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RitGeller, gegmisten glinimiize degin insan yasaminin bir pargasi olmustur. Tiketim
toplumunda markalar, toplumda yer alan ritliellerden yararlanarak veya kendilerine
0zgu birtakim ritleller yaratarak tlketiciler ile bag kurmaktadirlar. Bu slrecte bir
anlam tasiyicisi olarak reklamlar da énemli bir rol tGstlenmektedirler. Bu baglamda
markalar, reklamlarda kendilerine 6zgu tiketim ritlellerini sunmakta ve kendilerini bu
tlketim rittelleri aracihgr ile konumlandirmaktadirlar. Bu ¢alismanin amaci, markalarin
reklamlarinda kullandiklari ritiel olgusunun marka sadakatiyle iliskisini arastirmaktir.
Ayrica arastirma kapsaminda tuketicilerin marka ritiellerini hangi kosullarda ttketim
aliskanliklarina doénustirdikleri de degerlendiriimistir. Calismada nitel arastirma
tekniklerinden odak grup gérisme yéntemi uygulanmistir. Amacgsal &rneklem
yontemiyle secilen katilimcilara marka ritGellerinin tuketicilerin tiketim ritGellerine
yansimasi ve reklamlar araciligiyla olusturulan marka rittelleri ile ilgili gorusleri
sorulmustur. Arastirma sonuglarina gore ritiel yaratan markalarin tuketici ile bag
kurma surecinde etkili oldugu saptanmistir. Katilimcilara gére marka ritGielleri, kulttrel
degerleri yansitmaktadir. Rituellerine reklamlarda yer veren markalarin reklamlari
dikkat cekmektedir. Bir diger arastirma bulgusu ise marka ritGellerinin dikkat cekmesine
karsin katimcilarin bu ritGelleri tiketim ritiellerine yansitmadiklar saptanmistir. Ritlel
ile marka sadakati arasinda olumlu iliski saptanirken bazi katiimcilar, sadakatin
sadece ritliel yaratacagdi ancak uzun sureli olamayacagi gérisundedirler.

Anahtar Kelimeler: Tiketim Ritlelleri, Reklam, Marka Sadakati

Relationship Between Consumption Rituals
Represented By Ads and Brand Loyalty

Abstract

Rituals have always been a part of human life. In today’s society brands use existing
rituals of the society or create their own rituals in order to establish and sustain a bond
between their brand and the consumers. During this process, ads play an important
role as they carry the meaning. Within this context, brands represent consumption
rituals in their ads and they position themselves through these consumption rituals.
This study aims to examine the relationship between these rituals used in ads and
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brand loyalty. This study also evaluated the situations that the consumers transform
brand rituals into consumption rituals. In accordance with the purpose of this study,
a qualitative research was carried out through focus group interview. As a result, it
was determined that the ritual brands were effective during the bonding established
between the brand and the consumers. According to the participants, brand rituals
reflect cultural values. Although brands that include rituals in their ads get consumers’s
attention, some of the participants mentioned that they did not take those rituals into
account during their consumption process. The result of the study revealed that there
was a positive relationship between the rituals and brand loyalty but some of the
participants mentioned that loyalty could only create rituals which would not last long.

Keywords: Consumption Rituals, Advertising, Brand Loyalty
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Giris

maddileserek tuketimi s6z konusudur. Tuketicilere mesaj iletim strecinin énemli

aracilarindan biri olarak reklam, anlam tasiyicisi olma 6zelligi ile tlketicilere
tiketim ideolojisini asilamakta ve birtakim kdlttrel degerlerin insasinda ve iletiminde
de 6nemli bir rol oynamaktadir.

TUketim toplumunda ihtiya¢ temelli maddi tlketimden ¢ok manevi degerlerin

Ritueller, dini ve toplumsal a¢idan énem tasiyan, tekrara dayali uygulamalardir. Bu
baglamda toplum igerisinde veya belirli gruplar arasinda bag kurma agisindan 6nem
teskil etmektedir. TUketim toplumunda markalar da bireylerin yagsamlarinin bir parcasi
olan ritielleri kendi markalariyla eslestirerek ya da yeni ritleller yaratarak tuketicilerle
etkilesime gecmektedirler. Bu tUketim ritiellerinin yaratiimasinda bir anlam tasiyicisi
olarak reklamlar da 6nemli bir rol istlenmektedirler. Bu baglamda markalar, reklamlarda
sunulan tuketim rittelleriyle konumlandiriimaktadirlar.

Ozellikle yabanci literatiirde tiiketim rittielleri izerine 1980’ler itibari ile pek ¢ok calisma
yapildigi gérilebilmektedir. Bununla birlikte Turkiye’de tiketim ritGelleri konusunun ¢ok
fazlaele alinmadig, tiketimritlellerive reklamiliskisine yonelik calismalarabakildiginda
ise reklam kultir iliskisine odaklaniimis galismalarin bulundugu (Un, 1996; Odiil, 2008;
Korkmaz, 2008; Yaglici, 2009) gérulmektedir. Bu ¢alismada, tiketicilerin tuketim ve
marka ritliellerine bakis acisi, ritiel iceren reklamlarin farkindalk yaratmadaki etkisinin
ve tuketim ritlellerinin marka sadakati yaratim surecindeki yerinin ortaya konulmasi
amaclanmaktadir. Calismada odak grup yontemiyle markalarin olusturduklar tiketim
rithellerin reklamlar araciligiyla aktarimi ve tlketici zihninde marka sadakatine
yansimasi arastiriimistir.

1. Tiiketim ve Tiiketim Kiiltiirii

Tuketim insanoglunun var oldugu dénemden itibaren slregelen bir olgudur. Tiketim
denildiginde akla daha ¢ok maddi bir tiiketim gelmekle birlikte glinimizde tiketim,
manevi degerlerin maddelestirilerek tiketiimesini kapsamaktadir (Cosgun, 2012: 844).
Tuketim, toplumsal olarak olusturulmakta ve tarihsel sureg icerisinde cesitli degisimlere
ugramakta (Bocock, 2014: 52); kapitalist sistemin gecirdigi asamalar ilgili déneme ait
tlketim kultarinG de sekillendirmektedir (Dagtas ve Dagtas, 2006: 6-7).

Tuketim kilttrd kavrami, bir toplumun sahip oldugu tiiketim gelenegini, bigimini ifade
etmek icin kullanildigi gibi yalnizca pazar ekonomisinin egemen oldugu toplumlarda
var olan bir kiltlr bigimi anlaminda da kullaniimaktadir (Odabasi, 2013: 41). Pazar
ekonomisi ve kapitalist sistemle iligkilendirilen tlketim toplumunda Grlnler birtakim
gbstergeler ve semboller yolu ile tlketicilere satiimakta, bdylelikle trinin maddi varligi
ve kendisine yuklenen degerler arasinda bir bag kurularak tlketicilere degerlerin
satiimasi s6z konusu olmaktadir. Bu baglamda tiketim, ekonomik igeriginin yani
sira sembolik ve kultirel bir icerik de kazanmigtir (Sentlrk, 2012: 67).Kapitalizmin
aracilarindan biri olarak reklam, anlam tasiyicisi olma 6zellidi ile tUketicilere tiketim
ideolojisini asilamakta ve birtakim kultirel degerlerin insasinda ve iletiminde de dnemli
bir rol oynamaktadir. Tlketim kulttrt bireylere kendilerini sahip olduklari metalar ve bu
metalarin sahip olduklari semboller ile ifade etmelerini 6gretmektedir (Featherstone,
2013:155).
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Tuketimi bir s@ylem olarak tanimlayan Baudrillard’a gére (2015: 254) gunimiz
toplumunun konusma bigimini, dilini tiketim olusturmaktadir. Bu baglamda toplum,
kendi iginde iletisim kurabilmek igin tuketmeli ve ortak bir tlketim bigimini, dilini
paylasiyor olmaldir.

Bireyler her gecen glin yaratilan ihtiyaclarla daha fazla tiketmekte ve tiiketim olgusunun
glndelik yasam igindeki yerini biyUtmektedir. Bu baglamda isletmeler de bireylerin
tiketim ritGelleri icinde yer almak amaciyla iletisim stratejilerini tiketici odakli olarak
gelistirmektedirler. Ayrica markalarla tuketicilerin bag kurmasi ve sadik tuketiciler
yaratiimasi icin tlketim kultirinden beslenerek kultlrel ve toplumsal degerlerin bir
parcasi olma amaciyla tlketicilere ritiel temelli mesajlar iletebilmektedirler.

2. Ritiiel, Ritiiel Tiiketimi ve Ritiiel Yaratan Marka iliskisi

RitGeller yasamin iginde kiltirden beslenen bir unsurdur. Gegmisten ginimize
getirdigimiz ritieller kultirel degerlerle birleserek gunlik yasam icinde dnemli bir
yer almaktadir. Rook (1985: 252) rituel kavraminin, aralikli bir bicimde tekrarlanan
birden ¢ok davranistan olusan sabit, anlamli ve sembolik bir aktiviteye isaret ettigini
aktarmaktadir. Bu baglamda ritleller senaryolastiriimig bir bicimde resmiyet, ciddiyet
ve i¢sel bir yogunlukla uygulamaya konulmaktadir. RitGeller, bireylerin toplum i¢indeki
sosyal kimliklerini pekistirmektedir. RitUellerin bir parcasi olmak birey icin ayni zamanda
bir grubun pargasi olmak anlamina gelmektedir (Yingfeng, 2011:1334). Bireyler benzer
tiketim aligskanliklari ve benzer ritiellere sahip olan diger bireylerle paylasimda
bulunmaktan, bir durum veya grubun pargasi olmaktan mutluluk duymaktadir. Bu
kapsamda Rook (2001:281) rittellerin bir toplumun veya bir grubun birlesmesine ve
bir batiin olmasina katkida bulundugunu belirtmektedir. Odabasi (2013: 74) anlamin
drinden tuketiciye aktariminda yer alan ritellerin veya tdérenlerin sembolik eylem
olarak da adlandirildiklarini belirterek rittiellerin sosyal bir olay ile gerceklestirildiklerinin
altini cizmektedir. Ayrica ritieller, bireylerin maddi nitelik tasiyan Grin ile baglanti
kurmalarini saglamaktadir.

Literatirde aliskanlik kavraminin ritiel kavrami ile karistiriliyor olmasina dikkat
cekilmektedir. Stanfield-Tetreault ve Kleine (1990) ritiel kavraminin, aliskanlktan daha
yogun, daha i¢sel bir kavram oldugunun altini cizmektedirler. Odabasi (2013:75) ise
ritGellerin toplum tarafindan tanimlandiklarini, bireylerin rittellerde nelerin olacagini
bilin¢li bir bicimde bildiklerini, bireylerin ritlellere duygusal olarak baglandiklarini
ve rittellerin aligkanliklar ile karsilagtiklarinda daha sembolik anlamlar tagidiklarini
belirtmektedir.

Toplumsal degisimlerle birlikte ritiieller de degisime ugrayabilmektedir (Ustiiner vd.
2000). Rittellerin dinamik yapisi bireylerin bu ritlellere uyum saglamasina, ritiellerin
modern toplum kosullarina gére degisim gdstermesine ve kultirle harmanlanarak
sekillenmesine olanak saglamaktadir. Rook (2001:280) 1800’lerde rittelin teolojinin
hareket dili olarak tanimlandigini belirterek dinde inanis ve rittiellerin 6nemine dikkat
cekmekte; Erdogan (2006:49) ise Orta Cag’da kilisenin, vaftiz, dinsel térenler, giinlik
veya haftalik rutinler, vaazlar gibi ritieller yolu ile toplumun kontroliini sagladigini
belirtmektedir. Bununla birlikte din, toplumun giderek daha uzagina tasindikca
dinsel birlestiriciligin ve dini ritiellerin tasidigi potansiyel, tiketim saglama amaciyla
degerlendirilmektedir (Arik, 2004:85). Tuketim olgusu, markalar igin ritiellesmeyi ve
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rittel yaratan marka iligskisini Snemli bir eksene yerlestirmektedir. Markalar tiketicilerin
dranlerini tiketme bigcimlerinde ritlellere yer vererek marka ile tiketici arasinda
duygusal bag kurmayi amaclamaktadir. Bu baglamda markalar ile dinin birbirine
benzeyen yanlari ve markalarin ritelleri degerlendirildiginde Apple, Nike ve Harley
Davidson gibi markalar 6n plana ¢cikmaktadir. Apple markasi uzun yillardir stirdtrdigi
iletisim stratejisinde ve ritlel haline gelen tanitim ginlerinde tlketici zihninde gug
ve ihtisami simgelemekte, Nike tiketici algilarindaki efsanevi simgelerle gizemi
ve Harley Davidson da aidiyet duygusunu sembolize etmektedir (Bati, 2015: 293).
Tuketici zihninde bu markalara ait tiketim ritlielleri olusmustur ve tiketiciler o markayi
kullanirken 6grendikleri sekilde tliketmektedir.

Bu kapsamda markalarin tiketiciler tarafindan kullanim ve tiiketim ritGelleri, tlketim
ritielleri olarak adlandiriimaktadir. Giinimuzde markalar tiketicilerin Grinu kullanirken
uygulamalarini istedikleri ritlelleri kendileri gelistirerek tiketicilere 6gretmekte ya da
tiketicilerin zaten bildigi toplumsal ritielleri markalariyla eslestirerek markaya 6zgl
algilanmasini saglamaktadir. Bu baglamda tiiketim ritteli Grtin veya hizmetin sembolik,
anlamsal ve duygusal kullanimi ile kiltirel ve toplumsal agidan bir anlam yaratimi
olarak tanimlanmaktadir (Otnes&Lowrey, 2011:xvi).

Literatiirde (Rook, 1985; McCracken, 1986; Wallendorf ve Arnould, 1991; Gainer, 1995;
Belk, 1990; Levinson vd., 1992; Belk, 1987; McKechnie ve Tynan, 2006; Ustiiner, vd.,
2000; Kazancoglu ve Aytekin, 2014; Sandik¢l ve Omeraki, 2007) tiiketim ritiiellerine
iliskin cesitli cahismalar yer almaktadir. Rook (1985), ritliel deneyimini evren temelli
bilimsel calismalar, kilturel degerler, grup 6grenmesi, bireysel amac¢ ve duygular
ile biyoloji temelli calismalar olarak degerlendirmektedir. Ritlelleri kilttrel anlamla
iliskilendiren McCracken (1986) rituel anlamlarin kulturel olaylarin nasil diizenlendigi,
degerlendirildigi ve yapilandiriidigina bagli oldugunu ve tiketim Grtnleri ile transfer
edildigini belirterek reklamlarin da bu kiltirel anlamlari ilettiklerini belirtmektedir.
Wallendorf & Arnould (1991) tarafindan gerceklestirilen arastirma sonucunda tiketim
ritGelleri ile sosyal yasam arasinda bir iliski oldugu saptanmistir. Tuketim ritGelleri
ile ilgili arastirma yapan Gainer (1995) tlketim ritGelini sosyal bir iliski olarak ifade
etmektedir. Arastirma sonucuna gére arkadaglarla paylasilan bir tiketim ritGeli, marka
tercihinde olumlu yénde etkili olmaktadir. Cadilar Bayrami ile ilgili yapilan arastirmaya
gére Belk (1990) Cadilar Bayrami ritiellerinin yetiskinlerden c¢ocuklara aktarilan
bir ritiel oldugunu belirtmektedir. Ayni zamanda Cadilar Bayrami ile ilgili yapilan
filmlerdeki unsurlar da tiuketim araglari olarak bireyleri tiketime ydnlendirmektedir.
Yilbasi, Cadilar Bayrami, Stkran Ginu gibi tiketim odakl kutlamalarla ilgili etnografik
arastirma yapan Levinson vd. (1992) bu tiiketim olgusunun temelinde kultlrel degerler
ve sosyal sureclerin oldugunu saptamislardir. Pagan bir kutlama olan Cadilar Bayrami
glinimuzde modern kutlamalara dénlserek yeni bir kimlik kazanmistir. Belk (1987),
yilbasi déneminde bireylerin hediye alip vererek kendilerini édullendirdiklerini ve
hediye aldiklari markalarla bir bag kurduklarini saptamistir. Yilbasinin temelinde yer
alan rittellere deginen McKechnie ve Tynan (2006) rituellerin sosyallesmenin bir araci
olduguna ve verilen hediyelerle anlaminin yansitildigina, ancak bu surecin giinimuzde
ticarilestigine deginmektedir. Ustliner vd. (2000) Tark kiiltiiriiniin bir parcasi olan kina
gecesi ritiellerinin degiserek anlamlarinin yeniden sekillendigini ve bu degisimin
tiketime yansidigini vurgulamiglardir. Turkiye’de Kazangoglu ve Aytekin (2014)
tarafindan gerceklestirilen arastirmaya gore Sevgililer Gini’ne ait ritGelleri uygulayan
tuketicilerin aligveris merkezlerinde hazci degerlere gore aligveris yaptigi saptanmistir.
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Sandikgl ve Omeraki (2007) tarafindan gerceklestirilen bir arastirmaya gére Ramazan
Ayi déneminde gerceklestirilen kutlamalarda yerel dzelliklerin yani sira kiresel izleri de
barindiran kutlama rittellerinin gerceklestirildigi saptanmistir. Ayni zamanda Ramazan
suresince bazi markalarin yapilan etkinliklerde yer alarak bu ritlellerle markalarini
eslestirmeyi hedeflediklerini belirtmektedirler.

Tuketim ritdelleri yalnizca tiketim aninda ortaya cikmamaktadir. TUketiciler, ilgili
tiketim ritUellerini tlketim eyleminden 6nce, tiketim eylemi esnasinda ya da tiketim
eyleminden sonra gergeklestirebilmektedir. Ana tlketim eylemi 6ncesinde veya
sonrasinda gercgeklestirilen ritleller “cevreleyici riteller” olarak adlandiriimaktadir
(Gilde vd., 2011:622). Holt (1992:213) cogu tlketim ritielinin kolektivite, resmiyet,
tekrarlayicilik, zaman ve mekan agisindan belirli bir kategoriye sahiplik, etkileyicilik,
duygusallik gibi 6zellikler ile karakterize oldugunu aktarmaktadir. Markalar tiketim
ritGelleri olusturmakta ve bu ritlellerin tuketiciler tarafindan benimsenmesi icin
calismaktadirlar. Ornegin, Oreo biskiivileri reklamlarinda driiniin tiiketim  rittielinin
once biskuviyi ikiye ayirmak, kremasini yiyip biskuviyi siite batirarak devamini yemek
oldugu gosterilmektedir.

Rook (1985:253) ritlellere dair birtakim 6geler belirlemistir. Bu 6geler; rittel eser, ritlel
senaryo, rituel roller/uygulamalar ve ritel izleyici olmak Uizere dért tanedir.

Rittiel Eser: RitUel bir ortamda yer alan veya ritleller yolu ile tlketilen tiketici
Uranleridir. Apple’in yeni Urlinlerini tanitirken gerceklestirdigi toplantilar ve
tuketicilerin Apple Urinleriyle bulusma anlarina ait ritieller 6rnek olarak
verilebilmektedir.

Ritiiel Senaryo: Ritliel senaryo, Uriiniin tiketimine dair bir tarif sunmaktadir.
Bu senaryoya Urlnln kimler tarafindan ve nerede tiketilecegi de dahildir. Coca
Cola’nin 6nce kendi orijinal bardagina konmasi, ardindan buz eklenmesi, Coca
Cola’nin bardagi dékilmesinden sonra limon ile servis edilmesi gibi.

Ritliel Roller/Uygulamalar: Ritliel senaryoyu uygulayanlar, birtakim rittel
roller tasiyan bireylerdir. Ornegin, digin ve mezuniyet térenlerinde bireyler
belirli bir senaryo icerisinde ve bu senaryonun kendilerine atfettigi ritiel roller
cercevesinde yer almaktadirlar. Ginimuzde evlilik tekliflerinde erkek kadina
pirlanta yizik vererek evlilik teklif etmektedir.

Ritiiel izleyici: Ritteller, ilgili ritiiel rolleri gergeklestirenlerin 6tesinde daha genis
bir izleyici kitlesine sahip olabilmektedirler. Treise, vd. (1999:19) ritlel izleyici
kavraminin etkinligi izleyenleri, gdzlemleyenleri tanimladigini aktarmaktadirlar.
Herkes Harley Davidson motosiklete sahip olmasa da kullanicilarin ritGellerini
seyretmekten keyif almaktadirlar.

Bu baglamda markalar iletisim galismalarinda bu unsurlara dikkat ederek ritiiellerini
gelistirmektedirler. Toplumsal ve kiiltirel degerler, marka ritielleri yaratim slrecinde ve
ritGellerin anlamlandiriimasinda énemli unsurlar olmaktadir. McCracken (1986:78-80)
anlamin, tiketim Grlnlerinden tlketicilere aktariminda kullanilan rittellerisahip olma,
degisim, glglendirme ve yoksun birakma ritUelleri olarak siralamaktadir. Sahip olma
rittelleri, satin alinmig bir Grln0 tiketileceg@i yere gbturerek onun bireye ait oldugunu
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iddia etmektedir. Temizlik, karsilastirma, tartisma gibi aktiviteler icermektedir. Degisim
rittelleri hediye almak ve hediye vermek cercevesinde ele alinmakta ve kisilerarasi
etki uygulamasi olarak kabul edilmektedir. Hediye veren kisi, aliciya aktariimasini
istedigi mesaji sectigi hediye ile vermektedir. Giiclendirme ritlelleri, kiltirel anlamlarin
aktarimi s6z konusu oldugunda bu aktarimlarin tekrarlanmasi bdylelikle anlamlarin,
tuketicinin ve Uranun arasindaki iligkinin guclendiriimesi ile agiklanmaktadir. Yoksun
birakma rittelleri, Griinln énceki kullanicisina ait anlamlarin veya kisinin elden ¢ikardigi
Urlne yukledigi anlamlarin silinmesi amaciyla tiketiciler tarafindan kullaniimaktadir
(McKechnie ve Tynan, 2006:133).

Marka ritGelleri, pazarlama firsati yaratabilmekte, olumlu bir marka ve firma imaji
yaratiimasini saglayabilmekte, tiketim eylemine yonelik bir deger yaratarak tiketim
kaltarant  destekleyebilmektedir  (Yingfeng, 2011).Tuketim toplumu igerisinde
birtakim ritlieller yaratilabilecegi gibi mevcut ritlellerin igerikleri ve anlamlarinda
yapilacak degisiklikler ile ilgili ritGeller tiketim ritlellerine dénuUsturdlebilmektedir
(Odabasi, 2013:75). Markalar, toplumsal bir ritliel icerisinde yer alarak ilgili ritielleri
tilketim cercevesinde degerlendirebilmektedirler. Sandikci ve Omeraki (2007) 2005
yilinda istanbul’da yapilan Ramazan etkinliklerine deginerek Unilever firmasinin bu
etkinliklerde yer aldigini, hazir ¢orbalarinin ve bitki ¢aylarinin tanitimini yaptigini
belirtmiglerdir.

Ritlel pazarlamasi, markalar tarafindan tiketicilere 6zel ritieller olusturularak tuketici
zihninde markaya ait bir isaret ve miras degeri yaratma amaciyla gergeklestirilen
pazarlama eylemleridir. Ritlel eylemleri ve marka iligkisi estetik, yicelik, sembolik
ve bicimsel olmak Uzere dért unsurdan olusmaktadir (Yingfeng, 2011:1339). Estetik
unsur, rittel icin gergeklestirilen téren surecinin estetik degeri olmasi ve bu surecten
katihmcilarin da zevk almasidir. Oreo bisklvi ve Magnum dondurma yeme ritieli
slUrecinde yaratilan estetik unsurlar ve keyif 6érnek olarak verilebilmektedir. Yucelik
unsuru, ritdelin katimcilara saygi ¢ekiciligi sunmasidir. Bu unsura Turkcell Platinum
tyelerine gdsterilen ilgi, bir gruba ait olma duygusu, lGye olma slreci ve sonrasindaki
ilgilenme sureciyle ilgili ritteller drnek olarak verilebilmektedir. Sembolik unsur, ritielin
kimlik degeriyle yaratilan ortak bir dil veya sembolik bir eylemi olmasidir. Ornegin,
Harley Davidson markasi kullanicilar icin ortak bir ritiel yaratmaktadir. Bicimsel unsur
ise ritlel eyleminin sadece uygulama igin degil temel olarak anlami i¢in yapilmasidir.
Ornegin, Hard Rock Cafe yazili Giriinlerin toplum (yelerine aktariimak istenen anlami
icin satin alinmasi ritGelidir.

Glinumizde pek ¢ok tiketim eylemi ritiiel temellidir. Bu nedenle de markalar glinlik
rittellerin icinde kendilerine yer bulmak amaciyla pazarlama stratejilerini bu temel
cercevesinde sekillendirmektedir. Ornegin, giizellik ritlieli icinde markalar kadinlarin
gunlik rutinleri ve kulturleri icinde yer alan guzellik olgusunu tekrar olusturmaktadir.
Bu cercevede Oil of Olay Beauty markasinin vaadi “Ve guniniz bashyor. Qil of Olay
Ritteli"dir (Solomon, 2007: 552). Marka, guzellik ve bakim siirecinde kadinlarin glinlik
rittellerinin bir parcasi olarak konumlandiriimaktadir.

Ritaeller, markalar tarafindan pazarlama firsatlarinin yaratilmasinda
degerlendiriimektedir. Bu yolla olumlu bir marka ve sirket imaji yaratiimasi
saglanmaktadir (Yingfeng, 2011). Markalar, kendilerine ait birtakim ritteller
yaratabilecekleri gibi var olan rittellerin igeriklerinde ve anlamlarinda degisiklikler
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yaparak ilgili ritGelleri markanin binyesine katabilmekte (Odabasi, 2013:75); bu surecte
ise iletisim calismalarindan yararlanmaktadir. Markalarin gerceklestirdigi iletisim
calismalarindan biri olan reklamlar, sonsuz sayida ritielle donatilarak triine, markaya
veya ritlelin kendisine iligkin pek ¢cok anlamin yaratiimasina olanak tanimaktadir
(Otnes ve Scott, 1996:34).

Pazarlama stratejileri cercevesinde markalar tarafindan olusturulan ritGeller, marka
topluluklarinin da bir araya gelmesinde etken olmaktadir. Bu baglamda birer toplumsal
varlik olan marka topluluklari kendilerine ait normlara, ritlellere sahip olmaktadir
(Algesheimer, vd., 2005). Marka tarafindan yaratilan dykuler ve ritueller ile markaya
baglanan topluluk Uyeleri, birbirleriyle de bir bag kurmakta ve aidiyet duygusu
hissetmektedirler (Nambisan ve Baron, 2007:47).Glunimuzde rekabetin yogun oldugu
pazarlarda markalarin rakiplerinden farklilasabilmesi de ancak marka ile tlketici
arasinda guclu bir duygusal bag kurulmasiyla gerceklesebilmektedir.

3. Reklam ve Marka Sadakati Ekseninde Ritiiellerin Yeri

Reklamlar, kaynagini kiltirden alan ve ritieller yolu ile erisilebilir olan diinyevi ve kutsal
yonleri bulunan bir semboller sistemi olarak tanimlanmaktadir (Sherry, 1987: 443-444).
Kulturel olarak insa edilmis dlnya, tiketicilere sunulan Urtnlerin tagidiklan kulturel
anlamlara ve ritiellere kaynaklk etmektedir. Kiltirel dinyada bulunan anlamlarin
aktarimlarinda ise reklam énemli bir araci olarak hizmet vermektedir (McCracken,
1986: 71-72, 74). Geleneksel toplumda ritliellerin aktarim araci olan masallarin yerini
gunimuz toplumunda reklamlar almaktadir. Ritiel ve reklam arasindaki bu iligki
karsilikli bir bicimde gergeklesmekte ve sureklilik tasimaktadir (Otnes ve Scott, 1996:
35, 40). Ritueller evrensel mitlerdir ve glinimuizde reklamlar araciligiyla cagdas ritteller
ve mitler yaratilmaktadir. Reklamlar araciligiyla marka ritGelleri, tiketicilerin rituelleri
olmakta; tiketicilerin kendi yasamlarina entegre olarak markaya/urine yénelik asinalk
saglamaktadir (Wertime, 2002: 163).

RitUeller, reklamlarda trtinlere anlam katmak igin kullanilirken ayni zamanda tuketiciler
de reklamlardan etkilenmektedirler. Odabasi (2013: 67-68) reklam, moda ve tiketim
rittellerini anlamin iletiminde birer araci olarak tanimlamaktadir. Anlamin kultirden
tlketim Urlnlerine aktarimini reklam ve moda saglarken tliketim ritielleri de anlamin
tiketim Grtnlerinden tlketicilere aktarimini saglamaktadir. Bu aktarimlar tuketiciler
icin markaya egilim talebini de arttirmaktadir. Bu baglamda markalar, marka insa
strecinde reklamlar aracihgiyla ritGellerini aktarmakta ve marka sadakati yaratmayi
hedeflemektedirler.

Pazarlamacilar, marka insa surecinin temeline Aaker (1996) ve Morris (1996)’in de
belirttigi Uzere marka sadakatini oturtmaktadirlar (Fournier, 1997: 451). Tuketicilerin
sadik olduklari markalar icin daha yliksek miktarda 6deme yapmaya istekli olmalari
(Chaudri ve Holbrook, 2001: 81), bu durumun temel nedenini olusturmakta ve
pazarlamacilarin marka sadakatinin yaratiimasina verdikleri 5nemi arttirmaktadir.

Oliver (1999: 34) marka sadakatini bir Grlin veya hizmeti yeniden satin almaya yonelik
derin adanmiglik hali olarak tanimlamaktadir. Dick ve Basu (1994: 99) tarafindan
yapilan bir diger tanimlamaya goére marka sadakati, bir tlketicinin géreceli tutumu
ve devamli musteri olmasi arasindaki iligkinin gtct olmaktadir. Tucker (1964) ise

31



32

Akdeniz iletisim Dergisi
Ebru Gokaliler - Ezgi Saatcioglu

marka sadakatini bir markayi arka arkaya U¢ defa satin almak olarak tanimlamaktadir.
Bu tanimlar cercevesinde bakildiginda, marka sadakatine iliskin olarak tekrarlanan
satin alma eylemi ve adanmiglik kavrami 6nem tagimaktadir. ilgili kavramlara marka
sadakatinin boyutlarinda da rastlanmaktadir.

Marka sadakatinin dayandigi temellere bakildiginda geleneksel goérise gore
sadakat, tlketicilerin markadan memnun olmalari ile iligkili olmaktadir. Ginimuzde
memnuniyetin yani sira markanin kullanimindan dogan deneyimlerin de marka
sadakatini ortaya ¢ikaran énemli bir etken oldugu ifade edilmektedir (McAlexander vd.
2003: 1). Bu baglamda tuketicilerin markay kullanim bigimleri ve kullanim bigimlerine
bagli olarak markaya yUkledikleri anlamlar da énem tasimaktadir.

Tuketiciler de markalarin kendi ritlelleri ve gunlik rutinleri icinde yer almalarini
tercih etmektedir. Starbucks ve Disney bu cercevede tiketicinin gunlik ritGellerinin
bir parcasi olarak marka sadakati yaratmaktadirlar. Ornegin, Disney anne ve
babalarin ¢ocukken seyrettikleri ¢izgi filmleri onlarin cocuklarina seyrettirerek ve hatta
Disneyland’de c¢izgi film karakterleriyle karsilastirarak cocukluk ritGellerini hatirlatma
ve kendi ¢cocuklarinin da bunlarin bir pargasi olmasi i¢in bu cizgi filmleri seyretmeye
yonlendirmektedir (Cowell, n.d.:14). Bu baglamda markalar tiketicilere ait ritGellerin
bir parcasi olmaya calisirken ayni zamanda kendi rituellerini de olusturarak marka
sadakati yaratmaktadirlar.

4. Metodoloji

Arastirmanin amaci, markalarin reklamlarinda kullandiklari ritiel olgusunun marka
sadakatiyle iliskisini arastirmaktir. Bu baglamda &ncelikle tlketicilerle marka
ritGelleri arasindaki iligki irdelenirken, ritliellerin marka sadakati yaratma strecindeki
etkisi tartisilmigtir. Ayrica tuketicilerin marka rittellerini hangi kosullarda ttketim
aliskanliklarina déntsturdukleri de arastirma kapsaminda degerlendirilmigtir.

Aragtirma, tuketicilerin ritGellerle ilgili bakis acilarini kavrayabilmek amaciyla odak grup
yontemiyle gerceklestirilmistir. 1950’li yillardan sonra 6n plana ¢ikan odak grup gérisme
yOntemi giinimuzde sosyal bilimlerdeki arastirmalarda tercih edilen bir tekniktir. Odak
grup calismalari iletisim alaninda ilk olarak Lazarsfeld ve Merton tarafindan radyo ve
televizyon programlari arastirmalari icin kullaniimig ve giinimuzde iletisim, pazarlama,
marka algilari gibi alanlarda tercih edilen bir teknik olmustur (Steward ve Shamdasani,
2015:7).

Odak gruplar secilmis katilimcilarin yer aldigi ve moderatér tarafindan yonlendirilen
kucuk, yapilandiriimig grupla olmakta belirli bir konu hakkinda, bireylerin géruglerinin
ve deneyimlerinin paylasiimasi, grup etkilesiminin saglanmasi hedeflenmektedir
(Litosseliti, 2007: 1). Odak grup calismalarinda katilimci sayisi ile ilgili farkh gérisler
olmasina ragmen, genellikle bu calismalarin 4 ile 10 kisi arasinda az sayida katilimci
ile gerceklestirimesi gerekmekte ve 10-15 arasinda soru sorulmaktadir (Cokluk,
2011:100,102).

Arastirma kapsaminda gerceklestirilen odak grup gorlismesinde yari yapilandiriimis
sorular yéneltilmistir. Oncelikle arastirmada kullanilacak sorularin uygun olup olmadigini
saptayabilmek amaciyla toplam 3 kisiden olusan bir gruba pilot gériisme yapilarak
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sorular irdelenmistir. Bu pilot ¢calisma sonrasinda sorular tekrar diizenlenerek odak
grup goérusmesine hazirlaniimistir. Toplam 3 odak grup ¢alismasi gerceklestiriimigtir.
Odak grup gorismelerine baslamadan 6nce katilimcilarin demografik bilgilerinin
belirlenmesi amaciyla demografik bilgilerin yer aldigi bir form doldurmalari istenmistir.
Ardindan odak grup gériismesi baslatiimistir. Odak grup gértismelerinde acik uglu ve
yoruma uygun olan toplam 9 soru yer almaktadir. ilk bélimde ritiiellerle ilgili genel
sorulara, ikinci bélimde ritliel yaratan markalar ve reklam iligkisi ile ilgili sorulara yer
verilirken Gglncl bolimde katihmcilara ritiel pazarlamasi ve marka sadakati iligkisi ile
ilgili sorular yéneltilmistir. Odak grup gériisme sorularinin olusumunda McCracken’in
(1986) ve Keller'in (2001) galismalarindan yararlaniimistir. Odak grup gérismeleri
sonucunda ¢ok genis bir grubun fikri alinmadigi i¢in odak grup sonuglarini katilimcilarin
gorusleri bazinda degerlendirmek daha dogrudur. Ayrica odak grup gdrtismelerinde her
bir gruba ayni sorular sorulmasina karsin grup dinamiklerindeki degisimler nedeniyle
sorulara yaklagimlar farkhlagsmaktadir (Fern, 2001:121).

Arastirma kapsaminda érneklem, amagsal érneklem ydntemi ile secilen katihmcilardan
olusmaktadir. ilk odak grup calismasinda 6, ikinci odak grup calismasinda 5ve ligiincii
odak grup ¢alismasinda 8 katilimci yer almaktadir. Odak grup gérismeleri toplam 19
katihmciyla 15 Nisan 2016—4 Mayis 2016 tarihleri arasinda izmir’de gergeklestirilmistir.
Odak grup goérismesi sliresince ses kayit cihazi gérismeyi kaydetmistir. Odak grup
goérismelerinin her biri 60-90 dakika arasinda gerceklesmistir. Katilimcilar U masa
dizenine gobre yerlestiriimis boylece tim katilimcilarin birbiriyle etkilesime girmeleri
saglanmistir. Odak grup katilimcilarina éncelikle ritiellerle ilgili genel bir agiklama
yapilarak konuya hazirlik yapiimistir. Odak grup sonrasinda ses kayit cihazindaki
gérismeler desifre edilmigtir. Desifre islemi yazarlar tarafindan gerceklestiriimistir.
Sorulara verilen cevaplar arastirma sorularina gére gruplandiniimistir. Bu amag
cercevesinde belirlenen arastirma sorular su sekildedir:

Arastirma Sorusu 1: Tuketiciler ritGelleri yasamlarinin bir parcasi olarak
g6rmekte midir?

Arastirma Sorusu 2: Marka rituelleri ile kultir arasinda bir iligki var midir?

Arastirma Sorusu 3: Ritleller marka tercihinde ve tiiketim seklinde etkili
midir?

Arastirma sorusu 4: Ritleller marka sadakati yaratma sirecinde etkili midir?

Arastirma kapsaminda sinirliliklar vardir. Bu arastirma kapsaminda en temel sinirlihk
ritel yaratan markalarla ilgili olarak Turkiye’de yasayan ve ritlellere deger veren
herkese ulasilamamis olmasidir. Ayrica ritlel yaratan marka teriminin henliz yeni bir
terim olmasi nedeniyle farkindaligin az olmasi ve kavram karmasasi olmasi bir diger
sinirhhktir. Bu calisma kapsaminda odak grup gérismesi yapilmis ve daha genis bir
kitlenin goruslerini almak amaciyla anket uygulanmamis olmasi da bir diger sinirhhktir.

5. Bulgular

Katilimcilarin sosyo demografik dzellikleri incelendiginde gerceklegtirilen toplam 3
odak grup calismasinda toplam 10 kadin, 9 erkek katilimci yer almigtir. Katihmcilarin
yas araligi incelendiginde 21 ile 59 yas araligi arasinda degisen katilimci yaslarinin
ortalamasi 31,52'dir. Medeni durum olarak irdelendiginde 8 katihmci evli, 11 katilimci
bekardir.5 katilimcel lisanststli mezunu, 6 katilimei lisans mezunu, 8 katilimcei lisans
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6grencisi iken 8 katilimer 6grenci, 11 katihmci 6zel sektdr calisanidir. 4 katilimer st
gelire, 8 katilmci orta Ust gelire ve 7 katilimci da orta diizeyde hane gelirine sahiptir.
Sosyo demografik veriler incelendiginde odak grup gértismelerinde farkli demografik
gruplardan katilimcilarin orantisal bir sekilde yer aldigi gérilmektedir.

5.1. Marka ve Ritiiel iliskisi

Markalar, var olan ritlellerin bir parcasi olmak veya bir ritiel yaratarak tiketicilerin
tiketim aligkanliklari igine bu rittelleri yerlestirmek icin iletisim stratejileri
gelistirmektedirler. Bu baglamda kahve kokusu ile uyanarak gine baslamak, hazir
kahvenin bir seremoni ile hazirlanmasi ve tadimi Turk kiltirinde gecmis yillarda
yer almiyorken, reklam mesajlariyla iletilmesi sonucunda bir ritiel olusmustur. Ayrica
Oreo biskuvilerinin sadece paketi acilarak yenilmesi yerine 6nce ikiye bdlinmesi
sonra kremasinin yenilmesi, bisklvinin site batirilarak yenilmesi ritlelini getirmistir.
Bu drnekler cogaltilabilmekte ve tlketiciler her gecen guin farkli markalar tarafindan
yaratilan tiketim ritGellerine maruz kalmaktadir.

Arastirmada “Tuketiciler ritUelleri yasamlarinin bir parcasi olarak gérmekte midir?”
sorunsalina cevap aranmistir. Bu kapsamda katilimcilarin bu konuyla ilgili géruslerini
almak amaciyla “Sizce markalar riteller yaratiyor mu?” ve “Markalarin glindelik yasam
icinde yer alan ritlieller yaratmasi hosunuza gidiyor mu?” sorulari yéneltilmistir. Bu
baglamda tum katilimcilar markalarin bir sekilde ritiel yarattiklarini ifade etmislerdir.
Ancak 13 katilimci markalarin gindelik yasam iginde ritliel yaratmasina olumlu
yaklasirken 6 katilimci olumlu yaklagsmamistir.

Literatirde de ifade edildigi Uzere ritlel pazarlamasinin temelinde yer alan markalarin,
tiketicilerin zihninde markaya ait bir isaret ve miras degeri olusturma yaklasimiyla
yarattiklarl ritGellerin  katihmcilarin - kendilerini 6zel hissetmelerini ve markanin
duygularina seslenmesiyle geg¢mis, anilar gibi degerlerle 6rtismesini sagladigi
belirtilebilmektedir. Ginimuzde markalarin ritliel yaratma cabalari arasinda yer alan
markayla tiketici arasinda bag kurulmasinin, toplumsal degerlerle marka arasinda bir
iliski olmasinin, markaya ait bir rutinin tiketici icin Snemli ve 6zel olmasinin katilimcilarin
c¢ogunlugu icin de 6nemli oldugu saptanmistir. Literatiirde yer alan, ritiellerin toplum
tarafindan tanimlandiklari ve ritGellerin aliskanliklar ile karsilastiriidiklarinda daha
sembolik anlamlar tasimasi (Odabasi, 2013:75) katiimcilar tarafindan da belirtilerek
gecmise 6zlem, kendini 6zel hissetme gibi ifadelerle aciklanmistir. Olumlu yaklasan
katihmcilardan bazilarinin gérusleri su yondedir:

Katilimei 5: Markalarin bizim unuttugumuz, zihnimizin arka planinda
kalan birtakim kultiirel 6geleri, cocuklugumuza ait, gegmisimize ait birtakim
ritelleri tekrardan glindeme getirmesini, 0 anilarimizi canlandirmasini, bizi
gecmise goéturmesini seviyorum. Glundelik yasamim icinde markanin ritiellerini
de uyguluyorum. (Erkek, 30, Evli, Orta Gelir)

Katihmer 15: Hayatimizin her noktasinda farkli ritteller var, farkh
etmenlerle olusan bu ritleller markalari da kullanarak bizi bircok agidan
etkiliyor, 6zellikle de satin alma kararlarimiz agisindan etkiliyor. Starbucks
sayesinde kahve dikkaninda kahve icmek sadece Urtne duyulan ihtiya¢ ve bir
kahve degil, beraberinde karton bardaga yazilan isim, kasada sohbet edilmesi,
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isminizle seslenilmesi, kahve tadimlar sayesinde kendini 6zel hissetme
ihtiyacini karsiliyor.(Kadin, 23, Bekar, Orta gelir)

Katihmer 19: Markalarin ritGellerini hayata gecirmek bana keyif
veriyor. Bu ritteller hem dikkat ¢ekici hem de yasam iginde kendimi ifade ettigim
anlar oluyor. (Erkek, 49, Evli, Orta Ust Gelir).

Ritiel yaratan markalarin gundelik yasamda tlketim ritielleri icindeki
durumlariyla ilgili olumsuz gérise sahip katilimcilardan bazilarinin gérusleri su
sekildedir:

Katihmer 2: Reklamlarda rittellerle ilgili unsurlar izleyince hosuma
gitse de beni etkilemiyor. Sadece reklami izlerken bir hosnutluk veriyor bana,
ancak gunlik yasam iginde bu ritlieli kendi yasamima yansitmam. (Kadin, 36,
Evli, Orta Ust Gelir)

Katihmer 3: Ritleller dinsel bir olgu, bagimhhk yaratan bir sey gibi
geliyor bana. Ornegdin Coca-Cola kendi bardaginda, soguk, asitli, limonla
buzla icilmesi ritielini ve herkeste yarattigi bu bagimhhgi seviyorum. Ginki o
rittelin icim kalitesi ile ilgili durum sey oldugunu dustiniyorum. Soguk icilmesi
gerekiyor yani ama onun sogutulmasi bir ritliel midir ve bunu bir ritiel oldugunu
bildigim icin mi yapiyorum ona emin degilim. (Erkek, 52, Bekar, Orta Ust Gelir)

Katilimci gérusleri irdelendiginde katilimcilar icin ritiellere karsi dogrudan bir olumsuz
g6ris olmamasina karsin ritliel yaratan markalara kargi sadece ritlel yarattigi icin
bir ilgi bulunmamaktadir. Ritlel yaratan markalarin yaptiklari iletisim calismalari ise
dikkatlerini ¢cekmekte, ancak bu durum satin alma davranigi veya marka sadakati
boyutuna ulasmamaktadir. Bazi durumlarda katiimcilarin markanin kullanim &zelligi
ile ritdeli ayni anlamda degerlendirmedikleri ve Uriinin yapisi geregi olmasi gereken
bir 6zellik olarak ifade ettikleri saptanmistir.

5.2. Marka Ritiiellerinin Kiiltiire Yansimasi

GulnUmlzde kiresellesme ve benzeri sebeplerle kultlrler birbirinden etkilenmekte ve
kilturel yapilarda degisimler yasanmaktadir. McCracken’a gére (1986) tlketicilere
sunulan drtnlerin tasidiklar kaltdrel anlamlara ve rittellere kaynaklik eden kaltarin
aktariminda reklamlar énemli bir aractir. Markalar kultirin bir parcasi olmak ve
toplumsal degerler icinde yer almak icin iletisim stratejileri gelistirmektedir. Bu sire¢
icinde reklamlar kdlttrel degerlerin iletimi ve ingasinda etkin bir rol oynamaktadir.
Rituele benzer dzellikler tagiyan gelenekler, kultirel kalintilar olarak ifade edilirken
ritteller de kulttrel unsurlari barindirmaktadir.

Bu baslik altinda “Marka rituelleri ile kiltir arasinda bir iliski var midir?” sorusu
irdelenmistir. Bu baglamda marka ritlellerinin kultire yansimasiyla ilgili bilgi almak
amaciyla odak grup katilimcilarina “Sizce marka ritiielleri kilturin bir pargasi midir?”
ve “Markalarin yarattigi ritteller kultirel bir unsur olusturabilirler mi?” diye sorulmustur.

Katilimcilar genel olarak marka ritiellerinin kiltire yansidigr ve marka ritiellerinin
kilturi az veya cok etkiledigi gortsindedirler. Ayni zamanda reklamlarin da bu
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rittelleri olusturmada ve kiltire aktarmada etkili oldugu belirtiimektedir. Bu gérusleri
Ozellikle reklamlarin etkileyebilme gulclyle ve ritlellerin bireyler UGzerinde bir
aliskanlik saglamalari nedeniyle ginlik yasama ve kultirel égelere yansitmalarina
baglamaktadirlar. Katihmcilardan gelen cevaplardan elde edilen verilere gére markalar
ancak Tirk kiltiiriinG taniyarak yeni bir kiiltiirel unsuru adapte edebilmektedir. Ozellikle
markanin ritGeller araciligiyla aktardigi kultirde toplumu tanimasi, global markalar
acisindan ritGellerini yerellestirmeleri énem kazanmaktadir. Katimcilar kendilerine
yakin gelen markalarin rituellerini kolaylikla benimsemekte ve kdltire yansitiimasina
da olumlu bakmaktadirlar. Ancak bu slregte markanin hedef kitleyi tanimasi ve
toplumsal degerlerle entegre edilebilecek kdltirel unsurlar aktarmasi buyik 6énem
tasimaktadir. Ritlellerin kiltire yansidigi gérislerine ek olarak katimei 5, 7, 10, 17 ve
18'’in cevaplari asagida aktariimaktadir:

Katihmer 5: Kdaltdr, marka, ritdel... Aslinda marka bir vaattir.
Dolayisiyla kulturel 6geleri, o kilture ait 6geleri sahiplenme ¢abasinin altinda
da belki kendini boyle kékli hale getirme daha yerlesik ve kalici hale getirme
cabasi vardir. Hem tlketici ile aralarinda daha farkli bir bag kurabiliyorlar hem
de o kilturel 6geleri sahiplenerek belki biraz daha kalici ve oraya ait olarak
kendilerini konumlandiriyorlar. Ama bunu her yaptiklarinda da ayni keyfi
vermiyor. (Erkek, 30, Evli, Orta Gelir)

Katilmer 7: Nescafe reklaminda sabah gline baslarken Nescafe
iciliyor. O bence artik kultirimuzin bir pargasi oldu ve kultirimuzle bagdasti.
Sabah kalktigimda kokusuyla beni uyandiran bir aci kahveyle gline baghyorum
ya da aksam yagmur yagarken bir Nescafe iciyorum. (Erkek, 24, Bekar, Orta
Ust)

Katilimer 10: Starbucks’in bir riteli var ve bu ritlelde Turk kalttrine
bence ayak uyduruyorlar. Mesela yurtdisinda Starbucks’larda cok fazla
oturulmuyor ama bizde uzun sire oturuluyor. Cunkl biz Turk toplumu olarak
oturmay!i ¢ok seviyoruz. O anlamda rittelleri benimseme olarak hem biz onlara
uyum sagliyoruz hem onlar bize uyum saghyorlar. Belli bir yas gectikten sonra
ritGelleri 6grenmenin daha zor oldugunu distniyorum. O yizden bir kiltire
uyarlamanin gencler araciliiyla yapiimasi daha kolay diye dusiniyorum.
(Kadin, 23, Bekar, Orta Ust Gelir)

Katilimer 17: Daha 6nce bizim bildigimiz evlilik teklifi farkh yapilirdi.
Altin alyans vardi hayatimizda. Pirlanta, tek tas daha sonra geldi. Ama Atasay
“Beni su kadarcik sevsen” diye bir reklam kampanyasi yapti. Tek tas pirlanta
yuzugl bizim Tark kdltrimuze tasidi. Artik pirlanta Turkiye’de bir evlilik
gelenegi haline geldi. (Kadin, 33, Evli, Ust Gelir)

Katilimer 18: Evet ritleller kiltirin ve yasamin bir parcasidir.
Markalarin olusturdugu ritieller de artik ayni derecede bizim hayatimizin
ortasinda. Bu ritlelleri reklamlardan goérerek nasil hayata gecirecegimizi
gorayoruz. Urini her kullandigimizda gérdigimiz ve égrendigimiz rittielleri
de uygulamamiz bunu sunan markalari benimsememizde bir etken oluyorlar.
Marka yarattigi ritiel sayesinde Uriini benimsememize katki sunuyorsa, ayni
sekilde bu Urunle beraber alistigimiz ritGeller ortaya cikiyor. (Erkek, 44, Evli,
Orta Ust Gelir)
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Marka rituellerinin kdltrin bir pargasi olup olmamasiyla ilgili yéneltilen sorulardan
elde edilen bulgulara gére tlketicilerin marka ritiellerine énem vermekte olduklar
ve kendilerine yakin gelen markalarin ritGellerini reklamlardan gérerek kendi
yagsamlarina uyarladiklari belirlenmistir. Ancak elde edilen bulgulara gére rituel yaratan
markalarin benimsenme slreclerinde 6zellikle kultirel unsurlarin yerel degerlerle
buttnlestiriimesinin dnemli oldugu ortaya ¢ikmistir.

5.3. Reklamlar ve Ritiiel Tiiketimi

Tuketim ritleli olarak ifade edilen kavram temelde sosyal bir iliski olarak saptanmaktadir
(Gainer, 1995). Ozellikle yaratilan marka ritiielleri tiiketim ritiiellerini desteklemekte,
o markay tiketenler tarafindan kullaniimakta ve bu slrecte markalarla tiketicileri
yakinlagtirmaktadir. Bu baglamda markalar, tiketim ritteli olusturabilmeleri amaciyla
tuketicilerine reklamlar araciigiyla mesaj aktarmakta ve anlam tasiyicisi olmaktadir.
GulnUmlzde markalar geleneksellesen ritlelleri modern ¢caga uyarlamakta ve kendi
tuketim rittelleri ile harmanlayarak yorumlamaktadir. Bu strecte 6nemli bir yol gésterici
olan reklamlar, markanin ritiellerini tiketicilere 6greten Gnemli bir aktarim araci
olmaktadir.

Reklamlar ve rittel iligkisinin degerlendiriimesi kapsaminda “Ritlieller marka tercihinde
ve tiketim seklinde etkili midir?” sorusu irdelenmistir. Bu baglamda markalara ait
tiketim ritGellerinin reklam ve tlketicilerle iligkisinin irdelenmesi amaciyla odak grup
katilimcilarina “Rittel olusturmak icin reklam yapan markalar dikkatinizi ¢cekiyor mu?”
ve “Siz de bu markayi tercih ettiginiz zaman tiketim 6ncesinde, tiketim sirasinda
veya tlketim sonrasinda reklam mesajlarinda aktarildigi tiketim ritiellerine uygun
davraniyor musunuz?” sorulari yéneltilmistir.

Bu sorulara verilen cevaplar cergevesinde reklam ve markaya ait yaratilan tliketim ritueli
arasinda bir iligki oldugu ve reklamlarin dikkat ¢ektigi bulgular arasinda yer almaktadir.
15 katilimer reklamlarda gérdukleri ritliellere ait mesajlara olumlu yaklastiklarini ve
rittelleri tiketimlerine de yansittiklarini belirtmistir. Bu baglamda markalarin 6zellikle
ses, koku, tat gibi duyulara hitap eden ritlelleri sahiplenmesinin tercih sebebi oldugu
saptanmisgtir.

Katilhmer 1: Reklamlarda gérdugdm ritGeller dikkatimi ¢ekiyor. Ama
ritiiellere birebir sadik kalmiyorum. (Kadin, 59, Evli, Ust Gelir)

Katihimei 9: ilgi alanima giriyorsa tabii ki ¢ekiyor. Oreo reklaminda
mesela ¢cocuklara ydnelik yapmiglar o ylizden benim ilgimi cekmiyor. Yasla da
ilgili o reklamin kime hitap ettigiyle de ilgili. (Kadin, 26, Bekar, Orta Gelir)

Katihimer 13: Bir marka ve reklam dikkatimi ¢ekiyorsa o marka ve o
kullanim bigimini denerim.(Kadin, 23, Bekar, Orta Gelir)

Markalarin ritGellerini katilimcilarin uyguladiklar saptanmistir. Bazi
katihmcilar markalarin ritGellerini yasamlarina bilin¢li olarak yerlestirmektedir.
Bazilar ise goérerek, takip ederek veya zaten var olan davranis kaliplarini
markalarla eglestirerek bir sekilde yasamlarinin bir parcasi haline getirmiglerdir.
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Katilimei 5: Ben de kesinlikle etkilendigimi sdyleyebilirim ¢linki ben bu
rittelleri biraz kulttrel kullanim kilavuzu gibi gériyorum. Bir yemek nasil yenir,
nasil tiketilir. Ozel bir giin oldugunda bir seye nasil tepki verilir. Bunlar zamanla
bazi seylerin yapilisini ritlel haline déntsebiliyor. Yani benim Griinimden en
iyi bu sekilde faydalanirsin en iyi bu sekilde tat, lezzet alirsin mesaji vermeye
calisiyorlarmis gibi geliyor. Coca-Cola’nin limon ile belki hakikaten tadi ¢ok
gulzel oluyordur. (Erkek, 30, Evli, Orta Gelir)

Katilimei 18: Rittel olusturan markalarin bu reklamlari, 6zellikle ritiel
olusturdugu icin dikkatimi ¢cekmeyebilir. Olusturulan ritiel yaratan markanin
kimligi, urinun &zellikleriyle dogru 6zdeslesmisse ve etkili iletisim sayesinde
olusturulan ritleli benimsememi saglayabilir.(Erkek, 44, Evli, Ust Orta Gelir)

Katilimei 16: Rituel ve marka iligkisini seviyorum. Bir markayi gériince
otomatik pilota alip markanin tliketim ritGellerini uygulamayi seviyorum. Mesela
Apple markasini ve ritliellerini cok seviyorum. Bana markanin bir ruhu varmig
gibi geliyor.(Erkek, 42, Evli, Ust Orta Gelir)

Reklamlarda yer alan ritleller odak grup katilimcilarinin dikkatini cekmektedir. Ancak
katilimcilar icin hedef kitle olup olmamak ayirt edici bir durum olmaktadir. Her markanin
ritielinin dikkat cekmedigi, hedef kitleye seslenen markanin reklam mesajlarindaki
ritGellerin tiketicilerin dikkatini ¢cektigi saptanmistir. Ancak katilimcilar arasinda ritGelleri
tilketimlerine yansitip yansitmama durumu degisiklik géstermektedir. Ozellikle genc
yas grubunda yer alan katilimcilarin bazilarinin reklamlara dikkat etmelerine karsin
reklamda gordukleri rittielleri yasamlarina aktarmadiklari géralmustar.

Katiimeir 10: Bir ritGel ilk basladiginda c¢ok etkili olmuyor ama
kampanyanin devamiyla uzun bir slrecte etki edebiliyor. Ise yariyor bence,
reklamlar dikkatimi ¢cekiyor ama ben kullanmiyorum.(Kadin, 23, Bekar, Orta Ust
Gelir)

Katiimei 12: Ben 6yle reklamda gérdiim diye denemem. Ornegin
Oreo’yu alip ikiye bolup stite batirmam 6zellikle reklamda g6rlip ben de yapayim
demem. (Erkek, 25, Bekar, Ust Orta Gelir)

Bir diger yandan katilimcilar arasinda dikkat geken gérisler yer almaktadir. Ozellikle
ritel yaratan markalarin ge¢gmisle bag kurduklari ve bu nedenle anilar canlandiran
rittiel yaratan markalarin tiiketimlerinin de bu yénde oldugu saptanmistir. Ritlellerinde
gecmise seslenen ve tuketicilerin anilariyla marka rittellerini eslestirebilen markalarin
daha dikkat ¢ekici oldugu ve rittellerinin daha kolay benimsendigi ortaya ¢ikmistir.

Katihlmer 4: Reklam degil ama yasanmiglik Gzerinden bir bag
olusturmasi 6nemli benim igin. Ben eski filmlerin hastasiyim. Ozellikle Sadri
Alisik hastasi olarak Caykur reklamini gérdigimde Caykur aldim. Cayin da
ritGellerini yansitiyor, gecmis giinleri, cocuklugumu. Eskiden evler cay kokard.
Caykur’un cay rituelleri ile yine o kokuyu duyuyormusum gibi geliyor. (Kadin,
37, Bekar, Orta Gelir)

Bu baglamda ritlel yaratan markalarinin reklamlarinin katiimcilar tarafindan dikkat
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¢ekici bulundugu ve takip edildigi belirtilebilmektedir. Ayrica marka ritGiellerinin tiketim
ritiellerine donlstigu ve eger hedef kitleye mesaj dogru iletiliyorsa hedef kitlenin bu
rittelleri uyguladigi saptanmigtir. Ancak genclerin reklamda goérdikleri ritielleri tiketim
ritiellerine donustirmelerinin orta yas ve Uzeri katimcilara gbére daha az oldugu
saptanmistir. Ayni zamanda ritliel yaratan markalarin duyulara hitap etmesinin tiiketim
rittelleri agisindan fark yaratici oldugu belirtilebilmektedir.

5.4. Ritiiel Markalarina Yonelik Marka Sadakati

Markalar i¢in sadik tlketiciler yaratmak &ncelikli bir hedeftir. Bu baglamda iletisim
stratejilerinin  temelinde markayla tiketici arasinda gugli bir bag kurma amaci
bulunmaktadir. Markalar tiketicilere yasamlarinda o markayla eslesen bir ritlel
sunarak marka sadakati yaratmaktadir. Tark kultirinde gectigimiz yillara kadar yer
almayan her sabah kahve almak igin kahve dikkanina ugranmasi rutinini Starbucks
kendi ritGellerini yaratarak yerlestirmis ve sadik bir tiiketici grubu kazanmigtir.

Arastirma kapsaminda “Ritleller marka sadakati yaratma sulrecinde etkili midir?”
sorusu incelenmistir. Bu baglamda ritiel yaratan markalar ve marka sadakati iligkisini
irdelemek amaciyla katiimcilara “Yasaminiza bir ritiel katan markalar, kalbinizde
diger markalardan daha farkh ve 6zel bir yere sahip midir?” “Kendinizi ritiel yaratan
markalara yénelik sadik hissediyor musunuz?” ve “Eger ritlel pazarlamasi yapan
bu marka olmasaydi yerine bagka bir marka koymakta zorlanir miydiniz?” sorulari
sorulmustur.

Bulgulara gére odak grupta yer alan 14 katihmci marka sadakati ve marka ritGelleri
arasinda bir iligki oldugunu belirtirken 5 katihmci ritGellerin marka sadakati yaratma
surecinde etkili olmadigini belirtmistir. Katilimcilarin markanin bilingaltina seslenmesi
ve markayla bag kurma sulrecinde etkili olmasi gibi sebeplerle ritlellere olumiu
yaklastiklari saptanmistir. Ozellikle ritGiellerin bir markaya ait bir ritliel olarak degil,
tiketicinin yasam tarziyla bitinlesen dogal bir sire¢ olmasinin marka sadakati
yaratiminda etkili oldugu saptanmistir. Bu baglamda bu bulgunun literatirde de
aktarilan marka sadakati ve rittel iligkisi bilgileriyle értustugu belirtilebilmektedir.
Odak grupta marka sadakati ve marka rittelleri arasinda bir iliski oldugunu belirten
katihmcilardan dikkat ceken cevaplar su sekildedir:

Katiimer 17: Bence pek cok kisi markayla bag kuruyordur. Artik
glinumizde aligverise gidince karsiniza benzer Urunler ¢ikiyor. Hangi trinu
sececeginiz duygularla, bazen rituellerle, bazen de bir renkle olabiliyor.
Mesela Kent cikolata reklamlari bizim bayramlarda beraber olma gelenegimizi
sahipleniyor ve ritlellestiriyor. O markayla bag kurup o markayi tercih ediyorum.
(Kadin, 33, Evli, Ust Gelir)

Katilimei 3: Reklam degil ama yasanmiglik Gizerinden bir bag oluguyor
daha ¢ok yani. Marka bir baglilik yaratabiliyor. Kendi ritlielinin bir parcasi haline
gelebiliyor. Onun yarattigi ritiel degil de senin ritielinin bir pargasi haline
gelebiliyor.(Erkek, 52, Bekar Orta Ust Gelir)

Katilimei 15: Sadakat duyarim. Bu markalarin sadece rtinln lezzeti,
yeniligi gibi 6zelliklerinden 6te sundugu basarl ritieller sayesinde marka
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kimligine katkida bulundugunu distintiyorum. Ornek vermek gerekirse, Oreo
benzeri bunca biskuvi varken, hepsinin iclerinden Oreo’nun 6zel bir yeme sekli
sunuyor olmasi, bu bisklvinin digerlerine gore daha farkli, hatta belki daha ézel
oldugunu algilamami sagliyor. Sunulan bu ritliel, Oreo’ya biskiividen &te bir
kimlik kazandiriyor. (Kadin, 32, Bekar, Orta Gelir)

Ritlel ve marka sadakati iliskisine olumlu bakiimasina karsin bazi katilimcilar bu
sadakatin sadece ritiiel yaratarak uzun siireli olamayacag gérisindedir. Ozellikle
markalarin degisime ihtiyaci oldugu gérust én plana ¢ikmaktadir. Bu degisim surecinde
de ritGellerin degisimin bir pargasi ve belki de énclisii olmasi 6nem kazanmaktadir. Bu
goruslerden bazilar su sekildedir:

Katilimer 10: Bence ritleller insanlari zaman zaman etkileyebiliyor.
Bir Coca-Cola gibi ritteli yakalayabilmek zor bir sey. Belli bir zaman i¢inde
tiketicilerin ilgilerini cekebiliyor. Ama bunun ¢ok uzun vadeli olmadigini
distintiyorum. (Kadin, 23, Bekar, Orta Ust Gelir)

Katilimer 19: Gengligimde kullandigim Grtnler vardir, bana o gunleri
hatirlatir. O dénemde bana sadece o markayi ve onunritiiellerini kullanacakmigim
gibi gelirdi. Ancak zamanla zevkim, yasam bicimim degistikce artik o markalari
kullanmamaya bagladim. Bence ritliel, marka sadakati yaratmada 6énemli; ama
sonsuza kadar hayatimda kalmasini saglar mi ona emin degilim. Markanin
yeni duygular, yeni heyecanlar katmasi gerekiyor yasamima. Eger ritGeller bu
degisime ayak uydurabilirse sadakatim ve ilgim devam edebilir. (Erkek, 49, Evli,
Orta Ust Gelir)

RitUellerin marka sadakati yaratmadigi géristinde olan katilimcilar, markayla duygusal
bag kurmanin ve markanin sadik bir tiiketicisi olmasinin nedeninin ritieller olmadigi
gorustindedir. Bu gorlsteki katilimcilar, markalarin ritiellerinin benzer kategorideki
diger markalara da uyarlanabilecegini belirtmektedirler. Bu nedenle ritiieller Gzerinden
marka sadakati iddiasina olumlu yaklagsmadiklari saptanmigtir. Ancak ritiellerin marka
sadakati yaratmasalar da markaya yonelik olumlu duygular beslenmesini sagladigi
bulgular arasindadir. Bununla birlikte Griinun fonksiyonel 6zellikleri ritliel yaratiminin
onlne gecebilmekte ve oOncelikle UrGn Kkalitesi, islevi gibi o6zellikler 6n planda
olabilmektedir.

Katihlmer 6: Ben direkt olarak o marka ritieli yapti diye degil,
iste ayni Urln kategorisinde farkli kendi sevdigim bir markayla da onu
Ozdeslestirebiliyorum.(Kadin, 28 Bekar, Orta Gelir)

Katilimei 12: Bende bir marka baghhgi olacaksa rituelle alakasi olmaz.
Tadini sevdigim i¢in bir Urin alirm. Ya da telefon igin dayanikliysa, kullanimi
rahatsa gidip tekrar onu alirim.(Erkek, 25, Bekar, Orta Gelir)

Bu bulgular ¢cercevesinde katilimcilarin cogunlugu marka ritGiellerinin marka sadakatini
etkiledigi gorisiine sahiptirler. Ozellikle marka cagrisimlarinin ritliel tiketimler
aracihgiyla olumlu sekilde yapilandiriidigi ve tiketicilerin bilingaltina olumlu mesajlar
iletildigi, bdylece marka sadakati yaratim surecinde rituellerin etkili oldugu saptanmigtir.
Marka rittellerin &ézellikle tUketici yasam tarziyla birlestiriimesi ve yasama entegre
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edilmesi 6nemlidir. Her ne kadar bu katihmcilardan bazilari marka sadakati yaratim
slrecinde rittelleri olumlu bir unsur olarak degerlendirdiyse de marka ritiellerinin
yeterli ve uzun dénemli bir marka sadakati yaratim surecinde etkili olmadigini
belirtmiglerdir. Bu baglamda zamanla marka rittiellerinin de degismesi ve yenilenmesi
gerektigi fikri ortaya cikmistir. Marka ritliellerinin marka sadakatini etkilemedigi
g6risinde olan katilimcilar, markalarin rakiplerine de bu rittellerin uygulanabilecegini
distinmektedirler. Bu nedenle ritiel yaratan markaya ydnelik ritiel kaynakli bir sadakat
yaratiminin mimkun olmadigi saptanmistir.

Sonuc

Dini ve toplumsal kokenlere dayanan duzenli uygulamalar olan ritteller, toplum
icerisinde veya belirli gruplar arasinda bag kurma acgisindan da énem teskil etmektedir.
Uluslararasi literatlr incelendiginde tuketim ritGelleri ve reklam alaninda aragtirmalar
yapilmis olsa da Turkiye’de tlketim ritlielleri ve reklam gergevesinde galismalar reklam
kiltir ekseninde irdelenmistir. TUketim ritielleri Gzerine 1980’ler itibari ile pek ¢ok
calisma yapildigi gorulebilmektedir. Yingfeng’e (2011) gdre rittellerin bir parcasi olmak
birey icin bir aidiyet hissi yaratmaktir. Bu nedenle bireylere benzer tuketim aligkanlklar
ve benzer ritteller yaratan markalar tiketicilerle 6zel ve samimi bir bag olusturmaktadir.
Her gecen yil artan rekabet kosullari sonucunda markalar tuketicilerinin glnluk
rittelleri icinde yer bulmak icin pazarlama stratejileri icine rittelleri almiglar ve sonug
olarak rittel temelli pek ¢ok tlketim eylemi yaratmislardir. Guzellik eyleminden kahve
icme eylemine kadar olusturulan ritGeller reklamlar araciliiyla aktariimaktadir. Otnes
ve Scott’a (1996) gore ritlel ve reklam arasindaki iliski karsihkl olarak gelismekte
ve diizenli olarak tekrar edilerek tlketicilere 6gretiimektedir. Bu baglamda reklamlar,
markalarin kendilerine 6zgu tuketim ritlellerini sunmalarinda ve kendilerini bu tiketim
ritGelleri aracihgiyla konumlandirmalarinda énemli rol oynamaktadirlar.

Bu calisma, reklamlarda yer alan marka ritlellerinin tlketicilerin yasam tarzlarina
ve marka sadakati olusumuna yansimasini degerlendirmek amaciyla hazirlanmistir.
Arastirmada 4 arastirma sorusuna cevap aranmistir. “Arastirma Sorusu 1: Tuketiciler
ritielleri yasamlarinin bir pargasi olarak gérmekte midir?” sorusundan elde edilen
bulgularla, literatir kapsaminda yer alan ritliel pazarlamasinin tlketicilerin zihninde
markaya ait bir isaret ve miras deg@eri yaratma guici arasinda benzerlik saptanmistir.
Ayrica ritiellerin toplum tarafindan tanimlandiklari ve ritiellerin aliskanliklar ile
karsilastirildiklarinda daha sembolik anlamlar tagsimasi (Odabasi, 2013:75) katihmcilar
tarafindan da belirtilerek gecmise Ozlem, kendini 6zel hissetme gibi ifadelerle
aciklanmigtir. Bu calismada elde edilen bulgulara gére ritliel yaratan markalar 6zellikle
tiketiciyle bag kurma surecinde tlketicinin dikkatini cekmektedir. Ayrica marka
rittelleri ile ge¢cmis arasinda kurulan iligki tiketicilerin markaya yonelik olumlu duygular
hissetmesini saglamaktadir.

“Aragtirma Sorusu 2: Marka ritlielleri ile kultr arasinda bir iligki var midir?” sorusu
baglaminda elde edilen bulgulara gére marka ritiellerinin kiltire yansidigi ve
marka ritellerinin kulturt etkiledigi saptanmistir. Bu bulgu McCracken’a gore (1986)
tuketicilere sunulan Urunlerin tasidiklari kultirel anlamlara ve rittellere kaynaklik
eden kiltirin aktariminda reklamlarin dnemli bir ara¢ oldugu bilgisiyle értismektedir.
Arastirma kapsaminda bireylerin kendilerine yakin gelen markalarin ritiellerini
kolaylkla benimsedikleri ve kiltire yansitiimasini da olumlu degerlendirdikleri ortaya
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cikmigtir. Ayrica katilimcilar markalara ait ritGellerin belli bir diizeyde kultiri yansittigini
dusunmektedir. Bunun nedeni olarak reklamlarin etkisi ve rittellerin aliskanliklara
sebep olmasi sonucunda gunlik yasam ve kultur dinamikleri icinde ézuimsenmesi
oldugu belirtilebilmektedir. Ancak kiresel markalarin yerel unsurlar dikkate almasi
ve ritiel unsurlarini bu ¢ercevede uygulamasi 6nemlidir. Tlketicilerin 6zellikle kendi
kiltarlerine ve yasam tarzlarina yakin bulduklari marka ritiellerini tiketim rittellerine
dénustirdukleri géralmektedir.

“Arastirma Sorusu 3: Ritueller marka tercihinde ve tlketim seklinde etkili midir?”
arastirma sorusu bulgularina gére reklam ve tuketim ritteli arasinda bir tiketim iligkisi
oldugu ve reklamlarin dikkat cektigi saptanmistir. Reklam mesajlarindaki ritGellerin
ozellikle dikkat cektigi bulgular arasinda yer almaktadir. Bir diger bulguya goére ritiel
yaratan markalarin reklamlari dikkat cekmektedir. Katilimcilarin biylk bir cogunlugu
reklamlarda gérdukleri marka ritiellerine ait mesajlara olumlu yaklastiklarini ve ritielleri
tlketimlerine de yansittiklarini belirtmistir. Bu baglamda markalarin ézellikle ses, koku,
tat gibi duyulara hitap eden ritielleri sahiplenmesinin tercih sebebi oldugu saptanmistir.
Ancak bu cercevede hedef kitleye uygun mesaj iletimi ve ritiel unsurlarinin énemli
oldugu saptanmistir.

Arastirma kapsaminda yer alan “Arastirma Sorusu 4: RitUeller marka sadakati
yaratma surecinde etkili midir?” sorusu kapsaminda markanin bilingaltina seslenmesi
ve markayla bag kurma surecinde etkili olmasi gibi sebeplerle ritlellere olumlu bir
bakis acisi oldugu belirlenmistir. TUketicilerin zihninde ritleller bir yasam tarzina
dénusmekte ve dogal bir sire¢ olarak markayla 6zdeslesen bir hareket haline
gelmektedir. Arastirma kapsaminda ortaya cikan bir diger énemli bulgu ise marka
ritellerinin marka sadakati yaratmada etkili olmasina kargin sadakatin devam
etmesinde etkili olmadigi goérisudir. Bu baglamda ritUeller, marka sadakatinde
destekleyici bir uygulama olarak degerlendirilebilmektedir. Bunun yani sira, tiketim
rittellerini yansitan reklamlarin dikkat ¢ektigi ancak her zaman tiketiciyi o ritGelleri
uygulamaya ydnlendirmedigi belirtilebilmektedir. Ancak marka sadakati yaratim
surecinde rittel yaratiminin destekleyici bir unsur oldugu séylenebilmektedir. Bir diger
yandan katihmcilardan elde edilen bulgular 1siginda markalar, rituelleri yaratirken
bazi tehlikelerle kargi karsiya kalmaktadir. Bu tehlikelerin basinda yaratilan ritGellerin
tiketici zihninde rakip Grlnler icin de uygulanabilmesidir. Bu baglamda markalarin
ritel yaratiminda tiketiciye kendini 6zel hissettirmesi ve marka ile tiketici arasinda
glcli bir bag kurmasi énerilmektedir. Bununla birlikte tim katilimcilarin reklamlarda
aktarilan ritiiel unsurlarini Griin kullanimlarina yansitmadiklar saptanmistir. Ozellikle
genc yas grubundaki katihmcilarin her ne kadar reklamda yer alan ritteller dikkatlerini
cekse de bunu tuketim ritliellerine yansitmayi tercih etmedikleri belirlenmigtir.

Genel olarak degerlendirildiginde ritGellerin yer aldigi reklamlar tuketicilerin dikkatini
cekmekte ve tuketiciler yagsam tarzlarina bu rittelleri yansitmaktadir. Bu baglamda
rittelleri kullanan markalar tiketiciyle bag kurmaktadir.

Rittel igerikli reklamlarin ginimuzde aragtirma giindemine yeni girmis bir konu olmasi
nedeniyle bu calismanin literatiire katkida bulunacagi dusiinilmektedir. Bu konuyla
ilgili olarak ileride yapilacak g¢alismalarda marka yoneticilerinin neden marka iletisim
calismalarinda ritiele yer verdikleriyle ilgili bir arastirma yapilmasi 6nerilmektedir.
Ayrica tuketicilere yonelik anket ¢alismasi yapilarak konuyla ilgili nicel veriler yoluyla
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farkll bulgulara ulasiimasi 6nerilmektedir. Diger yandan reklam uzmanlarinin reklam
mesajlarinda ritlel icerikli mesajlari iletirken nelere dikkat ettiginin arastiriimasi da
calismalara yeni bir bakis agisi saglayacaktir.
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