yapmamiz gerekirse, mamul veya hizmetlerin son
kullanicilan tiiketiciler olarak tanimlanmaktadir. Tiiketici olan kisi alic1 veya miisteri
olarak goriinse de aslinda bu kavramlar birbirinden farklidir. Tiketici, mamul ve
hizmetleri farkli mamul ve hizmetler i¢in kullanmaktan ziyade ailesel ve bireysel
ihtiyaglar1 i¢in kullanan bireydir (Durmaz, 2008: s. 4). Bu durumda mamul ya da
hizmeti ham alan hem de kullanan bireydir (Tercan, 2016, s.4). Ayni zamanda satin
alma, bireyleri tiiketici kavrami altinda birlestiren ortak bir eylemdir. Her bireyin ayr1
tilkketim bicimi vardir. Bu tarz tiiketim bigimleri bireylerin hangi siifa ait olduklarini
gostermektedir ve cevreleri tarafindan gorecekleri prestij ve sayginliklarini biiyiik
ol¢iide etkilemektedir. Bu nedenle bir birey olarak bizi biz yapan yani bizi tanimlayan
Ogeler biricikligimizi meydana getiren unsurlar dahi tiikketme egilimimizle anlam

bulmaktadir (Kadioglu, 2014: 24).
1.2. Tiiketici Davransi

Bireyler dogumundan giiniimiize kadar tiiketmeye mecburdur. Tiiketmek bireylerin
yasamini siirdiirebilmesi i¢in zorunlu bir ihtiyactir. Tiiketici davranisi, tiikketimde
bulunacak bireyi tiiketim yeri olan pazarda inceleyerek tiiketicinin davranislarinin
nedenlerini arastirarak analizde bulunan uygulamali bir bilim dali olmasinin yani sira
topluluklarin veya bireylerin arzu ve isteklerini ayni zamanda gereksinimlerini
karsilamak, tiiketiciler icin mamul ve hizmetleri segerek tiiketicinin satin almasini ve
kullanarak tliketmesi gibi adimlar1 kapsayan hizmetler toplamidir (Odabas1 ve Baris,

2003: 16; Terkan, 2011: 302). Tiiketici davranisi, bireyin mal ile hizmetlerden ayni



zamanda goriislerden elde ettikleri yararlarmn, tiiketim ve kullanimlarin etkilerini

yansitan bir siireklilik igeren siirectir (Hoyer ve Maclnnis,1997: s. 3).

Tiketici tutumlarmin o6zellikleri yedi baslikla toplanabilmektedir: (Odabasi ve Baris,
2003)

o Tiiketici tutumu diirtiillenmis bir davramstir. Tiiketici tutumlar1 zorlamayla
yapilan bir eylem olmaktan ziyade kisinin kendi istegiyle ve davranislariyla belli
bir hedefi gerceklestirmek igin eylemde bulundugu bir gosterimdir. Bu
gosterimde bireyin davranisi hedefe gore belirlenmektedir. Hedefe ulasildiginda
ise gereksinim karsilanmis olacaktir. Ornegin, meyvelerin erken bozulmasini
onlemek icin bir sogutucuya ihtiyaci olan birey satin alma egilimine 6zgili bir
eylemde bulunmaktadir. Bireyin sogutucuyu almasi sonrasi ihtiyaci biterek
eyleme neden olan istek doyuma ulagmis olmaktadir. Ayn1 zamanda tiiketici
tutumlar1 her kiside baskalik gosterebilmektedir. Ozdes talep icin giidiilenmis
tutum farklilik gosterebilmektedir.

o Tiiketici tutumu dinamik bir asamadir. Tiiketici tutumlar1 satin alma asamasi
ve silire¢ boyunca ortaya c¢ikan davranig bigimlerinin yani1 sira satin alma
sonrasinda da meydana gelen davranislari incelemektedir. Istek, arzu ve
gereksinimler neticesinde elde edilen olgular yorumlanarak tercih etme ve
kullanim stirecleri diizenlenmektedir. Satin alma egilimine yonelik davranis,
satin alma Oncesindeki evre ve satin alma sonrasindaki evreler bu siirecin ii¢

temel adimudir.

e Tiiketici davramis1 ¢esitli faaliyetlerden olusur. Tiiketici tutumlar1 oldukca
fazla yonlii eylemlerdir. Birey satin alma oncesi muhakeme yapar, inceleme
yapar, plan yapar, alternatifleri yorumlar, alternatifler arasinda mukayese yapar,
bundan evvelki tecriibelerinden faydalanmak gibi pek ¢ok biligsel ve davranigsal
faaliyette bulunur. Nasil karar vermesi gerektigine dair kriterleri belirler ve satin
alma egiliminde bulunur. Satin alma egilimi siirecinde gergeklesen faaliyetler,

Sekil 1’ de gosterilebilir:



Satin Alma Oncesi
Faaliyetler

Satin Alma
Faaliyetleri

Satin Alma Sonrasi
Faaliyetler

Magazalar1 dolasma

Satin almaya karar
verme

Uriinii kullanima
hazirlama

Internette dolasma

Hangi marka? Uriinii kullanma

Satis elemanu ile

goriisme Ne kadara? Deneyimini arttirma
Reklamlar1 izleme Hangi tiir? Odemelerde bulunma
Hangi iiriin? Bakimin
Nereden? gerceklestirilmesi
Nasil? Uriinii elden ¢ikarma
Ne zaman?
Uriinler hakkinda Odemeleri diizenleme Aileye, arkadaslara
diistinme Ayrintilari halletme anlatma
Szgzﬁilzlgir;m . Uriinii temin etme Saticilara sikayet

Bir sonraki satin almaya

Nakliye-Montaj hazirlanma

Bilgi kazanma
Goriis sorma

Onerileri alma

Sekil 1: Tiiketici Davranislarinda Goriilen Bazi Faaliyetler
Kaynak: Odabasi, Yavuz, Giilfidan, Baris (2003)” Tiiketici Davranigi”,3.bs., MediaCat, Istanbul, s.33.

Yukarida goriilen etkinlikler markalar i¢in anahtar nokta degerinde olmaktadir. Bir
isletmenin imajini tiiketiciye nasil yansittigi, basarili m1 basarisiz mi1 oldugu, tiiketicinin
karar alma agamasinda her adimin degerlendirilmesiyle ortaya cikar. Ancak bazen
tikketicinin gergeklestirdigi satin alma eylemi oncesinde hi¢ mukayese edilmeden
rastlantisal bir bigimde gergeklesmektedir. Ornegin, markanin iiriiniine sahip olmak i¢in
pazara ¢ikan birey aligveris esnasinda fikrini degistirerek baska bir markay: tercih
edebilir. Bunun yan sira reklamlar, tiiketicinin karsisina bir televizyon programinda ya
da televizyon dizi ve filmlerinde kaginilmaz bir bicimde gelmektedir. Tiiketici
karsilastigi bu durum icin 6zel bir caba harcamamaktadir. Ancak saticilar ile veri

toplama, goriisme, Oneri sunma gibi faaliyetler planlanmis faaliyetlerdir.

e Tiiketici tutumu karmakarisik bir bicimde karsimiza ¢ikar ve zamanlama

bakimindan degiskenlikler gosterir. Tayming, niyete hangi vakit karar



verildigini ve gosterimin ne derece siirlincemeli oldugunu ifade ederken
karmasiklik karar vermede etkin olan unsularin miktarin1 ve verilen kararin
zorluk derecesini ifade eder. Kararin karmasiklik derecesi zamanla es orantilidir
ciinkii kararin karmasiklig1 daha ¢cok zaman harcanmasini etkilemektedir. Ornek
verecek olursak, su, ekmek, seker, siit ve benzeri mamulleri satin alma niyeti ¢ok
basit bir faaliyetken, ev, otomobil, motosiklet, laptop ve benzeri {iriinleri satin
alma niyeti bir o kadar karmasik karar verme asamalarini beraberinde

getirmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2010: 11).

o Tiiketici davramis1 farkh roller ile ilgilenir. Tiiketici davraniginda baska
gorevler mevzubahis olmaktadir. Genel bir satin alma tutumunu dikkate alirsak
muhtemel rolleri bes baslik altina toplamak miimkiin olabilmektedir. J. F. Engel,
R. D. Blackwell and P. W. Miniard (1990)’a gore:

e Baslatan: Arzu, istek ve gereksinimlerinin giderilmedigini belirten ve bu

gereksinimlerin giderilmesi niyetiyle satin almayi teklif eden bireydir.

e Etkileyici: Farkinda veya farkinda olmadan birtakim tutum veya beyanlariyla
satin alma niyetini, satin alma eylemini, mal veya hizmetin kullanimina pozitif
veya negatif etkide bulunan kisidir. Fikirleri degerlendirmelerde dikkate alinan

bireydir.
e Karar verici: Son tercihi onaylattirmada mali giicii ve yetkisi olan bireydir.

e Satin ahici: Satin alma egilimine ydnelen ve satin alma eylemini basaran

bireydir.

e Kullanicr: Tiiketim hareketini basaran ve Satin alinan {iriin ve hizmeti kullanan

bireydir.

Tiketici satin alma islemi esnasinda g¢evre faktorlerden etkilenen, etkilenme sonucu
satin alma davranis1 gosteren, satin alma sonucunda ise iirlinii kullanan kisi
konumundadir. Baska tiiketicilerin fikirlerinin etkisinde kalarak satin alma egilimi
gosterebildigi gibi tiiketici bizzat kendi roliinii oynayarak etkileyen taraf konumuna
gecebilmektedir. Her rol baska bireylerin {izerinde olabilecegi gibi biitiin roller tek bir

kisi iizerinde mevcut olabilmektedir. Uriin veya hizmetin &zelli§ine gore iiriin veya



hizmeti satin alma egilimi gostermede hangi bireyin gorevi istlenecegi ve satin alma

davraniginda hangi bireyin 6nemli rol oynayacagi degisiklik gosterebilmektedir. Bazi

iiriinlerde kadin, baz iiriinlerde erkek, bazilarinda ise ¢ocuklar etkili olabilir. Ornegin,

yeni bir eve tasinmak tiim aile bireylerini ilgilendirirken, tasinilacak evin temizligi i¢in

alinmasi gereken temizlik malzemeleri yiiksek ihtimalle anne roliindeki kadinin biitiin

rolleri kendi kendine yani yalniz olarak tistlenmesini gerektirebilmektedir.

Tiiketici tutumu c¢evre faktorlerden etkilenir. Tiketici tutumunun dis
degiskenlerden etkilenmesi tiikketici tutumunun bagkalasabilecegini ve her
degiskene uyum saglayabilecegini ortaya koymaktadir. Ornegin, Mugla
bolgesinde yasayan bireyler i¢in klima olmazsa olmaz bir ihtiyacken Sakarya’da
yasayan bireyler i¢in zorunlu bir ihtiya¢ degildir. Bagka bir 6rnek verecek
olursak, derin dondurucusu ariza veren bir tiiketicinin derin dondurucu satin
alma tutumu ile evlilik yoluna giren tiiketicilerin derin dondurucu se¢iminde
dikkat ettigi faktorler farkli olacagi gibi iki durumun aciliyet diizeyi de farklilik
gosterdiginden iki tiiketicinin satin alma tutumlarinda farkliliklarin olmasi olasi
bir durumdur (Islamoglu ve Altunisik, 2010: 11-12). Bu nedenle, tiiketicinin dis
etmenlerin etkisinde kalmasi ve buna bagli olarak tutum sergilemesi normal bir

davranis seklidir.

Tiiketici davramis1 bireyden bireye degisiklik gosterebilir. Tiiketici
tutumunun her birey icin degiskenlik gostermesi, bireysel degisikliklerin tabii
sonucudur. Birbirinden kisisel olarak ayrilan sayisiz tiiketicinin olmasi tiiketici
davranis1 analizlerini olduk¢a zora sokmaktadir. Bireysel degisikliklerin olmasi
tiiketicilerin birbirlerinden farkli begeni fikirleri olmasi, tiiketici kisiliklerinde
goriilen degisiklikler veya satin alma kistaslarindaki degisiklikler tiiketici
tutumlarimin kisiler arasinda degisiklik gostermesine yol agmaktadir (Eroglu,

2011: 4).

1.3. Tiiketici Davramisin1 Etkileyen Faktorler

Tiketici tutumlarinin temel hedefi, tiiketicilerin tiiketme ve satin alma davranisi

siirecinde gosterdikleri davraniglarin sebeplerini ve onlar1 bu davranisa yonelten



etmenlerin neler oldugunu anlamaya ve agiklamaya ¢alismaktir (Islamoglu ve Altunisik,
2010: 83).

Tiiketici davraniglar1 hizmetleri, bireyin ulasilabilir kaynaklarini (kazang, enerji, vakit)
tikketirken nasil bir yol izledigini incelemektedir. Ayni1 zamanda, tiiketicilerin {iriin
olarak neyi satin almayi tercih ettiklerini, neden satin alma niyetinde bulunduklarini,
hangi sekilde satin alma faaliyetine gegtiklerini, hangi zaman satin alma girigimi
gosterdiklerini, nereden satin alma islemini gergeklestirdiklerini ve ne aralikla satin alim

yaptiklarini inceleyen bir siirectir (Schiffman ve Kanuk, 1987: s.6).
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KULTUREL
SOSYAL
KIiSISEL
Kiiltiir
Referans Yas ve PSIKOLOJIK
Gruplari gasam
evri ,
Safhasi Motivasyon
Meslek 3 o
Alt Kiltiir _ Algilama TUKETICI
Aile Ekonomik
Durum Ogrenme
Yasam Stili
Roller ve | || Kisilik ve ITnthl‘ﬁnVIZr
Sosyal Smf Statiiler Oz
Diistince

Sekil 2: Tiiketici Davranisini Etkileyen Faktorler

Kaynak: Philip Kotler, Gary Armstrong, Principles of Marketing, 11. ed., New Jersey, Pearson
Education Inc., 2006, p. 138.

Sekil 2 de goriildiigi iizere, tiikketicinin satin alma egilimlerini etkileyen esas etkenler;
demografik, kiiltiirel, ruhsal ve sosyal sartlardir. Tiiketici belirli bir toplumsal yap1 ve
medeniyet i¢inde dogar, gelisir, olgunlasir, tiiketicinin arzu ve istekleri, gereksinim ve

beklentileri dogdugu sosyokiiltiirel durum ¢ergevesinde bigimlenir (Terkan, 2011: 301).
1.3.1. Demografik Faktorler

Tiiketicilerin satin alim tutumu tizerinde etkisi olan bireysel etkenler yas, cinsiyet, is,
maddi durum, medeni hal, 6grenim durumu ve yasam bigimidir. Bunlar tiiketicinin
demografik Ozelliklerini ifade eder (Cemalcilar, 1999: 55). Tiiketicinin yasi ne gesit

iirlin ve hizmetleri tercih edecegini, marka, model ve tarz se¢imini etkileyen en onemli
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unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Eroglu, 2011: 18). Tiiketimde bulunacak bireyin
medeni halinin bekar veya evli olmasinin, evliyse ¢cocugunun olmamasi veya ¢ocugunun
olmasi, ¢ocugu varsa ¢ocuk sayisinin ka¢ oldugu, 6grenim seviyesinin ne oldugu, is
durumu, gelir durumunun akibeti, yasam bi¢imi gibi birgok dis faktor satin alma
tutumuna en genis sekilde etki eden demografik faktorler arasindadir. Tiiketicinin
tutumu, miisterinin yas, 6grenim diizeyi, cinsiyeti, ekonomik durum, meslek ve yasam

bi¢imi gibi kisisel 6zelliklerden etkilenebilmektedir.
1.3.1.1. Yas

Yapilan incelemeler sonucunda bireyler, ¢ocukluk, yeniyetmelik, yetigskinlik veya
erginlik yillarinda bambaska mal veya hizmetler tiikketmektedirler. Bunun sebebi ise
bireyin dogum anindan 6liim vaktine kadar gesitli evrim basamaklarindan gegmesidir.
Bunun yani sira bireyin sahsiyatindaki goriisii ve davranislar1 kendine has nitelikleri
yasami boyunca devam etmektedir (Ciiceloglu, 1994: 367). Birey evrim asamalarini
tamamlarken fiziksel, sosyal ve psikolojik olarak degisime ugramaktadir. Bu

degisimlerde bireyin gereksinimlerinin farklilasmasina yol agmaktadir.

Tiiketicinin yas1, yiyecegi yiyecek, giyecegi elbise, oturacagi mobilya, binecegi
otomobil, kullanacagi telefon ve benzeri istek ve gereksinimleri yasi ile dogrudan
orantilidir. Ornegin, 15-20 yas araligin1 kapsayan tiiketiciler daha ¢ok kulaklik, elbise,
cilt bakim malzemeleri ve benzeri iirlinlere yonelirken, 25-30 yas araligini1 kapsayan
tiikketiciler {iniversite hayatin1 yeni bitirmis ve meslek hayatina yeni yeni atilmaya
baslamis olan ve evlilik yolunda kararlar alarak aile kurma yoniinde adimlar atan grubu
kapsayan tiiketicilerden olustugu i¢in ev esyalari, beyaz esya ve teknolojik esyalara

ragbet gostermektedirler (Comert ve Durmaz, 2006: 354).
1.3.1.2. Cinsiyet

Tiiketicinin satin alim tutumunu etkileyen Onemli unsurlardan biri de cinsiyet
durumudur. Tiketicinin se¢im yapacagi iiriin veya hizmet, bireyin erkek ya da kadin
olmasma gore farklilik gostermektedir. Tiiketicilerin renk tercihleri, zevkleri, sekillere
duyduklar1 hassasiyet, bir T{riine bakis agilar1 cinsiyetlerine gore degisiklik

gostermektedir. Ornegin, kadmlar genellikle parlak ve canli renkleri tercih ederler.
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Erkekler ise daha resmi ve prestiji temsil eden siyah rengi tercih ederler. Bu nedenle,
pazarlama alan1 igerisinde yer alan pazarlamacilarin iriinlerini satma hedefi
olustururken bu degiskenliklere dikkat etmeleri ve bu gibi faktorlere uygun tasari, plan

ve projeler gelistirmeleri gerekmektedir (Karabacak, 1993: 88).

Toplumsal yap1 ve kiiltiiriinde etkisiyle erkek ve kadina ayri gorevler atfedilmistir.
Mesela, bir erkegin ailesi koruyup kollayan bir es olmasi, dayanikli ve giiglii olmasi,
giriskenligiyle yaptig1 isi hakkiyla yerine getiren, hirshi ve rekabeti seven biri olmasi
beklenirken, kadinin ev isleriyle ilgilenmesi, ¢ocugunu biiyiitiirken iyi bir anne ve 1yi
bir es olmay1 basarmas1 beklenmektedir (Unal, 2008: 84). Ancak giiniimiizde erkek ve
kadinlarin  toplumsal statiideki yerleri ve tutumlari degisiklik gostermektedir.
Gilintimiizde erkeklerinde kadin tiiketiciler gibi marka duyarliligina sahip ve daha ¢ok
market aligverisi yapmaktadirlar. Ayn1 zamanda ev isleriyle ugrasan ve cocuklariyla

vakit geciren erkeklerin sayisinin artmasi da cinsiyet karisikligini etkilemektedir.
1.3.1.3. Egitim Diizeyi

Ogrenim diizeyine gére okuma yazma bilen ve bilmeyen, anaokulu, ilkokul, ortaokul,
lise, tiniversite, yiiksek lisans ve doktora mezunu bireylerim satin alma egilimleri ve
satin alma tutumlart birbirinden farkli olmaktadir. Egitim durumu, tiiketicilerin daha
bilingli ve daha dikkatli bir sekilde satin alma davranis1 gostermelerini saglar. Ornegin,

Adana’da yapilan bir aragtirmanin sonuglarina gére (Orel, 2004: 157-174);

e Tiiketicilerin 6grenim seviyeleri yliksek olanlari, marketlerin kendi markalariyla
tirettikleri temizlik malzemelerini diger egitim diizeylerine gore diisiik kalitede
gormekte ve bu mamullerden iiretici marka olanlarin1 daha kaliteli bulduklari

tespit edilmistir.

e Ogrenim seviyesi yiiksek olan tiiketiciler, dgrenim seviyesi diisiik ve orta olan
egitimlilere kiyasla, marketin iirettigi temizlik malzemelerini ¢esitlerinin sinirh
ve az oldugunu sdylemekte ve iiretici markali {iriinlerin tiirlerinin ¢ok oldugunu

fark etmektedirler.

e Genel bir ¢cikarima gore, tliketicinin 6grenim diizeyi hangi diizeyde olursa olsun

market markali mamulleri ucuz bulduklar1 sonucuna ulasilmistir.
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o Tiiketicilerden Ogrenim diizeyi diisiik olanlar market markali temizlik
mamullerinin kalitesinin hep ayni seviyede oldugunu ve kalite anlaminda bir

stireklilik saglandigini diistindiiklerini beyan etmislerdir.

Tiiketicilerin {rlin veya hizmet satin almada demografik oOzellikleri kadar egitim
diizeyleri de davraniglarini etkilemektedir. Tiiketicilerin egitim seviyeleri arttik¢a arzu,
istek ve gereksinimleri de farklilasarak yiikselis gostermektedir (Cemalcilar, 1999: 55).
Tiiketicilerin 6grenim diizeyleri arttikga estetik degerleri yiiksek mal ve hizmetlere

yonelmeleri kagiilmazdir (Erdem, 2006: 87).
1.3.1.4. Meslek

Tiiketicinin meslek grubu tiiketicinin maddi durumunu belli eden en dnemli unsurdur.
Tiiketicinin maddi durumu satin alacag lriinle esdeger oranlara sahiptir. Tiiketicinin
satin almak istedigi mamul ve hizmetlerin neler olacagina karar veren en GSnemli
etkenlerden biridir (Cemalcilar, 1986: s.58). Ornekleyecek olur isek, asgari maas alan
bir birey telefon, motosiklet veya otomobil sahibi olmayi planlarken, bir imalat¢inin
helikopter veya yat almayr planlamasi meslek ve satin almadaki farkliliklar1 gozler

Oniine sermektedir.

Tiiketicinin meslegi onun hangi mala arzu, istek ve gereksinim duyacagini belli
etmektedir. Ornegin, iist kadroda yer alan CEO gibi yoneticiler daha ¢ok pahali iiriinlere
yonelmektedirler, masrafli saatler, masrafli arabalar, masrafli kiyafetler, masrafli evleri
almaya gereksinim duyarken alt kadroda yer alan ve asgari tlicretle ¢alisan elemanlar
irtinii tercih ederken masrafli olmasindan ziyade en kullanishh ve uzun omiir gidecek
kadar dayanikli ve diisiik fiyath {triinleri satin almaya gereksinim duymaktadirlar

(Karafakioglu, 2006: 99).
1.3.1.5. Gelir

Tiketicilerin elde ettikleri gelirleri, mal ve hizmetlerin satin alinmasinda 6nemli
etkenlerden biridir. Gelirlerine gore tiiketiciler ii¢c gruba ayrilmislardir. Bunlar; yiiksek
gelirli, orta gelirli ve diisiik gelirli tiiketicilerdir. Her grubun harcamalarinda iiriin
gruplarinin katkisi, satin alma tutumlart ve bakis agilar1 birbirinden azimsanamayacak

Olclide farklilik gdstermektedir (Tatlidil ve Oktay, 1992: 46). Gelir1 disiik olan
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tiiketiciler yiiksek olan tiiketicilere oranla, satilan malin ¢esit bakimindan az miktarda
olmadigini, magaza markali iirlinlerin teshirinin 6zenli ve cazibeli oldugunu, magaza
markali triinlerin albenisinin olmadigmi diisiinmektedirler (K.Kurtulus, S.Kurtulus,
Yenigeri ve Yaras, 2001: 199-207). Yiiksek gelirli tiiketiciler i¢cin modanin O6nemi
artmaktadir. Cesit ve model fazlaligimin o6nemi de gelir diizeyiyle paralellik
gostermektedir. Yiiksek oranda satin alim imkanina sahip bir birey harcama konusunda
da daha serbest, rahat tutum sergilemektedir. Satin alim imkan1 da isteklerin kriterlerini
olusturmaktadir. (Keskin ve Bas, 2015: 58).

1.3.1.6. Yasam Tarz

Yasam sekli, genis manada, kisinin bos vaktini ne sekilde degerlendirdigi (faaliyetleri),
etrafinda ne gibi seylere egilim gosterdigi (ilgi alanlar1), evren ve kendisiyle ilgili
aklindan gecenleri (disiinceleri) kapsayan bir hayat tarzi seklinde agiklanabilir

(Islamoglu, 2003:147-148).

Ayni sosyal kategoriden, ayni alt kiiltiirden ve ayn1 meslekte yer alan bireyler bile ¢ok
fakli hayat tarzlarina sahip olabilirler. Bireylerin yasamlari, onlarin faaliyetleri, ilgi
alanlar1 ve diisiincelerinde anlam bulur. Yasam sekli, bireyin sosyal kategorisi veya
kendine 0zgii Ozelliklerinden daha ¢ogunu igeren, bir “biitiin seklinde” etrafi ile
etkilesim halindeki insan1 temsil etmektedir (Kotler, 2000: 168). Bir bagka tanima gore
yasam tarzi; kisilerin ne gibi seyler yaptiklarini, ne sebeple yapma geregi duyduklarini
ve bunu yapmis olurlar ise kendileri ve diger bireyler icin neyi ifade edecegini
anlatmaya destek olan ve her insan1 bir digerinden farkli tutan tutum ve tavir
biitiinliikleridir (Chaney, 1999: s.14). Bireyin istedigi hayat tarzi, ihtiya¢ ve tutum
seklini, tutum da davraniglarin etkiler. Tiiketiciler yasama sekillerine gore satin alim ve
tilketme davraniglarini yerine getirmektedir. Bundan dolay1 pazarlamacilar, mal/marka
ve yasam stili arasindaki baga onem veren yontemler tespit etmektedirler. Mesela,
BMW Tiirkiye miimessili Borusan Oto, BMW adina diizenledigi tanitim reklaminda
“Onlart bilirim... Her durumda denge arayisindadirlar. Hizli yasamay arzularlar ama
emniyeti elden birakmaktan imtina ederler. Spor yapmayi tercih ederler ama bedenlerini
yormaktan hoslanmazlar. Her seyin en iyisini talep ederler ama bunun yani sira akill

olmasini arzularlar (Tek, 1999: 205). climleleri ile hedef kitlesinde mevcut olan
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tiiketicilerin hayat bigimini dile getirmis ve onlarin satin alim davranisi tizerinde etki
kurmaya calismistir. Imalatgilar ve reklamcilar hedef kitledeki tiiketicilerin hayat
bi¢cimini yakinen gozlemleyerek, bunlart mal ve tamitimlarinda iletmek i¢in ¢aba

gosterirler (Madran ve Kabake1, 2002: 83).

Ercis vd.'nin de dile getirdigi lizere, hayat bi¢cimi insanin mali varligi ile vaktini
harcama seklindeki 6nem arz eden bir faktordiir. Ekonomik agidan sinirli olan
tiikketicilere hizmet vermeyi hedefleyen isletmeler daha az maliyetli olan mal ve hizmet
sunarken, vakit smirli olan tiiketiciler ise iki ya da ikiden fazla seyi es zamanl
uygulamaya ge¢me egilimi gostermektedirler. Ornegin, islerini halletmeleri igin
basgkalarina ticret 6demektedirler. Ciinkii bu bireyler i¢in vakit, maddiyattan daha
mithimdir. Kisilerin i¢erisinde bulundugu yasam bicimi edindikleri tecriibelere, inang ve
tavirlarina, demografik Ozelliklerine ve bireyin Karakteristik yapisina gore

sekillenmektedir (Ercis vd., 2007: 282).
1.3.2. Kiiltiirel Faktorler

Kiiltiirel etkenler, tiiketici tutumlar {istiinde en temel ve genis etkiye sahip faktorlerdir.
Kiiltiir, bireyin istek ve ihtiyaglarinin belirlenmesinde temel etmendir. Her kategori ya
da toplum kendine has bir kiiltiire sahiptir ve farkli toplumlar igerisinde tiikketici tutumu
tizerinde degisken yansimalar1 vardir (Bacunenko, 2008: 84). Tiiketici davranislarini

etkileyen kiiltiirel faktorler, kiiltiir, alt kiiltlir ve sosyal siiftir (Kotler, 2000, s. 164).
1.3.2.1. Kiiltiir

Kiiltiir, insan gereksinim ve tutumlarinin temel sebebidir. Kiiltiir nesilden nesile devam
ettirilen degerler, iilkiiler, davranislar ve birey tutumlarini sekillendiren bir anlam iceren
sembollerdir (Olug, 1991: 3). Tiiketici davranislar1 bakimindan kiiltiir, bir toplumun
bireyleri tarafindan aktarilan ve paylasilan sonuglar ve 6grenilen davranig biitliniinii
kapsamaktadir (Linton, 1981: 489). Bir grubun dile getirdigi ve uyguladig: ile dile
getirmedigi ve uygulamadigi her ne var ise hepsini kapsar (Tek, 1997: 217). Birey
cocuklugundan itibaren bulundugu toplumun iginde biiyiir. Bu siirecte temel deger

yargilari, algilar1 ve davranislar1 o toplumun kiiltiirel yapisina baglh olarak sekil alir.
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Birey satin alma davramigini gergeklestirirken, diger bireylerden farkli bir tutumda

bulunup garipsenmemek i¢in toplumun siiregelen inang ve degerlerinin etkisinde kalir.

Kiiltiir unsurlar1 maddi ve manevi olmak iizere iki grupta toplanabilmektedir. Maddi
kiltiir, teknik ara¢ ve gereg, makine, iiretim araglari ve maddi yapilardan olugmakta
iken, manevi kiiltiir, inanglar, degerler, simgeler, normlardan olusmaktadir (Erkal, 1998:
138). Bireyin algilama asamasi, 6grenme asamasi, inang ve deger yargilari, karakteri;
icinde bulundugu toplum tiirinlin ve o toplumun Kkiiltiirel yapisinin etkisinde
kalmaktadir. Bireyin Karakteristik 6zelligi nasil onu diger bireylerden ayirt etmemizi

sagliyorsa, kiiltiir de ait oldugu topluma 6zgiidiir ve toplumu 6zel kilar.

Tiiketici satin alma konusunda karar verirken de kiiltiiriin etkisindedir. Her iilkenin
kiltirti ve kiiltiirel 6zellikleri birbirinden ayridir. Her kiiltiiriin kendine has mal ve
faaliyetleri vardir. Tiketicinin i¢inde bulundugu kiiltiiriin gerekliliklerini 6grenerek ne
yiyip ne igecegine ne giyecegine, nerede yolculuk edecegine ve nerede yasayacagini
belirlemektedir. Ornegin, Tiirkiye’de cay tiiketimi kiiltiirel bir deger olmak agisindan
onemli iken sahip iken Avrupa iilkelerinin genelinde kahve tiiketimi énemlidir. Insanin
yasami boyunca tiiketim aliskanliklarina ve satin alim esnasindaki kararlarina etkide
bulunan en mithim faktdrlerden birinin, igerisinde bulundugu toplumun kiiltir sekli
oldugu kanisina varilabilir (Beatty, Holloway ve Wang (2007: 1126).

1.3.2.2. Alt Kiiltiir

Alt kiiltiir, belli bir hayat tarzi ve tutumu ongoren kiiltiirtin bir alt dahidir. Cevresel
nitelik tasir. Ciinkd, belirli bir bolgede ikamet edenler, aralarindaki iligkiler ve gesitli dis
faktorler sonucunda benzer fikirlere sahip olma ve benzer hareket etme egilimi
gostermektedirler (Mucuk, 2006: 72-73). Alt kiiltiirlerin olusum gosterme sebebi,
niifusun artisa gegmesi ve kiiltiirlin homojen yapisinin kayiba ugramasidir. Homojen
yapimnin kaybiyla; bolgesel, dinsel, irksal vb. tiirde ortak niteliklere sahip kiimeler alt
kiiltirleri meydana getirmektedir (Mucuk, 2009: 82). Farkli alt kiiltiirler benzer
olmayan kimlikler arz eden mikro sosyolojik tutumlar olustururlar (Tek, 1997, 199).
Bireyin tutumlarinin gelisiminde 6nemli role sahip olan alt kiiltiir, satin alma
tutumlarinin  gelismesinde de Onemli etkilere sahiptir. Bazi alt kiiltiire mensup

tilketiciler, farkli kiiltiir sekillerine egilim gosterip bu kiiltiire ait bireylerin tiiketim
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bicimlerine uymak icin c¢aba gosterirken, bir kismi da o kiiltiire ait tiiketim
bicimlerinden uzak kalmak i¢in ¢aba gosterip farkl: iiriinlere dogru egilime gecebilirler
(Islamoglu, 2006: 97). Ornegin, ABD’de yasayan siyahilerin, beyaz irka gore giyim
tarzinin ayni olmamasi farkli alt kiltiiriin gostergesidir. Ayn1 zamanda ‘Miisliiman
mahallesinde salyangoz satis1 yapilmaz’ deyimi de pazarlama bakimindan kiiltiiriin ne
derecede mithim oldugunu goéstermektedir. Tutumun gelisim gostermesinde biiyiik
oranda rol tstlenen alt kiiltiir bigimleri, insanin sahip olabilme ihtimali olan degerlerle

ilgili 6n tahminde bulunulmasinda da 6nem arz etmektedirler (Kotler, 1972: 134).
1.3.2.3. Sosyal Simf

Sosyal kategori, esdeger toplumsal sayginligi goren, karsilikli ¢ok iyi iletisimleri
bulunan ve davranis agisindan beklentileri birbirine yakin olan insanlarin meydana
getirdigi bir sosyal gruptur (Odabasi ve Barig, 2003, s. 296). Topluluk igerisinde bireyin
itibarini, giiclinii, etkisini belirleyen; meslek, gelir diizeyi, 6grenim ve kiiltiir seviyesi,
bulundugu sosyal bélge ve yasamini siirdiirdiigii hane gibi etkenlere gore degiskenlik

gOsteren, ayni statiiye sahip insanlar1 bir araya toplayan sosyolojik bir yapidir.

Her sosyal sinif toplum iginde farkli statiiye sahiptir. Sosyal siniflarin kendilerine 6zgii
yasam tarzlari, davranig sekilleri ve sosyo-kiiltiirel ozellikleri vardir. Ayni sosyal
kategoriye ait tiiketicilerin tiiketim ve satin alim tutumlar1 benzerlik gosterirken,
harcama ve tasarruf eylemleri de birbine benzerlik gostermektedir (Karabulut, 1981:74).
Sosyal kategori arasindaki ayriliklar, aliskanliklarini, bireysel iliskilerini, degerlerini,
kiiltiirel yapilarini, ekonomisel 6zelliklerini ve satin alim segimlerini netlestirmektedir

(Islamoglu, 2003,s. 179).

Kisinin satin alma tutumu iizerinde, mensup oldugu sosyal kategori kadar, ait olmak
istedigi sosyal kategori de etkili olmaktadir. Farkli bir ifadeyle birey, bir sosyal sinifi
tiyesidir. Fakat siirekli olarak bir tist kademeye gegme egilimi gostermektedir. Bireyin
geemeye calistigl bir iist sinif bireyin satin alma davranisinda daha etkili olmaktadir.
Sosyal smiflarin 6nemli bir 6zelligi de sosyal kategoriler arasinda kesin ayrimlar
mevcut degildir; bireyler list kademeye gegebilir veya alt kademeye gerileyebilirler

(Mucuk, 2009: 51). Bir diger ozelligi ise smiflamanin en {ist grubunda yer alan
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bireylerin, en alt smifta yer alan bireylere nazaran daha zeki veya daha erdemli

olduguna iligkin bir varsayim s6z konusu degildir.
1.3.3. Sosyal Faktorler

Sosyolojik agidan  gergeklestirilen incelemeler sonucunda tiikketim aligkanlik
bicimlerimizin degisim gosterdigi ve bugiliniin tiiketici skalasinin diintin tiiketici
skalasina gore farklilik gosterdigi ifade edilmektedir (Yildirim, 2015: 406). Sosyal bir
varlik olan insan, birlikte yasadigi ve siirekli iletisim halinde oldugu bireylerden
etkilenmektedir. Bireyin tiiketim kararlar1 ve davranislarinda da bu etkiyi gérmek
mimkiindiir. Tiketici tutumlarina etki eden sosyal etkenler, referans gruplari, aile,

sosyal statii ve rollerdir (Kotler, 2000, s. 166).
1.3.3.1. Referans (Damisma) Gruplar

Danigsma grubu, tiiketicinin sergiledigi tutumlari, disiincelerini ve deger yargilarini
etkisi altina alan herhangi bir birey grubudur (Eski, 2008: 36). Danisma grubu, insanin
degerlendirme, tavir ve davranis gelistirme asamasinda yonlendirici bir etkide bulunan
somut ve soyut sahis veya gruplardir (Mucuk, 2009: 83). Bir sosyal toplulugun danisma
grubu olarak degerlendirilebilmesi i¢in, kisinin tutumuna etki gOstermesi
gerekmektedir. Referans gruplari belirli Olgiitler yoluyla birincil ve ikincil danisma
gruplart olarak kategorize edilmektedir. S6z gelisi aile, yakin tamidiklar, komsular,
akrabalar, i1s arkadaglar1 vb. Bireyin her giin karsilastigi kisiler birincil danigma
gruplaridir. Bireyin liyesi olmadigi, {inlii sinema yildizlari, iinlii sporcular veya benzer
sekilde mesleki kuruluslar, siyasi platformlar, kuliipler ikincil danisma siniflaridir
(Comert ve Durmaz, 2006:356). Burada birey smifa iiye olmayip o smifin {iyesiymis
gibi hareket eden davranislar gosterir. Ornek verecek olursak, pek ¢ok erkek cocugu
futbol alaninda kariyer yapmay1 ya da astronotlugu; kiz ¢ocuklari ise popiileriteye sahip
olmayu isterler (Tokol, 1996: 17). Bu bilindik kisilerin eylemleri yakindan izlenir ve sik
stk taklit edilir. Bu durumda danisma gruplari, tiiketicinin duygu, diisiince ve
tutumlarinda 6rnek aldig birey veya gruplardir. Pazarlama sektoriindekilerin {irlin veya
hizmetlerinin tanitimlarinda {inlii kisileri, sanatgilar1 ve starlart kullanmalarinin nedeni
budur. Ciinkii tiiketici bilgisi dahilinde olmayan bir mali segerken 6rnek alma tutumuna

daha fazla yatkinlik gosterir (Keskin ve Bas, 2015: 58). Mesela, Cem Yilmaz ‘Doritos’
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tanitimlarinda danisma rolii agisindan Onemli bir etki saglamistir. Tanitimin
televizyonda gosterime girmesinin hemen sonrasinda Doritos satin alimlarinda yiiksek
bir artma meydana gelmis ve marka dagitim subelerine iiriin géondermekte oldukga

zorlanmustir.

Referans gruplari ister olumlu ister olumsuz olsun bireyin duygu ve diisiincelerini,
davraniglarin1 yakindan etkileyen 6nemli bir satin alma etkeni olarak bireylerin ne
sekilde mutlu olacaklari, hangi sekilde yasayacaklar1 ve neleri begenip neleri

begenmeyecekleri vb. konularda bireye yon vermektedir (Giilden, 2018: 65).
1.3.3.2. Aile

Aile, biyolojik olarak gerceklesen iliskiler sonucu insan ¢esidinin devamliligini , maddi
ve manevi cesitlilikleri nesilden nesile siirdiiren biyolojik, psikolojik, ekonomik,
toplumsal, hukuksal vb. yonleri olan sosyolojik bir yapidir (Dogan, 2000, s.170).
Bireyin ailesi ve yakin g¢evresi davranig bigiminde onemli bir etkiye sahiptir. Ailede

kazanilan aliskanliklar, aile bireylerinin su anki ve ilerideki davranislarina etki eder.

Aile faktoriinlin tliketici satin alim tutumu iizerinde etkisi tiirlii etkenlerle bagdasik
olarak degisim gosterir. Bu etkenler; kadinin ¢alisip ¢alismamasi, ailede bulunan ¢ocuk
niifusu, kir veya kent ikamet etmesi vb. dir. Geleneksel aile bi¢cimlerinde baba calisir,
anne ise ailenin giin icerisindeki gereksinimlerini giderir ve ¢ocuklarina ilgi gosterir.
Fakat ¢alisma hayatina atilan kadinin aile igindeki statiisii ¢alismayan kadindan oldukga
farklilik gostermektedir. Kadinin ¢alismast ailenin satin alma kararlarindaki agirliginin
artisia sebep olur (Karafakioglu, 2006: 100-101). Ornegin, kadmin ¢alisma hayatina
atilmasi1 disaridan yemek yeme aligkanliklarini artirabilir ve zamani iyi kullanmak adina

bulasik makinesi ihtiyacini ortaya ¢ikarabilir (Keskin ve Bag, 2015:58).

Pazarlama sektorii, genis tipteki mal ve hizmetlerin satin alim siireglerinde aile
bireylerinin etkileri ile rollerinin incelemektedirler. Ev, arag, yolculuk gibi pahali {iriin
veya hizmetlerde giftler genel olarak birlikte karar vermektedirler. Bununla birlikte
teknoloji iirlin ve aletlerinin asil alicilarinin erkekler degil kadinlar oldugu sonucuna

varilmistir.

Cocuklar1 olan ve c¢ocuklart olmayan ailelerinde tiiketim tavirlarinda farkliliklar

gozlemlenmistir. Yeni evli ve ¢ocuk sahibi olmayan ciftler disaridan yeme i¢gme, sik
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seyahat etme, pahali giysiler satin alma gibi davranislarda bulunurken ¢ocuk sahibi olan
ailelerde ailenin gelirinin biiyiik bir bolimiim ¢ocugun bakimina, egitime harcandigi
i¢in anne ve baba hayat bi¢imlerini farklilastirmak mecburiyetinde kalir ¢ilinkii tasarruf
imkanlar1 azalir (Karafakioglu, 2006: 101).

1.3.3.3. Roller Ve Statiiler

Tiiketicinin satin alim tutumuna etkide bulunan sosyo-kiiltiirel etkenlerden bir baskasi
da roller ve statiilerdir. Her tiiketici gruplarda, orgiitlerde ya da kurumlarda bir
pozisyona, bir statiiye aittir. Her pozisyon ile ilgili olarak da bireyin bir rolii- 0 pozisyon
geregi etrafin ve bireyin uygulanacagi beklentisi iginde oldugu faaliyetler dizisi
mevcuttur; tamdik, 6grenci, igveren, ebeveyn gibi bireyin ¢esitli rolleri genel olarak
tavirlarina etkide bulundugu gibi satin alma tutumunu da etkilemektedir (Mucuk, 2000:
83). Kisinin toplumdaki yeri onun statiisiinii ortaya ¢ikarmaktadir. Bireyler statiilerini
ve rollerini belli eden {iriin veya hizmetleri tercih etmektedir. Ornegin, bir markanin iist
diizey yonetim kadrosunda yer alan bir kisinin BMW otomobili tercih etmesi gibi.
Hangi marka ve {riiniin hangi statiideki tiiketicilere hitap ettiginin bilinmesi pazarlama

acisindan 6nem teskil etmektedir.
1.3.4. Psikolojik Faktorler

Bireyin benliginden kaynaklanarak tutum ve davraniglarini etkileyen giice ruhsal faktor
olarak tanimlanmaktadir (Skinner, 1990: 157). Tiim bu degiskenler tiiketicinin tiiketim
mal veya hizmetlerini “ne sebeple” satin aldiklar1 sorusuna verilebilecek mantikli bir
yanmit aramaktadir. Farkli sekilde tanimlayacak olursak, tiiketicilerin satin alma
niyetlerini irdelemektedir (Tek, 1999: 205). Tiiketicinin satin alma karar asamalarini 5
basglikta toplayabiliriz: Psikolojik faktorler; giidii (diirtiilenme), algilama (kavrama),
O0grenme, tavir ve inanglar, karakter bu siire¢ igerisindeki dongiiyli ifade etmektedir

(Mucuk, 2001, s. 72).
1.3.4.1. Motivasyon (Giidiilenme)

Gudi, bireyi tutumsal reaksiyonda bulunmaya yonlendiren reaksiyona ayricalikli bir
bicimde yon veren ve kolay uyaranlardan olusan karmakarisik satin alma egilimini

aciga ¢ikaran, gozlemleyen ve kendiliginden olusan bir kuvvettir (Islamoglu ve
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Altunisik, 2008:77). Diirtli (motivasyon) ise, aciga ¢ikan gereksinimi doyum seviyesine
ulastirmak icin kisinin belirledigi hedefe erisilecek tutumda bulunmasini olarak ifade
edilmektedir (Odabasi ve Baris, 2002: 104). Genel bir ¢ikarimla tiiketiciler gosterdikleri
tutumlarin sebeplerini kavrayamaz ve ifade edemezler. Gildii, bireyin gosterdigi
tutumun asil sebebidir, tiiketici olan bireyin satin alma egilimini aciga ¢ikarir ve
hedefleri belirleyerek bireyi hareket etmeye iten bir siireci ifade eder (Islamoglu ve

Altunisik, 2010: 85).

Giidiiler birgok bigcimde siniflandirmaya tabi tutulabilmektedir. Bir bdliimlendirme
bicimi; Ogrenilmis (psikolojik) ve Ogrenilmemis (biyolojik) giidiiler olarak
bolimlendirilirken, baska bolimlendirme bigimi; hassas giidiiler ve akilcr giidiiler

olarak bolimlendirilmektedir.

Psikolojik giidii sekilleri ¢evreye ait olma, arkadaslik ve dostluk kurma gibi sonradan
Ogrenilen toplumsal giidii ¢esitlerini kapsamaktadir. Biyolojik giidii sekilleri ise bireyin
birtakim gereksinimlerini eyleme iten dogustan mevcut olan insiyaklardir (Unal, 2008:
25).  Psikolojik giidii bigimleri hayati bir 6nem tasimayan lakin kisiyi tutum
sergilemeye iten giidiileri kapsamaktadir ve bu giidiiler bilgi yoluyla elde edilmektedir.
Ornegin, basarili olma, statii, ilgi cekme gibi. Ogrenilmemis giidiiler, dogustan gelir ve
yasamsal giidiilerdir. Ogrenme siireci ile olusturulamazlar. Oregin, susuzluk, aglik,
uyku gibi. (www.egitimpsikolojisi.com, 2013) (Erigim Tarihi 08/05/2021).

Mucuk tarafindan (1999: 84) duyusal ve akilci giidiller asagida ifade edildigi gibi

tanimlanmaktadir;

e Duyusal (Hissi) Giidii: Bir {irtinde sayginlik, begenilme, nam kazanma gibi

sembollerin 6ne ¢ikmasini saglamaktadir.

e Akiler (Mantiksal) Giidii: Bir {rtinde {riiniin incelenebilir ve tartilabilir
niteliklerini yani dayaniklilik ve dinglik gibi yonlerini dne ¢ikararak bireyi satin

alma egilimine isteklendiren giidii ¢esididir.

Gidiiler, tiiketici tutum ve egilimlerini yegane bir hedefe ve niyete yonlendirmektedir.
Gidiilerin bu nitelikleri tiiketicileri olumlu ya da olumsuz tutumda bulunmaya mecburi

kilan etmenlerdir (Karabacak, 1993: 90).
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1.3.4.2. Algilama

Algi, kisinin i¢inde bulundugu evreni manali ve bagmtili bir tim bigimine tahvil
ederken uyaricilar1 derleyen, diizenleyen ve agiklayan bir siireci ifade etmektedir. Diger
bir tanimla, kisinin etrafinda yasananlar1 nasil degerlendirdigidir (Schiffman ve Kanuk,
2004:158) Algilama, kisinin etrafindaki uyaricilar1 derledigi ve uyaricilar sayesinde elde
ettigi bilgi ve birikimleri siraladig, bilgi ve birikimleri anlamli ve homojen bir diinya
fikri ortaya koymak amaciyla kullandig bir siiregtir (Wells ve Prensky, 1996:257). Her
bir kisi ayn1 duyu organlarina sahip olsa da her bireyin olaylar1 veya durumlari algilama
bigimi birbirinden farklilik géstermektedir. Bunun asil nedeni her bir kisinin toplumsal

veya ruhsal bir canli olmast ve dis c¢evreden gelen etkenlerle beraber

yonlendirilebilmesidir (Odabasi, 2002:58).

Gudiilenmis tiiketici eyleme ge¢gmeye hazir bir konumdadir. Tiiketicinin giidiilenme
sonucunda ne zaman eylemde bulunacagina tiiketicinin o olayr algilama sekli etkili
olmaktadir (Kotler, 1997: 185). Genel olarak algilama, kisinin kendi i¢ diinyas1 ve dis
diinyasin1 yorumlama durumudur. Kisinin duyu organlar1 tarafindan algiladigi
uyaricilar1 derlemesi, uyaricilar1 anlamlandirmasi, uyaricilart siralamasi ve uyaricilardan
bir anlam ¢ikararak yorumlama asamalarina igeren bir biitiinii ifade eden siire¢ algilama
olarak tanimlanmaktadir (Paksoy, 1996: 32). Markaya ait bilgi ve birikimler algilama

neticesinde tiiketicinin zihninde kolaylikla konumlanabilmektedir.

Tiiketicinin satin alma egilimi, niyet etme, karar verme gibi durumlarit dis gevresiyle
bagintili oldugundan algilama tiiketici tutumlarini anlama ve yorumlama kisminda
onemli bir rol oynamaktadir (Unal, 2008: 7). Satin alma tutumu gosterdigimiz iiriinden
kalite beklentimiz, fiyatinin iyi olup olmamasi, lirlinii satin almamizla birlikte iiriinden
elde edecegimiz fayda ve aligveris deneyimimiz ve benzeri birgok asamada
yiriittiiglimiiz fikir ve 6n degerlendirmelerin her biri algilamalarimizin bir sonudur.
Algilama sadece lirlinlin alim 6ncesi degerlendirmelerimizi degil, tirline sahip olduktan
sonraki yurittigiimiiz fikirler sonucunda elde ettigimiz beyan ve tutumlarimizi da etkisi
altina almaktadir. Bireyler giin igerisinde birgok uyaranla karsi karsiya kalsalarda
bunlarin ¢ok az bir kismimi algilayabilmektedirler. Birey sadece bir gereksinimden
ortaya c¢ikan ihtiyacim1 doyurabilecek uyarilari dikkate alacaktir. Bireyin o esnada

girdigi beklenti algilamasini etkilemektedir (Karabacak, 1993: 91). Algilama bi¢imi her
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zaman ayni etkiyi gostermemektedir. Mesela, seyahate ¢ikacak olan ailenin disarida,
radyoda veya televizyonda gordiigii tatil ¢antasi paketlerini algilama diizeyiyle, seyahate
cikmayacak bir bireyin bu reklamlara bakis acis1 ve algilama diizeyi degiskenlik

gosterebilmektedir.

Bireylerin 6zdes diirtiilere baska algilama diizeyi gostermesinin {i¢ tane algisal siireci

vardir. Bunlar:

1. Se¢ici maruz kalma: Birey sadece kendini ilgilendiren durumlar1 akl, gézleri ve diger

duyu organlariyla inceleyerek bunlara kulak vermektedir.

2. Segici algilama: Bireyin 6ncesinde el ettigi bilgileri, tutum ve inanglar1 yeni iletiler

ortiismediginde yeni iletiler birer birer segilerek farklilagtiriimaktadir.
3. Segici akilda tutma: Sadece aklimizda kalmasini arzuladiklarimizi hatirlamaktayiz.

Yukarida agiklanan {ig algisal asama Kimi bireylerin birtakim reklam mesajlarinin niye
tesir etmedigini agiklamaktadir. Bu bireyler o anki reklami hi¢ gérmemis gibi tutum
sergilemekte ve reklami sonrasinda hatirlamamaktadir. Bireyin duydugu gereksinimler
hali hazirda olan ihtiyaglarimiza dikkat ¢ekerken aslinda bireyin gereksinim derecesi
yukarida verilen se¢im siireglerinde etkisini gostermektedir (Perreault, McCarthy
1997:151).

1.3.4.3. Ogrenme

Bireyin elde ettigi deneyim, kazandig1 beceri ve arastirdigi bilgi tutum degisikligiyle
neticelendiginde 6grenme kavrami otaya ¢ikmaktadir. Ogrenme, bireyin deneyimleri
sonrasinda tutumundaki baskalig: ifade etmektedir (Harrison, 1976: 41). Ogrenme, en
kapsamli tanimiyla, bireyin tutumlarinda ortaya ¢ikan baskaliktir (Baydur, 1994:151).
Tiiketici tutumlarinin meydana gelisinde, giidiilenmesinde, satin alma egilimi ve niyeti
boyunca onem teskil eden 6grenme tutum ve hareketlerin, inang, ve degerlerin simgesel

ifadelerin toplanmasinda dnem arz etmektedir (Islamoglu ve Altumsik, 2010: 127).

Odabasi (1998) 6grenme kavramini davranisgt 6grenme ve biligsel 6grenme olmak
tizere iki kisimda ele almigtir. Davranigg1 6grenme ve biligsel 6grenmede kendi i¢inde
siniflara ayrilmaktadir. Davranmigg1 6grenme edimsel ve tepkisel kosullanma olarak

siniflandiriimaktadir.  Tepkisel kosullanma, Rus Fizyolog Ivan P. Pavlov’un
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aragtirmalarma konu olan ve sikc¢a yararlanilan 6grenme seklidir. Bir dizi deneyler
arasinda bir zil sesinin ¢almasinin ardindan kopegin karninin doyurulmasi davranigini
deneyimlendigi bu 6grenme seklinde verdigimiz tepkilerin olduk¢a ¢ogunun bir seri
diisiincenin etkisi altinda alindig1 ve bu 6grenme seklinin ¢agristirdigi anlama dayanan
bir biitiin oldugu ifade edilmektedir (Kotler, 1972: 125). Edimsel kosullanma, kisinin
pozitif neticelere yol acan tutumlar1 yapmaya devam etmeyi veya negatif neticelere yol
acan tutumlardan uzak durmayr 6grenmeye katlanmasidir (Islamoglu ve Altunisik,
2010: 135-136). Edimsel kosullanmanin bir bagka ozelligi de varligin uyarana karsi
gosterdigi tutumu neticesinde miikafatlandirma ya da ceza mevzubahis olmaktadir.
Ormegin, bir mamulde yapilan fiyat kirmak yontemiyle marka ve mamul arasinda
cagristirdig anlamin olumlu olmasi tiiketicilerin mamul satin alma egilimi géstermesini

surdirebilmektedir.

Zihinsel 6grenme teorisine baktigimizda birey onceden tecriibesi olmasa bile kendi
disiinme yetisiyle ortaya ¢ikan problemi anlayabilmekte ve problemin ¢6ziim
yontemlerini  6grenebilmektedir. Tiiketen birey sorun ¢ozme islemini siirekli
tekrarlamaktadir. Tiketici elde ettigi bilgileri, tecriibeleriyle birlestirerek verilecek
sonuglara etki etmesinin yani sira tiiketen birey ulastifi veriler yoniinde 6grenmeyi

gerceklestirmis olur (Odabasi ve Baris, 2003: 89).
1.3.4.4. Tutum Ve Inanclar

Tutum, tiiketici eylemlerini veya tiiketicinin algilama sekline direkt etkide bulunan ve
tiiketicinin bir mamul veya sembole, bir diisiince veya objeye dair pozitif ya da negatif
hislerini ve yatkinliklarini ifade eder (Coney ve Digerleri, 1997: 19). Inang, bireyin
oncesinde razi oldugu ve destekledigi belirtici ifadelerini kapsamaktadir (Kotler, 1997:
187). Tiiketici davraniglarinin mamuliin ¢esidi veya markanin tercihinde tesirli oldugu
gozlemlenmistir. Bireyin mazideki deneyleri, aile fertleri, akraba ve arkadas gevreleriyle
olan baglari tutumlarini etkiler. Tutumlar kolayca degistirilemez. Tiiketen bireyin
mamul ve hizmete karsi olusturdugu tutum ve deger sistemleri sayisiz marka i¢inden
tekini segcmesinde yol gosterici rol iistlenmektedir (Aktuglu ve Temel, 2006: 47).
Tiiketicilerin mamul ve hizmetlere yonelik davranislar1 degisiklik gosterebilmektedir.

Ornegin, bir tiiketici bir mamul veya hizmete kars1 olumlu bir tutum sergilediyse farkli
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tilketicileri fikirleri ve davraniglariyla etkisi altina alarak o tiiketicinin mamul veya
hizmeti satin almasini, kullanmasina katki saglayabilmektedir (Keskin ve Bas, 2015:

57).

Tiketici tutumu mantiginda davraniglar ii¢ sekilde arastirilmaktadir. Bunlar: zihinsel
boyut, cagrisimei boyut ve duygusal boyutlardir. Zihinsel boyut, bireyin bir objeye karsi
sergiledigi fikir, tutum ve inanglarin toplamidir. Cagrisimci boyut, tiiketicinin mal veya
hizmete ya da objeye yonelik tepkisini ve tutumunu ifade etmektedir. Duygusal boyut
ise tiiketicinin bir objeye kars1 besledigi hislerini ve duygusal ifadelerini kapsamaktadir.
Bireyin degerleriyle iliskilidir ve bilissel boyuta nazaran daha kolay bir yapiya sahiptir.
Tiiketici bir mamulii ya da objeyi pozitif veya negatif agidan yorumlayarak objeye
giidiilenmektedir. Bir¢ok satin alma egilimi veya satin almama egilimi cagrisimci
bilesenlerin ydnlendirmesiyle gergeklesmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2010: 153-
155).

Pazarlama stratejileri bakimindan ele aldigimizda, sadece bilesenlerin birbiri arasinda
tutarl olmasi halinde tiiketicide markaya, mala ve malin mevcut oldugu isletmeye karsi

olumlu duygu, diisiince ve inang meydana getirilmesi ihtimali mevcuttur (Odabasi ve

Baris, 2003: 163).
1.3.4.5. Kisilik

Bir kisiyi diger bireylerden ayri tutan sahip oldugu tiim fikir, his ve tavir bigimlerine
kisilik (karakter) adi verilir. Kisinin siiregelen aliskanliklari, anlama yapisi, tarzlari,
meydana gelen durumlara ve etrafa bakis agilari, tavirlart ayirt edilmesini saglayan
ozellikleridir (Sheth ve Howard, 1969:350). Ornegin saldirganlik, uyumluluk, hakimiyet
kurmama, boyun egme, riza gosterme gibi karakter tipleri bir sinifa ait olabilen ve belli
karakter tipleriyle mallar ve markalar aras1 gii¢lii iliskiler meydana geldigi takdirde
kisilik (karakter), tiiketicilerin tavirlarini incelemede dikkate deger bir degisken haline
gelir (Tek, 1997, 105).

Her bireyin kendine o6zgii bir karakteristik yapist vardir. Her insan satin alma
davranigini etkileyen bir kisilige sahiptir. Bu durumda her tiiketicinin tiiketecegi mallar
ve tercih edecegi markalar farklilik gosterebilmektedir. Kisilik tipleriyle mal/marka

tercihi arasinda kuvvetli iliskiler bulunmaktadir. Ornegin tiiketicinin satin aldig1 giyim
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trtinleri, telefon, ayakkabi, hediyelik esya ve arag benzeri iriin tipleri bireylerin
karakteristik 6zellikleriyle iligkili olmakta ve kisiliklerini ortaya ¢ikarmaktadir (Keskin
ve Basg, 2015: 57).

1.4. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketici karara varma asamasi, tiiketicinin satin almadan once, satin alim esnasinda ve
satin almadan sonra gergeklestirdigi akilsal ve davranissal kisimlar1 inceleyerek satin
alma asamasi bes basamakta incelenir: Gereksinimin ortaya c¢ikmasi, bilgi
inceleme/toplama, seceneklerin gézden gecirilmesi, satin alma karari ve satin almadan

sonraki tutumlar (Mucuk, 2004:11).
1.4.1. Ihtiyacin Ortaya Cikmasi

Tiiketici satin alim karar asamasi ¢ogunlukla giderilmesi gerekli olan bir gereksinimin
olugmasi sonucu baslar (Hoyer ve Maclnnis, 1997: 190). Satin alma islemi, tiiketicinin
bir problem veya gereksinimle kars1 karsiya kaldigi noktadan itibaren baglar. Bu ihtiyag,
i¢ ve dis uyaricilar1 harekete gegirebilir. Ilk asamada bireyin temel gereksinimi olan su,
gida, uyku vb. dayaniklilik sinirmna kadar yiikselir ve uyarict olma noktasina gelir
(Kotler, 2000: 178).

Satin alim Karar asamasi, doyurulmamis bir ihtiyacin gerilimiyle baglangi¢ gosterir. Bu
ihtiyacin olusmas1 tanitimlar ya da gérme gibi dis unsurlarla meydana gelir. Ihtiyag
olusunca birey bunun ne sekilde karsilanacagi problemiyle bas basa kalir (Mucuk, 2012:
83). Ornegin, dis faktdrlerin etki etmesi ile bir tanitim mesaj1 veya bir firinin yakinindan
gectigimiz esnada aldigimiz yeni pisirilmis ekmegin kokusu da aghk ihtiyacini
tetikleyebilir (Kotler, 1997: 192-193). So6ziin kisasi, bir tikketim probleminin olustugu
her kosulda bir satin alim problemi de daima vardir. Bu sebeple, satin alim kararlarinin

ilk kism1 sorunun tespit edilme béliimiidiir (Islamoglu, 1996: 19).
1.4.2. Bilgi inceleme/Toplama

Tiketiciler bir ihtiya¢ oldugunu fark ettiklerinde ihtiyaclarim1 giderecek iiriin veya
hizmet hakkinda bilgi toplamaya baslarlar. Bilgi toplama yontemleri i¢ inceleme ve dis

inceleme yontemi olmak iizere ikiye ayrilir.
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Ic arastirma (dahili arastirma), ihtiya¢ belirlendikten sonra tiiketici ihtiyacini
giderebilecek iiriin ve markalari arastirma yaparak bilgi edinmeye calisir. ilk olarak
belleginde mal veya marka ile alakali daha Once edindigi tamitimlar, yakin
tanidiklarindan ve ¢evresinden aldigi duyumlar, 6nceden {iiriinii kullanmis olmasi ve
diger tecriibelerinden ulastig1 bilgileri taramasidir. Bu tarama diisiik egilim durumunda
olan, sabun, deterjan, ekmek, siit gibi iirlinler agisindan yeterli olmaktadir. Bu tirlinler

karara baglama siirecinde ¢ok az vakit almaktadir.

Tiiketicinin hatali karar verme ihtimalinin yiiksek oldugu onceki bilgi ve deneyimlerinin

yeterli olmadigi durumlarda harici inceleme yapmaya ihtiyag duyulur.

Dis arastirma (harici inceleme), bireyin hafizasinin dahilinde olmayan kaynaklardan
bilgileri bir araya getirmesidir. Dig arastirmada vakit, gayret ve maddiyata ihtiyag
duyulabilmektedir. Dis inceleme c¢ogunlukla yiiksek egilim gosteren mallarda
bulunmakta, diisiik egilim gosteren mallarda ise olduk¢a smirli kalma egilimi

goriilmektedir (Ak, 2009, 52).

Bilgileri bir araya getirme kisminda tiiketici dort gesit bilgi kaynagindan destek alir.
Bunlar (Kotler, 1997: 193)

e Sahsi Kaynaklar: Aile, yakin tanidiklar, komsular, akrabalar.
e Ticari Kaynaklar: Tanitim, satig¢ilar, bayiler, ambalajlama.
e Kamu Kaynaklari: Medya, tiiketici koruma kuruluslari.

o Deneysel Kaynaklar: Uriinii kullanma, test etme.
1.4.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Alternatiflerin degerlendirilmesi asamasinda var olan secenekler ile ilgili bilgileri bir
araya getirmek s6z konusudur. Tiiketici; nitelik, fiyat, servis olanaklar1 gibi kriterlere
bagli olarak farkli markalar arasinda karsilastirma yaparak segenekleri minimuma

indirgemek ve bir tercih yapmak yoluna gitmektedir (Erdil ve Tigli, 2004: 120).

Segeneklerin degerlendirilmesi fiyat, kalite, 6deme kosullari, garanti ve servis gibi
objektif kriterlerlerle iliskili olabilecegi gibi moda, gosteris, sekil ve renk gibi subjektif
faktorlerle de bagmtili olabilir. Objektif faktorler olgiilebilirken subjektif faktorler
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tiiketicinin sosyopsikolojik durumuna baghdir. Her iki secim kriteride birbirinden
ayrilamaz konumdadir. Fakat satin alinacak {iriiniin ne olduguna gore birbirlerinin
oniine gecmeleri s6z konusudur. Ornegin, ara¢ segenekleri degerlendirilirken fiyat,
6deme kosullari, nitelik ve 6zellikleri gibi objektif faktorler onem kazanir. Bunun yani
sira yakin ¢evrenin begenileri, satict marka veya Kkisi ile olan yakinlik gibi etkenler de

etkilidir (Arslan, 2013: 90).

Seceneklerin degerlendirilmesinde zaman faktorii onemli bir yere sahiptir. Ihtiyag
duyulan malin aciliyeti yoksa, secenekler ile ilgili daha ¢ok vakit tiiketilmektedir.
Gegmisteki tecriibeler, farkli markalara ait bilgiler ve tavirlar, gruplarin etkileri bu

degerlendirmelerin gerceklestirilmesinde rol oynarlar (Mucuk, 2012, 83).

Secenekleri degerlendirme agamasinda 6nemli rol oynayan bir diger faktor, tiiketicinin
inang, davranis ve amaclaridir. Inanglar bir secenek ile ilgili tiiketicinin fikrini kapsar.
Tutum tiiketicinin mal ile ilgili olarak onay verilebilir, verilemez veya iyi, koti
bi¢iminde degerlendirme yapmasina yardimci olmaktadir. Niyet ise tiiketicinin belirli
bir tutumu sergileme ihtimalidir. Tiiketicinin segenek olan trinle ilgili inanci

degerlendirme kriterine uyuyor ise tutumu da pozitif olacaktir (Unal, 2008: 129-130).
1.4.4. Satin Alma Karan

Genis lrlin yelpazesindeki segeneklerin tiiketicilerce kendi gereksinimleri, degerleri,
beklentileri, aligkanliklarina bagl ele alinarak verdikleri karar, satin alma karar1 olarak
tanimlanmaktadir (Erkmen ve Yiiksel, 2008: 684). Tiketicinin satin alim karar
kisminda, g6z Oniine aldig1 secenekleri karsilagtirarak, satin alim kararini
netlestirmesinde kararina yon verebilecek durumlar ve diga doniik etkileri geride tutarak

satin alacagi mali alma aninda kesin karara varmis olmalidir (Tek, Ozgiil, 2005: 186).

Tiiketici hangi kurum ya da kurulusun malin1 ya da hangi markay1 sececegini, hangi
yerden temin edebilecegini, hangi vakit satin alacagini, kredi karti, nakit para ya da

taksit seklinde mi 6deme yapacagini kesinlestirmistir (Kotler, 2000,s. 185).

Baz1 durumlarda satin alma karar1 ertelenebilir. Ciinkii tiiketicinin satin alma kararini
gerceklestirebilmesi i¢in para ve zamaninin da uygun olmasi onemlidir. Tiiketici bir¢cok
marka arasindan kendisi i¢in en makul olan telefonun X markasi oldugu kanaatine

varabilir. Fakat edindigi bir bilgi ilerleyen zamanlarda glimriik vergilerinin azalacagini
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ve istedigi X marka telefonun bir iist modelinin daha hesapli bir fiyattan pazara
cikacagmi haberini igeriyorsa, tiiketici daha yiiksek bir doyum veya fayda
beklentisinden dolay1 satin alma kararimi teleyebilir (Islamoglu, 1996: 39). Satin alma

kararinin ertelenmesi ile tatmin edilemeyen problem de devamliligini siirdiirecektir.

Durumsal faktorler de satin almanin gerceklesmesini etkileyen unsurlardir. Ornegin,
magazanin genel durumu, imaji gibi faktorler satin alma iizerinde etkiye sahiptir

(Odabas1 ve Baris, 2003: 376-377).
1.4.5. Satin Alma Sonrasi Davranislar

Satin alim kismindan sonraki asamada tiiketici iiriin ya da hizmetten memnun kalip
kalmadiginin kararma varacaktir. Tiiketicinin {iriin veya hizmetten memnun olma veya
memnun olmama sebebi, tiiketicinin triinden beklentileri ve bu beklentileri tiriiniin
karsilama seviyesidir. Diger bir ifadeyle, miisteri “bekledigi” ile “buldugu” esdeger ise
memnun Kkalacak, buldugu bekledigi iiriin 6zelliginin tizerindeyse mutluluk duyacak,
buldugu beklediginden daha alt bir seviyeyse memnuniyetle karsilamayacaktir.

Miisterinin buldugu ile bekledigi arasindaki negatif fark artis gosterdikce memnuniyet

duyma olasilig1 azalir (Karafakioglu, 2006: 106-107).

Kisaca, satin almadan sonraki davranis, tiiketicinin mal veya hizmeti kullanirken ondan
arzu ettigi faydaya ne derece ulastigimin gozlemlendigi kisimdir. Bu asamanin
gerceklesmesiyle birlikte tiiketici bakimindan birkac¢ farkli olasilik ortaya cikabilir.

Bunlar;
e Tiiketici tatmin olmustur.
e Tiiketici tatmin olmamustir.
e Tiiketici kismen tatmin olmustur.

Tiiketici satin aldigi ve kullanip denedigi tirinden memnun kaldiysa triinii tekrar
kullanma istegiyle kalmayip ayni1 zamanda ¢evresindekilere 6neride bulunur. Kullandig:
iirinden memnun olmadiysa o tiriini tekrar kullanmaktan imtina eder ve muhtemelen
cevresindekilere iriinle ilgili olumsuz yorumlarda bulunabilir. Kullandigi iiriinden

kismen tatmin olmussa bilissel ¢eliski i¢erisindedir.
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1.5. Tiiketim

Tiikketim, bireyin dogumundan o6liimiine kadar siirdiirdiigi dogal bir faaliyettir.
Ihtiyaglarin ve isteklerin karsilandig1 bir siirectir. Biitiin canlilar tilketmeye mecbur bir
bi¢imde yasama baslar ve gereksinimlerini temin edebildikleri siire boyunca hayatlarini
stirdiiriirler. Bu nedenden dolayi, tiiketim biitiin canlilar igin gerekli ve evrensel bir
faaliyettir. Tiketim TDK’nin agiklamig bulundugu bir ifadeye gore, tiketim eylemi ile
imal edilen veya olusturulan seylerin harcanmasi, yogaltim, istihlak, iretim karsiti
anlaminda tanimlanmistir (TDK, 2005: 2017). Orcan’a gore (2004: 23) tiiketim;
insanlarin gereksinim ve arzu gibi istemleriyle ve bu istemlerin karsilanmasi i¢in ihtiyag
duyulan, mal, hizmet gibi iiretim tiirlerine ve maddiyata bagl sosyal ve ekonomik bir
iliski durumudur. Tiiketim, mesru bir gereklilik karsiligi olsun veya olmasin bunlarin
karsilanmasi1 adma kabul edilen maddi ve manevi degerlerin seferber edilmesidir

(Torlak, 2000: 17).

Gereksinim, talep ve niyet gibi istekler, tliketim olgusunun diirtiilenme asamasidir.
Bireylerin ilgileri, yargilari, degerleri ve tutumlari onlar1 tiiketme eylemine iten
faktorlerdir. Birey maddi anlamda ve psikolojik olarak bir agikligi doldurabilmek
amactyla tiikketme eyleminde bulunur. Bu nedenle tiikketimi belli bir gereksinimi
gidermek i¢in herhangi bir nesneye duyulan istegin karsilanmasi hali olarak da
tanimlamak miimkiindiir (Nar, 2015: 945). Ihtiyaclar karsilandig1 zaman haz duygusu

veren, karsilanmadig1 zaman sikinti, stres yaratan durtiilerdir.

Bir bagka ifadeyle bir seyleri bitirmek anlamina gelen tiiketim, bireylerin bireysel
anlamda zevklerini, toplumsal anlamda statiistinii belirler (Odabasi, 2017: 5). Tiiketilen
tirtinler bireyin topluma goénderdigi bir mesajdir. Ciinkii bireyin yasam tarzi ne tiir bir
tiketim aliskanhigina sahip oldugu ile iliskilidir. Ornegin, giyiminde spor tarzda
kiyafetler tercih eden birey hakkinda “o rahat parcalar giymekten hoslanir” seklinde,
cevreye faydali iiriinler kullanan biri hakkinda “o ¢evreye zararh iirlinlerden kaginir”
seklinde ¢ikarimda bulunur (Odabasi, 2017: 83). Bireyin tiikettigi her iirlin veya nesne
zamanla toplumdaki profilini ve yerini olusturur. Toplum yapisinin sekillenmesinde

tiiketimin 6nemi yadsinamaz.
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1943 yilinda Amerikal1 psikolog Abraham Maslow’un gelistirdigi ihtiyaglar hiyerarsisi
tiikketim asamasini anlatan onemli bir teoridir. ihtiyaclar hiyerarsisini gdsteren piramit

benzeri yapi bireyin basamak basamak ihtiyag¢lariin ne sekilde degistigini anlatir.

Kisisel tatmin

Kendini gerceklestirme ihtiyaglar

Kisisel basar
Kisinin potansiyelini \

ortaya ¢ikarmasi

Prestij, basari, yeterli olmak ve Deger ihtiyaglar

bagkalarinca benimsenip taninmak \

Ait olma ve
Baskalar ile iliski kurmak, kabul edilmek \ sevgi ihtiyaglar
ve bir yere ait olmak \

S . S Giivenlik
Kendini, ailesini, toplumunu giiven ve emniyet i¢inde ihtiyaclart
ve tehlikeden uzak hissetmek

\

Fizyolojik

Nefes Alma, Yeme, 1(;me, Uyuma, Sevisme ihtiyaglar

Sekil 3: Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi

Kaynak: http://1ahaber.com/maslowun-ihityaclar-hiyerarsisi-nedir/ (Erisim Tarihi 18/03/2021).

Sekil 3’te de goriildiigii gibi hayati 6nem tasiyan gereksinimler giderildikge sira daha az
oneme sahip gereksinimlerin giderilmesine gelir. Maslow’a gore ihtiyag sonu olmayan
bir dongiidiir. Bunun nedeni insanoglunun her kosulda daha ¢ogunu tiikketmeye meyilli
olmasidir. Ciinkii tiiketim, insana haz verir. Tiiketim araciligiyla birey hem biyolojik
acidan hem de psikolojik agidan doyumlanir (Cetin, 2009: 158). Bu piramite gore

bireyin fizyolojik ve giivenlik gibi demirbas gereksinimlerinden sonra olusan her ihtiyag
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psikolojiktir (Cetin,2009: 159). Bu piramite gore bireyin fizyolojik ve gilivenlik gibi
temel gereksinimlerinden sonra olusan her ihtiyag psikolojiktir (Cetin,2009: 159).

Donemimiz tiiketim toplumlarinda, tiikketim gereklilikten ziyade sayginlik, farklilik, bir
sinifa ait hissetmek, kimlik ve imaj olusturma, smif yiikselimi gibi sembolik degerler
ugruna gerceklestirilmektedir (Dagtas ve Dagtas,7). Birey kullandig iirlin veya hizmet,
semboller ve imgeler, gostergeler, imaj ve prestij ile kisisel kimliklerini topluma
sunmaya baglamistir. Bu nedenle tiiketim, bireyle ve sosyal gruplar arasindaki ayrima
isaret ederken, bir yandan farklilar1t meydana getirme ve farkliliklar tekrar olusturmaya

yardimcidir (Yaniklar, 2006: 28).
1.6. Tiiketimin Tiirleri

Tiiketim zaman i¢inde birgok degisime ugramistir. Eski zamanda sadece zorunlu
ihtiyaclar1 gidermek amaciyla tiiketen birey acisindan giiniimiizde tiikketim ¢ok farkli
ifadeler icermektedir. Bu bolimde tiiketimin en sik basvurulan cesitlerinden olan
zorunlu tiikketim, hedonik tiiketim, sembolik tliketim, gosteris¢i tiiketim ve liiks tiiketim

basliklarina deginilmistir.
1.6.1. Zorunlu Tiiketim

Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinde piramidin en altinda fizyolojik ihtiyaclar yer
almaktadir. Bu ihtiyaglar bireyin yasamini devam ettirebilmesi igin zorunluluk arz
etmektedir. Fizyolojik ihtiyacini karsilamamis bir kisi i¢in diger ihtiyaglarin bir 6nemi

olmayacaktir.

Odabas1 (2006) hayatin devami icin gerceklestirilen tiiketim seklini zorunlu tiiketim
olarak tanimlamaktadir. Bunlar; yeme, i¢gme, giyinme ve barinma gibi iriinlerin

tikketimini kapsamaktadir (Odabasi, 2006: 18).
1.6.2. Hedonik Tiiketim

Hedonik tiiketim tanimi ilk kez Hirschm ve Holbrook tarafindan meydana ¢ikarilmistir
(Kiikrer, 2011, s.80). Hirschman ve Holbrook (1982)’a gore hedonik tiiketim, kisinin
mallar ile alakali tecriibesinin birden fazla algiya hitap etmesi, fantezi ve duygusal

taraflartyla alakali olan tiiketici tutumu yonlerini belirlemektir (Hirschman ve Holbrook,
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1982: 92). Bu tiiketim bireylere haz veren bir davranistir. Bazi iirlinlerin se¢iminde
faydacit ve akilel gilidiilerden ziyade istekler ve duygular 6n plana ¢ikar. Kisinin bir
irlinli haz duymak amaciyla tiikketmeye yonelmesi mala ait fiyat, ambalaj vs. birgok
faktorii geri planda birakir. Bireyin, haz duymak ve benligini tatmin etmek gibi

sebepleri tilketime egilimini saglar (Oral, 2014: 11-13).

Hedonizm esasinda bencilliktir. Ciinkii birey onceligi benligine verir ve kendisi igin en
fazla haz duyacag aktiviteyi uygular. Haz birtakim fantezi, diis ve eylemle meydana
gelir. Bunlar hedonik tatmine ulasmak i¢in ana unsurlardir. Hedonik tiiketim de birey
hemen tatmin olmak ister. Hedonik tiiketim tiiketicinin aligveristen eglence ve haz
beklentisinin 6n sirada oldugu durumlari igerir (Unal ve Ceylan, 2008:266). Tiiketim ve
satin alman mal bakimindan ele alindiginda “bunu ne sebepten alma karar1 verdim?”
sorusuna verilen herhangi anlamsiz bir yanit aligveriste ulasilan hazzi anlatir. Kisi
hedonik tliketimde yaptigi harcamanin ona ne katacagmma bakar ve kesinlikle ne
hissedecegiyle ilgilenir. Glinlimiizde toplum, haz ve fanteziler ugruna sonu goériinmeyen

bir tikketim bigimine odaklanmistir (Sancar, 2017: 20).

Hedonik tiiketimde iki tane beklenti ¢esidi mevcuttur. Bunlar; faydaci ve hazci beklenti
tirleridir. Faydaci beklentilerde tiiketici {iriiniin objektif ve fonksiyonel yonleriyle
ilgilenir. Hazsal beklenti tiplerinde ise duygu yogunluklu hazlar, estetik endiseler ve diis
kurma o6ne ¢ikar. Tiiketiciler bazen hem faydaci hem de hazci beklentileri bir arada
ister. Ornegin, Mercedes marka bir otomobil, tercih eden miisterilerine prestij gibi haz
veren duygular haricinde konfor, siiriis rahatlig1, giivenlik gibi faydali nitelikler de sunar

(Odabasi, 2017: 112- 121).
1.6.3. Sembolik Tiiketim

Sembolik tiiketim, giiniimiizde tiikketimin bir kimlik meydana getirme biciminin en
yaygin haliyle kullanilmasi ve post modern kiiltiiriin vazgecilmez temelidir. Bu tiiketim,
sembolsel yararlar i¢in en yiiksek diizeyde harcama yapmakla miimkiindiir (Odabas,
2013:18). Sembolik tiiketim bireylere prestij, gostergeler, imajlar ve sembollerle
kendilerini, kisisel, siyasal, etnik ve sosyal kimliklerini gozler 6niine sermelerine olanak
tanimaktadir (Organ, 2014: 24). Bu tiiketim seklinde amag¢ haz almak degil aksine bir

seylere sahip olmakla diger bireylere verilmek istenen mesajlar ve onlarin goziinde
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olusturmak istedikleri imajdir. Objelere sahip olmakla insanlar digerleri karsisinda bir

kimlik ve prestij elde etmek i¢in ugrasirlar (Duman, 2014: 88).

Mal ya da hizmetler, simgesel olarak tiiketicinin kendisinin bu mallar araciliiyla ne
olabilecegini belirttigi gibi ne olamayacagini da belirtir. “Ne tiikettigini sdyle, sana kim
oldugunu soyleyeyim” sozii sembolik tiketim ifadesini en giizel sekilde

tanimlamaktadir.

Tiiketici bireylerin, tirinler ve {irlinlerin markalarinin tasidigi anlamlar1 anlamaya ve
kullanmaya egilim gostemeleri sembolik tiikketimin onemini artirmistir. Bireylerin artik
giintimiizde tiriinlerin ve markalarin sembolik anlamlariyla kendi sembolik kimliklerini
bagdastirdiklar1 yadsmamaz bir realitedir. Ornegin, Lacoste’nin timsah figiiri
varliklilik, konforluluk, hayranlik uyandirma gibi simgesel anlamlar tasir. Temelde
mallarin aksine simgeler ve renkler satilir. Onemli olan tisort degil iizerinde bulunan
simgesidir (Miller, 2012: 7-18). Baska bir 6rnek verecek olursak, Pepsi markasi
susuzlugu karsilamanin yani sria kendini daha 6zgiir ve iyi hissetme gibi simgesel
anlamlar da tasimaktadir (Odabasi: 1999: 70). Bu evrede iirliniin gercekte ne

kazandirdig1 degil neyi ilettigi 6nem tasimaktadir.
1.6.4. Gosterisci Tiiketim

Tiiketiciler genel olarak bir {irlin veya hizmeti tliketerek temel fizyolojik ve giivenlik
gereksinimlerini gidermeyi gergeklestirse de bir kisim tiiketiciler bu ihtiyaglarim
karsilamak yerine baskalarini etki altina alma, statii kazanma ve gosteris amaciyla
tilketim eyleminde bulunabilmektedirler. Bu sekilde gergeklestirilen tiikketim ve
psikolojik tatmin saglayan mal ve hizmetlerin tliketimine gosterigci tliketim adi

verilmektedir (Hiz, 2009: 39).

[Ik kez Torstein Veblen'in “Aylak Smifin Teorisi” isimli kitabinda bahsi gegen
gosterisei tiiketim, kisinin kendisini bagka bireyler ile karsilagtirmasi ve otekilerden
ayrildigr kisimlar1 vurgulamasi amaciyla yaptigi tiiketimdir. Bu tiikketim big¢iminde
bireyler kendilerini; giydikleri, kullandiklar1 objelerle disarida yansitmaktadirlar. Amag,
farkli bir kademe ve kimlik vurgusunu ifade etmektir (Duman, 2014: 70). Digerlerinden
farkli oldugunu gostermek icin tiiketim bi¢imiyle kendini ifade eden bu simiftakiler,

biitliin gelirleri digerlerinde mevcut olmayanlar1 satin almaya harcar ve bdylece
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digerlerini imrendirmek ve sayginlik gérmeyi amaglarlar (Veblen, 2005: 101). Bireyler,
bireysel hazzin yani sira diger insanlara vermekte olduklar1 gdsteris¢ci mesajdan dolay1
liikks triinler tiiketmektedir. Veblen’e gore varlik ya da gii¢ sahibi olmak degil bunlari
gozler O6niine koymak kisiyi itibar sahibi bir birey haline getirmektedir (Giinay, 2010:
18).

Glintimiiz tiiketiminde tiiketiciler iirlinlerden maximum fayda saglamak amaciyla satin
almanin yan1 sira o triinden sosyal ve psikolojik bir yarara ulasmay1 beklemektedir.
Birey satin aldigi {irlinlin kendisini yiiceltmesini, basartyr simgelemesini, statii
kazandirmasini ve manevi tatmin saglamasini istemektedir. Bu nedenle gelirini daha
uygun ve tasarruf elde edecegi triinlerden yana kullanmaktansa gosterisli ve liiks

tirtinleri se¢gmektedir (Yildirim, 2015: 403).

Gosteris tliketimi diger bireylerin karsisinda deger kazanmak amaci ile yapilir. Bireyin
zengin oldugunu gostermeye calismasinin asil nedeni ise zenginligin bir giic gostergesi
olmasidir. Bireyler aldiklari tiriinlerin maddi degeri arttik¢a giiclerinin arttigini, {iriiniin
maddi degeri azaldik¢a kendilerini daha giigsiiz hissetmektedir. Bu nedenle, herhangi
tirtin ya da hizmetleri gereksinimlerini karsilamaktan ¢ok, kendilerine sahip olmalarini
saglayacak olan itibari, saygmligi ve statiiyii tiretmek i¢in ¢abalamiglardir (Boga ve
Basci, 2016:464). Giiniimiiz toplumlarinda yapilan tiiketim, gosterise dayalidir ve
hedonist bir yagam bi¢imi iginde meydana gelmektedir (Duman, 2014: 70).

1.6.5. Liiks Tiiketim

Liiks; gerekli olanin bittigi yerde baslayan bir olgudur. Fransizca “luxe” kelimesinden
tiiretilmis olup satafat, gereksinim fazlasi ve gosteris anlamlarina gelmektedir. Latince
anlami ise farklilik, degisik olmadir. Liiks tiiketim, temel ihtiyacin giderilmesinden
sonra yapilan fazladan harcamadir. Liiks tirlin tiiketimi tiiketicilere haz, zevk ve gurur

gibi hisleri yasatmasiyla birlikte onlar1 digerlerinden ayr1 kilmaktadir.

Baudrillard’a gore; pahali tiiketim harcama egilimi iicret karsiligi alinmis mamiiller
destegiyle prestij edilmis ve mevcut bulunulan sosyal smifi gosterme talebinden

kaynaklanmaktadir.

Thornstein Veblen’e gore; liiks tiikketim olgusu iki ayr1 giidii ile aciklanabilir;
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e Aitolunan sosyal statii mamiile sahip olusunun gostermek istenilmesi

e Ait olmayan dip sinifta olan siniflardan kendisini ayrisma ve bu dogrultuda

kendisini bagkalarindan yiiksekte gérmek istemesi

Pahali mamiiller; ayricalikli olmasini ifade eden, niteligiyle konusulan, sabit bir alicis1
bulunan ve belirli statiiye yonelik biitiindiir. (T1glh ve Akyazgan, 2003: 24). Pahali

harcayan iiriin olmaksizin, iiriiniin ¢cagristirdig1 simgesel katki tiiketilir.

Unlii bireyleri kopyalanma, aile ve yakin ortamindan etkilesme pahali harcamalar
etkileyen unsurlardir. Meshur bireylerin pahali harcamalarin1 sahiplenen ve taklit eden
kisiler kendini tekstil tercihi ve moda ag¢isindan daha kararli ve giivenli limanda
oldugunu diisiintir (Ulutiirk ve Asan, 2016: 259). Pahali harcama ekonomik ve kiiltiirel
anlamda zengin bireylerin bulundugu bolgelerin gerceklestirdigi bir faaliyettir (Karagor,
2000: 46). Botton (2005)’a nazaran liikks evrensel ve olagandisi bir tanim olan s6zel
siiflara 6zgiirdiir. Pahalilik itibar saglayip toplumda sinif farki saglamaktadir (Botton,
2005: 128). Liiks tiiketimi ayricalikli kilan, bireyleri motive eden haz duygusunun en
tepede oldugu iriinlerin kaynagi olmast ve piyasanin kurucu giicli olmasidir.
Unutulmamalidir ki liiks {iriinler konutlari, isletmeleri doldurmaya devam ettikge {iretim

biiyiir ve gelisir.
1.7. Tiiketim Toplumu

Baudrillard (2004) tiiketim toplumunu; “kullanimin anlagilmasi, kullanima toplumda bir
sekilde hazirlama gosterimidir” seklinde tanimlanmistir (Baudrillard, 2004: 90). Yaygin
olan kullanim halki kiitlevi iiretim sonunda meydana gelen kiitlevi kullanima bagl taze

bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir (Yaniklar, 2006: 29).

Kullanim halki, seri iiretimle gelen kiitlevi liretim ve kullanimin bir eseridir. Kiitlevi
iretim yapilan taze ekonomik diizenin islemesi, bu mamiillerin kullanilabilmesi ve
tretimin devam etmesi amaciyla kullanimin devam etmesi siirdiiriilmesi zorunlulugu
tizerine insa edilmistir (Kadioglu, 2014: 42-43). Bu zamanda, 1970°li “senelerinden
giiniimiize ulasan siireci icermekte ve daha ¢ok da gelismis iilkelerde olusan siirecin bir
sonucu olarak meydana g¢ikmaktadir (Erbas, 2009: 150).ayn1 zamanda ayni yillarda

fordist liretim bi¢imi 6zlimsenmistir. Kiitlevi iiretim ve kiitlevi tiilketimden esinlenerek,
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degismez lriinlerin tezgahlara sunuldugu ve ‘just in case’ olarak adlandirilan -liretimi
gerceklesen mamiillerin stoklanmasi- bir sembolle birikiminin elde edilen asamaya denk

gelmektedir (Durmaz, 2015: 132).

Ford’un hafta sonu tatili ve yiiksek maas Onerisinin, calisanlarin islerine daha siki
sarilmalarini saglayacagi gibi tiiketici istek ve talebini ¢ogaltarak stoklarin eritilmesine
yardimci olacag: diisliniilmiistiir. Bir istegin kargilanmasi durumunda bagka bir istegin
olusacagt muhtemeldir. Biitiin bunlar tiiketimin hizlanarak gelismesine sebebiyet

vermistir.

Tiiketim toplumunda, bireyler ihtiyaglari olduklari i¢in degil tiiketmis olmak adina
tilketim eylemi gerceklestirirler. Bireyler tiikettikleri derecede varliklarinin siirdiigiinii
diisindiikleri igin tiiketme faaliyetiyle toplumda yer edinerek kimlikleri bu yontemle
ortaya koymaktadirlar. Bu anlayisa gore; diinya “tiiketim nesneleriyle desteklenen
anlayis bicimiyle isgal edilmekte, insanlarin sahip olduklar1 seylerle kisiliklerinin

¢Oziimii” gerceklesmektedir.

Gilinilimiizde bireyler etrafi nesneler tarafindan c¢evrelenmis durumdadir. Tiketim
toplumlarinda bireyler varliklarini satin aldiklar1 objelerle hayatlarin1 bi¢imlendirmeye
ve anlam yiiklemeye calismaktadir. Halk da bagimsiz ve 6zgiir olma hissi esasinda var
olan anlamlarinda degil piyasa kosullarinda satin alinabilen seylerle tanimlanmaya
calisiimalidir. (Gay, 1996: 76). Bu zamanda atfedilen saygi, hangi sosyal mevkide

olundugu kisilerin hangi iiriinii ne 6l¢iide tiikettigiyle alakalidir.

Kullanim odakli halk zamanimizda iki bicimde kullaniliyor. Birincisi, “Halkin yasayista
olan kullanim gelenegini, bi¢imini ve seklini belirlemek arzusuyla kullanilmis bir
ifadedir ve halk” agisindan tanimlanmaktadir. ikincisi olarak ise; “kullanim geleneginin
sade pazar ekonomisinde hiikiim siirdiigli ve post modern toplumda mevcut

olabildigini” dngdérmektedir. (Odabasi, 2006: 41, Organ; 2004;18-20).

Zaman ilerledik¢e tiim diinyada yayginlasan “tiiketim toplumunun” varligimi devam
ettirebilmesi adina; “pazar kosullarinda”, “fiyat-miibadele iligkilerinde”, “profesyonel
yoneticiler tarafindan sunulmasi ve tiiketiciler tarafindan tiiketilen bir durumun mevcut

olmas1” mutlaka olmasi1 gereken sartlardandir.
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Kullanim halkinin ayirt edici niteligi; bireylerin gereksinim nedeniyle kullanmalari
degil kullanimin bir basina amag¢ ve gereklilik seklini almasidir; kisiler tatil gilinlerini
sakin bir yerlere gidip yakinlariyla diyalog halinde ge¢irmek yerine siiper marketlere
giderek dolagsmay1 seciyorlar (Cinar ve Cubukgu, 2009: 277-300). Zamanini bdyle
yerlerde geciren bireyler ister istemez gerekli gereksiz birgok iirliniin satin almaya

maruz kalmaktadirlar.

Tiketim odakli hayat tarzinin yerlesmesi kisminda televizyon ve reklamlarin fazlasi
ile etkeni vardir. Ayrica Amerikan ve Avrupa serisi dizi ve filmler ile imrendirilen hayat
bicimleri, tiikketim modeli olusturulup, giyim stilinden ev dekorasyonuna kadar bireyleri
ciddi sekilde etkisi altina almakta; meshur gelenegin yaygin aract merkezinde olan
televizyon ile kisiler islemektedir (Bohiirler, 1992: 32). Bireyler dizi ve filmlerde
gordiikleri iirlinlere sahsi hayatlarinda sahip olmak ve hemen tiiketme ihtiyaci
duyabilmektedirler. Dizilerdeki karakterleri model alip onlar gibi olmak, onlarin sahip
oldugu her seye sahip olmak, onlar gibi giyinmek, onlar gibi deger goérmek
istemektedirler. Bu nedenle siirekli tiiketmek ve tiikettikge var olmayi

amagclamaktadirlar.

Kullanim odakli kitlelerde onemli olan kullanimin kendisi olmaktan ¢ikmis ve
“kullanimin bag dondiiriiciiliigli” noktasina gelmistir (Baudrillard, 1997: 27). Objelerin
yok edilmesiyle olusan deger 6nemlidir. “Objeleri ortadan kaldirmada kendinden fazla
olarak var olurlar ve ortadan kaldirilislarinda cesitlilige sahitlik eder. Tiim kosulda
ortadan kaldirma amaglar sert ve sembolik sekli yaninda olsun ve isterse sistematik ve
kuramsal ortadan kaldirma sekli yaninda olsun endiistri sonrasinda halkin basat”

(Baudrillard, 1997: 45) en 6nemli faktoriidiir.
1.7.1. Modernizmden Postmodernizme Gegcis

Gecmis senelerde, kullanim genelde gereksinimler amacinda yapilan faktordii sonradan
gereksinim olusumdan kopmus, bosa zaman gec¢irmek, senlik, kimlik arayisi, gilic ve
konum gosterisi seklinde kullanilmistir. Bdylece modern ve post modern kullanim
kiiltiiri  seklinde etkenler de kullanim gelisen ve degisimiyle iliskili olaraktan

olusmustur (Yilmaz ve Uzungelebi, 2015: 14).
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Modernizm esasina bakilir ise, bir Aydinlik calismasi altinda hiz kesmeden ve
sapmadan devamliligini siirdiiren dogrudan ilerleyen ¢alisma iizerinden insa edilmis;
pozitivist, rasyonalist ve teknolojik yonelimleri var olan anlayis seklidir (Aslan ve
Yilmaz, 2001: 94). Es zamanda, Batida Kesifler, Ronesans ve Reform adiminda
baslatilan bir diisiince akimidir. Modernizm, rasyonalite kokiinde akile1 sistemin
meydana getirilmesi, aklin ve bilimin yasalarma hiikiim slirmesi ve yiikselmesi gibi
etmenlerin olusturmasi kazanci ve halkin refah1 gerceklestirmek amaciyla ¢abalayan bir

olgudur.

Berman moderniteyi {i¢c asamada ele almaktadir. Ilk asama, 16.yiizyildan 18.yiizyilin
baslarina dogru devamlilik gésteren zaman i¢cermektedir. Bu dénemde insanlar modern
yasami Ogrenmeye c¢alismislar ve daha baslarina gelecekleri anlamada oldukca
zorlanmiglar, modern bir kamunun ne olabilmesi ile ilgili bir diisiinceye sahip
degillerdir. Ikinci asama, 1790’larin devrimci adimiyla baslar ve 20.yiizyiln ilk kismina
dogru devam etmistir. Fransiz devrimi ve bu devrimin olusturdugu etkilerle modern bir
kamu aniden meydanda belirmis. Modernizmin son asamasi ise, 20.yiizyilda baslar ve
bu asamayla beraber modernlesme tiim diinya capinda yayilim gostermistir. Berman’a
gore, modern yasamin meydana ¢ikmasinin birgok sebebi var: Biiylik kesifler, seri
iretim, demografik altiist oluslar, sehirlesme, kitle iletisim sistemlerinin gelisim
gostermesi, giliclenen halk devletler, kitlesel toplumsal hareketler ve kapitalist diinya

piyasasi (1994: 28-29).

Berman’in modernitenin 16. yy da meydana ¢iktigin1 dile getirmesine ragmen,
moderniteyi ortaya koyan faktor 18. yy da meydana gelen “Aydinlanma” oldugu
sOylenebilir. Saribay (2001) ise modernizm kavramini “on sekizinci yiizyilda
Aydinlanma’yla birlikte Bati’da kullanilmaya baglayan modern-kapitalist endiistriyel
devletin gelisimine paralel dogrultuda geleneksel diizenin karsit1 iletilmenin, ekonomik
ve idari ustalagtirmanin ve sosyal diinyanin degiskenlik gostermesinin vuku buldugu bir
durumu” olarak ifade edilmektedir. (Saribay, 2001: 4-5). Firat ve Venkatesh (1995) ise
modernizmi modernligin baglamast asama seklinde tanimlanmis ve bu asamanin
sirtladigr genel niteliklerini; “bilissel O0znenin varolusu, bilimin yiikselise gegisi,
bilimsel teknolojilerin fonksiyona ge¢mesi ile maddi yilikselmenin olusmasi, realizm,

temsil, sanatta ve mimaride beraberlik, endiistriyel kapitalizmin ortaya ¢ikisi, kurumsal
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olan ve kamu taraflarindan denetlenen iiretim yerinin, konuta ait olan ve 6zel olan

tiiketim bolgesinden ayrim1” olarak dizilmislerdir. (Firat ve Venkatesh, 1995: 245).

Modernizm, ikinci Diinya Savasi’nin baslangici ve 19. yy sonuna kadar edebiyat ve
sanatta ortaya c¢ikan radikal farkliliklar1 anlatmak i¢in bagvurulan bir kavramdir.
Tazminat Doneminden sonra modernizm ve modernlesmek Batililasmak seklinde
yorumlanmig ve Bati kaynakli bir sdylem olmustur. Modernizm hareketlerine kitle
iletisim araglarinin da 6nciiliik etmesiyle edebiyat, sinema, gazete, iktisadi faaliyetler ve
kiltlirel faaliyetler Bati lehine gelismistir. Bu baglamda giiclii devletler toplumun
diistincelerini de egemenligi altina almaya ¢aligmis ve halki kiiltiirel, siyasi, iktisadi ve

etnik etmenlerde kendi ¢ikarlar istikametinde yonlendirmeye gayret gostermislerdir.

Kirilmaz ve Ayparcasi (2016) Batili ve modern devletlerin siyasal, kiiltiirel, toplumsal,
ekonomik ve teknolojik niteliklerini heniliz gelisme asamasinda olan iilkelere diretme
aract seklinde kullanildigi ¢ok yonlii olgunun modernizm anlamina geldigini ifade

etmislerdir (Kirilmaz ve Ayparcasi, 2016: 34).

Postmodernizm tanimlanmasi oldukca gii¢c bir kavramdir. Genel olarak post modern
donem ifade edilmeye calisildiginda, “ge¢mis duygusunun evrimsel olarak
kaybedilmesi, bozuk kiiltiir, gergek olgularin yerine imgelerin yer almasi, benzetimler,
zincirinden bosalmis imleyenler” (Featherstone, 2005: 33) ve benzeri ¢esitli tanimlar

yapilmaktadir.

Lyotard (2013)’a gore, postmodernizm, modernizimin devamidir ve modernizmden
ayrilis demek degildir “olusum asamasindaki modernizmdir ortadan kalkan modernizm
degildir ve devamlilik gerektirmektedir”. Lyotard, post endiistriyel donem etrafinda
biiyiiyen hareketi postmodernizm olarak ifade etmektedir. Baudrillard da post
endiistriyel ¢aga dogru gidildigini agikca savunmaktadir. Baudirllard (2008)’a gore,
“eger modernlik kodlar1 endiistri burjuvazisi tarafindan belirlenen tiretim dénemi ise
postmodernite sibernetik tarafindan yonetilen bir enformasyon ve gostergeler
donemidir.” Baudirllard gore, modern bir sosyal nizama ge¢is yapilmistir ve bahsedilen
bu nizam benzetimler ve sembollerler sebebiyle realite ve goriiniim arasindaki ayrimin
yok oldugu bir nizam ¢esididir. (Featherstone, 2005: 23). Bagka bir ifadeyle yeni ¢ag,
hipergerceklik 6zelligi tasimaktadir. Hipergergeklik kavrami taklit/kurgu ve gergeklik

arasindaki ayrimin tamamen ortadan kalktig1 anlamina gelmektedir. Baska bir deyisle
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simiilasyon ve gerceklik i¢ ice gegmis durumdadir. Bu durumda postmodernizmin
tiretim iliskilerinden tiiketim iligkilerine, emekten bilgiye ve bilgiden simiilasyona

gecisi ifade ettigi soylenebilmektedir.

Bocock (2009)’a gore; “Modern terimi, sosyoekonomik kisimin, bireylerin hayatlarini
veya kim olduklarim1 dair benlik duygularini tespit eden nitelik olmay1 siirdiirdigi
endiistriyel sehirli ve sermayeci toplumu akla getiriyorsa, post modern terimi de
bireylerin benlik duygularini tespit etmelerinde 6nceki ve degismez degerlerin destek
olan eski ve sabit degerlerin yer degistirdigi yore kentlerde yasam siiren bireylerden
meydana gelmis post-endiistriyel veya post-kapitalist olarak ifade edilebilecek bir halki
cagristiracaktir” (Akt: Tagkaya ve Giines, 2017: 227).

Bocock’un tanimindan da anlasilacagi lizere postmodernizm, modernizm savundugu her
seye elestirel gozle bakan, cogulculugun 6n plan ¢iktig1 ayn1 zamanda nesnelerden ¢ok
nesnelere verilen anlamlarin 6nemsendigi, liretim-tikketimde ve yasam stillerinde gozle

goriiliir degisikliklerin yasandigi bir donemdir.

Modernizmin sundugu iyilesme, gelisme, yiikselme, insan haklari, denklik, barig ve
bagimsizlik gibi kavramlar soylemden ileriye gidememistir. Bireyler, kitlik, yoksulluk,
ecel, igsizlik, ¢evre Kirliligi ve niikleer tehdit vb. birgok problemle karsilagsmislardir. Bu
etkenler akil ve bilime karsi siiphe olusumuna sebebiyet vermistir (Odabasi, 2004: 21).
Bu baglamda modernizmin kisisel reaksiyonunu olusturmasi sonucunda postmodernizm

kavrami ortaya ¢ikmuistir.

Postmodernizm globallesme, tiiketim, hiikiimet basamaklarinda merkezciligin
farklilagsmasi, bilginin metalagsmasi bir diger deyisle nesnelestirilmesi, hayat bi¢giminde
meydana gelen bigimsizlesme gibi durumlar: ifade eden bir terimdir (King, 2005:215).
Postmodernizmin, sosyal, kiiltiirel ve ekonomik bir asama olarak tiikketime dogru
hareketlendirmeyi icerdigi ve tiiketimi ¢ok milletli markalar araciligiyla daha evrensel

bir duruma getirdigi sdylenebilir.
1.7.2. Modernizmden Postmodernizme Tiiketim Degisimi

Modern zamanda tiiketim faaliyeti iki yariyila ayrilmaktadir. Bunlar; liberal kapitalizm
donemi; modern kapitalizmin dogusuyla baslayan sanayi devrimini igerisine alan ve

1929°da yasanan Biiyiik Buhran’a dek etkilerini devam ettirmistir. Sosyal kapitalizm

42



donemi; Ikinci Diinya Savasi’ndan 1970’1i yillarin ortalarina kadar devam eden ve
Keynesyen iktisadi politikalariyla ve sosyal devlet goriisiiyle ortlisen kapitalizmin altin
yillar1 olarak anlandirilan donemidir (Durmaz, 2015: 127) Post modern dénemde var
olan tikketim 1970’lerden bu zamana kadar olan neo-liberal kapitalizm (sermaye

siifinin karst saldiris1) donemini kapsamaktadir.

Modern dénemde kitle tiretim faaliyeti, kitle kiiltiirii ve kitle tiikketiminden bahsetmek
olasidir. Bu donemde iiretim kaliplari, tiiketim tarzlar1 ve bireylerin diisiinme sekilleri
benzerlik gostermektedir. Post modern donemde ise tliketimde gelenekselden
uzaklagilarak igaret ve sembollerin yarattigi degerle benlik duygusunun One ¢iktigi

bireyci tiiketim sekilleri bas gostermektedir.

Baudrillard (2008), bu donemde sahte gereksinimler ve gercek gereksinim ayriminin
yapilamadigini bu ayrimin giderek yok oldugunu dile getirmektedir. Tiiketim {iriinleri,
kisiler agisindan sayginlik ve iistiinliik elde etme araci haline gelmistir. Uriinlerin imajt
oldukga 6nemli bir hale gelmistir. Birey, toplumun bir pargasi olarak kalmak istedigi ve
toplum tarafindan dislanmak istemedigi icin kendisini siirekli tiikketmek zorunda
hissetmektedir. Tiikettikge var oldugu diisiincesi hakimdir. Tiiketim onlar i¢in zorunlu

hale gelmistir.

Ozcan (2007) post modern zamanda tiiketimin en segkin niteliginin, cogalan Kitle
iletisim aygitlari veya medyanin agsir1 etkisi dogrultusunda, simge ve imgelerin
tiikketiminin 6n plana ¢ikmis olmasi olduguna kanaat getirmistir (Ozcan, 2007: 134).
Nesneler sagladigi fayda veya kullanim degerleriyle degil gosterge degerleriyle ragbet
gormeye baglamistir. Nesnelerin tiikketimi ihtiya¢ tiiketiminden ¢ikmis yerini marka ve

imajlarin tiiketimine birakmuistir.
Baudrillard (2010:89)’in ifadesiyle:

“Boslugunun doldurulamadig1 objesel fonksiyon alaninin haricinde, kisisel anlam
bolgesinin haricinde obje, belirteg degerine sahip oldugu an yan anlamlar alaninda
neredeyse smirsiz bicimde baska objelerle yer degistirebilir noktaya gelir. Ornegin,
camasir makinesi mutfak esyasi olarak hizmet eder ve konfor, prestij 6gesi, vb. roli
oynar. Tiikketimin bdlgesi tam olarak iste bu ikinci kisimdir. Bu alanda her tiir obje,

anlam verici 6ge olarak camasir makinesinin yerini alabilir. Simgelerin mantiginda
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oldugu gibi, gostergelerin mantiginda da nesneler artik higbir fonksiyona ya da tanimli
bir gereksinime bagli degildir. Bu tam olarak objelerin baska bir seye yanit
vermesindendir. Ister toplumsalin mantig1 ister arzunun mantig1 olsun, bu baska seye

objeler hareketli ve bilingdis1 anlamlandirma kismi olarak hizmet eder”.

Baudrillard’in ifadesinden de anlasilacagi iizere, post modern donemde iiriin veya
hizmetlerin tasidiklar1 sembolik degere gore sembolik tiikettim ortaya c¢ikmistir.
Tiketiciler artik {irtiniin tagidigr fayda ve isleve ek olarak {iriiniin tasidigi deger ve
sagladig prestije onem gostermeye baslamislardir. Tiiketiciler i¢i iirin ve markalar artik
birer sembolden ibarettir. Tiiketilen iiriin bireyin sosyal smifin1 gosteren, statiisiinii
belirten, toplumdaki yerini belli eden ve koruyan, kimligini yansitan ara¢ haline

gelmistir.

Tablo 1: Tiiketim Sistemi Baglaminda Modern ve Postmodern Dénemlerin

Karsilagtirilmasi
Modernizm Postmodernizm
Uretim odakl1 Tiiketim odakl1
Ekonomik sistem olarak tiiketim Sembolik sistem olarak tiiketim
Ekonomi Kiiltiir ve kiiltiir ekonomileri
Kullanim degerinden degisim degerine Degisim degerinden isaret degerine yonelik
degisim degisim

Kaynak: Firat ve Venkatesh, 1995: 257.

Tablo 1 de gorildigl tizere, modernizm donemi iretim odakli olup iirlinden
saglayacag1 faydaya daha cok Onemin verildigi donemdir. Ayn1 zamanda tiikketim
gerekli ihtiyaglar c¢evresinde yapilmaktadir. Postmodernizm donemine baktigimizda
toplumun tiiketim odakli oldugunu ve iirlinlerden saglayacagi fayda degil de iiriiniin
bireye katacagi deger, statii ve prestij énemlidir. Uriiniin sembolik degeri, saglayacag1
faydanin oniine gecmistir. Ihtiyact oldugu icin degil tiikketmek igin tiiketmek ©n

plandadir.

Wattanasuwan (2005) bireylerin metalar1 ancak gereksinimlerini karsilamak amaciyla
kullanmadigini, benzer siirede sahsi olusum eserlerini yerine getirmek amaciyla

kullandiklarini ifade etmektedir (Wattanasuwan, 2005: 179). Tiiketilen ve satilan
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metalar, bireyin kimligini olusturan asil faktor haline getirilerek kisinin yaptig1 kullanim
diizeyinde ilgi gérmesi anlamini tagimaktadir. Bu tliketim sekli bireyleri haz igin
tikketen hedonist bir kimlige biiriindiirtirken ayn1 zamanda bencil bireylerin yetismesine

sebep olmustur.

Tablo 2: Postmodern Tiiketicinin Ozellikleri

Mal ve hizmetlerin igerik ve fonksiyonlar yerine bigim ve imajina dnem veren

Tek bir kimlik yerine tiiketim araciliiyla olusturulan farkli kimlikleri gostermek isteyen ve
farkl rolleri tistlenen

Aninda tatmin isteyen ve tiiketimi haz saglayan bir faaliyet olarak goéren

Giinliik mutluluk pesinde kosan

Kaynak: Odabasi, 2004.

Tablo 2 de anlasilacag iizere, post modern donemde iiretimden ¢ok tiiketime, faydadan
cok sembole onem verilmistir. Uretimden cok tiikketim odakli olmasi, tiiketimin
fizyolojik ihtiyaglar1 gidermekten ziyade haz/zevk ve mutluluk veren bir eyleme
dontismesi, tiikketmenin en Onemli haz unsuru olmasmi saglamistir. Tiketim
gereksinimlerinin giderilmesi konusundan ayrilarak bireyin nefsine hitap etme
konusuna indirgenerek, satin alim eylemi zorunluluklara bagli olmaksizin tiiketme

talebiyle meydana gelen bir davranis haline gelmektedir (Sezgin ve Farimaz, 2016: 58).

Bu donemde toplumlarin daha c¢ok tiiketime yonlendirilmesi amaglanmistir. Kitle
iletisim araglarinin da etkisiyle global tiiketim toplumu ve tiiketim kiiltiirii olusturmaya
calisiimistir. Ogreticilik ve iletisim teknolojiyle gelisen ve biiyiiyen medya sahip oldugu
kitle ve kulland1g1 gorsel objelerle bireylerin daha ¢ok tiiketime egilimini saglamaktadir.
Medyada gosterilen ve goriilen her bir obje, bireysel ve toplumsal kimligin meydana
gelmesinin ana belirleyicisi haline gelmistir. Popiiler kiiltiir iiriinii olan televizyon dizi
ve filmleri bireylerin (izleyicilerin) tiiketim tutumlarin1 bagkalastirarak, bireyleri

(izleyicileri) simgesel tiiketime 6zendirmektedir.

Bocock’un ifadesiyle:

“Tiiketim, diisiincelerin, televizyon veya tamtimlardaki yayinlarin kullanilmasi
ifadesini icermektedir. Sembolik anlam, modern kullaniciy1, giyim esyalarin,

arabalarini, kasetlerini, Oncesinden kayit altina alinmis videokasetlerini ve ev
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aksesuarlarini alma eyleminde bulunurken etkisi altina almaktadir. Kullanim
iiriinleri, kisilerin kimlik hissiyatlarini, kullanim kaliplar1 igerisindeki simgelerin
kullanilmasi araciligi ile meydana getirdikleri tarzin parcaciklarini igermektedir.
Post modern tiiketimcilik, kisiye 0zgii bir sira degerler dizisinin yeterli miktarda
birey toplulugu aralarinda onayli ve anlasilir bicime gelmesiyle bagmtilidir.
Kullanima yonelik degerler igerisinde, iirlin ve tecriibelerin satin alimini veya satin
aliminin en etkin bigimde heves ettirilmesini saglayacak degerler dizisinin de
mevcut olmast gerekmektedir (Akt: Aygilin Cengiz, 2009: 310). (Akt: Aygiin
Cengiz, 2009: 310).

Kitle iletisim araglari, bireyleri izleyici ve dinleyici olarak hedef almasinin yani sira
bireyleri tiikketmeye yonlendiren bir ara¢ haline gelmislerdir. Kitle iletisim ara¢larinin
verdigi mesajlar bireyin tiiketme arzusunun artirmig ve bireyleri tiiketici kitlelere
donistiirmiistiir. Kose (2010:37)’nin ifade ettigi gibi:
“Sahsin1 daha ziyade bedenen zevk, uyum, konfor ve giizellik seklinde disar
yansitan kullanim sekillerini estetize etmek ve yayilmasinda ciddi isleve sahip
olunan toplum haberlesme arag¢ gereglerinin kullaniciy1 obezilestirircesine, keyifci
degerleri fazlaca kullanmaya mecbur kilarak, halk da mesru ve prestijli bir role,
giic ve iktidara, giinliik zevklerle iligkili diger nosyonlara dikkat ¢ekerek, medyatik
icerik kullanimin siyasal, kiiltiirel ve ekonomik sistemdeki yerini gittikce

genislettigi ifade edilmektedir”.

Post modern donemle birlikte her faaliyet tiiketmeye yonelik olarak onaylanmis ve
tilketim tiriinlerinin nesnel olmasi haricinde {iriinlerin sanal olmasi ve {irlinlerle yaratilan
imajin somutlastirilmast saglanmistir. Yeni {iretim araglari, yasamin her tarafiyla
tilkketilebilmesi, metalastirilmas1 ve nesnelestirilmesi saglamaktadir. Bu durumda post
modern donemle beraber iretim toplumundan tiiketim toplumuna, mal faydasindan
marka ve 1maj degerine, fonksiyonel tiiketimden sembolik tiikketime gecis

gerceklesmistir.
1.7.3. Fordizmden Postfordizme Gegis

Tiikketim kavramina deginilirken kapitalist yasamdaki gelismeleri veya degismeleri

gosteren “Fordizm ve Post-Fordizm” donemlerinden de s6z etmek gerekmektedir.
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Fordizm simgesel baslangict 1914 yili olarak kabul edilmektedir. Bu tarihte, Henry
Ford, Michigan'in Dearborn yerleskesinde kurdugu otomotiv yapim bdlimiinde
calismakta olan is¢ilere sekiz saatlik bir isgiinii karsihiginda bes dolar iicret vermeye
basladig1 sdylenmektedir (Harvey, 1996: 147). Ford, calisanlarina yiiksek maas
O0demekle, {retimini yaptigt otomobilleri c¢alisan kesimdeki bireylere satmayi
hedeflemektedir. Bu durum ABD’de toplu iiretim ve toplu tiketimde yiikselise
gecmenin ilk belirtilerindendir. Gramsci bu yiikselisi “Fordizm™ olarak adlandirarak,
sosyal bilim dilinde yer vermistir (Bocock, 1997: 29). Fordizm’in ana temasini, Henry
Ford’un “miisterilerimiz, rengi siyah olmak kaydiyla talep ettikleri her renk otomobili
satin alabilirler” s6zii olusturmaktadir (Odabasi, 1999: 11). Buradaki amag, kitlesel

iiretimi dengelemek i¢in kitlesel tiiketim gerceklestirilmesi saglamaktir.

Tek tip tiretim yapilsa da bireyler topluluk halinde tiiketim objelerine yonelmeye devam
etme davranisinda bulunmuslardir. Ancak Fordizmin ayni bi¢ime sahip hizli tiretimi
kitleler agisindan memnuniyet saglayamaz hale gelmistir (Senemoglu, 2017: 67).
Bireyler birbirinin ayni {riinleri kullanmak yerine daha farkli digerlerinden ayirt

edilebilen gosterisli liriinleri istemeye baslamislardir.

Izci ve Akkus'un (2017) da agiklamasina gore, kitle iiretiminden ve kitle tiiketiminden
olusan fordist iiretim sekli merkeziyetgiligi gerektirdigi gibi ve ayni1 sekilde bicimlenmis
tretime de olanak sunmaktaydi. Kapitalist sistem yapisinda bulunan bilhassa 1980
yillarinin baglarinda krizin beraberinde yeni diinya diizeni konularmin gegmesiyle
modern iiretim sekline karsi cikislar artis gostermis ve post-Fordist {iretim olarak

adlandirilan iiretime gegis yapilmistir (1zci ve Akkus, 2017: 314).

Post-Fordist zamanda, iiretim ve tiketim alanlarinda ekonominin merkezine esnek
anlayis tarzi yerlesmektedir. Kitlesel iiretimden ayr1 olarak, sahsi tiiketim vasitasiyla
kisisel se¢imlerin 6n plana ¢ikarildigr ve liretim eylemlerinin meydana geldigi ayrica

yeni kimliklerin olugsmaya basladigi donemi kapsamaktadir.
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Tablo 3: Uretim ve Tiiketim Faaliyetleri Baglaminda Fordist ve Post-Fordist

Sistemlerin Karsilastirilmasi

Fordist Sistem Post-Fordist Sistem
Kitlesel tiretim ve kitlesel tiiketim Bireysel tiretim ve tiiketim
Tiiketimin herkesi esit diizeye ulastirmasi Tiiketimin bireyleri farklilagtirmasi

Uretimde merkezi ve Taylorist yonetim | Esnek orgiitlenme ve bilgisayar destekli

anlayisi mobil ¢alisma

Vasifsiz ¢ok sayida isciyle liretim Yiiksek vasifli iscilerle iretim ve daha az
sayida is¢i

Dikey yapilanma ile iiretim Yatay yapilanma ile iiretim

Ulus devlet merkezli orgiitsel yapilanmaya | Global Slgekte, sirket merkezli yapilanmaya
dayali tiretim dayal1 tiretim

Kaynak: Arik, 2006: 66.

Fordizm, kapitalist tiretim seklini ve tiiketim tarzlarini ifade etmektedir. Fazla sermaye
ve genis Olcekli tliretim sekillerinin mevcut oldugu hizli {iretimin gerceklestirildigi
sistemdir. Post-Fordizm ise kii¢iik 6lgekli, bilgisayar destekli ve daha serbest iiretime
dayanan, tiiketicinin degiskenlik gosteren taleplerini yanitlayabilen esnek-dinamik

tiretim ve postmodern kiiltiirel normlar sistemidir.
Keyder (2000:224)’in ifadesiyle:

“Post-fordist bir yasamda fazla gelire sahip bireyler, bir sira baskalasmig iiretim ve
hizmet eylemi iceren emek yogun tiiketim bigimlerine yonelimde bulunmaktadirlar.
Genis segenek sunan biinyesinde yiyecek ve giyecegin mevcut oldugu butikler, 6zel
lokantalar, sarkiiterler; istek lizerine yapim veya bakim gereken mutenalagsmis evler;
talep istegine imal edilen ev dekorasyonu; bakicilar, 6gretmenler, korumalar ve benzeri
bireysel hizmet gesitleri; bos vakit ya da eglence eylemleri. Hepsi bu boliimlerdeki
refah, kullanim aliskanliklar1 Fordist ve kalkinmaci donemin eski orta kademesine gore
carpict degiskenlikler gostermekte yeni bir kitlesel departmanin var olusundan

etkilenmektedir”.
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Post-fordist iiretim rejiminde sabit liretimin tersine talep dogrultusunda tiretim yapilmak
hedeflenmis ve bundan dolay1 isyeri bir mamiiliin iist ve alt kademelere yarayan farkli
bigimlerinin ¢esitli tiretimini gerceklestirmistir. Boylece, alt kademeler iist kademelerin
hayat bi¢imine 6zendirilmis ve yasantimizda o hayat seklinin bir karikatiirii olarak da

olsa karsiligini bulmaktadir (Durmaz, 2015: 137).

Tanitimlar araciyla, taninmayan sabun tozundan mutfak araglarina, otomobillere,
icecek, sigara ve tekstil esyasina uzanan her seyde marka imgeleri yer almaktadir. Bu
stirecle beraber tiiketim olgusu, bireylere gereksinimi karsilamaktan ziyade imaj,
degisiklik, prestij, kimlik gibi sembolik vaatler vermektedir. Boylelikle tiiketim,
metalarin bagka bir sekilde kiiltiirel seviyede yorumlanmasi, farklilasim degerinin
kullanim degerini ortadan kaldirmasi, bireyler tarafindan bir yasam bigimi haline
gelmistir. Bu donem, global markalarin sahnede bulundugu, sembolik ve hedonik

ihtiyaglar i¢in tiiketen bir toplum s6z konusudur.
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IKiINCi BOLUM: TELEVIZYON VE URUN YERLESTIRME

2.1. Televizyon

Kitle iletisim araglarinin en 6nemli kismini televizyon olusturmaktadir. Televizyon,
“elektronik dalgalarin ve bunlarla baglantili seslerin elektromiknatis dalgalar, uydular
ya da kablolar araciligiyla en uzak noktalara hemen ulasmasini ve buralarda bulunan
almaclarda seyredilebilmesine yarayan dizge” olarak ifade edilmektedir (Ozon, 1995:
693). Televizyon meydana ¢iktig1 donemden bu zamana bireylerin yasantisinda 6nemli
bir konuma sahip olmustur. Popiiler kiiltiiriin medyadaki aktaricilifinda siiphesiz en

kuvvetli kitle iletisim araci televizyondur.

Televizyonun bagka kitle iletisim uygulamalarindan daha ¢ok ve daha etkileyici 6zellige

sahip olmasinin sebebi sunlardir (Sirin, 1998: 13):

e  Cabuk ulasilir medyalar icin de televizyon en 6n sirada bulunmaktadir,

Okuma-yazma bilinmesine gerek kalmadigi gibi gosterilen goriintiilerin abecesi

bulunmamaktadir,
e Sesli, basili ve goriintiilii platformlarida i¢erisinde bulundurmaktadir,
e Uygundur,
o Hedef kitlesi net olmayan veya daha az segilen kitlelerden olusmaktadir,
e  (Cabuk ve kusatici bir sunum ¢esidi bulunmaktadir,

e Gazete ve dergilerinden farkli olarak bir temay1 genis yelpazeye yayma ya da

satilmak i¢in hazir olan tanitimin adedini ¢ogaltabilmektedir.

Televizyonun kolay ulasilir olmasi, maddi degerinin bagka medya gereclerine oranla
daha az olmasi, bos vakit faaliyeti seklinde kisilerin yasamlarinin ¢ogunda yer almasi ve
gorsel-isitsel mesajlart bir arada vererek iletmeyi amacladigi mesajlar1 gii¢lii kilmasi vb.
birgok ayricalikli 6zelliginden dolayr giiclii bir konuma sahip oldugunu sdylemek

gerekmektedir (Geger, 2015: 16).

Televizyon toplum igin ayrilmaz bir parca konumundadir. Bunun sebebi, televizyon

araciligiyla yaratilan simgelerin, imgelerin bireylerin hayatini devam ettirebilmesinde
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en az fizyolojik ihtiyaglar1 kadar 6nemli bir duruma gelmesidir. Televizyonda bu
durumda temsil ireticisi ve tiiketicisi konumunda yer almaktadir (Mutlu, 2005: 86-87).
Televizyonun aract bulundugu sey teknik biitiinlesmesi durumunda kolayca
resimlestirilebilen, kirpilabilen ve imgelerle anlam yiiklenen bir diinya ideolojisidir
(Baudrillard,2008:155). Bu ideolojiler ¢esitli bigimlerde kisilere empoze edilerek bu

kisiler iistiinde istedikleri benimsetmeleri veya yonlendirmeleri gerceklestirmektedirler.

Kisiler kitle halki arasinda hedefsizlestirildiklerinden hayata dair yonelimleri
televizyonla iligkilidir. Televizyon ulastirdig1 bilgilerle kisileri belirli seylere yonlendirir
ve onlar1 kademelestiren degerleri yok ederek ayni niteliklere sahip hedef kitlelerinin
olusmasini saglamaktadir (Mutlu, 2008:23-24). Bu olay bireyleri iletilere en agik sekle

getirmektedir.

Televizyon yayinlarinin baslamasiyla, izleyenler hem farkli bir kiiltiirel yap1 hem de
farkli bir gevresel yapiyla karsilasmiglardir. Televizyonda taklit veya diizmece olay
orgiileri temsili bir sekilde canlandirilmaktadir. Televizyon hayatin i¢inde zaten var olan
olaylar1 kimi zaman oldugu gibi gergek bir bicimde kimi zamanda bastan yeniden
harmanlayarak izleyiciye mal etmektedir. Gergekler aktarilirken nadiren en bastan
aciklama yapilarak yani gosterilmek istenen bireyin karakter profilinin ¢izimi
gerceklestirilerek 6zliik halinin sekillendirilmesi saglanmaktadir (Bauman, 1998: 43).
Bagka bir deyisle simgeler ve semboller meydana getirerek yasamin istenilen
dogrultuda yapilandirilmasin1 saglamaktadir. Bu durum toplum ve toplum fertlerinin

farkl1 agilardan sekillendirilmesinde ana etmendir.

Televizyonun etkili olmasinin en 6nemli nedenlerinden biri kisilik iletme yetenegidir
(Esslin, 2001:4- 41). Bos zamanmi degerlendirmek, dinlenmek ve biraz gergek
diinyadan soyutlanmay1 amaglayan bireyler kendilerini televizyon ekraninda izledikleri
karakterlerin yerine koymaya ¢aligmaktadir. Aslinda izleyicilerin televizyon ekranindaki
karakterlerle aralarinda gergeklesen iletisim sekli para-sosyal etkilesimdir. Birey
edindigi tecriibeyle televizyonda yer alan karakterleri etrafindan, ailesi ig¢inden,

¢evreden bir birey olarak benimsemektedir (Mutlu, 2008: 48-49).

Televizyon dogrudan kiiltiir ile bagintili yol almaktadir. Ayn1 zamanda televizyon,
kiltir ile ilgili her seye popiilarite niteligi kazandiran bir yonetme araci 6zelligi

tasimaktadir (Erdogan, 2004: 8). Ayn1 zamanda popiiler nitelige sahip olmayan tirtinleri
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bu yolla popiirlestirerek bu kiiltliriin stirekliligini saglamaktadir. Televizyon, popiiler
kiiltir ile etkisini ve izlenebilirlik derecesini en iist diizeye ¢ikarmayr hedeflemektedir.
Televizyon popiiler kiiltiir bigimiyle ¢ift tarafli etkilesim sayesinde yeni anlam bigimleri
ve tiiketim ¢esitleri meydana getirilmektedir (Zorlu, 2016: 85). Dizi karakterlerinin
kiyafetleri, aksesuarlari, esyalari, kitaplari, telefonlar1 ve dizilerde gosterilen yasam

tarzlar1 vb. kiiltiiriin popiilerlesmesini saglamaktadir.

Televizyon, ¢ogu toplumlarda hikdye aktarma araci olarak en onemli isleve sahiptir.
Ayni zamanda televizyon ifade ve anlatim etkinligini i¢erisinde yer alan biitiin program
cesitlerinde kullanmaktadir. Televizyon programlar icerisinde en fazla ragbet goéren
yayinlarda diziler biiyiik bir alana etki etmektedir (Geger, 2015: 15). Dizi veya film
seyretme eylemi tiim diinyada ve {iilkemizde ciddi oranlara sahiptir. Bu durum
televizyon dizilerinin birbiriyle yaris halinde olmasindan da anlasilmaktadir. Dizilerin

birden fazla izlenme sebebi vardir. Fakat en 6nde gelen gerekce eglenme amacidir.

Kisaca tiiketim hedefi iizerine insa edilmis olan popiiler kiiltiir, televizyon araciligiyla
dizilerde karakterlerin kullandigi iriinleri, mekanlar1 ve yasam tarzlarimi bireylere
aktarmakta ve bu tiiketim sunumu kiiltiirel unsurlarla yapmaktadir. Bu durum seyirci
kitlesinin tiiketim aliskanliklarinin degismesini saglamaktadir. Dizilerde karakterlerin
benimsedigi bir¢ok iirlin sosyal medya veya pazarlar araciligiyla tilketime sunularak
meta haline gelmesi hedeflenmektedir. Ger¢ek diinyada hi¢ ulasamayacagi dizi
oyuncusunu televizyonda yayinlanan diziler vasitasiyla géren ve kendisini onun yerine
koymaya calisan birey dizide oyuncunun kullandigi her bir {irlinii satin alim eylemi
gerceklestirip kullanarak, oyuncu gibi tavir ve tutum sergileyerek, dogrudan

karakterlere benzeme onlar gibi olma egilimi igerisine girmektedir (Yalgin, 2016: 2333).
2.2. Televizyon Programlarinda Tiir

Televizyon programi; belirli seyirci kitlesine sahip, belirli amaclar dogrultusunda
hazirligr gergeklestirilen, belli basli yayin platformlarinda, belirli zaman dilimlerinde
yayini yapilan, televizyon diline ve televizyon kurallarina uyum saglayacak bi¢imde
olusturulan televizyon igeriklerinin her birini kapsamaktadir. Program, tek tek
televizyon metinlerinden olusmaktadir. Fakat televizyon programlari, programlarin

timiini kapsayan bir biitiinii igermektedir (Cankaya, 1990: 5).
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Televizyon gegen zaman igerisinde popiiler eglence araglar1 gibi kendine 6zgii program
cesitleri Uretmistir. Ayni zamanda bu g¢esitleri ayni anda kullanmayr devam
ettirmektedir. Televizyon biinyesinde bulunan gesitlerin yani sira kendine 6zgii yeni
tirlerde gelistirmistir. Televizyona ait tiirlerin degisimi ve gelisimi asil olarak iki ana
faktorden kaynaklanmaktadir. Bunlar; teknolojik gelisim ve televizyon kanallar

arasinda olusan rakiplik algisidir.

Gelisen ve degisen teknolojiden dolay1 televizyon kanallari, programlar1 hedef kitleye
daha fazla seyrettirebilmek ve Kitleyi daha fazla ekranda tutabilmek i¢in ekstra arayislar
icerisine girmistir. Bunun sonunda her bireyin yasam bi¢imine ve ilgi alanina gore
program iretilmeye baglanmistir. Kanallar arasindaki rekabette hem tanitim yapanin
hem de seyirci kitlesinin memnun edilmesine yonelik ugraslarin sonucunda degisik

program tiirlerinin hayata gecirilmesini saglamistir.
2.2.1. Eglence ve Yarisma Programlari

Eglence ve yarigsma programlari i¢inde dans, miizik ve yarigmalarin mevcut oldugu
bunlarin hep birlikte veya birbirinden ayri olarak kullanildigi program cesitleridir.
Eglence yapimlarinin kiminde komediye ¢ok agirlikli yer verilirken kimi eglence
programlarinda bilgilendirmeye agirlik verilmektedir. Ogretici yarisma programlarinda
eglenceden ¢ok bilgi vermek onem tagimaktadir. Ayni zamanda taraflarin zekalarinin
kars1 karsiya kaldigr bir ¢atigmada bireyler kendilerine bir taraf ya da yandas gérmeye
yonelmektedirler. Bu nedenle yarisma yapimlar izleyicilerin 1ilgisini ¢eken

programlardir. Bu programlar eglenerek 6grenmenin giizel bir 6rnegidir.

Eglence programlari igerisinde yer alan Talk Show yapimlari, komedyenlik meslegine
mensup sunucunun programina belirli konuklar1 misafir ederek gerceklestirdigi
icerisinde hem eglence faktoriiniin hem de sohbet faktoriiniin mevcut oldugu program
Ozelligi tasimaktadir. Suan ki donemimizde ¢ok zamandir varligini devam ettiren bu

programlara “3 Adam, ibo Show, Beyaz Show, Makine Kafa” vb. 6rnek verilebilir.
2.2.2. Dramatik Yapimlar

Koken bakimindan eski Yunan'a uzanan "dramatik" kelimesi en sade tanimiyla tiyatroya

meyilli olma, tiyatroyla ilgi ve alakali olan, yasantimizda bizlere istirap veren,
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dokunakli, korkutucu ve sevimsiz duygularin canlandirildigi hikayeler kapsayan

yapimlardir (Nutku, 1999: 28).

Komedi, sinema ve tiyatro ve benzeri sanatlar ig¢in drama, irfanlarin, hayallerini,
diislerini, iimitlerini, beklentilerini, inaniglarini, bilgi ve birikimlerini kisaca biitiin aydin
ve hissel yeteneklerini ortaya koyduklari; i¢ diinyalarinda yasadiklari realitelerini

ifadelendirdikleri hikayeleme seklidir (Mutlu, 1991: 77).

Bu yapimlarin en can alic1 6zelligi seyirciyi hikayenin igerisine ¢ekebilmesidir. Seyirci
gosterimi yapilan hikayeyi seyrederken bizzat hikayedeki karakterle Ozdesleserek
kendini olayin igerisinde gibi hissetme firsati bulmaktadir. Bu tiirlerde sebep ve sonug
gerekeesi vardir. Hikayedeki olay orgiisiinde bir olay diger olaya neden olmaktadir ve
hikdyenin basinda sunulan bir sorun finalde ¢oziilene kadar olaylar geliserek devam
eder. Bu hikdye modelinde bir sonraki bdliimde neler olacagma dair merak ve

beklentiler yaratilarak izleyici tizerinde etki birakilir.

Dramatik yapimlarda bireyler arasinda var olan sosyal etkiler fazla Onem
gerektirmektedir. Seyircinin ilgi ve alakasini yitirmemek canli tutmak amaciyla
hikdyede birbirine karsit karakterler bir arada kullanilmaktadir. Bu yapimlar icin
olduke¢a ¢ok mali biitge gerekmektedir ve bu yapimlarin siireleri diistiniildiigiinden uzun
bir slireyi kapsamaktadir. Televizyonda yer alan birinci drama yapimi “The Queen
Messenger” olmakla birlikte 1928 yilinda yayinlanmistir (Parsa, 1994: 37). Yerli drama
olarak ornek verebilecegimiz “Mahallenin Muhtarlar1” dizisi uzun dénem boyunca ilgi

gormustur.

Televizyonda yaymlanan dramatik yapimlarin bir béliimliik tiirleri vardir. Ornegin, mini
diziler, belgesel drama, televizyon filmleri ve benzeridir. Fakat hikayeyi agiklamada en

cok faydalanilan program sekilleri seriyaller ve diziler olmaktadir.
2.2.2.1. Diziler

Dizi filmler drama tiirli igerisinde yer almaktadir. Dizi filmler konu yoniiyle birbiri
arkasina siralanan boliimleri, birbiriyle bagdasik eylemlerin ve anlatimlarin icerisinde
bulundugu programlardan olusmaktadir (RTUK, 2014: 16). Bu tiire giiniimiizde olduk¢a
fazla rastlanilmaktadir. Genellikle televizyonda bir¢ok Ornegi bulunan bu yapimlar

Ozellikle tiim aile fertlerinin televizyon basinda oldugu saatlerde ekranda yer
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almaktadir. Dizi programlarini tanimlayacak olursak, i¢erisinde olay orgiisii bulunan ve
olaylarin hep birbirine bagl bir bi¢cimde ilerledigi birden fazla boliim halinde sunulan,
igerisindeki konularin tutum, davranis ve ifade agisindan birbiriyle baglantili oldugu
konu biitiinliigiiniin bozulmadan islendigi program tiiriidiir (Elitas ve Keskin, 2016:

558).

Dizi filmlerde degismeyen bir kural vardir. Dizi filmler de olay Orgiisii birbirini takip
eder ve olayin en heyecanli yerinde boliim sona erer. Boylece dizide islenen hikaye her
boliim i¢in merak uyandiric1 ve heyecanlandirict etkiye sahiptir. Dizide ana olaylardan
ziyade i¢ ige gegen irili ufakli ¢cok sayida olay orglisii yer almaktadir. Seyircilerin diziyi
stirekli izlemesinin, diziyi kagirmak istemeyecek kadar diziye baglanmalarinin nedeni
seyircilerde acaba ne olacak meraki uyandirilmast ve bu merak bir sonraki boliime
iletilmesidir. Bu teknige “kanca atma” ilkesi denir ve dizi anlati yapilarinin 6ziinii

olusturur (Mutlu, 2008: 155-156).

Televizyon dizileri, gérme ve isitmeye bagli teknolojik yeniliklerin kullanildig:
cagimiza uygun hikayelerin ve kahramanliklarin islendigi programlardir. Televizyon
dizilerinde yer alan karakterler hem olaganiistii 6zelliklere sahip olacak kadar kurguya
dayali hem de gilinlimiiz insanlarinin yaptiklarinit yansitacak kadar gergcege dayalidir.
Dizilerde belli bashh konular islenmektedir. Sevgi ve ask, kahramanlik, servet,
yoksulluk, adalet, aile, catisma, toplumsal cinsiyet, siddet, cinayet, teror, din, saglik,
genclik, egitim vb. sosyal konular ve sorunlar dizilerin temasidir. Televizyon dizileri
seyircilerin akillarindan ziyade duygularma seslenmektedir. Hikayeler, bireysel veya
toplumsal meseleler baglaminda ¢evrenin kiiltiirel degerleri tizerine kurulmaktadir. Her
kesimden milyonlarca insana hitap etmektedir. Insanlar her aksam rutin olarak bu
temalardan olusan dizi filmleri izlemektedir. Dizilerin siireleri 60 dakika ve 90 dakika
arasinda degismektedir. Saat 10:00 ve 16:00 arasinda yayinlanan yapimlar ise 20 dakika
ve 60 dakika arasinda degiskenlik gosterdigi gibi yogun zaman olarak da

yayinlanmaktadir.

Dizilerde toplumun basindan gegen olaylar ana karakter iizerinden anlatilmaktadir.
Seyirciler ana karakterin bagindan gecen olay orgiilerini izleyerek olaylar1 akil ve ahlak
siizgeclerinden gecirerek karakteri begeniyorsa karakterle biitiinlesmeye ve karakterle

kendi icinde bulundugu hayati karsilastirmaya baslamaktadir (Fidan, 2018: 128).

55



Glinlimiizde yasadigimiz olaylara dikkat ettigimizde fark ederiz ki giinliik konusma
dilimiz, birbirimize seslenme tarzimiz, yasantimiz, tiketime egilimi gosterdigimiz
triinler dahi dizilerde yer alan ana karakterlere benzemektedir (Erdem ve

Caglayandereli, 2006: 17).

Televizyonda dizilerin en ¢ok tercih edilen program olmasinin nedeni her kesimden
insana sesleniyor olmasidir (Zorlu,2016: 91) Toplumun her kesiminden insan dizilerde
islenen olay orgiilerinin i¢inden kendiyle bagdastirdig: bir seyler bulmaktadir. Bunun
nedeni de dizilerde islenen olaylarin gilinlimiiz sorunlarindan veya giinlimiiz
temalarindan segilerek uyarlanmasidir. Diziler bu yoniiyle ¢evreden beslenerek
bicimlenen ve cevreyi sekillendiren bir mekanizmaya sahiptir. Bu nedenle diziler
kiiltiirel ve sosyal birer olay bi¢imine gelmektedir (Tanriover,2015:60). Ayni zamanda
diziler toplumun iizerinde sosyal ve kiiltiirel bir etkide bulundugu icin popiiler kiiltiiriin

yayilmasini saglamaktadir.

Televizyon dizileri tiiketim ideolojisi ve tiikketim toplumunu ortaya ¢ikarmada biiyiik
onem arz etmektedir. Televizyon dizilerine markalarin sponsor olmasi ve dizilerde
siirekli karsimiza c¢ikan {rlinlerin bilingaltimiza islemesiyle televizyon dizilerinin
izleyicileri tiiketme egilimine yoOnlendirdikleri ve tiiketim odakli bir yasam bi¢imi
yaydiklart diigiiniilmektedir. Toplumsal degisime neden olan unsurlara deginmemiz
gerekirse, izleyicilere atfedilen goérev ve kimliklerin tiiketime dayali oldugu
goriilmektedir. Televizyon dizilerinde kullanilan ana karakterler seyircilere model
olarak sunulmasinin yani sira tiiketme egilimi gostermesinde yol gosterici olarak

kullanilmaktadir.
2.2.2.1.1. Seriyaller

Giliniimiizde televizyon programlarinin ¢ogunlugunu seriyaller ve dramatik yapimlar
kaplamaktadir. Seriyallerin sonu yoktur sonsuzdur. Izlenme derecesi ve aldif
reklamlarla baglantili olarak giinlerce, aylarca hatta yillarca siirebilmektedir. Her
boliimiine bir olay islenir ve olaym en 6nemli yerinde bdliim kesilmektedir. Seriyal
olaylar1 her boliimde merak uyandirmak zorundadir. Bununla beraber asil olayin
yaninda i¢ ice gegen irili ufakli olaylara yer verilmektedir. izleyicide izlenme istegi ve

aligkanlig1 yaratmada seriyaller dizilerden daha etkilidir. Seriyallere bagli biiylik bir
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izleyici kitlesinin olmasi reklamlar i¢in biiyilk Onem tasimaktadir. Reklamlar
seriyallerde yer almaya olumlu bakmaktadir. Fakat seriyalin bir b6liimiinii dahi kagiran
seyircinin seriyali izlemeyi tamamen terk etme ihtimalinin olduk¢a ¢ok olmasi

seriyallerin olumsuz yoniinii ortaya koymaktadir.

Seriyal ve diziyi karsilagtiracak olursak; iki platformda ortak mekan ve ortak
karakterlere sahip kisimlardan olusmaktadir. Fakat dizilerde bir kisim bittiginde tiim
olaylar sonuca ulagmis olarak kalmaktadir. Dizilerde her kisim kendi i¢erisinde ufak bir
oyun niteligi tasimaktadir. Seriyaller de kisim hikayenin can alic1 aninda bitmektedir.
Bir sonraki béliime sonuca kavusturulmamis hikayeler kalmaktadir. Dizi izlerken
geligsmelere neredeyse hi¢ denk gelmeyiz fakat seriyaller de neticeye dogru yol alan agir
ve uzun bir anlatim yer almaktadir. Her ikisinin de ana amaclar1 izleme aligkanligi
kazandirmaktir. Ancak seriyaller bu konuda dizilerden daha basarilidir. Ciinkii dizilerde
her bolimdeki konu ¢ekici olamayabilir bu nedenle bagimlilik yaratmasi zor

olmaktadir.
2.2.2.1.2. Soap Operalar

Soap Opera’larin mazisi radyo kokenine ve 1930°lu yillara denk gelmektedir. Soap
Opera’nin ilk 6rnegi ABD’e televizyonlarinda ¢ikan “The First Hundred Years” soap
opera dizisidir. Amerika Birlesik Devletleri’nde radyo programlarinda yayinlanan ‘akasi
yarin’ ¢esidindeki melodramatik serileri, subun imalatgisi Procter and Gamble markasi
maddi imkan saglayarak destekte bulunmaktaydi. Bu duruma miiteakip televizyona
adepte edilen bu cesit ufak bir zaman igerisinde popiiler duruma gelmistir (Capli, 2002:
122).

Gilindiiz kusaginda yayinlanmasi ve kadinlar1 hedef kitlesi olarak belirlemesiyle soap
operalar diger programlardan ayrilmaktadir. Soap operalarin 6zgiin nitelikleri asagida

siralanmaktadir (Brown, 1994: 48-49).
e Kadin oyuncular1 merkez noktasina koymaktadir.

e Ev haricindeki diinyada kadinlar goriindiiklerinden ¢ok daha giiglii ve
gayretlidir.

e Bircok erkek oyuncu, duyarli ya da hassas olarak sekillendirilmistir.
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e Oldukga fazla oyuncu, goriis acist ile olaylar silsilesini igermektedir.
e Olaylar serisi ¢ogunlukla karsilikli konugmayla olusmaktadir.

e Olay oOrgiisii genel olarak aile baglar1 ve duygusal bag yasadiklar1 iliskileri

kapsamaktadir.

e Konut ve konut gibi olan bagka mekanlar (okullar, hastaneler) dizinin ¢ekim

mekanlaridir.
¢ Dizinin kisimlari arasinda sebep ve sonug¢ baglantis1 yoktur ve aniden biterler.
e Dizinin yapisi kapali u¢luluga kars1 dayaniklidir.
e Vakit olarak realite zaman kullanilmaktadir.

e izleyici boliimii seyretse de seyretmese de siireklilik saglaniyormus gibi

reaksiyon yaratilmaktadir.

e Ustiinlik saglayamayan simiflarla ilgili meseleler ciddi bir bigimde

incelenmektedir.

e Meselelere bulunan ¢areler ve sahsi goriismeler 6nem arz etmektedir

Bu ¢esit dizilerde verilmek istenen ana diislince “Kabahat katiyen cezasiz birakilmaz”
ve “lyi insanlar, kotii insanlar karsisinda galip gelir ve nihayetinde kazanimladig1

saadete erisir” seklindedir.

Soap operalar vakti kisimlara ve sahnelere paylastirip kurgulayarak uzun zamana yayan
ve devamli gelistirilen hikayeleri igermektedir. Soap operalarin en miithim o6zelligi
kisilestirmedir. Gergek diinyadaki kisileri simgeleyen kisilikler, diisiinsel-duygusal ve
aralarindaki karmasik iligkiler acisindan ele alinmaktadir. Kisilik iizerine seyircinin
hiikiim ve diisiincelerini sekillendirici, 6zdeslesmeleri saglayan farkli calismalar

yapilmaktadir (Akyiirek ve Orhon, 2006: 39-41).

Soap operalar “Sabah tekrar bizimle beraber olun” ¢agrisinda bulunurken gayesi mevcut
problemlerin cevaplarini aramaktan ziyade taze problemlerin nereden meydana
geldigini izleyicinin gozleri Oniine sermektir. Bu sebeple izleyicilere miikemmel aile

yerine kargasali aile profilleri takdim edilmektedir. Ayn1 zamanda bu tiirde aile i¢inde
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yasanan kotii iligkiler affedilebilir ve aileyi temelden sarsacak konular gecistirilip tizeri

kapatilmaktadir.

Soap operalar genel olarak i¢ ortam ve yerlerde islendigi i¢in maddi olarak daha ucuza
mal edilmektedir. Star karakterlere nazaran ufak {in yapan taninmis oyuncular
kullanilmaktadir. Olaylarda kadin bakis acist hakimdir. Egemen iliski esler arasindaki
iligkidir. Erkek bireylerde kadin karakterler gibi evlilik, ask ve aile catigsmalarini
tartismaktadir. Cikis yollar1 ahlak anlayisina elverisli olmaktadir (Giighan, 1999: 157-
160).

Soap operalarda kadin ve erkek karakterler evin haricinde faaliyet gostermektedir.
Kadin sadece evin icinde calismamaktadir. Kadinlarin maharet kazandiklari ve
ustalastiklar1 alanlarin basinda tip ve adalet gelmektedir. Bu bilim dallarinda erkek

ugrastaslariyla ile esit profesyonellikle ¢alismaktadirlar.

Soap operalarda miinakasaya neden olan ve en ¢ok dikkat ¢eken konu cinselliktir.
Ancak cinsel rahatsizliklara dair yapilan agiklamalar ger¢ege aykiridir. Soap operalarda
s0ze dayanan anlatimlar duygu yiiklii olmaktadir. Ayn1 zamanda bu programlarda cinsel
iliski terimini kullanmaktansa seriiven yasamak veya beraber olmak terimleri yer
almaktadir. Ayn1 zamanda farkli tiir gosterilere gore oldukca ¢ok ahlaki nasihat i¢eren

soap operalarda izleyici ahlak ihlallerini sonuglariyla beraber izlemektedir.

Dizide duygusal yonii artirmak amaciyla izleyicilere bir olayin meydana geleceginin
ipuclari vererek izleyiciyi siirekli bir bekleme igerisinde birakmaktadir. Bir kisimda
yaklasik olarak 90 saniye nizami ad1 verilen yerde 20-30 kisa oyun bulunmaktadir. Bu
nizama gore akisin her 90 saniyesinde (120 saniye de olabilir) yepyeni bir hikaye veya

yepyeni bir oyun baglamaktadir.

Gece temali soap opera tiirlerinde oyuncular isledikleri kabahatlerin cezasini giinlerce
6dememektedir. Gece temal1 soap operalarda hayat ¢evre icinde sekillendiginden ¢evre
biiylik 6lclide onem tasimaktadir. Topluluktan birtakim oyuncular ayrilabilir, digerleri
topluluk i¢ine girebilir ve baz1 karakterlerde topluluk icerisinde one ¢ikabilmektedir.
Topluluk i¢inde dayanisma ve yardimlasma Onemlidir. Bu tiire Ornek olarak,

Mabhallenin Muhtarlar1 ve Baba Evi dizileri verilebilir.

2.3. Televizyon Dizilerinde Tiiketim
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Televizyonda yayinlanan diziler ve tiiketim konusunda yakin iligkiler mevzubahis
olmaktadir. Dizilerde istihlak kiiltiirii, istihlak ekonomisi ve istihlak ideolojisi i¢ ice
bulunmaktadir. Televizyondaki diziler istihlaka yonelik hayat stiline ekingsel zemin

olusturarak sermayeci sisteme destek olmaktadir.

Gerbner (1994), televizyonu bir olay dizisini anlatan mekanizma gibi yorumlarken
televizyonun ileride bireylerin se¢cim ve tutumlarmi etkileyen bir sistem haline
dontisecegini ifade etmistir. Erdogan ve Alemdar (2010) in goriisiine gore, televizyon
ticari bir kurum adina iyelik yapilari ile televizyondaki yer alan konularin izleyicilerin
suurlar1 ve tutumlart stiinde kuvvetli oldugundan bahsetmektedir. (Odabas1 (2006) ise
izlecin bilinmeyen degerlerinin veya trendlerin hazimsanmasinda biiyiikk gorev
iistlendigini ve tiikketime 6zendirdigi nitelige iizerine basmaktadir. Bir¢cok arastirman
radyo ve televizyonun tesir seviyesine ve giciine deginirken bunun yani sira
televizyonun tliketime isteklendirici oldugunu, tiiketime 0zgli davraniglara sebebiyet

verdigini ifade etmektedir.

Tiiketim merkezli topluluklarda satisinin gergeklesmesinin istendigi metalarin tiiketici
gruba iletilmesi yalnizca reklamlar sayesinde saglanmamaktadir, ayni zamanda
televizyon dizileri de tiiketim fikrinin yayginlagmasinda biiyiik gorev iistlenmektedir
(Dagtas, 2009: 37). Televizyon dizilerinde islenen temalar izleyicilerin gilinliik
hayatlarinda yasadiklar1 veya kars1 karsiya kaldiklar1 aile baglari, politika, ask,
zenginlik ve benzeri temalar oldugundan toplum tarafindan benimsenmesi kolay

olmaktadir.

Toplum tarafindan benimsenen dizi filmlerin bu kadar kolay benimsenmesinin sebebi
dizilerde kullanilan ana oyunculardir. Dizilerin ¢ok izlenmesi dizilerdeki oyuncularin
toplum tarafindan begenilmesiyle orantilidir. Bir baska deyisle en ¢ok reytinge sahip
dizilerde rol ayan oyuncular cemiyetin ¢ogunlugu tarafindan benimsenmis kisilerdir.
Bu nedenle televizyon dizilerinde olusturulan karakterlerle seyircilere verilen tiiketim
kiiltiirtine has degerlerin, tiiketim bicimlerinin veya hayat stillerinin cemiyete enjekte

edilmesi daha basit olmaktadir.

Evrenin pek c¢ok bolgesinde dizi oyuncularmin sundugu hayat stilleri, seslenme
bigimleri, tiikettikleri liriin ve hizmetler, tokasindan sa¢ rengine, sag modeline kadar her

sey trend bir bicimde meydana c¢ikabilmekte ve oyuncularin tiikettikleri iiriin veya
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hizmetler seyircilerin se¢imlerini biiyiikk Olgiide etkisi altina almaktadir (Karaboga,
2016: 187). Izleyicilerin karakterlere benzeme, karakterlere benzer bicimde yasayabilme
veya karakterlerin sahip oldugu her seye sahip olma ve her seyi yapma istegi sayisiz
sayidaki tiiketim metasina bagimli hale gelmelerini ve onlar1 daha fazla {iriin tiiketmeye

yonlendirmektedir.

Televizyon dizi filmlerinde yer alan tiketim ogeleri, dizilerde rol alan dizi
oyuncularinin kullandigi mal ve hizmetlerinin tiiketimini kapsamaktadir. Bu mal ve
hizmetler ev, araba, elektronik iiriin, cep telefonu, yiyecek ve igecek, taki, giyim, ev
aletleri, eglence yerlerinde bulunma, miizik dinleme, dizinin ¢ekildigi platoya gitme,
tokasini veya sa¢ modelini degistirme ve benzeri 6geleri igermektedir. Mal ve hizmetleri
albenili bicime getirme yontemi, dizide rol alan oyuncularin, markalarin mal ve
hizmetlerini oyuncular tarafindan sadece dizi boyunca kullanma sartiyla verilmesi
markalarin mal ve hizmetlerini cazibeli veya begenilir duruma getirmesinde biiyiik rol
oynamaktadir. Televizyondaki dizi film karakterinin kisilik 6zellikler ve {iriinle olan
iligkisi izleyicileri iirlinlere yonelik yaklagimlarini, davramiglarini ve algilarini
etkileyerek satin alma egilimine yonlendirmektedir. Bu baglamda dizi oyunculari veya
cesitli reklam mesajlart tiiketimi istenen mamul ve hizmetlerin degerini yiikseltmektedir

¢ikariminda bulunulabilinmektedir.

Diziler farkli toplumsal etkilesim sekilleri ve toplumsallagsma sekilleri olusturarak,
izleyicilere tiikketme odakli gorevler ve kimlik atfederek, toplumun siyasal, ekonomik ve
sosyal degisimlere kars1 gosterdigi egilimde biiyiik bir gérevi yerine getirmektedir.
Dizideki karakterler, izleyicilere model olarak sunulmakta ve tiiketimin
gerceklesmesinde rehber islevi gormektedir. Diziler, alic1 ve araci daha sonra satici ile

yani birinci imalatgisindan son imalatgisina uzanan ticari doniisiimden olusmaktadir.

Dizi karakterlerinin dizide kullandig1 elbiseler, aksesuarlar, cantalar, takilar,
ayakkabilar, telefonlar vb. hedef kitle araciligiyla mamullerin pazarda erisilmesini ve
markalarin satiglari1 artmasint  katki saglamaktadir. “The Take” isimli internet
uygulamasi televizyon dizilerinde gosterilen mamullerin, diziyi seyrederken aninda
satin alinmasin1 saglamakta ve tiliketicinin satin alma egilimi gdstermesini oldukga
kolaylastirmaktadir. Baska o6rnek verecek olursak, “Ekranda” adli internet

uygulamasiyla Kanal D programi kendi kanalinda yayinlanan program, yarisma ve
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dizilerde kullanimi gergeklestirilen mamulleri izleyiciye ulastirmaktadir (Karaboga,

2016: 189).

Hiirriyet gazetesinin internet mecrasinda bu durum su sekilde haber yapildi: “Unliiler
giydi kapis kapis satt1” baslikli haberde; Yusuf Miroglu’nun yiiziigli, Bihter’in kolyesi,
Polat Alemdar’in kundurasi ve saati, Memoli karakterinin jolesi, Fatma Giil’lin
bilekligi, Sila’nin tokasi, Cocuklar Duymasi’nin mutfak dekorasyonu gibi mal ve
hizmetler dizi oyuncularinin adlar ile tabir edilmekte ve markalarin bu {iriin ve
hizmetlerden esinlenerek iiretimlerini boyle bi¢imlendirdiklerini ve uyguladiklar1 bu
yontemle satiglarini biiyiik oranda artirdiklarini ve tiiketicilerin bu yontemle daha ¢ok

satin alma egiliminde bulunduklar1 belirtilmektedir (Hiirriyet, 2014).
2.4. Uriin Yerlestirme

Geleneksel reklamlarin maliyetinin artmasi ve izleyicilerin reklamlarin baglamasiyla
kanallar1 degistirmesi sonucunda reklam etkinliginde azalma meydana gelmistir. Bu
nedenle pazarlamacilar farkli reklam ugraslarina yonelmis ve direkt dizinin igerisine

koyulan mamul yerlestirme terimi ortaya ¢cikmistir.

Mamul yerlestirme, bir deger 6denerek bir program igerisine bir markanin miibrizlerinin
belli olacak bigimde, odyoviziiel veya hem isitsel hem de gorsel bigimde yer almasini

kapsayan mesleki reklam ¢esididir (Cakir ve Kinit, 2014: 21).

Uriin yerlestirmenin literatiirde farkli sekillerde tanimlanmaktadir. Pechmann ve Shih
(1999) ise mamul yerlestirme kavramini, seyircilerin mal ve hizmete 6zgii tutum ve
inanglarini etki altina almak adina sinema filmi veya televizyon dizilerinde mamullerin

kullaniminin tasarlanmasi seklinde ifade etmektedir (Pechmann ve Shih 1999: 2).

Ertas (2003) ise mamul yerlestirme terimini, degisik platformlarda yayinlanan, izleyici
veya dinleyiciyi yakinen ilgilendiren program, yarisma ve dizilerin igerisinde kusursuz
bicimde yer alarak igerisinde bulundugu dizi ve karakterle manali bir biitiin olusturmak,
kisa reklamdan ziyade izleyici ve dinleyiciye yakisir dizi ve oyuncularin tercih

edilmesiyle marka yasamin bir boliimii haline gelmektedir (Ertas, 2003: 27).

Tiim bu tanimlardan yola c¢ikarak mamul yerlestirme, hedef kitlenin mamul ya da

markaya gosterdigi itina ve davraniglarini degistirmeye ya da etkisi altina almaya
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calisan dizi, sinema, gosterim, eglenme vb. faaliyetlerde hedef kitleye reklam sezgisi

verilmeden yapilan planli ve bedeli 6denmis bir iletisim stirecidir.

Uriin yerlestirme (product placement), film ya da dizilerde markali mamuliin ‘laptop ve
benzeri’ veya lirlin, hizmete dair reklamin satimevi tabelasinda bulunmasi, televizyon
yayinlarinda spikerin markali mamul —spor ayakkabi- kullanmasi gibi alternatif
durumlarla, reklam sezgisi verilmeden, hedef kitlede segicilik olusturmayir amaglayan

reklam olarak tanimlanmaktadir (Giilsoy, 1999: 411).

Yerlestirme Spotu Medya Planlama

@
VEREN
<

$

PRODUKSIYON

Yerlestirilen
Spot

! | Uriin/Servisler $
Sov/Yerlestirmeler

|

Sekil 4: Uriin Yerlestirme Modeli

Kaynak: Gutnik, Huang, Lin ve Schmidt, 2007.
Mamul yerlestirmenin nitelikleri asagidaki gibi belirtilebilir;

e  Geleneksel tanitim boyutu haricinde istenilen bigimde kullanilmaktadir.
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e Seyirci ve marka birbiriyle etkilesimleri sonucunda bir bag kurar ve yaygin

tanitim kusagina nispeten gosterilen alaka daha ¢ok olmaktadir.
e Elastiktir bunun yani sira animsanirligi yiiksek olmaktadir.
e Usta bir bicimde ele alindiginda seyirciyi stkmamaktadir.

e Tamtim gordiigiinde diger kanallar1 gezerek tanitimlardan kaginan izleyiciler

icin miikemmel bir yontemdir.

e Hatasiz bir bicimde ortaya koyuldugunda satin alma egiliminin artmasini

saglamaktadir (www.tolgasismanoglu.com, 2012). (Erisim Tarihi 12/06/2021).

Dizi film igerisine koyulan mamul yerlestirme uygulamalarinda markanin iin yapmis
karakterler ile tamamlanmasi o mal veya hizmete farkindalik katma konusunda biiyiik
gorev iistlenmektedir. Uriin yerlestirmenin istenilen etkiyi yaratmasi igin iinlii kisinin ne
kadar tanindigi, toplum tarafindan ne oranda benimsendigi ve sevildigi, tanitilmasi
istenen mal veya hizmetle ne kadar uyum icinde oldugu gibi durumlara dikkat edilmesi
gerekmektedir (Oztiirk, 2007:124). Ornek verecek olursak, Clark Cable’nin 1934
yilinda yaymlanan “It Happended One Night” (Bir Gecede Oldu) sinemasinda
gdmleginin altina hicbir sey giymedigini fark eden seyirciler bu duruma 6zendigi i¢in
atlet satiglarinda biiylik diistisler yasanmistir. Yapimcilar ilk defa bir sinema filminde

yasanan sahnenin bu tarz bir sonuca yol a¢tigin1 gérmiislerdir (T1gl1, 2004:33).

1932 senesinde yayinlanan Yarali Yiiz dizisinin ana karakteri Paul Muni’nin dizi
stiresince White Owl Cigars adli tiitlin markasinin sigaralarim1 kullanmasi karsiliginda

250 bin dolar tanitim destegi almistir (Lindsrom, 2009:52).

Ik iiriin yerlestirme giiniimiiz iiriin yerlestirmesiyle arasinda farkliliklar olsa bile
Venedikli ressam (Paolo Veronese)’nin resimlerinde toplumun egemenligini
tahayytillestiren nesneleri kullandig1 ifade edilmektedir. Ressamin tablolarinda iist sinif
burjuvalarin i¢inde yer almak isteyenlerin gosterisli giyim tarzlarina sahip olmasi

gerektigi iletisi yer almaktadir (Akkan, 2006: 6).

Giliniimiiz anlamiyla birinci mamul yerlestirme Avrupa’da 1896 yilinda Lumiere
kardeslerin dizisinde kullanilan Lavanchy — Clarke Lever’in Sunlight Savon markali

sabundur. Fakat birinci ustaca mamul yerlestirme 1951 yilinda Afrika Kraligesi olarak
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bilinen “African Queen” filminde yer alan Gordon’s Gin marka igecektir (Akkan, 2006:
6).

Mamul yerlestirmenin miladi ise, Steven Spielberg’in 1982 yilinda ¢ektigi The E.T
isimli dizisinde uzayli ama tatlh mahlukun Reese’s Pieces marka sekerlemeleri
secmesiyle, bu marka sekerlemelerinin satin alinmasinda %65 oraninda katki saglamay1

basarmistir (Ertas; 2003:26).

Uriin yerlestirmeyi tiiketim agisindan ele aldigimizda, mamullerin satin alma egilimini
basitlestirmek, bilinmelerine katkida bulunmak ve olumlu davranis olusturmak
maksadiyla yapilmaktadir. Bu uygulamanin temel amaci marka tanmirligmni,
bilinirliligini ve hatirlama tutumunu arttirmaktir. Tanimrlik, tiiketici agisindan
markalarin ve {riinlerin farkinda olunmasina ve hatirlanmasina yardimer olur (Odabasi
ve Oyman, 2002: 377). Bilinirlik ise tiiketicinin zihninde bir markanin varligini ifade
eder. Tiim bu yapilanlar seyirci ve marka arasinda yadsinamaz bir iligki kurmaktadir.
Marka artik tiiketici tarafindan kabul edilmemis veya duyulmamis degil, ihtiyaci olan

kitlenin aklina gelen bir marka olarak zihinlerde yer almaktadir.
2.5. Uriin Yerlestirmenin Amaci

Mamul yerlestirmenin en O6nemli islevi, tliketicinin belleginde mamuliin diger Pazar
iiriinlerinden farkl1 olarak konumlanmasi ve baskalik katmasidir. Isletmeler acisindan
mamul yerlestirmenin esas maksadi hedef kitleye mamul veya hizmet konusunda
diisiince beyan etmek ve mamuliin taninirhgini artirmaktir. Uriiniin taninirh@ diger
markalar arasindan ayirt edilmesini kolaylastirmaktadir. Yerlestirilen marka ile izleyici
arasinda pozitif ¢agrisimlar yaratilarak marka tutumunda da pozitif durumun ortaya
cikmasi amaglanmaktadir. Tanmirlik kavrami, hedef kitlenin, mamul veya hizmeti fark
etmesine, animsamasina ve mamuliin markasina kars1 pozitif davranis sergilemesine
destek olmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2002:377). Boylelikle mamul yerlestirme hedef

kitlenin markadan muttali olmasini saglamaktadir.

Mamul yerlestirme calismalarinin  genel hedefleri asagidaki  gibi

tanimlanmaktadir (Williams vd. 2011:5; Banerjee, 2009:9):

e Miisteri listiinde taninirlik, farkindalik ve markaya olan itinay1 ¢ogaltmak.
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e Markanin tanmirligina dikkat ¢ekmek.

e Mamul ve hizmetin veya markanin animsanma derecesini artirmak.

e Hedef kitlenin markaya olan davranislarini farklilastirmak.

e Seyircilerin satin alma egilimlerini ve gayelerini farklilagtirmak.

e Mamul yerlestirme hususunda uygulamacilarda pozitif diisiince yaratmak.

e Medya aygitlarinda ve satin alma merkezlerinde markanin birden bilinirligini

olusturmak.

e Hedef kitlenin mamul yerlestirme platformalaria ve bircok mamul yerlestirme

aygitlarina 6zgli davranislarini degistirmek.
e Hedef kitlenin satin alma egilimini yiikseltmek.
e Mamul ve markaya kars1 pozitif izlenim olusturulmasina fayda saglamak.
e Ticari ileti igeren tanitim kaosunun disinda kalarak miisterilere erismek.

e Zaman esaslt mali antlagmalardan koparak maliyet {stlinliigli saglayici

davranislarda bulunmak
e Dizi, film ya da program ile anlam iliskisi kurarak daha ikna olmaya ¢aligmak.

Marka yerlestirmenin baska bir hedefi, mamuliin ayricalikli marka olarak
konumlanmasini saglamaktir. Bu durum markanin asikar bir yasam stili ve demografik
nitelikleri olan miisteri portfoyiiniin bicimlenmesine katki saglamaktadir (Marshall ve
Ayers, 1998, s.16-17).“ Ornegin, zenginler “kahvaltida corn flakes” yer ya da
“Mercedes otomobil kullanir” gibi benzetmeler tiiketiciyi bu {irlinleri almaya tesvik
etmektedir. Aym1 zamanda tiiketiciler, kendilerini 6zdeslestirdikleri dizi film

kahramaninin kullandig1 ve sahip oldugu {irtinleri satin almaya egilim gostermektedir.

Bu zamana kadar yapilan incelemelerde, izleyicilerin televizyon dizilerinde veya
programlarinda gordiikleri mamulleri tanitimlarda gordiikleri mamullerden daha basit
bi¢imde ammmsadiklar1 ifade edilmektedir. Ornegin, Kurtlar Vadisi dizisinde iiriin
yerlestirme olarak kullanilan Romanson saatler, dizinin bilinirliginin artmasiyla paralel

olarak taninirlik seviyesini yiikseltmistir. Romanson marka saatlerin Tiirkiye’de yedi ve
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sekiz bin dolaylarinda satisi olurken 2004 yilinda saat satislar1 %100 artis gostererek on

bes binlik satis tutarina erigmistir.

Uriin yerlestirme amaglarinin altinda, kullanimi bilgisini vermede bulunmaktadir.
Pazarda yer alan yepyeni bir mal veya hizmetin kullanim bilgisinin verilmesi, pazarda

daha yeni yer alan mamuliin veya hizmetin o piyasada takdim edilmesini saglamaktadir.
2.6. Uriin Yerlestirme Tiirleri

Markalarin {iriinlerini izleyicilerin bilingaltina yerlestirebilme amaci dogrultusunda
program ig¢ine yerlestirilen Uriin yerlestirme uygulamalar1 farkli smiflamalar temel

alinarak incelenmektedir.

Lord ve Gupta (1998) iiriin yerlestirmeyi iki boyutlu bir yaklasimla incelemektedir.
Siniflandirmayr markanin goriinebilirlik diizeyi ve markanin sunulus sekline gore ele

almaktadir (Gupta ve Lord, 1998: 48-49).

Isitsel iiriin yerlestirme: Igerikte yer alan karsilikli konusmada esnasinda mamul veya
markadan bahsedilmesini ifade etmektedir. Markanin konusunun gegtigi yer veya soz
edilme ¢oklugu, mamuliin adinin iizerine basilarak sdylenmesi ve benzeri degiskenler

senaryo metnine yerlestirilen isitsel degerlerin ¢oklugunu belirtmektedir.

Gorsel iiriin yerlestirme: Gorsel icerigin rastgele bir boliimiinde goriintiiniin arkasinda
markanin konulmasiyla gerceklestirilen yerlestirmedir. Mamul, kayit sonrasinda
montajlama yontemleriyle eklenebilecegi gibi kayit sirasinda podyum toparlanirken de
yerlestirme gerceklestirilebilmektedir. Ornegin, 1974 yapimi The Godfather 2 filminde
Michael Corleone, Don Tommasino ile konustugu sirada, Tommasino’nun 6niinde Coco
Cola’nin cam sisesi durmaktadir. Kameranin agist iki kisinin konugmasina degil, filmde

Coco Cola’nin bulundugu sehpay1 géstermektedir.

Hem isitsel hem gorsel iiriin yerlestirme: Uriin hikdye oriintiisiiniin bir bdliimii
oldugu kadar, oyuncunun karakterinin olusturan ve olayda ciddi bir bi¢imde yer
kaplayan bir yerlestirme c¢esididir. Gorsel ve isitsel parcalarin kombinasyonudur. Bu
yerlestirme ¢esidinde mamul ya da markanin konusunun ge¢mesinin yani sira mamul
veya marka gosterilmektedir. Ornegin, gelecekgi saynsfiksin stili 2004 yapimi “Ben

Robot” sinema filminde Audi marka {iriiniin yerlestirilmesi.
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Cristel A. Russell (1998) mamul yerlestirmeyi; screen placement (televizyona
yerlestirme), script lacement (senaryo metnine yerlestirme) ve plot placement (hikaye

ortintiisiine yerlestirme) olarak ti¢ baslikta siniflandirmaktadir (Russell, 1998: 357).

Ekrana yerlestirme: Sette ve yaratici olarak iki bigimde yapilmaktadir. Marka veya
mamuliin televizyonda yer almasidir. Mamulii tanitmak amaciyla televizyonda yer alan
yerlestirmeler kamere kullanim yontemine vb. durumlara gore farkli dereceleri

bulunmaktadir.

Senaryoya yerlestirme: Marka veya mamuliin isitsel bicimde yerlestirilmesi islemidir.
Markanin isminin miisterek diyaloglarda hatirlatilmasidir. Karakterin dile getirdigi
diyaloglar yoluyla iriin ya da marka yerlesimi yapilir. Robert Zemeckis’in
yonetmenligini yaptig1 Oscar Odiillii Forest Gump filminde, Tom Hanks’m filmle ayn1
ismi tasiyan ana karakterin bir sahnenin repliginde “Beyaz Saray’da Kennedy ile
tanismanin en giizel taraflarindan birisi, caninin istedigi kadartyla Dr. Pepper igmekti”
diyerek markanin 6nemini 6n plana ¢ikarirken sézel sunus bi¢iminde yerlestirmelere

giizel bir 6rnekleme olarak yer almaktadir (Bozkurt, 2008: 23).

Olay orgiisiine yerlestirme: Reklami yapilacak olan mamuliin olay orgiisiiyle iliski
kurarak karakterler tarafindan kullanilmasidir. Bunda amaci, izleyicinin kendiyle
Ozdeslestirdigi dizi sinema karakterinin s6z konusu tiriinii kullandiginin gosterilmesidir.
2002 tarihinde yayimlanan Panik Odas1 (Panic Room) filminde ana karakteri yasatan
Judie Foster’in yasadigi miilke girme eylemini gergeklestiren soygunculardan sakinmak
amactyla kendisini hapsettigi yerden dig g¢evreyle iletisim kurabilmek adina Nokia
marka cep telefonu kullanarak olay oOrgiisiine {iriin yerlestirmelere iyi bir 6rnek teskil
etmektedir. Panik Odasi filminde yasanan bu sahnede Nokia marka cep telefonu filmin
olay oriintiistinde gergekten mithim yer tutan bir olayin yasandigi esnada kullanilmigtir

(Bozkurt, 2008: 23).

d’Astous  ve Seguin (1999) drin yerlestirmeyi televizyon sponsorluguyla
iliskilendirerek uygulamayi, dolayli, biitiinlestirilmis ve biitiinlestirilmemis iiriin
yerlestirme olarak siniflandirmaktadir.

Dolayh iiriin yerlestirme: Uriin yerlestirmede {iriiniin logosu ya da ambleminin

program icerisine Yyerlestirilmesiyle yapilan reklam yerlestirmesidir. Tiiketicinin
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zihninde {iriin ya da markanmn belirmesidir. Ornegin, Cocuklar Duymasin ve Avrupa

Yakas1 gibi tv diziler deki karakterlerin Lacoste marka kiyafetler kullanmasi.

Biitiinlestirilmis iiriin yerlestirme: Markaya ait mamuliin veya verilen hizmetin
bigimsel agidan etkin sekilde yer almis oldugu tiirdiir. Mesela, Carkifelek yarismasinda
yarigmacilarin kazandigi odiilleri sunucunun kazanilan {iriinlerin isimlerini 6zellikle

sOylemesi.

Biitiinlestirilmemis iiriin yerlestirme: Mamul ya da hizmet agik bir sekilde ifade
edilmistir ancak yapim igerigi ile biitiinlestirilmemistir. Destek¢inin adi yapimin
basinda veya son kisminda belirtilmistir. Mesela, “Kiitahya Porselen Ask-1 Memnu’yu

Sundu” denilebilir.

Sheehan ve Guo (2005), mamul yerlestirmeleri tanitim veren kisi ya da kurumlarin
kontrol seviyesi ve markanin tema ile biitlinlestirme diizeyi olarak iki ebatta incelemis
ve dort tiir iiriin yerlestirme uygulamasindan bahsetmistir (Sheehan ve Guo, 2005: 80-
82).

Geleneksel iiriin yerlestirme: TV filmlerinde, televizyon programlarinda ve
sinemalarda dekorun igine T{riin ve markalarin yerlestirilmesiyle gerceklestirilen

tiriidiir.
Gelistirilmis iiriin yerlestirme: Mamul veya hizmetlerin, olay orgiisii i¢inde biyiik
Ooneme sahip oldugu yerlestirme tiiriidiir.

Uriin entegrasyonu: Bir iiriiniin, film ya da TV programmin olay &rgiisiiyle

biitiinlestirildigi, sahnelerde sik sik kullanildig: yerlestirme tiirtidiir

Uriin 6ziimseme: Film, sinema ya da Tv programlarindaki sahnelerde, iiriin ve
markanin konu haline gelip marka gizliligi olmadan Oncelikli mesaj olarak

sergilenmesidir.
2.7. Uriin Yerlestirmenin Kullanildig1 Alanlar

Mamul ile yerlestirme yapilan platformlarda, filmlerin DVD, video ya da televizyon ve
benzeri zeminler araciligiyla yaygin topluluklara uzanma ozellikleriyle, hiz kesmeden

biiyiiyen eglence isletmeciligin mithim unsurlarindandir (Giirel ve Alem, 2006). Mamul
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yerlestirmenin film ve televizyon platformlarina bagli kalmadan cesitli eglence

platformlarinda da kullanilmasi 1995 yillarinda yayginlasmistir. (Nelson, 2002).
2.7.1. Sinema Filmleri

Sinema filmlerinin topluluklar icten biiyiileyen kiitlevi bir haberlesme araci olmay1
basarmalariyla birlikte mamul yerlestirme c¢alismalarinda en yaygin secilen alanlardan
biridir (T1gli, 2004: 31). Sinema, II. Diinya Savasi ve evvelinde hiikiimetlerin yaymak
icin kullanmis oldugu bir platformken zamanimizda markalarin kendilerini géstermek

icin kullandiklar1 6nemli bir vasita sekline gelmis bulunmaktadir

Sinema filmi seyircisi, izleyis faaliyeti sirasinda distan gelebilecek tiim etkilere
kapatilmis ve biitiin ilgisini seyrettigi filme verilmektedir. Bu nedenle, sinema filmlere
yerlestirilen mamul ve markalarin izleyiciler tarafindan kavrama ve sonradan andirma
durumlan diger reklam platformlarina oranla bir hayli fazladir. Bir arastirma sonucuna
dair, beyaz perde filmlerine koyulan mamullerin alic1 taraflarindan animsama seviyesi,
televizyon reklamlarinda yaymlanan mamullerinin animsama derecelerinden iki buguk

kat daha ¢ok olmaktadir (Bozkurt, 2008: 13).

Filmlere sahilik duygusu eklemek icin koyulmus iirlin ve markalar filmin maliyetini
diisiirdiigii i¢in programcilara yarar saglarken eski reklam bi¢imlerine gore tarzlarina
oranla bir hayli uygun ve etkileyici mesaj vermesi agisindan {iriin yerlestirme isteyen
markalara biiyilk avantajlar saglamaktadir. Ornegin, 2009 yapimi “Avatar” filmi
simdiye kadar en fazla izleyici bulan filmi olmustur ve 2,5 milyar dolar gise geliri
saglamistir. Bu durum sinema filmlerin ne kadar biiytik etki yaratabilecegi gozler oniine

sermektedir.

Metro Goldwyn Mamer tarihte ilk mamul yerlestirme biirosu agan stiidyo olma &zelligi
tagimaktadir. 1951 yapimi olan “The African Queen” adli filmde, basrolii Katherine
Hepburn ve Humphrey Bogart oyunculari paylagmaktadir. Bu filmdeki bir sahnede
Katherine Hepburn’un Humphrey Bogart’a bir sise Gordon’s Dry Din firlatmas: ile
mamul yerlestirmenin kullanildig: ilk 6rneklerden birisidir. (Segrave’den Akt. Fetvaci,
2008: 40-41).

Sinema film 6rneklerinde {irlin yerlestirmeye olumlu bir 6rnek: "Golden Eye-Altin Goz"

filminde James Bond, BMW Z3 Roadster marka araci kullanmaktadir. Ayrica "Men in
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Black-Siyah Giyen Adamlar" filminde ise Will Smith karakterinin Ray-Ban marka
giines gozligii kullanmaktadir. Filmlerin yayma girmesi ile birlikte BMW Z3 marka
Roadster modeli otomobil alimlar1 ve Ray-Ban marka giines gozIligii alimlar1 artmistir
(Hornick, 2006).

Narnia Giinliikleri: 2005 yapimi Aslan, Dolap ve Cadi filmi rol alan kii¢lik oyuncunun
Tiirk lokumunu fazla begenmesi ile filmin ingiltere de yapilan yaymi sonras1 bdlgedeki
lokum satig orant %50 artmistir, filmi seyreden ¢ocuklar alisveris merkezlerine lokum

boliimlerine hiicum etmislerdir. (Yilmaz, 2005: 32).

Tiim bu etmenlerin yaganmasinda tiiketicilerin sinemada gordiikleri {iriinii hemen satin

almak istemesinin biiytik etkisi vardir.
2.7.2. Televizyon Dizileri Ve Programlari

Televizyonun giindelik hayatta pek cok yerelmasi ve nerdeyse her yas gruplarindaki
seyirciyi ilgilendirmesi dolayisiyla isyerleri, televizyonda mamul yerlestirmeyi etkili bir
bicimde kullanmay1 6grenmislerdir. (Altintag, 2009: 48). Mamul yerlestirmenin yaygin
kullanilmakta oldugu televizyon yayinlarinin aralarinda; diziler, yarisma ve sov
programlari, durum komedileri, spor karsilastirmalari bulunmaktadir. (Tokgoz, 2009:

42).

Televizyon yaym seyircilerin, begendikleri yayinlar1 genellikle biiyiik siire dilimi
stiresince seyrettiklerinden konuya igten bir sekilde kapsayan olmakta ve oyunculara
asirt, daimi bir ilgi gelistirilmektedirler. (Avery ve Ferraro, 2000). Bu nedenle
televizyon kanallar1 kendi dizilerini tiretmektedir. Clinkii izlenme oram yiiksek dizilerde
karakterlerin kullandiklar1 esyalar, yedikleri ve igtikleri {irlinler, yasam tarzlar1 iitlin
yerlestirme icin ¢ok uygundur (Giiler, 2010: 40). Ornegin, bir dénem izleyicilerin
merakla ve severek izledigi “Ask-1 Memnu” dizisi basrol oyuncularindan Bihter Ziyagil
karakterinin dizide kullandigi “Givenchy Absolutely Irrestible” markali parfiimiin
karakterle 6zdeslestigi goriilmektedir. Izleyiciler Bihter kokusu ismi iginde bu mamulii

almak istemislerdir.

Televizyon yayinlar1 hakkinda yapilan bir incelemede, karakterlerin kullanmis oldugu

veya soOylemis oldugu mamuliin ve markalarin izleyiciler tarafinca yalnizca set
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dekorunun bir pargast olarak kullanilmis mamul yerlestirme olaymna oranla bir hayli

fazla animsandigi goz iiniine koyulmustur. (Avery ve Ferraro, 2000: 239).

Yerli televizyon dizilerine bakilinca mamul yerlestirme uygulamalarmin gegen siire
boyunca artis gdsterdigi gdzlemlenmistir. Ornegin, Muhtesem Yiizyil dizisinde rol alan
karakterlerin Koska marka helvay1 ovdiikleri goriilmektedir. Bagka bir drnek verecek
olur isek Avrupa Yakasi dizisinde kullanilmis Apple markali leptoplar drnek verilebilir
(Demir, 2008: 57). Uriin yerlestirmede Kavak Yelleri dizinde ise genel olarak Fiat,

Vodafone, Nike, Samsung ve benzeri marka kullanmaktadir.

Ayn1 zamanda televizyonda yayinlanan “Talk-Show* yayinlari zirvede bulunmak iizere
konuklarin ve spikerlerin masasinda bulunan bardaklarin {stiinde marka resminin
olmasi gene mamul yerlestirme ¢abasi oldugu bilinmektedir (Zeren ve Paylar, 2014: 16
).

Tiirk televizyon dizileri, Tirkiye disinda yayinlandiginda dizilerin gectigi mekanlar
turistler tarafindan ilgi gérmektedir. Boylelikle dizi, ¢ekildigi mekanlara turist ¢ekme
islevinde bulunmaktadir. Diziler sayesinde sehirlerin ve mekanlarin pazarlamasi
yapilarak {iriin yerlestirme gergeklestirilmektedir. Bu tarz dizilere 6rnek olarak, Giimiis

dizisi verilebilir.
2.7.3. Edebiyat Ve Tiyatro Eserleri

Romanlarda yapilmis mamul yerlestirmeler yapilmis olan tasarlamay: fazla inandirici
olmak ve eylemin bireyin zihninde canlanmasini saglamak amaciyla kullanilmaktadir.
Okur markay1 biliyorsa hem sahneyi g¢esitlendirebilir hem de okurun zihnindeki
betimlemenin ortaya ¢ikmasini saglar. Bu yontem, pek fazla yazar tarafinca, tasarlamay1
fazla inandirict olmak ve anlik yasanti duygularini olusturmak icin, ekonomik namia
karsilig1 6desin veya ddemesin, romanlarda ve tiyatro gosterilerinde siklikla kullanilir.

(Lehu, 2007: 166).

Tiyatro oyunlarinda dizi sinemalarindan degisik olmasi namina mamuliin dijital
yerlestirmesi yapilamamaktadir. Aktor mamulii tutmakta veya sahnede mamul goriir.
Mesela, “Bir Komik Hikaye” adli oyunda, aktorlerin i¢gmis oldugu i¢ecegin markasi

gizlenmemis ve mamul yerlestirme yapilmigtir.
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Yazarligin1 Robin S.Sharma’nin yaptig1 "Ferrarisini Satan Bilge" adli romanda yer alan
bir kisminda, "...... kiymetli Ferrarisini diigiiniip motorunu ¢alistirdigi esnada vahsi bir
sesle ziplayarak canlandiginda kalbinin siddetle garptigini”" (Sharma, 2005: 32-33).

Boylece, vahsi sesle, kalpleri ¢arpitma benzeri 6zelligi Ferrari'ye de yiiklemistir.

Uriin yerlestirmenin kullanildig1 bir diger alan edebiyattir. Bu alanda bilhassa Stepnen
King'in roman ve 6ykiilerine koymus oldugu iiriin ve markalar i¢cin mamul yerlestirme
anlagsmas1 imzaladigi bilinmektedir. Bili Fitzhugh yazarinin romaninda yer verdigi
kahramana Glenlivet markali viskiyi igirmesiyle beraber Seagram's markasiyla

sO0zlesme yapmis olmas1 medyada fazlaca yanki getirmektedir (T1gl1, 2004:31).

Bagka bir tarafda “’The Bulgari Connection®’ adli kitap, mamul yerlestirme se¢enegi
gibi goriilmektedir. italyan miicevher marka olan Bulgari'nin arzusu icin dogrudan

yazilan bu kitap da mamul yerlestirme kosullar1 anlagma ile kararlastirilmistir (Darica,

2006: 64).

Yaymevleri son giinlerde markalarla yardimlasma yoluna girdigi mamul yerlestirme
caligmalar1 yapmaktadir. Amerika Birlesik Devletleri’nde yayimlanan “Cathy’s Book”
isimli kitabin igerisinde, bas roliindeki Proctor & Gamble markasinin dudak boyasini
stirdligliniin bir¢ok kere konusu ge¢mektedir. Bu sézlesme karsisinda marka yapimciya
karsilik 6demeden, ruj ugruna yapilan web sitesinde kitabini tanitmasina yer ayirmis,

mamul yerlestirme ¢alismasinin karsiligini bu sekilde vermistir (Bozkurt, 2008: 16).

Romanlarda dizilerden g¢esitli olarak, markanin ismi yazilabilir ve markanin veya
mamuliin fazla belirgin bilinen 6zelligi anlatilabilmektedir. Beyaz perdede mamul
yerlestirildikten sonra gormek seyirciye kalmaktadir. Bu roman tiirline 6rnek olarak,
Alacakaranlik kitab1 verilebilir. Ciinkii bu kitapta oyuncunun kullanmakta otomobilin
“Volvo C30” olmasi bariz belirtilmekte ve otomobil ile yapmis oldugu nefes kesen

seylerden bildirerek aracin ¢ok fazla emniyetli ve hizli olmus oldugu altin1 ¢izmektedir

Edebiyat alaninda yapilan iirlin yerlestirmeler aynt zamanda c¢ok ciddi tepkilerde
almaktadir. Bunun en iyi 6rnegi, Fay Weldon’un ele aldig1 “The Bulgari Connection-
Bulgari Baglantis1” adli roman {izerinden yapilmis tartigmalardir. Markanin kitabin

adinda yer almasinin yani sira tanitim veren bu mamule kars1 karsilik demis oldugunu
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sOyledigi ilk kitaptir. Bulundurdugu bu yetenekleri sebebiyle, bu kitap hem kaleme

alanlar hem de yapimcilar sebebiyle degerli bir 6rnek teskil etmektedir.
2.7.4. Sarka Sozleri — Video Klipler

Melodi sozleri igerisinde bir mamul ismi ge¢mesinin ilk dérneklemelerinden bir tanesi,
Jack Norworth ve Albert Von Tilzer tarafinca 1908 senesinde kaleme alinmis “Take Me

Out to the Ball Game” isimli melodisinde goriilmiistiir.

Marka son kampanyasi sebebiyle bir sanat¢iyla s6zlesme yaptiysa sanat¢inin kliplerinde
markaya yer agilmaktadir. Tiirk sarkici Mustafa Sandal’in Wolkswagen marka arag igin
Wolkswagen ile yaptig1 konser turnesi sdzlesmesi sonucunda klibinde Wolkswagen’in

Tuareg model jeepi kullanilmaktadir.

Rap sarki ¢ikaranlar genellikle klip ve miiziklerinde markalar i¢in yer ayirmaktadir.
2003 senesinde "Hot 100 Billboard" sarki listelemesinde olan rap tarzi miiziklerinin
arasinda bil hassa gegen marka adi Mercedes Benz olmaktadir (104 kez). Sonrasinda
Lexus marka (48 kez), Gucci marka (47 kez), Burberry marka (42 kez) siralanmistir
(Poray, 2004: 22).

Amerikali rap miizik sarkicilarinin kliplerinde ise fazla ciddi ve onlar1 zengin gosteren
sekilde suv tarzi araglar kullanilmaktadir. Bu araglar siklikla Hummer marka suv tarzi

araclar olusturmaktadir.

Video kliplere mamul yerlestirmenin yayilmasinin en bas 6rnegi Sting'in Desert Rose
adiyla cikardigr sarkisinda klibin yonetmenligini yapan sahisin klip icerisinde Jaquar
marka ara¢ kullanmis olmasiyla baglamaktadir. Bu durum miizik dalinda fazlaca ses
uyandirmistir. Mamul yerlestirme ¢alismasi tanitimi olan mamuliin ile video klibini
cekimini yapan yonetmen aralarinda bir hayli tanitim s6zlesmesi yapmak ilerlemistir
(Akkan, 2006: 33). Mesela, Celine Dion sanat¢isinin sarki ve klip ¢ekimlerinde mamul
yerlestirmeye yer vermesi sebebiyle Chrysler Group ile ti¢ yil kadar fazlasiyla ¢etin

oranda sézlesme yapmis oldugu bilinmektedir.
2.7.5. Radyo Programlari

Radyo programlarinda mamul yerlestirme calismasi isitsel sekilde yapilir. Radyocu

konusurken arka planda iirlinii hatirlatacak miizikler kullanilmasi veya iiriine dair
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seslerin dinlettirilmesi dinleyenlere tanittimi yapilan markalara olan mamulleri
hatirlatilmasin1 saglamaktadir. Mesela, Coca Cola markasinin sise agilma sesi veya
buzlarla dolu olan bardaga kolanin dokiilmesinin markayla biitiinlesmistir. Dinleyenin,
otomobilinde giderken dinledigi radyoda bile olsa Coca Cola markasi oldugunu

bilmektedir (Akgiil, 2013: 595).
2.7.6. Aksesuar

Unlii kisilerin kullandiklar1 giysi veya elbise, ¢anta, telefon ya da aksesuarlar {iriin
yerlestirmelere birer ornektir. Uriin yerlestirme, iinlii kisileri rol model almanmn ve
tilketiciyle dizi film karakterinin 6zdeslesmesine sebep olmaktadir. Birey dizi film
karakterinin kullandig1 iriinleri tiiketerek kendini o karakter gibi hissetmektedir.
Ornegin, Mark’in katildigi her programda, Mark Zuckerberg’in Adidas terlikleri
izleyicilere net bicimde gdsterilmektedir (Zeren ve Paylar, 2014: 18).

2.7.7. Video / Bilgisayar Oyunlari

Internetin sagladig1 olanaklar, insanlarin televizyon uzaklasmasina, televizyon izlemeye
ayirdiklart zamanin azalmasma ve dijital ortamin giizelligine kendini kaptirmasina
sebep oluyor. Bu durum saticilarin amagladigi kitleye ulasabilmesi sebebiyle yeni

yontemler gelistirmelerini lizumlu kilmaktadir.

Saticilar, mamullerinin ve faaliyetlerinin niteligini ¢ogaltma sebebiyle, yeni stratejiler
bir plan olarak bilgisayar oyunlarina mamul yerlestirmeyi koymaya baslamistir (Lee,
2004). Simdi video bilgisayar oyunlar1 yalnizca erkek ¢ocuklari amaciyla delilde her yas

ve he cinsten bireyler sebebiyle eglenceli ve bosa ge¢en zamandir.

Oyun i¢inde reklamin etkisi oldukga yliksektir. Oyun oynayan birey, sinema izleyen bir
kimse sinema izleyen bir kimseye oranla fazla odaklidir ve boyle yapilmis olan mamul
yerlestirmeleri fazla verim alinmasi sekilde karsilanir. (Lehu, 2008: 181). Oyunun en
heyecanli kisminda bir markanin goriinmesi o markanin, kisinin hafizasinda
heyecanlanmasi ve arzusunu paylasmis oldugu sebebiyle giizel bi sinyal seklinde
algilanmaktadir (Marketing Tirkiye, 2004/7: 28). Mesela “Efe Raki” son tadimlik
rakilarini piyasaya siirdiigiinde bir bilgisayar oyunu gelistirip web sitesi kullananlara

sunusunu gergeklestirmistir. Oyun igerisinde yer alan uygulamalarda dansozii istedigin
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gibi oynatma, raki bardagi ile akrobasi yapabilmek ve rakilari renklerine gore ayirt etme
seklinde cesitli oyunlarla tiiketicilerin hafizasinda iiriin ve markayr eglence ile

cagristirma amaci bulunmaktadir.

Yapilmis olan bir incelemeye gore, aktorlerin %70°1 mamul yerlestirmelerin, mamuliin
gercekliginin artmasinda olumlu bir etkileri oldugunu sdylemis. Bagka bir incelemeye
gore bilgisayar oyunlarindaki markalarin ve marka isimlerinin kisa zamanda

hatirlanmas1 derecesinin %40’a oranla ¢iktig1 6grenilmistir (Gutnik ve dig, 2007:14).
2.7.8. Karikatiir / Animasyonlar

Her kesimden bireye hitap eden dergi ve gazetelerde yerli ya da yabanci ¢izgi eserleri
verenler karikatiirlerine yer verilmektedir. Karikatiirlerdeki mizah gorselleri, arzu edilen
topluluga nerede olursa olsun yakalamaktir (Marketing Tirkiye, 2003: 34-42). Bu
nedenle, karikatiirlerde uygulanan mamul yerlestirmenin etkili olma durumu

sOylenmektedir.

Devletimizde karikatiirlerde mamul yerlestirmeyi kullanmakta olan markalardan
Siitasg’in, bu karikatiirler sebebiyle mamullerde kars1 sevginin ¢ikartildigi ve bu sevginin
yeni mamul arzi olusturdugu marka tarafinca bildirilmistir. Yine bu sekilde markanin,
miisterinin bir tek midesini doyurmaktan ziyade ruhunu da doyurmay: basardiginda
marka baglihigi ortaya ¢ikmaktadir ve bu durum iyi kazanimlari beraberinde

getirmektedir (Bozkurt, 2008: 19).

Zamanimizda yalnizca ¢ocuklarla kisith kalmayan, fazla biiyiik bir toplulugun ilgisini
cekebilmeyi basaran anime dizi, filmleri, tiiketicileri etkisi altina almaktadir. Anime
filmlerinde yapilan mamul yerlestirmelere sdylenecek en iyi 6rneklerden birisi de 1995
yilinda yayinlanan “Toy Story-Oyuncak Hikayesi” serisi olmakla birlikte bu zamana
kadar ti¢ filmi yaymlanmistir. Anime filminde yer verilen oyuncak modellerin cogunu

Hasbro marka tarafindan iiretilmis oyuncaklar olusturmaktadir.

1997 yilinda "Anastasia" filminde Chanel parfim markasina yer verilmesi animasyon
filmlerinde gergeklestirilen ilk mamul yerlestirme uygulamasi olmasiyla Onem
tasimaktadir (T1gli, 2004: 34). Animasyonlar i¢inde bilinmekte olan son 6rnek niteligi

tastyan meshur karikatiir modeli Garfield yar1 anime filmi stirimiinde goriinmektedir.
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Film bitene dek Garfield, Pepperidge Farm Goldfish marka iirlinle beslenmesini

tamamlamaktadir (T1gl, 2004:32).

2.8. Uriin Yerlestirmenin Avantajlar

Tanitim veren hakkinda mamul yerlestirme; ¢ogalan {iriin farkindaligi, mamule
karsilik daha pozitif tiiketici tutumlar1 saglanirken, markanin hafizada kalma

derecesi artmaktadir. (Williams vd., 2011: 6)

Mamul yerlestirmeler tanitim yapanlara belirledikleri seyirci toplumlarina
uzanma imkani verilmektedir. Lakin degisik beyaz perde filmlerine giden
seyircilerin demografik nitelikleri &grenilmektedir (Nebenzahl ve Secunda,
1993).

Mamul yerlestirme ile amaglanan baska bir kistas, piyasada daha yeni bulunacak
mamulleri ve hizmetleri tanitmanin yani sira hedef kitle tarafindan yeni

goriilecek mamullerin kullanim big¢imlerini birebir anlatarak ifade etmesidir

(T1gl, 2004: 35).

Mamul yerlestirme kullanildig1 platformlarda bir iz niteligi tasidigindan
seyircilerin dizideki boliimleri basit bir bicimde hatirlamasina sebep oldugundan

dizi yapimecilari i¢in bu durum biiyiik yarar saglamaktadir (T1igli, 2004: 40).

Mamul yerlestirme markalara mali agidan katkida bulunmaktadir (Tigli, 2004:
39). Ticari endise i¢inde olan dizi yayincilart mamul yerlestirme tarayicilarini
yaptiklar1 yaymlarda ciddi bir kazang kalemi olarak degerlendirmektedir

(Galician ve Bourdean, 2004).

Mamul yerlestirmenin, so6z edilmekte olan olaylarin realitesini yiikselttigine
dayanan bir hiikiim ifade edilmektedir (Sheehan ve Guo, 2005: 82).

Mamul yerlestirme tarayicilari, tanitim veren markanin seyircileri hayli 6zel

bigimde segmesine olanak tanimaktadir (Yang ve Roskos-Ewoldsen, 2007: 471).

2.9. Uriin Yerlestirmenin Dezavantajlar

Mamul yerlestirme, mamul hususunda ayrintili bilgi vermekten vazge¢mektir.

(Odabas1 ve Oyman, 2006: 380)
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e Hedef kitlenin mamule gérmemesi veya yerlestirilen mamuliin fark edilmeme
ihtimali bulunmaktadir (Sariyer, 2005: 220).

e Mamullerin ¢ok fazla ve senaryo metniyle baglantili olmayacak bigimde

tanitima 6zgii ye verilmesi seyircileri bezdirebilmektedir.

e Tercih edilen dizi ya da mamul igerik uyusmazligi goriilebilmektedir. (Tiwsakul,
Hackley ve Szmigin, 2005: 106).

e Mamul yerlestirmenin gizli tanitim seklinde tiiketicinin temiz duygulariyla
oynadigi iddia edilmektedir. Markalarin alelen ve kreatif bigcimde dizide

bulunmalar1 nedeniyle gizli tanitim tabirleri nemini yitirmistir (T18l, 2004:41).

e Biitiin dizi, film, yarisma, program, miizik veya esere mamul yerlestirme

yapilamayacagi ifade edilmektedir (Tigl, 2004: 42).

e Mamul yerlestirmenin kiiresel gapta bilinirligi olan markalara fayda sagladigi,
bilinen markanin taninirhi§1 ve emniyeti fazlalastirdigi, biraz bilinen yoresel olan
markalarm bu platformu tercih etmesiyle beraber bir figiiran gibi hissedecegi
belirtilmektedir (Ephron, 2003).

e Mamul yerlestirme tarayicilarinin denetlenebilirligi, eski reklam araglarina gore
nispeten yetersizdir. Bilhassa cansiz veya olumsuz yerlestirme, diziyle tutarlilik
hususunda risk tagimaktadir (De Lorme ve Reid, 1999: 71-95).

e Mamul yerlestirme uygulanan dizi, film veya yarigmalarda, mamul ve oyuncu
bir biitlin haline gelerek benimsetildikten sonra oyuncunun real yasaminda
yaptig1 herhangi bir ihmal oyuncunun Ozdeslestigi markayr da olumsuz
etkileyerek zarara ugratabilmektedir. Ornek verecek olursak, Amerika Birlesik
Devleleri’nde yayinlanan Big Brother (Biiyiik Kardes) yarismasinda yarisan bir
karakterin rakibinin bigak ile goziinii korkutmaya calismasi lizerine Buick

markas1 yarigmadan tiim yardimin geri ¢ektigi ifade edilmistir (T1gli, 2004: 42).
2.10. Uriin Yerlestirmenin Tiiketiciler Uzerine Etkisi

Uriin yerlestirme, ¢esitli medya araglarinin igerisine gizli bir bigimde yerlestirilerek

tilkketicilerin bilingaltinda markalar1 hatirlama ve o iirlinleri satin alma mesajim1 veren
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bir uygulamadir. Tiiketicilerin {irlin ya da markaya olan tutumlarini etkileyebilmek,
markanin veya {Uriiniin farkindaligimi artirmak i¢in bagvurulan bir yontemdir.
Giliniimiizde iirlin yerlestirmede sadece iiriin veya marka amblemi degil {inlii karakterler
de kullanilmaktadir. Unliilerin kullandig iiriinler, takt1ig1 aksesuarlar, yasam tarzlar1 vb.
hepsi birer iiriin yerlestirmedir. Unliilerin bu iiriinleri kullanmasi izleyicilerin o iiriinii ve

markay1 gérmesini saglamaktadir.

Izleyici, izledigi dizi filmde olay o&rgiisii icerisindeki karakterle 6zdeslestifinde o
karakterin kullandig1r {irtin ya da markaya karst olumlu tutum sergilemeye
baslamaktadir. Kimi bireyler bir {irlinii sadece sevdigi karakter kullandig1 igin tiketmek
istemektedir. Bu durum kullanilan marka ya da iirline karst olumlu etki saglamaktadir.
Ornegin, 1986 yilinda yaymlanan Top Gun filminde ana karakter olarak rol alan Tom
Cruise'un filmde taktigi Ray-Ban marka gozlik i¢in izleyiciler olumlu bir tutum
sergilemiglerdir. Bunun yani sira izleyicinin nasil sevdigi karakter varsa dizi film
icerisinde sevmedigi karakterde vardir. izleyici sevmedigi veya hoslanmadig1 karakterin
kullandig1 friinlere karsi olumsuz bir tutum da sergileyebilmektedir. Bu nedenle
yapimcilar, programlarinda izlenmeyi artiracak unsurlar kullanmaya 6zen
gostermektedir. Cilinkii hedef kitleye uymayan programlar yapildiginda yatirimin bosa
gittigi diistiniilmektedir. Ayn1 zamanda G.O.R.A filmindeki gibi iiriin yerlestirmenin
abartildigi durumlada tiiketiciler tepki gostermis ve programdan uzaklasmislardir

(Bozkurt, 2013: 252).

Geleneksel medya veya dijital medya da ¢ogumuz kargimiza bir reklam ¢iktig1 zaman
reklami1 atlamanimn kapatmanin bir yolunu bulmaya ¢alismaktayiz. Ornegin, Youtube da
reklamt atla butonu vardir. Bagka bir 6rnek verecek olursak tv izlerken kanal degistirme
ya da televizyonu kapatma sansimiz vardir. Fakat {iriin yerlestirmede boyle bir sansimiz
yoktur. Uriin yerlestirme dizi film vb. mecralarin igerisine gizli bir bicimde
yerlestirildigi icin bize reklam izliyormusuz hissi vermez ve onlardan kurtulmaya
calismayiz. Uriin yerlestirme, izleyici olay orgiisiine kapilip giderken izleyicinin
bilingaltina yerlesen markayr daha kolay hatirlamasini saglayan bir uygulamadir.
Izleyicilerin markay: hatirlamasini saglayan en onemli etken, marka veya iiriinii ana

karakterlerin sunmasidir.
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Uriin yerlestirme, izleyenlerde birtakim gereksinimlerin ortaya cikmasina sebep
olmaktadir. Bir dizide sosyal statiiyii artirmak adina statii gostergesi olarak Mercedes
marka bir araba gosterildiginde izleyiciler bu tiirde marka veya iirlinlerin onlara statii
kazandiracag: diisiincesine girmektedir. izleyiciler, toplumda hangi statiide oldugunu
gostermek ve kimligini topluma sunmak i¢in o tiir markalarin iirlinlerini satin alma

egiliminde bulunmaktadir.

Sonug¢ olarak iirlin yerlestirme, bilingaltinda marka ve {iriinlerin hatirlanmasini,
kullanilan {inlii karakterlerle tiiketicilerin kendilerini 6zdeslestirilmesini ve satin alma

egilimi gostermelerini saglamaktadir.
2.11. Dizi Film ve Sosyal Medya Ortaklig Ile Tiiketim

Gilinlimiizde herkes tarafindan kabul goren ve en etkin kullanilan iletisim kanallari
televizyon ve sosyal medyadir. Her kesimden yenilige acik bireylerin bu iki iletisim
platformlarini aktif bir bicimde kullaniyor olmalari, iiretici markalarin da televizyon ve
sosyal medya kanallarini etkin olarak kullanmalarmm gerektirmektedir. Uretici markalar
televizyon ve sosyal medya aglarin1 etkin bir bicimde kullanabilmek adina en fazla
ragbet goren televizyon programlari igerisinden dizi film tiiriine destek olmaktadir.
Burada amag dizilerde model olan iinlii karakterlere tirtinlerini kullandirarak tiiketicinin

bilingaltinda markaya iirline kars1 farkindalik yaratmaktir.

Dizi filmler araciligiyla bireylerin tiiketmeleri saglamak istedikleri tirlinler iinlii dizi
karakterlerinin kullandig: tirtinlerdir. Bu iirtinler, giysi veya elbise, taki ve aksesuar,
yiyecek ve icecek, cep telefonu, araba, dizinin ¢ekildigi mekan ve karakterlerin yasam
tarzlari, sag modeli vb. iirlinlerdir. Dizideki karakterin kisisel 6zellikleri ve kullandig
iriiniin bagdastirilmas: iirline veya markaya yonelik olumlu tutum gelistirilmesini
saglamaktadir. Bu nedenle izleyicilerin iirlinlere yonelik yaklagimlar1 farklilasmakta ve

satin alma egilimleri degisiklik gosterebilmektedir.

Dijital platformlarin gelismesiyle birlikte izleyiciler, dizi filmleri yayin giini
televizyondan izleyemedikleri zaman cep telefonlari, tabletler ve laptoplar gibi mobil
cthazlar iizerinden izlemektedir. Bu durum izleyiciler agisindan kolay erisimi saglarken

markalar agisindan tliketiciyi kagirmamis olmak anlamina gelmektedir.
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Sosyal medya siteleri veya mobil uygulamalar dizilerdeki karakterlerin her boliimde
farkl1 sekilde kullandiklar1 giysi veya elbiseler, kullandiklar1 aksesuarlarin hangi
markaya ait olduklarin1 ve fiyatlarina kadar birgok bilgiyi kullanicilarina sunarken
izleyicilerin dogrudan bu iriinlerle bulusmasinda aracilik etmektedir. Bu durumla
bireylerin metalara ulagsma olasiliklar1 artmakla beraber pazarlanmak istenen tirlinlerle
dijital platformlarda daha ¢ok karsilagmaktadir. Bireyleri daha c¢ok tiiketmeye sevk eden

bu durum toplumu birbirinin aynis1 durumuna getirmektedir.
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UCUNCU BOLUM: Dizi FILMLERDE KULLANILAN
AKSESUARLARIN METALASMASI VE SOSYAL MEDYADAN
SATISI

Calismanin son boliimiinii igeren bu kisimda, arastirmaya ve yonteme dair bilgiler yer
almaktadir. Caligmayla ilgili amag, Onem, yontem, evren ve Orneklem, sorular,
smirliliklar gibi bircok konu ayri1 ayr1 basliklar altinda ele alinmistir. Yontem

neticesinde ulasilan bulgular analiz edilerek yorumlanmaistir.
3.1 Arastirmanin Amaci

Bu ¢alismanin amaci, dizi filmlerdeki belirli tiikketim kaliplarinin insanlar tarafindan
benimsenmesindeki roliinii irdelemektir. Calismada televizyonda dizi/filmlerini izleyen
ve sosyal medya kullanan bireylerin Instagram yorumlart incelenerek dizi film
karakterlerinin tiiketicilerin satin alma egilimleri ve tutumlar {izerinde katki saglayip

saglamadigini ortaya koymak amaglanmaktadir.
3.2 Arastirmanin Onemi

Tiiketim ve tiikketim boyutlar1 gliniimiizde yepyeni anlamlar kazanmistir. Teknolojinin
de gelismesiyle birlikte televizyon dizi filmlerinde goriilen veya kullanilan iiriinler
sosyal medya platformlar1 araciligiyla satilmaya baglanmistir. Tiiketim artik sosyal
medya ortaminda gerceklesen bir faaliyet haline gelmistir. Bu anlamda, tiiketicilerin
satin alma egilimleri ve tiiketicilerin satin alma egilimlerini etkileyen faktorlerin diizgiin
bir bicimde analiz edilmesi gerekmektedir. Yapilan ¢alismanin televizyon dizi filmleri
izleyenleri ve sosyal medya kullanicilarini olusturan 6nemli bir grubun satin alma
egilimlerinin incelenmesi ve sosyal medya sayfalarmin paylastigi ve satigini
gerceklestirdigi dizi film karakterlerinin tirlinlerinin tiiketicilerin tutumlar: tizerinde
katki saglayip saglamadigi tiiketim toplumu baglaminda incelenecektir. Calismanin
Ozgilin olmasit ve bu alanda yapilan ¢aligmalarin yetersizligi nedeniyle literatiire katki

saglamasi ve sonraki ¢aligmalara 151k tutmasi bakimindan 6nem tagimaktadir.

3.3. Arastirmanin Yontemi
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Aragtirma yontemi olarak, arastirma yontemleri igerisinden nitel arastirma yontemi
secilerek icerik analizi yontemi kullamlmustir. Iletisimin 6lgiimlenmesi amaciyla
kullanilan bu yéntem sosyal bilimlerde siklikla kullanilmaktadir. Icerik analizi, sosyal
iletisimde yazili ve kayitli mesajlarin tarafsiz ve sistematik bir bigimde incelenmesini ve
spesifik  ozelliklerin  tanimlanarak iletisimle ilgili tahminlerde bulunulmasini

saglamaktadir (Hepkul, 2002: 2-3).

Dizi filmlerde kullanilan aksesuarlarin metalasmasi ve sosyal medyadan satisini
incelemek amaciyla sorular hazirlanmis ve sosyal medya platformu olan Instagram
tizerinden dizi film kiyafetleri paylagan veya satan, en aktif kullanilan ve en cok
gonderiye sahip 5 Instagram sayfasi belirlenmistir. Bunlar, vitrinde ne var sayfasi,
_trendal  sayfasi, medyasponsarlari sayfasi, dizikiyafeti sayfas1 ve dizikiyafetlerinibul
sayfasidir. Bu sayfalarin her birinden 01 Mayis 2021 — 31 Mayis 2021 tarihleri arasinda
paylasilan gonderilerden en c¢ok begeniye sahip beser adet fotograf secilerek

tiiketicilerin satin alma egilimlerini etkileyen unsurlar yorumlanarak analiz edilmistir.
3.4. Arastirma Sorulari

e Dizi filmler kullanilan karakterlerin satin alma egilimine katkist var midir?

e Sosyal medya platformlar: tiiketim toplumu baglaminda dizi film izleyicilerini

satin almaya tesvik etmekte midir?

e Sosyal medya platformu olan Instagram da dizi filmler kullanilan {riinler

hakkinda marka ve fiyat bilgisi bulunmakta midir?
3.5 Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Bu arastirmanin evrenini, Instagram’da paylasilan dizi film igeriklerinde, bu igerikleri
paylasan Tiirk¢e sayfalardan en ¢ok gonderiye sahip ilk bes siradaki vitrinde ne var,
_trendal_,  medyasponsorlari, dizikiyafeti, dizikiyafetlerinibul  sayfalarindan
olusmaktadir. En ¢ok gonderiye sahip ve aktif olarak kullanilan bu sayfalar daha saglikli
sonuglar elde edilmesini saglamaktadir. Bu paylasimlarin her birinde dizi filmlerde
kullanilan triinlerin bilgisi ve satisiyla ilgili ge¢mis senelerdeki paylagimlarda yer

almaktadir.
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Arastirmada amagsal Orneklem yonteminden yararlanilmigtir. Amagsal Orneklem,
onceden tanimlanarak belirlenmis ilgili amaca yonelik Orneklemlerin se¢iminin
yapilarak incelenmesi anlamini tagimaktadir (Erdogan, 2012, s.210). Bu nedenle bu
arastirmada vitrinde ne var, _trendal , medyasponsorlari, dizikiyafeti,

dizikiyafetlerinibul Instagram sayfalar1 amagsal 6rneklem yontemi ile belirlenmistir.

Bu arastirmanin Orneklemi, en ¢ok gonderiye sahip ilk bes siradaki vitrinde ne var,
_trendal , medyasponsorlari, dizikiyafeti, dizikiyafetlerinibul sayfalarindan 01 Mayis
2021 — 31 Mayis 2021 tarihleri arasinda yapilan toplamda 393 gonderiden, her bir
sayfadan en ¢ok begeni alan beser adet fotograf secilip analiz edildiginden toplamda 25

adet gonderi bu aragtirmanin 6rneklemini olusturmaktadir.
3.6. Arastirmanin Simirhiliklar:

Sosyal medyada erisim ve zaman kisithiligi bakimindan sinirliliklar mevcuttur. Bu
calismada oOncelikli  sinirhilik, sosyal medya platformlarindan Instagram’in
kullanilmasidir. Dizi filmlerde karakterlerin kullandigi iiriinlerin Instagram’dan
paylasimini ve satisim1 ifade eden Tiirkce sayfalarin incelenmesi, yabanci sayfalarin
arastirmaya dahil edilmemesi bir bagka sinirliliktir. Dizi filmdeki karakterler ve onlarin
kullandig tirtinleri disinda yapilan paylagimlar (dergi kapaginda {inlii kullanilmast vb.),
01 Mayis 2021 — 31 Mayis 2021 tarihleri disinda paylasilan gonderilerin arastirmaya
alinmamasi aragtirmanin sinirliklarindandir. Bu nedenle aragtirma bes adet Instagram
sayfasi (vitrinde ne var, trendal , medyasponsorlari, dizikiyafeti, dizikiyafetlerinibul)
ve 01 Mayis 2021 — 31 Mayis 2021 tarihleri arasinda yapilan 393 gonderiden en ¢ok
begeni alan beser adet fotograf se¢ilip analiz edildiginden toplamda 25 adet gonderi ile

siirlidir.
3.7. Bulgular ve Yorum

Bu boliimde, sosyal medya platformlarindan biri olan Instagram uygulamasi tizerinden
dizi filmlerde kullanilan {iriinlerin satig verileri incelenmistir. Instagramda en ¢ok
gonderiye sahip olan ve aktif olarak kullanilan bes sayfa belirlenmistir. Bu sayfalarin 01

Mayis 2021- 31 Mayis 2021 tarihleri arasinda yaptig1 paylasimlarin her birinden beser
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adet toplamda 25 adet fotograf incelenmis ve tiiketicilerin satin alma kararina ne 6l¢iide

katki sagladig1 analiz edilmistir.

Tablo 4: Instagram Sayfalarinin Bilgisi

INSTAGRAM GONDERI SAYISI |TAKIPCI SAYISI TAKIP SAYISI
SAYFALARI

vitrinde_ne_var 7.337 256 bin 1.605
_trendal_ 7.244 24.2 bin 5771
medyasponsorlari 5.087 4.697 203

dizikiyafeti 4.853 253 bin 193
dizikiyafetlerinibul 1.122 2,862 3

Kaynak: (httpss://www.mstagram.com) (Erisim Tarihi 15/04/2022).

Tablo 4’te bilgisi verilen Instagram sayfalarindan en ¢ok gonderiye sahip birinci
siradaki sayfa vitrinde ne var olarak belirlenmistir. Bunu _trendal sayfasi 7.244
gonderi sayisiyla takip etmektedir. Ugiincii swrada 5.087 gonderi sayis1 ile
medyasponsorlari sayfast yer almaktadir. Gonderi sayis1 4.853 olan dizikiyafeti
sayfasini 1.122 gonderi sayisiyla dizikiyafetlerinibul sayfasinin takip ettigi saptanmaistir.
Bu Instagram sayfalar1 dizi filmlerde kullanilan aksesuarlar1 tespit ederek, Instagram
kullanicilarinin bu friinlere kolay ulagmas: icin link, fiyat, kod gibi paylasimlarda
bulunmaktadir. Marka ve tiiketiciyi bir araya getiren Instagram sayfalari tiiketicilerin

irlin{i satin alma egilimine yonelmesine katki sagladig1 diistiniilmektedir.
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Tablo 5: Instagram Sayfalarina Gére Igerik Dagilimi

Instagram Sayfalar Igerik Toplam
vitrinde_ne_var 66

_trendal_ 98 393
medyasponsorlari 110

dizikiyafeti 44

dizikiyafetlerinibul 75

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Orneklem biiyiikliigii olarak, Instagramda en cok gonderiye sahip ilk bes siradaki
vitrinde ne var, trendal , medyasponsorlari, dizikiyafeti, dizikiyafetlerinibul
sayfalarindan 01 Mayis 2021 — 31 Mayis 2021 tarihleri arasinda yapilan toplamda 393
adet icerik kaydedilmistir. Her bir sayfadan en ¢ok begeni alan beser adet fotograf

secilip toplamda 25 adet igerik analiz edilmistir.

Tablo 6: vitrinde ne_ var Instagram Sayfasinin Yorum ve Begeni Bilgisi

Instagram Sayfas1 | Dizi Yorum Sayisi Begeni Sayisi
Mucize Doktor 32 4.883
Dogdugun Ev 44 2.800

. Kaderindir
vitrinde_ne_var

Menajerimi Ara 18 2.031
Son Yaz 14 1.244
Yasak EIma 13 1.166

Toplam 121 12.124

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Instagramda vitrinde ne var sayfasinda paylasilan Mucize Doktor postu 32 yorum ve
4.883 begeni alarak en c¢ok begeni sayisina sahip gonderi olmustur. Bunu sirasiyla
Dogdugun Ev Kaderindir postu 44 yorum ve 2.800 begeni alarak takip etmistir.
Menajerimi Ara postu 18 yorum ve 2.031 begeni almistir. Son Yaz postu 14 yorum ve
1.244 begeni alirken Yasak Elma postunun 13 yorum ve 1.166 begeni aldigi

saptanmuistir.
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Tablo 7: vitrinde ne var Instagram Sayfasinin Mucize Doktor Postunun Yorum Tablosu

Instagram sayfasi vitrinde_ne_var
Dizi Mucize Doktor
Fiyat sorma -
— Begenmedigini 1
Begendlgml 12 ifade etme
ifade etme
T Olumsuz —
Olumlu Yorumlar | Oneride 2 |'Yorumlar Elestiride 3
bulunma bulunma
Emoji 3 Emoji -
kullanma kullanma
Bagka 4 Karakter 1
karakterin hakkinda
aksesuarini yorum
sorma
Olumlu yorum sayisi 21 Olumsuz yorum 5
Sayisi
Notr yorum sayisi 4
Toplam yorum sayisi | 32

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Mucize Doktor postu altina yapilan toplamda 32 tiiketici yorumlarindan 21 tanesi
olumlu yorum, 5 tanesi olumsuz yorum ve 4 tanesini notr yorumlar olusturmaktadir.
Olumlu yorumlardan 12 tanesi Selvi karakteriyle bilinen Bihter Ozdemir Dingel’in
giydigi abiye elbiseyi begendigini yorumunda bulunmustur. iki kullanici “elbisenin
farkli renginin daha giizel durabilecegi ve elbisenin 6n kisminin kapali olsa daha iyi
olabilecegi” oOnerisinde bulunmustur. Tiketici yorumlarindan 3 tanesi elbiseyi
begendigini emoji ile belirtmistir. Mucize Doktor dizisinde rol alan baska karakterlerin
kullandig1 aksesuarlar1 soran 4 kullanict saptanmistir. Olumsuz elestiride bulunan 3
tilketici yorumu tespit edilmistir. Tiiketici yorumlarindan biri “Hilal daha giizel
tasimist1” yorumunda bulunarak karakterler arasinda karsilastirma yaptig1 belirlenmistir.
Postun altindaki olumlu yorumlarin fazla olmasi tiiketicilerin iirlinii begendigini

gostermektedir. Bagka karakterlerin kullandigr {irlinlerin  bilgisinin  istenmesi
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kullanicilarin o {irlinii bulmak istedigini ve {iriinii satin alma egiliminde bulunacaklari

distiniilmektedir.

Tablo 8: vitrinde ne var Instagram Sayfasinin Dogdugun Ev Kaderindir Postunun
Yorum Tablosu

Instagram sayfasi vitrinde_ne_var
Dizi Dogdugun Ev Kaderindir
Fiyat sorma -
o Begenmedigini 11
Begendigini 14 ifade etme
ifade etme
Onerid 1 Olumsuz Elestirid 7
Olumlu Yorumlar neride Yorumlar estinde
bulunma bulunma
Emoji 1 Emoji -
kullanma kullanma
Baska 3 Karakter 2
karakterin hakkinda
aksesuarini yorum
sorma
Olumlu yorum sayisi 19 Olumsuz yorum 20
sayisi
Notr yorum sayisi 5

Toplam yorum sayis1 |44

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Dogdugun Ev Kaderindir postu altina yapilan toplamda 44 tiiketici yorumlarindan 19
tanesi olumlu yorum, 20 tanesi olumsuz yorum ve 5 tanesini ndtr yorumlar
olusturmaktadir. Demet Ozdemir’in Dogdugun Ev Kaderindir dizisinde oynadig
Zeynep karakterinin rolii geregi giydigi gelinlik tiiketicilerin 15’1 tarafindan
begenilmistir. Tiiketicilerin 14’ begenisini yorumla ifade ederken 1 kullanici
begenisini emoji ile belirtmistir. Post altina yapilan yorumlardan 3 tanesi baska
karakterlerin kullandig1 aksesuar hakkinda bilgi almak istemistir. Tiketicilerden 11°1
gelinligi begenmedigi giizel ifadelerle belirtirken tiiketicilerin 7’si “gelinlik nerede?
gelinlikler beyaz erotik elbiseler mi oldu yani simdi” gibi agir elestirilerde bulunmustur.

Instagram kullanicilarindan 2 tanesinin gelinligi begenseler de karakterde durusunu
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begenmedikleri saptanmistir. Olumlu ve olumsuz yorumlarin hemen hemen aym
sayilarda olmasi Urliniin satin alinmasi veya satin alinmamasi oranlarinin yari yariya

olacagini diistindiirmektedir.

Tablo 9: vitrinde ne var Instagram Sayfasinin Menajerimi Ara Postunun Yorum

Tablosu
Instagram sayfasi vitrinde_ne_var
Dizi Menajerimi Ara
Fiyat sorma -
o Begenmedigini 3
Begendlglm 5 ifade etme
ifade etme
Olumlu Yorumlar Oneride 4 \O(l)urrl?r?ﬁ;r Elestiride 3
bulunma bulunma
Emoji Emoji
kullanma kullanma
Bagka Karakter
karakterin hakkinda
aksesuarini yorum
sorma
Olumlu yorum sayisi 9 Olumsuz yorum 6
sayisi
Notr yorum sayisi 3
Toplam yorum sayisi |18

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Menajerimi Ara postu altina yapilan toplamda 18 tiiketici yorumlarindan 9 tanesi
olumlu yorum, 6 tanesi olumsuz yorum ve 3 tanesini ndtr yorumlar olusturmaktadir.
Menajerimi Ara dizisinde irem karakteriyle bilinen Tugce Acikgoz’iin dizide giydigi
elbiseyi 5 kullanict begendigi yorumunda bulunmustur. Tiiketicilerden 4’{i bu elbiseye
benzer elbise Onerilerini Dm yoluyla birbiriyle paylasmistir. Postun altinda elbiseyi
begenmedigine dair 3 kullanici yorumu saptanmistir. Tiiketicilerden 3 tanesi “bu
elbiseyi belediye dagitt1 galiba giymeyen kalmadi1”, “ay gene mi bu elbise”, “elbiseyi

giyinmeden Once elbise daha gilizelmis” ifadelerini kullanarak agir elestirilerde

bulunduklar tespit edilmistir. Kullanicilarin benzer {irlinleri birbirleriyle paylasarak
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etkilesim halinde olmalar1 {irlinleri arastirdiklar1 ve asil iirlin yerine muadillerine

yonelerek onlari satin alma niyetinde olduklari diistiniilmektedir.

Tablo 10: vitrinde ne var Instagram Sayfasinin Son Yaz Postunun Yorum Tablosu

Instagram sayfas1 vitrinde_ne_var
Dizi Son Yaz
Fiyat sorma -
— Begenmedigini -
Begendigini 1 ifade etme
ifade etme
— Olumsuz -
Olumlu Yorumlar | Oneride " |Yorumlar Elegtiride 2
bulunma bulunma
Emoji 1 Emoji -
kullanma kullanma
Bagka 6 Karakter 2
karakterin hakkinda
aksesuarini yorum
sorma
Olumlu yorum sayisi 8 Olumsuz yorum 4
sayist
Notr yorum sayist 2
Toplam yorum sayisi |14

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Son Yaz postu altina yapilan toplamda 14 tiiketici yorumlarindan 8 tanesi olumlu
yorum, 4 tanesi olumsuz yorum ve 2 tanesini ndtr yorumlar olusturmaktadir. Son Yaz
dizisinde Yagmur karakteriyle bilinen Hafsanur Sancaktutan’in dizide giydigi kot
tulumu, ayakkabisi ve c¢antasi 2 Instagram kullanicisi tarafindan begenilmistir.
Kullanicilardan biri begenisini yorumla ifade ederken diger kullanic1 begenisini emoji
ile ifade etmistir. Postun altina tiiketicilerden 6 tanesi baska bir karakterin kullandig:
aksesuarin bilgisini almak icin yorum yapmistir. Olumsuz yorumlardan 4 tanesinin 2
tanesini posttaki “mankende daha iyi duruyor” elestirisi olustururken, 2 tanesi “karakteri
begenmediklerini” ifade etmislerdir. Yorum sayisindan bu posttaki iiriinlerin ¢ok ragbet
gormedigi bu paylasimin  satin  alma egilim derecesinin  diisik oldugu

sOylenebilmektedir.
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Tablo 11: vitrinde ne var Instagram Sayfasinin Yasak Elma Postunun Yorum Tablosu

Instagram sayfasi vitrinde_ne_var
Dizi Yasak Elma
Fiyat sorma -
— Begenmedigini -
Begendigini - ifade etme
ifade etme
— Olumsuz -
Olumlu Yorumlar ~ |Oneride " |Yorumlar Elestiride 1
bulunma bulunma
Emoji 1 Emoji -
kullanma kullanma
Baska 7 Karakter -
karakterin hakkinda
aksesuarini yorum
sorma
Olumlu yorum sayisi 8 Olumsuz yorum 1
sayisi
Notr yorum sayisi 4
Toplam yorum sayis1 |13

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Yasak Elma postu altina yapilan toplamda 13 tiiketici yorumlarindan 8 tanesi olumlu
yorum, 1 tanesi olumsuz yorum ve 4 tanesini ndtr yorumlar olusturmaktadir. Yasak
Elma dizisinde Ender karakteriyle bilinen Sevval Sam’in giydigi elbiseyi tiiketicilerden
biri emojili ifadeyle begendigini belirtmistir. Instagram kullanicilarindan 7 tanesi dizide
yer alan diger karakterlerin kullandig1 kiyafet ve aksesuarlarin bilgisini almak i¢in
yorum yapmustir. Tiiketicilerden biri elbisenin kumast i¢in elestiride bulunmustur.
Paylasilan posttaki iirlinlerden ziyade farkli karakterlerin kullandig1 aksesuarlarin
sorulmast bu f{irlinlere talep oldugunu gozler Oniine sermektedir. Dizideki farkli
karakterlerin kullandig1 {riinlerin daha ¢ok dikkat c¢ektigi ve begenildigi

diistiniilmektedir.
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Tablo 12: trendal Instagram Sayfasinin Yorum ve Begeni Bilgisi

Instagram Sayfasi1 |Dizi Yorum Sayisi Begeni Sayisi
Marash 2 1.098
Mucize Doktor 14 1.203
Sadakatsiz 11 862
_trendal_
Dogdugun Ev 20 766
Kaderindir
Camdaki Kiz 4 557
Toplam 51 4.486

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Instagramda _trendal sayfasinda paylasilan Maragh postu 2 yorum ve 1.098 begeni
alarak en ¢ok begeni sayisina sahip gonderi olmustur. Bunu sirastyla Mucize Doktor
postu 14 yorum ve 1.203 begeni alarak takip etmistir. Sadakatsiz postu 20 yorum ve 862
begeni almistir. Dogdugun Ev Kaderindir postu 20 yorum ve 766 begeni alirken

Camdaki postunun 4 yorum ve 557 begeni aldig: tespit edilmistir.
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Tablo 13: trendal Instagram Sayfasinin Marash Postunun Yorum Tablosu

Instagram sayfasi _trendal _
Dizi Marash
Fiyat sorma -
— Begenmedigini -
Begendlgml 2 ifade etme
ifade etme
r— Olumsuz .
Olumlu Yorumlar | Oneride " | Yorumlar Elestiride i
bulunma bulunma
Emoji - Emoji -
kullanma kullanma
Baska - Karakter -
karakterin hakkinda
aksesuarini yorum
sorma
Olumlu yorum sayisi 2 Olumsuz yorum -
sayi1s1
NoOtr yorum sayist -
Toplam yorum sayisi |2

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Maragli postu altina yapilan toplamda 2 tiiketici yorumu bulunmaktadir. Tiiketici
yorumlarindan 2 tanesi de olumlu yorumdur. Postun altinda olumsuz ve nétr yorum
bulunmamaktadir. Marasli dizisinde Mahur karakteriyle bilinen Alina Boz’un kombini
2 tiiketici tarafindan begenilerek kombinin kodlar1 istenmistir. Postun altina olumsuz
hi¢cbir yorumun yapilmamasi {rlinlerin  kullanicilar tarafindan  begenildigini
gostermektedir. Kullanicilar tarafindan kombin kodlariin istenmesi kullanicilarin

lirlinii satin alma egiliminde olduklarini diistiniilmektedir.
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Tablo 14: trendal Instagram Sayfasinin Mucize Doktor Postunun Yorum Tablosu

Instagram sayfasi _trendal_
Dizi Mucize Doktor
Fiyat sorma -
— Begenmedigini -
Begendigini 1 ifade etme
ifade etme
— Olumsuz —
Olumlu Yorumlar Oneride " |Yorumlar Elestiride 1
bulunma bulunma
Emoji 2 Emoji
kullanma kullanma
Bagka 7 Karakter -
karakterin hakkinda
aksesuarini yorum
sorma
Olumlu yorum sayisi 10 Olumsuz yorum 1
sayisi
Notr yorum sayisi 3
Toplam yorum sayis1 |14

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Mucize Doktor postu altina yapilan toplamda 14 tiiketici yorumlarindan 10 tanesi
olumlu yorum, 1 tanesi olumsuz yorum ve 3 tanesini notr yorumlar olusturmaktadir.
Mucize Doktor dizisinde Beliz karakteriyle bilinen {inlii oyuncu Hazal Tiiresan’in
finalde giydigi elbise 3 kullanici tarafindan begenilmistir. Kullanicilardan 2 tanesi
begenisini emoji ile ifade ederken kullanicilardan biri begenisini “gok s1k” yorumuyla
belirtmistir. Tiiketicilerden 7’si dizideki farkli karakterlerin kiyafet ve aksesuarlarinin
bilgisi almak i¢in yorum yapmistir. Tiiketicilerden birinin elbisenin fiyati abart1 bulmasi
sonucu tepkisini argo bir elestiriyle yaptig1 tespit edilmistir. Kullanicilarin {riini
begendikleri fakat fiyatindan dolayr drlinii satin almakta kararsiz kaldiklar
diistiniilmektedir. Farkli karakterlerin kullandig1 {iriinlerin sorulmasina karsilik
_trendal _sayfasinin sorulara hemen cevap vermesi marka ve tiiketici arasinda iyi bir rol
oynadigini ve tiiketiciyle liriinii hemen bir araya getirdigini satin alma egilimine biiyiik

katk1 sagladig: diislinilmektedir.
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Tablo 15: trendal Instagram Sayfasinin Sadakatsiz Postunun Yorum Tablosu

Instagram sayfasi _trendal _
Dizi Sadakatsiz
Fiyat sorma -
e Begenmedigini 5
Begendigini 2 ifade etme
ifade etme
. Olumsuz —
Olumlu Yorumlar | Oneride = | Yorumlar Elestiride 1
bulunma bulunma
Emoji - Emoji -
kullanma kullanma
Baska - Karakter 2
karakterin hakkinda
aksesuarini yorum
sorma
Olumlu yorum sayisi 2 Olumsuz yorum 8
sayisi
Notr yorum sayisi 1
Toplam yorum sayis1 |11

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Sadakatsiz postu altina yapilan toplamda 11 tiiketici yorumlarindan 2 tanesi olumlu
yorum, 8 tanesi olumsuz yorum ve 1 tanesini notr yorumlar olugturmaktadir. Sadakatsiz
dizisinde Derin karakteriyle bilinen Melis Sezen’in 30. boliimde giydigi elbise ve taktigi
canta 2 kullanic1 tarafindan begenilmistir. Kullanicilardan 5’1 elbiseyi begenmedikleri
yorumunda bulunmustur. Tiiketicilerden 1’1 elbiseyi elestirmistir. Tiiketicilerden 2
tanesi ise karakterle elbiseyi 6zdeslestirerek “sizofrenin elbisesi giyilmez”, “elbiseden
sogudum Derin sag olsun” yorumlarmda bulunduklar1 tespit edilmistir. Uriin
kullanicilar tarafindan genel olarak begenilmedigi kanisina varilmaktadir. Uriinden
ziyade lriinli dizide yasak ask yasamak isteyen ve bunun i¢in bir yuvanin dagilmasina
neden olan Derin karakterinin giymis olmast iiriinii olumsuz etkilemistir. Uriinii begenip
Derin karakteri yiiziinden soguyanlarm oldugu yorumlarda tespit edilmistir. Uriiniin

karakterin oynadig1 rol nedeniyle olumsuz etkilendigi ve satin alma egilimine olumsuz

etki ettigi diisiiniilmektedir.

95



Tablo 16: trendal Instagram Sayfasinin Dogdugun Ev Kaderindir Postunun Yorum

Tablosu
Instagram sayfasi _trendal_
Dizi Dogdugun Ev Kaderindir
Fiyat sorma -
e - Begenmedigini -
Begendigini - ifade etme
ifade etme
P Olumsuz —
Olumlu Yorumlar ~ |Oneride - |'Yorumlar Elestiride 1
bulunma bulunma
Emoji 1 Emoji -
kullanma kullanma
Bagka 15 Karakter -
karakterin hakkinda
aksesuarini yorum
sorma
Olumlu yorum sayisi 16 Olumsuz yorum 1
say1st
Notr yorum sayisi 3
Toplam yorum sayis1 |20

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Dogdugun Ev Kaderindir postu altina yapilan toplamda 20 tiiketici yorumlarindan 16
tanesi olumlu yorum, 1 tanesi olumsuz yorum ve 3 tanesini ndtr yorumlar
olusturmaktadir. Dogdugun Ev Kaderindir dizisinde Nesrin karakteriyle bilinen Giilcan
Arslan’in final boliimiinde giydigi bluz ve etek takimimi kullanicilardan biri emoji ile
begendigini belirtmistir. Tiiketicilerden 15’1 dizinin o bdliimiinde diger karakterlerin
giydikleri kiyafetleri ve aksesuarlarin bilgisini almak i¢in yorumda bulunmustur.
Kullanicilardan biri ise dizideki Emine karakteri i¢in olumsuz yorumda bulunmustur.
Uriin kullanicilar tarafindan begenilmistir. Diger karakterlerin giydigi veya kullandig

aksesuarlarin sorulmasi satin alma egilimini olumlu etkileyecegi diisiiniilmektedir.
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Tablo 17: trendal Instagram Sayfasinin Camdaki Kiz Postunun Yorum Tablosu

Instagram sayfasi _trendal_
Dizi Camdaki Kiz
Fiyat sorma 1
e - Begenmedigini -
Begendlglm 1 ifade etme
ifade etme
. Olumsuz —
Olumlu Yorumlar Oneride } Yorumlar Elestiride }
bulunma bulunma
Emoji - Emoji -
kullanma kullanma
Bagka 1 Karakter -
karakterin hakkinda
aksesuarini yorum
sorma
Olumlu yorum sayisi 3 Olumsuz yorum -
sayisi
Notr yorum sayisi 1
Toplam yorum sayisi |4

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Camdaki Kiz postu altina yapilan toplamda 4 tiiketici yorumlarindan 3 tanesi olumlu
yorum, 1 tanesini notr yorumdan olugmaktadir ve olumsuz yorum bulunmamaktadir.
Tiiketicilerden 1’1 ceketin fiyat bilgisini almak i¢in yorumda bulunmustur.
Kullanicilardan 1°1 ise begendigini ifade etmistir. Diger bir kullanici dizide rol alan
bagka bir karakterin kullandig1 aksesuarin bilgisini almak i¢in postun altina yorum
yaptig1 tespit edilmistir. Uriiniin ve karakterin kullanicilar tarafindan begenildigi
diistiniilmektedir. Olumsuz yorum olmamas: {irlin-karakter iligkisinin iyi saglandigini
gostermektedir. Uriiniin fiyat bilgisinin istenmesi, iiriiniin fiyatinin kullanic1 tarafindan
uygun goriilmesi durumunda satin alma egilimini biliylik oranda etkileyecegi

diistiniilmektedir.
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Tablo 18: medyasponsorlari Instagram Sayfasinin Yorum ve Begeni Bilgisi

Instagram Sayfasi Dizi Yorum Sayisi Begeni Sayisi
Cukur 73 536
Kefaret 0 81
medyasponsorlari Cukur 2 80
Cukur 1 79
Cukur 1 65
Toplam 17 841

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Instagramda medyasponsorlari sayfasinda paylasilan Cukur postu 73 yorum ve 536
begeni alarak en ¢ok begeni sayisina sahip gonderi olmustur. Kefaret postu 0 yorum ve
81 begeni almistir. Bunu sirasiyla Cukur postu 2 yorum ve 80 begeni alarak takip

etmistir. Bir diger Cukur postu 1 yorum ve 79 begeni aldig1 belirlenmistir. Bir sonraki

Cukur postunun 1 yorum ve 65 begeni aldig1 tespit edilmistir.
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Tablo 19: medyasponsorlari Instagram Sayfasinin Cukur Postunun Yorum Tablosu

Instagram sayfasi medyasponsorlari
Dizi Cukur
Fiyat sorma -
— Begenmedigini -
Begend1g1n1 52 ifade etme
ifade etme
—— Olumsuz -
Olumlu Yorumlar | Oneride " |'Yorumlar Elestiride }
bulunma bulunma
Emoji 21 Emoji -
kullanma kullanma
Baska - Karakter -
karakterin hakkinda
aksesuarini yorum
sorma
Olumlu yorum sayisi 73 Olumsuz yorum -
sayisi
Notr yorum sayisi -
Toplam yorum sayis1 | 73

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Cukur postu altina yapilan toplamda 73 tiiketici yorumlarindan 73 tanesi olumlu
yorumdur, olumsuz yorum ve ndtr yorum bulunmamaktadir. Cukur dizisinde Yamag
Kogovali karakteriyle bilinen Aras Bulut Iynemli ve Efsun karakteriyle bilinen Damla
Sonmez’in final boliimiinde hikayeyi mutlu sonla bitirmek i¢in giydikleri gelinlik ve
damatlhik tiiketiciler tarafindan 52 tane begendigini ifade eden yorum ve 21 tane
begendigini belirten emojili yorumla toplamda 73 olumlu yorum aldiklar1 saptanmustir.
Analiz edilen iceriklerden en ¢ok olumlu yoruma sahip olan gonderi oldugu
belirlenmistir. Olumsuz ve nétr yorumun olmamasi kullanicilar tarafindan tirtinlerin
begenildigini ortaya koymaktadir. Dizide ¢ift olarak rol alinmasi istenen iki karakterin
kullanicilar tarafindan yakistirildiklar1 ve karakterlerle aralarinda duygusal bir bag
olustugu diisiiniilmektedir. Bu durumun satin alma egilimini olumlu etkileyecegi

¢ikariminda bulunulabilmektedir.
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Tablo 20: medyasponsorlari Instagram Sayfasinin Kefaret Postunun Yorum Tablosu

Instagram sayfasi medyasponsorlari
Dizi Kefaret
Fiyat sorma -
— Begenmedigini -
Begendigini } ifade etme
ifade etme
— Olumsuz -
Olumlu Yorumlar Oneride - Yorumlar Elestiride -
bulunma bulunma
Emoji - Emoji -
kullanma kullanma
Baska - Karakter -
karakterin hakkinda
aksesuarini yorum
sorma
Olumlu yorum sayisi - Olumsuz yorum -
sayisi
NoOtr yorum sayist -
Toplam yorum sayisi |0

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Kefaret postu altina hicbir Instagram kullanicist yorum yapmamistir. Unlii kisiler
olarak Nurgiil Yesil¢ay, Mert Firat, Goktan Oktay Goztepe, Bahar Ece Yilmaz, Lavinya
Unliier kullanilmigtir. Paylasilan post 81 begeni almustir. Higbir yorumun olmamasi
kullanicilar tarafindan karakter ve iirtinler ile ilgili olumsuz bir tablo goriilmedigini
gostermektedir. Paylagilan postun 81 begeni almasi kullanicilarin dizi ve karakteri
sevdigi diisiiniilmektedir. Bu paylasimin satin alma egilimine katkisinin nétr olacagi

diistiniilmektedir.
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Tablo 21: medyasponsorlari Instagram Sayfasinin Cukur Postunun Yorum Tablosu

Instagram sayfasi medyasponsorlari
Dizi Cukur
Fiyat sorma -
— Begenmedigini -
Begendigini 1 ifade etme
ifade etme
— Olumsuz —
Olumlu Yorumlar | Oneride = |Yorumlar Elestiride -
bulunma bulunma
Emoji - Emoji -
kullanma kullanma
Baska 1 Karakter -
karakterin hakkinda
aksesuarini yorum
sorma
Olumlu yorum sayisi 2 Olumsuz yorum -
sayisi
Notr yorum sayist -
Toplam yorum sayisi |2

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Cukur postu altina yapilan toplamda 2 tiiketici yorumlarindan 2 tanesi de olumlu
yorumdur, olumsuz yorum ve nétr yorum bulunmamaktadir. Cukur dizisinde rol alan
Gamze Doganoglu, Burak Dakak ve Hare Siirel iinlii kisi olarak kullanilmistir.
Kullanicilardan biri “Yasmin’in hem kendisi hem bluzu giizel” yorumunda bulunarak
begendigini belirtmistir. Kullanicilardan bir digeri ise dizide rol alan Yamag
karakterinin giydigi kiyafet ve kullandig1 aksesuarlarin bilgisini almak i¢in yorumda
bulunmustur. Olumsuz ve ndtr yorumun bulunmamasi karakterlerin ve iiriinlerin genel
olarak begenildigini gostermektedir. Kullanicilarin dizideki diger karakterin kullandig:
iriinii sormas1 dizide oynayan karakterlerin kimler olduguna hakim oldugu ve satin

alma egiliminde oldugu diisiiniilmektedir.
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Tablo 22: medyasponsorlari Instagram Sayfasinin Cukur Postunun Yorum Tablosu

Instagram sayfasi medyasponsorlari
Dizi Cukur
Fiyat sorma -
— Begenmedigini -
Begendigini - ifade etme
ifade etme
T Olumsuz —
Olumlu Yorumlar | Oneride ~  |Yorumlar Elegtiride -
bulunma bulunma
Emoji - Emoji -
kullanma kullanma
Bagka 1 Karakter -
karakterin hakkinda
aksesuarini yorum
sorma
Olumlu yorum sayisi 1 Olumsuz yorum -
sayisl
NoOtr yorum sayist -
Toplam yorum sayisi |1

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Cukur postu altina yapilan toplamda 1 tiiketici yorumlarindan 1 tanesi de olumlu
yorumdur, olumsuz yorum ve ndtr yorum bulunmamaktadir. Unlii kisi olarak Aras
Bulut Iynemli, Necip Memili ve Erkan Kolgak Késtendil kullamlmustir. Tiiketici
yorumunda “Yamacin evlenme teklifi yaparken giydigi ceket nerden acaba” bilgisine
ulagilmak istenilmistir. Paylasilan posttaki iirlinlerin ragbet gérmedigi fakat dizinin
baska boliimlerde kullandig1r markalarin dikkat ¢ektigi ve bilgisinin alinmak istendigi
goriilmektedir. Yamac karakterinin evlenme teklif ederken giydigi ceket merak konusu
olmustur. Tiiketicide uyandirilan merakin satin alma egilimini olumlu etkileyecegi

diistiniilmektedir.
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Tablo 23: medyasponsorlari Instagram Sayfasinin Cukur Postunun Yorum Tablosu

Instagram sayfasi medyasponsorlari
Dizi Cukur
Fiyat sorma -
— Begenmedigini -
Begend1g1n1 1 ifade etme
ifade etme
— Olumsuz —
Olumlu Yorumlar Oneride - Yorumlar Elestiride }
bulunma bulunma
Emoji - Emoji -
kullanma kullanma
Bagka - Karakter -
karakterin hakkinda
aksesuarini yorum
sorma
Olumlu yorum sayisi 1 Olumsuz yorum
sayisl
NoOtr yorum sayisi -
Toplam yorum sayisi |1

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Cukur postu altina yapilan toplamda 1 tiiketici yorumlarindan 1 tanesi de olumlu
yorumdur, olumsuz yorum ve ndtr yorum bulunmamaktadir. Cukur dizisinde Efsun,
Yamag ve Masal karakterleriyle bilinen Damla Sénmez, Aras Bulut Iynemli ve Mila
Sancak {nlii kisi olarak kullamilmigtir. Tiiketici yorumlarinda Efsun karakterinin
begenildigi yorumu tespit edilmistir. Cukur dizisindeki karakterlerin genel olarak
begenildigi fakat paylasilan gonderilerde {irlinlerin istenilen katkiyr yaratmadig

distiniilmektedir.
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Tablo 24: dizikiyafeti Instagram Sayfasinin Yorum ve Begeni Bilgisi

Instagram Sayfasi Dizi Yorum Sayisi Begeni Sayisi
Dogdugun Ev Kaderindir 17 1.476
Masumlar Apartmani 39 1.454
dizikiyafeti
Dogdugun Ev Kaderindir 17 1.380
Marash 13 1.319
Masumiyet 23 1.271
Toplam 109 6.900

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Instagramda dizikiyafeti sayfasinda paylasilan Dogdugun Ev Kaderindir postu 17
yorum ve 1.476 begeni alarak en ¢ok begeni sayisina sahip gonderi olmustur. Bunu

sirastyla Masumlar Apartmani postu 39 yorum ve 1.454 begeni alarak takip etmistir.

Dogdugun Ev Kaderindir postu 17 yorum ve 1.380 begeni almistir. Marash postu 13

yorum ve 1.319 begeni alirken Masumiyet postunun 23 yorum ve 1.319 begeni aldig1

saptanmistir.
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Tablo 25: dizikiyafeti Instagram Sayfasinin Dogdugun Ev Kaderindir Postunun Yorum

Tablosu
Instagram sayfasi dizikiyafeti
Dizi Dogdugun Ev Kaderindir
Fiyat sorma -
- Begenmedigini -
Begendigini 4 ifade etme
ifade etme
pr— Olumsuz —
Olumlu Yorumlar Oneride ~  |Yorumlar Elestiride 3
bulunma bulunma
Emoji - Emoji -
kullanma kullanma
Bagka 11 Karakter -
karakterin hakkinda
aksesuarini yorum
sorma
Olumlu yorum sayisi 15 Olumsuz yorum -
sayisi
Notr yorum sayisi 2
Toplam yorum sayisi |17

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Dogdugun Ev Kaderindir postu altina yapilan toplamda 17 tiiketici yorumlarindan 15
tanesi olumlu yorum, 2 tanesini ndtr yorumdan olusmaktadir ve olumsuz yorum
bulunmamaktadir. Dogdugun Ev Kaderindir dizisinde Emine karakteriyle bilinen Naz
Goktan’in giydigi elbise 4 Instagram kullanicisi tarafindan begenilmistir. Tiiketicilerden
15°1 dizide rol alan farkli karakterlerin giydigi kiyafet ve kullandig1 aksesuar hakkinda
bilgi almak amagli yorum yaptig tespit edilmistir. Olumlu yorumun fazla olmasi ve
olumsuz yorumun bulunmamasi dizi karakterlerinin ve {irlinlerin begenildigini
gostermektedir. Begeniden cok diger karakterlerin {irtinlerinin sorulmasi satin alma

egiliminin yliksek oldugunu diisiiniilmektedir.
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Tablo 26: dizikiyafeti Instagram Sayfasinin Masumlar Apartmani Postunun Yorum

Tablosu
Instagram sayfasi dizikiyafeti
Dizi Masumlar Apartmani
Fiyat sorma 3
— Begenmedigini -
Begendigini 12 ifade etme
ifade etme
pr— Olumsuz —
Olumlu Yorumlar ~ |Oneride L lyorumlar Elegtiride 3
bulunma bulunma
Emoji - Emoji -
kullanma kullanma
Bagka 15 Karakter -
karakterin hakkinda
aksesuarini yorum
sorma
Olumlu yorum sayisi 31 Olumsuz yorum 3
sayisi
Notr yorum sayisi 5
Toplam yorum sayis1 |39

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Masumlar Apartmani postu altina yapilan toplamda 39 tiiketici yorumlarindan 31 tanesi
olumlu yorum, 3 tanesi olumsuz yorum ve 5 tanesini ndtr yorumlar olusturmaktadir.
Masumlar Apartmani dizisinde Inci karakteriyle rol alan Farah Zeyneb Abdullah’in
kombini 12 kullanici tarafindan begenilmistir. Tiiketicilerden 3’ kombinin fiyat
bilgisini 6grenmek istedigi tespit edilmistir. Instagram kullanicilarindan biri Inci’nin
giyim tarzi igin &neride bulunmustur. Kullanicilardan 3’ii ise Inci’nin giyim tarzim
begenmedikleri yorumlarinda bulunduklari saptanmigtir. Kullanicilarin genel olarak
karakteri ve Tlriinleri begendikleri fakat ufak bir kesimin karakterin giyim tarzini
begenmedigi goriilmektedir. Kombin fiyatinin 3 kullanici tarafindan sorulmasi satin
alma egilimine olumlu etki sagladig1 diisiiniilmektedir. Baska karakterlerin {riinlerinin

sorulmasi iirlinlere ragbet oldugunu ve sayfanin sorulan sorulara aninda cevap vermesi
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de marka ve iiriin arasindaki bag: gii¢clendirdigi, iirine ulasilabilme kolayligin1 sagladigi

disiiniilmektedir.

Tablo 27: dizikiyafeti Instagram Sayfasinin Dogdugun Ev Kaderindir Postunun Yorum

Tablosu
Instagram sayfasi dizikiyafeti
Dizi Dogdugun Ev Kaderindir
Fiyat sorma -
- Begenmedigini -
Begendigini 2 ifade etme
ifade etme
— Olumsuz -
Olumlu Yorumlar | Oneride " |Yorumlar Elestiride 3
bulunma bulunma
Emoji - Emoji -
kullanma kullanma
Bagka 12 Karakter -
karakterin hakkinda
aksesuarini yorum
sorma
Olumlu yorum sayisi 14 Olumsuz yorum 3
sayisi
NoOtr yorum sayisi -
Toplam yorum sayisi |17

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Dogdugun Ev Kaderindir postu altina yapilan toplamda 17 tiiketici yorumlarindan 14
tanesi olumlu yorum, 3 tanesi olumsuz yorumdur, noétr yorum bulunmamaktadir.
Dogdugun Ev Kaderindir dizisinde Nermin karakterinin final boliimiinde giydigi
kirmizi puantiyeli midi elbise 2 kullanict tarafindan begenilmistir. Tiiketici
yorumlarindan 12 tanesinde dizide rol alan farkli karakterlerin giydigi kiyafet ve
kullandig1 aksesuarlarin bilgisini istedigi tespit edilmistir. Kullanicilardan 3’1 ise
“yasmma uygun degil” yorumuyla elbiseyi karakterin yasina uygun bulmadiklarma
yonelik elestiri  yaptiklar1 saptanmistir.  Uriiniin  begenildigi fakat karaktere

yakistirlmadigi  yorumlar1 bulunmaktadir. Uriin ve karakter eslesmesinin dogru
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yapilamadig1 diisiiniilmektedir. Baska karakterlerin iirlinlerinin sorulmasi paylagimin

satin alma egilimine olumlu katki sagladigini belli etmektedir.

Tablo 28: dizikiyafeti Instagram Sayfasinin Maragli Postunun Yorum Tablosu

Instagram sayfas1 Dizikiyafeti
Dizi Maraslh
Fiyat sorma 1
—— Begenmedigini -
Begendigini 2 ifade etme
ifade etme
pr— Olumsuz —
Olumlu Yorumlar | Oneride Yorumlar Elestiride )
bulunma bulunma
Emoji 3 Emoji -
kullanma kullanma
Bagka 7 Karakter -
karakterin hakkinda
aksesuarini yorum
sorma
Olumlu yorum sayisi 13 Olumsuz yorum -
say1s1
Notr yorum sayist -
Toplam yorum sayisi |13

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Marasli postu altina yapilan toplamda 13 tiiketici yorumlarindan 13 tanesi de olumlu
yorumdur, olumsuz yorum ve nétr yorum bulunmamaktadir. Marash dizisinde Mahur
karakteriyle bilinen Alina Boz’un kombini 2 kullanici tarafindan begenildigi tespit
edilmistir. Kullanicilardan birinin kombinin fiyat bilgisini 6grenmek i¢in yorumda
bulundugu saptanmistir. Tiiketici yorumlarindan 7’si bagka karakterlerin aksesuar
bilgisini hakkinda bilgi sahibi olmak i¢in yorum yaptig1 tespit edilmistir. Olumsuz ve
nétr yorumun bulunmamasi liriin ve karakterin begenildigini gostermektedir. Olumlu
yorumun fazla olmasi ve diger karakterlerin aksesuarlarinin sorulmasi dizi film ve
kullanic1 arasinda istenilen etkilesimin gerceklesiyor oldugunu, kullanicilarin {riinlere

yoneldigini ve satin almaya egilimli olduklarii diisiiniilmektedir.
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Tablo 29: dizikiyafeti Instagram Sayfasinin Masumiyet Postunun Yorum Tablosu

Instagram sayfasi Dizikiyafeti
Dizi Masumiyet
Fiyat sorma -
- Begenmedigini -
Begendigini 4 ifade etme
ifade etme
— Olumsuz -
Olumlu Yorumlar ~ |Oneride 4 IYorumlar Elestiride 1
bulunma bulunma
Emoji - Emoji -
kullanma kullanma
Baska 14 Karakter -
karakterin hakkinda
aksesuarini yorum
sorma
Olumlu yorum sayisi 22 Olumsuz yorum 1
sayisl
NOoOtr yorum sayisi -
Toplam yorum sayis1 |23

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Masumiyet postu altina yapilan toplamda 23 tiiketici yorumlarindan 22 tanesi olumlu
yorum, 1 tanesi olumsuz yorumdur, nétr yorum bulunmamaktadir. Masumiyet dizisinde
[rem karakteriyle bilinen Deniz Isin’m kombininin 4 kullanici tarafindan begenildigi
saptanmistir. Kullanicilardan 4!iiniin 6neride bulundugu tespit edilmistir. Tiiketici
yorumlarindan 14’0 baska karakterin aksesuarini sormak i¢in yorum yaptigi
belirlenmistir. Kullanicilardan biri ise yorumunu sildigi gerekgesiyle dizikiyafeti
Instagram sayfasini takibi biraktig1 elestirisinde bulundugu saptanmustir. Uriin-karakter
ve tiiketici arasinda olumlu baglarin saglandig: tiiketicilerin 6neride bulunmalarindan
anlagilmaktadir. Olumsuz yorumun karaktere veya dizi filmde kullanilan iiriine degil
sayfaya olmasi sayfanin tiiketicilere beklenilen 6nemi vermedigini bir tiiketiciyi
kaybettigi disiiniilmektedir. Olumlu yorumlarin satin alma egilimine katki saglayacagi
diistintilerken, sayfaya yapilan olumsuz yorumdan diger kullanicilarinda etkilenecegi

diistiniilmektedir.
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Tablo 30: dizikiyafetlerinibul Instagram Sayfasinin Yorum ve Begeni Bilgisi

Instagram Sayfasi Dizi Yorum Sayisi Begeni Sayisi
Son Yaz 1 59
Masumiyet 0 44
dizikiyafetlerinibul -
Masumiyet 2 41
Yasak Elma 1 40
Yasak Elma 0 39
Toplam 4 223

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Instagramda dizikiyafetlerinibul sayfasinda paylasilan Son Yaz postu 1 yorum ve 59
begeni alarak en ¢ok begeni sayisina sahip gonderi olmustur. Masumiyet postunun 0
yorum ve 44 begeni sayist aldig1 belirlenmistir. Bir diger Masumiyet postu 2 yorum ve
41 begeni almistir. Yasak Elma postu 1 yorum ve 40 begeni alirken diger Yasak Elma

postunun 0 yorum ve 39 begeni aldig tespit edilmistir.
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Tablo 31: dizikiyafetlerinibul Instagram Sayfasinin Son Yaz Postunun Yorum Tablosu

Instagram sayfasi dizikiyafetlerinibul

Dizi Son Yaz
Fiyat sorma - -

— Begenmedigini

Begendigini } ifade etme
ifade etme
— Olumsuz -

Olumlu Yorumlar | Oneride ~  |Yorumlar Elegtiride }
bulunma bulunma
Emoji - Emoji -
kullanma kullanma
Bagka - Karakter -
karakterin hakkinda
aksesuarini yorum
sorma

Olumlu yorum sayisi - Olumsuz yorum -

sayisi
Notr yorum sayisi 1
Toplam yorum sayisi |1

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Son Yaz postu altina yapilan toplamda 1 tiiketici yorumundan 1 tanesi de ndtr
yorumdur, olumlu ve olumsuz yorum bulunmamaktadir. Son Yaz dizisinde Yagmur
karakteriyle bilinen Hafsanur Sancaktutan iinlii kisi olarak kullanilmistir. Paylasilan
post 59 begeni almistir. Paylasilan postta olumlu ve olumsuz yorumun bulunmamasi
ama begeni sayisimin fazla olmasi dizi filmin ve karakterin begenildigini

diistiniilmektedir. Satin alma egilimine katkis1 olumlu oldugu diisiiniilmektedir.
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Tablo 32: dizikiyafetlerinibul Instagram Sayfasinin Masumiyet Postunun Yorum

Tablosu
Instagram sayfas1 dizikiyafetlerinibul
Dizi Masumiyet
Fiyat sorma -
— Begenmedigini -
Begendigini - ifade etme
ifade etme
— Olumsuz —
Olumlu Yorumlar | Oneride ~ |Yorumlar Elestiride -
bulunma bulunma
Emoji - Emoji kullanma -
kullanma
Bagka - Karakter -
karakterin hakkinda
aksesuarini yorum
sorma
Olumlu yorum sayisi - Olumsuz yorum -
sayis1
Notr yorum sayist -
Toplam yorum sayis1 |0

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Masumiyet postu altina yapilan toplamda 0 yorum bulunmaktadir. Olumlu yorum,
olumsuz yorum ve notr bulunmamaktadir. Unlii kisi olarak Masumiyet dizisinde Ela
karakteriyle bilinen Ilayda Alisan kullanilmistir. Paylasilan post 44 begeni almustir.
Hicbir yorumun bulunmamasi satin alma egilimine derecesini tespit etmeyi etkilerken

postu begenen kullanicilarin olmasi dizi ve karakterin begenildigini diistintilmektedir.
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Tablo 33: dizikiyafetlerinibul Instagram Sayfasinin Masumiyet Postunun Yorum

Tablosu
Instagram sayfas1 dizikiyafetlerinibul
Dizi Masumiyet
Fiyat sorma -
— Begenmedigini -
Begendigini - ifade etme
ifade etme
— Olumsuz -
Olumlu Yorumlar ~ |Oneride " |Yorumlar Elestiride -
bulunma bulunma
Emoji 1 Emoji -
kullanma kullanma
Bagka 1 Karakter -
karakterin hakkinda
aksesuarini yorum
sorma
Olumlu yorum sayisi 2 |Olumsuz yorum -
sayisi
NOoOtr yorum sayisi -
Toplam yorum sayisi |2

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Masumiyet postu altina yapilan toplamda 2 tiiketici yorumundan 2 tanesi de olumlu
yorumdur, olumsuz yorum ve nétr yorum bulunmamaktadir. Masumiyet dizisinde Hale
karakteriyle bilinen Hiilya Avsar’in kombinini 1 kullanict begendigini emojili ifade ile
belirttigi tespit edilmistir. Diger kullanici yorumunda ise karakterin aksesuari hakkinda
bilgi almak istedigi saptanmistir. Paylasilan post 41 begeni almistir. Notr ve olumsuz
yorumun olmamast {riinlerin begenildigini gostermektedir. Farkli karakterin

aksesuarinin sorulmasi satin alam egilimine olumlu katki saglayacag belirlenmistir.
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Tablo 34: dizikiyafetlerinibul Instagram Sayfasinin Yasak Elma Postunun Yorum

Tablosu
Instagram sayfas1 dizikiyafetlerinibul
Dizi Yasak Elma
Fiyat sorma - -
— Begenmedigini
Begendigini - ifade etme
ifade etme
— Olumsuz -
Olumlu Yorumlar Oneride " |Yorumlar Elestiride i
bulunma bulunma
Emoji - Emoji -
kullanma kullanma
Baska 1 Karakter -
karakterin hakkinda
aksesuarini yorum
sorma
Olumlu yorum sayisi 1 Olumsuz yorum -
sayis1
Notr yorum sayist -
Toplam yorum sayist |1

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Yasak Elma postu altina yapilan toplamda 1 tiiketici yorumundan 1 tanesi de olumlu
yorumdur, olumsuz yorum ve notr yorum bulunmamaktadir. Yasak Elma dizisinde
Yildiz karakteriyle bilinen Eda Ece {inlii kisi olarak kullanilmistir. Tiiketici yorumunda
dizideki bagka karakterin kiyafeti hakkinda bilgi almak istedigi tespit edilmistir.
Paylasilan post 40 begeni almistir. Paylasilan gonderideki {iriin ve karakter kullanicida
olumlu etki biraktigr begenilerden anlagilmaktadir. Dizideki diger karakterlerin
aksesuarlarinin  sorulmasi dizinin izlendigi ve o aksesuarlarin arastirildigim

gostermektedir. Bu durumda satin alma egilimine katki saglayacagi diistiniilmektedir.
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Tablo 35: dizikiyafetlerinibul Instagram Sayfasinin Yasak Elma Postunun Yorum

Tablosu
Instagram sayfas1 dizikiyafetlerinibul
Dizi Yasak EIma
Fiyat sorma -
- Begenmedigini | -
Begendigini i ifade etme
ifade etme
r— Olumsuz .
Olumlu Yorumlar ~ |Oneride " |Yorumlar Elegtiride i
bulunma bulunma
Emoji - Emoji -
kullanma kullanma
Baska - Karakter -
karakterin hakkinda
aksesuarini yorum
sorma
Olumlu yorum sayisi - Olumsuz yorum -
sayist
Notr yorum sayist -
Toplam yorum sayis1 |0

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Yasak Elma postu altina yapilan toplamda 0 yorum bulunmaktadir.

Olumlu yorum,

olumsuz yorum ve ndtr bulunmamaktadir. Yasak Elma dizisinde Ender karakteriyle

bilinen Sevval Sam iinli kisi olarak kullanilmistir. Paylasilan post 39 begeni almistir.

Hicbir yorumun bulunmamasina karsilik paylasilan postun begeni almasi kullanicilarin

dizi karakterini ve lirlinli begendiklerini diisliniilmektedir. Satin alma egilimine yonelik

harekete gegcmeseler de olumsuz bir durumun olmadig1 goriilmektedir.
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Tablo 36: icerik Analizi ile Belirlenen Kelime, ifade, Kalip Tablosu

Kelime/ifade/Kahp/Eylem Frekans
Fiyat Sorma 5
Begendigini Ifade Etme 116
Oneride Bulunma 8
Emoji Kullanma 34
Baska Karakterlerin Aksesuarlarini Sorma 106
Begenmedigini Ifade Etme 20
Elestiride Bulunma 25
Olumsuz Emoji Kullanma 0
Karakter Hakkinda Yorum

Notr Yorum 34
Toplam 355

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Icerik analizi sonuglarina gore; vitinde ne var, trendal , medyasponsorlari,
dizikiyafeti, dizikiyafetlerinibul Instagram sayfalarindan 01 Mayis 2021 — 31 Mayis
2021 tarihleri arasinda elde edilen toplamda 393 igerikten en ¢ok begeni alan 25 postun
yorumlarinda bazi ifadeler daha sik kullanilmistir. Sik kullanilan bu ifadelerin tiiketici
ve marka arasinda bir bag kuracagi oOngoriilebilmektedir. Sik kullanilan ifadeler
incelendiginde en sik kullanilan ifadenin ‘begendigini ifade etme’ oldugu belirlenmistir.
‘Bagka karakterlerin aksesuarlarin1 sorma’ ifadesinin toplamda 106 kez tekrarlandigi
saptanmistir. ‘Emoji kullanma’ ifadesi ve ‘ndtr yorum’ da bulunma ifadelerinin
toplamda 34 kez tekrarlandig1 tespit edilmistir. ‘Elestiride bulunma’ ifadesinin 25 kez
tekrarlandig goriiliirken, ‘begenmedigini ifade etme’ kalibina ise toplamda 20 kez yer
verildigi belirlenmistir. Paylasilan postlarin altina yapilan tiiketici yorumlarinda
‘Oneride bulunma’ 8 kez yer aldig tespit edilmistir. Postlarda kullanilan dizi film
karakterleriyle kiyafeti 0Ozdeslestirerek yorumda bulunan tiiketicilerin ‘karakter
hakkinda yorum’ ifadeleri 7 kez tekrarlandig1 belirlenmistir. ‘Olumsuz emoji kullanma’
hi¢ tekrar edilmemistir. Elde edilen frekanslara gore Instagram sayfalariin tiiketicinin
aktif olarak yer aldig1 ve diisiincelerini agik¢a yorumlariyla beyan ettigi bir platform
olmasi, tirtinle tliketicinin bir araya gelmesini kolaylastirdig1 ve kullanicilarin aradiklar

tirtine link ve kodlarla hemen ulagmalarini sagladig: i¢in dizi film markalarinin {irtinleri
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ve kendi kullanicilar1 arasinda koprii kurarak marka ve tiiketici arasindaki bagi
giiclendirerek tiiketicilerin satin alma egilimine yatkin olmalarina biiyiik katki sagladigi

tespit edilmistir.
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SONUC

Tiiketim, eski zamanlardan simdiki zamana kadar bireylerin yasam tarzlarinda 6nemli
bir konumda olmustur. Ciinkii tiiketmeden yasamak imkansizdir. Birey fizyolojik
ihtiyaclarin1 karsilamak i¢in dahi olsa tiiketmek zorundadir. Eskiden sadece yasamini
stirdiirmek icin tiikketen birey zamanla yasadigi hayattaki konumunu gostermek igin
tiketmeye baslamistir. Boylelikle tiiketim ¢ok farkli boyutlara dogru ilerlemeye devam
etmistir. Giinlimiiz tiiketicisi tiiketim faaliyetlerini ihtiyacini karsilamak i¢in degil de
psikolojik olarak mutlu olmak, rahatlamak igin tiiketmektedir. Tiikettikce giinliik
yasamin stresinden uzaklastigini diistinmektedir. Bu anlamda birey haz, mutluluk igin
tilketmektedir. Birey tiikettikce var oldugunu diislincesine kendini inandirdigi igin
tilkkettikce toplumda bir statiiye sahip olabilecegini diistinerek siirekli tiikketme egilimi

gostermektedir.

Kitle iletisim araglarindaki teknolojik gelismelerin hizla ilerlemesi sonucu tiiketim
bambagka boyutlara ulasmaya devam etmektedir. Ornegin, televizyon eskiden sadece
haber alma ve bilgi edinme i¢in kullanilan bir aracken giiniimiizde insanlarin
davraniglarini etkilemek onlar1 tiikketime yonlendirmek amagl kullanilan bir ara¢ haline
gelmistir. Televizyon haber ve bilgi edinme islevinden ¢ok bireylerin bos vakitlerini
degerlendirdigi eglenceli bir platform haline donligsmiistiir. Bireyler bos vakitlerini
televizyonda ¢ikan dizi filmleri veya yarigsma programlarini izleyerek gegirmektedirler.
Televizyondaki dizi filmlerin giin gectikce artmasi ve dizi filmlerin igerisindeki iiriin
yerlestirmelere sponsor olan markalarinda artmasi neticesinde toplum git gide tiiketime

yonlendirilmektedir.

Tiiketimde bir iirlinii alip ondan yarar saglamak degil o {iriinii aldiginda bireye katacagi
sembolik degerler 6nem kazanmistir. Bireylerin amacit o iriine sahip olarak
cevresindeki insanlara iiriiniin sembolik degeriyle mesajlar iletmektir. Uriiniin sembolik
degerini kullanarak birey toplumda kendini bir statiiye dahil etmektedir. Tiiketicilerin
tiketim konusunda bu evreye gelmelerindeki asil sebep televizyon dizilerinde
tilkketicilerin bilingaltina isleyen mesajlardir. Birey dizi filmde izledigi karakteri
benimsediginde o karakter tarafindan sunulan {riinlere daha olumlu bakmaya
baglamaktadir ve o tiketim kaliplarin1 benimsemesi daha kolay olmaktadir.

Televizyonda yayinlanan dizi filmler, bireyi dizi filmde gordiigii karakter gibi olmayi,
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onun kullandig1 iriinlere sahip olmayr ve onun yasadifi yasam tarzina
O0zendirilmektedir. Dizi filmde karakterlerin kullanmig olduklar1 {iriinlerin,
aksesuarlarin, mekanlarin sosyal medya aracilifiyla tanitiminin ve satiginin yapilmasi
bireyi ister istemez tliketime tesvik etmektedir. Birey o karakterin kullandig1 kiyafete
veya aksesuara sosyal medya mecrasi olan Instagram sayfalari {izerinden kolayca
ulagabilmektedir. Bu iiriinleri hem televizyonda hem de sosyal medyada stirekli
gormeye baslayan birey o iiriinli kullandiginda o karakter gibi olacagini diisiindiigii i¢in

karakterin kullandigi iiriinleri satin alma veya deneme gereksinimi duymaktadir.

Yeni tliketim {rlinlerinin sunulmasinda ve tiiketilmesinde sosyal medya onemli bir
aractir. Sosyal medya hesaplarinda dizi filmlerde yer alan iirlin yerlestirmelerin (kiyafet,
aksesuar, ¢anta vb.) hem marka hem de fiyat bilgilerinin tiiketiciye iletilmesi marka ve
tilketici arasindaki iletisimi saglamaktadir. Dizi filmlerde kullanilan elbise, aksesuar,
ayakkab1 ve c¢anta gibi Uriinlerin sosyal medyada paylasilmasi bireylerin sosyal
medyaya girdiklerinde tirlinlerin karsilarina ¢ikmalari ve {iriinleri inceleme gereksinimi

duymalar1 sonucunda tiiketim amaglanmaktadir.

Birey giyim/kombin veya genel olarak moda dedigimiz kavramin bilgisini diziler
araciligiyla edinmektedir. Dizilerde karakterler nasil giyiniyorsa bu zamanin modasi bu
goziyle bakilmaktadir. Bireyler dizilerde gordiigii karakterleri rol model olarak
belirlemektedir. Dizilerde kullanilan {irtinlerin sosyal medyada da kullanicilarin
karsisina ¢ikmasi bireyin giindemi belirlemektedir. Tiiketilmesi istenen {irline dizi
filmlerde yer verilmesi toplumun giindemini etkilemektedir. Bireyler dizi filmde
gordiikleri irlinler1 ¢evresiyle paylasarak bazi yorumlarda ve incelemelerde
bulunmaktadirlar. Dizi filmler aracilifiyla iletilen moda bireyler arasinda ortak bir
giyim tarzi yaratmaktadir. Dizi filmlerde rol alan model ve oyuncularin etkisi altinda
kalarak onlarin tarzinda giyinen fazlaca birey bulunmaktadir. Dizi filmler moda kavrami
altinda giyim sektdriinii degistirerek zamanla standartlastirmaktadir. Ornegin, daha dnce
kundura ayakkabiya ihtiyag¢ duymayan ve kundura ayakkabi giymeyen birey
televizyonda yayinlanan Kurtlar Vadisi dizisinde kundura ayakkabinin yogun bir
bicimde kullanilmasindan sonra kundura ayakkabi giyme egilimi gdstermistir. Bunun

nedeni bireyle dizideki karakter arasinda benzer yonlerin veya davraniglarin bulunmasi
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bireyi karakter gibi olmaya onun gibi giymeye baslamaya kisacasi karaktere benzemeye

yonlendirmektedir.

Yeni tiikketim nesnelerinin olusmasinin yani sira aslinda var olan nesneler de diziler
araciligiyla metalasmaktadir. Ornegin, Muhtesem Yiizyil dizisiyle Hiirrem yiiziigii, Sila
dizisiyle Sila tokasi, Ask-1 Memnu dizisiyle Bihter parfiimii, Kurtlar Vadisi dizisiyle
Polat kabani, yiizigli ve kundura ayakkabisi, Cukur dizisiyle Yamag kolyesi gibi
nesnelerin veya iiriinlerin popiilerlik derecesi artmakta ve metalasmaktadir. Uriinlerin
dogrudan dizi filmin igerisinde rol alan karakterin dizideki ismini alarak bu isimle
markalagarak satimi gergeklestirildiginde aslinda yapilan bu tiiketim seklinin istek

duyulan sosyal mevkide yer almak amaciyla yapildigi agikga goriilmektedir.

Dizi filmlerde karakterlerin kullandiklar: {iriinlerin takibinin yapildigi sosyal medya
siteleri, mobil uygulamalarin vb. platformlarin varlig: tiiketiciler tarafindan bu talebin
oldugunun gostergesidir. Dizi filmlerde kullanilan triinlerin dizi esnasinda veya dizi
biter bitmez bulunup ¢esitli sosyal medya sayfalar tarafindan paylasilmasi ve dogrudan
satisinin gerceklestirilmesi bize yepyeni tiikketim modellerinin varligini belli etmektedir.
Giinlimiizde televizyon dizi filmleri ve sosyal medya platformlarinin etkisinde kalan
bireyler toplumdaki statiisiinii koruma ve toplumda yer edinebilmek adina kendisini

surekli tiikketmek zorunda hissetmektedir.

Calisma sonunda elde edilen tiim bulgularin, dizi filme sponsor olan markalar ve
tiketiciler i¢in biiyilk Onem tasiyacagi disiiniilmektedir. Dizi film sponsor olan
markalarin rakiplerinden farklilasabilmek amaci ile tiiketicilerine haz ve merak
uyandiracak yeni deneyimlere 6nem vermeleri gerektigi diisiiniilmektedir. Tiiketicilerin
dizi filmdeki karaktere benzemek amaciyla veya o karakteri begenmesi sonucunda
karakterin kullandig1 {iriinleri satin alma egilimine yonelik yorumlarda bulunduklari
tespit edilmistir. Tiiketiciler nasil karakteri begendikleri i¢in o {irlin veya aksesuarla
yakin bir bag kurma istegi gosteriyorsa karakteri begenmediginde de karakterin
kullandig1 triinlerden soguduklarini belirtmislerdir. Bu nedenle markalarin iirtinlerini
dizi film yoluyla tanitirken segecekleri karakterin olumlu-olumsuz her yoniine dikkat

ederek 6zenle segmeleri gerektigi diistiniilmektedir.

Sonug olarak, tiikketim bir iirlinii alip ondan maximum yarar saglamaktan ¢ikmis bireye

katacagi sembolik degerin 6nem kazandigi bir hal aldig1 diisiintilmektedir. Bireyin dizi
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filmde gordiigii karakter gibi olmayi istediginde karakterin kullandig: {iriinlere yoneldigi
ve tliketim kaliplarin1 daha kolay benimsedigi diistiniilmektedir. Tiiketilmek istenen
iirlinlin sosyal medya mecrast olan Instagram sayfalar1 iizerinden kolayca ulasilabilir
olmas1 da bireylerin deneme gereksinimi duymalarini ve satin alma egilimine yonelme
derecelerini artirmaya devam edecegi diisiiniilmektedir. Bu nedenle toplumu tiikettigini
gostermek icin tliiketme faaliyetinde bulunmak yerine ihtiyaclart dogrultusunda

tilketmeye tesvik etmenin 6nem tasiyacagi diisliniilmektedir.

Gelecekte bu konu ile ilgili gerceklestirilebilecek olan arastirmalarin; birbirinden farkli
markalarin {iriinlerini benimsetmek ve satigini gergeklestirmek amaciyla izleyecekleri
reklam stratejilerinin karsilastirilmasi ile yeni bakis agilarma sahip olunacagi ayn
zamanda gelistirilen yeni olgekler ile yeni tiiketim degerlerinin tespit edilecegi ve bu
baglamda calismanin ana konusu olan dizi filmlerde kullanilan aksesuarlarin
metalagmast ve sosyal medyadan satisi ile iligkisinin gelisimini yeni bulgular ile

saglayacag diisiiniilmektedir.
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EKLER

Ek 1: vitrinde ne var Instagram Sayfasinin Yorum ve Begeni Bilgisi

n . vitrinde_ne_var .
I\/Llj cize Istanbul, Turkey
[: Oktor . vitrinde_ne_var #mucizedoktor
& dizisinde Selvi'nin giydigi abiye elbise
f Alfa Beta @

Modeline bayildm@®
#tanitim

ALFABETA .
4045506 Cocuk kiyafetleri paylagimlari igin

@vnvkids , Dekorasyon énerilerimiz
icin @vnv_dekorasyon sayfalanmizi

takip edingp

#Dizikiyafetleri #unlustili
#onlinealisveris #vitrindenevar
#sokakstili #tvfashion #streetstyle
#trendyoutfits #whowhatwear
#fashiondaily #dizikiyafetleri
#streetwear #unlileringiydikleri
#dizikeyfi #onlineshopping
#kimnegiydi #streetfashion
#kimnegiymis #dizisponsorlari

oQv N

4.883 begenme
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Ek 2: vitrinde ne var Instagram Sayfasinin Paylastigi Dogdugun Ev Kaderindir Postu

DOGDUGUN EV @®

KADERiINDiR

GERCEK BIR HAYAT HIKAVESI watiinde.neivar
s #dogdugunevkaderindir dizisinde
=5, 5 Zeynep'in giydigi gelinlik Zileyha Kuru
©

Dizi bu aksam final yapiyor. izleyenler
var miydi?

Cocuk kiyafetleri paylasimlari icin
@vnvkids , Dekorasyon énerilerimiz
igin @vnv_dekorasyon sayfalarimizi
takip edingp

#Dizikiyafetleri #unlustili
#onlinealisveris #vitrindenevar
#sokakstili #tvfashion #streetstyle
#trendyoutfits #whowhatwear
#fashiondaily #dizikiyafetleri
#streetwear #Unlileringiydikleri
#dizikeyfi #onlineshopping
#kimnegiydi #streetfashion

oQv W
2.800 begenme

12 MAYIS

@ Yorum ekle...
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Ek 3: vitrinde ne var Instagram Sayfasinin Paylastigi Menajerimi Ara Postu

MENAJERIMI @
ARA
()

MAISON JU
2900% ©

136

vitrinde_ne_var
Istanbul, Turkey

vitrinde_ne_var #menajerimiara
dizisinde Irem'in giydigi elbisenin
detaylan @

Gocuk kiyafetleri paylagimlar igin
@vnvkids , Dekorasyon 6nerilerimiz
icin @vnv_dekorasyon sayfalarimizi
takip eding

#Dizikiyafetleri #unltstili
#onlinealisveris #vitrindenevar
#sokakstili #tvfashion #streetstyle
#trendyoutfits #whowhatwear
#fashiondaily #dizikiyafetleri
#streetwear #Unlileringiydikleri
#dizikeyfi #onlineshopping
#kimnegiydi #streetfashion
#kimnegiymis #dizisponsorlari
#fashioninspo #vnvmenajerimiara
#ahseneroglu

oQv W

2.031 begenme



Ek 4: vitrinde ne var Instagram Sayfasinin Paylastigi Son Yaz Postu

’ vitrinde_ne_var
N Istanbul, Turkey

O vitrinde_ne_var #sonyaz dizisinde

Yagmur'un kombin detaylar @
Linklerini hikayeye ekliyorum @ &3
#isbirligi

Cocuk kiyafetleri paylagimlari igin
@vnvkids , Dekorasyon énerilerimiz
i¢in @vnv_dekorasyon sayfalarimizi
takip edingp>

#Dizikiyafetleri #unltstili
#onlinealisveris #vitrindenevar
#sokakstili #tvfashion #streetstyle
#trendyoutfits #whowhatwear
#fashiondaily #dizikiyafetleri
#streetwear #Unluleringiydikleri
#dizikeyfi #onlineshopping
#kimnegiydi #streetfashion
#kimnegiymis #dizisponsorlari
#fashioninspo #vnvsonyaz

Qv W

1.244 begenme

@ Yorum ekle.
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Ek 5: vitrinde ne var Instagram Sayfasinin Paylagtig1 Yasak Elma Postu

YASAK
ELMA

4208

138

®
()

vitrinde_ne_var
Antalya, Turkey

vitrinde_ne_var #yasakelma dizisinde
Ender'in giydigi elbise @
Linkini hikayeye ekliyorum @&

Cocuk kiyafetleri paylagimlari igin
@vnvkids , Dekorasyon &nerilerimiz
icin @vnv_dekorasyon sayfalarimizi
takip edingp

#Dizikiyafetleri #unlustili
#onlinealisveris #vitrindenevar
#sokakstili #tvfashion #streetstyle
#trendyoutfits #whowhatwear
#fashiondaily #dizikiyafetleri
#streetwear #tinltleringiydikleri
#dizikeyfi #onlineshopping
#kimnegiydi #streetfashion
#kimnegiymis #dizisponsorlari
#fashioninspo #vnvyasakelma
#sevvalsam

Qv N

1.166 begenme



Ek 6: trendal Instagram Sayfasinin Paylastigi Marash Postu

@ _trendal_

“* _trendal_ #marasli dizisinde #mahur
&/ ‘un kombini ;

Gomlek ve jean @zara

Jean aynisini bulamadim, benzerini
koydum..

Canta @pantheracommune
Ayakkabi @aldoshoes_tr

# Kolaj ve gorseller bana aittir, izinsiz
kullanilamaz..

#alinaboz #style #stil #trend #fashion
#dizikiyafetleri #mahurcelal
#maraghdizisi #alinabozfan #stylish
#trendlovers #dizistyling
#dizikiyafetleri #whowhatwear
#unlustili
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Ek 7: trendal Instagram Sayfasinin Paylastigi Mucize Doktor Postu

@ _trendal_
L* _trendal_ #mucizedoktor dizisinde
WY/ +#hazalturesan ‘in elbisesi

@barruslondon

#beliz #nazh #alivefa
#mucizedoktorfox

" eylulllll.x Hayal Késeoglu nun
” elbisesinin markasi ltitfen finaldeki

(Agelya)

Th 1begenme Yanitia

Yanitlan gér (2)

. belfdesignjewelry Cok sik @ V)

h 1begenme Yanitla

Qv N

1.203 begenme
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Ek 8: trendal Instagram Sayfasinin Paylastigi Sadakatsiz Postu

@ _trendal_
(&* _trendal_ #sadakatsiz dizisinde
#melissezen ‘in elbisesi

@newarrivals.co

Ganta @buyulupapucss_ ‘dan..
Valentino marka..

#sadakatsizdizi #dizikiyafetleri #derin
#style #stil #dizikiyafetleri #tv
#melissezenfan #cansudere #stylish
#likeforlikes #handemiyy #handeercel

2h

‘w latife_can07 Sizofrenin elbisesi o
giyilmez

2h 5begenme Yanitia

canzuhal_Bu elbise gok girkinyaa
gogus kismi cok kétii bence

S S
—s— caQv N
/ 862 begenme

Yorum ekle.

vl @
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Ek 9: trendal Instagram Sayfasinin Paylastigi Dogdugun Ev Kaderindir Postu

_trendal_

@ _trendal_ #dogdugunevkaderindir
dizisinde #gilcanarslan ‘in bluz ve
etegi @selimbaklacionline , kiipeleri
@mergendesign

#dogdugunevkaderindir #style #stil

#demetdzdemir #gulcanarslan
#dizikiyafetleri #unlustili

3h
’ g.ul.d.en Gelinlik peki? o
3h Yanitla

——  Yantlan gér (1)

ﬁ yelizyldrm79 Peki arkadas
eminenin giydigi pembe elbise
nerden acaba?

Qv N

766 begenme

13 MAVIS

© Yorum ekle.
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Ek 10: trendal Instagram Sayfasinin Paylagtigi Camdaki Kiz Postu

143

®

2

®

_trendal_

_trendal_ #camdakikiz dizisinde
#burcubiricik ‘in kombini €
Ceket @zara

Tisért ve pantolon @mango
Kiipe @tophills

Ayakkabi @neslihancanpolatt
Canta @chanelofficial

# Kolaj ve gorseller bana aittir, izinsiz
kullanilamaz..

#burcubiricik #camdakikizkiyafetleri
#camdakikiz #styling

2h

ft.catarinal8 Dm V)
@Freya.Treasures to collab Q &

2h Yanitla

Qv W

557 begenme

Yorum ekle...



Ek 11: medyasponsorlari Instagram Sayfasinin Paylastigi Cukur Postu

G
6

144

medyasponsorlari cee

medyasponsorlari Efsun karakterinin
gelinligi ve taci @zuleyhakuru
Tesekkurler € Takilan @tophills
Tesekkurler € Cukur Dizisi 129.B5lum
b=

#yamackocovali #yamackocovali
#yamackocavali #yamackocovali
#yamacefsun #efsunyamag #efsun
#gelinlik #dugiin #smokin

1h

ef_masal En guzel gelin @ ©

1h 12 begenme Yanitla

ef_masal Guizeller gtizeli @ o

1h 10 begenme Yanitla

Qv N

536 begenme

@ Yorum ekle...



Ek 12: medyasponsorlari Instagram Sayfasinin Paylastigi Kefaret Postu

. medyasponsorlari Zeynep karakterinin
elbisesi @adl_official Tegekkdrler &
Elif ve Sude karakterlerinin elbiseleri
@goose_official Tesekkrler €
Kefaret Dizisi 25.86lim J§

#kefaret #kefaretdizi #dizikiyafetleri
#dizikiyafetleri #dizisponsorlari
#dizidnerisi

4n

oQv W

81 begenme

10 MAYIS

@ Yorum ekle..
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Ek 13: medyasponsorlari Instagram Sayfasinin Paylastigi Cukur Postu

146

' medyasponsorlari

medyasponsorlari Yasmin karakterinin
bluzu @ekolonline Tesekkirler §
Damla karakterinin bluzu @mudo_tr
Tesekkiirler § Cukur Dizisi 128.86lim

#cukur #cukurheryerde
#cukurdaumutvar #damlakogovali
#yasminkogovali #akinkogovali
#cukurdizi

QY A

80 begenme



Ek 14: medyasponsorlari Instagram Sayfasinin Paylastigi Cukur Postu

' medyasponsorlari

. medyasponsorlari Yama karakterinin
smokini @tweenofficial Tegekkiirler
@ Vartolu karakterinin takim elbisesi
@altinyildizclassics Tesekkiirler §
Cumali karakterinin takim elbisesi
@altinyildizclassics Tesekkiirler €
Gukur Dizisi 129.86lim 3%

#cukur #yamackogovall #yamag

#yamackocovali #yamackogavali
#yamackogovali #yamackocovali

Qv W

79 begenme
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Ek 15: medyasponsorlari Instagram Sayfasinin Paylastigi Cukur Postu

®

148

. medyasponsorlari

medyasponsorlari Efsun karakterinin
gelinligi @zuleyhakuru Tesekkarler &
kiipesi @tophills Tesekkirler €
Yamag karakterinin smokini
@tweenofficial Tesekkurler € Masal
karakterinin elbisesi @pancokids

Tesekkarler € Cukur Dizisi 3

damlasonmezlove Efsun @ o

1h Yanitla

Qv N

65 begenme



Ek 16: dizikiyafeti Instagram Sayfasinin Paylastigi Dogdugun Ev Kaderindir Postu

GUSTO

149

L)
L)

®

dizikiyafeti
Istanbul, Turkey

dizikiyafeti Dogdugun Ev Kaderindir
dizisinde Emine'nin giydigi Elbise :
Gusto linki hikayede §

Styling: @erhanblbn +
#nazgoktan #dekfinal

#dogdunevkaderindir #dizikiyafetleri
#dizisponsorlari

sevgi_istanbul_3434 Pembe o
elbisesini sormustum ama

h 2begenme Yanitia

Yanitlan gér (3

oQv N

1.476 begenme

@



Ek 17: dizikiyafeti Instagram Sayfasinin Paylastigi Masumlar Apartmani Postu

150

®

dizikiyafeti
Istanbul, Turkey

dizikiyafeti Kimler izliyor €}
Masumlar Apartmani dizisinde inci'nin
kombini Zara'dan #*

Jean Kod: 8197/031 Fiyati 249%

Ceket: 8197/705 Fiyati 279%

.Styling: @n1han *

#farahzeynepabdullah
#masumlarapartmani #zara
#dizikiyafetleri #dizisponsorlari

3h

muzeyyen33_6 Renkli olan ceketi &)
nerden acaba?

3h 1begenme Yanitla

°oQv A

1.454 begenme




Ek 18: dizikiyafeti Instagram Sayfasinin Paylastigi Dogdugun Ev Kaderindir Postu

dizikiyafeti
Istanbul, Turkey

@ dizikiyafeti lyi Bayramlar (& G ®
Nermin‘in Dogdugun Ev Kaderindir
final bslimande giydigi Elbise ipekyol,
linki hikayede @
étyling: @erhanblbn ¥

Diziyle alakali isteklerinizi yorum
boltiminden ulastirabilirsiniz &

#dogdunevkaderindir #dekfinal
#dizikiyafetleri #dizisponsorlari

3h

' aytencagin Baris'in gri takimi o
nereden
3h 1begenme Yanitla

oQv A

1.380 begenme

13 MAYIS

@ Yorum ekle...
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Ek 19: dizikiyafeti Instagram Sayfasinin Paylastig1 Maragli Postu

e dizikiyafeti
Istanbul, Turkey
a dizikiyafeti Marasl dizisinde Mahur'un
kombini Mervecisko %

#alinaboz #marash #dizikiyafetleri
#dizisponsorlari

‘ dkaraberber Cantasi ¢ok gtizel o)
nereden acaba?

2h 20 begenme Yanitla

——  Yanitlan gér (1)

aalleevv cantaya bayildim markasi
ne acaba?

oQv N

1.319 begenme

@ Yorum ekle..
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Ek 20: dizikiyafeti Instagram Sayfasinin Paylastigi Masumiyet Postu

a dizikiyafeti
Istanbul, Turkey

e dizikiyafeti Masumiyet dizisinde
Irem'in Tisérti Zara Pantolonu Twist

linki hikayede, Ela'nin spor kombini No
Sewear Fiyat1 313% «

#denizigin #masumiyet #ilaydaalisan
#zara #denizisin #dizikiyafetleri
#dizisponsorlari

3h

" birazda_yasamak Ela degil irem ©

o}
oQv W
1.271 begenme

17 MAYIS

@ Yorum ekle...
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Ek 21: dizikiyafetlerinibul Instagram Sayfasinin Paylastigi Son Yaz Postu

a dizikiyafetlerinibul

dizikiyafetlerinibul #sonyaz
#hafsanursancaktutan kombini @zara
Gomlek 230 TL

Pantolon 280 TL

#masumiyetdizi
#denizisin
#neslihanatag(il
#birandamlayilmaz
#sonyazdizi
#hafsanursancaktutan
#aliatay
#tubabyukustin

#sadakatsizdizi
#melissezen
#cansudere
#sadakatsizdizi
#masumiyet
#hafsanursancaktutan

Qv N

59 begenme

2 MAYIS

@ Yorum ekle..
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Ek 22: dizikiyafetlerinibul Instagram Sayfasinin Paylastigi Masumiyet Postu

(%) % dizikiyafetlerinibul

dizikiyafetlerinibul #masumiyet
#elaytiksel gémlek markas
@dilvincomtr 86 TL

#masumiyetdizi
#denizisin
#neslihanatagul
#birandamlayilmaz
#sonyazdizi
#hafsanursancaktutan
#aliatay
#tubabuyukdstin

#sadakatsizdizi
#melissezen
#cansudere
#sadakatsizdizi
#masumiyet
#hafsanursancaktutan

#denizisin
DILVN Kadin denizis
9 ™ Q 168 O Q v m
- 44 begenme
trendyol 13 mini Testimat: 26 - 31 Mayis
119.07L @
ey Gelince Haber Vi
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Ek 23: dizikiyafetlerinibul Instagram Sayfasinin Paylastigi Masumiyet Postu

a dizikiyafetlerinibul

dizikiyafetlerinibul #masumiyet
#hulyaavsar kombini;

takimi @maymoda_

Gantasi @mialourin
@difashionbranding

Kiipe @bujewels

#masumiyetdizi
#denizisin
#neslihanatagul
#birandamlayilmaz
#sonyazdizi
#hafsanursancaktutan
#aliatay
#tubabytikustin

#sadakatsizdizi
#melissezen
#cansudere
#sadakatsizdizi

oQv W
41 begenme

@ Yorum ekle
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Ek 24: dizikiyafetlerinibul Instagram Sayfasinin Paylastigi Yasak Elma Postu

@ dizikiyafetlerinibul

dizikiyafetlerinibul #yasakelma
#edaece kiipe markasi @byselinecer
@difashionbranding

#masumiyetdizi
#denizisin
#neslihanatagul
#birandamlayilmaz
#sonyazdizi
#hafsanursancaktutan
#aliatay
#tubabiiytikiistiin

#sadakatsizdizi
#melissezen
#cansudere
#sadakatsizdizi
#masumiyet
#hafsanursancaktutan
#denizisin

Qv N

40 begenme

4 MAYIS

@ Yorum ekle.
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Ek 25: dizikiyafetlerinibul Instagram Sayfasinin Paylastigi Yasak Elma Postu

% dizikiyafetlerinibul

% dizikiyafetlerinibul #yasakelma
#ender elbise markasi
@maison_marpessa

#masumiyetdizi
#denizisin
#neslihanatagil
#birandamlayilmaz
#sonyazdizi
#hafsanursancaktutan
#aliatay
#tubabuytikistin

#sadakatsizdizi
#melissezen
#cansudere
#sadakatsizdizi
#masumiyet
#hafsanursancaktutan
#denizisin

Qv N

39 begenme

®)
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