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Abstract

The phenomenon of consumption is increasing day by day, with the act of buying
consciously or unconsciously in societies. Individuals are motivated to consume by
means of the advertisements they are exposed to through the products of the culture
industry. Ads, with their representations and discourses, arouse interest in the
consumer and compel them to consume. Societies become a consumer society where
individuals have the practices of purchasing products that they do not need. The
“Black Friday” period, which coincides with the last week of November in Turkey,
has become a shopping season. In this context, content analysis of the e-commerce
sites Hepsiburada and Trendyol's social media shares, which had the highest
number of visitors in Turkey, were analyzed. In addition, the total sales and
expenditure amounts realized in Turkey during the Black Friday period were
evaluated by comparing historical statistics. This study will make significant
contributions to the literature, where studies in the field are limited, in terms of
analyzing the content of the campaigns of the two brands on Black Friday and their
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relationship to consumer culture and in terms of analyzing the sales statistics of the Black Friday period in Turkey.
Keywords: Consumption, Black Friday, Advertisement, Sale, Content Strategies
1. GIRIS

Toplumlarin sanayi toplumlarindan modern toplumlara evirilmesiyle beraber o6zellikle
1950’lerden sonra iletisim teknolojilerinde 6nemli gelismeler yasanmistir. Yeni iletisim teknolojisi
araglar1 ile kitlelere ulasmak kolaylasmis, tiiketim kiiltiirtintin ortaya g¢ikist hiz kazanmistir.
Kitlelere modern diinyanin kiiltiirlerini yansitan, ayni zamanda toplumun her alanina etki eden
kitle iletisim araglari, kitlelerin ihtiyaglarini yaratarak onlar1 aktif tiiketiciler haline getirmekte ve
tiiketici kararlarinin yonlendirilmesinde basat rol oynamaktadir (Uztug, 2003: 94). Kitle iletisim
araglarmin her mecrasinda reklamlara maruz kalan kitlelerde boylelikle satin alma egilimi
artmaktadir.

Ozellikle bu modern sonrast dénemde tiiketim artik bir hayat tarzi haline gelmistir.
Tiiketmenin iyi bir sey oldugu ve tiiketicilerin daha fazla tiiketmeye yonlendirildigi bir donem
yasanmaktadir. Kapitalist gliglerin ¢ikarlar1 bu tiiketim ag1 igerisinde kitle iletisim araglari
aracihgiyla bireylerin zihinlerini yonlendirilmektedir (Hayta, 2014: 9). Kitle iletisim araglar:
aracihgiyla tiiketicilerde tiiketime yonelik stirekli artan istegin olusmas: saglanmaktadir (Ritzer,
2011: 52). Bireyler bu mecralarin etkisiyle yalnizca bilingli olarak degil suursuz bir bigimde
tiiketimde bulunmaktadir.

Kitleler tizerinde tiiketim ihtiyacinin olusmasini ve kitlelerin eyleme ge¢mesini amaglayan
markalar, farkli kanallar vasitasiyla onlara ulagsmaktadir. Kitle iletisim araglarinda sik¢a yer alan
reklamlar, tiiketicilere gorsel ve isitsel bircok mesaj iletmektedir (Odabasgi, 2017: 46). Reklamlar ve
reklamlarda yer alan temsiller, tiiketicilerde tiiketim ihtiyac1 olusturulmakta ve kitleler satin alma
davranigina giidiillenmektedir. Reklamlar ayni1 zamanda tiiketicilerde yapay gereksinimlerin de
olusmasina sebep olarak tiiketicilerin suursuz bicimde alisveris yapmalarina sebep olmaktadir.
Bunun farkinda olan markalar, tiiketicilere ulasmak igin reklamlar televizyon, gazete, dergi ve son
zamanlarda popiilerligi bir hayli artmis olan sosyal medya gibi biitiin mecralarda kullanmaktadir.

Ulkemizde son birkag yildir aligveris donemi haline gelmis olan “Black Friday” haftasinda
markalar, ¢cok fazla reklam ve igerik tiretmektedir. Dev markalar ve e-ticaret siteleri bu donemde
kampanyalarini yogunlastirmakta ve hedef kitlelere ulasmak icin kitle iletisim teknolojisinin biitiin
mecralarin1  kullanmaktadir. Kitleler, bu yogun kampanya doneminde bir¢ok markanin
reklamlarina maruz kalmaktadir. Markalarin giiclii satis stratejileri ile kitleler, titketim dongiisiine
dahil olmaktadir. Tiirkiye’de Black Friday déneminin bilinirliginin artmasiyla ve kampanyalarn
markalar tarafindan bagarili bir sekilde uygulanmasiyla tiiketim ¢ilginligi her gecen yil
artmaktadir.

Literatiirde smirli sayida calismanin yer almasi alana katki yapilmasini zorunlu hale
getirmektedir. Bu dogrultuda bu c¢alismada, tiiketim c¢ilgmhgmnin yasandigr Black Friday
doneminde en fazla igerik {ireten ve uygulamalarinda en fazla kullanici sayisina sahip iki e-ticaret
sitesi olan Hepsiburada ve Trendyol'un sosyal medya reklamlar: icerik analiziyle incelenecektir.
Ad1 gegen e-ticaret sitelerinin Black Friday doneminde gergeklestirildikleri satislar ile onceki
yillardaki satiglar1 kiyaslanacak ve tiiketim ¢lgmhgmm boyutu giincel istatistikler ile
degerlendirilecektir. Ayrica bu donemdeki kampanyalarin iki e-ticaret sitesinin uygulamalarindaki
kullanici sayisini etkileyip etkilemedigi de incelenecektir.
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2. LITERATUR TARAMASI

Literatiire bakildiginda tiiketim ve Black Friday iligkisini inceleyen calismalarin sayisi
oldukga smirhdir. Black Friday kavrami alana yeni girmis bir kavramdir ve bu sebeple calismalar
son yillarda gergeklestirilmeye baslanmistir. Yurtdisinda yapilan arastirmalar, tlkemizdeki
aragtirma sayisina gore daha fazla olup genellikle Black Friday ve tiiketici davraniglar iizerine
calismalarin gergeklestirildigi goriilmektedir (Simpson vd., 2011; Thomas ve Peters, 2011; Swilley
ve Goldsmith, 2013; Kwon ve Brinthaupt, 2015). Ulkemizde ise Black Friday ve tiiketim iligkisini
inceleyen yalnizca birkag ¢alisma yer almaktadir (Cetinkaya ve Ceng, 2018; Yildiz, 2019; Dagtas ve
Yildirim, 2018).

Tiirkiye’de Black Friday ile ilgili yapilmis son ¢alismalardan biri; Cetinkaya ve Ceng'in
(2018) caligmasidir. “Tiirkiye’deki Black Friday Etkinliginin Tiiketici Sinizmi Baglaminda Bir
Degerlendirmesi” isimli arastirmada Black Friday ile tiiketici memnuniyetsizligi arasinda bir bag
kurulmus ve Twitter’da Black Friday doneminde markalarin indirimleri ve bu alisveris donemiyle
ilgili yer alan yorumlar miisteri memniyeti baglaminda degerlendirilmistir. Degerlendirmeler
sonucunda tiiketicilerin ¢ogunlukla markalara giivenmedikleri ve siiphe duyduklar: i¢cin bu giine
iliskin goriislerini sosyal medya ortaminda olumsuz olarak dile getirdikleri sonucuna ulagilmigtir.

Yine 2018 yilinda gergeklestirilmis olan Dagtas ve Yildinm'mn “Kiltiirel Emperyalizm
Cercevesinde Tiiketim Pratiklerinin Tiirkiye Basmindaki Yansimalarmin Coziimlenmesi: 24 Kasim
2017 “Kara Cuma” Ornegi” isimli aragtirmalarinda kiiltiirel emperyalizm ekseninde 24 Kasim 2017
tarihinde ABD kokenli “Black Friday” (“Kara Cuma”) ad1 altinda diizenlenen tiiketim pratiklerinin
Tiirkiye’deki yansimalar1 segilen gazeteler iizerinden ¢Oziimlenmistir. Metin ¢dziimlemesinin
yapildig1 calismada, Tiirkiye basmini temsilen farkli ideolojik referanslara sahip alti farkh
gazetenin internet sitelerindeki haberler ¢oziimlenmistir. Hiirriyet ve Vatan liberal/merkez sag
basini, Yeni Akit ve Yeni Safak muhafazakar sag basini, BirGiin ve Evrensel gazeteleri ise sosyalist
sol basini temsilen secilmiglerdir. Bulgular kisminda ise, farkli ideolojilere sahip alti gazete
ideolojileriyle baglantili olarak degerlendirilmistir.

Kiiltiiriin Black Friday dénemine etkisinin incelendigi Yildiz1'm (2019) “Kiiltiirel Ozelliklerin
Dilsel Yerellesmeye Etkisi: 'Black Friday' Ornegi” isimli calismada Tiirk kiiltiiriiniin yurtdisinda
“Kara Cuma” olarak isimlendirilen bu aligveris donemine olan etkisi irdelenmis ve Tiirkiye’'de
uiretilen 11 alternatif isim degerlendirilmistir. Arastirma, sosyo-kiiltiirel faktorlerin toplumlarin
dilsel kullanimlarima etkisinin incelendigi, alaninda yapilmis son ¢calismalardan biridir.

Bu ¢alisma, alandaki ¢alismalarin sinirli oldugu literatiire, Black Friday ve tiiketim kiiltiirii
iliskisini iki markanin reklamlarmin igerik ve sdylem analizini yapmas: ve iki markanin satis
istatistiklerini karsilastirmali bi¢imde incelemesi bakimindan anlamh katkilar saglayacaktir.

2.1. Tiiketim Kavrami

Modern topluma gegisle birlikte bireyler tiiketim ile hi¢ olmadiklar1 kadar meggul olur hale
gelmistir. Hem iletisim teknolojilerdeki hem de toplumsal hayattaki gelismeler ile tiiketme eylemi,
bireylerin en biiylik eyleminin tiiketmek olmasimna sebep olmustur. Tiiketmenin temel eylem
oldugu kapitalist toplumlarda bireyler artik tiiketerek var olabileceklerine inanir olmustur. Bu
dogrultuda tiiketim, tiiketici ve tiiketim toplumu gibi temel kavramlarin giintimiiz toplumu igin
¢ok fazla onem arz ettigi goz Ontinde bulundurularak bu kavramlarin tanimlari ve hangi
siireglerden gecerek ortaya ¢iktiklarinin irdelenmesi 6nem kazanmustir.

Modern 6ncesi donemde, bireyler yalnizca is giicli olan canlilar olarak konumlandirilmistir.
Isciler yalmizca {iretmekten sorumlu olmus ve isten kalan bos zamanlarinda tiiketmek akillarina
gelen bir eylem olmamistir. Modernlesme ile birlikte kapitalist diizenin yayginlasmasiyla
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kapitalist glicler bireylerin tiiketiciler haline gelmesinin kendileri igin yararl olacagimni anlamis ve
bireyler tiiretici konumundan tiiketici konumuna gelmeye bagslamistir (Senemoglu, 2017: 66).
Tiiketici konumunda bulunan bireyler igin tiiketmek, temel amaglardan biri haline gelmistir.

Insanlarn &nemli bir kismi, bir giin igerisinde iirettiinden fazlasini tiiketir duruma
gelmistir. Burada gecen “tiiketim” kelimesi, mallarin ve hizmetlerin ihtiyaclara gore kullanilmasi
anlamina gelen “tiikketim” kavrami ile baglantilidir. Insan, iirettiklerinden daha fazlasini
tiiketmektedir. Bu stireg, belli bir dongti icerisinde gerceklesmekte ve herhangi bir insan kendisini
sadece tiiketimin degil ayn1 zamanda iiretimin de bir pargasi olarak kabul etmektedir (Goker ve
Alpman, 2011: 113). Uretimin ve tiiketimin art arda gergeklesmesi ile bu déngii bir sirkiilasyon
halinde devam etmektedir.

Marx’a gore tiiketimin iki temel 6zelligi bulunmaktadir. Bu 6zellikler nesnel ve 6znel olarak
ayrilmaktadir; cocuk diinyaya getiren bir kadin hayat enerjisini tiiketme, tiretimde bulunan kisi
yeteneklerini gelistirmekte ve bu yetenekleri de {iretim eylemi sirasinda tiiketmektedir. Ayni
zamanda da bireyin kullandig {iretim araglar1 da kullanilmaktadir. Marx, tiiketimin ayni zamanda
iretim oldugunu ifade etmekte, iiretimin tiiketimle tiiketimin de {iretimle belirlendigini
vurgulamaktadir (Marx, 1970: 255). Uretim ve tiiketimin birbirine eklemlendigi toplumda bireyler,
iki stirecin de parcasi olmustur.

Tiiketim kavraminin ne olduguyla ilgili literatiirde bir¢ok tanim yer almaktadir. Tiiketim
maddi bir kavram olarak algilanmakla birlikte ayn1 zamanda manevi bir yone de sahiptir.
Bireylerin sahip oldugu sosyo-kiiltiirel ve maddi olmayan biitiin Ogeler tiiketime hazir hale
getirilmektedir. Tiiketim, kisaca yok etmek anlamina gelmektedir. Maddi olarak para karsiliginda
bir triine sahip olmak soyut anlamda ise manevi degerlerin tiiketilmesi olarak karsimiza
cikmaktadir. Tiiketici ise, tiitketimde bulunan, satin alma kararini veren kisidir (Cosgun, 2012: 844).
Ayni zamanda neyin temel neyin yapay gereksinim olduguna da yine kendisi kara verir.

Baudrillard’a gore tiiketim, bir soylemdir. Tiiketim ¢agdas toplumun kendisiyle konusma
tarzidir (2004: 254). Ayrica Baudrillard, tiiketimin bir sistem oldugu ile ilgili sunu sdylemektedir:
“Tiiketim gostergelerin diizenlenmesini ve grubun biitiinlesmesini giivence altina alan bir
sistemdir. Dolayisiyla tiiketim hem bir ahlak hem de bir iletisim sistemi ve bir degis tokus
yapisidir” (2004: 91).

Tiiketim genellikle bireysel ihtiyaclarin karsilanmasi hususunda bireyin kendi 6zel alaninda
ozgiir oldugu seklinde ifade edilse de Baudrillard, tiiketim olgusunun toplumsal ve ahlaki
faktorlerle gevrili oldugunu belirtmektedir. Ona gore tiiketim; etkin ve toplumsal bir davranis
olmakla beraber tam olarak bir toplumsal degerler sistemi igerisinde biitlinlesen bir terim,
toplumsal degerler sistemidir (Baudrillard, 2017: 95). Tiiketim, toplumsal degerler ile sentezlenen
bir stireg olarak islemektedir.

Odabagi'na (2017: 4) gore ise tiiketim; “belirli bir ihtiyacimizi tatmin etmek igin bir {irtinii ya
da hizmeti edinme, sahiplenme, kullanma ya da yok etmedir.” Tiiketim taniminda vurgulanan en
basat faktor, gereksinimlerin karsilanmasidir (Koroglu, 2012: 16). Tiiketme terimi, tahrip etmek ve
israf etmek anlamlarina gelmekte, tiiketim kavrami da ayni sekilde benzer anlamlar1 tagimaktadir.
(Featherstone, 1996: 49). Tiiketim olgusu yalnizca ekonomik degil, ayn1 zamanda gosterge, sembol
ve isaretleri de igeren sosyal ve kiiltiirel bir olgudur (Bocock, 1997: 13). Biitiin toplumsal faktorleri
iceren bir sistem olan tiiketim, giliniimiiz modern toplumlarmin tiiketim toplumlarina
evirilmesinde 6nemli bir role sahiptir.
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2.2. Tiiketim Toplumu ve Tiiketim Kiiltiirii Uzerine

Giiniimiiz toplumlarin ve i¢inde bulunulan toplumsal diizeni ifade etmek icin alan yazinda
bircok tanimlama mevcuttur. Bazi arastirmacilar bu dénemi, medya ve iletisim teknolojilerinin
gelismesi ile enformasyon ve bilgi cag1 olarak nitelendirilmektedir. Kimileri ise, modernligin
ilerisine giderek toplumlar1 postmodern toplumlar olarak ifade etmekte, diger bir tanimlama da
ise, iletisim teknolojileri ile kiiresel bir koye doniisen toplumlar kiiresellesme toplumu olarak ifade
edilmektedir. Bu tanimlamalar haricinde, glintimiiz toplumlarinda, bireylerin tiiketim yoluyla
denetim altinda tutuldugu, tiiketim olgusunun yasamin tiim alaninda aktif bir rol oynadig1 ve
neredeyse tiim diinyada egemen olmus olan tiiketim toplumu kavrami ortaya ¢ikmistir (Tiikel,
2014: 8). Baudrillard ise, Tiiketim Toplumu (2004) isimli eserinde tiiketimin semboller ve
gostergelerin tiiketimi oldugunu, modern toplumlarin bu tiiketim kiiltiirii ile yasadiklarmi ve bu
sebeple yasanilan toplumun “tiiketim toplumu” olarak adlandirilabilecegini belirtmektedir.

Toplumlarin Sanayi Devriminden sonra moderniteye gecisiyle beraber refah bir yasam tarzi
ortaya ¢ikmistir. Bu refah toplumu tiiketimin bir yasam tarzi olarak benimsenmesine, meta
fetisizminin yiikselmesine sebep olmus, tiiketimin yficeltildigi biiyiilii ve gosterisli tiiketim
toplumlarinin olusmasina zemin hazirlamistir (Tiikel, 2014: 8). Refah toplumundaki bireyler, artik
kendilerini diistinmek yerine bagkalariin ne diisiindiigiine odaklanarak gosterise dayal tiiketimi
benimser hale gelmistir.

Tiiketim toplumu kavrami, toplumlarin maddi iiretimden ziyade mallarin ve bos zamanin
tiikketimi ile “tiiketim” etrafinda orgiitlenmeyi ifade etmektedir. Ozellikle yirminci yiizyilda
meydana gelen birtakim sosyolojik gelismeler tiiketim toplumu kavramu ile i¢ ige ge¢mistir. Bu
gelismeler; gittikge artan zenginlik, burjuvalasma, kitlesel bir popiiler kiiltiiriin ortaya ¢ikisi, 6zel
hayata ¢ekilme istegi, tiiketim sektorlerinin meydana gelmesi ve bireyciligin artmasidir (Marshall,
1999: 768). Bu baglamda, tiiketim toplumunun kapitalist eksende olustugu ve kapitalizm ile
gelistigi goriilmektedir (Bayhan, 2011: 223). Bireylerin tiiketici konumuna gelmeleri, kapitalist
gliclerin ¢ikarina hizmet etmekte ve sermaye sahipleri bu dogrultuda tiiketicinin ilgisini ¢ekecek
her tiirli tirtinii onlara sunmaktadir.

Tiiketim toplumu, bir bolluk toplumu olarak tanimlanabilmektedir. Bolluk yticeltilmekte,
insanlar icin yeni ve yapay gereksinimler olusturulmakta ve bu ihtiyaclarin giderilebilmesi igin
reklam ve moda gibi tiiketimi 6zendiren kaliplarla kitleler tiiketime yonlendirilmektedir (Kéroglu,
2012: 36). Yukarida da bahsedildigi gibi, tiiketimin sermaye sahiplerinin ¢ikarina olmasi sebebiyle
kitleler, kitle iletisim araglarmin kullanilmas: gibi alternatif yollar ile tiiketime 6zendirilmektedir.

Tiiketim toplumunun var olabilmesi igin nesnelere yani nesnelerin yok edilmesine ihtiyag
duyulmaktadir. Bu yok etme, iiretimin yerine ge¢mekte ve tiiketim, {iretimle yok etme arasinda bir
yerde konumlanmaktadir. Tiiketmede var olan yok etme egilimi, tiiketimin anlam kazandig1 ana
noktalardan biridir. Nesnelerin yok edilmesi ister siddetli veya simgesel, ister sistematik veya
kuramsal bicimde olsun tiiketim toplumunun temel islevlerinden biri olarak karsimiza
¢ikmaktadir (Baudrillard, 1998: 45). Nesneleri tiiketen bireyler, yeni nesnelerin satin alinmasina
ihtiya¢ duymakta, boylelikle yeniden tiiketim dongiisiiniin igerisine girmektedir.

Modern toplumlarda tiiketim, bireyler i¢in bir ¢calisma sebebi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Bireylerin tiiketici konumuna geldigi bu donemde, ¢cogu nesne de satin almabilir hale gelmistir.
Kolaylik, rahatlik, moda ve yenilik¢i olma gibi soyut olgular dahi satin aliilabilecek birer metaya
doniigsmiistiir. Bu olgular, reklamlar araciligiyla kitlelere aktarilmis ve reklamlari ile toplumlarmn
odak noktas: tiiketim haline gelmis, reklamlar toplumlarin tiiketim toplumlarina doniismesine
katki saglamistir. (Odabasi, 2017: 37). Reklamlar, soyut ve somut biitiin olgularin satin alinabilir
bir meta haline gelmesini saglayan medya araclar1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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Bu tiiketim toplumunda tirtinlerin magazalarda veya kitle iletisim araglarinda kitlelere nasil
sunuldugu da onem arz etmektedir. Nesneler, kitlelere belli bir diizen iginde sunulmaktadir.
Tiiketici tek bir iirtine degil biitiinsellige odaklanarak diger tirtinlere de yonelmektedir. Bu durum,
magazalarda bir tiriiniin tamamlayic tiriinlerle birlikte sunulmas: seklinde tiiketicilerin karsisina
siklikla gikmaktadir. Ornegin; bir buzdolabi almak isteyen miisteri, magazanin éniinden gegerken
biitiin beyaz esyalarin birlikte sunumuyla karsilagsmaktadir Uriinlerin bu sekilde sunumu bir
uriinlin tek bagma ifade ettigi anlamdan daha etkili bir anlama sahip olmaktadir (Baudrillard,
2018: 18). Kiltiir endiistrisi tiriinlerinde de bu durum gecerli olmakta ve iiriinler birbirlerine
benzer ve uyumlu bir sekilde diizenlenmektedir (Adorno, 2018: 240). Tiiketicinin dikkatini tek bir
temada toplamak ve bu sayede satin almanin gergeklesmesini saglamak kiiltiir endiistrisinin en
temel islevlerinden biridir.

Kitle iletisim araglarindan kitlelere aktarilan igerikler genellikle beli bir diizen iginde
sunulmaktadir. Televizyon, radyo, yazili ve gorsel basinda iletiler belli bir biitiinliik icerisinde
gosterilmektedir. Kitle iletisim araglarinda yer alan igerikler, sirali bir sekilde sunularak
tiiketicilerin tiiketim ag1 igerisindeki biitiinciil anlamdan kopmalar1 engellenmektedir (Baudrillard,
2018: 153). Anlamin i¢inde hapsolan tiiketiciler, bu sirali mesajlarin etkisiyle kendilerini tiiketimde
bulunmak zorunda hissetmektedir.

Tiiketim kiiltiirii kavramina bakildiginda ise, Bauman, (1999: 83) bu kavrami; metalarn
miibadele degerinin ortadan kalkmasi, mallarin “fayda islevi” yerine “gosterge islevi”nin 6n plana
¢itkmasi olarak tanimlamaktadir. Tiiketim kiiltiirli modern sonras: toplumlarda bir yasam tarzini
ifade etmektedir (Tiikel, 2014: 5). Oyle ki, tiiketim artik yalnizca temel degil yapay gereksinimlerin
de tatminine dayali bir yasam tarzi halini almstir.

Tiiketim kiiltiirii kavramy; tiiketimin gerceklesmesi icin bireyin harekete ge¢cmesi gerektigini
gercegine dayanmaktadir. Bu harekete ge¢me ile ifade edilen; bireylerin farkli amaglar ugruna
tiikketimde bulunmalarmi igermektedir (Odabasgi, 2017: 40-44). Giniimiiz toplumunda tiiketim
kiltiirdi, tiiketim tirtinlerinin kullanimindan ziyade, toplumsal statiiyii ve kimligi tanimlama sekli
olarak Onem kazanmaktadir. (Tiikel, 2014: 6). Satin aldiklar1 trtinlerin kendilerine statii
kazandirdigina inanan bireyler, bu sayede toplumsal kimliklerinin olusumuna katkida
bulunduklarini diistinmektedir.

Hedef kitlede tiiketim isteginin olugsmasini amaglayan kapitalist gilicler, kiiltiir endiistrinin
farkli iirtinleri araciligiyla hedeflerine ulagsmaktadir. Tiiketim kiiltiirii; semboller, imgeler, gorseller
ve isaretler araciligiyla siireklilik kazanmaktadir. Reklamlar, ambalajlar ve magazada gosterilen
bazi iirtinler ile insanlar, gorsel ve isitsel bir¢ok mesaja maruz birakilmaktadir. Tiiketicileri
tiiketme eyleminde bulunmaya yonelik bir¢ok anlama sahip bu mesajlar, bireylerin kimliklerinin
ve statiilerinin olugmasinda da etkin rol oynamaktadir. Tiiketiciler, satin aldiklari triinler
aracihigiyla statii kazanmay1 amaglamaktadir. Bu anlamda tiiketim kiiltiirii; insanlarm kimlik ve
statiilerinin belirlenmesinde 6nemli rol oynayan etkin bir faktor olmaktadir (Odabasi, 2017: 44-46).
Statti kazanmanin toplumsal iligkilerde bireyler i¢in ¢ok fazla onem arz etmesi, tiiketimi de bu
dogrultuda 6nemli kilmaktadir.

Toplumsal gelisme ile beraber tiiketim kiiltiiriinde tiiketme bicimleri, sosyo-kiiltiirel
faktorlerden ziyade daha ¢ok ekonomiyle ilintili olarak belirlenmektedir. Fakat tiiketim
toplumlarinda insanlar, izledikleri film, okuduklar1 gazete ve dergi gibi kiiltiir endiistrisi
driinlerinin etkisiyle gordiikleri seye sahip olma arzusu yasamaktadirlar. Bu durum, tiiketimin
sadece gereksinimlere gore degil, arzulara gore de gerceklesmesine neden olmaktadir. Kitleleri
kolayca etki altina alabilen bu araglar, gelismislik diizeyine bagli olmaksizin her bireyde tiiketim
arzunun olugmasini saglamaktadir (Uztug, 2003: 93). Tiiketicilerin duygularina seslenen bu
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mecralar ve {riinler, kitleleri harekete gecirmede kapitalist gliclerin kullandigi en etkin
yontemlerdendir.

Modernlesme ile birlikte 6zellikle yirminci ytizyilmin ikinci yarisinda iiretim ve iletisim
teknolojilerinde onemli gelismeler yasanmistir. Bu gelismeler tiiketim kiltiirii kavraminin
olusmasinda ve gelismesinde etkili olmustur. Modern diinyanin kiiltiirel yapismni kitlelere ileten
kitle iletisim araclari, tiiketici ihtiyaglarinin yaratilmasinda ve tiiketim kiiltiiriintin olusmasinda
onemli rollere sahiptir. Tiiketicinin hayatiin her alaninda var olan kitle iletisim araglari,
tiiketicilerin gereksinimlerini ve satin alma kararlarini yonlendiren bir isleve sahiptir (Uztug, 2003:
94). Bireylerin hayatlariin her alanina niifuz eden kitle iletisim araglari, tiiketim toplumlarinin var
olmasinda basat rol oynayan faktorlerden biridir.

Kitle iletisim araclarmin etkisinde kalan kitleler icin ¢ogu sey artik temel gereksinim haline
getirilmistir. Uretilen her yeni {iriin icin “daha iyi” vurgusu yapilmakta, bu {iriine sahip olan
bireylerin diger kisilerden daha tistiin olduklar1 vurgulanmakta ve iiriine sahip olmayanlar geride
kalanlar olarak konumlandirilmaktadir. Kisaca; yeni {iriinleri ve moday1 takip eden bireyler “in”
olurken, tutumluluk, elindekiyle mutlu olma ve kanaatkar olmak gibi degerler, “out” halini
almistir (Koroglu, 2012: 19). Glintimiiz tiiketim toplumlarinda tiiketimde bulunmak moda haline
gelen bir olgu olmustur.

2.3. Tiiketim ve Reklam Iliskisi

Reklam, reklami yapilan iiriin veya markayla tiiketicinin bulustugu, tiiketici ile iletisimin
saglandig1 ortamlardan biridir. Reklamda amaglanan tiiketicinin tutumunda degisiklik
olusturabilmek igin {irlin ve markanin olumlu yonlerini tiiketicilere aktarmak ve tiiketiciyi satin
alma davranisinda bulunmaya ikna edecek mesajlar1 aktarmaktir. Rekldm mesajlarinda
cogunluklu satis amaci bulunmaktadir. Reklamlarda gosterilen {iriin veya markayla ilgili olumlu
mesajlar verilerek tiiketicide ihtiya¢ yaratmak ve onu tiiketime yonlendirmek reklamin baglica
islevleri arasindadir (Elden vd., 2015: 61- 62). Reklamlarin markaya ve iirtine yonelik stirekli
hatirlatma yapmasi, kitlelerde tiiketim ihtiyacini hizli bir bigimde olusturmaktadir.

Pazarlamanin temel unsurlarindan olan reklam, belirli {icret karsiliginda kitle iletisim
araglarindan yer ve zaman satin almnarak hedef kitleyi bilgilendirmek ve ikna etmek {izere
olusturulmus mesajlardan olusmaktadir (Karaoglu, 2018: 5). Tiiketim kiiltiiriiniin vazgecilmez bir
parcasi olan reklamlar, tirtinle ilgili olumlu imajlar olusmasimna da yardimcr olmaktadir (Ergiiven,
2012: 117). Temel amacin iriinii satmak oldugu reklamlarda iiriiniin veya markanin olumlu
ozellikleri devamli ve sistematik bir bi¢cimde kitlelere aktarilarak ilgilin de o paralelde artmasi
beklenmektedir.

Reklamlar, tiiketim toplumunun olusmasma onemli etkenlerden biridir ve hala glintimiiz
toplumlarinda tiiketicileri tiiketime yonlendirmede etkin bir arag olarak kullanilmaktadir. Reklam
kitlelere statii, kimlik, smif atlama gibi soyut degerler sunarak onlarn tiiketimde bulunmalar:
konusunda cesaretlendirmektedir. Kitleler, popiiler kiiltiiriin onlara dayattig1 mallara sahip olarak
bu soylu degerlere sahip olmay1 amag haline getirmektedir. Bu reklamlar araciligiyla tiiketim
toplumlar1 varliklarim stirdiirmekte ve tiiketme istegi kitlelerde ana amag haline getirilmektedir
(Yavuz, 2017: 236).

Markalar, iletisim teknolojilerindeki hizli gelismelere ayak uydurabilmek adina tiiketicilerin
hafizalarinda yer edinebilmek igin birgok farkli strateji uygulamaktadir (ince ve Uygurtiirk, 2019:
224). Televizyon, radyo, gazete ve dergi gibi medya araglarmin yani sira markalarin en énemli
farklilasma kanallarindan biri de sosyal medyadir. Giiniimiiz diinyasinda yeni medyanin, 6zellikle
de sosyal medyanin kitleleri harekete gecirme egilimi ¢ok yiiksektir. Her yas grubuna farkh
platformlar araciligiyla ulasilabilen iireticiler i¢in sosyal medya, markalarin kampanyalarinin
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vazgecilmez mecras1 haline gelmistir. Sosyal medya platformlarmin kullanici sayisimin giin
gectikce artmasi, igerigin anlik olarak hedef kitleye ulasabilir olmasi gibi etkenler bu platformlar:
reklam verenler igin cazip hale getirmektedir. Kapitalist gili¢lerin temel amaci; tiiketicilerin satin
alma eyleminde bulunmasmi saglamaktir. Bu amag¢ dogrultusunda, adi gecen mecralarda
reklamlar yoluyla kitleler harekete gecirilmeye ¢alisiimaktadir.

Tiiketimin hayatimizda bu kadar etkin rol oynamasinda etkili olan neden; tiiketimin hayata
iliskin anlayis ve diisiincenin merkezine konulmasidir. Bu merkezde yer alma, zamanla ihtiyag
olmayan seylerin dahi ihtiya¢ haline getirilmesine ve yeni yapay gereksinimlerin meydana
gelmesine sebep olmaktadir. Bu siirecin olusmasinda en biiylik pay reklamlara aittir. Reklam,
tirtinlerin pazarlanmasma yardimci olmakta ve tiiketimin bir gosteris haline gelmesine sebep
olmaktadir (Hatipler, 2017: 40). Reklamlarin giiniimiizde tiiketicileri yonlendirmede etkili bir
yontem oldugunu bilen markalar ise, Black Friday gibi aligveris ¢ilgimnhiginin yasandig: alisveris
doneminde bir¢ok reklam iiretmektedir. Satislarin her yil arttifnt bu donemde reklamlar,
tiiketicilere her seyin ¢ok ucuz oldugunu, markalarin hatir1 sayilir derecede indirim yaptigin
sOyleyerek markalarin satiglarini arttirmasina yardimei olmaktadir.

2.4.Bir Alisveris Cilginlig: “Black Friday”

Amerika’da Siikran Giiniinden sonraki ilk Cuma olarak bilinen Black Friday, Amerikan satig
endtistrileri tarafindan Noel tatil aligveris sezonunun baslangici olarak kabul edilmektedir. Cuma
gunii resmi olarak tatil olmamakla birlikte bir¢ok iscinin o giin calismamasi potansiyel miisteri
sayisinin artmasina neden olmaktadir (Simpson vd., 2011: 1). 1932 yilindan itibaren Noel aligveris
sezonun baglangic1 sayilan bu giinde magazalar ¢ok erken saatlerde acilmakta, ge¢ saatlerde
kapanmakta ve markalar indirimli tirtinlerini satisa sunmaktadir. Tarihte ilk kez 1961 yilinda
adindan soze ettiren Black Friday, o giin yasanan yogun trafik sebebiyle bu isimle anilmaya
baslamistir (www.haberturk.com).

Diinya ¢apinda bir aligveris gelenegi haline gelmis Black Friday, tilkemizde de Kasim ayimnin
son cumasinda markalar ile tiiketicileri bulusturmaktadir. Yogun reklam kampanyalarinin
gerceklestigi bu alisveris doneminde markalar kitle iletisim araglarinin biitlin mecralarini
kullanarak tiiketicilere ulasmaktadir. Black Friday doneminde gergeklestirilen satislarin her yil
artti1 tilkemizde tiiketicilerin aligveris yapmak i¢in bu dénemi bekledikleri goriilmektedir.

Toplumlarin dilsel kullanimlar1 sosyo-Kkiiltiirel faktorlere gore sekillenmektedir. Bunun en
yakin 6rnegi, “Black Friday” doneminde gerceklesmistir. Islam dininde énemli bir yere sahip olan
Cuma giiniiniin matem anlami tasiyan siyah (kara) kelimesiyle bir arada anilmasi, Tiirk
toplumunda kabul gérmemesi ve ticari kaygilar sebebiyle bir¢ok alternatif kavramin iiretilmesine
sebep olmustur (Yildiz, 2019: 75). Oyle ki bu donemde Tiirkiye’de bircok marka, kampanya
isimlerini Tiirk kiiltiiriine daha uygun hale getirmeye cabalamigtir.

Bazi markalar bu kampanya doneminde yalnizca ilk kelimeyi degistirerek kampanya
iretmistir. Bu markalar ve kampanya isimleri su sekildedir: Bereketli Cuma (Tommy Life), Efsane
Cuma (Kahve Diinyasi, Beko, Hepsi Burada, Watsons, FLO, Altinci Cadde), Muhtesem Cuma
(LCW), Stiper Cuma (Gitti Gidiyor), Sahane Cuma (Media market, D&R, Boyner) Sansli Cuma
(Flormar). Her iki sozcligi de degistirmeyi tercih eden Gratis ise “Mor Persembe” ismiyle
kampanya ytritmiistiir (Yildiz, 2019: 74-75). Calisma kapsaminda analiz edilecek olan e-ticaret
siteleri de bu donem igin alternatif isimler kullanmay tercih etmislerdir. Trendyol bu dénem igin;
“Efsane Giinler”, Hepsiburada ise “Efsane Cuma” sloganlariyla igerikler {iretmistir.
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3. YONTEM

Calismada ilgili iki e-ticaret sitesinin Black Friday doneminde iirettikleri sosyal medya
kampanyalar1 igerik analizi yontemi kullanilarak analiz edilmistir. Bu kapsamda analiz edilecek
olan sosyal medya platformlari; Facebook, Twitter, Intstagram ve Youtube olarak belirlenmistir.
Markalarin 18-29 Kasim tarihleri arasinda yaptiklar: paylasimlar degerlendirmeye alinmistir.

Icerik analizi; nitel aragtirmalarda gok sik kullarulan, birbirine benzeyen verileri iligkili
temalar ve kavramlar gercevesinde bir araya getirerek bu verileri okuyucularin anlayabilecegi
sekilde yorumlamaktir (Yildirim ve Simsek, 1999: 162). Temel amayg, iliskili kavramlarin toplanarak
analiz edilmesi ve belirli temalar halinde okuyuculara sunulmasidir. Kavramlar bir araya getirilip
analiz edildikten sonra mevcut temalar olusmakta ve bulgular bu temalara uygun bigimde
organize edilebilmektedir.

Icerik analizinde verilerin iglenmesi ve okuyucuya sunulmasi kapsaminda dort asama
vardir. Bu asamalar; verilerin kodlanmasi, temalarin bulunmasi, kodlarin ve temalarin analiz
edilmesi ve bulgularin tanimlanmasi ve yorumlanmasidir. Bu asamalarin her zaman birbirinden
ayr1 bir bigimde gerceklesmesi miimkiin olmayabilir. ilk iki asamada verilerin kodlanmasi ve
temalar1 bulunmasi birlikte gergeklesebilir. Son iki asama ise daha ¢ok c¢alismanin yazili hale
getirilmesi ile iligkilidir. Bulgularmn tanimlanmas: ve analizi kisminda temalar, sistematik bir
sekilde organize edilerek yorumlanmaktadir (Yildirim ve Simsek, 1999: 163-167). Bu anlamda
yorumlama, igerik analizinin bir parcasidir ve Ozellikle bulgularin belirli temalar dahilinde
okuyucuya sunulmasmnda Onemli bir kademedir. Bu c¢alismada, biitlin asamalar sirasiyla
uygulanmus, veriler diizenlenerek sayisal hale getirilip yorumlanmustir.

3.1. Arastirma Siireci

Aragtirmada Tiirkiye’de online alisveriste en fazla tercih edilen e-ticaret siteleri olan
Trendyol ve Hepsiburada 6rnekleme dahil edilmistir. 2019"un ilk yarisinda Tiirkiye’deki e-ticaret
sitelerinin  ziyaret¢i sayilarma dair istatistiklere bakildiginda, Trendyol'un 30 milyon,
Hepsiburada'nin 32 milyon kisi tarafindan ziyaret edildigi goriilmektedir. Bu ¢alisma kapsaminda
ad1 gegen e-ticaret sitelerinin Tiirkiye’de 2019 Black Friday Donemi olan 18-29 Kasim giinlerinde
yaptiklar1 sosyal medya paylasimlar: igerik analizine tabi tutulacak, Black Friday doneminde
gerceklestirilen toplam satis miktarlar1 ge¢mis yillarla kiyaslanacaktir.

Aragtirmanin amaci;, her yil popiilerli§i artmaya devam eden “Black Friday” aligveris
doneminin bir alisveris cilginligma dontistiigiinti istatistiklerle ortaya koymak ve e-ticaret
sitelerinin bu donemdeki reklamlarini igerik ve sdylem analizi yaparak tiiketicinin ilgisinin ne
ol¢lide oldugunu yine istatistiklerle ortaya koymaktir. Calismada ayrica hangi e-ticaret sitesinin bu
donemde daha fazla igerik {irettigini ve tiiketicilerin bu paylasimlara olan geribildirimlerinin
kiyaslanmasi amaglanmaktadir. Bu dogrultuda bu ¢alismada; Black Friday satis istatistikleri ile
markalarin sosyal medyay1 kullanim oranlar1 arasinda anlaml bir iliskinin olup olmadig, hangi e-
ticaret sitesinsn Black Friday siirecinde sosyal medyada daha fazla icerik iirettigi ve hangi sosyal
medya platformunun markalar tarafindan daha aktif bir bicimde kullanildig1 sorularmna yanit
aranmaktadir.

Calisma kapsaminda analize tabi tutulacak e-ticaret sitelerinin tarihgeleri ve igeriklerine
iliskin bilgiler asagida anlatilmistir.

Hepsiburada: 1998 yilinda kurulan Hepsiburada.com Istanbul Sultanbeyli’de yer alan 300
personeli ile 14.000 m2’lik calisma bolgesiyle giintimiiziin en sik tercih edilen aligveris sitelerinden
biridir. Aras Kargo, Yurtici Kargo ve Geopost gibi bir¢ok firma ile anlasmali olan e-ticaret sitesi,
daha oOnceki adiyla “Infoshop.com.tr” olarak bilinmekteydi. Dogan Holding'in sirketi satin
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almasinin arndan 2007 yili itibariyle 50 milyon dolar {izerinde ciro elde eden firmanin genel
miidiirii ve kurucu ortakligimmi Kaan Donmez tislenmisti. Sirket daha sonra 2018 yilinda yatirim
firmas1 Goldman Sachs Group’a satilmistir. 1998 yilinda “her sey ayagina gelsin” sloganiyla
kurulan Hepsiburada, kisa bir siire igerisinde tiiketicilerin adeta vazgecilmezi haline gelmeyi
basarmistir Sirket 2011, 2012 ve 2013 yillarinda Tiirkiye'nin en sevilen markas: segilerek yilin e-
ticaret sitesi 0diiltintin sahibi olmustur.

Trendyol: 2010 yilinda Demet Mutlu tarafindan kurulan Trendyol.com, moday1 herkes igin
ulagilabilir kilmay1 hedefleyen bir moda e-ticaret sitesidir. 300 bin dolar sermaye ile ise baslayan
girisimci Demet Mutlu, Trendyol’un degerini 16 ayda 150 milyon dolara ulastirmay1 basarmistir.
Trendyol.com kadin ve erkek kullanicilar icin genis tirtin yelpazesi sunmaktadir. Online aligveris
sitesi olan Trendyol.com’da yerli ve yabanci pek ¢ok marka ve kendi markas: olan
Trendyolmilla'nin satislar1 gerceklesmektedir. Sirket 2018 yilinda Alibaba tarafindan satin
alinmistir ve su anda sirketin ana hissedar1 Alibabadir.

4. BULGULAR VE ANALIiZ

Bulgular ve analiz kisminda arastirma verileri belli temalara ayrilarak analiz edilecektir.
Oncelikle Tiirkiye’de 2019 Black Friday donemine iligkin genel istatistikler analiz edilecek daha
sonra Trendyol ve Hepsiburada e-ticaret sitelerinin sosyal medya igerikleri incelenecek ve
tartisilacaktir.

4.1.Black Friday 2019 Istatistikleri

Calismanin bu kisminda 18-29 Kasim arasindaki dénemi kapsayan Black Friday aligveris
donemine ait genel istatistikler paylasilacaktir. Toplam satis miktarlari, Google reklam trafigi,
markalarin e-posta gonderim adedi ve tiiketicilerin bu e-postalara reaksiyonlari, satislarin Tiirkiye
ve diinyadaki cinsiyet dagilimlari, en fazla aligveriste bulunan yas araligi ve aligverisin en sik
gerceklestigi saat aralig gibi istatistikler analiz edilecektir.

4.1.1. Black Friday Déneminde Tiirkiye’deki Satis Miktarlar1

Bu boliimde Tiirkiye’de 2018 ve 2019 Kasim Black Friday alisveris doneminde satilan {iriin
miktarlar1 incelenmistir.

Tablo 1. Tiirkiye’de 2018 Ve 2019 Black Friday Haftasinda Satilan Uriin Miktar1

Yil Satis Miktar1
2018 1 564 960
2019 2125 642

Tablo 1’e bakildiginda Tiirkiye’de Black Friday doneminde yapilan toplam satis miktarlar:
yer almaktadir. Bu verilere gore Tiirkiye’de bu aligveris doneminde satilan {iriin miktarmimn 2019
yilinda 2018 yilina gore %45 arttig1 goriilmektedir. Bu verilerden ve gorsellerden de anlasilacag:
tizere Tiirkiye’de Black Friday’e olan ilgi artarak devam etmektedir.

Black Friday doneminde 2019 yilinda ne kadar para harcandigir asagidaki tabloda
gosterilmistir (Tablo 2).

Tablo 2. Kasim Aymnin Dordiincii Cuma Glintinde Gergeklestirilen Kartl Odeme Tutar:

2018 2019 Degisim
Kartli Odeme Tutar1 3,4 Milyar TL 4,7 Milyar TL %36

Tabloya gore; 2019 yilinda Tiirkiye’de harcanan miktar gegen yila gore %36 oraninda bir artis
gostermistir. Bu oran {ilkemizde Black Friday’e olan ilginin ve bu donemde yasanan tiiketim
cllgmhgmnm boyutunu gostermektedir. Onemli bir sonug ise, Tiirklerin nakit harcamada
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bulunmamalaridir. Ulkemizde tiiketiciler kartlar ile aligveris yaparak borg¢lanmay: tercih etmis
durumdadar.

Yapilan toplam harcama iginde internet iizerinden gergeklestirilen harcama tutar1 asagida
gosterilmistir (Tablo 3).

Tablo 3. Kasim Ay Dérdiincii Cuma Giiniinde Internetten Gergeklestirilen Kartli Odeme
Tutar1

2018 2019 Degisim

Internetten Kartli
Odeme Tutan

970 milyon TL 1,41 Milyar TL %44

Verilere gore, Tiirkiye’de gergeklestirilen 4,7 milyar TL’lik harcamanin 1,4 milyar TL’si
internet tizerinden gerceklestirilmistir. Magazalardan yapilan toplam kartli harcama tutari ise 3,4
milyar TL olmustur. Online mecralarda gerceklestirilen harcama oraninda gegen yila gore %44
oraninda bir artis gergeklestigi gortilmektedir. Tiiketicilerin internetten aligveris yapma
aligkanliklarinin artarak devam ettigi goriilmektedir.

4.2.Markalarin Black Friday Dénemi E-posta ve Kampanya Istatistikleri

Black Friday doneminin giiniimiiz tiiketim toplumlarinda aligveris ¢ilgmhiginin yasandig: bir
donem haline gelmesi ile beraber markalar, bu donemde tiiketicilere ulasmak icin bir¢ok yola
bagvurmaktadir. Bu dogrultuda markalar televizyon, dergi, gazete ve sosyal medya gibi kanallar
aracihgiyla tiiketiciye ulasirken aynmi zamanda tiiketicilere kisisel mail adresleri araciligiyla da
ulagsmay1 tercih etmektedir. Tiiketicilerin kendilerine gelen e-postalara nasil reaksiyon verdikleri
de, tiiketicilerin gelen e-postaya bakip kampanya hakkinda bilgi sahibi olup olmadigini 6grenmek
bakimindan markalar i¢in olduk¢a 6nemlidir.

Black Friday donemine ilginin artmasiyla paralel olarak markalarin {irettikleri kampanya
sayis1 da artmaktadir. Tiiketiciler aligveris yapmak igin artik Black Friday donemini beklemekte ve
bu durumda kampanya iireterek tiiketicilere ulasmak ve markanin bu donemdeki mevcut
satislarini arttirmak markalarin temel hedefi haline gelmektedir.

Bu dogrultuda, 2019 Black Friday doneminde markalar tarafindan tiiketicilere gonderilen e-
posta sayilari, tiiketicilerin gelen e-postalar1 tiklama ve agma oranlari ile markalarin bu donemde
iirettikleri kampanya sayilar1 2018 yili verileri ile karsilastirmali bir sekilde gosterilmis ve analiz
edilmistir (Tablo 4).

Tablo 4. Black Friday Déneminde Markalarin Gonderdikleri E-posta Adetleri ve Tiiketici
Reaksiyonlarimin 2018-2019 Istatistikleri

2018 2019
Gonderilen Toplam E-posta Sayisi 65 Milyon 92 Milyon
E-Posta Kampanya Sayis1 930 1220
E-posta A¢ilma Orani %13,2 %14,4
E-posta Tiklanma Orani %19,8 %24

Yukaridaki tabloya bakildiginda markalarin her yil bir 6nceki yila gore tirettikleri kampanya
sayisinun arttigl goriilmektedir. 2019 yilinda gonderilen e-posta adedi bir onceki yila gore %41,6
oraninda artis gostererek 92 milyona ulagmistir. Uretilen kampanya sayisinda da gegen yila oranla
%31,2 oraninda bir artis yasanmustir. Bu istatistikler, markalarin her yil Black Friday déneminde
tiiketiciye ulasmak igin daha fazla ¢aba sarf ettiklerini gostermekte, satiglar1 arttirmak ve
tiiketicinin ilgisini cekmek amaciyla iiretilen kampanya sayilarinin da bu dogrultuda arttig:
goriilmektedir.
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Tiiketiciye ulasmak i¢in milyonlarca e-posta gonderen markalar icin tiiketicilerin bu e-
postalara verdikleri reaksiyonlar da markalar i¢cin 6nemlidir. Gonderilen e-posta sayisinin ve
iiretilen kampanya sayisinin artmasimna paralel olarak tiiketicilerin de e-postalar1 agma ve tiklama
sayilarinin da gegen yila gore arttig1 goriilmektedir. E-postalarin agilma oram1 gegen yila oranla
%9,1 artmus, tiklanma sayilar1 ise %21,3 oraninda bir artis gostermistir. Bu istatistiklere
bakildiginda, markalarin iirettikleri kampanya sayisina ve gonderdikleri e-posta sayilarina paralel
olarak tiiketicilerin e-postalara verdikleri reaksiyonun arttigr bu dogrultuda da tiiketici ilgisinin
artarak devam ettigi goriilmektedir.

4.3.Satislarin Cinsiyetlere Goére Dagilim

Kapitalizmin ilk donemlerine bakildiginda, tiiketim toplumlarinda tiiketme kavraminin
cinsiyetci sdylemler etrafinda sekillendigi goriilmektedir. Erkekler {iretimle kadinlar ise tiiketimle
0zdeslestirilmekteydi. Bu donemde reklamlar erkekler ve kadinlar1 belli smirlar i¢inde ifade
etmistir. Erkekler reklamlarda genellikle evin temel ihtiyaglarini karsilayan aile reisi ayni zamanda
baba ve es rollerinde gosterilmekteydi. Kadinlar ise daha ¢ok tiiketme eyleminde bulunan taraf
olarak lanse edilmekteydi (Aydogan, 2008: 110). Giiniimiiz tiiketim toplumlarinda ise cinsiyetler
arasi ayrimin ortadan kalkmaya bagladigi bir donem yasanmaktadir. Artik hem erkeklerin hem de
kadinlarin tiiketici kimligini kazandig1 ve ayrim azaldigr goriilmektedir (Odabasi, 2004: 109). Bu
bilgiler dogrultusunda Black Friday doneminde diinyada ve Tiirkiye'de tiiketimde bulunan
cinsiyetler asagidaki grafikte gosterilmis ve karsilastirilmistir (Grafik 1; Grafik 2).
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Grafik 1. Diinyada Satislarin Cinsiyetlere Gore Dagilim

0% 0%
[KATEGO
Ri ADI]
[KATEGO [YUZDE]
Ri ADI]
[YUZDE]

Grafik 2. Tiirkiye’de Satislarin Cinsiyetlere Gore Dagilimi

Satislarin cinsiyetlere gore dagilimi Tiirkiye ve diinyada farkl istatistiklere sahiptir.
Diinyadaki dagilima bakildiginda, cinsiyetler arasi ayrimin ortadan kalktigi ve Black Friday
doneminde erkeklerin kadinlara oranla daha fazla alisveris yaptig1 goriilmektedir. Tiirkiye’de de
ise durum farkhidir. Daha fazla aligveris yapan tarafin kadinlar oldugu istatistiklere yansimaktadar.
Bu istatistik, Tirkiye’deki dagiimin kapitalizmin ilk zamanlarinda kadmin tiketim ile
Ozdeslestirildigi donemlere paralel oldugunu gostermektedir.
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4.4.Trendyol ve Hepsiburada E-ticaret Sitelerinin Sosyal Medya Paylasimlarinin Icerik
Analizi

Bu basglik altinda Trendyol ve Hepsiburada e-ticaret sitelerinin sosyal medya paylasimlari
igerik analizine tabi tutulmustur. Tiirkiye’de Black Friday alisveris donemi 25-29 Kasim haftasi
olmasma ragmen markalar 18 kasimdan itibaren bu doneme iligkin icerikleri paylasmaya
baslamistir. Bu sebeple paylasimlarin basladigi donem olan 18 Kasim ve alisveris doneminin bitisi
olan 29 Kasim tarihleri arasindaki paylagimlar analize tabi tutulmustur. Tki markanin 18-29 Kasim
tarihleri arasinda Facebook, Twitter, Instagram ve Youtube platformlarindaki paylagimlar:
incelenmistir. Ayrica yine bu donemdeki Google reklam trafikleri verilerine gore Tiirkiye’deki
markalarin istatistikleri degerlendirilmistir.

Calisma kapsaminda analize oncelikle ilgili iki markanin sosyal medyadaki takipgi sayilari
tizerinden baglanmistir. Tablo 5te markalarin sosyal medyadaki takipgilerine ait veriler yer
almaktadir.

Tablo 5. Trendyol ve Hepsiburada E-ticaret Sitelerinin Sosyal Medya Platformlarindaki Takipgi

Sayilar1
Takipci Sayilar Hepsiburada Trendyol
Facebook 2.950.704 2.388.659
Instagram 1.218.518 3.017.278
Twitter 410.145 154.979
Youtube 94.400 74.100

Hepsiburada ve Trendyol'un sosyal medya platformlarindaki takipgi sayilar:
kiyaslandiginda Facebook, Twitter ve Youtube platformlarinda Hepsiburada'nin, Instagram’da ise
Trendyol'un lider oldugu goriilmektedir. 1ki marka arasindaki en fazla takipgi sayist farkinin
oldugu mecra ise Instagram olmustur. Reklam kampanyalarinin yiiriitiilmesinde en aktif mecra
olan Instagram’da Trendyol’'un daha fazla tiiketiciye ulasma bakimindan Hepsiburada'ya gore
daha sansh bir durumda oldugu goriilmektedir.

4.5.Google Reklam Trafigi Istatistikleri

Markalar icin Google reklamlar1 Ozellikle Black Friday gibi donemlerde hayati 6neme
sahiptir. Grafik 3'te 2018 ve 2019 yillarinin Black Friday donemindeki Google reklam trafigi
incelenmistir.

Trendyol # 9.652.737
Hepsiburada W 3.014.820

854.511
266.895

— e

541.477
335139

MediaMarkt

Boyner

261.453

Gittigidiyor 264.424

Teknosa F 1151615'%0
i ®Kas.19 mKas.18

Grafik 3. Markalarin 2019 Google Reklam Trafikleri

Grafik 3’e bakildiginda yedi markanin da Black Friday doneminde 2018 yilina gore reklam
trafiklerinin arttig1 goriilmektedir. Listenin ilk sirasinda gecen yila gore reklam trafigini arttiran
Trendyol e-ticaret sitesi yer almaktadir. Fakat gecen yila gore en fazla yiizdesel artigin yasandig:
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marka ikinci sirada yer alan Hepsiburada olmustur. Listenin ilk iki sirasin1 paylasan Trendyol ve
Hepsiburada'min reklam kampanyalarinda sosyal medyay1 aktif bir bigimde kullandig:
goriilmektedir. Calismanin ilerleyen bagliklarinda sosyal medya mecralar: tek tek ele alinacaktir.

4.6.Facebook Paylasim Istatistikleri

Bu tema kapsaminda adi gecen markalarin Facebook’taki takipgi sayilar: gibi bilgilerin yani
sira 18-29 Kasim tarihleri arasinda bu platformda Black Friday donemine iliskin yaptiklar:
paylasimlar analiz edilmistir. Analiz kapsaminda toplam paylasim sayilari, paylasimlarin tiird,
paylasimlarin begeni ve yorum sayisi gibi faktorler incelenmistir (Tablo 6).

Tablo 6. 18-29 Kasim Black Friday Déneminde Hepsiburada ve Trendyol'un Facebook Paylagim

Istatistikleri
Hepsiburada Trendyol
Toplam Paylasim Sayist 13 23
Paylasilan Video Sayisi 9 21
Paylagilan Fotograf Sayisi 4 2
Toplam Begeni Sayisi 1814 2221
Toplam Yorum Sayist 1152 1029

Markalarin Facebook paylasim igeriklerine bakildiginda Trendyol'un Facebook platformunu
daha aktif kullandig1 goriilmektedir. Calismada daha 6nce de belirtildigi tizere, Facebook takipgi
sayis1 bakimindan Hepsiburada daha yiiksek takipgi sayisina sahiptir. Fakat buna ragmen bu
mecrada igerik tireterek takipcilerine ulasmakta Trendyol’a nazaran pasif kaldig: goriilmektedir.

Paylagilan igeriklerin tiiriine bakildifinda, markalarin daha ¢ok video paylagtiklar:
gortilmektedir. Trendyol bu donemde 23 gonderi paylagsmistir ve bunlarin yalnizca 2 tanesi
fotograf olmustur. Hepsiburada’da aymni sekilde video paylasimlari agirlikta bulunmaktadir. 13
paylasgmin  9unu  videolar Trendyol, videolar,
Hepsiburada’da ise “Efsane Cuma” indirimlerinin yaklastigina iliskin bilgi veren videolar

kullanilmigtir.

olusturmaktadir. unlilerin  yer

aldig:

Toplam paylasim sayilar1 ve paylagim tiirlerine bakildiktan sonra markalarin paylagtiklar:
fotograf ve videolara gelen toplam begeni ve yorum sayisi incelenmistir. Tablo 6’ya gore, Trendyol
bu donemde daha fazla igerik paylasmistir fakat begeni ve yorum sayilar1 Hepsiburada'min
Facebook gonderilerine gelen begeni ve yorum sayist ile paralellik gostermistir. Trendyol
Facebook takipgilerinin begeni ve yorum yapma konusunda ¢ok ilgili olmadig1 gortilmiistiir.

4.7. Twitter Paylagim Istatistikleri

Calismada bir sonraki inceleme mecrasi olan Twitter’a bakilmigtir. 18-29 Kasim tarihlerinde
markalarin paylasimlar: belirlenen temalar dahilinde analize tabi tutulmustur.

Tablo 7. 18-29 Kasim Black Friday Doneminde Hepsiburada ve Trendyol Twitter Paylasim

Istatistikleri
Hepsiburada Trendyol

Toplam Paylasim Sayis1 10 7
Paylasilan Video Sayisi 10 7
Paylasilan Fotograf Sayisi 0 0
Toplam Video Goriintiilenme Sayisi 70.200 43.400
Toplam Begeni Sayisi 120 358
Toplam Yorum Sayisi 1.858 523
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E-ticaret sitelerinin Twitter paylasimlara bakildiginda Hepsiburada’nmin bu mecray: daha
aktif kullandigy goriilmektedir. Takipgi sayilar1 bakimindan Hepsibura’danin lider oldugu
Twitter'da Hepsiburada toplamda 10, Trendyol ise 7 igerik paylasmistir. Iki markanin da
igeriklerinin tamami videolardan olusmustur. Hepsiburadanin bu mecray:r aktif kullanmasma
paralel olarak video goriintiilenme sayisi da daha fazla olmustur.

Toplam begeni ve yorum sayilarma bakildiginda ise ilging olan bulgu Hepsiburada
videolarma gelen begeni sayisinin az olmasidir. Takipgiler ¢ok fazla yorum yapmis olmalarina
ragmen begenide bulunmamuiglardir. Trendyol begeni ve yorum sayilar1 arasinda belirgin bir farka
rastlanmamusgtir.

4.8.Instagram Paylasim Istatistikleri

Giintimiizde markalar, sosyal medya platformlarini tiiketiciye ulagsmak igin aktif olarak
kullanmaktadir. Hem tiiketiciye ulasmanin kolay olmas1 hem de tiiketicinin aninda geribildirimde
bulunabilmesi bakimindan sosyal medya, markalar icin kilit bir role sahiptir. Bu dogrultuda
gorsellerin daha fazla ragbet gordiigii ve kullanic1 sayisinin giin gectikce arttigl Instagram gozde
platformlardan biri olmustur. Hepsiburada ve Trenydyol'un Instagram paylasimlar1 diger
mecralarda oldugu gibi bir¢ok tema dahilinde incelenmistir.

Tablo 8. 18-29 Kasim Black Friday Doneminde Hepsiburada ve Trendyol Instagram Paylasim

Istatistikleri

Hepsiburada Trendyol
Toplam Paylasim Sayisi 48 31
Paylagilan Video Sayisi 8 13
Paylagilan Fotograf Sayisi 40 18
Toplam Video Goriintiilenme Say1s1 276.457 1.639.548
Toplam Begeni Sayisi 96.375 250.563
Toplam Yorum Sayisi 11.180 6.078
Reklamlarda Unlii Kullanimi 13 23

Black Friday donemine iligkin en fazla igerigin {iretildigi ve paylasildig1 sosyal medya
platformu Instagram olmustur. Tablo 8’e bakildiginda iki markanin da en fazla iletisim cabasi
ylriittiigli mecra Instagram’dir. Hepsiburada bu donemde toplam 48, Trendyol ise 31 paylasimda
bulunmustur. Instagram’da en fazla paylasim yapan markanin Hepsiburada oldugu
goriilmektedir. Paylasim tiirlerine bakildiginda iki markanin da daha ¢ok fotograf paylastigi
goriilmektedir. Instagram’da paylasilan videolarin belirli bir siire smirma tabi tutulmasinin bu
durumda etkili oldugu diisiiniilmektedir.

Trendyol'un takipgi sayisinin Hepsiburada’ya oranla daha fazla olmasi sebebiyle video
goriintiilenme ve begeni sayilar1 da paralel bicimde daha yiiksek gergeklesmistir. Tablo 8
incelendiginde yorum sayilar1 bakimindan Hepsiburada'ya daha fazla yorum geldigi
goriilmektedir. Bu durum, markanin ¢ok fazla gonderi sayisi ile yorum sayisi arasinda bir
paralellik oldugu seklinde yorumlanabilmektedir.

Sonug olarak iki marka tarafindan da etkin bir bicimde kullanilan Instagram platformunda
yukaridaki veriler goz ontine alindiginda, Hepsiburada daha fazla igerik iiretmesine ragmen
takipgi sayisinin az olmasi sebebiyle daha az kullaniciya ulasabilmistir. Tiketim gilgmliginin
gerceklestigi bir alisveris donemi olan Black Friday’de Trendyol “Efsane Giinler” kampanyasi ile
Instagram platformunda daha ¢ok tiiketiciye ulasmis goriilmektedir.

Markalar, kitleleri daha kolay ikna edebilmek ve tiiketicileri satin almaya yonlendirmek
amactyla reklamlarinda iinlii kullanimmi tercik etmektedir. Sosyal medyada fenomen haline
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gelmis ¢ok sayida takipgisi bulunan veya halk nezdinde giiven kazanmais bir¢ok tinlii, markalarin
hedefi haline gelmektedir. Calisma bulgular1 hem Hepsiburada hem de Hepsiburadanin reklam
kampanyalarinda iinlti kullanimimni tercih ettigini gostermistir. Fakat Trendyol hem reklam
videolarinda hem de ozellikle Instagram mecrasinda daha fazla tinlii kullanmistir. Trendyol
reklam videolarmin hepsi Tiirkiye’de en taninmis {iinliillerden olusmaktadir. Hepsiburada,
Ozellikle sosyal medya fenomenleriyle calismis ve daha ¢ok fotograf paylasimlarinda
bulunmustur.

Resim 1. Trendyol iinlii kullanimi

Resim 2. Hepsiburada iinlii kullanimi

Trendyol ayn1 zamanda birgok fenomen ve sanatg ile isbirliginde bulunarak Efsane Giinler
haftast boyunca etkili bir kampanya yiiriitmiistiir. Unliiler sayfalariin hikaye kisminda bu hafta
boyunca indirimlerin devam ettigine yonelik icerikler paylasmis ve olusturduklar: linkler ile
takipgilerini dogrudan Trendyol uygulamasma yonlendirmistir. Trendyol, {inliilerle isbirligi
yaparak indirimlerin Instagram’da siirekli goriiniir kilinmasini saglayarak etkin bir sosyal medya
kampanyas: yiirtitmiistiir.

4.9.Youtube Paylasim istatistikleri

Youtube kanali markalarin daha fazla tiiketiciye ulasilabilmesi bakimindan reklam vermek
icin kullandig1 mecralardan biridir. Bu dogrultuda ilgili markalarin Youtube istatistikleri analiz
edilmistir.

Tablo 9. 18-29 Kasim Black Friday Déneminde Hepsiburada ve Trendyol Youtube Paylasim

Istatistikleri

Hepsiburada Trendyol
Toplam Paylagim Sayisi 3 7
Paylasilan Video Sayisi 3 7
Paylagilan Fotograf Sayisi 0 0
Toplam Video Goriintiilenme Say1si 10.976.277 3.722.261
Toplam Begeni Sayisi 5.158 774
Toplam Yorum Sayisi 25 Yoruma kapali

Hepsiburada ve Trendyol e-ticaret sitelerinin Youtube istatistiklerine bakildiginda
Trednyol'un Youtube kanalinda daha aktif oldugu goriilmektedir. Trendyol bu dénemde toplam
7, Hepsiburada ise 3 igerik paylasmis ve bunlarin tamami videolardan olusmustur. Analiz
bulgularina gore; Trendyol daha fazla igerik paylasmasina ragmen izlenme sayilar1 bakimindan
Hepsiburada'ya oranla daha az izlenmistir. Hepsiburada toplamda 10 milyonun {iizerinde
izlenerek daha fazla kisiye ulagmistir. Izlenme sayilarma paralel olarak begeni sayilarinin fazla
oldugu marka olan Hepsiburada’da yapilan yorumlar ise yalnizca 25 tanedir. Trendyol ise yorumu
abonelerine kapatmistir. Bu sebeple herhangi bir kiyaslama yapilamamastir.
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4.10. Biitiin Platformlardaki izlenme Istatistikleri

Calismanin analizinin son kisminda Hepsiburada ve Trendyol'un Facebook, Twitter,
Instagram ve Youtube mecralarindaki toplam izlenme oranlar: karsilastirilmistir.

11.322.934

5.405.209

Trendyol Hepsiburada

Grafik 4. Hepsiburada ve Trendyol'un Biitiin Sosyal Medya Platformlarindaki Videolarin Toplam
[zlenme Sayilar

Grafik 4’e bakildiginda toplam izlenme sayis1 bakimimndan Hepsiburada'nin lider oldugu
gortilmektedir. Bu toplam izlenmede etkili olan kanal ise kugkusuz Youtube olmustur. Trendyol,
Instagram gibi takipci sayisinin ¢ok fazla oldugu bir kanalda etkili bir kampanya yiiriitmesine
ragmen Instagram ve Youtube’da izlenme oranlarmin diisiik olmasi sebebiyle toplam izlenme
sayisinda Hepsiburada'nin gerisinde kalmistir.

SONUC

Son yillarda popiiliratesi artarak devam eden “Black Friday” alisveris sezonu “Efsane
Cuma” ve “Efsane Giinler gibi isimlerle hayatimiza girmistir. Her gecen yil ilginin artarak devam
ettigi bu donemde satis istatistikleri de artmaya devam etmektedir. Calismada oOncelikle bu
donemde Tiirkiye’de gerceklestirilen satislarin istatistikleri analiz edilmistir. Analiz sonuglars,
Tiirkiye’de 2019 yilinda harcanan paranin bir 6nceki yila oranla %36 arttigini gostermektedir. Ayni
zamanda gegen yila oranla %45 oraninda daha fazla {irtiniin satis1 gerceklesmistir. Bu istatistikler,
Tiirkiye’de bu donemde bir tiiketim ¢ilginhig1 yasandigi sonucunu dogrulmaktadir.

Kredi karti ile yapilan harcamalarin istatistiklerine bakildiginda, iilkemizde gegen yila oranla
tiiketicilerin kredi karti kullanarak satin alma egilimlerinin artti§1 goriilmektedir. Ayrica online
mecralarda kredi kart1 kullanilarak yapilan harcama tutar1 da gegen yila gore Snemli bir artis
gostermistir. Tiiketicilerin alisveris yaparken nakit kullanmak yerine borglanmayi tercih etmesi
arastirmanin etkili sonuclarindan biri olmustur.

Markalar, tiiketicilere kitle iletisim araglariyla ulasmanin yani sira, dogrudan ulagsmak igin de
e-mail gonderme yolunu tercih etmektedir. Analiz sonuglari, markalarin gegen yila oranla
tiikketicilere daha fazla e-mail gonderdiklerini ve tiiketici geribildirimlerinin de bu dogrultuda
arttigini gostermistir. Ayrica markalarin kampanya sayilarinda gegen yila oranla %31,2 artis
olmasi, Black Friday doneminde markalarin ¢ok yogun kampanya galismalar1 yiiriittiiklerini
gostermektedir.

Tiiketim toplumlarinda artik yalnizca kadinlar degil erkekler de tiiketime yonelmis
durumdadir. Diinyadaki satis istatistiklerine bakildiginda bu bilgiyi dogrular sonuclar ile
karsilasilmaktadir. Fakat Tiirkiye’de durum farkhidir. Satis istatistiklerinin cinsiyetlere gore
dagilimina bakildiginda Tiirkiye’de kadinlarin daha fazla tiiketimde bulunduklari sonucu ortaya
¢ikmaktadir.

Markalar bu déonemde birgok {irlinde indirim yaparak ve bu indirimleri tiiketicilerde satin
alma egilimini arttirmak amaciyla bir¢ok mecrada tiiketicilere aktararak satislarmni arttirmayi
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hedeflemektedir. Markalar; televizyon, dergi ve gazete gibi kitle iletisim araglarmin yani sira
giniimiizde bireylerin bir hayli ilgi gosterdigi sosyal medya platformlarmi da kullanarak
tiiketicilere ulasmay1 amaglamaktadir.

Sosyal medya kullaniminin bu kadar yaygin olmasi markalarin tiiketicilere ulasmak igin bu
mecray1 kullanimini zorunlu hale getirmistir. Bireylerde yapay ihtiyaglarin yaratilmasinda etkili
olan sosyal medya, kullanicilara ulasimin kolay olmasi ve diger mecralara gore daha ucuz olmasi
bakimindan markalarin reklam kampanyalarinda basat rol oynamaktadir. Bu dogrultuda
¢alismanin diger analiz kisminda, Black Friday doneminde “Efsane Cuma” ve “Efsane Giinler”
sloganlariyla sosyal medya kampanyalarin yiiriiten Hepsiburada ve Trendyol e-ticaret sitelerinin
sosyal medya paylasimlar: analiz edilmistir.

llgili markalarin ikisi de “Black Friday” doneminde sosyal medyay: aktif bir bigimde
kullanmustir. Fakat sosyal medyada {inlii ve fenomen kullanimi, 6zellikle Instagram gibi etkin bir
mecranin  kullanimi  bakimindan Trendyol'un daha basarili bir kampanya ylrittigi
goriilmektedir. Hepsiburada'nin Youtube kanalindaki izlenme oranini reklam vermesiyle
baglantii oldugu diisiiniiliirse diger mecralarda Trendyol’a oranla daha pasif kaldig
goriilmektedir.

Tiirkiye’de bireyler Black Friday gibi donemlerde yiiriitiilen kampanyalarin ve reklamlarin
etkisiyle birer tiiketici haline gelmekte ve tam bir tiiketim patlamasmin yasandig goriilmektedir.
Sosyal medya platformlarini aktif bir sekilde kullanan markalar igin de tiiketiciye ulasmak ve
kitleleri tiiketim agma cekmek daha kolay hale gelmektedir. Ulkemizde bunun farkinda olan
markalarin biitiin mecralarda aktif olmaya ©6zen gosterdikleri ve bu dogrultuda kampanya
yuriittiikleri goriilmektedir.
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